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PREDHOVOR

Vysokoskolska ucebnica Marketing I. je vytvorena pre Studentov Fakulty
masmedialnej komunikicie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave ako
povinna literatra k predmetu Marketing I., ktory je vyuovany v zimnom
semestriv prvom roku $tidia Studijného programu marketingova komunikacia.
Studentom tohto $tudijného programu v§ak mozZe pomoct aj pri priprave na
Statne skusky v bakalarskom i magisterskom $tadiu.

Na publikaciu plynule nadvizuje vysokoskolska ucebnica Marketing
1. od autoriek 'udmila Cabyova, Viktoria Hudakova a Jana Pavelekova. Vo
vysokosSkolskej ucebnici Marketing II. st kapitoly venované vymedzeniu
marketingového mixu z pohladu podniku i zdkaznika, vysvetleniu zakladnych
nastrojov marketingového mixu z pohladu podniku, digitalnemu marketingu
a marketingu na socialnych sietach, marketingu a marketingovej komunikacii
v medzinarodnom prostredi, ako aj marketingu v sluzbach, cestovnom ruchu
a vo vzdelavacich institaciach.

Cielom u¢ebnice Marketing I. je oboznamit ¢itatela s jednotlivymi témami
a poskytnat praktické priklady na lepsie pochopenie. Po kazdej kapitole sa
nachadza zhrnutie kapitoly a kontrolné otazky, ktorymi si Citatel méze overit,
¢i dant tému zvladol alebo je potrebné, aby si ju eSte zopakoval.

V prvej kapitole vysvetlujeme marketing, poukazujeme na rozdiel medzi
jeho manazérsky a spolocensky orientovanymi definiciami, opisujeme pojmy
potrebné pre lepSie pochopenie marketingovej koncepcie, vymentvame
oblasti uplatnenia marketingu, vysvetlujeme marketingovy manaZment a
koncepcie marketingového manaZmentu.

V druhej kapitole ststredujeme pozornost na marketingovy manaZment
a jeho funkcie: analyzu, planovanie, implementaciu a kontrolu. Vymenavame
a opisujeme zakladné metddy analyzy, rozne typy planovania, prvky ispesnej
implementacie, typy kontroly a spdsoby organizdcie marketingového
oddelenia.

Tretia kapitola je venovana procesu strategického planovania a $truktare

marketingového planu. Opisujeme jednotlivé kroky procesu strategického



planovania, pricom doraz kladieme na vysvetlenie rozdielu medzi poslanim
a viziou, metddy SMART a matice BCG. Charakterizujeme marketingovy
plan, opisujeme jeho obvykla Struktiru a vymentvame oblasti, pre ktoré sa
zostavuje.

Stvrta kapitola je zamerana na vymedzenie a vysvetlenie marketingového
mikroprostredia, makroprostredia, jeho kontrolovatelnych a
nekontrolovatelnych faktor.

V piatej kapitole venujeme pozornost potrebe informacii v podniku.
Definujeme marketingovy informacény systém a opisujeme jeho zdroje.
Poukazujeme na typy marketingového vyskumu a zakladné metody zberu
primarnych udajov, opisujeme kroky procesu marketingového vyskumu.

V Siestej kapitole vysvetlujeme, pre¢o sa podniky venuju segmentacii,
poukazujeme na rozdiel medzi segmentaciou a segmentom, vymendivame
kroky, z ktorych sa sklada cieleny marketing, opisujeme pristupy k segmentacii,
podmienky realizicie segmentacie na spotrebitelskych segmentoch a zakladné
segmentacné kritéria na spotrebitelskych trhoch a trhoch vyrobnej sféry.

Siedma kapitola je zamerana na spotrebitelsky trh: vymedzenie trhu,
identifikovanie faktorov ovplyviujacich spotrebitelské spravanie, model
spotrebitelského spravania, proces rozhodovania o nakupe a typy nakupnych
rozhodnuti.

V osmej kapitole vysvetlujeme, kto tvori trh organizacii, Specificka
nakupného spravania organizacii a typy nakupnych rozhodnuti na tomto trhu.
Charakterizujeme trh vyrobnej sféry, trh sprostredkovatelov, institucionalny
a vladny trh. Porovnavame oblasti, ktorymi sa od seba odli§uju spotrebitel'sky
trh a trh organizacii, vymentivame faktory ovplyviiujice nakupné spravanie
na trhu organizacii, opisujeme fazy nakupného procesu vo vyrobnej sféry pri
novej tlohe.

Kapitola devit je venovana opisu aplikicie marketingu v neziskovej
organizacii. Identifikujeme tlohy marketingu v neziskovej organizacii,
charakterizujeme cielové trhy, opisujeme marketingové mikro a makro
prostredie neziskovej organizacie. Samostatnd pozornost venujeme nastrojom
marketingového mixu v neziskovej organizacii, ktorych pocet sa v porovnani

so zakladnymi 4P rozsiruje o ludi, verejnost, partnerstvo a finan¢né zdroje.



Kapitola desat je tiez venovand opisu aplikdcie marketingu, avSak v
uzemnom marketingu. Najskor vymedzujeme izemie a identifikujeme interné
a externé podmienky uplatiiovania marketingu tGzemného marketingu.
Nasledne opisujeme cielové skupiny a tulohy regionalneho marketingu.
Samostatnti pozornost venujeme nastrojom marketingového mixu v
regionalnom marketingu, ktorych pocet sa v porovnani so zakladnymi 4P
roz§iruje o ludi, materidlne prostredie, procesy a partnerstvo.

Verime, zZe vysokoskolska ucebnica sa stane dobrou $tudijnou literatarou
pre Studentov pri priprave na skasky, ale aj pre absolventov, ktori po nej

siahnu pri rieSeni praktickych @loh vo svojom zamestnani.

Autorky ucebnice



1 PODSTATA A VYZIMAMI
MARKETINGU

DAMIELA KOLLAROVA

11 VYMEDZEMIE A OBLASTI UPLATMNEMIA MARKETINGU

Pojem marketing sa napriec jednotlivymi svetovymijazykminepreklada, no
jeho vyznam si moZeme pribliZit nasledujucim rozborom: market v preklade
vysvetlujeme ako trh a slovesna koncovka ing vyjadruje ¢innost, ktora sa prave
deje, preto m6zeme marketing vymedzit ako ¢innost na trhu, vytvorenie trhu,
¢i komunikaciu s trhom (Matas, Durkova 2012, s. 10).

Marketing vznikol v USA ako odozva na potreby ekonomiky prebytku
a masovej spotreby, v ktorej ponuka prevladdala nad dopytom a s ktorou sa
tato krajina stretla ako prva. Vacsina zapadoeuropskych krajin vstapila do
tejto fazy ekonomického rozvoja az na konci patdesiatych rokov 20. storocia
Prvou oblastou, na ktort sa marketing v USA orientoval, bola distribucia
polnohospodarskych produktov. Autor prvej ucebnice marketingu, L. D.
H. Weld, skimal predaj polnohospodarskych produktov (Kita a kol. 2002,
s. 15). V podmienkach byvalého Ceskoslovenska, pred rokom 1989, sa
marketing uplatiioval velmi kratko, v rozmedzi roku 1968. Tento rok sa do
dejin Ceskoslovenska zapisal pokusom o nastolenie socializmus s udskou
tvarou, t. j. pokusom o poludstenie totalitného komunistického rezimu.
Tato politika vSak bola neprijatelna pre Sovietsky zvéz, ¢o v auguste 1968
vyustilo do okupéacie Ceskoslovenska vojskami varsavskej zmluvy. A kedZze
marketing sa spéja s principmi slobody, protikladmi ekonomiky zaloZenej na
centralnom planovani, spolu s okupaciou uplatfiovanie marketingu na tizemi
Ceskoslovenska zaniklo (Kolektiv autorov 2006, s. 70). Marketing sa na nase
tizemie (Ceskoslovensko, neskor na tzemie Ceska a Slovenska) vratil po
prechode na trhovo orientovant ekonomiku, po novembri 1989. Jeho rozmach

najviditelnejSie dokumentuje prudky narast po¢tu reklamnych agentur.



Sice existuji mnohé a rozmanité definicie marketingu, méZeme medzi
nimi rozliSovat ich spolocensky alebo manazérsky pristup. Manazérsky
orientované definicie casto vysvetluji marketing ako umenie predavat
produkty, spolocensky orientované definicie poukazuju na lohu marketingu

Nasim potrebam vyhovuje skor spolo¢ensky orientovana definicia Autori
Kotler a Armstrong (1992, s. 2) definovali zac¢iatkom devétdesiatych rokov
marketing ako ,spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom vytvdrania a vymeny produktov a hodnét to, co
potrebujit a chel” Zaroven dodali, Ze tento pojem je mozné blizSie vysvetlit
pomocou kltucovych kategorii: potreby, Zelania, dopyt, produkty, vymena,
transakcia a trhy. O dve desiatky rokov neskar, Kotler s Kellerom (2013, s. 35),
opisuji marketing ako identifikaciu a uspokojenie 'udskych a spolo¢enskych
potrieb. Dodavajd, Ze marketing dokaZeme pochopit iba vtedy, ak rozumieme
jeho zakladnym konceptom a vztahom medzi nimi (vid podkapitola 1.2):
potrebam, Zelaniam a dopytu, cielovym trhom, umiestneniu a segmentacii,
ponuke a znacke, hodnote a uspokojeniu, marketingovym kanalom,
dodavatelskému retazcu, konkurencii a marketingovému prostrediu. Ako
vidime, Kotler v priebehu desatroc¢i rozsiril zakladné pojmy vysvetlujace
podstatu marketingovej koncepcie. Americka marketingova asociacia definiciu
marketingu v pravidelnych intervaloch skima, prehodnocuje, formuluje
aschvaluje. Naposledy, v roku 2017, schvélila nasledujiicu definiciu marketingu:
~Marketing je ¢innost, subor institicii a procesov na vytvdaranie, komunikdciu,
poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré maju hodnotu pre zdakaznikov, klientov,
partnerov a spolo¢nost ako celok* (AMA, 2017).

Napriek tomu, Ze neexistuje jednotna definicia marketingu, mézeme
konstatovat, Ze marketing:

— Pomaha uviest a prijat mnohé produkty, ktoré ulahéuja alebo
obohacuja zZivot spotrebitelov, napr. roboticky vysava¢, umyvacka
riadu, gumovatelné pero.

— Vytvara dopyt po produktoch, v dosledku ¢oho vytvara alebo udrziava
pracovné miesta, napr. nakup produktov rukodielnej a dizajnove;

tvorby slovenskych vyrobcov registrovanych na Sashe alebo napr.



nakup ovocia, zeleniny, ¢i priesad od lokalnych pestovatelov, v mieste
spotrebitelovho bydliska.

Vdaka ziskovosti umoziiuje podnikom zapojit sa do spoloc¢ensky
zodpovednych aktivit, napr. Tesco bojuje proti plytvaniu s potravinami,
Hartmann (producent zdravotnickych a hygienickych produktov) je
partnerom neziskovej organizacie Depaul Slovensko, ktora pomaha
bezdomovcom.

Podporuje fyzické produkty, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, miesta,
vlastnicke prava, organizacie, informacie, myslienky.

O tom, Ze vyuzivanie poznatkov o marketingu nie je len vysadou fyzickych

produktov, ale aj sluZieb, 0séb, organizacii a myslienok diskutovali Kotler a

Levy uz v roku 1969. Neskor k dal§im oblastiam uplatiiovania marketingu

Kotler (2013, s. 35) so svojimi spoluautormi priradil eSte udalosti, zazitky,

miesta, vlastnicke prava a informacie.

Fyzickym produktom rozumieme ¢okolvek, ¢o méZeme ponuknut na
trhu do pozornosti a ¢im modzeme uspokojit potrebu alebo Zelanie
spotrebitelov, napriklad kniha, topanky, notebook, pero, sedacia
saprava.

SluZba je akakolvek ¢innost alebo vyhoda, ktor( jedna strana moéze
poskytnut strane druhej, v podstate je nehmotna a jej vysledkom
nie je vlastnictvo. Poskytnutie sluzby mdze, ale nemusi byt spojené
s hmotnym produktom, napriklad ponuka pozZi¢ovne aut, bank,
kadernictiev, agenttr marketingového vyskumu, zdravotnickych
zariadeni.

Udalostou rozumieme riadent, presne naplanovand a nacasovani
prihodu, napr. filmovy festival, olympijské hry, odovzdavanie oceneni
Kristalové kridlo vyznamnym osobnostiam.

Zazitok je kazdy duSevny jav, ktory osoba preziva. Je vzdy vnutorny,
subjektivny, citovo sprevadzany. ZvycCajne je vysledkom osobnej
skusenosti, hromadi sa cely zZivot a utvara jedine¢né duSevné
bohatstvo kazdého c¢loveka. Ide napriklad o absolvovanie Sportovej

Skoly pod vedenim znamych $portovych osobnosti, skok padakom,



stretnutie so znamou osobnostou, let balébnom, ¢i absolvovanie safari,
viac prikladov najdete tu.

Marketing aplikovany na osoby ako ludské bytosti je zamerany na
vytvorenie, udrzanie a zmenu postojov ¢i spravania sa k vybranym
ludom. Na Slovensku je zatial viditelné vyuzitie marketingu najma
medzi §portovcami, hudobnikmi, hercami, influencermi, ¢i politikmi
(individudlne osobnosti kandidujice napr. na post primatora,
prezidenta). Sme vSak presvedceni, Ze Casom sa na Slovensku rozvinie
marketing aj pri rozvijani inych profesii.

Miestom rozumieme vymedzeny priestor ako cast celku. V tomto
pripade pre potreby marketingu rozumieme miestom tzemie jedného
§tatu, zoskupenie $tatov, Ciastkové tizemia viacerych §tatov, mesto,
mestsk Cast, turisticka destinaciu. Mesta, regiony, ¢i krajiny aplikuj
marketing napr. za Ucelom ziskania investorov, kvalifikovanych
pracovnych sil, novych obyvatelov alebo turistov.

Vlastnicke prava k patentom, vynalezom, navrhom a priemyselnym
vzorom, uzitkovym vzorom, ochrannym znadmkam, dizajnom, pravam
na oznacenie, autorskym dielam (literarnym, vedeckym, umeleckym),
k pocitacovym programom a bazam, ako aj ostatné prava, ktoré sa
pribuzné priemyselnym pravam (prava na nové odrody rastlin, nové
spOsoby diagnostiky chordb a pod.) s predmetom kipy a predaja,
tym padom aj istej miery aplikovania marketingu.

Organizacie (Sportové kluby, detské a mladeznicke organizacie,
divadla, neziskové organizacie) vynakladaju usilie zamerané na
vytvorenie, udrzanie alebo zmenu postojov a vztahov cielového
publika k organizacii (k organizacii ako k celku, nie k vybranym
projektom.

Informacie, t. j. to, ¢o vytvarajl, uvadzaji na trh a distribuuja
predovSetkym S$koly, univerzity, vyskumné astavy v podobe knih,
prispevkov, sprav a pod. Cenu za informacie hradia Studenti, ich
rodicia alebo miestne komunity.

Myslienky (Aby kazdé dieta malo rodinu, Starnat neznamena prestat

zit, Adoptuj kravicku, Zober loptu, nie drogy). Kazdy produkt bol sice


https://www.najzazitky.sk

vo svojej podstate myslienkou, no v tomto pripade ide predovSetkym
o aplikovanie marketingu pri podpore spolocensky Ziaducich tém
(Kotler, Keller 2013, s. 35 -37).

1.2 PODSTATA MARKETINGOVEJ KOMNCEPCIE

Pre lepSie pochopenie marketingu, resp. marketingovej koncepcie,
je potrebné identifikovat a charakterizovat pojmy (vid obrazok 1.1), ktoré
sl navzajom prepojené, pricom tieto pojmy zo seba navzajom vychadzaju

a zaroven na seba nadvizuju.

Potreby
w

N v

Kvalita Hodnota
<

Obr. 1.1 Podstata marketingovej koncepcie
Zdroj: Kotler, Keller, 2013

Potreby

Pojmom, z ktorého marketing vychadza st potreby. Ludska potreba je
stavom pocitovania nedostatku. Spotrebitel ma cely stbor potrieb, ktoré
v podstate delime na primarne a sekundarne. Kym primarne potreby

Daniela Kollarova



zastre$uju prezitie jedinca a druhu (napr. hlad, sméad, spanok, pohlavny styk),
sekundarne potreby vychadzaji z individualnych potrieb a spoloCenske;
podstaty spotrebitela (napr. tizba po laske, reSpekte, vzdelani, krase). Ak
spotrebitel svoju potrebu neuspokoji, hlada objekt, ktory by ju uspokojil alebo
sa ju pokuasa redukovat.

Zelania

Potreby sa stavaju zelaniami hned, ako st zamerané na existujuce produkty
schopné tieto potreby uspokojit. Zelania sa odvijaji od kulttirneja osobnostnej
charakteristiky spotrebitelov, pri¢om tie sa v priebehu ¢asu menia. Kulttra
sa prejavuje hmotnymi (napr. samotné produkty a ich obaly) a nehmotnymi
prvkami (napr. spotrebné zvyky; kultarne hodnoty; postavenie Zien, ¢i muzov
v kulttre). Osobnost ¢loveka vyjadruju napr. vek, vzdelanie, zamestnanie,
prijem, Zivotny §tyl, etapa v Zivotnom cykle rodiny.

Dopyt

Potreby a zZelania st prakticky neobmedzené, ale obmedzené su zdroje,
ktoré maja spotrebitelia k dispozicii. Preto si vyberajt také produkty, ktoré im
za primerant cenu poskytnu najvacsie uspokojenie. Ak st zelania podlozené

schopnostou za ne zaplatit, ¢ize kipnou silou, stavaji sa dopytom.

Produkty

Spotrebitelia o¢akavaju existenciu produktov, ktoré im pomézu uspokojit
ich potreby. Produktom rozumieme ¢okolvek, ¢o méze podnik pontknut na
trhu do pozornosti a ¢im mdze uspokojit potrebu alebo Zelanie spotrebitelov.
Produktom rozumieme nielen fyzické predmety, ale aj sluZby, osoby,

myslienky, miesta, organizacie, zazitky, udalosti, majetok a informécie.

Hodnota

V suvislosti s vyberom produktov skimame kritérid rozhodovania
spotrebitelov medzi réznymi alternativami produktov schopnymi uspokojit
ich potreby. Primarnym kritériom spotrebitelov je hodnota produktu.

Hodnota pre spotrebitelov predstavuje rozdiel medzi hodnotou, ktort ziskaji



z vlastnictva a pouzivania produktu (napr. spolocenské postavenie, tspora
¢asu, zniZenie spotreby energii) a nakladmi, ktoré musia vynalozit na ziskanie
produktu (finanéné prostriedky; ¢as venovany hladaniu produktu a jeho
porovnavaniu s konkuren¢nymi produktmi alebo substittmi; ¢as a finanéné
prostriedky vynalozené na cestovanie napr. do $pecializovanej predajne
v spadovej oblasti). Sekundarnym kritériom pri rozhodovani spotrebitelov
je kvalita, ¢ize sthrn uzitkovych a spolo¢ensky vyznamnych vlastnosti produktu,

ktoré mu umoziuja plnit svoje funkcie.

Vymena

Vymena je kl'a¢ovym prvkom marketingovejkoncepcie, nakolkovmomente,
ked sa spotrebitelia rozhodnti uspokojovat svoje potreby prostrednictvom
vymeny, vznikd marketing. Vymenou rozumieme akt ziskania ziadaného
objektu od niekoho na zaklade poskytnutia nieCoho ako nahrady. Podmienkou
uspesnej vymeny je existencia minimalne dvoch partnerov, pricom kazdy
z nich ma na vymenu nieco také, ¢o je hodnotou pre toho druhého. Zaroven
musia byt tito partneri ochotni navzajom rokovat a mat moznost slobodne

prijat alebo odmietnut ponuku toho druhého.

Transakcia

Jednotkou hodnotenia marketingovej koncepcie je transakcia. Transakciu
tvori vymena hodnoét medzi dvoma Gcastnikmi, pricom s zname ¢as, miesto,
podmienky a hodnota minimalne dvoch produktov. Jednozna¢ne musi byt
definované, Ze Gcastnik transakcie A dava ,X“ Gcastnikovi B a dostane ,Z“ ako
nahradu. V pripade, ak ide o vymenu produktov za protihodnotu v podobe
inych produktov, hovorime o bartrovej transakcii. Ak vSak ide o vymenu

produktov za peniaze, hovorime o periaznej transakcii.

Trh

Trh predstavuje zoskupenie existujicich a potencionalnych kupujicich
produktu. V podstate rozliSujeme spotrebitelsky trh a trh organizacii (trh
vyrobnej sféry, sprostredkovatelsky trh, inStitucionalny a vladny trh). Kym
¢lenovia spotrebitel'ského trhu nakupuju produkty pre svoju osobnt spotrebu,



tak clenovia trhu organizacii nakupuju produkty za tGc¢elom ich dalSieho
spracovania, predaja, pripadne prenajmu. V nadvidznosti na stcasny vyvoj
technoloégii a vyspelost spolo¢nosti, v ktorej Zijeme hovorime o trhu nielen
v zmysle fyzického miesta nakupu a predaja, ale aj o trhu virtudlnom a trhu

VvV metaverze.
1.3 KOMCEPCIE MARKETINGOVEHO MAMAZMENTU

Ked asponn jedna zo stran potencidlnej transakcie premysla
o prostriedkoch, ktorymi by dosiahla pozadovanu reakciu ostatnych, vznika
priestor pre marketingovy manazment (Kotler, Keller 2013, s. 35). V roku
1990 definovali Kotler a Armstrong (1992, s. 8) marketingovy manaZment
ako ,analyzu, planovanie, realizaciu a kontrolu programov uréenych na
tvorbu, rozvijanie a udrziavanie prospesnych zmien, ktoré sa tykaju cielovych
kupujicich v snahe dosiahnut ciele organizacie. V roku 2003 uz v definicii
zdoraznovali nepretrzitost tohto procesu: Marketingovy manazment je
Lnepretrzity proces analyzy, planovania, implementdcie a kontroly. O desat
rokov neskor, Kotler v spoluautorstve s Kellerom (Kotler, Keller 2013, s. 35)
marketingovy manazment opisuju ako ,umenie a vedu volby cielovych trhov
a ziskavania, udrzania a rozvoja zakaznikov pomocou vytvarania, dodavania
a komunikdcie vyssej zakaznickej hodnoty.“ Zaroven dodavaju, ze marketingovy
manazment sa sklada z viacerych dloh: priprava marketingovych stratégii
a planov, zistovanie marketingovych informadcii, prepojenie so zakaznikmi,
budovanie silnych znaciek, priprava trhovej ponuky, poskytnutie hodnoty,
komunikovanie hodnoty a dosahovanie Gspesného dlhodobého rastu.

Pozname viaceré alternativne koncepcie resp. filozofie marketingového

manazmentu, podla ktorych mézu podniky usmertiovat svoje marketingové
aktivity:

— Vyrobnakoncepcia vychadza z predpokladu, Ze spotrebitelia preferujia
lacné a dostupné vyrobky. Podnik sa v stlade s hlavnou myslienkou
snazi dosahovat vysoky objem vyroby, ktory spolu s vyuzivanim
novych technologii zaru¢uje nizsie naklady na jednotku produkcie, nez

ma konkurencia, a zabezpedit rozsiahlu distribaciu. Cielom podniku



je dosiahnut ¢o najvyssi zisk prostrednictvom hromadnej vyroby,
uplatriovania novych technolégii a zdokonalovanim organizacie prace.
Vyrobkova koncepcia vychadza z domnienky, Ze zakaznici davaja
prednost vyrobkom s vy$Sou kvalitou, vykonnostou, lepsim
vyhotovenim alebo novymi vlastnostami. Podnik sa preto stustreduje
na nepretrzité zdokonalovanie vyrobkov, ktoré vSak nezohladiuje
poziadavky zakaznikov, ¢i vyrobky konkurencie.

Predajnad koncepcia vychadza z predpokladu, Ze spotrebitelia
nebudd nakupovat dostato¢né mnozstva produktov podniku, bez
jeho intenzivneho Gsilia o predaj, t. j. ak podnik ponecha rozhodnutia
spotrebitelov iba na ich vlastnom uvdZeni, moézZe sa stat, Ze jeho
produkty nebudd kupovat. NajintenzivnejSie vyuzitie ma tato
koncepcia pri vyrobkoch, ktoré si zdkaznici za beznych okolnosti
nemaji v tmysle kapit alebo v pripade, Ze ma podnik nadbytoc¢né
kapacity. Podnik musi potencionalnych zakaznikov presvedcit
o vhodnosti a uzito¢nosti vyrobkov (Kotler, 2001, s. 34-35).
Marketingova koncepcia vychadza z domnienky, ze dosiahnutie cielov
podniku zavisi od poznania potrieb zakaznikov a schopnosti pontknut
uspokojenie tychto potrieb efektivnejSou formou nez konkurencia. To
vyzaduje presne definovany trh, sistredenie na potreby zakaznikov,
koordinovanie vSetkych marketingovych aktivit, ktoré ovplyviujua
zakaznikov a dosahovanie ziskov vytvaranim spokojnosti zakaznikov.
Pri marketingovej koncepcii podniky vyrabaju to, ¢o spotrebitelia
chct a tym ich uspokojujt a zabezpecuja si zisky.

Podla spolocenskej koncepcie marketingu by podnik mal poznat
potreby, Zelania a zaujmy cielovych trhov a uspokoijit ich t¢innejSou
formou nez konkurencia, a to tak, Ze sa zachova alebo zvysi blahobyt
zakaznikov i spolo¢nosti. Podnik, ktory uspokojuje individuélne
Zelania, si kladie otazku, ¢i z hladiska dlhodobej perspektiv robi to,
¢o je najlepsie pre spotrebitela a pre spolo¢nost. Koncepcia vyzaduje,
aby podnik vo svojej marketingovej politike zostladil tri hladiska:
podnikové zisky, Zelania zakaznikov a zaujmy spolo¢nosti (Kotler,
Armstrong 1992, s. 9-10).



— Holisticky marketing spociva vo vyvoji, navrhu a implementacii
marketingovych programov, procesov a aktivit, ktoré si uvedomujt
§irku a vzdjomnd previazanost moderného marketingového
prostredia. Kla¢ovymi dimenziami holistického marketingu st: interny
marketing (zabezpecuje, aby kazdy v podniku prijal za svoje prislu§né
marketingové principy), integrovany marketing (zabezpecuje, Ze
jednotlivé spdsoby vytvarania, poskytovania a komunikovania hodnoty
s uplatiiované a posobia vo vzajomnom stlade), vztahovy marketing
(spoc¢iva v bohatych, mnohotvarnych vztahoch so zakaznikmi,
¢lankami distribu¢nych kanalov a dal§imi marketingovymi partnermi)
a vykonovy marketing (chape navratnost marketingovych aktivit
a programov pre podnik, rovnako ako podchytenie Sir§ich stavislosti
a ich pravneho, etického, spoloCenského a environmentalneho
dopadu (Kotler, Keller 2013, s. 23).

Priklad - Domy za symbolickd cenu

Predaj nehnutelnosti za symbolicka cenu, zvycajne jedno euro, sa zacal v
Taliansku vroku2008. Dnes ide o obltbeny trend, ktory sa §iri po svete a vyuzi-
vajii ho viaceré krajiny, napr. Franctzsko, Spanielsko, Svajéiarsko, Chorvétsko.

Taliansky oficialny projekt s ndzvom 1 Euro Houses, vznikol so zamerom
zvysit pocet obyvatelov niektorych mensich mesteciek alebo obci. Ziadatelia
musia splnit niekolko podmienok. Zakladnou podmienkou je naplanovanie
rekons$trukcie nehnutelnosti. Vac¢sina z predavanych domov je v zlom stave
a preto potrebuju okamziti renovaciu. Druhou podmienkou je uzatvorenie
zmluvy, v ktorej je uvedena pribliZzna cena rekonstrukcie, pricom minimalna
suma rekonstrukcie musi byt 1 000 euro. K oblastiam, ktoré sa snazia zvysit
svoju populaciu prave lacnymi nehnutel'nostami, sa radi Albugnano, kde pri
nakupe majt prednost mladé pary a znevyhodnené rodiny. Vel'mi podobne je
na tom Biccari, kde vSak novy majitel musi zlozit zalohu v hodnote 3 tisic eur
na rekonsStrukciu. Velmi netradi¢ny pristup ma mesto Bisaccia, ktoré ponuka
staré domy v centre mesta. VicSina je zoskupena na jednom mieste, ¢im sa
snazi prildkat I'udi s mnohopocetnymi rodinami a priatelmi, ktori by chceli Zit
blizko pri sebe.


https://1eurohouses.com/

Najvacsi pocet nehnutelnosti za symbolickl cenu poskytuje mala
chorvatska dedina na hraniciach s Madarskom, ktorej nazov je Legrad.
Nehnutelnosti st tu lacnejSie ako v Taliansku, pretoZe sa nepredavaju za
1 euro, ale za 1 kunu, €o je v prepocte priblizne 0,13 eura. Ponuka v tejto
lokalite je urcena pre l'udi do 40 rokov, ktori sa zaviazu, Ze dom buda vlastnit
nasledujtcich 15 rokov. Pocas tohto obdobia v nehnutelnosti nemusia byvat,
staci ju len vlastnit a udrziavat. Obec Legrad novym majitelom preplatia 20 %
zo sumy rekonstrukcie, maximalne v8ak do vysky 35-tisic kin, ¢o je priblizne
4-tisic eur.

Francuzsko domy za symbolickd cenu pontka z rovnakého doévodu ako
Taliansko. Do niektorych vidieckych oblasti chce prildkat novych, idealne
mladych ludi, ktori by tam zostali byvat. Pred kipou domu sa totizZ novy
majitel musi zaviazat, ze sa do nehnutelnosti prestahuje a najneskor do 2
rokov ju zrenovuje.

V Spanielsku sliiZia lacné nehnutelnosti na boj proti vyludnenym dedinam.
Len v regione Galicia je v désledku starnticej populacie a nizkej pérodnosti
opustenych viac ako 3 500 dedin (Cerna, 2022). Viac informacii o domoch za
symbolickt cenu najdete tu.

1.4 ZHRMUTIE: PODSTATA A VYZMAI MARKETINGU

Pojem marketing sa napriec jednotlivymi svetovymi jazykmi nepreklada, no
jeho vyznam si moézeme priblizit nasledujucim rozborom: market v preklade
vysvetlujeme ako trh a slovesna koncovka ing vyjadruje ¢innost ¢o sa prave
deje, preto mdzeme marketing vymedzit ako ¢innost na trhu, vytvorenie
trhu, ¢i komunikaciu s trhom. Sice existuji mnohé a rozmanité definicie
marketingu, méZeme medzi nimi rozliSovat ich socialny alebo manazérsky
pristup. Nasim potrebam vyhovuje skor spolocensky orientovana definicia.
Marketing je spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, ¢o
potrebuji a chct. Marketing dokazeme pochopit iba vtedy, ak rozumieme
jeho zakladnym konceptom a vztahom medzi nimi: potreby, Zelania, dopyt,
produkty, hodnota, kvalita, vymena, transakcia a trhy. Vyuzivanie poznatkov


https://www.forbes.sk/chceli-by-ste-zit-v-malebnom-taliansku-domceky-za-jedno-euro-su-stale-v-ponuke/

o marketingu nie je len vysadou fyzickych produktov, ale aj sluzieb, osdb,
organizacii, myslienok, udalosti, zazitkov, miest, vlastnickych prav a informacii.

Marketing vznikol v USA ako odozva na potreby ekonomiky prebytku
a masovej spotreby, v ktorej ponuka prevladala nad dopytom a s ktorou sa
tato krajina stretla ako prva. Vacsina zapadoeurdpskych krajin vstapila do
tejto fazy ekonomického rozvoja az na konci patdesiatych rokov 20. storocia.
Prvou oblastou, na ktort sa marketing v USA orientoval, bola distribicia
polnohospodarskych produktov. Autor prvej ucebnice marketingu, L. D. H.
Weld, skiimal komercializaciu polnohospodarskych produktov. Vpodmienkach
byvalého Ceskoslovenska, pred rokom 1989, sa marketing uplatiioval velmi
kratko, v rozmedzi roku 1968. Tento rok sa do dejin Ceskoslovenska zapisal
pokusom o nastolenie socializmus s 'udskou tvarou, t.j. pokusom o poludstenie
totalitného komunistického rezimu. Tato politika vSak bola neprijatelna
pre Sovietsky zviz, ¢o v auguste 1968 vytstilo do okupéacie Ceskoslovenska
vojskami varsavskej zmluvy. A kedZe marketing sa spaja s principmi slobody,
protikladmi ekonomiky zaloZenej na centralnom planovani, spolu s okupaciou
uplatiiovanie marketingu na tizemi Ceskoslovenska zaniklo (Kolektiv autorov
20086, s. 70). Marketing sa na nase Gzemie (Ceskoslovensko, neskor na izemie
Ceska a Slovenska) vratil po prechode na trhovo orientovani ekonomiku, po
novembri 1989. Jeho rozmach najviditelnejSie dokumentuje prudky narast
poctu reklamnych agenttr

Marketingovy manazment je nepretrZity proces analyzy, planovania,
implementacie a kontroly. Poznidme viaceré alternativne koncepcie resp.
filozofie marketingového manazmentu, podla ktorych moézu podniky
usmerniovat svoje marketingové aktivity: vyrobnd, vyrobkovl, predaja,
marketingov(, spolo¢ensku a holisticku.

OTAZKY

1. Vysvetlite pojem marketing.
2. Vysvetlite rozdiel medzi manaZzérsky a spoloCensky orientovanymi
definiciami marketingu.

3. Vakych réznych oblastiach ma marketing aktualne uplatnenie?



4. Vymenujte a opiSte pojmy, ktoré je potrebné poznat pre lepsie pochopenie
marketingu resp. marketingovej koncepcie.
5. Vysvetlite pojem marketingovy manazment.

6. Vymenujte a opiSte zname koncepcie marketingového manazmentu.
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2 FUMKCIE )
MARKETINGOVEHO
MAMNAZMENTU

DAMIELA KOLLAROVA

Ked aspon jedna zo =zacastnenych stran potencidlnej transakcie
premysla o prostriedkoch, ktorymi by dosiahla Zelateln reakciu ostatnych
stran, nastupuje marketingovy manazment. Marketingovy manaZment
vymedzujeme ako nepretrzity proces analyzy, planovania, implementacie
a kontroly, s cielom vytvorit a udrzat dlhodobé vztahy s cielovymi zakaznikmi,
ktoré umoziiuja podnikom a ostatnym subjektom dosiahnut stanovené ciele.
Vztah medzi funkciami znazornuje obrazok 2.1. Kym analyza poskytuje vstupy
pre planovanie, implementaciu a kontrolu, kontrola zabezpecuje spatna vizbu

pre dalsie planovanie a implementaciu.

‘ Analyza ‘
Planovanie > Implementacia > Kontrola
Spracovanie Zistenie
strategickych Uskutoéiiovanie planov vysledkov
planov
i Hodnotenie
V}'Isledkov
Spragovanl’e Korektivne
marketingovych .
! opatrenia
planov ||

! 1 \
Obr. 2.1 Vztahy medzi funkciami marketingového manazmentu
Zdroj: Kotler, Armstrong, 1992




Marketingovy manazment sa vSak nezaoberd len vyhladavanim
a zvySovanim dopytu, ale aj jeho zmenami a redukciou (ovplyviiuje Groven,
¢as a povahu dopytu). Pre potreby regulovania dopytu siaha podnik po
demarketingu, ktorého aktivity su vyvijané s cielom docasne, pripadne trvale
znizit dopyt.
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Analyza predstavuje vstupy pre planovanie, implementaciu a kontrolu.
KedZe podnik uskutoCnuje svoje cinnosti v marketingovom prostredi,
v ktorom neustile prebiehaji zmeny, je nutné tieto zmeny sledovat,
analyzovat, hodnotit a predvidat ich budtci vyvoj na trhu. K tomu mu sltzia
rozne metddy analyzy vyuZivajice rozkladanie celku na Casti, s cielom zistit
ich znaky, funkcie, vztahy a identifikovat hlavné pri¢iny vzniku a priebehu
skimaného javu. Pomocou vybranych metod analyzy mozeme skimat napr.
marketingové prostredie, zakaznikov, konkurenciu, predaj, podnikatelské
portfolio.

Medzi zakladné metddy analyzy radime SWOT analyzu, STEP analyzu,
model 5W, Porterov model piatich sil, benchmarking, ABC analyzu, analyzu
BCG.

— SWOT analyza. Pomocou SWOT analyzy je mozné vyhodnocovat
vyvojové trendy v meniacom sa trhovom prostredi a identifikovat
smer vyvoja ako prilezitost alebo riziko. Je kombinaciou dvoch
analyz. Predmetom S-W analyzy je analyza silnych a slabych stranok
vnutorného prostredia podniku. Predmetom O-T analyzy je analyza
prileZitosti a rizik vonkajSieho prostredia podniku.

— PEST analyza, v niektorych zdrojoch znama aj ako STEP analyza, je
zaloZena na hodnoteni vplyvu faktorov vonkajsieho prostredia na
podnik. Jej podstatou je identifikovat pre kazda skupinu faktorov tie
najvyznamnejsie javy, udalosti, ¢i rizika, ktoré ovplyviiuji alebo buda
ovplyviiovat podnik. PEST analyza sleduje politické, ekonomické,
socilne a technologické faktory, roz§irena analyza PESTEL sleduje aj

ekologické a pravne faktory.



Model 5W. Ulohou zakaznickej analyzy S5W je ziskat informaécie
o zakaznikoch pomocou odpovedi na nasledujice otazky: Kto st
nasi aktualni a potencialni zakaznici? Co nasi zakaznici kupuja a ako
produkt pouzivaju? Kde nasi zakaznici nakupuju nase produkty? Kedy
nasi zakaznici nakupuju nase produkty? PreCo potencidlni zakaznici
nekupuji nas produkt?

Porterov model piatich sil. Michael Porter tvrdi, Ze stav konkurencie
v odvetvi zavisi na piatich faktoroch (silach): stpereni existujacich
podnikov v odvetvi, potencidlnych zaujemcoch (konkurentoch)
o vstup do odvetvia, vyjednavacej sile kupujucich, vyjednavace;j sile
dodavatelov, riziku substitu¢nych produktov. Spojenie tychto faktorov
ovplyviuje ziskovy potencial odvetvia.

Benchmarking. Benchmarking je zaloZeny na porovnani vybranych
ukazovatelov ¢innosti podniku s najispe$nej$imi podnikmipdsobiacimi
na trhu. Snahou je vyuzivat tto analyticki metédu kontinualne a
na zaklade ziskanych poznatkov priebezne zlepSovat napr. kvalitu
finalneho produktu, vyrobnych postupov, marketingovych aktivit.
ABC analyza. ABC analyza umoZiiuje podniku sledovat obrat
jednotlivych produktovych radov a ich podiel na celkovom obrate
produkcie, sledovat obrat produktov podla skupin zakaznikov, ktori ho
realizuja a sledovat podiely zasob jednotlivych produktov z celkovych
zasob produkcie. Inak povedané, vysledky analyzy poméahaji podniku
identifikovat produkty alebo sluzby, ktoré st pre podnik najvynosnejsie
alebo naopak, ktoré st najmenej vynosné.

BCG analyza. BCG analyza rozdeluje strategické podnikatelské
jednotky (SPJ) do dvojrozmernej matice s cielom identifikovat tie SPJ,
ktoré poskytuju velky potencidl rastu a tie, ktoré slabo prosperuj
alebo zaostavajd, ¢im odcerpavaji financné zdroje podniku. (Kusa,
Pizano 2011,s. 33-95; Lesakova a kol. 2004, s. 68-74; Jakubikova, D.
2013, s. 100-101).



2.2 PLAMNOVAIE

ZjednoduSene mozeme tvrdit, Ze planovanie je vlastne projektovanie
budiicnosti podniku. Planovanie pomaha podniku koordinovat c¢innosti,
ktoré zabezpecuji alebo napomahaji dosiahnutiu cielov v uréitom ¢asovom
horizonte; umoznuje lepSie koordinovat podnikatelské aktivity; umoziuje
lepsie prispOsobit zdroje moznostiam trhu; pomaha podniku pohotovo
reagovat na zmeny v prostredi; pomaha objavit nové prilezitosti na trhu,
ako aj vytvara lepsie moznosti pre kontrolnt ¢innost (Kita a kol.2002, s. 154).
Existuju rézny typy planovania, ktoré mézeme rozdelit z hladiska casu, typu

rozhodnuti, Grovne riadenia a §tylu (vid obrazok 2.2).

ekratkodobé planovanie (do 1 roka)
strednodobé planovanie (3 az 5 rokov)
edlhodobé planovanie (5 a viac rokov)

estrategické planovanie
eoperativne planovanie

ekoncern divizia korporéacia
epodnik SPJ produkt
*znacka

ezhora nadol
*zdola nahor
estanovenie cielov zhora nadol, planovanie zdola nahor

Obr. 2.2 Typy a §tyly planovania
Zdroj: Jakubikova, 2013

Projektovanie budtcnosti podniku zac¢ina vypracovanim strategického
planu. Strategické planovanie je proces tvorby a udrziavania strategickej
rovnovahy medzi cielmi a moZnostami podniku vo vztahu k meniacim sa
trhovym prilezitostiam. Jeho hlavnou ulohou je plynulé prisposobovanie
a rozvoj podnikatelskych aktivit podniku meniacim sa podmienkam,

poziadavkam a prilezitostiam trhu. Strategicky marketingovy plan
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predurcuje cielové trhy a hodnotové propozicie podniku zvolené na zaklade
analyzy najlep$ich trznych moZnosti.

Marketingové  planovanie predstavuje proces cielavedomého
usmernovania podnikatel'skych aktivit v meniacom sa externom prostredi,
ktorého vysledkom je pisomny dokument: marketingovy plan. Marketingovy
plan vyjadruje kam sa chce podnik v priebehu roka dostat a aké postupy pri
tom aplikuje. Marketingovy plan sa zostavuje pre produkty a znacky, ktoré
podnik predava a pre trhy, ktoré obsluhuje. Strategickému a marketingovému
planovaniu sa venujeme podrobnejsie v tretej kapitole.

2.3 IMPLEMENTACIA

Implementacia je proces, v ktorom sa marketingové stratégie a plany
uvadzaju do marketingovej praxe, aby sa dosiahlo splnenie strategickych
marketingovych cielov. ZastreSuje ¢innosti vykonavané napr. na dennej alebo
mesacnej baze, ktoré premienaji plan na skuto¢nost. Kym marketingovy plan
objasiiuje ¢o a preco, implementacia adresne poukazuje kto, kde, kedy a ako.
Pripadny netispech implementacie moze zapricinit napr. izolované planovanie,
ktorého vysledkom mozu byt neredlne plany; rozdiely medzi kratkodobymi
a dlhodobymi cielmi (odmenovanie manazérov za implementaciu sa
uskutoénuje v kratSom cCasovom horizonte, eSte pred uplynutim troch,
pripadne piatich rokov, pre ktoré st formulované ciele); prirodzeny odpor
voci zmenam, najma ak zmeny prinasaji medzi zamestnancov neistotu alebo
vyzaduji zmenu ich spravania a absencia podrobne rozpracovanych planov
implementacie (zostavovatelia planov ponechali detaily na manazérov).
Implementacia marketingovych planov a stratégii si vyzaduje spolupracu
zamestnancov podniku na vSetkych trovniach.

Marketingova stratégia a marketingové ¢innosti st prepojené systémom
implementacie marketingu, ktory tvori pat navzajom suvisiacich prvkov:
vykonavacie programy, organizacnd Struktra, systém rozhodovania

a odmenovania, personalne zdroje a atmosféra riadenia, kultira podniku.



Vykonavaci program

Pri kazdom novom produkte marketingovi manazéri rozhoduja o trhovych
segmentoch, znacke, baleni, cene, marketingovej komunikacii a distribucii.
Svoje rozhodnutia konzultujii s manaZérmi ostatnych oddeleni podniku, ako
aj s manazérmi mimo podnik, napr. z vyskumnych a reklamnych agentur,
médii, obchodu. Vykonavaci program zjednocuje vSetky tieto aktivity a Iudi
a urcuje aké rozhodnutia a ¢innosti st potrebné pri realizacii marketingove;j
stratégie, marketingovych planov a programov. Zaroven koordinuje ¢innost
vSetkych ludi, ktori sa podielaji na realizacii marketingovych cielov podniku
a stanovuje konkrétnu zodpovednost jednotlivych pracovnikov podniku v
tomto procese. Vykonavaci program teda obsahuje: ¢o treba uskutoc¢nit, kto

to vykona, ako sa buda koordinovat jednotlivé rozhodnutia a ¢innosti.

Organizacna Struktara

Formalna organizacna Struktira rozdeluje celkovi ¢innost podniku na
presne definované prace a tieto priraduje k jednotlivym pracovnikom, resp.
oddeleniam. Zaroven urcuje medzi nimi aj hierarchiu pravomoci, zodpovednosti
a spOsobov komunikacie. Podla velkosti pravomoci, zodpovednosti a trhu
mozZe by organizacna Struktara decentralizovana s dostato¢nou neformalnou
komunikaciou, alebo centralizovana s jasne vymedzenymi Glohami a vhodnymi
komunika¢nymi kanalmi. Organiza¢né S§truktiry uGspesnych podnikov sa
obycajne decentralizované, skladaji sa z malych nezavislych subjektov, ktorych
Struktura je jednoducha a $tihla. Umoznuje to potom aj lahSie prisposobenie

neustalym zmenam, ktoré prebiehajii na trhu i v celom marketingovom prostredi.

Systém rozhodovania a odmerovania

Podnikovy systém odmenovania zahftia formalne a neformalne vykonné
procesy, ktoré stvisia s planovanim, so zberom informadcii, zostavovanim
rozpoltu, s naborom a pripravou zamestnancov, ako aj s ich osobnym
ohodnotenim a odmefiovanim. U¢inny systém odmefiovania upravuje
rozhodovacie procesy na jednotlivych stupfioch riadenia vSetkych
marketingovych aktivit a ¢innosti a zaroven aj odmenovanie vo vizbe na

plnenie predovSetkym dlhodobych cielov podniku.



Personalne zdroje

Kazdd marketingovil stratégiu a kazdy marketingovy plan uvadzaja do
praxe ludia, preto Gspe$na implementacia zavisi aj od kvality personalnych
zdrojov. Na vSetkych tsekoch musi podnik disponovat dostato¢nym poctom
zamestnancov, so zodpovedajucou kvalifikaciou, pozadovanymi osobnymi
vlastnostami a vhodnou motivaciou. Riadenie a vedenie personalu je
ulohou manazérov na réznych stupiioch riadenia. Systematické a dlhodobé
planovanie i priprava personalnych zdrojov méze podniku priniest zna¢ni
konkuren¢nu vyhodu, vzhladom na ddlezitost l'udského faktora pri realizacii

marketingovych stratégii a cielov.

Atmosféra riadenia a kultira podniku

Uspech alebo netspech implementacie zavisi od atmosféry riadenia
a podnikovejkultary. Atmosféra riadenia zahffia predovSetkym spdsob s akym
jednotlivi pracovnici podniku na roéznych arovniach riadenia medzi sebou
spolupracuji. Niektori manaZzéri vydavaja prikazy, deleguju malti pravomoc
a prisne kontrolujd, ini naopak delegujt velka pravomoc, podnecuju ostatnych
k iniciative a komunikuji neformalne. Kultara podniku predstavuje systém
hodnét a nazorov, ktoré vyznavaji pracovnici podniku. Je sice nehmatatelna,
no vo vnutri podniku vymedzuje hranice Zelaného spravania a konania,

v zmysle prijatych noriem a pravidiel.

Organizacia marketingového oddelenia

Podnik potrebuje marketingové oddelenie, schopné uskutocriovat
marketingovi analyzu, planovanie, implementaciu a kontrolu. Preto zriaduje
marketingové oddelenie s prihliadnutim na potrebu dosiahnut stanovené
ciele. Marketingové oddelenia m6zu mat rézne formy organizicie resp.
usporiadania v suavislosti s celkovou marketingovou orientaciou podniku:

funk¢nd, produktov, teritorialnu, podla trhov a kombinovant.



Funkéna organizacia marketingového oddelenia je najbeznejsie
pouzivanou formou organizacie marketingu v podniku. Marketéri zodpovedaji
za rdzne marketingové cinnosti alebo funkcie (vid obrazok 2.3). Hlavnou
vyhodou tejto formy organizacie marketingu je jednoduchost riadenia. Na
druhej strane sa tato forma organizacie marketingu stava menej efektivhou
v pripade, Ze podnik rozSiruje svoju produkciu a trhy. Vtedy je potrebné
vypracovat plany pre kazdy produkt alebo trh, ¢im sa modze vrcholovy
manazment dostat do problémov pri koordinovani vSetkych marketingovych
aktivit (Matas, Durkova 2012, s. 25).

- - > o ManaZér
Manazér Manazér Manazér novych

produktov

popredajnych

predaja sluzieb

vyskumu

Obr. 2.3 Funk¢né organizacia marketingového oddelenia
Zdroj: Mat(s§, Durkova 2012

Produktova organizacia marketingového oddelenia nachadza uplatnenie
vpodnikoch s mnohymi rozdielnymi produktmi alebo znac¢kami. Na jej ele stoji
manazér, ktory riadi viacerych manazérov produktovych skupin (vid obrazok
2.4). Tito riadia manazérov produktov alebo znaciek, ktori zodpovedaju za

konkrétne produkty resp. znacky (Matas, Durkova 2012, s. 26).
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ManaZér Manazér ManazZér Manaz‘el‘"
predaja produktov vyskumu popredajnych
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jednotlivé
produkt

|
Manaiér
produktu
L Manazér
produktu B

Obr. 2.4 Produktova organizacia marketingového oddelenia
Zdroj: Matas$, Durkova 2012

Teritoridlna organizacia marketingového oddelenia umoziuje
predavajicim usidlit sa v danej geografickej oblasti, poznat svojich zakaznikov
apracovat s minimalnymi nakladmi a ¢asovymi stratami (vid obrazok 2.5). Tato
forma organizacie marketingového oddelenia je vhodna pre podniky, ktorych

produkty sa predavajt na celom tzemi krajiny (Matas$, Durkové 2012, s. 25).
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Obr. 2.5 Teritorialna forma organizacie marketingového oddelenia
Zdroj: Kita a kol. 2002

Trhovo orientovana organizacia marketingového oddelenia je vhodna pre
podniky, ktoré vyrabaji jeden alebo niekolko malo produktov pre va¢si pocet
alebo rozne zlozité trhy (vid obrazok 2.6). Povinnosti trhového manazéra
st porovnatelné s povinnostami produktového manazéra, t. j. planuje
a koordinuje vSetky aktivity, ktoré maju vztah k trhu, za ktory zodpoveda
(Lesakova a kol. 2004, s. 137).
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Obr. 2.6 Trhovo orientovana organizacia marketingu
Zdroj: Lesakova a kol. 2004

Vzhladom k tomu, Ze podniky ¢asto dodavaju rozne produkty na cely

rad trhov, existuji rozne modely organiza¢nych Struktir odvodenych od

funk¢nej, produktovej, teritorialnej organizacie a organizacie marketingového

oddelenia podla trhov. Vhodnym predstavitelom kombinovanej organizacie

marketingového oddelenia (vid obrazok 2.7) je podnik, zaoberajici sa vo

velkom rozsahu exportom (Lesakova a kol. 2004, s. 138).

Manazér Manazér
marketingovych domaceho ManaZér exportu
sluzieb predaja

Manazéri produktov Predaj
Cenova politika produktu A Europa
produktu B Asia

Administrativa

Vyskum trhu Predajcovia exportu

Obr. 2.7 Kombinovana organizacia marketingu
Zdroj: Lesakova a kol. 2004
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2.4 KOIMNTROLA

Proces marketingového manazmentu je zaviSeny kontrolou. Marketingovi
kontrolu mdzeme definovat ako proces zistovania a hodnotenia vysledkov
realizacie marketingovych stratégii i planov a zaroven proces uplatiiovania
opravnych opatreni na zabezpecenie splnenia marketingovych cielov.
Kontrola sa tyka vSetkych postupov, ktoré podnik uskuto¢nuje so zdmerom
plnenia formulovanych cielov, nielen koneénych vysledkov. RozliSujeme tri
typy kontroly:

— Kontrola roéného planu obsahuje priebezni kontrolu vykonu

v porovnani s roénym planom a v pripade potreby uplatnenie
korektivnych opatreni. Ako Specifické metody kontroly sa pouZivaja
analyzy predaja, trhového podielu, nakladov na predaj a prieskum
spokojnosti zakaznikov.

— Kontrola ziskovosti zahfna zistenie skuto¢nej ziskovosti réznych
produktov, teritdrii, skupin zakaznikov, distribuénych kanalov alebo
objednavok.

— Strategicka kontrola. PrileZitostne podnik potrebuje prehodnotit
svoj pristup k trhu. Kontrola stratégie zabezpeci, ze marketingové
ciele, stratégie a systémy podniku zodpovedaji aktudlnemu
a predpokladanému marketingovému prostrediu. Podnik k tomu
pouziva marketingovy audit, t. j. sthrnné, systematické, nezavislé
a periodické presktimanie prostredia, cielov, stratégii a cinnosti
podniku, zamerané na zistenie jeho problémov a prileZitosti, ako aj
pripravu planu akcii na zlepSenie marketingového vykonu podniku
(Mats, Durkova 2012, s. 24).

Priklad - Faktory SWOT analyzy
V nasledujicej tabulke uvadzame niekolko prikladov jednotlivych faktorov,
ktoré mozu podniky zaradit do SWOT analyzy.
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Silné stranky Slabé stranky

STRENGTHS WEAKNESSES
1 lokalita podniku 1 slaby zdkaznicky servis
2 vysoky trhovy pediel 2 nepostalujuca distribuénd siet
3 kvalita produktov 3 wvysoké naklady na marketing
4 dostatok dodévatelov 4 absencia analyzy konkurencie
5 dobré meno medzi za 5 at ia databdzy za ikov
6 vernost za ikov 6 nekvalifikovany personal
7 technoldgie a patenty 7 vysoké lverové zataienie
8 vlastny vyskum a vyvoj 8 zIa dopravna dostupnost zaostavajticich regidnov

PrilezZitosti
OPPORTUNITIES THREATS

dobudovanie cestnej infraStruktiry zdravy Zitovny Styl

rast spotreby kévy zdraZenie kavy v désledku nedrody kdvovych zfn

alternativne zdroje energie vstup nového konkurenta na trh

sezonnost

predaj cez socialne siete Gtlm stavebnej ¢innosti

rozsirenie sortimentu vysoké recyklaéné poplatky

ziskanie dotdcie z grantov EU zmeny v spotrebitelskom spravani

1
2
3
4 vstup na nové trhy
5
6
7
8

0NN AW N e

ziskanie novych zékaznikov zmeny v legislative

Obr. 2.8 SWOT analyza

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Sablénu SWOT analyzy mozete ziskat’ tu.

2.5 ZHRMUTIE: FUMKCIE MARKETINGOVEHO
MAMNAZMENTU

Marketingovy manazment vymedzujeme ako nepretrzity proces analyzy,
planovania, implementacie a kontroly, s cielom vytvorit a udrzat dlhodobé
vztahy s cielovymi zakaznikmi, ktoré umozfiuji podnikom a ostatnym
subjektom dosiahnut stanovené ciele. Marketingovy manazment sa vSak
nezaobera len vyhladavanim a zvySovanim dopytu, ale aj jeho zmenami
aredukciou (ovplyviiuje Giroven, ¢as a povahu dopytu). Pre potreby regulovania
dopytu siaha podnik po demarketingu, ktorého aktivity st vyvijané s cielom
docasne, pripadne trvale znizit dopyt.

Analyza predstavuje vstupy pre planovanie, implementaciu a kontrolu.
Pomocou vybranych metdéd analyzy moézZeme skumat napr. marketingové
prostredie, zakaznikov, konkurenciu, predaj, podnikatelské portfolio. Medzi
zakladné metody analyzy radime SWOT analyzu, STEP analyzu, model

Daniela Kollarova



5W, Porterov model piatich sil, benchmarking, ABC analyzu, analyzu BCG.
Planovanie mozeme zjednoduSene vysvetlit ako projektovanie budicnosti
podniku. Existuju rozny typy planovania, ktoré moézeme rozdelit z hladiska
Casu, typu rozhodnuti, Grovne riadenia a $tylu. Strategicky marketingovy
plan predurcuje cielové trhy a hodnotové propozicie podniku zvolené na
zaklade analyzy najlepSich trznych moznosti. Marketingovy plan vyjadruje
kam sa chce podnik v priebehu roka dostat a aké postupy pri tom aplikuje.
Implementicia je proces, v ktorom sa marketingové stratégie a plany uvadzajt
do marketingovejpraxe, aby sa dosiahlo splnenie strategickych marketingovych
cielov. Kym marketingovy plan objasiiuje ¢o a preco, implementacia adresne
poukazuje kto, kde, kedy a ako. Marketingova stratégia a marketingové
¢innosti s prepojené systémom implementacie marketingu, ktory tvori pat
navzajom suvisiacich prvkov: vykonavacie programy, organizacna Struktira,
systém rozhodovania a odmeriovania, personalne zdroje a atmosféra riadenia,
kultira podniku. Podnik potrebuje marketingové oddelenie, schopné
uskutocriovat marketingov( analyzu, planovanie, implementaciu a kontrolu.
Preto zriaduje marketingové oddelenie s prihliadnutim na potrebu dosiahnut
stanovené ciele. Marketingové oddelenia mozu mat rozne formy organizacie
resp. usporiadania v stvislosti s celkovou marketingovou orientaciou podniku:
funkénd, produktovd, teritoriadlnu, podla trhov a kombinovant. Proces
marketingového manaZmentu je zaviSeny kontrolou. Marketingova kontrolu
mozeme definovat ako proces zistovania a hodnotenia vysledkov realizicie
marketingovych stratégii i planov a zaroven proces uplatiiovania opravnych
opatreni na zabezpecenie splnenia marketingovych cielov. RozliSujeme tri typy

kontroly: kontrolu ro¢ného planu, kontrolu ziskovosti a strategicka kontrolu.
OTAZKY
Definujte marketingovy manazment.

Uvedte, ¢o je ilohou demarketingu.

Definujte analyzu, vymenujte zakladné metody analyzy.

NS

Definujte planovanie, vymenujte kritéria, podla ktorych rozliSujeme rézne

typy planovania.



5. Definujte strategicky a marketingovy plan. Uvedte rozdiel medzi nimi.

6. Definujte implementaciu. Uvedte, na aké otazky odpoveda.

7. Vymenujte pit navzijom stvisiacich prvkov, ktoré ovplyviiuju tspech
implementacie.

8. Vymenujte spdsoby organizacie marketingového oddelenia.

9. Definujte funk¢éni a kombinovani organizaciu marketingového oddelenia.

10. Definujte produktovi a teritoridlnu organizaciu marketingového
oddelenia.

11. Definujte organizaciu marketingového oddelenia podla trhov.

12. Definujte marketingovt kontrolu. Vymenujte typy kontroly.
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3 STRATEGICKE ,
A MARKETINGOVE
PLAMOVARIE

DAMIELA KOLLAROVA

3.1 STRATEGICKE PLAMOVATIE

Projektovanie budtcnosti podniku za¢ina vypracovanim strategického
planu. Strategické planovanie je proces tvorby a udrZiavania strategicke;j
rovnovahy medzi cielmi a moZnostami podniku vo vztahu k meniacim
sa trhovym prileZitostiam. Jeho hlavnou tlohou je plynulé prispdsobovanie
a rozvoj podnikatelskych aktivit podniku meniacim sa podmienkam,
poziadavkam a prilezitostiam trhu. Proces strategického planovania zahitia
cely podnik. V rdmci podniku s viacerymi podnikatelskymi oblastami
strategické planovanie prebieha na troch urovniach:

— Strategicky plan na urovni podniku. Strategicky plan na najvyssej
urovni obsahuje poslanie a ciele podniku, zakladné oblasti jeho
podnikania, alokaciu zdrojov a ich rozdelenie na jednotlivé oblasti
podnikania, formulaciu a implementaciu stratégie. Stratégia sa
orientuje na dlhodoby c¢asovy horizont, na 3 az 5 rokov, pripadne
dlhsie. O stratégii na rovni podniku rozhoduje vrcholovy manaZzment
(predstavenstvo, dozorna rada, generalny riaditel a pod.).

— Strategicky plan na urovni strategickych podnikatel'skych jednotiek.
Strategickd podnikatelska jednotka (SPJ) je organizacnou entitou,
ktora pdsobi v urcitej oblasti podnikania. Je to uzavrety organizacny
utvar s vlastnymi funkénymi oblastami (napr. vyroba, vyvoj, marketing).
Vo vacsich podnikoch zodpoveda divizii. Stratégie SPJ sa vytvaraji na
zaklade globalnej stratégie podniku s cielom vlastnej konkurencnej
schopnosti v danej oblasti. To znamena, Ze st zamerané napriklad na

tvorbu cielov, alokaciu zdrojov, volbu vhodnej organiza¢nej Struktary,



riadenie Tudskych zdrojov. Casovy horizont predstavuje 1 az 3 roky.
Stratégie na tejto trovni formulujt ich manazéri.

— Funkéna uroven strategického planovania. Funkéné stratégie
vypracovavaji podniky pre jednotlivé funkéné oblasti (napr.
marketing, vyrobu, I'udské zdroje). Vychadzaju pritom zo stratégie
podniku ako celku, resp. zo stratégie strategickej podnikatelske;j
jednotky. Maja zabezpedit plnenie strategickych cielov stanovenych
na podnikatelskej trovni (SPJ) resp. na trovni podniku. Casovy
horizont funkénych stratégii sa pohybuje okolo 1 roka. Zodpovednost
za ich vypracovanie maji jednotlivi funkéni manaZéri podniku alebo
strategickej podnikatel'skej jednotky (Kita a kol. 2002, s. 155-158).

3.2 PROCES STRATEGICKEHO PLAMOVATIA

Proces strategického planovania zastreSuje zhromazdovanie informacii
z prostredia, v ktorom podnik vykonava svoje aktivity, ako aj rozhodovanie
o poslani, cieloch, portféliovom plane a stratégiach.

marketingové
makroprostredie
tvorba
poslanie a vizia | | formulacia ciefov | ,| SWOT analyza | | podnikatelského
portfoli
marketingové
mikroprostredie
L
formulacia implementacia hodnotenie
stratégie ] a kontrola

Obr. 3.1 Proces strategického planovania
Zdroj: Kusa, Pizano 2011

3.21 POSLATIE A ViZIA
Prvym krokom strategického planovania je vymedzenie poslania podniku,
ktoré nasledne vytvara predpoklady pre formulovanie stratégie, ako aj kritérii,

podla ktorych sa stratégia hodnoti. Vymedzit poslanie znamena zddévodnit



existenciu podniku a prihlasit sa k podnikovej filozofii obsahujiicej vS§eobecné
nemeratelné ciele, z ktorych potom vychadzaji i€el podnikania a zakladné
hodnoty podniku. Poslanie (misiu) podniku mozno vymedzit prostrednictvom:

— produktov, ktoré podnik vyraba,

— technologii, ktoré podnik pouziva pri vyrobe,

— vztahu, ktory podnik ma k trhu, z hladiska uspokojovania potrieb

zakaznika,
— kombinacie niekolkych odli$nych faktorov (Horakova 2003, s. 23).

Na jeho vymedzenie wvplyvaja historia podniku, preferencie vlastnikov
a manazmentu, marketingové prostredie, zdroje podniku a $pecialne kompetencie
(tradicia, nahromadené poznatky). Dobre vymedzené poslanie ma obmedzeny
pocet cielov, zdoraznuje hlavnt politiku podniku a jeho hodnoty a rozsah
podnikatelskych aktivit (Kita, J. a kol., 2002, s. 160). Poslanie podniku méa podobu
pisomného dokumentu, ktorého znenie sa moze menit v nadvaznosti na zmeny

v marketingovom prostredi, ktoré maji zasadny vplyv na podnikanie podniku.

Misia, vizia a hodnoty Tatra banky

Misia Vizia Hodnoty
Menime inovacie na vynimoc¢nu skusenost nasich Sme najviac odporucanou bankovou skupinou © Naroénost
klientov. na Slovensku

©@ Tvorivost

@ Odvaha

@ Partnerstvo

Obr. 3.2 Misia, vizia a hodnoty Tatrabanky
Zdroj: www.tatrabanka.sk, 2023

Vizia podniku predstavuje stbor S$pecifickych idedlov a priorit, obraz
uspesnej budicnosti podniku, ktory vychadza z jeho zakladnych hodnot alebo
filozofie, s ktorymi st spojené jeho ciele a plany. Ide o kombinaciu dlhodobych,
nadcasovych zasad, stratégii a postupov, ktoré sa prispésobuji meniacemu
sa svetu. KedZe vychodiskom podnikovej vizie je budutci stav, byva casto

zohladnena pri formulacii strategickych cielov. (Jakubikova 2013, s. 18 - 20).



3.2.2 FORMULACIA CIELOV

Poslanie a viziu formulované v pisomnom dokumente by mal podnik vediet
transformovat do strategickych cielov pre vSetky oblasti podniku, ktoré
maju vplyv na jeho vykonnost a dlhodobu prosperitu. Pod cielom podniku
rozumieme konkrétny stav, ktorého dosiahnutie sa predpoklada v ur¢itom
¢asovom obdobi (Hordkova 2003, s. 25) alebo zjednoduSene ako budice
vysledky podniku. Kazdy ciel musi byt v stilade s metdédou SMART: $pecificky,
meratelny, akceptovatelny, realisticky a ¢asovo obmedzeny (Kusa, Pizano 2011,
s. 16). To znamena, Ze z jeho formulacie vieme identifikovat ¢o chce podnik
dosiahnut (napr. zvysit predaj, znizit naklady, udrzat trhovy podiel), v akom
objeme (vyjadrené v absolatnych ¢islach, percentach, mernych jednotkach,
kvalitativnych ukazovateloch), v akom ¢asovom horizonte (mesiace, kvartaly,
roky) a zodpovedajuce podnikovym zdrojom (persondlnym, materidlnym,
finanénym). Ciele rozliSujeme podla organiza¢nej Grovne a c¢asového

horizontu (vid obrazok 3.2).

CIELE
v
v v
podla organiza¢nej podla ¢asového horizontu
arovne
— strategické - dlhodobé
- ciele strategickych - strednodobé
podnikatel'skych - kratkodobé
jednotiek
- funkéné

Obr. 3.3 Typy cielov
Zdroj: vlastné spracovanie

Strategické ciele podnikov st orientované zvycajne na rentabilitu,
produktivitu, postavenie na trhu, zamestnanost a zamestnanecké vztahy,
postavenie podniku v technolégii a podobne (Horakova 2003, s. 26). Ciele
strategickych podnikatel'skych jednotiek st orientované na maximalizaciu
zisku, ziskanie novych zakaznikov, spustenie novych prevadzok, zvySenie



vyuzitia kapacit a podobne (Kita a kol. 2002, s. 162). Funk¢éné ciele su
orientované na jednotlivé funk¢éné oblasti napr. na marketing, vyrobu, ludské
zdroje.
Priklady funkénych marketingovych cielov:
— Zvysit trhovy podiel v segmente Teenager (15 az 19 rokov) z 5 % na 15
% v priebehu kampane.
— Dosiahnut zaloZenie 360 novych Studentskych uctov kazdy tyzden
pocas kampane.
— Posilnit distribiciu Kofoly Original v on-trade segmente o 500

prevadzok v priebehu 12 mesiacov od spustenia kampane.

Priklady funkénych komunikaénych cielov:

— V sledovanom obdobi dosiahnut na stranke www.uprimnekurca.sk 5
tisic unikatnych navstev.

— Dosiahnut 20 % spontannu znalost znacky, 60 % podporent znalost
znacky a 60 % doveryhodnost znacke.

— Vytvorit pocas kampane povedomie o existencii napodobenin Kofoly
Original u 15 % populacie.

Dlhodobé ciele vymedzuju cinnosti, ktoré musi podnik uskutocnit
v stiCasnosti, pre dosiahnutie budtcich zamerov. Ich formulacia pre casovy
horizont 5 a viac rokov je pomerne nepresna. Strednodobé ciele vyjadruju
vysledky, ktoré ma podnik dosiahnut v ¢asovom horizonte 1 az 5 rokov.
Kratkodobé ciele vyjadruju vysledky, ktoré maju byt dosiahnuté po relativne
kratkom case (dni, tyzdne, mesiace t. j. menej ako rok) alebo okamzite (Mats
a kol., 2016, s. 58).

3.2.3 MARKETINGOVE PROSTREDIE A SLWOT AMALYZA

Podniky s@, podobne ako Iudia, obklopené nekontrolovatelnym
prostredim, ktoré pre potreby marketingu oznacujeme ako marketingové
prostredie. Podla miery schopnosti ovplyvnit podnik a jeho podnikatelské
aktivity rozliSujeme:

— Marketingové makroprostredie. Toto prostredie tvoria SirSie



spolocenské  faktory (demografické, ekonomické, prirodné,
technologické, politické, kultirne) ovplyviiujice proces vymennych
vztahov s cielovym trhom.

— Marketingové mikroprostredie. Toto prostredie tvoria faktory
(podnik a jeho organiza¢na Struktara, dodavatelia, marketingovi
sprostredkovatelia, zakaznici, konkurenti, verejnost) ovplyviiujace
schopnost podniku uspokojovat potreby zakaznikov.

Marketingové prostredie podnik v stulade s metédou MAP monitoruje,
analyzuje a predvida (Jakubikova 2013, s. 28). Nastrojom pre monitorovanie
marketingového prostredia je SWOT analyza. T4 sa zameriava na
charakteristiku klucovych faktorov, ktoré ovplyviuju strategické postavenie
podniku. Predstavuje neustale porovnavanie vntutornych zdrojov a schopnosti
podniku (silnych a slabych stranok mikroprostredia) so zmenami v jeho
prostredi (prilezitosti a rizik makroprostredia). Silné stranky predstavuju
pozitivne faktory podnikatelskych aktivit, vyrazne ovplyvriujuce prosperitu
podniku. Slabé stranky predstavuja kritické miesta, obmedzenia a nedostatky
v podnikatel'skych aktivitach, ktoré brania podniku v efektivnom vykone.
Marketingové prileZitosti predstavuji atraktivne oblasti, v ktorych podnik
moze ziskat, pomocou primeranych marketingovych nastrojov, konkuren¢ni
vyhodu. Rizika st vyzvy, ktoré vznikaju na zaklade nepriaznivého trendu
alebo negativnej udalosti v makroprostredi. Pre podnik vSak nie je postacujice
jednoduché identifikovanie silnych a slabych stranok, prilezitosti a rizik. Tieto
musia byt usporiadané podla ur¢itych kritérii v prehladnej tabulke a graficky
zndzornené v diagrame (Lesakova a kol. 2004, s. 36-42).

3.2.4 TVORBA PODMIKATELSKEHO PORTFOLIA

Podnikatelské portfolio predstavuje sthrn vSetkych aktivit podniku,
ktoré maju svoj prejav na trhu. Je vyjadrenim cinnosti podnikatelskych
jednotiek alebo produktov podniku vo vztahu k Uspes$nosti ich realizacie
v marketingovom prostredi (Lesakova a kol. 2004, s.143). Podstatou tvorby
podnikatel'ského portfélia je hladanie a nachadzanie novych, perspektivnych

podnikatel'skych oblasti, t. j. zavadzanie novych vyrob alebo novych produktov,



resp. likvidicia nerentabilnych a neperspektivnych podnikatelskych
oblasti. Nakolko produkciu produktov v podniku organiza¢ne zabezpecuju
strategické podnikatelské jednotky, tvorba podnikatelského portfolia
podniku je rozhodnutim vrcholového manaZmentu o vzniku, rozvoji,
tlmeni alebo likvidacii existujucich podnikatelskych jednotiek. KedZe je
tvorba podnikatel'ského portfélia jednou zo zakladnych Casti strategického
planovania, mali by sa rozhodnutia vedenia opierat o exaktné metody analyzy
a hodnotenia podnikatel'ského portfélia (Kita a kol. 2002, s. 163).

Analyza podnikatelského portfélia v marketingovom prostredi znamena
posudenie postavenia produktu alebo skupiny produktov medzi ostatnymi
produktmi alebo skupinami produktov v ramci podniku. Hodnoti strategicka
podnikatel'skt jednotku z hladiska trhového prostredia a vysky prostriedkov,
ktoré v urc¢enom obdobi vyprodukuji alebo buda vyzadovat. Pre konkrétne
pouzitie je k dispozicii viac portfélio analyz. NajCastejSie sa pouZivaju
suradnicové siete a multifaktorové matice (Lesakova a kol. 2004, s. 144). Radi
by sme upozornili na nasledujice portfélio analyzy: BCG maticu a Ansoffovu
maticu.

Model Bostonskej poradenskej skupiny BCG je zaloZeny na empirickych
zisteniach, Ze mnozstvo hotovych penaznych prostriedkov vytvorenych
jednotlivymi strategickymi podnikatelskymi jednotkami je vyznamne spojeny
s tempom rastu trhu a relativnym trhovym podielom. Pri modelovani
konkrétnych situacii sa relativiny podiel na trhu a miera rastu trhu obvykle
vztahuju na obdobie jedného roka. BCG matica sa rozdel'uje na Styri kvadranty:
otéazniky, hviezdy, dojné kravy a psy, pri¢om kazdy z nich indikuje rozdielny typ
podnikania. Jednotlivé kvadranty st charakterizované na zaklade toho, aké
mnozstvo prostriedkov strategické podnikatelské jednotky alebo produkty
pre podnik vytvaraja alebo od podniku vyzaduju. (Lesakova a kol. 2004, s. 145).

— Otazniky st produkty alebo strategické podnikatelské jednotky

(SPJ), ktoré posobia na trhoch s vysokym rastom, ale maja nizky
podiel na trhu. Z pohladu Zivotného cyklu produktu ide c¢asto o
nové produkty alebo zacinajuce strategické podnikatelské jednotky.
Otazniky vyzadujt vela finan¢nych prostriedkov, pretoze podnik musi

zabezpecovat nové stroje a persondl, aby udrzal krok s rychlo rasticim



trhom a aby eventualne prekonal vodcu na trhu. Podnik by mal zvazit,
kolko takychto produktov alebo strategickych podnikatelskych
jednotiek bude podporovat. Na jednej strane sa z nich moézu stat
vysoko ziskové produkty alebo podnikatelské jednotky, na strane
druhej m6zu podniku priniest velké straty. Z pohladu tspechu sa
ako najvyznamnejSie javia produkty vlastného vyskumu a vyvoja
podporené patentovou ochranou jedinecnych rieseni.

Hviezdy patria k produktom alebo k SPJ s vysokym rastom predaja
a vysokou konkuren¢nou schopnostou. Tieto produkty st obvykle
na zaciatku svojho Zivotného cyklu, s vynikajicim postavenim na
trhu a predpokladom dalSieho rastu. Ani tieto faktory vSak nemusia
vzdy znamenat, ze produkuja pozitivny cash flow v podniku. Podnik,
aby udrzal krok s rychlo rasticim trhom a odrazal tlak konkurencie,
v niektorych pripadoch nemdze polavit z dalSieho investovania.
Hviezdy st obvykle ziskové a stavaji sa budtcimi podnikovymi
dojnymi kravami, t. j. predstavuju budicu strategickt prileZitost pre
podnik.

Dojné kravy maju velky relativny trhovy podiel na pomaly rasticom
trhu. Produkuji mnozstvo kontinualne pradiacej finan¢nej hotovosti
pre podnik, vacSinou vacsej ako je do nich v tom Case investované.
V porovnani s ostatnymi kvadrantmi podnik nemusi financovat
rozSirovanie kapacit, pretoZe miera rastu trhu sa zniZila. Z hladiska
zivotného cyklu sa dojné kravy nachadzaji vo faze zrelosti. Podniky
pouzivaji dojné kravy na to, aby podporovali rozvoj hviezd a otaznikov.
Konkuren¢na vyhoda je dana relativne nizkymi nakladmi vyplyvajiicimi
z velkych objemov resp. vyuzitia skiisenostného efektu.

Psy maju nizky podiel na pomaly rastacich trhoch, preto nepredstavuja
perspektivnu skupinu produktov. Obvykle produkuja nizke zisky resp.
straty, preto zotrvavanie na trhu nie je efektivne. Z hladiska Zivotného
cyklu sa psy nachadzajt vo faze Gtlmu. Manazment podniku sa musi
rozmysliet ako dlho tieto produkty ponecha v podnikovom portféliu
(Lesakova a kol. 2004, s. 146).



V zaujme podniku je mat vyvazené produktové portfolio. Vyvazenost by sa
mala vztahovat na pocet produktov v kvadrantoch a na postavenie produktov
v matici. BCG matica prezentuje, okrem iného, aj §tyri stratégie (rozvijat pre
otazniky, udrziavat pre hviezdy a dojné kravy, vytazit pre dojné kravy, utlmit pre
psy alebo pre neperspektivne otazniky), z ktorych vyplyva ako sa spravat a ako
postupovat na zaklade vysledkov portféliovej analyzy (Horakova 2003, s. 124).

Na zaklade vysledkov analyzy podnikatel'ského portfélia by mal podnik
vypracovat stratégiu rastu resp. rozvoja podniku. Nastrojom strategického
planovania na identifikdciu moznych alternativ rastu je Ansoffova matica
expanzie produkt/trh.

Ansoffova matica vychidza z analyzy trhu a produktu a navrhuje stratégie
pre existujice alebo nové produkty na existujiucich alebo novych trhoch.
Zakladné strategické rozhodnutie kazdého podniku spociva v tom, ¢i chce
pdsobit na pdvodnych trhoch alebo rozvijat nové trhy, a tiez v rozhodnuti, ¢i
sa chce presadzovat existujicim produktom alebo novym produktom.

— Stratégia prenikania spociva v pésobeni podniku na existujaicom trhu

s existujacimi produktmi a v intenzivhom podporovani predaja tychto
produktov, napr. prostrednictvom intenzivnej reklamy a podpory
predaja.

— Stratégia rozvoja trhu spociva v tom, Ze podnik s existujucim
produktom chce pdsobit na novom trhu, ¢o znamena hladanie
novych potencionalnych zakaznikov a rozsirovanie novych trhovych
segmentov.

— Stratégia vyvoja produktu znamend presadenie nového produktu na
existujaicom trhu. Novy produkt méze vzniknat procesmi inovacie,
ponukanim vys$Sej hodnoty, pripadne modifikaciou. Podniky by mali
tieto produkty podporovat.

— Stratégia diverzifikacie znamena ponuku nového produktu na novom
trhu. Podnik hladd nové trhové prilezitosti pre vytvaranie novej
ponuky. Uskuto¢riuje sa bud rozsirovanim kmenového podnikania
alebo transformaciou kmenového podnikania. Diverzifikdcia ma tri
arovne: vertikalnu (pridanie inovovaného produktu do produktového

radu), horizontalnu (pridanie nového napr. komplementarneho



sortimentu do podniku) a lateralnu (zmena podnikania a odklon od

povodnych segmentov) (Kusi, Pizano 2011, s. 94-95).

3.2.5 FORMULOVATIE STRATEGIE

V naj§irSom ponimani chapeme stratégiu ako cestu, ktorou podnik
dosahuje svoje ciele alebo naplfia svoje poslanie a viziu (Lesakova a kol. 2004,
s. 13). Marketingové stratégie vypovedaju o tom akym spdsobom konkurovat
s produktmi podniku na cielovych trhoch; akym spdsobom dosiahnut
stanovené ciele; do ktorych produktov a trhov vlozit podnikové zdroje a
ktoré produkty a trhy vybrat pre konkurovanie s ostatnymi konkurentmi na
trhu (Horakova 2003, s. 66). V podstate by mala stratégia podnik pripravit na
vSetky mozZnosti, ktoré by mohli na trhu nastat. Pri formulovani stratégii je

dolezité rozliSovat medzi stratégiami pre jednotlivé tirovne riadenia.

Korporativna stratégia sa tyka:

— Struktary podnikatel'ského portfélia,

— rozdelenia zdrojov medzi jednotlivé podnikania s prihliadnutim na
konkurencné schopnosti jednotlivych podnikatel'skych jednotiek a na
atraktivnost odvetvia,

— vymedzenia poslania, vizie, korporatnych cielov a cielov strategickych
podnikatel'skych jednotiek v zaujme vyvazeného rozvoja podniku ako

celku.

Stratégia podnikatel'skych jednotiek riesi:
— definovanie konkurencnej vyhody v konkrétnom podnikani, zdrojov
konkurencnej vyhody a cesty jej udrzania,
— spoOsob konkurovania na $pecifickych trhoch / produktoch,
— rozsah pokrytia trhov.

Funkéna stratégia zastreSuje rozhodovanie o tom:
— ako ¢o najefektivnejSie vyuzit zdroje alokované do konkrétnej funkénej
oblasti, napr. marketingu, vyroby, vyskumu, personalistiky, na

dosiahnutie vysledkov stratégie,



— ako vyuzit aktivity v ramci funkcie na naplnenie stratégie
podnikatel'skej jednotky (Lesakova a kol. 2004, s. 11-12).

Korporativna stratégia
rozvoj podniku ako celku
pre 5 a viac rokov

v
Strategické plany
pre 1 -3 roky
v v v v
Marketing Financie Vyroba Ludské zdroje
I | l | |
Podnikatelsky plan
pre 1 rok
Marketingovy Financie Vyroba Ludské zdroje

plan

}

Operativne plany
jednotlivych organizacnych jednotiek

Obr. 3.4 Ststava podnikovych planov

Zdroj: Gallo 2011

Vychodiskom riadenia podniku je podnikovy strategicky plan, na zaklade

ktorého sa zostavuje marketingovy strategicky plan (marketingova stratégia).

Ten je potom ramcom pre tvorbu ro¢nych marketingovych planov.

3.2.6 IMPLEMENTACIA STRATEGIE

Implementacia je proces, v ktorom sa marketingové stratégie a plany

uvadzaja do praxe, za i¢elom splnenia strategickych marketingovych cielov.

Odpoveda na otazky kto, kde, kedy a ako marketingové stratégie a plany



premeni na skuto¢nost. (Kotler, Armstrong 1992, s. 48). Proces implementacie
stratégie tiez zahrna riadenie zmien v podniku. Aby podnik dosiahol Gspesnt
implementaciu vytvorenej stratégie, musi zarucit znalost a zrozumitelnost
obsahu stratégie, zabezpecit manazérom kompetencie a dosiahnut ich
ochotu a motivaciu uskutocnovat danu stratégiu.

Medzi rozhodujice kroky implementacie stratégie patri tvorba
programov, rozpo&tov a procesov. Ulohou programov je konkretizovat, ktoré
opatrenia podla jednotlivych funkénych oblasti bude potrebné uskutocnit,
aby formulovana stratégia mohla byt realizovana. Ulohou rozpoétov je
dopracovat planovacie programy do hodnotovych vztahov. Ulohou procesov
je rozpracovanie programov do systému parcialnych krokov alebo technik
opisyjucich jednotlivé Glohy a postupy ich realizacie (Kusa, Pizano 2011,
5. 19-21).

3.2.7 HODMOTENIE A KOMTROLA STRATEGII

Kontrolou na jednej strane rozumieme proces zistovania a hodnotenia
vysledkov realizacie marketingovych stratégii a planov, na strane druhejproces
uplatiiovania opravnych opatreni na zabezpecenie splnenia marketingovych
cielov. Rozdielny je ¢asovy horizont, §truktdra a stupen nezavislosti kontroly
marketingovych ¢innosti. Hodnotenie stratégie sa zaobera:

— posudzovanim efektivnosti stratégie,

— monitorovanim implementacie stratégie,

— hodnotenim vonkajsich a vnatornych faktorov, ktoré su zakladiiou

sacasnej stratégie.

Posudzuje sa teda, ¢i bola stratégia efektivna, ¢i mala nejaky vyznam, ci
priniesla informacie pre podnik, pre dalsie rozhodovanie a ¢i splnila o¢akavané

ciele podniku (Kus4, Pizano 2011, s. 21).
3.3 MARKETINGOVE PLAMOVANIE

Marketingové  planovanie predstavuje proces cielavedomého

usmerniovania podnikatel'skych aktivit v meniacom sa externom prostredi,



ktorého vysledkom je pisomny dokument: marketingovy plan. Je to proces,
ktory vyZaduje zapojenie vSetkych riadiacich trovni a vyuzitie informacii
vSetkych funkénych zloziek podniku. Zmyslom marketingového planovania
je najdenie zhody medzi marketingovymi cielmi, trhovymi prileZitostami
a disponibilnymi zdrojmi podniku. Marketingovy plan sa zostavuje pre
produkty a znacky, ktoré podnik predava a pre trhy, ktoré obsluhuje.

Postup planovania zhora nadol naznacuje, Ze vychodiskom celého
planovacieho procesu st podnikové ciele a podnikova stratégia formulovana
vrcholovym manazmentom, ktory komplexnym posudenim trendov vyvoja
trhu a histérie aktivit podniku, dokaze formulovat zakladné smerovanie
podniku na niekolko rokov vopred. Planovanie zdola nahor sa realizuje
v podobe vlastného rozpracovania cielov a stratégii niz§ich zloziek, ktoré
ich predkladaju na odsthlasenie vysS§im zlozkam riadenia. Takyto sposob
planovania umoznuje participaciu a kooperaciu vSetkych riadiacich Grovni,
umoziuje vyuzitie skiisenosti a podnetov réznych Gtvarov a pracovnikov
(Lesakova a kol. 2004, s. 161-162).

Marketingovy plan vyjadruje kam sa chce podnik v priebehu roka dostat
a aké postupy pri tom aplikuje. Struktira a rozsah marketingového planu
zavisia predovsetkym od:

— velkosti podniku,

— stupia diverzifikicie podnikatel'skych aktivit podniku,

— miery odli$nosti vyrabanych produktov resp. obsluhovanych trhov,

— konkurencnej situacie na obsluhovanych trhoch (Lesakova a kol.

2004, s. 162).

3.4 STRUKTURA MARKETINGOVEHO PLAMNU

Napriek tomu, Ze v praxi neexistuje jednotna formalna tprava, vi¢sina
marketingovych planov ma nasledovnu §truktaru: celkové zhrnutie, sa¢asna
marketingova situdcia, SWOT a analyza vychodisk, marketingové ciele,
marketingové stratégie, marketingové programy, rozpocet a plan kontroly
(Lesakova a kol. 2004, s. 162).



Celkové zhrnutie

Celkové zhrnutie umoZnuje vyS$§im manaZzérskym urovniam rychlu

informaciu o podstate planu. Ulohou celkového zhrnutia je charakterizovat

odvetvie, v ktorom podnik pdsobi; hlavné ciele a zamery podniku na planované

obdobie a odportéania na ich dosiahnutie.

Sucasna marketingova situacia

Stcasna marketingova situacia ma za ulohu analyzovat a prezentovat

zakladné informacie o produktoch, trhoch, konkurencii, distribtcii a celkovom

makroprostredi. Na zaklade jej vysledkov podnik charakterizuje svoj cielovy

trh a poziciu na flom.

Produktova situéacia. Uvedena Cast marketingového planu sa zostavuje
osobitne pre kazdy z hlavnych produktov resp. produktovych radov
podniku. Uvadza napr. informacie o pozicii produktov v matici
produktového portfélia a na krivke zivotného cyklu produktu,
celkovom predaji konkrétneho produktu za posledné tri roky, trhovom
podiely pripadajicom z celkového predaja produktu na podnik.
Trhova situacia. Udaje o trhovej situacii sa vztahuju na cielové trhy.
Konkrétne popisuju velkost a vyvojové trendy cielovych trhov, trendy
v spravani sa zakaznikov a poziadavky a nazory zakaznikov
Konkuren¢na situacia. Skimanie konkurencie sa sustreduje
predovSetkym na  identifikovanie = hlavnych  konkurentov
a charakterizovanie ich velkosti, cielov na trhu, trhového podielu,
kvality produktov a uplatiiovanych marketingovych stratégii.
Distribuéna situacia. Predmetom analyzy distribtucie st tudaje
o type pouzivanych distribu¢nych kanalov, o meniacom sa vyzname
jednotlivych distribu¢nych kanalov pre odbyt konkrétnych produktov
a o podmienkach predaja cez jednotlivé kanaly.

Situacia marketingového makroprostredia. Tato Cast marketingového
planu popisuje vplyvy (demografické, ekonomické, technologické,
politické, pravne, kultarne), ktoré mézu mat dopad na budicnost
konkrétneho produktu alebo produktového radu (Lesdkova a kol
2004, s. 162-171).



SWOT analyza

Ulohou SWOT analyzy je upozornit na tie faktory, ktoré majt a budti mat
pre podnik zasadny vyznam, umoznia predvidat atraktivnost alebo nevhodnost
marketingovej orientacie podniku a zasadnym sp6sobom ovplyvnia budice
marketingové aktivity podniku a vyber stratégie. SWOT analyzu zostavujeme
za podnik ako celok, pre hlavné produkty, geografické oblasti predaja,

zakaznicke segmenty a pre hlavnych konkurentov.

Marketingové ciele
Ciele vyjadruja stav, ktory chce podnik dosiahnut v danom casovom
obdobi. Podnik formuluje dva typy cielov: finan¢né a marketingové. Finanéné
ciele sa viazu na zakladné ukazovatele finan¢ného hospodarenia napr. miery
navratnosti investicii, tvorby zisku a cash-flow v podniku, miery likvidity.
Marketingové ciele sa viazu na vysledky marketingovych aktivit napr. objem
trzieb, zisk z predaja, trhovy podiel, rozpocet na reklamu, rozsah distribu¢ne;j
siete, spontanna a podporena znalost produktu zakaznikmi. V kazdom
marketingovom plane by mal byt stanoveny:
— objem predaja na planovacie obdobie podla produktov a trhovych
segmentov,
— trhovy podiel na planovacie obdobie podla produktov a trhovych
segmentov,
— hruby zisk z predaja (Lesakova a kol. 2004, s. 168).

Marketingové stratégie

Marketingové stratégie popisuji postupy dosiahnutia marketingovych
cielov. Neobsahuju v8ak podrobnosti priebehu jednotlivych aktivit, tie st ako
marketingova taktika obsiahnuté v marketingovych programoch. Zahtriaja
vSak Specifickeé stratégie pre cielové trhy a jednotlivé segmenty, na ktoré sa
chce podnik zamerat. Ako uvadzaji Lesdkova a kol. (2004, s. 170) najcastejSie
marketingové stratégie, ktoré sa tykajt jednotlivych nastrojov marketingového
mixu, mézu mat podobu:

— Produktové stratégie (zmena produktového portfélia, modifikacia

produktu, S$tandardizacia produktu, sposob balenia, pozitiavanie



znacky).

— Cenové stratégie (zmena ceny, zmena dodacich podmienok pre
rozne skupiny zakaznikov, zmena rabatovej politiky, zavedenie
smotankovych cien, politika diskontov).

— Distribuéné stratégie (zmena distribuénych kandlov, zmena
lokalizacie predajnych miest, zavedenie stratégie push alebo pull,
zmena sposobu predaja).

— Marketingové komunikaéné stratégie (zmena nastrojov podpory
predaja, zmena stratégie vztahov s verejnostou, rozhodnutie

o reklamnej kampani, zmena systému osobného predaja).

Marketingové programy

Zvolené stratégie je potrebné v dalSom kroku premietnut do programov
(ak¢énych resp. vykonavacich planov), ktoré umoznia jasné rozdelenie tloh
a zadanie inStrukcii personalu. Kazda zlozka marketingovej stratégie by mala
byt rozpracovana tak, aby umozriovala odpoved na otazky:

— Ktora aktivita bude vykonana?

— Kedy bude vykonana?

— Kto ju vykona?

— S akymi nakladmi bude vykonana?

Kazdy marketingovy program by mal uvadzat sicasni poziciu, v ktorej
sa podnik momentalne nachadza; ciele, ktoré sa maju dosiahnut; aktivity,
ktoré sa maju vykonat na plnenie cielov; oddelenie resp. poziciu, ktoré buda
zodpovedné za vykonanie aktivity; datum zacatia aktivity; dditum ukoncenia

aktivity a rozpo¢tové naklady.

Rozpocet

Rozpocet predstavuje celkovy hodnotiaci prehlad vynalozenych nakladov
a dosiahnutych vynosov. V marketingovom plane je doleZité zabezpecenie
rovnovahy medzi rozpo¢tom na marketingové aktivity (mzdy marketingového
oddelenia, cestovné, naklady na reklamu, Gcast na veltrhoch, naklady na

marketingovy vyskum a pod.) a o¢akavanym ziskom. Zostavenie vysledovky



vychadza z planu trzieb a nakladov na predaj. Hruby zisk slazi na pokrytie

inych nakladov a na vytvorenie zisku (Lesakova a kol. 2004, s. 170-171).

Kontrola

Tato Cast marketingového planu popisuje kontrolné mechanizmy a casovy
interval, ktoré bud pouZité na monitorovanie postupu planu. Vzhladom na to,
Ze ciele a aktivity planu st v marketingovych programoch rozvrhnuté detailne
z Casového hladiska, mdze byt kontrola ¢asového plnenia tiloh realizovana

pravidelne mesacne alebo kvartalne (Lesakova a kol. 2004, s. 172).

Priklad - Byt bohaty je skvelé

J&T BANKA Bratislava je ¢lenom skupiny J&T. Strategicky sa zameriava
na klientov a obchody vyzadujice vyrazni mieru individualneho pristupu.
Popri komplexnych sluzbach privatneho bankovnictva poskytuje J&T BANKA
Specializované financovanie v oblasti real estate a podnikovych akvizicii a
obchoduje s cennymi papiermi pre stkromnych investorov. Na ¢eskom trhu
pOsobi J&T BANKA od roku 1998, v roku 2006 bola v Bratislave zriadena J&T
Banka, a. s., ako pobocka zahrani¢nej banky. Vo vztahu k ostatnym bankam
nie je J&T BANKA bezna banka, nevedie rozsiahlu siet pobociek, bankomatov,
neposkytuje hypotéky. Od roku 2010 ma na Slovensku tri expozitary: v Starom
Smokovci, v Bratislave a v KoSiciach.

Marketingova situacia

V roku 2008 prislo k narastu depozitnych produktov v bankach v stvislosti
so vstupom Slovenskej republiky do eurozony. Na depozitné produkty
v bankach sa dostali prakticky vSetky volné finan¢né zdroje. Depozitné
produkty sa zriadovali po ohlaseni pevného vymenného kurzu, ¢o pre rok
2009 znamenalo, Ze koncom leta/zaciatkom jesene boli k dispozicii volné aj
tie zdroje, ktoré vkladatelia v bankach zaviazali na jeden rok. V tejto situacii
sa J&T BANKA strategicky rozhodla ziskavat podiel na trhu s depozitami.
Poskytla terminovany vklad, ktory bol limitovany relativne vysokou mierou
vstupného vkladu: od 30 000 € s ro¢nou a dvojro¢nou viazanostou s trokom

3,6 %, resp. 4 % p. a. Pri vstupe na trh s sa J&T BANKA stretla s nasledujicimi



bariérami: nulovou znalostou znacky J&T BANKA, absenciou predajnych
kanalov, kontroverznym vnimanim skupiny J&T a snahou bank nestratit

bonitnych klientov.

Marketingové a komunikacné ciele

KedZe J&T Banka pred rokom 2009 nadlinkovo vobec nekomunikovala,
boli stanovené nasledovné marketingové ciele: dosiahnut objem vkladov vo
vyske 100 000 000 EUR v priebehu 9 mesiacov (september 2009 - m4j 2010)
a komunikacné ciele: dosiahnut spontannu znalost banky 5 %, podporent
znalost reklamy 60 %, podporena znalost znacky 75 %, preferenciu J&T
BANKY pri zriadeni vkladu nad 30 000 EUR 5 % a doveryhodnost znacky
60 %.

Cielova skupina

J&T BANKA predpokladala, zZe jadro cielovej skupiny budu tvorit klienti
disponujtci investovatelnymi prostriedkami vo vyske 30 000 az 100 000 EUR
(nie ultra bohaty klienti). AvSak, komunikovana ponuka zaujme aj klientov
s investovatelnymi prostriedkami nad 20 000 EUR a/alebo s prijmom nad
3 000 EUR mesacne, ¢ize klientov, ktori sa v relativne kratkom ¢ase mozZu
stat potenciondlnymi klientmi. S prihliadnutim na rozdiely v mzdovom
ohodnoteni pohlavi a obsadenie riadiacich pozicii prevazne muzmi, J&T
BANKA predpokladala, Ze ponuka oslovi prevazne muZov, vo veku 35 aZ 55
rokov, s vy$§im vzdelanim, Zijacich v meste. Z hladiska spésobu, ako sa cielové
skupina dostala k peniazom ju mozno rozdelit na dve zakladné skupiny: a)
peniaze si zarobili sami (podnikatelia, manaZéri, Specialisti, Sportovci, umelci)
B) k peniazom sa dostali inym sposobom (dedici, vyhercovia). Obe skupiny
vSak spaja vedomie svojho Gspechu a st nanl hrdi. Povazuju za prirodzené,
Ze vdaka svojim peniazom sa dostant k sluzbam, ktoré st nedostupné pre
ostatnych.

Text celej pripadovej Studie najdete tu a audiovizualne stvarnenie tu.


https://is.vsfs.cz/publication/4727/23_Kollarova_Ungerova_s300.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=eVM4qrEvEkY

3.5 ZHRIMUTIE: STRATEGICKE A MARKETINGOVE
PLAMOVATIIE

Projektovanie budtcnosti podniku zacdina vypracovanim strategického
planu. Strategické planovanie je proces tvorby a udrziavania strategickej
rovnovahy medzi cielmi a moZnostami podniku vo vztahu k meniacim
sa trhovym prilezitostiam. Jeho hlavnou tlohou je plynulé prispdsobovanie
a rozvoj podnikatelskych aktivit podniku meniacim sa podmienkam,
poziadavkam a prilezitostiam trhu. V ramci podniku s viacerymi
podnikatelskymi oblastami strategické planovanie prebieha na troch
urovniach: na drovni podniku s ¢asovym horizontom 3 az 5 rokov; na
urovni strategickych podnikatel'skych jednotiek, s casovym horizontom 1
az 3 roky a na funkénej urovni, s ¢asovym horizontom okolo 1 roka. Proces
strategického planu sa sklada z nasledujucich krokov: vymedzenie poslania
a vizie podniku, formulovanie cielov, analyza marketingového prostredia,
tvorba podnikatel'ského prostredia, formulacia stratégie, implementacia,
hodnotenie a kontrola.

Marketingové  planovanie predstavuje proces cielavedomého
usmernovania podnikatel'skych aktivit v meniacom sa externom prostredi,
ktorého vysledkom je pisomny dokument: marketingovy plan. Zmyslom
marketingového planovania je najdenie zhody medzi marketingovymi cielmi,
trhovymi prileZitostami a disponibilnymi zdrojmi podniku. Marketingovy plan
vyjadruje kam sa chce podnik v priebehu roka dostat a aké postupy pri tom
aplikuje. Marketingovy plan sa zostavuje pre produkty a znaéky, ktoré podnik
predava a pre trhy, ktoré obsluhuje. Struktira a rozsah marketingového
planu zavisia predovSetkym od: velkosti podniku, stupna diverzifikicie
podnikatelskych aktivit podniku, miery odli$nosti vyrabanych produktov
resp. obsluhovanych trhov a konkurené¢nej situacie na obsluhovanych trhoch.
Napriek tomu, Ze v praxi neexistuje jednotna formalna tprava, vacSina
marketingovych planov ma nasledovnt Struktaru: celkové zhrnutie, si¢asna
marketingova situdcia, SWOT a analyza vychodisk, marketingové ciele,

marketingové stratégie, marketingové programy, rozpocet a plan kontroly.
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18.
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Charakterizujte proces strategického planovania.

Uvedte, na ktorych drovniach, v ramci podniku s viacerymi
podnikatel'skymi oblastami, prebieha strategické planovanie.

Uvedte rozdiel medzi poslanim a viziou podniku.

Vysvetlite ¢o rozumieme cielom podniku.

Vysvetlite metodu SMART.

Charakterizujte podnikatelské portfolio. Vysvetlite podstatu jeho tvorby.
Vymenujte a opiSte kvadranty BCG matice.

Uvedte néastroj strategického planovania na identifikiciu moznych
alternativ rastu resp. rozvoja podniku. Opiste jeho kvadranty.

Porovnajte obsah stratégii na jednotlivych trovniach riadenia.
Charakterizujte implementaciu. Uvedte, na aké otazky odpoveda.
Charakterizujte kontrolu.

Charakterizujte marketingové planovanie.

Charakterizujte marketingovy plan. Uvedte pre ktoré oblasti sa zostavuje.
Vymenujte rozhodujace faktory ovplyviiujuce Struktiru a rozsah
marketingového planu.

Vymenujte obvyklé ¢asti marketingového planu.

Uvedte, ¢o je tlohou zhrnutia marketingového planu.

Vymenujte oblasti, ktoré st predmetom analyzy stiCasnej marketingovej
situacie.

Ktoré dva typy cielov formuluje podnik? Co je obsahom kaZdého z nich?
Cim médze byt naplneny obsah marketingovych stratégii jednotlivych

nastrojov marketingového mixu?

20.Na aké otazky by mala odpovedat kazda zlozka marketingovej stratégie

rozpracovand v Casti marketingové programy?
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4 IMARKETINGOVE

PROSTREDIE

DAMIELA KOLLAROVA

Podnik je, podobne ako ¢lovek, obklopeny prostredim, ktoré ovplyvriuje

jeho sucasny i budaci vyvoj. Pre potreby marketingu ho oznacujeme ako

marketingové prostredie. Marketingové prostredie podniku zahina vSetky

faktory mimo marketingu, ktoré ovplyviiuji jeho schopnost uspokojovat

potreby a Zelania existujicich i potencionalnych zakaznikov (Matus, Durkova

2012, s. 30). KedZe poznanie prostredia, v ktorom podnik podnika, je

dolezitou podmienkou pre tvorbu a implementaciu marketingovych stratégii,

je potrebné, aby podnik faktory marketingového prostredia analyzoval,

identifikoval ich vplyv a navrhol spdsoby mozného prispdsobenia spravania

podniku vo vztahu k zistenému i budicemu vyvoju prostredia.

Marketingovému prostrediu prisudzujeme tieto vlastnosti:

Dynamika. Faktory, ktoré ovplyviiuju marketingové prostredie, sa v
priebehu ¢asu neustale menia. MozZe ist napr. o technologicky pokrok,
zakony v odvetvi, vkus zakaznikov.

Relativita. Marketingové prostredie je relativne a jedine¢né pre kazdy
podnik. Konkrétny vyrobok podniku sa moze v USA predavat rychlejsie
ako v Eurdpe z doévodu rozdielov v marketingovom prostredi.
Neistota. Faktory marketingového prostredia st nepredvidatelné.
Aj pri neustalej analyze sa podnik mdzZe stretnit s neocakavanymi
hrozbami alebo prileZitostami vo vztahu k schopnosti podniku
uspokojovat potreby a Zelania zakaznikov.

Komplexnost. Mnohé faktory marketingového prostredia st navzajom
prepojené, pricom zo seba navzajom vychadzaju a zaroven na seba
nadvazuju. Podnik musi napr. koordinovat schopnosti a zdroje svojho
timu s ocakavaniami zakaznikov a etickymi a environmentalnymi

otazkami (Udoagwu, 2022).



Marketingové prostredie je rozsiahle a roznorodé, pozostavajuce z
kontrolovatelnych a nekontrolovatelnych faktorov. Podla miery schopnosti
ovplyvnit podnik a jeho podnikatel'ské aktivity rozliSujeme:

— Marketingové mikroprostredie. Toto prostredie tvoria faktory
(podnik a jeho organiza¢na Struktara, dodavatelia, marketingovi
sprostredkovatelia, zakaznici, konkurenti, verejnost) ovplyviiujace
schopnost podniku uspokojovat potreby zakaznikov.

— Marketingové makroprostredie. Toto prostredie tvoria SirSie
spolocenské faktory (demografické, ekonomické, prirodné,

technologické, politické, kultirne) ovplyviiujice celé mikroprostredie.

Z pohladu ovplyvnitelnosti povazujeme marketingové prostredie za
kontrolovatelné podnikom (manazmentom podniku) vtedy, ak na vyvoj v iom
dokaze podnik dostato¢ne rychlo reagovat svojou stratégiou Struktary
a organizacnej kultiry. Marketingové prostredie sa vyznacuje premenlivostou
v Case, ktora prinasa mieru neistoty pri vybere spravnych rozhodnuti, ako aj
zmeny, ktoré mozu podnik pozitivne alebo negativne ovplyvnit. Kotler a Keller
(2013, s. 106) preto upozornuji, Ze pri analyze marketingového prostredia je
potrebné rozliSovat medzi vystrelkami, trendmi a megatrendmi.

Vystrelkami rozumieme nepredvidatelné kratkodobé javy, bez
spoloc¢enského, ekonomického, ¢i politického vyznamu, napr. hracka Fidget
spinner, ¢i Crocs obuv. Trendy vysvetlujeme ako sled udalosti s urcitym
smerom a trvanim, ktoré st predvidatelnejSie a trvalejSie nez vystrelky.
Napriklad rozmach zdravého Zivotného §tylu poskytol priestor pre rozvoj
vyrobcom a predajcom vyzivovych doplnkov, Sportového oblecenia
a Sportovych potrieb pre domaci tréning. Megatrendami rozumieme velké
spolocenské, ekonomické, politické a technologické zmeny, ktoré sa vyvijaju
pozvolna a vyraznym spdsobom ovplyviiuja Zivot jednotlivca i spolo¢nosti.
Takéto zmeny nam priniesol napriklad vyvoj a uvedenie smart telefénov na

trh, spojeny s rozmachom socialnych médii.
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Jakubikova (2013, s. 102) vztahuje marketingové mikroprostredie na
odvetvie, v ktorom podnik podniki, priCom toto prostredie zastreSuje
okolnosti, vplyvy a situdcie, ktoré podnik svojimi aktivitami moze vyrazne
ovplyvnit. Ide teda o najblizSie prostredie, v ktorom sa podnik pohybuje
spolo¢ne s ostatnymi subjektmi trhu, ktoré ho obmedzuje alebo naopak
pomaha jeho aktivitam. Marketingové mikroprostredie okrem samotného
podniku a jeho organizacnej §truktary zahina aj faktory, ktoré sice st sucastou
marketingového procesu podniku, ale st vo¢i nemu externé: dodavatelia,
marketingovi sprostredkovatelia, zakaznici, konkurencia a verejnost.

Podnik a jeho organiza¢na Struktura

Podnikom rozumieme ekonomicky a pravne samostatni podnikatelska
jednotku existujucu so zdmerom podnikat a ekonomicky sa realizovat. Tvoria ju
veci (pozemky, budovy, stroje), majetkové prava (patenty, licencie), nehmotné
prava (obchodné meno, postavenie na trhu) a osobné zlozky (zamestnanci
a ich kvalifika¢na Strukttra). Z pohladu ovplyvnitelnosti povazujeme podnik
za kontrolovatelny vedenim najmé vtedy, ak podnik dokaZe dostato¢ne
rychlo reagovat na zmeny u dodavatelov, konkurencie, sprostredkovatelov,
zakaznikov a verejnosti (Kolektiv autorov 2006, s. 92).

Analyza vlastného podniku spociva v objektivnom hodnoteni stiCasnej
internej financ¢nej, personalnej, organiza¢nej a technologickej situacie, napr.
pomocou metdédy VRIO. Ta hodnoti zdroje podniku, ktoré ¢leni na fyzické
(technologické vybavenie, vyrobné plochy), Iudské (pracovna atmosféra,
pocet a Struktéra pracovnikov), finan¢né (disponibilny kapital, rentabilita
prevadzky, likvidita) a nehmotné (know-how, licencie, patenty, imidz, znalost
trhu).
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Obr. 4.1 Organiza¢nd Strukttra Klimak Slovakia

Zdroj: www.klimakslovakia.sk 2023

Dal§im dolezitym faktorom, na ktory netreba zabudat, je organiza¢na
Strukttra podniku. Organizaéna Struktara podniku vyjadruje usporiadanie
jednotlivych organiza¢nych zloZiek, ktorymi st tseky, odbory a oddelenia.
Graficky je znazornend pomocou schémy. Organiza¢nd Struktira je
neoddelitelnou stcastou organizac¢ného poriadku podniku, ktory upravuje
vnatorné clenenie a pravidld organizacie a riadenia. Uréuje organizac¢né
utvary podniky, ich ndzvy, napli ¢innosti a postavenie. Stanovuje zakladné
funkcie, tlohy, zodpovednost, prava a povinnosti organiza¢nych ttvarov a ich
veducich zamestnancov, ako aj vztahy medzi nimi (Organiza¢ny poriadok

2022, www.epi.sk).

Dodavatelia
Dodavatel'mi rozumieme podniky a jednotlivcov, ktori ovplyviiuji moznosti
podniku ziskat v pozadovanej kvalite, ¢ase a mnozstve zdroje, pre plnenie
svojich cielov. Inak povedané, ide o podniky a jednotlivcov, ktori zasobuju
podnik zdrojmi potrebnymi na vyrobu vyrobkov a poskytovanie sluzieb. Vo
vS§eobecnosti sa jedna o:
— vstupy do vyrobného procesu (suroviny, materialy, polotovary, prace,
energie a pod.),
— sluzby podporujice vyrobu, nakup a predaj (sluzby bank, poistovni,
leasingovych spolo¢nosti) a marketingové sluzby (sluzby vyskumnych
agenttr, reklamnych a digitalnych agenttr),

Daniela Kollarova
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— dalSie zdroje (stroje a zariadenia, vybavenie pracovisk, dopravné
prostriedky a pod.) (Kozel a kol. 2011, s. 28-29).

Povaha dodavatel'skych vztahov moze ovplyvnit podnik a jeho schopnost
uspokojit potreby zakaznikov napr. nedodrzanim dodavok vstupov v dosledku
Strajku zamestnancov na strane dodavatela, v dosledku ¢oho musi podnik
obmedzit vyrobu alebo zvySenim cien vstupov, ktoré sa odrazi na vyrobnych
nakladoch, nasledne na cene, pripadne na objeme predaja konkrétnych
produktov. Napriklad trnavska automobilka PSA Peugeot Citroén v januari
2020 z doévodu Strajku autodopravcov zastavila na tri a pol hodiny vyrobu.
Na hraniciach z Polska na Slovensko vtedy ¢akalo priblizne 50 kami6nov s
komponentmi, bez ktorych automobilka nemohla vyrabat. Okrem toho,
v rovnakom obdobi - januar 2020, automobilka PSA Peugeot Citroén
zaregistrovala aj tazkosti subdodavatelov s vyrobou a dodanim vybranych
dielov a stéiastok v pozadovanom termine, v désledku ¢oho musela do¢asne
zastavit vyrobu v Casti prevadzky lisovne, vo zvarovni, lakovni a na montazi
(Tvardzik, 2020).

Dodavatelia ¢asto neposkytuji zdroje len jednému podniku, ale dodavaja
aj jeho konkurentom. Preto su dolezité obojstranne korektné vztahy
s dodavatelmi, ktoré by podniku mali zabezpecit bud konkuren¢nd vyhodu
alebo rovnaké podmienky aké ma konkurencia. Niektoré maloobchodné
retazce napr. na svojich webovych strankach alebo vo svojich produktovych

letakoch propaguju slovenskych lokalnych dodavatelov, vid napr. Tesco.

Marketingovi sprostredkovatelia

Nie vSetky aktivity podniku, ktoré st chapané ako marketingové, dokaze
podnik zabezpecit vlastnymi silami. Ich realiziciu na pozadovanejirovni mézu
zabezpecit Specializované podniky: sprostredkovatelia. Marketingovymi
sprostredkovatelmi rozumieme organizacie, ktoré podniku pomahajt
pri propagacii, distribucii a predaji produktov cielovym zakaznikom.
K marketingovym sprostredkovatelom patria:

— Sprostredkovatelia. Sprostredkovatelia pomahaji podniku vyhladavat

a ziskavat zakaznikov, ako aj realizovat predaj. Ide o velkoobchodnikov


https://tesco.sk/lokalni-dodavatelia/

a maloobchodnikov, ktori produkty nakupuju a opat predavajt.

— Podniky fyzickej distribtcie. Podniky fyzickej distribticie pomahaji
podniku pri skladovani a pohybe z miesta vyroby do miesta urcenia.
Logistické centra zabezpecCuji najmi skladovanie a pohyb velkého
mnozstva tovaru medzi subdodavatelmi a vyrobcami a medzi
vyrobcami a kone¢nymi spotrebitelmi. Napriklad tlohou logistickych
centier maloobchodného retazca je zabezpecit nepretrzit prevadzku
maloobchodnej siete prostrednictvom dodavok. Tieto centrd st
postavené najma v blizkosti dialnic alebo ciest s Iahkou dostupnostou
na dialnicu (Benova, Gnap, Tukova 2020). Dopravné podniky poskytujt
prepravné sluzby, napr. cestnu, Zelezni¢n, namornd, leteckd.

— Agenttry marketingovych sluzieb. Agentiry marketingovych sluzieb
pomahaji podniku usmerfiovat a podporovat predaj produktov na
spravnych trhoch. Ide o r6zne reklamné, direct marketingové, public
relations agenttry, medidlne agenttry, agentiry marketingového
prieskumu a marketingového poradenstva (vid obrazok 4.2).

— Financ¢ni sprostredkovatelia. Financni sprostredkovatelia pomahaji
podniku s financovanim a poistenim rizik pri podnikatel'skej ¢innosti.
Ide predovSetkym o banky, poistovne a leasingové spolo¢nosti (Kita
a kol. 2002, s. 61-62).

TYPOLOGIA STRUKTURY MARKETINGOVYCH A DIGITALNYCH AGENTUR

1 Marketingova/Digitdlna poskytujica sluzby a aktivity ako stratégia, kreativa, copywriting,
agentdra typu full-service art direction, development a dalsie sluzby v digitalnom marketingu
2 Performance agentira poskytujica sluzby a aktivity ako PPC, SEQ, analytika a dalsie
3 Digitilna medilna agentira poskytujica sluzby a aktivity ako digitdlna medialna stratégia, medialne
g 2 pléanovanie a medialny nakup
4 $pecializovana digitalna poskytujica sluzby a aktivity ako UX/UI, video, content marketing,
agentira social media a dalSie Uzko Specializované sluzby

ktora poskytuje aj iné ako digitalne marketingové sluzby ako napriklad

3 Reklamné agentiira reklama mimo digitalnych kanalov, nakup offline médii, eventy, PR a dal3ie

Marketingova/Digitalna
6 agentira s mixom digitalnych
marketingovych sluzieb

ktora poskytuje najéastejsie zdkladné sluzby typu full-service, ale v tizkom
prepojeni na performance, medialne sluzby alebo Specializované sluzby

Obr. 4.2 Typoldgia Struktary marketingovych a digitalnych agentir
Zdroj: Marketing & Digital Agencies 2022



Zakaznici

Zakaznikom rozumieme toho, kto na zaklade vlastnej vole objednava,
nakupuje a plati. RozliSujeme v§ak aj spotrebitela, teda toho, kto spotrebovava
produkty, ktoré sam nenaktpil. Spotrebitela a zakaznika mdZzeme stotoZnit
v tom pripade, ak ten, kto produkty nakupuje, ich aj spotrebtva. Ulohou
analyzy zakaznikov je odpovedat na nasledujice otazky: Kto s nasi sucasni
a potencionalni zdkaznici? Ako nasi zdkaznici pouzivaji nas produkt? Kde
nasi zakaznici nakupuju nase produkty? Kedy nasi zakaznici nakupuja nase
produkty? Preco potencionalni zakaznici nekupujii nas§ produkt? (Lesdkova
a kol. 2004, s. 68-69).

Podnik moéze podnikat na nasledujicich trhoch:

— Trhu spotrebitelov, ktory tvoria jednotlivci a domacnosti, nakupujici
produkty pre vlastnu spotrebu.

— Trhu vyrobnej sféry, ktory tvoria organizacie nakupujice produkty
pre vlastny vyrobny proces alebo na dalSie spracovatelské tcely.

— Trhu sprostredkovatelov, ktory tvoria organizacie nakupujice
produkty s cielom opétovne ich predat so ziskom.

— Vladnom trhu, ktory tvoria vladne institicie, ako aj nevladne
organizacie nakupujiice produkty za t¢elom poskytovania verejnych
sluZieb alebo za t¢elom dodania produktov tym, ktori ich potrebuju.

— Medzinarodnych trhoch, ktoré tvoria zahrani¢ni kupujaci

(spotrebitelia, vyrobcovia, sprostredkovatelia, vlady).

Podla charakteru produktu a marketingovej stratégie moze podnik posobit
na viacerych alebo na kazdom z uvedenych trhov, musi v§ak brat do Gvahy
jeho Specifiké a prispdsobit im marketingovy mix (Kita a kol. 2002, s. 62).

Konkurencia

Na trhu podnik zvycajne nie je jediny, ktory poskytuje spotrebitelom
a zakaznikom podobné produkty. Podnik podnika v ramci uré¢itého odvetvia
v konkuren¢nom prostredi, kde je obklopeny dalsimi podnikmi usilujacimi sa
orovnaky vysledok. Vzjomné siperenie medzi podnikmi vytvara konkurenciu.

Obsahom analyzy konkurencie by malo byt: identifikdcia konkurentov,



poznanie cielov konkurentov, hodnotenie stratégii presadzovanych
konkurentmi, postdenie silnych a slabych stranok konkurentov, odhad
pravdepodobného spravania konkurentov a ich reagovania na zmeny na
trhu. Ziskanie tychto informacii o konkurentoch pomaha podnikom pochopit
konkurenc¢né prostredie v odvetvi a najma zistit kto a ako konkuruje podniku.

Konkurenciu je mozné identifikovat na nasledujacich trovniach:

— Podnik méze povazovat za svojich konkurentov iba podniky, ktoré
ponukaju cielovému trhu podobny produkt, pricCom pouzivaju
podobnd technologiu a vykazuji podobny stupen vertiklne;
integracie. Ide o tzv. priamych konkurentov. Napriklad automobilova
znacka Mercedes moze povazovat za svojich konkurentov prémiové
znacky Audi a BMW.

— Podnik moze vidiet svojich konkurentov SirSie, ako vSetky podniky,
ktoré ponuakaju ta ista produktovi kategoriu. Ide o tzv. nepriamych
konkurentov. Z tohto hladiska st konkurentom znacky Mercedes
vSetky automobilové znacky.

— EsSte SirSie chapanie konkurencie ju identifikuje ako vSetky podniky
vyrabajice alebo dodavajace produkty, ktoré uspokojuji ta istd
sluzbu. Napriklad cestovanie, dialkové autobusové linky si konkuruja
navzajom a zaroven si konkuruja aj so Zeleznicou.

— VnajSirSom chapani tvoria konkurenciu vSetky podniky, ktoré satazia
navzajom o spotrebitela a jeho kipnu silu. Spotrebitel sa napriklad
rozhoduje medzi kiipou automobilu a rekonstrukciou domu (Lesakova
a kol.2004, s. 86-88).

Verejnost

Verejnostou nazyvame lubovolnti skupinu, ktora prejavuje skutocny
alebo potencionalny zaujem o produkt alebo podnik, a ktord moze posilnit
alebo naopak oslabit potencil podniku pri plneni jeho cielov pripadne jeho

hodnotenie u Sirokej verejnosti. Kazdy podnik Celi niekolkym typom verejnosti.
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Obr. 4.3 Lidl ihrisko Zihadielko
Zdroj: https: //zihadielko.lidl.sk/ 2023

— Financ¢na verejnost. Finan¢na verejnost (banky, investi¢né spolo¢nosti
a akcionari) ovplyviiuje moznosti podniku ziskat finan¢né zdroje.
Prostrednictvom zverejiiovania vyro¢nych sprav podnik dokumentuje
svoju stabilitu a buduje dobrt povest, ¢im vytvara priestor pre ziskanie
finanénych zdrojov v budticnosti.

— Medialna verejnost. Médiam je pripisovand schopnost nastolovania
tém t. j. isté udalosti si nev§imaju a iné prezentuja, ¢im urcujg, ¢o je pre
spotrebitela délezité. Média teda dokazu vyrazne ovplyvnit verejna
mienku, okrem iného, aj o podniku a jeho produktoch. Preto dobré
vztahy s novinarmi a ochota poskytovat im informacie st vhodnym
sposobom dosiahnutia neplatenej publicity.

— Vladna verejnost. Pokial st rozhodnutia vlady, parlamentu
a ostatnych organov Statnej spravy v rozpore so zaujmami podniku,
zZiada sa zapojenie podniku do vyjednavania a lobovania. Vyjednavanie
a lobovanie, ktorého vysledkom je prijatie zodpovedajicich zakonov,
si v8ak zvycajne vyzaduje spolupracu viacerych podnikov v odvetvi
alebo profesnych organizacil.

— Obcianske zdruzenia a organizacie. Obc¢ianske zdruzenia a organizacie
zvyCajne presadzuji celospolocenské alebo skupinové zaujmy, ktoré
nie su rieSené legislativou. Ich aktivity v oblasti spotrebitel'skych prav
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alebo ochrany zivotného prostredia mézu podnik donttit k zmendm
alebo hladaniu kompromisu v zaujme akceptovania produktov
podniku zastipenymi spotrebitelmi.

— Miestna verejnost. Miestna verejnost zastreSuje mesto pripadne
region, v ktorom ma podnik svoje sidlo, vyrobné zavody, obchodné
prevadzky alebo pobocky. Podnik ma zaujem dobre vychadzat
ako s predstavitelmi obce, tak i s miestnymi obyvatelmi napriklad
podporovanim  miestnych S§portovych klubov, vybudovanim
Sportovisk, vysadenim zelene. Prikladom dobrej praxe st ihriska Lidl
Zihadielko (vid obrazok 4.1) a Kaufland Park.

— VSeobecna  verejnost.  VSeobecnd  verejnost  odzrkadluje
celospolocenské postoje k podniku, jeho produktom a obchodnym
praktikam, ¢im ovplyviiuje mienku o podniku nielen u jeho zakaznikov,
spotrebitelov, ale aj u spolo¢nosti ako takej. Predstava verejnosti
o podniku (pozitivha, negativna, neutralna) modze ovplyviiovat
preferencie nakupu jeho produktov.

— Interna verejnost. Internt verejnost tvoria zamestnanci, ich rodiny,
odbory a akcionari. Starostlivost o zamestnancov a rozvijanie
dobrych vztahov s nimi netreba podceniovat. Interna verejnost je totiz
nositelom imidZu podniku na verejnosti (Kita a kol. 2002, s. 63-64).

4.2 MARKETINGOVE MAKROPROSTREDIE

Marketingové makroprostredie tvoria SirSie spolocenské faktory,
ovplyvniujuce roznou intenzitou a mierou dopadu mikroprostredie vSetkych
aktivnych acastnikov trhu. Toto prostredie zastreSuje okolnosti, vplyvy
a situacie, ktoré podnik svojimi aktivitami nemoze alebo len velmi tazko
ovplyvnit. Marketingové makroprostredie zahfna demografické, ekonomické,

prirodné, technologické, politické a kultarne faktory.

Demografické faktory
Demografické faktory maji, spomedzi vSetkych faktorov marketingového

makroprostredia, pre podnik najvacsi vyznam, nakolko sa zaoberaji Stadiom



obyvatelstva (jeho poctu, hustoty, osidlenia, veku, pohlavia, zamestnania),
ktoré tvori pocCetné spotrebitelské trhy. Kvantifikaciou demografickych
udalosti a procesov sa zaoberd demograficka Statistika, ktora sleduje stav
obyvatelstva (zaciatoCny, stredny, koncovy, k datumu scitania a pod.),
strukturu obyvatelstva (podla pohlavia, veku, narodnosti, rodinného stavu,
nabozenského vyznania a pod.) a pohyb obyvatelstva (sobase, rozvody,
narodeni, potraty, zomreti, pristahovani, vystahovani). Medzi najdolezitejsie
demografické trendy, ktoré by mal podnik sledovat patria: zmeny vo vekovej
Strukttre obyvatelstva, v pocet ¢lenov rodiny, v geografickom rozlozeni
populacie, vo vzdelani a v pracovnhom postaveni. VSetky tieto informacie o
obyvatelstve st v konkrétnom ¢asovom obdobi zakladom pre segmentaciu
a vyber cielového trhu. Demografické prostredie moéze ovplyvnit napriklad
rozhodnutia o otvoreni novych predajni a budovani skladov (hustota
obyvatelstva) alebo cenovi politiku a Struktdru sortimentu (vekova $truktara

obyvatelstva a migracia).

Stredna dizka Zivota (roky)? Stredni dizka Zivota (roky)
(2021) (2012 (2021 (2012)

Stredni dizka Zivota pri narodeni je potencionalny pocet rokov Stredni dizka Zivota pri narodeni je potencionalny pocet rokov

Zivota, ktoré by v priemere mohla prezit préve narodend osoba. Zivota, ktoré by v priemere mohla prezit préve narodena osoba.
Priemerny vek (roky)? Priemerny vek (roky)?

(2021) (2012) (2021) (2012)
Studenti V§ (denné studium)ne Studentky VS (denné studium)ne
(2021) (2012) (2021) (2012)
Miera zamestnanosti podla VZPS (20 - 64 rokov)® Miera zamestnanosti podla VZPS (20 - 64 rokov)®
(2021) (2021)

mestnanosti podla VZPS je v percentach vyjadreny
ich 0s3b vo veku 20-64 rokov z obyvatelstva v rovnal

Miera zamestnanosti podla VZPS je v percentach vyjadreny podiel pottu
pracujiicich 0sab vo veku 20-64 rokov 2 obyvatels

pr:

Priemerna hruba mesa&na mzda?< Priemerna hruba mesaéna mzda?<
(2021) (012) (2021) (2012)
Zomreti (osoby)? Zomreti (osoby)?
(2021) (2012) (2021) (2012)

Obr. 4.4 Demografické udaje Slovakov
Zdroj: Slovenska republika v ¢islach 2022

Opakom demografickej Statistiky je organizaéna Statistika, ktora
poskytuje stthrnny prehlad informécii o organizac¢nej Strukttire ekonomiky.
Zdrojom udajov organizacCnej Statistiky je register organizacii, v ktorom
s zapisané podnikajice pravnické osoby (napr. spolo¢nost s rucenim


http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=6602

obmedzenym, akciovd spoloc¢nost) a fyzické osoby (samostatne zarobkovo
¢inné osoby). Na Slovensku sa do registra organizacii okrem identifikacnych
tidajov (ICO, obchodny nazov, sidlo, resp. adresa miesta podnikania) zapisuji
aj udaje klasifikacné, ako napr. kod hlavnej ¢innosti (SK NACE), kod sektora
narodnych Gétov (ESNU 95), pravna forma, velkostna kategoria (Podnikové
Statistiky 2022).

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory sa skladaju z faktorov, ktoré ovplyviiuja kapnu silu
spotrebitelov a Struktiru jeho vydavkov. Kapna sila spotrebitelov zavisi od
vysky skutoénych prijmov, spotrebitelskych cien, Gspor, Grokovych sadzieb
averov, vyvoja inflacie, fazy ekonomického cyklu (depresia, recesia, ozivenie,
konjunktiira) a miery nezamestnanosti. Pre podnik a jeho marketérov
st dolezité predovSetkym zmeny vo vyvoji prijmov a zmeny v Strukttre
vydavkov spotrebitelov. Zmeny v prijmoch obyvatelstva. Ak sa reélny prijem
na jedného obyvatela znizi napr. v désledku inflacie, nezamestnanosti alebo
zvySenia dani, meni sa nakupné spravanie a Struktira spotreby obyvatelstva.
Podniky reaguju na takito situaciu napriklad tym, Ze spotrebitelom pontkaji
ekonomické verzie svojich produktov, prehodnocuja stratégiu segmentacie
a nastrojov marketingového mixu. Zmeny v $truktare vydavkov obyvatelstva.
Spotrebitelia s rozdielnou vySkou prijmov maji odliSny model spotreby.
Vo vSeobecnosti vSak plati, Ze domacnosti s rastGcimi prijmami znizuja
percento vydavkov na potraviny, zvySuji percento vydavkov na ostatné
poloZky (oblecenie, cestovanie) a tspory, no percento vydavkov na byvanie

a domacnost im zostava rovnako vysoké (Kita a kol. 2002, s. 65).

Politické faktory

Marketingové rozhodnutia podniku ovplyviiuje aj vyvoj v politickom
prostredi. Politickym prostredim rozumieme legislativu vladnych
a zakonodarnych organov, §tatnej spravy a samospravy, roznych zaujmovych
a natlakovych skupin, ktoré ovplyviiuja alebo obmedzuji podnikatel'ské
aktivity organizacii a spotrebitelov (Matt§, Durkova 2012, s. 38). Stat tymito
normami chrani celospoloCenské zaujmy, spotrebitelov i podniky. Nie



vzdy sa v8ak jedna len o zasahy $tatu. V niektorych pripadoch st nositelmi
poziadaviek zaujmové skupiny (obcianske zdruZzenia, profesijné organizacie,
lobisti) alebo kontrolné organy (Slovenska obchodna inspekcia, tirady prace,
odbory hygieny, Zivotného prostredia a pod.). Jakubikova (2013, s. 100)
medzi politické faktory zaraduje aj politicka stabilitu, vplyv jednotlivych
politickych stran, ¢lenstvo krajiny v réznych politickych, hospodarskych a
bezpecnostnych zoskupeniach (napr. Eurépska tnia, Organizacia spojenych
narodov, Organizacia Severoatlantickej zmluvy) a vizov( politiku. Napriklad
z obalov ¢okolady Toblerone v roku 2023 zmizne obrazok ikonickej alpskej
hory Matterhorn, pretoze Mondelez planuje presunat Cast vyroby tejto
¢okolady zo Svajciarska na Slovensko. Svajciarske zakony v takom pripade
neumoznuji vyuzivat v marketingu narodné symboly tejto alpskej krajiny.
Zaroven nesmie byt na obaloch ¢okolady uvedené ,zo Svajciarska®, ale iba
zaloZené vo Svajéiarsku*. Matterhorn na znamom logu ¢okoladovej ty¢inky
s ktiskami mandli a medom preto bude nahradeny bezZnej$im znazornenim
alpského vrcholku (Redakcia, 2023).

Technologické faktory

Technologické (inova¢né) faktory reprezentuju trendy vo vyskume a vyvoji
a demonstruju rychlost technologickych zmien napr. vo vyrobe, skladovani,
doprave, propagacii, predaji, ¢i zakaznickej podpore. Tieto faktory ovplyviiuju
nielen vyvoj novych produktov, ale aj trhové prilezitosti. Vynalezy ovplyvnili
mnohé oblasti Iudskej ¢innosti, ¢im podnikom prispeli k ziskaniu novych
trhov a novych mozZnosti podnikania. Okrem velkych vynalezov sem patria
aj kazdodenné inovacie, ktoré prinasaji nové prilezitosti pre vyrobu a sluzby.
Zavadzanie novych technolégii umoznuje zvySovat produktivitu préace,
znizovat naklady a tym zvySovat konkurencieschopnost produktu alebo
podniku. Zmeny v technologickom prostredi su rychle, prinasaji so sebou
skracovanie zivotného cyklu produktu na trhu. Okrem prilezitosti predstavuji
aj mozné hrozby, ¢i uz pre tie podniky, ktoré nedisponuja dostatkom
finan¢nych prostriedkov a poznatkami v oblasti technologickych zmien alebo
pre spotrebitelov, ktorych moézu ohrozovat napriklad zlozitost obsluhy, ¢i
zdravotna bezchybnost produktov (Kozel a kol. 2008, s. 23).



Prirodné faktory

Prirodné faktory zastre$uji prirodné zdroje, klimatické podmienky
(podnebie) a pocasie, pricom prirodnymi zdrojmi (surovinami) rozumieme
vstupy do vyrobného procesu. KaZzdoro¢ne sa nakladanie s prirodnymi zdrojmi
stretava s rastucimi prekazkami v podobe nedostatku prirodnych surovin,
zvySenych energetickych nakladov, zvySenia stupna znecistenia $kodlivinami
a §tatnych zasahov do riadenia prirodnych zdrojov (Kita a kol. 2002, s. 65-66).
Ak odhliadneme od obmedzenych obnovitelnych zdrojov (lesy, potraviny),
obmedzenych neobnovitelnych zdrojov (ropa, uhlie, plyn, drahé kovy), ¢i od
vzduchu a vody, ktoré zac¢inaju dochadzat v zodpovedajicej kvalite (Kozel a kol.
2006, s. 22), tak napriklad navstevnost kpalisk a lyziarskych stredisk zavisi od
pocasia, rovnako tak predaj pneumatik ¢i sezonneho oblecenia. Obmedzené
obnovitelné zdroje a rastice ceny energii priviedli podniky k hladaniu
moznosti Gspor alebo k hladaniu alternativnych zdrojov (slne¢né, veterna,
geotermalna energia). Klimatické zmeny v podobe nepredvidatelnosti zrazok

ohrozuji produkciu potravin, Sirenie Skodcov a chordb.

Kulturne faktory

Kultdraje cennym dediéstvom spolo¢nosti, zachovavanym slovom, pismom
alebo inou formou, zahriujacim tradicie, zvyky, jazyk, naboZenstvo, umenie,
vzdelanie, idoly, postavenie Zien, postavenie a tlohu rodiny, vztah k bohatstvu,
postoj spoloc¢nosti k starobe, prijimanie novych technolégii a pod.. Poznanie
kultirneho prostredia pomaha podniku lepSie pochopit spotrebitelské
spravanie a poZiadavky spotrebitelov na podnik a jeho produkty.

Spotrebitel'ské zvyky typické pre kultru sa prejavuja ako:

— Zvyky spojené s produktom. Napriklad ¢o, ako a kedy konzumujeme,
aké su typické narodné chute, ¢o je vhodné a nevhodné si obliect, aké
st oblibené farby a strihy.

— Nakupné zvyky. Tie zastreSuju ako Casto spotrebitelia nakupujg,
kedy zvycajne nakupujd, aké velké balenia produktov pri nakupe
vyhladavaji (napr. XXL rodinné resp. zvyhodnené balenie), nakupujt
spotrebitelia produkty do zasoby?

— Medialne zvyky. Medialne zvyky sa vztahuji na sledovanie médii, ¢o



sa sleduje, v ktorom médiu, aké témy medzi spotrebitelmi najcastejsie
rezonujd, ako a ¢i vobec je akceptovana reklama (Richterova a kol.
2015, s. 29).

Pri skimani kultarnych faktorov teda nema podnik na mysli Iudové
tradicie, ale napr. zauzivané spdsoby pouzitia produktov, preferovanie
urcitych produktov a znaciek, rozdelenie produktov na zenské a muzské,

poziadavky na krasu, prisudzovanie vyznamu ¢islam, farbam, ¢i tvarom.

Priklad - Technologie v maloobchode

V roku 2021 polsky prevadzkovatel internetového obchodu s obuvou
www.eobuv.sk a internetového obchodu s oblecenim www.modivo.sk otvoril
v Prahe svoju prvii kamennt predajiiu v Ceskej republike. Na ploche 1 800
metrov §tvorcovych zakaznikom pontka 100 tisic produktov. Namiesto regalov
s oblecenim a topankami st1 v predajni velkoformatové displeje prezentujice
aktualnu ponuku a tablety, v ktorych si zakaznici vyhladavaja a vyberaju tovar,
o ktory maji zaujem. Vybrané polozky st zakaznikom distribuované priamo zo
skladu situovaného v obchode do jednejz desiatich interaktivnych skiSobnych
kabinok, do 3 mindat od objednania. V predajni je tiez poskytovana sluzba esize.
me, ktora zakaznikom radi s vyberom obuvi na zaklade 3D skenu ich chodidiel.
Dva $pecidlne skenery pocas niekolkych sekiind vytvoria trojrozmerny model
chodidiel zakaznika a potom ho porovnavaji so skenom vsetkych topanok
v predajni. Zakaznik tak na sksanie obdrzi topanky v spravnej velkosti.

Napriek technologicky vyspelému vybaveniu predajne je zakaznikom
k dispozicii aj personal (Bélohlavkova, 2021). Video o koncepte predajne
a vizual predajne najdete tu.

4.3 ZHRIMUTIE: MARKETINGOVE PROSTREDIE

Marketingové prostredie podniku zahfna v§etky faktory mimo marketingu,
ktoré ovplyviiuji jeho schopnost uspokojovat potreby a Zelania existujicich
i potencionalnych zakaznikov. KedZe poznanie prostredia, v ktorom
podnik podnika, je dolezitou podmienkou pre tvorbu a implementaciu
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marketingovych stratégii, je potrebné, aby podnik faktory marketingového
prostredia analyzoval, identifikoval ich vplyv a navrhol spdsoby mozného
prispésobenia spravania podniku vo vztahu k zistenému i budicemu vyvoju
prostredia. Marketingové prostredie je rozsiahle a r6znorodé, pozostavajice
z kontrolovatelnych a nekontrolovatelnych faktorov.

Marketingové mikroprostredie tvoria faktory (podnik a jeho organiza¢na
Struktira, dodavatelia, marketingovisprostredkovatelia, zakaznici, konkurenti,
verejnost) ovplyviiujuce schopnost podniku uspokojovat potreby zakaznikov.
ZastreSuje okolnosti, vplyvy a situacie, ktoré podnik svojimi aktivitami moze
vyrazne ovplyvnit. Z pohladu ovplyvnitelnosti povazujeme marketingové
prostredie za kontrolovatelné podnikom (manazmentom podniku) vtedy, ak
na vyvoj v nom dokaze podnik dostato¢ne rychlo reagovat svojou stratégiou
Struktiry a organizacnej kultary. Marketingové prostredie sa vyznacuje
premenlivostou v Case, ktora prinasa mieru neistoty pri vybere spravnych
rozhodnuti, ako aj zmeny, ktoré moézu podnik pozitivhe alebo negativne
ovplyvnit. Pri analyze marketingového prostredia je potrebné rozliSovat medzi
vystrelkami, trendmi a megatrendmi. Podnikom rozumieme ekonomicky
a pravne samostatnt podnikatel'sk1 jednotku existujiicu so zamerom podnikat
a ekonomicky sa realizovat. Organiza¢na Struktara podniku vyjadruje
usporiadanie jednotlivych organiza¢nych zloZiek, ktorymi st tseky, odbory
a oddelenia. Dodavatel'mi rozumieme podniky a jednotlivcov, ktori zasobuju
podnik zdrojmi potrebnymi na vyrobu vyrobkov a poskytovanie sluZieb. Vo
vSeobecnosti sa jedna o vstupy do vyrobného procesu, sluzby podporujace
vyrobu, nakup a predaj a dalSie zdroje. Marketingovi sprostredkovatelia
pomahaji podniku pri propagacii, distribtcii a predaji produktov cielovym
zakaznikom. K marketingovym sprostredkovatelom patria sprostredkovatelia,
podniky fyzickej distribucie, agenttry marketingovych sluzieb a finanéni
sprostredkovatelia. Zakaznikov méZe podnik obsluhovat na viacerych trhoch:
trhu spotrebitelov, trhu vyrobnej sféry, trhu sprostredkovatelov, vladnom
a medzinarodnom trhu. Vzijomné stuperenie medzi podnikmi vytvara
konkurenciu. Podnik moZe povaZovat za svojich konkurentov iba podniky,
ktoré ponukaju cielovému trhu podobny produkt, pricom pouzivaji podobni

technologiu a vykazuju podobny stupen vertikalnej integracie. Ide o tzv.



priamych konkurentov. Alebo mézZe podnik svojich konkurentov vidiet §irsie,
ako vSetky podniky, ktoré ponukaju tt istt produktovi kategoriu. Ide o tzv.
nepriamych konkurentov. Verejnostou nazyvame lubovolna skupinu, ktora
prejavuje skuto¢ny alebo potencionalny zaujem o produkt alebo podnik, a ktora
moze posilnit alebo naopak oslabit potencial podniku pri plneni jeho cielov
pripadne jeho hodnotenie u Sirokej verejnosti. Kazdy podnik celi niekolkym
typom verejnosti: financnej, vladnej, medialnej, miestnej, vSeobecnej, internej
a obcianskym zdruZeniam.

Marketingové makroprostredie. Toto prostredie tvoria SirSie spolo¢enské
faktory (demografické, ekonomické, prirodné, technologické, politické,
kultarne) ovplyvriujice celé mikroprostredie, ktoré podnik svojimi aktivitami
nemoéZe alebo len velmi tazko ovplyvnit. Medzi najdoleZitejSie demografické
faktory, ktoré by mal podnik sledovat patria: zmeny vo vekovej Struktire
obyvatelstva, v pocte ¢lenov rodiny, v geografickom rozloZeni populacie, vo
vzdelani a v pracovnom postaveni. Ekonomické faktory sa skladaja z faktorov,
ktoré ovplyviiuji kupnu silu spotrebitelov a Strukttru jeho vydavkov. Pre
podnik a jeho marketérov st dolezité predovSetkym zmeny vo vyvoji prijmov
a zmeny Vv Strukttre vydavkov spotrebitelov. Politickymi faktormi rozumieme
legislativu vladnych a zakonodarnych organov, §tatnej spravy a samospravy,
roznych zaujmovych a natlakovych skupin, ktoré ovplyviiuju alebo obmedzujua
podnikatel'ské aktivity organizacii a spotrebitelov. Technologické (inovac¢né)
faktory reprezentuju trendy vo vyskume a vyvoji a demonstruji rychlost
technologickych zmien. Tieto faktory ovplyviiuji nielen vyvoj novych produktov,
ale aj trhové prilezitosti. Prirodné faktory zastreSuju prirodné zdroje, klimatické
podmienky (podnebie) a pocasie, pricom prirodnymi zdrojmi (surovinami)
rozumieme vstupy do vyrobného procesu. Kultura je cennym dedi¢stvom
spolo¢nosti, zachovavanym slovom, pismom alebo inou formou, zahriujicim
tradicie, zvyky, jazyk, ndbozenstvo, umenie, vzdelanie, idoly, postavenie Zien,
postavenie a tlohu rodiny, vztah k bohatstvu, postoj spolo¢nosti k starobe,
prijimanie novych technolégii a pod. Poznanie kultirneho prostredia pomaha
podniku lepsie pochopit spotrebitelské spravanie a poziadavky spotrebitelov
na podnik a jeho produkty. Spotrebitelské zvyky typické pre kultGru sa
prejavuji ako: zvyky spojené s produktom, nakupné zvyky a medialne zvyky.
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11.

12.
13.

14.
15.

16.
17.
18.
19.

Definujte marketingové prostredie.
Preco je pre podnik doleZité skamat marketingové prostredie?
Aké vlastnosti prisudzujeme marketingovému prostrediu?
Definujte marketingové mikroprostredie a vymenujte jeho faktory.
Definujte marketingové makroprostredie a vymenujte jeho faktory.
Uvedte rozdiely medzi vystrelkami, trendmi a megatrendmi.
Definujte podnik.
Definujte dodavatelov, vymenujte zdroje, ktorymi podnik zasobuj.
Vymenujte ¢o vSetko zastresuje pojem marketingovi sprostredkovatelia.
. Vymenujte a struéne charakterizujte trhy, na ktorych podnik obsluhuje
zakaznikov.
Vymenujte ¢o by mohlo byt obsahom analyzy konkurencie.
Uvedte, ktorym typom verejnosti Celi kazdy podnik.
Definujte finan¢nd, medialnu, vladnu verejnost a verejnost zloZzena z
obcianskych zdruzeni.
Definujte miestnu, vSeobecnt a internt verejnost.
Vymenujte najdoleZitejSie demografické trendy, ktoré by mal podnik
sledovat.
Sledovanie ktorych ekonomickych faktorov je pre podnik doleZité?
Definujte politické prostredie. Uvedte konkrétne politické faktory.
Uvedte, ¢o reprezentuji technologické faktory.
Uvedte, ¢o zastre$uju prirodné faktory. Uvedte konkrétne priklady.

20. Definujte kulttru, vymenujte prvky kultary.

21

LI

. Uvedte, ako sa v kulttre prejavuji spotrebitelské zvyky.
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5 mARKETIQGQVY' ,
INFORMACHMY SYSTEMI

MIRIAMA KOLISCAKOVA

5.1 PODSTATA A VYZMAIM MARKETINGOVEHO
IMFORMACMEHO SYSTEMU

Pre vykon manazérskych funkcii, ako st planovanie, kontrola, vedenie
alebo organizovanie potrebuije riadiaci pracovnik informacie a data. Cim viac
dat dokaze ziskat, tym je vySSia pravdepodobnost toho, Ze jeho rozhodnutia
budt pre podnik spravne. Samozrejme, ziskanim dat a informacii sa tento
proces nekonci. DoleZité tiez je, ¢i podnik dokaZe ziskané data uskladiovat,
spracovavat, analyzovat ich a rozhodovat sa na zaklade nich v prospech
podniku.

V  dneSnom turbulentnom prostredi sprevadzanom mnoZstvom
celospolocenskych zmien ako st technologicky pokrok, globalizacia, rast
konkurencie, zvySujice sa poziadavky na zdkaznikov a pod., potrebuju
marketingovi manazéri denne nové informacie, aby mobhli realizovat v¢asné
a kvalitné rozhodnutia. DolezitG dlohu hra dostupnost, relevantnost
a spolahlivost informacii, ktoré sa nasledne integruji do marketingového
informacéného systému (Cibarkova, Bartakova 2007, s. 82). Podl'a Kusej a Pizano
(2012, s. 26) je marketingovy informacny systém zdrojom zabezpecenia
potrebnych informacii, ktoré sltzia pre marketingové rozhodovanie
v podniku. Zabezpecuji ho Iudia a procesy, pomocou ktorych sa vytvaraja
databazy informacnych potrieb.

Marketingovy informaény systém sa sklada z l'udi, vybavenia a postupov
potrebnych k zbieraniu, triedeniu, analyzovaniu, vyhodnocovaniu a distribucii
uzito¢nych, v€asnych a presnych informacii smerom k uzivatelom informacii
pre marketingové rozhodovanie (Kotler, Keller 2013, s. 101).

Dalsia definicia vymedzuje marketingovy informaény systém (MIS)

nasledovne: ,Marketingovy informacény systém je subor postupov a



informacnych zdrojov, vyuzivanych riadiacimi pracovnikmi pre ziskanie
potrebnych informacii o vyvoji v trhovom prostredi. Tento systém zahiiia
pracovnikov, zariadenia a informacné technolégie pre zber, triedenie,
analyzovanie a distribuovanie potrebnych, véasnych a presnych informdacit
tvorcom marketingovych rozhodnuti* (Hittmar 2013, s. 85).

Moézeme teda povedat, Ze MIS pomaha marketingovym manaZérom
vyuzivat relevantné informacie v spravnej forme a v spravnom case s ohladom

na eliminaciu nechcenych rizik v procese marketingového riadenia.

5.2 STRUKTLURA A ZDROJE MARKETINGOVEHO
IMFORMACMEHO SYSTEMU

Systém informacii byva Specificky podla ¢innosti, ktoré podnik vykonava.
Odlisny charakter bude mat informaénych systém vo vyrobnom podniku
a int Struktiru bude mat informaény systém v obchodnom podniku alebo
v podniku sluzieb. Iné naroky treba klast na informacie v podniku s rozsiahlym
vyrobnym programom a iné v podniku, ktory tvori jedna predajria alebo méalo
predajni (Kita 2017, s. 128).

Obrazok 5.1 popisuje Struktaru a vztahy v ramci prvkov marketingového
informacného systému, marketingovym prostredim a marketingovymi
manazérmi. Prave tito manazéri pri planovani a realizacii jednotlivych krokov
vyZaduji informacie z MIS, ktoré najdeme v systéme z internych zdrojov,
marketingového vyskumu, ¢i marketingového spravodajstva. Dalsim krokom
je analyza informacii z vnuatra firmy a z marketingového prostredia, ktoré
zastupuju predovSetkym cielové trhy, marketingové kanaly, konkurenciu, ¢i
verejnost. Tieto faktory najviac vplyvaji na podnik z marketingového hladiska,
¢im sa zvySuje uzitoCnost tychto informacii a ich distribtciou ziskavaju
marketingovi manazéri spatne vSetky potrebné informacie pre rozhodovanie

v podniku.
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Obr. 5.1: Marketingovy informacny systém a jeho zdroje
Zdroj: Kotler, Armstrong, 1992

Marketingovy informacény systém pracuje s tromi zakladnymi zdrojmi
informacii. St to: interné zdroje podniku, marketingové spravodajstvo

a marketingovy vyskum (Kollarova 2013, s. 50).

Interné zdroje podniku
Pod internymi zdrojmi podniku rozumieme vnutropodnikovl evidenciu,
t. j. daje, ktoré vznikli a uchovavaja sa v ramci podniku. Vnatropodnikova
evidencia poskytuje marketérom informacie o udalostiach, ktoré sa stali
vminulosti v suvislosti s vyuzitim podnikovych zdrojov a realizaciou
podnikovej produkcie na trhu. Interné zdroje podniku tvoria:
— Hospodarske tdaje o objeme predaja, trzbach, nakladoch a zisku
podla jednotlivych produktov, segmentov, obdobiach a pod.
— Specifické tdaje dokumentujice urdita sktsenost s trhom, napr.
predzasobenie v sezoéne, pred rdznymi sviatkami, spoloc¢enskymi
a miestnymi podujatiami.
— Zakladné ddaje o vSetkych tcastnikoch trhu, t. j. o dodavateloch,
zakaznikoch, konkurencii, maloobchodnikoch a velkoobchodnikoch,
o pravidelnosti vztahu s nimi, solidnosti rokovania s nimi, §pecifickych
poZziadavkach a pod.
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— Doplnkové tdaje, napr. osobné Zelania obchodnym partnerom,
vyznamné vyrocia UcCastnikov trhu, tdaje =ziskané v savislosti
s budovanim dobrych vztahov s verejnostou (Kozel a kol. 2006, s. 56-
57).

Marketingové spravodajstvo

Marketingové spravodajstvo poskytuje marketérom informdcie o vyvoji
v externom prostredi podniku. Zdrojmi marketingového spravodajstva st
napriklad odborné ¢asopisy, mienkotvorné noviny, pravne normy, vyro¢né
spravy podnikov, spravy Statistického turadu, zborniky z konferencii,
volnopredajné §ttdie, rozhovory (so zakaznikmi, s dodavatelmi, so
zamestnancami), webové stranky a podobne (Kollarova, 2013, s. 50). Podnik
moze ziskavat informacie na dennej, tyzdennej, mesacnej, ale aj Stvrtro¢ne;j
alebo nepravidelnej baze v pripade vzniku nepredpokladanych udalosti
dotykajucich sa priamo podniku.

Marketingovy vyskum

Marketingovym vyskumom rozumieme systematické planovanie,
zhromazdovanie, analyzu avyhodnocovanie informacii potrebnych pre
ucinné riesenie konkrétnych marketingovych problémov (Kotler, Armstrong
2004, s. 225). Podnik pristupuje k realizacii marketingového vyskumu vtedy,
ak informacie ziskané z internych zdrojov a z marketingového spravodajstva
nie s uplné alebo dostatocné pre efektivne a racionalne marketingové
rozhodovanie (Cibakova, Bartakova 2007, 85).

Marketingovy vyskum spaja prostrednictvom informdcii spotrebitelov,
zakaznikov a verejnost s marketingovymi pracovnikmi. MdZe byt realizovany
externou firmou alebo si ho modze realizovat podnik sam. KedZe ide o
najdolezitejsiu sti¢ast marketingového informa¢ného systému, podrobnejsie
sa mu budeme venovat v nasledujicej podkapitole 5.3.



5.3 MARKETINGOVY VYSKUIM A JEHO PODSTATA

Ako sme uz v predchadzajicej podkapitole poznamenali, marketingovy
vyskum systematicky navrhuje metddy zberu informacii, riadi a realizuje
proces zberu udajov, analyzuje vysledky a sprostredkiiva poznatky v stvislosti
s urcitou marketingovou situaciou pre marketingovych pracovnikov (Kita
2017, s. 131). Pravidelné ziskavanie tychto poznatkov je pre Gspech podniku
nevyhnutné. Pokial marketingovi pracovnici nemaji dostatok informacii
o svojich stcasnych alebo potencidlnych zakaznikoch, bude pre podnik
zlozité prisposobit sa potrebam trhu, o méze mat pre podnik skor ¢i neskor
fatalne nasledky.

Podla uéelu a poslania rozliSujeme tri typy vyskumov, konkrétne
poznavaci, opisny a kauzalny vyskum (Mat($, Durkova 2012, s. 45).

Poznavaci vyskum kladie doraz na ziskanie prehladu o skimanej
problematike a na objasnenie zadkladnych pojmov. Tento typ vyskumu je
vhodny na preskimanie kazdého marketingového problému, o ktorom
vyskumnik nema dostatok poznatkov. Ide predovsetkym o rieSenie tloh akymi
st napriklad formulovanie vyskumného problému alebo lepsie oboznamenie
sa s problematikou. Aj z toho dovodu pri tomto type vyskumu zvycajne
chyba formalizovana Struktira a z hladiska pouzivanych metdéd méze pocas
vyskumu éastokrat dojst k ich zmene. Pri poznivacom vyskume je mozné
pouzivat rézne metddy zberu tidajov, no za najicinnejSie metoddy povazujeme
Stadium literatary a dalSich sekundarnych zdrojov ako st odborné ¢asopisy
a publikacie, odborné ¢lanky na internete a pod., pripadne analyzu expertnych
rozhovorov a pripadovych §tadii.

Opisny vyskum méZeme definovat aj ako deskriptivny. Tento typ vyskumu
ma za ciel zorientovat vyskumnika v problematike, popisat ju. Opisnym
vyskumom méoZeme:

— opisovat charakteristiky urcitych javov a urcenie frekvencie ich

vyskytu,

— zistit existenciu vztahu medzi dvoma premennymi,

— spracovat urcité predpovede dotykajiuce sa vyskytu marketingovych

javov.



Pri opisnom vyskume sa vyuZiva predovSetkym metdéda dopytovania
respondentov (napr. dotaznik) a tdaje, ktoré st dostupné zo sekundarnych
zdrojov. V pripade deskriptivneho vyskumu sa nestanovuji hypotézy, ale len
vyskumné otazky. Prikladom deskriptivnej vyskumnej otazky je: ,Ako vyzera
bezny den ziaka? Kolko deti a ako ¢asto pouziva mobilné telefony?* Tento typ
vyskumu je niektorymi autormi oznacovany ako prieskum. Ziskané udaje sa
zvicSa prezentuju formou percentualneho zastipenia, pripadne priemerne;j
hodnoty (Bac¢ikovska, Janovska 2018, s. 29).

Kauzalny vyskum je zaloZeny na skamani vztahov pri¢ina - efekt
v marketingovom systéme. Kauzalny typ vyskumu odpoveda na otazku
Preco?, Co je pricinou?" (Bacikovska, Janovska 2018, s, 31). Je zamerany na
rieSenie tychto problémov:

— zistenie, ktoré premenné su pri¢inou uvazovaného efektu. (Ide

o pochopenie dovodov, preco sa urcité javy vyskytli),
— urcenie charakteru funkénych vztahov medzi kauzalnymi faktormi

a predpokladanym efektom (Durkova, Matts 2012, s. 46).

Ako priklad mézZeme uviest skiimanie, aky vplyv na zvySenie objemu
predaja ma zmena ceny alebo reklama. Na zrealizovanie takéhoto typu
vyskumu je nevyhnutné pouzit metoédu experimentu, v ktorom sa manipuluje
alebo kontroluje jedna, pripadne viacero nezavislych premennych a sleduju
sa zmeny na zavislej premennej. Jednoducho povedané, experiment obvykle
zahffia dve skupiny testovanych objektov. Kazda z tychto skupin vystavime
odlisnym podmienkam a potom pozorujeme ich spravanie a odli$nosti medzi
reakciami obidvoch skupin (Kita 2017, s. 137). Marketingovi manaZzéri povacsine
zacinaju s uskuto¢fiovanim poznavacieho vyskumu, ktory im pomoze objasnit
problém. Po fiom nasleduje opisny a kauzalny vyskum s cielom odhalit pri¢iny
daného stavu, na zaklade ¢oho moéZzu navrhntt potrebné marketingového

opatrenia.



5.4 ZDROJE A METODY ZBERU LIDAJOV
V MARKETINGOVOIT VYSKUITE

Ak ziskavame informacie o tom, ¢o sa deje v prostredi, ktoré obklopuje
podnik, mame v zdsade dve moznosti. MozZeme vyuzit informacie, ktoré
uz niekto spracoval pred nami - sekundarne zdroje alebo v pripade, Ze
informacie, ktoré potrebujeme nie st volne k dispozicii a je potrebné ziskat
ich vlastnymi silami, hovorime o primarnych zdrojoch Gidajov. V tejto kapitole

si bliz§ie opiSeme oba zdroje zberu tdajov v marketingovom vyskume.

5.41 SEKUMDARMY MARKETINGOVY VYSKUM

Realizacia vyskumnej S$tadie zacina zhromazdovanim sekundarnych
udajov. Sekundarny vyskum je tiez oznacovany ako ,vyskum od stola“ Vyuziva
informacné zdroje, ktoré boli v minulosti zhromazdené niekym inym k inému
ucelu, nez je prave nami uskutocriovany vyskum. Vo velkej vi¢sine pripadov
ma podnik k dispozicii mnozstvo sekundarnych zdrojov. Pred ich pouzivanim
je vSak potrebné, aby si vyskumnik skontroloval, ¢i st tieto udaje presné,
aktualne a objektivne. Vyhodou sekundarneho vyskumu je, Ze informacie
je mozné ziskavat rychlo a lacno. Na druhej strane, tdaje zo sekundarneho
vyskumu nebudd nikdy stopercentne relevantné a aktudlne pre dany
vyskumny problém, ktory vyskumnik riesi.

Sekundarne zdroje informacii mdzeme rozdelit na interné zdroje, ktoré
si podnik vytvara pre vlastnt potrebu (idaje o nakladoch, predaji vyrobkov,
informacie z G¢tovnych vykazov, informacie tykajiice sa reklamacii, objednavok
a pod.) a externé zdroje, (Statistiky ministerstiev, vyskumnych agentur, ¢lanky
v odbornych a vedeckych ¢asopisoch, ¢lanky dennej tlace a pod.). V pripade,
Ze sekundarne zdroje nestacia na objasnenie problému vyskumu, podnik

pristupuje k zberu primarnych informacii (Cibakova, Bartakova 2007, s. 87).

5.4.2 PRIMARMY MARKETINGOVY VYSKUIM

Primarne informacie su zozbierané prvykrat na dany Specificky
vyskumny Gcel. Tento typ vyskumu je uskutoCriovany tzv. ,na mieru“ pre
potreby zadavatela vyskumu. Jedna z najvacsich vyhod primarnych tdajov



spociva v ich aktualnosti a konkrétnosti. Zadkladné rozdelenie primarnych
metod marketingového vyskumu je na kvantitativny a kvalitativny
vyskum. Kvantitativne data sa ziskavaju jednoduchsie. ZlozitejSie pre zber
a interpretaciu sa kvalitativne data. (Cibakova, Bartakova 2007, s. 88).

Kvalitativny vyskum

Je zamerany na otazky motivacie a psychologické aspekty, postoj alebo
spravanie sa pri ndkupe. Pouziva sa, ak je o predmete rieSenia malo informacii
a treba hladat zakladné stvislosti. Skiima priciny a vztahy. Kvalitativny vyskum
moze mat napriklad podobu hibkovych rozhovorov. Odpoveda na otazku
~Preco?“. Pri tomto type vyskumu pracujeme s malou vzorkou respondentov
(maximalne niekolko desiatok respondentov). Vysledky vyskumu preto nie
st zovSeobecnitelné na celt populaciu, ako pri kvantitativhom vyskume.
Ich Gc¢elom je len porozumenie napriklad toho, preco zakaznici nakupuju
konkrétne produkty, aké postoje majt k poc¢itacom a podobne (Karlicek 2016,
s. 85).

Kvantitativny vyskum

Je reprezentativny vyskum na vzorke respondentov, ktora predstavuje
zakladny stbor a opisuje stav v danom c¢ase. Uplatriuje sa najmé v situaciach,
ked uz boli zistené zakladné vztahy a stwvislosti, pricom sa dalej overuje ich
platnost a zistuju sa faktory, ktoré dané vztahy ovplyviuji. Kvantitativny
vyskum ma zviésa podobu dotaznikového skimania. Hlavnym problémom
byva spravny vyber respondentov. Odpovedad na typicktl otazku ,Kolko?“.
Inak povedané, meria intenzitu skimanych javov. Tento typ vyskumu pracuje
spravidla s velkymi reprezentativnymi vzorkami (v stovkach az tisicoch)
respondentov, ¢o umoziuje Statistické spracovanie a zov§eobecnenie na celt
populaciu. Vysledkom kvantitativnych vyskumov st napriklad Statistiky o tom,
aka je vybavenost slovenskych domacnosti pocita¢mi, podiel cielovej skupiny,
ktora by si zakapila na$ novy produkt a podobne (Karlicek 2016, s. 85).
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Obr. 5.2: Kvantitativny a kvalitativny vyskum
Zdroj: Kita, 2017

Zakladné metody zberu primarnych udajov

Ako sme uz uviedli, na zaciatku realizacie vyskumu sa vzdy naskytuje
otazka, na zaklade ktorej sa vyskumnik rozhodne, ¢i pouzije kvantitativny
pristup, kvalitativny alebo aj ich kombinaciu. Pri vybere vhodnej vyskumne;j
metddy musi vyskumnik brat do Gvahy predovSetkym validitu, nakladovost
a Casovl ohranic¢enost vyskumu. Ako zakladné metody zberu primarnych

udajov pozname dopytovanie, pozorovanie a experiment.

Dopytovanie
Ide o metodu zberu primarnych dat zalozent na priamom (rozhovor) alebo
sprostredkovanom (dotaznik) kontakte medzi vyskumnikom a respondentom
podlavopred predpisanejformy otazok, ktoré slizia na zjednotenie podmienok
a ulahcenia spracovania vysledkov. Vyber vhodného dopytovania zavisi od
roznych faktorov. PredovSetkym od charakteru a rozsahu zistovanych dat,
skupiny respondentov, ¢asovych a finan¢nych limitov a pod.
Podla formy komunikacie pozname tieto met6dy dopytovania (Kozel a kol.
2011, s, 175):
— Osobné dopytovanie je zalozené na osobnom styku. Dopytovanie
sa stava osobnym vzdy pri osobnom kontakte a je jedno, ¢i dotaznik
vypliia vyskumnik alebo respondent.
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— Telefonické dopytovanie je vysoko vyuzivanou metdédou dopytovania
v praxi. Vyskumnik alebo operator totiz sedi pri pocitaci a stibezne
s telefonickym hovorom ihned zaznamendva odpovede do
elektronického dotazniku v pocitaci.

— Online dopytovanie je zistovanie informicii od respondentov
prostrednictvom online dotaznikov (napriklad v e-mailoch, na
socialnych sietach alebo na webovych strankach). Ide doposial
o najmladsi spdsob dopytovania, zaloZeny na vyuziti internetu.

— Pisomné dopytovanie je dopytovanie prostrednictvom dotaznika.
Vyhodou su relativne nizke naklady, adresné oslovenie okruhu
respondentov na Sirokom Uzemi, respondent ma priestor na
premyslenie si svojich odpovedi. Najva¢Sou nevyhodou je nizka
navratnost.

Dopytovanie je najroz§irenejSia a najviac vyuzivana vyskumna metdda.
Vyskumnik by si mal dobre premysliet aké typy otazok vo svojom skimani
zvoli a aké odpovede vlastne od respondenta ocakava.

V pripade dotaznikového skiimania je hodnota informacii z velkej casti
zavisla na kvalite spracovaného dotaznika. Jeho priprava byva zlozitejsia,
nez sa na prvy pohlad méze zdat. Otazky by mali byt formulované struc¢ne,
jednoducho a jednoznacne. Pokial sa nejednd o dopytovanie odbornikov,
mali by byt vynechané odborné, resp. cudzie slova a v kazdej otazke by
sa mal vyskumnik pytat len na jeden problém, aby nedoSlo k mylnym
odpovediam. Uzavreté otazky nedavaji moznost vlastnej odpovede, ¢o
moze znizit informaéni hodnotu dotaznika, no na druhej strane sa takéto
dotazniky jednoduchSie a lepSie vyhodnocuji. Pri otvorenych otazkach
je to presne naopak. Respondent ma volna ruku v odpovedani na otazky,
¢o zvySuje informacént hodnotu dotaznika, no na druhej strane méze byt
zloZité takyto typ dotaznika vyhodnotit. Kompromisom tak mozZe byt vyuZitie
polouzatvorenych otdzok, pri ktorych vyskumnik navrhne respondentovi
zopar moznosti ale zaroven da respondentovi moznost vlastnej otvorenej
odpovede (Karlicek 2018, s. 100).



Pozorovanie

Pozorovanie patri k zakladnym technikdim zberu primarnych udajov.
Clovek dennodenne pozoruje dianie okolo seba. Pozorovanie vo vyskumnej
terminologii v§ak sltzi na analyzu realneho a neovplyvneného spravania ludi.
Predstavuje cielavedomé zhromazdovanie informacii o relevantnych osobach,
ktoré sa sleduja v beznych podmienkach. Pozorovanie sa taktieZ Casto vyuZiva
v kombindcii s inymi metddami zberu tdajov. Oproti metéde dopytovania ma
vSak pozorovanie jednu vyhodu a tou je to, Ze jedinci nevedia o tom, Ze st
pozorovani a tak je mozné zachytit ich reakcie v prirodzenych podmienkach.
Moze byt Struktarované (problém, ktory sa ma pozorovat je jasne stanoveny)
a nestruktarované (problém nie je presne definovany, vyskumnik ma vaésiu
volnost). Dalej mé6Ze byt pozorovanie realizované priamo vyskumnikom alebo
mechanicky, resp. pomocou pristrojov (napriklad pomocou o¢nej kamery).

Pozorovanie musi byt realizované za presne definovanych podmienok,
musi byt systematické a objektivne. Zaroveri je potrebné, aby toto pozorovanie
bolo zaznamenavané. Pozorovanie moze byt realizované v laboratérnych
alebo v beznych podmienkach (Bacikov4, Janovska, 2018, s. 85). Ako priklad
mozZeme uviest vyrobcu hraciek, ktory namiesto toho, aby zvolil metodu
dopytovania a deti sa priamo pytal, o ktoré hracky maji zaujem, zvoli metodu
pozorovania. Deti mdZe prizvat do jednej spoloCnej miestnosti s hrackami
a za zrkadlom sledovat, ktorym hrackdm davaja deti prednost a ktorym
nie. Jednymi zo zdkladnych technik pozorovania si: mystery shopping,
etnografické stadie a vyuzitie ocnej kamery (Karlicek 2016, s. 94). Mystery
shopping sa realizuje na mieste predaja alebo na mieste poskytovania sluZieb.
Vychadza z predpokladu, Ze pozorované a zozbierané data daji objektivny
obraz o kvalite obchodnych sluzieb, kedZe jeho zmyslom je predstieranie role
zakaznika, pricom pozorovatel pozoruje poskytovanie sluzby personalom,
Cistotu predajne, kvalitu prevedenia sluZieb a pod. Etnografické Studie boli
prevzaté z kultirnej antropologie. Tato technika vyuziva rovnaké pristupy,
teda pozorovanie a opisovanie spravania sa urcitych kultar. Marketingovi
vyskumnicisa napriklad mézu snazit porozumiet kultire dne$nych teenagerov.
Vo vnutri socialnej skupiny preto moézu sledovat aktivity, ktorym sa ¢lenovia

tejto skupiny venuja, poctvat ich rozhovory a pod (Karlicek 2016, s. 95). Vdaka



technickému vybaveniu o¢nej kamery v pozorovani umoziiuje sledovat pohyb
o¢i a odhalit napriklad aj to, ¢i st inzeraty alebo letaky, pripadne webové

stranky dostatocne atraktivne a zrozumitelné.

Experiment

Tretou zakladnou metdédou marketingového vyskumu je experiment.
Jeho cielom je skimanie pdsobenia jedného alebo viacerych nezavislych
faktorov a meranie ich efektu v zavislosti od premennej. Experimentom
sa pokuSame vysvetlit vztahy medzi pri¢inou a nasledkom. Experiment
obvykle zahfria dve skupiny testovanych subjektov. Kazda z tychto skupin
je vystavend odliSnym podmienkam a néasledne vyskumnici pozoruja
spravanie tychto skupin a odli$nosti v ich reakciach. Experiment moéze
prebiehat v prirodzenom prostredi, alebo v laboratornych podmienkach. Pri
laboratérnom experimente sa velmi dobre kontroluja dané vplyvy, na druhej
strane pri realizicii experimentu v prirodzenych podmienkach je vyhodou,
Ze dani Gcastnici nevedia, Ze s sucastou experimentu a tak sa spravaju
prirodzene. Pri experimente povacsine testujeme urcity faktor, ktorym moze
byt napriklad, obal, cena, reklama, ¢i samotny produkt a meriame tak dopad

na iny faktor. V marketingu vac¢sinou predaj alebo zisk (Karli¢ek 2011, s. 103).
5.5 PROCES MARKETINGOVEHO VYSKUMU

Proces marketingového vyskumu mozeme charakterizovat ako sled
krokov, ktoré sa realizované pri systematickom zhromaZdovani a analyze
marketingovych dat. Niektori autori charakterizuja Styri, pét alebo Sest krokov
v procese marketingového vyskumu. Aj ked mnoho autorov rozdeluje obsah
jednotlivych krokov rozne, ich naslednost ostava vzdy rovnaka.

Dalej podrobnejsie opisujeme jednotlivé kroky procesu marketingového
vyskumu (Kollarova 2013, s. 54).
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Obr. 5.3: Proces marketingového vyskumu
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Definovanie problému

V prvom kroku vyskumnik definuje problém vyskumnej tlohy. Definovanie
problému je najdolezitej§im a Casto najtaz§im krokom celého procesu
marketingového vyskumu, nakolko definovanim problému vysvetlujeme ucel
vyskumu a jeho ciele (Kollarova 2013, s. 54). V tejto etape je dolezita dostato¢na
spolupraca medzi zadavatelom a rieSitelom vyskumného problému aby

nedoslo k mylnym oc¢akavaniam z oboch stran.

Definovanie ciela v§skumu

Po dokladnom zadefinovani problému je potrebné stanovit si ciele vyskumu.
Stanovenie cielov vyskumu a stanovenie si vyskumného problému ovplyvni
cely priebeh vyskumu (Kita 2017, s. 133). Definovat ciel v marketingovom
vyskume znamena urcit rieSenie problému, navrhntt, kde hladat informdcie,
najst alternativne rieSenia a Specifikovat, ktoré daje zhromazdovat (Kozel
a kol. 2006, s. 72-73).

Formulovanie hypotéz
Hypotézu mdzeme definovat ako predpoklad vysledkov nasho vyskumu, resp.

predpokladanti odpoved na nasu vyskumnt otdzku medzi minimalne dvoma
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premennymi. Zdrojmi pre formulovanie hypotéz st spravidla predchadzajiuce
praktické sktsenosti, teoretické znalosti a explorativny vyskum. Priklad
hypotézy: Predpokladame, Ze Ziaci prvého stuptia ZS vnimaja triedneho ucitela

pozitivnejsie ako Ziaci druhého stupria ZS (Ba¢ikova, Janovska 2018, s. 26).

Orientacna analyza

Ide o neformalne zistovanie, tykajtce sa toho, aké informacie st dostupné
pre rieSenie problému. Vyskumnik sa snazi overit pracovné hypotézy na
zaklade predbezného zhromazdovania vsetkych dostupnych informacii
a nazorov, ktoré sa tykaja skimanej problematiky. Vyuzivat pri tom méze
svoje pracovné kontakty, neformalne rozhovory, §tadium literatiry a pod
(Kozel a kol. 2006, s. 76-78).

Plan vyskumného projektu

Plan vyskumného projektu je dokumentom, ktory vypoveda o vSetkych
vyznamnych ¢innostiach, kuktorym pride v priebehu realizacie vyskumu. Slizi
ako podklad pre dohodu medzi zac¢astnenymi stranami (zadavatel vyskumu,
vyskumnik). Plan vyskumného projektu obsahuje: typy udajov, ktoré buda
zhromazdované a odkial budt ¢erpané spdsob zberu tudajov, vyber vzorky
respondentov, metddy analyzy tdajov, rozpocet (cena) vyskumu, stanovenie
presnych Specifickych tloh jednotlivym pracovnikom, vypracovanie ¢asového
harmonogramu ¢innosti, kontrolu planu vyskumného projektu. Kontrolu
planu realizujeme pomocou predvyskumu, ktory oznacujeme aj ako pilotaz.
Pocas predvyskumu simulujeme na malej vzorke respondentov ¢innosti, ktoré
budeme vykonavat pri zbere tidajov. Po naprave alebo spresneni zistenych
nedostatkov moze vyskumnik pristpit k realizacii vlastného zberu tdajov
v teréne (Kozel a kol. 2006, s. 79 -84).

Zber udajov

Tato faza sa vyznacuje zberom potrebnych iidajov k uskuto¢neniu vyskumu.
Tieto data sa dalej spracovavaji a ziskavaju sa z nich délezité informacie.
Uskuto¢nenie zberu udajov modzZe byt prostrednictvom pozorovania,

dopytovania alebo experimentu (Kozel a kol. 2006, s. 85-87).



Spracovanie udajov

Po ziskani tidajov je dolezité skontrolovat ich, upravit a nasledne podrobit
analyze a interpretacii vysledkov. Dalej overujeme presnost a pravdivost
udajov. Potom zhromazdené udaje klasifikujeme. Zmyslom Kklasifikacie je
zabezpecit, aby vyskumnik mohol v dalSej faze vyskumného procesu, pri
analyze odpovedi, skimat vzajomné vztahy medzi jednotlivymi triedami
a kategoriami. Kodovanie tdajov vo faze spracovania tdajov znamena
prevadzanie slov resp. tried do symbolov, aby mohla byt pri ich spracovani
pouzitd vypoctova technika. V praxi to znamena pridelenie ¢iselného kodu
kazdej variante vSetkych otazok v dotazniku. Vysledkom fazy spracovania
udajov je zostavenie pracovnych, pripadne dalSich tabuliek a grafov, ktoré
predstavuju diel¢ie vysledky vyskumu. Ich Gcelom je prehladne zobrazit

skimant javy a zavislosti medzi nimi (Kozel a kol. 2006, s. 88 - 95).

Analyza udajov

Vyskumny pracovnik skima vysledky kazdej otazky a na zaklade nich
nasledne pokracuje v hlbsich analyzach, ktoré skimaji odpovede niekolkych
otazok spolo¢ne alebo jednotlivych skupin respondentov. Analyzou udajov
vyskumnik zistuje: pocetnost (vyskyt) zistenych odpovedi, Groven (polohu),
variabilitu (premenlivost) a rozloZenie (priebeh) skiimanych znakov a zavislost
medzi premennymi (Kollarova 2013, s. 58).

Interpretacia vysledkov

Cielom tohto posledného kroku je prevedenie zistenych vysledkov do
slovného vyjadrenia a spracovanie do odportcani najvhodnejSieho rieSenia
skamaného problému. NajcastejS§im spOosobom prezentovania vysledkov
vyskumu je pisomna prezentacia v Struktrovanej forme doplnena o titulna
stranu, obsah, stru¢ny sthrn, hlavna cast, zavery a odporucania, prilohy,
pouzitt literatdru. Dopliiujucim nastrojom pisomnej prezentacie vysledkov je

Gstna prezentacia (Kollarova 2013, s. 58).



5.6 MOVE TREMNDY A TECHMOLOGIE V MARKETINGOVOM
VYSKUITIE

Tak ako samotny marketing, aj marketingovy vyskum na Slovensku
prechadza v poslednych rokoch vyraznymi zmenami. Vplyvom internetu
a digitalizacie sa zmenilo aj spravanie zakaznikov, resp. respondentov. Do
centra zaujmu marketingového vyskumu sa dostava zakaznik, jeho priania
a potreby a tak st aj marketingovi vyskumnici ntteni modernizovat svoje
pristupy a prisposobovat sa tymto zmenam. Velky vplyv ma na uskutocriovanie
marketingovych vyskumov aj samotny internet a socialne média. Vdaka
nim je vyskumnym pracovnikom umoZnené zozbierat velké mnozstvo
dat za pomerne kratky cas. Rastici pocet pouzivatelov socialnych médii
vedie mnozstvo firiem k vytvaraniu réznych online prieskumov. Dotaznik
umiestneny na webovej stranke alebo distribuovany na socialnej sieti, ¢i blogu
moze naraz vyplnit velké mnozstvo respondentov.

Dalsim, uZ ani nie novym trendom, ale skuto¢nostou v marketingovom

vyskume je vyskum prostrednictvom mobilnych zariadeni.

Join MOBROG to get paid for Take part in interesting surveys - Express your opinion,
answering online surveys no matter what time it is help to improve
on your phone. or where you are. products and services.

Signin = Paelapp fen) = Panelapp (en)

Wihat s your prefessional position inthe

Pheass chaoss which departments | products

¥OU have IMUENGE OF BECtsIon Making

austharity w0 spending] purchasing,
dontwent

Obr. 5.4: MOBROG, prieskumy prostrednictvom mobilného telefénu

Zdroj: www.mobrog.com, 2023

Miriama Kolis¢akova



Mobilné technolégie vytvorili pre podniky obrovskd prilezitost, akou je
mozné zhromazdovat informacie. Smartfony ponakajii navyse vela réznych
typov aplikacii a spliajt dalsie technické poZiadavky, ¢o je zaklad pre realizaciu
empirickych S$tadii. Konkrétnym prikladom prieskumovej aplikacie pre
mobilny telefon st prieskumy MOBROG, ktoré poskytuji moznost podielat sa
na zaujimavych prieskumoch za odmenu. Jedinou povinnostou respondenta
je poskytnit o sebe pravdivé tdaje a odpovedat na otazky v prieskume.
Povinnostou zadavatela je udrzat anonymitu respondentov (Kleinova 2013,
s.85).

Neuromarketingovy vyskum predstavuje taktiez jeden z novych trendov
ziskavania udajov o respondentoch. Ide o prepojenie neurovedy, teda vedy
skiimajtcej ludskt mysel, a marketingu. Neuromarketingovy vyskum dokaze
vyuzitim modernych technolégii eliminovat nedostatky klasickych vyskumov
a zarovenl moéze sluzit ako doplnenie k inym metédam zberu udajov. V
porovnani s napriklad s dotaznikovym skdmanim sa zameriava na aspekty
podvedomia, ovplyviiujiceho spotrebitel'ské spravanie.

Jednymznajznamejsich prikladovvyuzivaniazistenizneuromarketingovych
vyskumov je sibojmedzi zna¢kami Pepsi a Coca-Cola. Pepsi sa rozhodla vyuzit
pre svoje marketingové Gcely kampar, v ktorej udia ,naslepo“ ochutnavali
tieto dva kolové napoje. Nasledne sa mali sa rozhodnt, ktory z tychto napojov
preferuju. Pepsi vyhrala u viac ako 50 % respondentov. O niekolko rokov
neskor skupina vyskumnikov toto slepé testovanie modifikovala. Na pohare,
v ktorych boli kolové napoje, nalepila loga dvoch konkurenénych spolo¢nosti.
V tomto pripade vyhrala Coca-Cola s vyraznym rozdielom, kedy viac ako 75 %

respondentov oznacilo ich produkt ako chutnejsi.



Obr.5.5: Pepsi vs Coca-Cola

Zdroj: www.neuromarketing.la, 2023

Vyskumnici na zaver skonstatovali, ze dovodom, preco doslo k tak vyrazne;
zmene bolo podvedomie. I§lo najméd o pozitivhe emocie, ktoré Coca-Cola
spajala takmer pocas kazdej kampane s ich nidpojom. Snazili sa podvedome
prepojit ich produkt so Stastnymi chvilami v beZnom Zivote - pri dobrom jedle,
na rodinnej oslave, po dobrom §portovom vykone a podobne. Ludia si preto vo
svojom podvedomi zacali asociovat znacku s pocitom Stastia - to rozhodlo, ze
pri vybere napoja s logom spolo¢nosti bol vyrazny rozdiel v prospech Coca-

Coly. Celu pripadovt $ttdiu si mozZete precitat tu.
5.7 ZHRIMUTIE: MARKETINGOVY INFORMACMY SYSTEM

Marketingovy informacny systém tvoria ludia, zariadenia a procedutry
pre zbor, triedenie, analyzu a spracovavanie dat, ktoré slizia marketingovym
pracovnikom pre ich marketingové rozhodovanie. Strukttira marketingového
informaéného systému hovori o vztahoch v rdmci prvkov marketingového
informa¢ného systému, marketingovym prostredim a marketingovymi
manazérmi. Tito manazéri pri planovani a realizcii jednotlivych krokov
vyZaduji informacie z MIS, ktoré najdeme v systéme z internych zdrojov,
marketingového vyskumu, ¢i marketingového spravodajstva. Nasleduje
analyza informacii z vnatra firmy. Distribticiou tychto informacii ziskavaju

marketingovi manazéri spitne vSetky potrebné informacie pre rozhodovanie


http://www.neuromarketing.la
https://www.linkedin.com/pulse/pepsi-case-study-branding-highlights-buyology-abd-elghaffar-ismail/

v podniku. Medzi zdroje marketingového informaéného systému patria
interné zdroje podniku, marketingové spravodajstvo a marketingovy vyskum.
Interné zdroje podniku predstavuji hospodarske udaje o objeme predaja,
trzbach, nakladoch a pod., $pecifické tdaje dokumentujice urcita skiisenost
s trhom, zakladné tdaje o zakaznikoch, dodavateloch, konkurencii a pod.,
doplnkové tdaje v stvislosti s budovanim dobrych vztahov s verejnostou.
Zdrojmi marketingového spravodajstva st napriklad odborné casopisy,
mienkotvorné noviny, pravne normy, vyrocné spravy podnikov, spravy
Statistického tradu, zborniky z konferencii, volnopredajné stadie, rozhovory
(so zakaznikmi, s dodavatelmi, so zamestnancami), webové stranky a podobne.

Marketingovy  vyskum  predstavuje  systematické  planovanie,
zhromazdovanie, analyzu, vyhodnocovanie informéacii potrebnych pre
rieSenie konkrétnych marketingovych problémov. Marketingovy vyskum
systematicky navrhuje metody zberu informacii, riadi a realizuje proces zberu
udajov, analyzuje vysledky a sprostredkava poznatky v savislosti s urcitou
marketingovou situaciou pre marketingovych pracovnikov. Podla ucéelu
a poslania rozliSujeme tieto typy marketingového vyskumu: Poznavaci -
pouziva sa v pripade, ak potrebujeme ziskat prehlad o skiimanej problematike
a objasnit si zakladné pojmy. Opisny - tieZ charakterizovany ako deskriptivny.
Pomaha s orientovanim sa v problematike a popisuje ju. Zistuje existenciu
vztahu medzi dvoma premennymi (dotaznik). Kauzalny vyskum - zaloZeny
na skimani vztahov pri¢ina - efekt v marketingovom systéme. Kauzalny typ
vyskumu odpoveda na otazku ,Preco?, Co je pricinou?",

Podla zdrojov a met6d zberu udajov rozliSujeme: primarny marketingovy
vyskum - primarne informacie s zozbierané prvykrat na dany S$pecificky
vyskumny téel. Rozdelujeme ho na kvalitativny (napriklad hibkové rozhovory)
akvantitativny (napriklad dotaznik). Medzi zakladné metody zberu primarnych
udajov zaradujeme dopytovanie, pozorovanie a experiment. Sekundarny
marketingovy vyskum - vyuZiva informacné zdroje, ktoré boli v minulosti
zhromazdené niekym inym k inému Gcelu, nez je prave nami uskutocriovany
vyskum. Vyuziva interné (idaje o nakladoch, predaji vyrobkov, z G¢tovnych
vykazov a pod.) a externé zdroje (Statistiky ministerstiev, vyskumnych agentur,

¢lanky dennej tlace a pod.)



Proces marketingového vyskumu mozeme charakterizovat ako sled
krokov, ktoré sa realizované pri systematickom zhromaZdovani a analyze
marketingovych dat. Tieto kroky sti nasledovné: definovanie problému,
definovanie ciela vyskumu, formulovanie hypotéz, orienta¢na analyza, plan
vyskumného projektu, zber tdajov, spracovanie Udajov, analyza udajov,
interpretacia vysledkov.

OTAZKY:

1. Definujte pojem marketingovy informaény systém. Uvedte jeho zdroje
a opiste ich.

2. Charakterizujte na ¢o slaZi marketingovy vyskum. Co méZe podniku
sposobit nedostatok aktualnych informacii?

3. Aké poznate typy marketingového vyskumu? OpiSte ich. Ktorym typom
vyskumu povacsine zacinaja marketingovi manazéri?

4. Definujte primarny a sekundarny vyskum. Odkial moéZeme cerpat
informacie pri primarnom a odkial pri sekundarnom vyskume?

5. Na aké savislosti je zamerany kvalitativny vyskum a na aké kvantitativny?
Porovnajte ich a opiSte rozdiely medzi nimi.

6. Vymenujte zakladné metédy zberu primarnych tdajov. Bliz§ie ich
charakterizujte.

7. Opiste jednotlivé kroky procesu marketingového vyskumu. Aky je
najcastejsi sposob prezentovania vysledkov vyskumu?
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6 SEGITIEMTACIA TRHU

DAMIELA KOLLAROVA

Podniky si uvedomuji, Ze nemdzu uspokojit vSetkych kupujicich alebo
ze nie vSetkych kupujicich mézu uspokojit rovnhakym spdsobom. Dévodom
je, ze kupujacich je vela, st geograficky rozptyleni, maji réznorodé potreby,
spoOsoby nakupu a finan¢né zdroje.

Skor, ako podniky akceptovali, ze kazdy z nich by si mal na trhu identifikovat
skupiny, ktoré vie najlepsie obsltzit, uplatiiovali masovy (hromadny) marketing
a marketing hibky produktového mixu. Pre masovy marketing je typicka
hromadna vyroba, distribtcia i podpora predaja jedného produktu v§etkym
kupujticim, s cielom znizit naklady, cenu a vytvorit najvaési trhovy potencial.
V pripade marketingu hibky produktového mixu podnik produkuje dva alebo
viac produktov, ktoré maju rézne vyhotovenie, t. j. ponuka rézne varianty
produktov bez oslovenia roéznych trhovych segmentov. Prijatie myslienky,
ze podnik by mal identifikovat trhové segmenty, priCom si vyberie jeden
alebo viaceré z nich a vyvinie pren alebo pre ne produkty a zodpovedajuci
marketingovy mix, prinieslo uplatiiovanie cieleného marketingu. Cieleny
marketing zahfnia proces zloZeny z troch krokov: segmentacia trhu, hladanie
cielovych skupin resp. vyber cielového trhu a vymedzenie trhovej pozicie (vid
obrazok 6.1).



e urcenie kritérii j arba zviraznenia texeu i
e spracovanie profilu jednotlivych segmentov

e tvorba kritérii pritaZlivosti segmentu
e vyber cielovej skupiny (segmentu)

* vymedzenie charakteristiky trhovej pozicie
trhova e tvorba marketingového mixu pre vybrant skupinu

pozicia J

Obr. 6.1 Proces cieleného marketingu

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Proces, pocas ktorého prichadza k rozdeleniu trhu na homogénne casti,
¢ize segmenty, ktoré sa od seba navzajom odli§uju potrebami, charakteristikami
a nakupnym spravanim, a ktoré od podniku pozaduju rozdielne produkty
alebo marketingovy mix, oznacujeme ako segmentaciu trhu. Pri segmentacii
trhu rozliSujeme dva pristupy:

— Segmentaciu a posteriori, ktord je zaloZena na pozorovani minulého

spravania zakaznikov a na stanoveni kritérii, ktoré vysvetluju rozdiely
v spravani medzi segmentmi.

— Segmentaciu a priori, spocivajicu vo vybere kritérii, ktoré umoznuja

vytvorit homogénne skupiny a v dalSej etape analyzovat rozdiely

v spravani medzi tymito skupinami.

Cast trhu, ktord tvoria spotrebitelia s podobnymi geografickymi,
demografickymi, psychografickymi a behavioralnymi vlastnostami,
oznacujeme ako segment. Aby bola segmentacia pre podnik prinosna, t. j.
poskytla mu relevantné tdaje, mali by jednotlivé spotrebitelské segmenty
spiiat tieto podmienky:

— Meratel'nost. Meratelnost segmentu vypoveda o jeho velkosti, kipnej
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sile a profile.

— Vyznamnost. Vyznamnost segmentu vypoveda o jeho ziskovosti.

— Dostupnost. Dostupnost segmentu vypoveda o jeho dosiahnutelnosti.

— VyuZitelnost. VyuZitelnost segmentu vypoveda o spdsobilosti
podniku vyvintat marketingovy mix na ziskanie a obsltzenie segmentu
(Kita a kol. 2002, s. 129-136).

6.1 SEGITIEMTACIA MNA SPOTREBITELSKYCH TRHOCH

Ak je zakaznikom podniku jednotlivec alebo domacnost, pohybuje sa
podnik na spotrebitelskom trhu. Ten sa vyznacuje velkym poctom zakaznikov,
nizkou izemnou koncentraciou spotreby, primarnym dopytom, individualnym
rozhodovanim a individualnymi faktormi kupujiceho. Proces segmenticie
spotrebitelského trhu zahffia dve zasadné ulohy: urcenie kritérii pre
segmentaciu a spracovanie profilu jednotlivych segmentov.

Zakladnymi segmentaénymi kritériami na spotrebitelskych trhoch st

geografické, demografické, psychografické a behavioralne kritéria.

Geografické kritéria

Geografickd segmentacia sa zaobera rozdelenim trhu na rdzne
geografické segmenty, napr. svetadiely, Staty, regiony, kraje, mesta, obce.
Podnik sa méze rozhodntt, ¢i bude pdsobit v jednom alebo v niekolkych
geografickych segmentoch, pricom zohladni geografické rozdiely

v potrebach spotrebitelov.



104
*Eurdpa, Severna a Juzna Amerika,

svetadiel Afrika, Australia,Azia
§ tét *Slovenska republika, Franctzsko,
Brazilia, Finsko
regi(')n *Liptov, Morava, Toskansko, Normandia

«do 2 000 obyvatelov, od 2001 do 5 000,

velkost miest 0d 5 001 do 20 000 obyvatelov,
: . +0d 20 001 do 50 000, od 50 001 do 100
hustota osidlenia 000, viac ako 100 000 obyvatelov

evidiecky region, mestsky region

*polirne, subpoldre misrne

podnebie subtropické, tropicke sucne, tropické
vlhké, rovnikové

Obr. 6.2 Geografické kritéria
Zdroj: Kotler, Armostrong 2004

Demografické kritéria

Demograficka segmentacia sa zaobera rozdelenim trhu na homogénne
segmenty podla veku, pohlavia, velkosti rodiny, fazy zivotného cyklu,
prijmu, vzdelania, povolania, nabozenstva, etnickej prislu$nosti, generac¢nej
prislu$nosti a narodnosti.

pohlavie %5
*muz, zena

vek +14-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69, 70-79 rokov

” 5 eslovenska, madarska, romska, rusinska, pol'ska, éeska
narodnost

+zakladné, stredoskolskeé, vysokoskolské

=do 300, 301-700, 701-1295, 1296-1600, 1601 a viac eur
generaéné *Baby Boomers, generacia X, Y, Z, Alfa

prislusnost

mesacny prijem

faza zivotného cyklu emladi a slobodni, mladi rodiéia, zreli rodi&ia, prazdne
hniezdo, ovdoveli, rozvedeni,

*1,2, 3, 4,5 aviac ¢lenov

nabozZenstvo skrestanstvo, judaizmus, islam, budhizmus, hinduizmus

velkost rodiny

Obr. 6.3 Demografické kritéria
Zdroj: Kotler, Armostrong 2004
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Psychografické kritéria

Psychografickd segmentacia rozdeluje kupujicich podla prislusnosti
k spolo¢enskym triedam, zivotnému Stylu alebo podla osobnostnych
charakteristik. Je beZné, Ze ludia v rovnakej demografickej skupine maja

odli$né psychografické rysy.

enajslabsia, niz§ia stredna, pracujuca
stredna, vyssia a strednd, bohata,
najbohatsia trieda

«zreli, veriaci, Gspesni, tahtni, hladajaci,
praktici

Zivotny Styl

*pasivni, ambici6zni, autoritarski,

osobnost spolo¢enski

Obr. 6.4 Psychografické kritéria
Zdroj: Kotler, Armostrong 2004

Identifikovat prislusnost k spoloCenskej triede si moézete vyskasat
pomocou ABCDE kalkula¢ky vyskumnej agentury Nielsen tu.

Prislu$nost k spolocenskej triede ovplyviiuje preferenciu napr. znaciek
automobilov, odevov, nabytku a bytovych doplnkov, ¢i spdsobu travenia
volného ¢asu. Zivotny §tyl segmentu sa prejavuje v zaujme spotrebitelov

o rozny tovar, ktory vyjadruje ich §tyl.

Behavioralne kritéria

Behavioralna segmentacia rozdeluje zakaznikov do skupin na zaklade ich
poznania, postojov, pouZivania alebo ohlasov na produkt. K segmenta¢nym
kritériam patria typ nakupnej prilezitosti, hladany uzitok, uzivatelsky status,
frekvencie pouzitia, pripravenost k nakupu, postoj k produktu a vernost.

Daniela Kollarova


https://www.nielsen-admosphere.cz/abcde-klasifikace

kvalita sluzby, Gspora, fahké pouZitie, rychlost

enepouzivatelia, byvali pouZivatelia,
potencionalni pouZivatelia, uZivatelia, ktori si
kupili produkt prvykrat, pravidelni uZivatelia

*nahodny uzivatel, priemerny uZivatel, Casty

frekvencia pouZitia uzivatel

pOStOj k produktu *nadSeny, pozitivny, indiferentny, negativny,
¢ nepriatelsky
penios eZiadna, priemerna, vysoka, absoliitna

«spotrebitel produkt vobec nepozna, pozna ho
Ciastocne, je informovany, ma zaujem o nakup,

pripravenost k
nékupu Zela si produkt kupit, je rozhodnuty pre nakup

prileiitost’ k nékupu °prfavidelné nakupy, nakupy pri vynimoénych
prileZitostiach

Obr. 6.5 Behavioralne kritéria
Zdroj: Kotler, Armostrong 2004

6.2 SEGITIEMTACIA MNMA TRHOCH VYROBIMEJ SFERY

Trhy vyrobnej sféry sa sklada zo vSetkych jednotlivcov a podnikov, ktori
nakupujt produkty alebo sluzby urc¢ené ako vstupy k vyrobe dalSich produktov,
ktoré st dalej predavané, prenajimané alebo dodavané inym. Podobne ako
na spotrebitelskych trhoch, aj na trhoch vyrobnej sféry pdsobia subjekty
s podobnymi vlastnostami, ktoré podla segmentaénych kritérii rozdelujeme
na homogénne casti. Mnohé z kritérii st uplatiiované pri segmentacii na
spotrebitelskych trhoch:

— demografické kritéria (vyrobny odbor, velkost podniku, pravna forma),

— geografické kritéria (svetadiely, Staty, regiony, kraje, mesta, obce),

— ekonomické kritéria (vyrobna technolégia pouzivana odberatelom,

typ spotrebovanych produktov, skisenosti),

— kritérid nakupu (organizacia nakupu, nakupna politika, stratégia

zasobovania, kritérid vyberu dodavatelov),

— situacné kritéria (naliehavost objednavky, objednané mnoZstvo,

Specificky sposob pouzitia produktu),
— osobné charakteristiky 0sdb, ktora sa zucastiiuju transakcii (vernost,
postoj, k riziku, vernost). (Kita a kol. 2002, s. 137).

MARKETIMG I.



6.3 VYBER CIELOVEHO TRHU

Na zaklade vysledkov segmentacie je ilohou podniku rozhodnt sa, kolko
segmentov trhu chce pokryt. Vyber cielového trhu resp. zacielenie (targeting)
zastreSuje proces, pocas ktorého podnik hodnoti atraktivitu jednotlivych
potencionalnych segmentov trhu a rozhoduje sa, do ktorych z moznych
skupin investuje svoje zdroje a pokusi sa z nich urobit svojich zakaznikov.
Vybrana skupina alebo skupiny st potom pre podnik cielovym trhom.

K pokrytiu cielového trhu si podnik moze vybrat jednu z troch stratégii:
nediferencovany marketing, diferencovany marketing a koncentrovany
marketing.

Nediferencovany (masovy) marketing. V pripade pokrytia trhu touto
stratégiou podnik ignoruje rozdiely medzi segmentmi trhu a na cely trh
prichadza s jednou ponukou (vid obrazok 6.6). Hlada skor spolo¢né, nez
rozdielne znaky v potrebach zakaznikov. Inak vysvetlené, podnik navrhuje
produkty tak, aby vyhovovali ¢o najva¢siemu poctu zakaznikov, ich distribuciu
a komunikiciu zabezpecuje cez ¢o najvicsi pocet sprostredkovatelov
a masovych médii. Vyhodou nediferencovaného marketingu st nizke naklady
na vyskum trhu, na vyvoj produktu, na hromadnt vyrobu a tzky produktovy
rad. Naopak, nevyhodou nediferencovaného marketingu je samotny produkt,
schopny uspokojit potreby vsetkych zakaznikov, ako aj silna konkurencia na
velkych trhoch a niZ§ie zisky v pripade, ak tento typ stratégie pokrytia trhu

uplatiiuja viaceré podniky.

Marketingovy mix > Trh

Obr. 6.6 Nediferencovany marketing
Zdroj: Kotler, Armstrong 2004

Diferencovany marketing. V tomto pripade si podnik vybera pokrytie
viacerych trhovych segmentov s ponukou produktov modifikovanych pre
kazdy trh resp. podnik pdsobi na viacerych trhovych segmentoch, pricom pre
kazdy z nich uplatnuje rozdielny marketingovy mix (vid obrazok 6.7). Napriklad



vyrobca $portového oblecenia vyraba obuv, obleCenie a doplnky pre rozne
Sporty: beh, lyzovanie, cyklistika, fitnes, joga, basketbal, plavanie box a pod..
Vyhodou diferencovaného marketingu je, v porovnani s nediferencovanym
marketingom, vys§i predaj a stabilnejSia pozicia na kazdom pokrytom
segmente, ktora nasledne posiliiuje zndmost a obltbenost podniku, jeho
produktov a znaciek na trhu. Nevyhodu diferencovaného marketingu st
vys$Sie naklady napr. na modifikdciu produktov, vyrobu, administrativu,

zasoby, distribtciu a propagaciu.

Marketingovy mix 1 »  Trhovy segment1
Marketingovy mix 2 »  Trhovy segment 2
Marketingovy mix 3 »  Trhovy segment 3

Obr. 6.7 Diferencovany marketing
Zdroj: Kotler, Armstrong 2004

Koncentrovany marketing. Uplatiiovanie tejto stratégie pokrytia trhu
je vhodné v pripade, ak ma podnik obmedzené zdroje. Cielom podniku
nie je ziskat maly podiel na velkom trhu, ale velky podiel na jednom alebo
viacerych segmentoch trhu (vid obrazok 6.8). Koncentrovany marketing
dokaze podniku ziskat stabilné postavenie na trhu tych segmentov, ktoré
pokryva, pretoze poznd ich potreby a vie, aké faktory sa podielaji na tvorbe
a budovani dobrého mena. Vyhodou koncentrovaného marketingu st nizke
prevadzkové naklady, vychadzajice zo $pecializicie vyroby, distribtcie, ¢i
marketingovej komunikacie Nevyhodou koncentrovaného marketingu je
vysSia miera rizika, nakolko vybrany trhovy segment sa moze prejavit ako
slaby (prestane nakupovat konkrétny druh produktu). Z tohto dé6vodu mnohé

podniky preferuju diverzifikaciu na viaceré trhové segmenty.



Trhovy segment 1

A 4

Marketingovy mix Trhovy segment 2

Trhovy segment 3

Obr. 6.8 Koncentrovany marketing
Zdroj: Kotler, Armstrong 2004

6.4 TVORBA TRHOVEJ POZICIE

Potom, ¢o podnik rozdeli trh na homogénne casti (vykona segmentaciu),
posudi atraktivitu jednotlivych potencionalnych segmentov a vyberie
si jeden alebo viaceré z nich za svoj cielovy trh (uskutoc¢ni targeting),
rozhoduje o tvorbe pozicie (da positioning) na tomto trhu resp. trhoch.
KedZe podnik na cielovom trhu nepodnika sam, je dolezité vymedzit jeho
postavenie (vratane produktov a znaciek) t. j. vytvorit trhova poziciu v mysli
spotrebitela v porovnani s konkurenciou. Pozicia produktu zastreSuje sthrn
vnemov, predstav a pocitov, ktoré si spotrebitelia o produkte pamétaja
pri jeho porovnavani s konkurenénymi produktmi. Spotrebitelia s totiz
vystaveni velkému mnoZstvu informacii o produktoch a znackach, ktoré nie
st schopni pri kazdom nakupnom rozhodovani prehodnocovat, preto si pre
zjednodusenie nakupu vo svoje mysli produkty usporadavaji do kategorii resp.
pozicii., napr. zdrava maskrta, cenovo dostupné rodinné vozidlo, nemecka
kvalita, univerzalny Cisti¢. Podnik si pre svoje produkty a znacky planuje taka
poziciu, ktord im na cielovych trhoch poskytne najvyhodnejsie prilezitosti.
Tomuto zameru podnik prispdsobuje marketingovy mix.

Trhova pozicia moze byt vnimana (redlna) alebo Zelana (idealna). Vnimana
trhova pozicia predstavuje spdsob, akym spotrebitelia definuju podnik, jeho
produkty a znacky vo svojej mysli na zaklade ich charakteristik v porovnani
s konkurenciou. Vyjadruje skuto¢né miesto podniku, produktu alebo znacky
v mysli spotrebitelov. Zelana trhova pozicia je odrazom priani podniku.
Charakterizuje volu dat podniku, jeho produktom a znackam $pecifické miesto

vo vztahu k svojim ostatnym produktom a znackam a vo vztahu k produktom



a znackam konkurencie.

Stratégia trhovej pozicie mdze byt zalozend na identifikacii, t. j. na
urceni kategorie produktov, ku ktorym chce podnik produkt zaradit alebo na
diferenciacii, t. j. vopred dat produktu konkuren¢na vyhodu, ktora umozni
odlisit ho od produktov konkurencie. K nastrojom diferenciacie patria

samotny produkt, sluzby, personal a imidz (vid obrazok 6.9).

« dizajn, $tyl, opravitelnost, spolahlivost
« trvanlivost, vyhotovenie, vlastnosti

* dodanie, instalacia, opravy
« poradenstvo a zakaznicka podpora

1. kvalifikdcia, zdvorilost, doveryhodnost’
2. spolahlivost’, vnimavost’, komunikativnost’

odliSenie

* symboly, média, atmosféra

imidZom

Obr. 6.9 Nastroje a moznosti diferencovania ponuky
Zdroj: Kita a kol. 2002

Proces tvorby pozicie sa sklada z nasledujicich krokov: identifikovanie
suboru moznych konkuren¢nych vyhod, na zaklade ktorych sa méze budovat
pozicia; vyber optimalnych konkurenénych vyhod a uplatnenie efektivheho
spOsobu komunikacie a propagacie vybranej pozicie na trhu a volba celkovej

stratégie tvorby trhovej pozicie.

Priklad - Segmentacia Citatelov vydavatel'stva News and Media Holding
News and Media Holding je s najsirSou Skalou printovych a online
lifestylovych, spoloc¢enskych, odbornych, ekonomickych a hobby titulov
najvacsou slovenskou medialnou spolo¢nostou. Jej printové tituly Cita viac
ako tretina obyvatelov a online tituly viac ako 65 % slovenskej internetove;j

populacie.

MARKETIMG I.
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Dlhodobo najéitanejsi tyzdennik na Slovensku, PLUS 7 DNI, ¢ita tyzdenne
viac ako 330 tisic ekonomicky aktivnych Slovakov (Zeny 53 %, muZi 47 %),
vo veku 20 az 59 rokov, so stredoskolskym vzdelanim (64 %), priemernym
az nadpriemernym prijmom (42 % so socioekonomickym statusom C a 28 %
so socioekonomickym statusom A), zijucich prevazne v mestach s vac¢sim
poc¢tom obyvatelov v bratislavskom, trenc¢ianskom a banskobystrickom kraji,
ktori maja radi spravy zo sveta spoloc¢enského diania, politiky i Soubiznisu.

DalSie dva naj¢itanej$ie mesacniky na trhu, Zdravie a Zahradkar, zasiahnu
spolu takmer 600 tisic ¢itatelov. Citatelmi Zahradkara st Zeny (59 %) i muzi
(41 %) v produktivnom veku (40 aZ 69 rokov), so stredoskolskym vzdelanim
(63 %), priemernym az nadpriemernym prijmom (39 % so socioekonomickym
statusom C a 30 % so socioekonomickym statusom A), zijlcich prevazne
v mestach s mensim poctom obyvatelov v jednotlivych krajoch, ktori zija
aktivne a maju kladny vztah k prirode. Svoj volny ¢as ¢asto venuji praci v
zahrade alebo starostlivosti o izbové kvetiny.

Zenské tituly pravidelne oslovia viac ako 500 tisic Citateliek, pricom
najéitanejsi Zensky tyzdennik Bajeéna ZENA si precita takmer $tvrt miliona
Sloveniek, z toho 16 % z nich jednoznacne ovplyviiuje reklama pri vybere
tovaru. Ide o Zeny (94 %) vo veku 40 az 60 rokov, so stredoskolskym vzdelanim
(68 %), priemernym azZ nadpriemernym prijmom (41 % so socioekonomickym
statusom C a 25 % so socioekonomickym statusom A), Zijuce prevazne v
mestach s mensim poctom obyvatelov a na vidieku v koSickom, nitrianskom
a bratislavskom kraji, ktoré maji vztah k rodine a domacnosti, o ktoré sa
staraji. Dalsie segmenty ¢itatelov podla titulov vydavatelstva News and

Media Holding si mdZete pozriet tu.
6.5 ZHRMUTIE: SEGMEMTACIA TRHU

Podniky si uvedomuji, Ze nemdzu uspokojit v§etkych kupujicich alebo
ze nie vSetkych kupujicich mézu uspokojit rovnhakym spdsobom. Dévodom
je, ze kupujacich je vela, st geograficky rozptyleni, maji réznorodé potreby,

spdsoby nakupu a finan¢né zdroje.

Daniela Kollarova

m


https://www.newsandmedia.sk/inzercia/

Prijatie myslienky, Ze podnik by mal identifikovat trhové segmenty, pricom
si vyberie jeden alebo viaceré z nich a vyvinie pren alebo pre ne produkty
a zodpovedajici marketingovy mix, prinieslo uplatiiovanie cieleného
marketingu. Cieleny marketing zahffia proces zloZeny z troch krokov:
segmentacia trhu, hladanie cielovych skupin a vymedzenie trhovej pozicie.
Proces, pocas ktorého prichadza k rozdeleniu trhu na homogénne casti
(segmenty), ktoré sa od seba navzajom odliSuji potrebami, charakteristikami
a nakupnym spravanim, a ktoré od podniku pozaduju rozdielne produkty
alebo marketingovy mix, oznacujeme ako segmentaciu trhu. Pri segmentacii
trhu rozliujeme dva pristupy: a posteriori a priori. Cast trhu, ktort tvoria
spotrebitelia s podobnymi geografickymi, demografickymi, psychografickymi
a behavioralnymi vlastnostami, oznacujeme ako segment. Aby bola
segmentacia pre podnik prinosna, t. j. poskytla mu relevantné tdaje, mali by
jednotlivé spotrebitelské segmenty spifat tieto podmienky: meratelnost,
vyznamnost, dostupnost a vyuzitelnost.

Zakladnymi segmentaénymi kritériami na spotrebitelskych trhoch st
geografické, demografické, psychografické a behavioralne kritéria. Podobne
ako na spotrebitelskych trhoch, aj na trhoch vyrobnej sféry pdsobia
subjekty s podobnymi vlastnostami, ktoré podla segmentaénych kritérii
rozdelujeme na homogénne casti. Mnohé z kritérii st uplatiiované pri
segmentacii na spotrebitelskych trhoch: demografické kritéria, geografické
kritéria, ekonomické kritéria, kritéria nakupu, situacné kritéria a osobné
charakteristiky osob, ktora sa zucastriuji transakcii.

Na zaklade vysledkov segmentacie je ilohou podniku rozhodntt sa, kolko
segmentov trhu chce pokryt. Vyber cielového trhu resp. zacielenie (targeting)
zastreSuje proces, pocas ktorého podnik hodnoti atraktivitu jednotlivych
potencionalnych segmentov trhu a rozhoduje sa, do ktorych z moznych skupin
investuje svoje zdroje a pokusi sa z nich urobit svojich zakaznikov. Vybrana
skupina alebo skupiny st potom pre podnik cielovym trhom. K pokrytiu
cielového trhu si podnik moze vybrat jednu z troch stratégii: nediferencovany

marketing, diferencovany marketing a koncentrovany marketing.



Potom, ¢o podnik rozdeli trh na homogénne casti, postdi atraktivitu
jednotlivych potencionalnych segmentov a vyberie si jeden alebo viaceré
z nich za svoj cielovy trh, rozhoduje o tvorbe pozicie na tomto trhu resp.
trhoch. KedZe podnik na cielovom trhu nepodnika sam, je dolezité vymedzit
jeho postavenie (vratane produktov a znaciek) t. j. vytvorit trhovia poziciu
v mysli spotrebitela v porovnani s konkurenciou. Pozicia produktu zastresuje
sthrn vnemov, predstav a pocitov, ktoré si spotrebitelia o produkte pamétaj
pri jeho porovnavani s konkurenénymi produktmi. Trhova pozicia méze byt
vnimana (realna) alebo Zelana (idedlna). Stratégia trhovej pozicie moze byt
zaloZena na identifikacii, alebo na diferenciacii. K nastrojom diferenciacie

patria samotny produkt, sluzby, personal a imidz

OTAZKY

Vysvetlite, preco sa podniky venuji segmentacii.
Uvedte rozdiel medzi segmentaciou a segmentom.
Uvedte, z akych krokov sa sklada cieleny marketing.

Vymenujte a opiSte pristupy k segmentacii.

gk oo

Vymenujte podmienky spotrebitel'skych segmentov pre Gspesn realizaciu

segmentacie.

6. Vymenujte v§etky posudzované geografické kritéria.

7. Vymenujte vSetky posudzované demografické kritéria.

8. Vymenujte v§etky posudzované psychografické kritéria.

9. Vymenujte vSetky posudzované behavioralne kritéria.

10. Vymenujte segmentacné kritéria na trhoch vyrobnej sféry.

11. Vysvetlite proces vyberu cielového trhu resp. trhov.

12. Porovnajte tri stratégie pokrytia cielového trhu. Uvedte medzi nimi
rozdiel.

13. Vysvetlite proces tvorby trhovej pozicie.

14. Porovnajte vnimanu a Zelan( trhovi poziciu. Uvedte medzi nimi rozdiel.

15. Vymenujte nastroje diferenciacie pri tvorbe trhovej pozicie.
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71 SPOTREBITELSKE TRHY A SPOTREBITELIA

Pochopenie nakupného spravania spotrebitelov hra dolezitd, no
nejednoducht dlohu pre kazdého marketingového pracovnika. Od prvych
studil zaoberajucich sa nakupnym spravanim ubehlo uz niekolko desiatok
rokov a dnes uz existuje mnozstvo definicii, ktoré vyjadruja jeho podstatu.
Kusa a Hrabackova (2012, s. 13) zastavaju nazor, ze porozumenie nakupného
spravania sucasnych a potencialnych spotrebitelov je podstatou tspesnej
marketingovej orientacie na trhu. Nesta¢i uz len vyrdbat vyrobky, resp.
poskytovat sluzby. Treba poznat, kto je spotrebitel, preco nakupuje, kde
a kedy nakupuje, za akil cenu a aky tzitok od nakupu ocakava (Kulcakova,
Richterova 1997, s. 20).

EsSte v tvode skiimania problematiky spotrebitelského spravania je vSak
potrebné vymedzit si spravnost pojmov ,zakaznik“ a ,spotrebitel“, kedZe
tieto dva pojmy nie st svojou tlohou totozné, no v literatire st ¢astokrat
zamienané.

Zakladnym rozdielom je, Ze spotrebitel spotrebtva produkty pre vlastna
spotrebu a zakaznik produkty vybera, schvaluje a nakupuje. Zakaznik tak
moze vystupovat ako kupujici, platiaci, ovplyviiujuci, iniciator, kontrolér,
schvalovatel, ale aj ako samotny uzivatel produktu v pripade, Ze si produkt
kipil pre Gcely vlastnej spotreby (Kusa, Hrabackova 2012, s. 13). Po ozrejmeni
si tychto zakladnych pojmov moéZeme pokracovat v skimani nakupného
spravania. Z terminologického hladiska pojem nakupné spravanie vo vztahu
ku kone¢nym spotrebitelom oznacujeme ako spotrebitelské spravanie,

ktorym sa spotrebitelia prejavuji pri vyhladavani, nakupovani, pouzivani,



hodnoteni a zaobchadzani s vyrobkami a sluzbami, ktoré by mali uspokojit
ich potreby (Kita 2017, s. 82). Kone¢nych spotrebitelov moZeme definovat
ako jednotlivcov a domacnosti, ktori nakupuji pre vlastna spotrebu a spolu
vytvaraju spotrebitel'sky trh. Tito spotrebitelia uskutoc¢niuju kazdy den mnohé
rozhodnutia. Z marketingového hladiska je potrebné, aby podnik poznal
faktory ovplyviiujuce nakupné spravanie, model spotrebitel'ského spravania,
ako aj nakupny rozhodovaci proces a mnoho inych dat, ktoré pomahaju
k porozumeniu spotrebitel'ského spravania a k zabezpeceniu spokojnosti
spotrebitel'ského trhu.

7.2 MODEL SPOTREBITELSKEHO SPRAVAIMIA

Marketingovy pracovnik, ktorému sa podari dostat sa co najblizsie
k spotrebitelovi, dokaze na vyS$Sej trovni predpovedat aj jeho reakciu
v procese ndkupného spravania. Vi¢sina velkych spolo¢nosti skiima ndkupné
rozhodnutia spotrebitelov vel'mi podrobne. Porozumenie tychto premennych
vSak nie je jednoduché. Odpovede na tieto otazky maju spotrebitelia hlboko
v sebe a ani sami ¢astokrat presne nevedia ¢o ich k nakupu ovplyvnilo. Ustredna
otdzka pre marketérov znie: Ako spotrebitelia reaguju na rézne marketingové
aktivity podnikov? Vychodiskovym bodom je model spotrebitelského

spravania zndzorneny na obrazku 7.1 (Kotler 2018, s. 159).

Marketingové Ostatné Kupujici Reakcia
podnety podnety ako éierna skrinka kupujiaceho

Vyber:
produkt ekonomické
foké roces dukts
cena technologicke charakteristika néﬁu ného procuity
distribucia politické kupujiceho pneno znacky
rozhodovania .

propagacia kultarne predavajiceho
mnozstva

¢asu nakupu

Obr. 7.1: Model spotrebitel'ského spravania
Zdroj: Mats, Durkova, 2012
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Tento model naznacuje, ako na zakaznika vplyvaji marketingové podnety
(4P) vyvolavajlice pozornost spotrebitela k produktu. Marketingovy mix
je blizsie opisany v ucebnici Marketing II. Dalej na spotrebitela vplyvaja
tzv. ostatné podnety prostredia. Tie st potrebnejSie opisané v kapitole 4.
Tieto podnety (stimuly) sa transformuji na stbor reakcii, ¢o nazyvame
»cierna skrinka“. Cierna skrinka spotrebitela ma dve ¢asti. Prva ¢ast hovori
o charakteristikdch kupujiuceho, ktoré ovplyviiuju to, ako vnima podnety
a ako na ne reaguje. Druha Cast skima proces nakupného rozhodovania od
pociatocnej fazy poznania problému az po uskuto¢nenie nakupu. Vysledné
spravanie spotrebitela charakterizuje celkové vnimanie podnetov a faktorov
posobiacich na spotrebitela v procese uspokojovania potrieb. Vysledkom
je nakup produktu, ktory charakterizuje kontext spotreby a jeho pouzitia
(Kita 2017, s. 85). Z modelu spotrebitelského spravania nam vyplyva, Ze
spotrebitel'ské spravanie zacina dlho pred skuto¢nym rozhodnutim o kipe a

pokracuje dlho po riom.

7.3 FAKTORY OVPLYVIIUJUCE SPOTREBITELSKE
SPRAVANIE

Na spotrebitelské spravanie vplyvaju viaceré skupiny faktorov, ktorych
vplyv sa prejavuje v nakupnom procese a spotrebe. MéZeme ich rozdelit na:

kultirne, spolocenské, osobné a psychologické faktory. (Obr. 7.2)

Kultirne Spoloc¢enské Osobnostné Psychologické
faktory faktory faktory faktory
, . ovolanie otreba
kulttira rodina P N P .
i ., ekonomicka situacia motivacia
subkultara socialna rola .. ., i .
. . . Zivotny Styl vnimanie
spolo¢enska trieda |  socialny status ) .
B . iy . osobnost ucenie sa
socialna skupina | referenéné skupiny ) ..
hodnoty postoj, presvedcéenie

Obr. 7.2: Faktory ovplyviiujiice spotrebietel'ské spravanie
Zdroj: Kita, 2017
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Kulturne faktory

Podla Kollarovej (2013, s. 7) kulttru charakterizuji subory hmotnych
a nehmotnych vytvorov cCloveka. Hmotné prvky kultary tvoria samotné
produkty, ich obaly a odpad zostavajici po ich spotrebovani alebo pouziti.
Nehmotné prvky kultiry naopak predstavuju:

— spotrebné zvyky (zvyky spojené sproduktom, nakupné zvyky,
medialne zvyky),

— kultdrne hodnoty (materialny blahobyt, humanita, ¢as st peniaze,
rovnost, bezpec¢nost, sloboda, ambicidéznost, ¢istota, uprimnost),

— postavenie Zeny a muza v kultare (typicky Zenské a typicky muZzske
produkty, vystupovanie zien a muzov vreklame, sledovanie médii,
fundamentalizmus),

— jazykové polohy (jazykovy kontext, zasady pisaného jazyka, slogany,
skratky),

— symbolika (najcastejSie ide o spoloCenskt symboliku t. j. znacky
symbolizuji spolocensky status ¢i prislusnost k urcitej referencnej
skupine),

— neverbalna komunikacia (mimika, re¢ o¢i, vnimanie priestoru, formy

fyzického kontaktu, iklony).

Marketéri by mali brat do tvahy, Ze kultira je ucena, prenasa sa
z generacie na generaciu, je zdielana, miestne diferencovana a dynamicka.
Kultra nie je vrodena, kultaru si ¢lovek osvojuje. Osvojenie kultiry moze
prebiehat vedome alebo podvedome. Medzi hlavné kultirne zdroje patria:
narodnost, vzdelanie, naboZenstvo, povolanie, jazyk, rodicia, etnikum
a socialna (spolocCenska) trieda (Kollarova 2013, s. 7). Kazda kulttira pozostava
z menS$ich subkulttr. Typickymi a Casto objavujacimi sa subkultarami st
napriklad ndboZenské, narodnostné, ¢i rasové skupiny. Socialna vrstva je
relativne stala a usporiadana cCast spolo¢nosti, ktora sa predovsetkym odvija
od hospodarskej situacie daného regionu alebo krajiny. Charakteristicka je
rovnakymi ekonomickymi moznostami, rovnakym vztahom k materidlnym
hodnotam, formami spravania a zaujmami. Socialna skupina predstavuje

subor 0s6b, ktoré st spojené vzajomnym posobenim podla urcitych vzorov a



pravidiel, pricom tieto osoby pocituju svoju stinalezitost k skupine a aj ostatni
ich povazujt za ¢lenov. MoZe ist o rodinu, triedny kolektiv, ¢i partiu priatelov
(Kita 2012, s. 91).

Spolocenské faktory

Kultaru si osvojujeme tzv. socializaénym procesom. Clovek nadobtida
urcité kompetencie v kultare svojej spolo¢nosti prostrednictvom nauc¢eného
spravania, ziskavania znalostia zruénosti. Dalsimi faktormi st teda spolo¢enské
faktory, ktoré sa sustreduji na medziludské vztahy. Podla Kollarovej (2013,
s. 8) socializacny proces prebieha prostrednictvom pdsobenia primarnych
a sekundarnych socialnych skupin.

Primérne skupiny sa vyznacuja tym, Ze medzi ¢lenmi existuji neformalne
rodinné, pracovné, susedské alebo priatelské vztahy (Matus a Durkova 2011,
s. 76). Zakladnou primarnou skupinou je rodina. Predstavuje spotrebitel'sko-
nakupnt jednotku s najbezprostrednej$im a relativne najdlhodobej$im vplyvom
na kazdého jednotlivca. Rozdiel medzi domacnostou a rodinou z hladiska
spotreby je, Ze domacnost predstavuje sibor osdb, ktoré spolo¢ne obyvaj
dané bydlisko a medzi ktorymi st rodicovskeé, pribuzenské, partnerské alebo
iné puta, ktoré domacnost spajaji. Domacnost sa v§ak moze tiez vymedzit len
jedinou osobou. Rodina predstavuje ¢ast domacnosti, ktora tvoria napriklad
rodicia a deti zZijaci v jednom domove (Bouckova 2003, s. 101). Kazdy jedinec
je zvycajne ¢lenom dvoch rodin, rodiny, do ktorej sa narodi, a rodiny, ktort
zaklada. Z toho vyplyvaju dve fazy vplyvu na spravanie jedinca v ramci rodiny.
Prva faza, orientujica, je charakteristicka tym, ze rodic¢ia na svoje deti
prenasaji hodnotové systémy, postoje, vzory spravania, poznatky a estetické
citenie. Druha faza, tvarujica, sa viaze na jedinca zakladajiceho svoju
rodinu, domov a vychovavajiceho deti. Okrem rodiny posobia na spotrebné
spravanie spotrebitelov dalsi ¢lenovia primarnych skupin: priatelia, nakupné
a pracovné skupiny. S priatelmi je mozné prebrat veci, pre ktoré rodina nie
je vhodnym zazemim. Nakupnymi skupinami rozumieme l'udi, ktori spolo¢ne
nakupuji. Pokial ide o pracovné skupiny, vplyv na spotrebné spravanie
maju najma tie, ktoré s zaloZené na priatelskych vztahoch a vzajomnych
sympatiach (Kollarova 2013, s. 9).



Sekundarne skupiny si zvyCajne velké skupiny zaloZené na
sprostredkovanom neosobnom styku, skor formalne, s vyraznym poklesom
doévernosti, kde intimita je neziaduca a styk medzi ¢lenmi skupin byva
obcasny. Medzi sekundarne skupiny patria spoloCenské triedy, asociicie
a etnické skupiny. Asociacie st organizované (profesionilne, kulttrne,
zaujmové apod.) zoskupenia ludi alebo organizacii, ktoré reprezentuju
a zastupuji zaujmy svojich clenov. Etnické skupiny su redlne existujiuce
skupiny I'udi spolo¢ného p6vodu, jazyka a spolo¢nej materidlnej a duchovnej
kulttry. Vyznacuja sa stalostou, unikatnostou, tizemim, na ktorom bud vznikli
alebo sa dlht dobu vyvijali a antropologickym zloZenim (Clenom etnicke;
skupiny zvycajne prinalezia vyrazné typy arasy). Spolocenské triedy st
relativne stale homogénne skupiny ludi, ktoré st v spolo¢nosti hierarchicky
usporiadané, a ktoré zdielaji podobné zaujmy, hodnoty a spravanie (Kollarova
2013, s. 9). Spotrebitelské spravanie dal§ej ¢asto ovplyviiuja rézne skupiny, ku
ktorym jednotlivec patri alebo ku ktorym by chcel patrit. ASpira¢né skupiny
su tie, do ktorej jednotlivci chct patrit a aj ked nie st s touto skupinou
v bezprostrednom kontakte, identifikuji sa s flou. Referen¢né skupiny st
tie, ktoré slaZia na priame alebo nepriame porovnanie jednotlivcov s nimi
alebo st vzorom pri formovani ludskych potrieb, postojov a spravania. Ludi
¢asto ovplyviiuje vzorova skupina, do ktorej nepatria (Matas, Durkova 2011,
s. 76). Hovorime napriklad o umelcoch, vedcoch, influenceroch alebo inych
znamych osobnostiach.

Z marketingového hladiska je zrejmé, Ze referencné skupiny ovplyviujia
nielen vyber konkrétneho produktu, ale aj konkrétnej znacky. Spotrebitel
uvazuje o nakupe konkrétneho produktu a na referen¢na skupinu sa obracia
s prosbou o informacie. Referen¢na skupina v tomto pripade plni informacént
skupinu (Kollarova 2013, s. 10).

Osobnostné faktory

Kultirne a spolocenské predispozicie vytvaraji rdmcovy priestor pre
rozvijanie vlastnych individudlnych sklonov jednotlivcov k spotrebnému
spravaniu. Tie st podmienené sociodemografickymi rysmi spotrebitelov a ich

psychikou. Medzi osobnostné faktory radime osobné charakteristiky, akymi



st: vek a $tadium zivotného cyklu, povolanie, ekonomicka situacia, zivotny
$tyl, osobnost a sebavedomie kupujaceho (Cibakova, Bartakova 2007, s. 121).

— Vek a stadium Zivotného cyklu spotrebitelov vplyva na produkty,
ktoré ludia nakupuji. Tie sa menia v zavislosti od potrieb a od
veku Cloveka. Napriklad nakup produktov ako st potraviny, odevy,
zariadenie do domacnosti.

— Povolanie ovplyviiuje ndkupné spravanie jednotlivca, najma v oblasti
tovarov tykajacich sa oblecenia, dopravy, potrieb pre jednotlivé
profesie a podobne. Napriklad manazér bude mat preferenciu iného
Stylu obliekania a stravovania ako maji pracovnici, ktori pracuju
manualne.

— Ekonomicka situacia ovplyviiuje spdsob uspokojovania potrieb
jedincov. Vyska prijmu urcuje kapyschopnost zakaznikov. Ludia
s vy$8imi prijmami si mézZu dovolit nakupit viac kvalitnejSich produktov.

—  Zivotny $tyl - udia z rovnakej subkulttiry, socialnej triedy, s rovnakym
zamestnanim moézu mat rozdielny Zivotny $tyl. Sposob Zivota ¢loveka
sa prejavuje v jeho aktivitach, zaujmoch a nazoroch. Ide o celkovy
model aktivit a vztahov ¢loveka k okolitému svetu.

— Osobnost a sebavedomie - pri pojme osobnost hovorime
o jedine¢nych psychologickych vlastnostiach ¢loveka, ktoré vedu
k relativne stabilnému spdsobu reakcie jednotlivca na vlastné okolie.
Zaradujeme sem predovSetkym vlastnosti ako su: samostatnost,
sebaddvera, ambici6éznost, autorita, prisposobivost a podobne. Pojem
sebavedomie predstavuje stibor predstav, ktoré ma clovek v sebe

a ktoré vplyva na nakupné rozhodovanie jednotlivca.

Psychologické faktory

K psychologickym charakteristikam priradujeme: potreby, vnimanie,
motivaciu, uCenie sa, postoje a presvedcenie. Aby sme porozumeli vplyvu
psychologickych faktorov na spotrebitelské spravanie, je potrebné si ich
zadefinovat. Pre marketingovych pracovnikov je poznanie potrieb nanajvys
dolezité, pretoze vyplyva zo skutocnosti, Ze ich nepoznanie moze viest k ich

neuspokojeniu, ba az k odmietnutiu produktu. Psychol6g Maslow klasifikoval



potreby, ktoré hierarchicky usporiadal do skupin: fyziologické potreby,
potreby istoty, potreby socialnej spolupatri¢nosti, spoloc¢enského uznania a
potreby sebarealizacie. Uspokojenie potreby podla neho stvisi v prvom rade
s nasytenostou zakladnych potrieb, ako st hlad, smad pocit bezpecia a pocit

istoty.

Potreba sebarealizacie
(vlastného rozvoja
a realizacie)

Potreba uznania
(sebavedomia, poznania a postavenia)

Socialne potreby
(pocit spolupatri¢nosti a lasky)

Potreba istoty
(bezpecnosti a ochrany)

Fyziologické potreby
(hlad, smad, spanok)

Obr. 7.3: Maslowova hierarchia potrieb
Zdroj: Matas, Durkova, 2012

Motivaciaje vysledkom snahy vysSich sekundarnych potrieb ako stisocidlna
spolupatri¢nost, potreba spoloCenského uznania a realizacia. ,Motivdciu
mozno vseobecne definovat ako silu, ktora vedie k odstraneniu vnitorného
napdtia jednotlivca a ktord presne orientuje jeho reakciu k Specifickému cielu”
(Kita 2019, s. 97). Vnimanie zastreSuje nielen to, ¢o spotrebitel zachytava, ale
takisto aj to, Comu venuje svoju pozornost, ¢i ako spracovava a ako naklada
s podnetmi (Kollarova 2013, s. 9). Dal$im z faktorov je pamit, resp. uéenie
sa, pri ktorom sa pocita so spontannou strankou pamatovych procesov.
Prave ucenie sa vyjadruje zmeny v spravani jednotlivca, ktoré st vyvolané
skiisenostami, myslenim a informaciami, ktoré st nauc¢ené. Na zaklade toho
spotrebitel ziskava informacie o produkte. Prostrednictvom poznavania a
konania ziskava spotrebitel presvedcenie a postoje, ktoré usmernuji jeho
nakupné spravanie. Tvorba presvedcenia vyplyva z procesu ucenia sa a
vylstuje do lojality, ktora je jednym z cielov kazdého obchodnika. Postoj sa

definuje ako predispozicia jednotlivca reagovat na predmet alebo skupinu



predmetov. Postoj moze byt pozitivny alebo negativny. Je mozné ich len velmi
tazko menit, pretoze povod postoja Gzko savisi s osobnymi skdsenostami,
ktorymi moze spotrebitel disponovat. Niektoré postoje moézu byt zasadné,
iné menej. Odborna literatra uvadza, Ze referen¢né skupiny v tomto pripade
predstavuju rozhodujaci faktor tvorby postoja, no aj tu sa stretdvame s tym,
Ze proces nakupu bude rozdielny podla toho, ¢o zakaznik nakupuje (Kita 2017,
5. 100).

7.4 PROCES ROZHODOVATIIA O NMAKUPE

Na tému nakupného rozhodovania a procesu, ktorym rozhodovanie
prebieha, existuje v domacich a zahrani¢nych zdrojoch mnozstvo definicii,
nazorov a vyrokov. Kazdy ¢lovek ma svoje ciele, nie¢o ¢o by chcel a ¢o si
praje. To vSetko sa premieta do konkrétneho nakupného spravania, ktoré
sa odohrava na urcitom mieste a v urcitom case (Vysekalova 2011, s. 49).
Marketingovy pracovnik musi porozumiet ako zakaznik uskutocriuje nakupné
rozhodnutie. Na obrazku 7.4 uvadzame postupnost jednotlivych krokov
procesu rozhodovania o nakupe, v situacii ak je spotrebitel postaveny pred

novt nakupnd situaciu.

Poznanie Zhromazdovanie Hodnotenie

Nakupné Ponakupné

problému informaécii alternativ

rozhodnutie spravanie

Obr. 7.4: Proces rozhodovania o nakupe
Zdroj: Matas, Durkova, 2012

V pripade beznych nakupov (nakupy potravin, drogérie) spotrebitel
nemusi prechadzat vSetkymi piatimi fazami a niektoré moéze vynechat. Muz,
ktory ma napriklad oblubent znac¢ku dezodorantu pozna problém, potrebu,
vynecha zhromazdovanie informacii aj hodnotenie alternativ a prechadza

priamo k nakupného rozhodnutiu (Matas, Durkova 2012, s. 80). Cely proces
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rozhodovania o ndkupe opisujeme podrobnejsie v jednotlivych bodoch:

poznanie problému: Ide o uvedomenie si potreby, ktort chce zakaznik
nakupom uspokojit. Ci uz ide o potreby hmotné alebo nehmotné,
aktualne alebo buddce, plati, ze vicSinou mdZzeme uspokojit najskor
potreby, ktoré pocitujeme ako naliehavé (Vysekalova 2011, s. 49).
Potreba moze u spotrebitela vzniknit na zaklade vnatorného podnetu
(napriklad zakladnd ludska potreba hlad dosiahne taky stupern
intenzity, Ze sa stane motivom ku kiape) a potrebu mézu vyvolat aj
vonkajsie podnety (napriklad ak spotrebitel prechadza okolo stanku
s obcCerstvenim a vona jedla ho podnieti ku kiipe pontkaného jedla)
a tym k uspokojeniu jednej z jeho zakladnych fyziologickych potrieb
(Mat§, Durkova 2012, s. 80).

zhromazd'ovanie informacii: K nakupnému rozhodnutiu spotrebitel
potrebuje uréiti mieru informacii. Ich nedostatok zvySuje pocit
rizika zlého nakupného rozhodnutia a ich prebytok moze viest
k dezorientacii (Vysekalova 2011, s. 49). V typickom pripade spotrebitel
zacne internym vyhladavanim, ¢iZe sa posnazi spomenut si na
produkty, ktoré by mohli uspokojit jeho potrebu. Mdze si spomentt
na to, ako bola rovnakd potreba uspokojena v minulosti. Ak jeho
sktisenost s konkrétnou znackou bola v minulosti pozitivna, je vysoko
pravdepodobné, Ze sa spotrebitel rozhodne pre rovnaky vyber.
V pripade, Ze sa tak stane, vyhladavanie informacii konéi. Ak vSak
predchadzajiica skasenost zakaznika nebola pozitivna, spotrebitel
moze vykonat komplexnejSie interné vyhladdvanie. To pozostiva
zo spomienok a skiisenosti z minulosti, ale aj z preskiimania inych
znaciek (Trnka 2016, s. 8). Uvedme si priklad. Spotrebitel ma potrebu
vlastnit novy smartfén. Pred rozhodnutim o nakupe zac¢ne zbierat
informacie z réznych zdrojov o smartfénoch, znac¢kach, technickych
parametroch ¢i cenach. Podla Mattisa a Durkovej (2012, s. 80) moze
spotrebitel ¢erpat informacie zo zdrojov, ku ktorym patria:

— personalne zdroje (napr. rodina, priatelia, znami),

— komerc¢né zdroje (napr. reklama, akcie podpory predaja, obaly,

obchodny personal, prispevky na socidlnych sietach),



— verejné zdroje (masovokomunikacné prostriedky, hodnotenia
spotrebitel'skych organizacii),
— osobné skasenosti, ktoré spotrebitel ziskava najma zo skaSania

a pouzivania vyrobku.

Z hladiska hodnotenia miery vplyvu uvedenych zdrojov prijima spotrebitel
najviac informacii z komerénych zdrojov a za najicinnejSie povazujeme
personalne zdroje.

— hodnotenie alternativ: Ide o fizu porovnavania informacii a vyberu
najvhodnejSieho rieSenia (Vysekalova 2011, s. 50). M6Zeme nadviazat
na priklad so spotrebitelom, ktory ma potrebu kipy nového
smartfénu. Spotrebitel ziska informacie o vhodnych smartfénoch
a rozhoduje sa medzi znackami. Aké kritéria vSak pouzije v procese
hodnotenia jednotlivych znaciek? To bude zalezat od toho, aké
vlastnosti produktu alebo znacky povazuje za najvyznamnejsie a ktoré
bezprostredne sutvisia s jeho potrebami. Spotrebitelia pripisuju
jednotlivym vlastnostiam rozdielny stupern dolezitosti. U spotrebitela
s nizkym prijmom bude najddleZitej§ia cena a u spotrebitela s vy§§im
prijmom bude doblezité aj napr. estetické prevedenie, resp. dizajn
produktu. Spotrebitel si vytvara stbor domnienok o znackach,
pricom ku kaZdej znacke st priradené urcité vlastnosti. Napriklad
znacka Apple vyvolava u spotrebitela asocidciu spojent s prestiZou,
kvalitou, vysokou funkénostou a dizajnom. Hodnotiaci proces ma
kazdy spotrebitel nastaveny inak. Zavisi to od spotrebitela, charakteru
produktu a jeho ndkupného rozhodnutia. Niektori spotrebitelia
zohladnuju len jednu vlastnost produktu, ktora je pre nich dolezita,
ini sa stistreduju na stbor vlastnosti alebo funkcii, ktoré zabezpecia
jeho celkové uspokojenie (Matas, Durkova 2012, s. 81).

— rozhodnutie o nakupe - tato faza nastava po vybere produktu. Ide
orozhodnutie toho, kedy a ¢i vobec nakup uskutocnit (Vysekalova 2011,
s. 50). Uvedme si kroky medzi hodnotenim alternativ a rozhodnutim
o nakupe, ktoré este mozu vstupovat do nakupného rozhodnutia. Vo

vSeobecnosti spotrebitelia kapia najpreferovanejSiu znacku, avSak



medzi ndkupny zamer a ndkupné rozhodnutie mozu vstipit externé
ostatnych osob ku spotrebitelovi, tym vac¢si vplyv to na spotrebitela
bude mat. Nakupny zamer vS§ak mozu ovplyvnit ajfaktory neocakavane;
situécie a to napriklad vzhladom na zniZenie svojich prijmov. Zmenou
Zivotnej situacie tak spotrebitel zmeni povodny nakupny zamer na
uspokojenie naliehavejich potrieb (Matas$, Durkova 2012, s. 81).

ponakupné spravanie vypoveda o spokojnosti zakaznika s nakupom.
Podl'a Matt$a a Durkovej (2012, s. 82) je tato fiza velmi dolezita, no
Castokrat sa zanedbava. Je vSeobecne zname, ze naklady na udrzanie
zakaznika st daleko niz§ie, ako naklady na ziskanie nového. Preto je
ddlezité poznat aj spravanie kupujiaceho po nakupe a jeho spokojnost
¢i nespokojnost s produktom. Ak spokojnost zodpoveda oc¢akavaniu,
spotrebitel je spokojny. Ak nie, tak je spotrebitel nespokojny.
Spokojnost spotrebitela je vyznam z hladiska opakovanych nakupov,
ako aj z hladiska dobrej povesti podniku. Vedeli ste, Ze beZne poskytnt
spatnu viazbu len 4 % nespokojnych zakaznikov? ZvySok ticho odide a
91 % z nich sa uz nevrati spat (Newell-Legner, 2008). Aj z toho dovodu

je dolezita komunikacia s kupujicim po nakupe.

Ako sme uz uviedli, nie vzdy prechadza spotrebitel vSetkymi fazami

nakupného rozhodovacieho procesu. V stvislosti s nakupnym rozhodovanim

rozliSujeme napriklad:

Komplexné nakupné rozhodovanie. Vtomto pripade prechadza
spotrebitel v§etkymi fazami nakupného rozhodovacieho procesu. Je
to najma preto, Ze sa rozhoduje o kiipe produktu s vysokou cenou,
o kape technicky zlozitého produktu, okape produktu s vy$Sou
symbolickou hodnotou a pod.

Zvykové (rutinné) nakupné rozhodovanie. V tomto pripade spotrebitel
nakupuje to, ¢o zvycajne, bez vyhladavania informacii a hodnotenia
variant. Ide najma o nakup potravin alebo nakup produktov obltbene;
znacky spotrebitela. Vyznamnu tilohu tu zohrava vernost spotrebitela

k znacCke a osobné skasenosti.



Impulzivne nakupné rozhodovanie. Pri impulzivhych nakupoch
spotrebitel nakupuje na zaklade okamzitého impulzu. Znacka
produktu nie je rozhodujica, nakolko ide o mensie nakupy, pri ktorych
nie je nevyhnutné zaoberat sa porovnavanim.

Limitované nakupné rozhodovanie. Ide o situdciu, kedy zakaznik
pomerne dobre poznd sortiment apotrebuje len dopliujice
informacie (Kollarova 2013, s. 13).

75 PROCES MAKUPMEHO ROZHODOVAMIA O NMOVYCH
PRODUKTOCH

V désledku rozvoja technoldgii a vplyvom rychleho zastaravania vyrobkov

spolo¢ne s rasticimi poziadavkami zakaznikov na kvalitu si mnohé podniky

nltené prinasat na trh nové produkty s cielom lepSie uspokojit potreby

zakaznika. Proces prijimania nového produktu sa zac¢ina v momente, ako

spotrebitel ziska prvi informaciu o inovacii a kon¢i okamihom, ked sa

spotrebitel stane pravidelnym pouzivatelom. Tento proces ma niekolko etap:

Vnimanie - spotrebitel zaznamenava novy produkt, avSak nema
o fom zatial dostatok informacii.

Zaujem - spotrebitel si vyhladava podrobnejsie informéacie o novom
produkte.

Hodnotenie - spotrebitel v tejto faze zvazuje, ¢i ma zmysel vysktsat
novy produkt.

Skusanie - spotrebitel skisa novy produkt v malom mnozstve, aby si
vytvoril lepsSiu predstavu o tom, aky Gzitok mu produkt prinasa.
Prijatie - spotrebitel sa rozhodne novy produkt pravidelne pouZivat
(Cibakova, Bartakova 2007, s. 126).

Nie vSetci spotrebitelia st v§ak rovnako pripraveni zacat pouzivat novy

produkt. Z hladiska spdsobu prijatia a pripravenosti spotrebitelov na nové

produkty ich preto rozdelujeme:

Inovatori - (2,5 % kupujticich) patria k nim odvazni spotrebitelia, ktori

radi nakupuju a skasaja nové vyrobky.



— Rychli prijimatelia - (13,5 % kupujacich) spotrebitelia, ktori st
povazovani vo svojom okoli za nazorovych vodcov a st otvoreni
novym myslienkam a novinkam.

— Rychla vacdsina - ( 34 % kupujacich) tito spotrebitelia st rozvazni,
prijimaji nové vyrobky rychlejsie ako priemerni spotrebitelia

— Oneskorena vicsina - (34 % kupujicich) sprava sa skepticky, akceptuje
novinky az vtedy, ak ich odskasa vacsina ludi

— Oneskorenci - (16 % kupujacich) skupina spotrebitelov, ktora je spita
s tradiciami. Neveria nikomu a neddvercivo sa stavaji aj k zmenam.
Inovacie vnimaji len vtedy, ak sa stavaju sacastou ich tradicie
(Cibakova, Burtakova 2007, s. 127).

Pri uvedeni novych produktov na trh by sa podla vySSie uvedeného
rozdelenia mal podnik zamerat na skupiny inovatorov a rychlych prijimatelov,
kedZe pri typoch zakaznikov je najvyssia S§anca, Ze si produkt ktipia a buda tak

moct pozitivne ovplyvnit aj ostatné skupiny spotrebitelov.

Priklad - Zmena spotrebitelského spravania poc¢as COVID-19

Priklad toho, ako dokazu externé podmienky vplyvat na spotrebitel'ské
spravanie nam ukazala pandémia koronavirusu, ktora sa zacala $irit koncom
roka 2019 z Ciny. Situacia COVID-19, na ktort nebol nikto z nas pripraveny
ovplyvnila nakupné spravanie celého sveta aj Slovakov. Viac ako polovica
spotrebitelov na Slovensku zmenila pocas pandémie covid-19 nakupné
spravanie. V snahe o zastavenie Sirenia virusu boli spotrebitelia nuateni
svoje dovtedy typické ¢innosti a s nimi spojené spravanie zmenit. Prieskum
percepcii spotrebitelov na zmenené vzorce spotreby pocas pandémie
COVID-19. V dvoch fazach realizovanych v novembri 2020 a v juni 2021 sa dor
zapojilo 1004 a 1006 respondentov.

Vysledky ukazali, Ze pocas pandémie sa nakupné spravanie zmenilo
viac ako u polovice spotrebitelov na Slovensku. NajcastejSie iSlo o zmenu
frekvencie nakupovania, kedy viaceré malé nakupy nahradil jeden velky. Tento
sposob nakupovania bol prizna¢ny najma pre doméacnosti s ¢istym mesa¢nym

prijmom 1 800 € a viac, ako aj pre respondentov vo vekovej kategorii nad 65



rokov. Naopak, spotrebitelia vo vekovej kategorii 35 az 44 rokov znacne zvysili
frekvenciu svojho nakupu.

Nielen v zaciatkoch pandémie spotrebitelia podlahli tzv. panickému
nakupovaniu a zacali nahle nakupovat do zasoby. Kym v novembri 2020 tvorila
tato skupina spotrebitelov 33 %, v juni 2021 to bolo 36 % (prevazne Zeny).
Vo zvySenej miere do zasoby nakupovali spotrebitelia vo veku 18 az 24 rokov.
Rovnako nadpriemerne nakupovali ajspotrebitelia vo vekovejkategorii 65 a viac
rokov. Vysledky tiez ukazali, Ze takyto typ konania stvisi aj s rodinnym stavom
spotrebitelov. Kym slobodni nakupovali do zasoby podpriemerne vzhladom
na celt vzorku respondentov, Zenati/vydaté nakupovali do zasoby viac ako
ukazovali o¢akavané hodnoty. Medzi najcastejsie dovody, ktoré respondentov
viedli k tomuto rozhodnutiu, boli obavy z budtcnosti, vypredania tovaru ¢i zo
zatvorenych obchodov. Zmena nastala aj v prechode z kamennych predajni
do online priestoru. PribliZne desatina respondentov uviedla, Ze nakupovala
CastejSie cez internet ako pred pandémiou. Z vysledkov vSak tiez vychadza, ze
prave tato zmena sa stane tzv. ,novym normalom" VySe 20 % spotrebitelov
totiz uviedlo, Ze planuje tto zmenu aplikovat aj po skon¢eni pandémie a svoje
nakupy vybavi z pohodlia domova. (COVID-19 ovplyvnil aj ndkupné spravanie
Slovakov a Sloveniek, 2021)

7.6 ZHRMUTIE: SPOTREBITELSKE TRHY A MAKUPIME
SPRAVANIE SPOTREBITELOV

Z terminologického hladiska pojem nakupné spravanie ku kone¢nym
spotrebitelom oznacujeme ako spotrebitelské spravanie, ktorym sa
spotrebitelia prejavujii pri vyhladavani, nakupovani, pouZivani, hodnoteni
a zaobchadzani s vyrobkami a sluzbami, od ktorych ocakavaju uspokojenie
svojich potrieb. Pojem spotrebitel a zakaznik st v rimci nakupného spravania
Casto nespravne zamienané. Spotrebitel je niekto, kto spotrebtva produkty
prevlastnt spotrebu. Zakaznik produkty vybera, schvaluje a nakupuje. Kone¢ni
spotrebitelia spolu vytvaraji spotrebitelsky trh. Model spotrebitel'ského
spravania poukazuje na to, ako na zakaznika vplyvaji marketingové podnety -

4P. Tieto podnety sa transformuju na subor reakcii, ¢o nazyvame ,éierna



skrinka“. Cierna skrinka hovori o charakteristikich kupujtceho, ktoré
ovplyviiuju to, ako vnima podnety a ako na ne reaguje. Na spotrebitelské
spravanie vplyvaju skupiny faktorov, ktoré moézZeme rozdelit na kulttrne,
spolocenské, osobnostné a psychologické faktory.

Kulturne faktory vyrazne stvisia s vplyvom kultary, subkulttry, socialnej
vrstvy a socialnej skupiny. Kazda kultra pozostava zo subkultar (nabozenské,
rasové a pod.). Socidlna vrstva sa vyznacuje rovnakymi ekonomickymi
moznostami, zaujmy a vztahom k hodnotam. Socialna skupina je spojena
s poésobenim urc¢itych zauzivanych vzorcov a pravidiel (rodina, kolektiv v triede
a pod.). Spoloéenské faktory sa sustreduji na pdsobenie medziludskych
vztahov. Rozdelujeme ich na primarne a sekundarne skupiny. K primarnym
skupinam patri rodina, priatelia, ndkupné a pracovné skupiny. Sekundarne
skupiny su zalozené na menej doveryhodnych vztahoch. Patria sem Asociacie
(zoskupenia ludi reprezentujici zaujmy svojich c¢lenov), etnické skupiny,
spolocenské triedy, aSpira¢né skupiny (tie, do ktorej chce jednotlivec patrit)
a referen¢né skupiny (umelci, vedci, influenceri, a pod.) Medzi osobnostné
faktory radime osobné charakteristiky, akymi st: vek a §tddium Zzivotného
cyklu povolanie, ekonomicka situaciu, Zivotny §tyl, osobnost a sebavedomie
kupujiiceho. K psychologickym faktorom priradujeme: potreby, vnimanie,
motivaciu, ucenie sa, postoje a presvedcenia. Poznanie potrieb je nanajvys
doleZité a psycholog Maslow Kklasifikoval potreby, ktoré hierarchicky
usporiadal do skupin: fyziologické potreby, potreby istoty, potreby socialnej
spolupatri¢nosti, spolo¢enského uznania a potreby sebarealizacie.

Marketingovy pracovnik by mal rozumiet tomu, ako zakaznik uskutocriuje
nakupné rozhodovania. Postupnost jednotlivyjch krokov procesu
rozhodovania o nakupe, v situicii ak je spotrebitel postaveny pred novi
nakupnt situdciu mézZeme uviest nasledovne: Poznanie problému, ktoré
predstavuje uvedomenie si potreby, ktorti chce zakaznik nakupom uspokojit.
ZhromaZdovanie informacii zastre$uje ziskavanie informacii zo zdrojov.
Zdrojmi mozu byt personalne zdroje, komer¢né zdroje, verejné zdroje, osobné
skusenosti spotrebitela. Z hladiska hodnotenia miery vplyvu uvedenych
zdrojov prijima spotrebitel najviac informacii z komerénych zdrojov a za

najucinnejSie povazujeme personalne zdroje. Hodnotenie alternativ je faza



porovnavania zhromazdenych informacii a vyber najvhodnejSieho rieSenia.
Spotrebitelia pripisuji jednotlivym vlastnostiam rozdielny stupen dolezitosti.
U spotrebitela s nizkym prijmom bude najdolezitejSia cena a u spotrebitela
s vy$Sim prijmom bude dolezité aj napr. estetické prevedenie, resp. dizajn
produktu. Faza rozhodnutia o kupe nastdva po vybere produktu. Ide
o rozhodnutie toho, kedy a ¢i vObec nakup uskutoc¢nit. Vo vSeobecnosti
spotrebitelia kiipia najpreferovanejSiu znacku, avSak medzi nakupny zdmer
a nakupné rozhodnutie mézu vstlpit externé faktory, ako napriklad postoje
rodiny, priatelov a pod. Ponakupné spravanie sleduje spokojnost alebo
nespokojnost zakaznika. Ta sa prejavi na opakovanom nakupe. Preto je dolezité
poznat aj spravanie kupujiceho po nakupe a jeho spokojnost ¢i nespokojnost
s produktom. Proces nakupného rozhodovania o novych produktoch ma tiez
niekolko etap: vnimanie, zaujem hodnotenie, skdsanie a prijatie. Tento proces
sa za¢ina v momente ako spotrebitel ziskava prv( informaciu o inovacii

a kondi vtedy, ak sa spotrebitel stane pravidelnym uzivatelom.

OTAZKY

1. Charakterizujte spotrebitelsky trh a uvedte rozdiel medzi zdkaznikom
a spotrebitelom.

2. Vysvetlite na ¢o poukazuje model spotrebitel'ského spravania.

3. Vysvetlite pojem ,Cierna skrinka“ v terminolédgii spotrebitelského
spravania.

4. Aké faktory ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie? Vymenujte ich a bliZSie
opiste.

5. Charakterizujte jednotlivé kroky procesu rozhodovania o nakupe.
Vysvetlite ich na priklade.

6. BlizSie opiste jednotlivé ludské potreby podla Maslowovej pyramidy
potrieb.
Uvedte etapy procesu nakupného rozhodovania o novych produktoch.

8. Definujte komplexné, zvykové, impulzivne a limitované nakupné
rozhodovanie.
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8 TRHY ORGA:I'IIZAFII'
A NMAKUPIME SPRAVATIE
ORGAMIZACII

DAMIELA KOLLAROVA

Trh organizacii tvoria vSetky organizacie nakupujiuce vyrobky a sluzby
za Gc¢elom ich dalSieho spracovania pri vyrobe dalsich produktov a sluzieb,
urcenych na predaj, prenajom ¢i dodanie inym (Kotler, Keller 2013, s. 221).
Nakupnym spravanim organizacii rozumieme proces, v ktorom si organizacie
formalne uvedomuju potrebu ndkupov, a ktorym identifikuji, hodnotia
a vyberaji medzi alternativnymi produktmi, znackami a dodavatelmi
(Kotler, Keller 2013, s. 245). Nakupné spravanie organizacii sa tyka trhu
vyrobnej sféry, sprostredkovatel'ského trhu a institucionalneho a vladneho
trhu.

— Trhvyrobnejsféry (priemyselny trh) sa sklada zo vSetkych jednotlivcov

a podnikov, ktori nakupuji produkty alebo sluzby uréené ako vstupy
k vyrobe dalsich produktov, ktoré st dalej predavané, prenajimané
alebo dodavané inym.

— Trh sprostredkovatelov (obchodny trh) tvoria vSetci jednotlivci a
organizacie, ktoré nakupuju tovar s cielom jeho dalSieho ziskového
predaja alebo prenajimania so ziskom.

— InStitucionalny a vladny trh sa sklada zo $kdl, nemocnic, socialnych
domov, vaznic a dalSich instittcii, ktoré musia poskytovat produkty
I'udom, o ktorych sa staraji. Nakupy vladnych organizacii sa vyznacuj

znac¢nou byrokraciou a verejnym obstaravanim.

Marketéri sa na trhu organizacii zaoberaji mnohymi rovnakymi
problémami ako marketéri na spotrebitelskom trhu. Potreba rozumiet svojim
zakaznikom a tomu, Co si cenia, je dolezité na oboch trhoch. Napriek tomu sa



vSak tieto trhy v nasledujicich oblastiach lisia:

Mens$i pocet vicsich zakaznikov. Podniky na trhoch organizacii
zvy¢ajne obchoduji s mensim poctom zakaznikov nez podniky na
trhu spotrebitelov, avSak tito realizuju ovela vacsie objemy nakupu.
Uzky vztah medzi dodavatelom a zakaznikom. V dosledku mensej
zakaznickej zakladne, sile a dominantnému postaveniu vicSich
zakaznikov sa od dodavatelov ocakava, ze svoju ponuku buda
prispésobovat potrebam jednotlivych podnikovych zakaznikov.
Profesionalny pristup k nakupu. Nakup na trhu organizacii sa sklada
z mnozstva formalnych prvkov. Organizovany nakup si vyzaduje
podrobné Specifikacie, pisomné objednavky, prieskum dodavatelov
a formalne schvalovanie.

Odborny nakup. Nakup produktov na trhu organizacii realizuja
odborne vzdelani nakupcovia, ktori disponuji potrebnymi tdajmi
o nakupovanych, konkuren¢nych i substitu¢nych produktoch.
Kone¢né nakupné rozhodnutie v§ak moze schvalovat viacero ludi.
Odvodeny dopyt. Dopyt po produktoch na trhu organizacii je odvodeny
od dopytu po spotrebnych produktoch, do ktorého st zahrnuté. Preto
organizacia sleduje aj nakupné spravanie spotrebitelov.

Nepruznost dopytu. Dopyt po produktoch je zvlas§t nepruzny
v kratkom ¢asovom obdobi, pretoze vyrobcovia nemdzu resp. nie st
schopni rychlo menit svoj vyrobny program.

Geograficka koncentracia zakaznikov. Organizacie zakaznikov nie
st rovnomerne rozloZené na vybranom geografickom Gzemi. Z toho
vyplyvaja rozdiely medzi nakupujucimi v centre priemyselnych oblasti
v porovnani s nakupujicimi umiestnenymi na vzdialenejSich miestach.
Priamy nakup. Mnohé organizacie uprednostriuji nakupovanie
priamo u vyrobcov.

Specificky komunikaény mix. Obmedzeny pocet dodavatelov
a zakaznikov, ako aj moznosti ich individualneho priameho kontaktu
veda k tomu, Ze masovokomunikacné prostriedky sa na trhu

organizacii pouzivaji v obmedzenej miere.
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Obr. 8.1 Model nakupného spravania organizacii
Zdroj: Kotler, Armostrong 1992, s. 155

Ako vidime, schéma vychadza z modelu spotrebitelského spravania.
Podobne ako spotrebitelia, tak i organizacie si v procese nakupovania
ovplyviiované nastrojmi marketingového mixu (marketingové podnety)
a faktormi marketingového prostredia (ostatné podnety). Vnutri nakupujice;j
organizacie sa nakupné aktivity skladaji z centra nakupu a nakupného
rozhodovacieho procesu. Centrum nakupu tvoria vSetci zamestnanci podniku,
ktori sa podielaji na procese rozhodovania o nakupe, pricom plnia spolo¢né

ciele a nest riziko aj zodpovednost za svoje rozhodnutia.
8.1 MAKUPME SPRAVAMIE MA TRHU VYROBIEJ SFERY

Podniky sa pri nakupe ocitaji pred mnohymi rozhodnutiami. Ich pocet
zavisi od zlozitosti rieSeného problému, novosti nakupnej poziadavky,
poctu ludi, ktori sa ho zucastiuji a potrebného ¢asu. Tymito nakupnymi
rozhodnutiami (ndkupnymi situaciami) st: priamy opakovany nakup,

modifikovany opakovany nakup a nova tloha.

Daniela Kollarova



— Priamy opakovany nakup (opakovany nakup bez zmeny). Pri priamom
opakovanom nakupe nakupné oddelenie znovu bez zmeny objednava
napr. energie, Cistiace prostriedky, kancelarske prostriedky, prepravné
sluzby. Vychadza pritom z predchadzajicich skisenosti a spokojnosti.
Stali dodavatelia sa snazia dodrziavat kvalitu dodavanych produktov,
Casto sami prichadzaja s navrhmi, ktorymi zdokonaluji dodanie.
Novi dodavatelia, sa pokasaju zadkaznikovi pontiknut nie¢o nové alebo
vyuzit jeho nespokojnost so sucasnymi dodavatelmi. Ich cielom je
ziskat najskor mensiu objednavku a postupom ¢asu zvacsit svoj podiel
na celkovom nakupovanom mnozstve zakaznika.

— Modifikovany opakovany nakup. Pri modifikovanom opakovanom
nakupe chce kupujaci zmenit $pecifikaciu produktu, cenu, dodacie
alebo iné podmienky. To zvycajne vyzaduje zapojenie obidvoch stran,
pripadne dalsich Géastnikov. Si¢asni dodavatelia st nervozni, ched si
zakazku udrzat. Ostatni dodavatelia vidia prilezitost pontiknut lepsie
podmienky a ziskat tak Cast zakazky, zameranej napr. na obnovu
vozového parku, hardvéru alebo softvéru, marketingové sluzby.

— Nova tloha. Zakaznik nakupuje urcity produkt alebo sluzbu prvykrat
(nehnutelnosti, vyrobné linky, strazna sluzba). Cim vyssie st naklady
alebo riziko, tym vacsi je pocet Gcastnikov i objem zhromazdovanych

informacii, a tym je potrebny aj dlhsi ¢as k rozhodnutiu.

Proces rozhodovania o ndkupe vo vyrobnej sfére sa meni v zavislosti
od typu nakupného rozhodnutia. Nakupné spravanie na trhu organizacii
ovplyviiuje rad faktorov. Zasadnt tlohu zohravaju externé faktory, napriklad
uroven dopytu, vySka trokovych sadzieb, technologicky a politicky vyvoj.
V nakupnom spravani sa odrdza aj interné prostredie podniku, jeho ciele,
stratégie, predpisy a podobne. KedZe sa nakupné centrum skladd z mnohych
medziclankov, ktoré sa navzajom ovplyviiuja, tak na nakupny proces pdsobia
aj medziludské vztahy. A kedZe kazdy ¢lovek je osobnost, posobia na nakupné
spravanie aj osobné faktory (vek, vzdelanie, funkéné postavenie) kazdého

z GcCastnikov procesu.



Marketéri vyvinuli model procesu nakupného rozhodovania aj pre
podmienky podnikov. Podniky, rovnako ako spotrebitelia, nemusia prechadzat
vSetkymi fidzami pri kazdom nadkupe. VSetky fazy nakupného procesu su
zastupené napriklad pri novej alohe. V pripade modifikovaného opakovaného
nakupu alebo priameho opakovaného nakupu mézu byt niektoré fazy skratené
alebo vynechané (za predpokladu, Ze podnik ma spolahlivého dodavatela).
Fazami nakupného procesu vo vyrobnej sfére pri novej ilohe s: poznanie
problému, vSeobecna charakteristika potreby a S$pecifikacia hladaného
produktu, prieskum dodavatelov, predlozenie ponuk, vyber dodavatela,

zadanie objednavky a vyhodnotenie dodavky.

Poznanie problému .|  Charakteristika R Specifikacia
potreby produktov
v

Prieskum ,| PredloZenie ponik | | Vyber dodavatela

dodavatelov
]
v

Zadanie .| Vyhodnotenie dodavky a

objednavky dodavatela

Obr. 8.2 Proces nakupu vo vyrobnej sfére pri novej tilohe
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

— Poznanie problému. Proces nakupu zacina poznanim problému
(potreby), ktory mozno riesit nakupom Specifickych vyrobkov alebo
sluzieb. Poznanie problému moéze vychadzat ako z internych, tak
z externych podnetov. K internym podnetom moéZeme priradit
napriklad rozhodnutie podniku vyvinat novy produkt (podnik
potrebuje nové =zariadenia), pokazeny stroj (podnik potrebuje
nahradné suciastky), dodavany materidl je nekvalitny (podnik
potrebuje nového dodavatela). K externym podnetom patria napriklad
napad konkurencie alebo vyskumného pracoviska prezentovany na
veltrhu, reklama, navs§teva obchodného zastupcu potencionalneho

dodavatela.



VSeobecna charakteristika potreby. V momente, ked podnik pozna
problémalebopotrebu,nakupcaspracovavavs§eobecnticharakteristiku,
ktora obsahuje prehlad poziadaviek na vlastnosti produktu, surovin, ¢i
zariadeni a na potrebné mnoZstvo. Pri §tandardnych produktoch to
nie je problém. Pri komplexnejSich produktoch spolupracuje nakupca
so Specialistami, ktori spolo¢ne spracujt klasifikaciu doleZitosti podla
kritérii spolahlivosti, doby Zivotnosti, ceny a ostatnych pozadovanych
vlastnosti, ktoré by mal produkt spiiiat.

Specifikicia hladaného produktu. V dalsom kroku nakupujica
organizacia spracovava technické podrobnosti produktu. MéZe pritom
vychadzat z hodnotovej analyzy, t. j. metédy minimalizacie nakladov,
pri ktorej sa skimaji resp. hodnotenia jednotlivé komponenty, aby
sa urcilo, ¢i je mozna ich modifikacia, Standardizacia alebo vyroba
lacnejs$im sposobom. Tim centra nakupu vyberie najlepSie vlastnosti
vyrobku a zodpovedajico ich Specifikuje.

Prieskum dodavatelov. Podnik si v tejto faze nakupného procesu
vypracovava zoznam potencionalnych dodavatelov, aby nasiel
najvyhodnejSiu  ponuku. Zoznam obsahuje nielen sacasnych
dodavatelov, ale aj potencionalnych dodavatelov z roznych
podnikovych adresarov, veltrhov, inzercie ¢i internetu, ktori spiﬁajt'l
stanovené kritéria.

PredloZenie ponuk. Podnik oslovuje vybranych dodavatelov, aby
predlozili navrh svojej ponuky. V pripade komplexnej§ich produktov
musi byt navrh v podrobnej pisomnej podobe. Po vyhodnoteni
zaslanych pontk sa podnik méze rozhodnut, Ze dodavatelov, ktori sa
dostali do uzsieho vyberu pozve na formalnu prezentaciu.

Vyber dodavatela. Tim centra nakupu v tejto faze nakupného procesu
posudzuje, podla vopred urcenych kritérii, navrhy dodavatelov a vybera
jedného, ¢i viacerych z nich. Vyber kritérii a ich dolezitost sa lisi podla
typu nakupného rozhodnutia resp. podla typu nakupne;j situacie. K tym
najvyznamnejS$im patria: schopnost dodania, kvalita, cena, servisné
sluzby, technickad spolahlivost, vyvoj vykonnosti, vyrobna kapacita,
pomoc a poradenstvo, systém kontroly a povest dodavatela.



— Zadanie objednavky. Po vybere dodavatela nakupujici podnik rokuje
s dodavatelom alebo dodavatelmi o objednavke. Zavdzna objednavka
obsahuje napr. zoznam technickych S$pecifikacii, ukazovatelov
poZadovanej kvality, termin dodania, podmienky vratenia, lehoty
zaruky nad ramec zakona.

— Vyhodnotenie dodavky. Proces nakupu si vyzaduje fazu kontroly
vybraného dodavatela pomocou jednej z troch metdd: nakupujici
podnik moéze kontaktovat koncovych pouzivatelov a poziadat ich
o ich hodnotenie; nakupujaci podnik méze dodavatela vyhodnotit
podla niekolkych kritérii za pouzitia metdédy vazeného skore;
nakupujici podnik moéze spocitat naklady spésobené nedostato¢nymi
vykonmi a ziskat tak upravené obstaravacie naklady zahriiujice aj
cenu. Vysledky hodnotenia vykonov dodavatela sluzia ako podklady
pre rozhodnutie o pokracovani spoluprace, pripadnej Giprave alebo
zru$eni vztahov s dodavatelom.

8.2 MAKUPIME SPRAVATIIE MA TRHU
SPROSTREDKOVATELOV

Sprostredkovatelia st nakupnymi agentmi pre svojich zakaznikov.
Nakupuja produkty a znacky, o ktorych si myslia, ze buda pritazlivé pre
ich zakaznikov. Sortiment, c¢ize ponikané produkty a znacky, je relativne
staly, ale nie nemenny. Sprostredkovatelia sa mozu pri rozhodovani o
¢iastkovych zmenach rozhodovat medzi znamymi renomovanymi znac¢kami,
lacnymi produktmi (lakadlami) a produktmi zaradenymi pod vlastna
znacku. V procese nakupu rozhoduji o svojom sortimente, dodavateloch,
cenach a podmienkach. V malych velkoobchodnych alebo maloobchodnych
organizaciach uskutoc¢nuje nakup jednotlivec alebo maly pocet os6b. Malym
podnikom pritom rozumieme organizaciu, ktord zamestnava viac ako 10 a
menej ako 50 zamestnancov, a ktorej rocny obrat nepresahuje 10 milionov
Eur alebo ro¢nd stivaha nepresahuje 10 miliénov Eur. Vo velkych a stredne
velkych organizaciach nakup zabezpecCuje nakupné oddelenie. Stredne

velkym podnikom rozumieme organiziciu, ktora zamestnava viac ako 50



a menej ako 250 zamestnancov, a ktorej ro¢ny obrat nepresahuje 50 milionov
Eur alebo ro¢na stvaha nepresahuje 43 milionov Eur. Velkym podnikom
rozumieme organizaciu, ktord zamestnava viac ako 250 zamestnancov,
a ktorej ro¢ny obrat presahuje 50 milionov Eur alebo ro¢na stivaha presahuje
43 miliénov Eur. Pri novych druhoch produktov a znaciek je proces nakupu
podobny procesu na trhu vyrobnej sféry. Pri beznych produktoch a znackach

ide o proces rutinného objednavanie a obnovovania zmlav.

8.3 MAKUPME SPRAVAMIE MA INSTITUCIONALNOM
A VLADMOM TRHU

Nakupy na in§titucionalnom a vladnom trhu sa vyznacuji znacnou
byrokraciou a verejnym obstaravanim. Na izemi Slovenskej republiky st
upravené zakonom cislo 343 /2015 Z. z. o verejnom obstaravani a o zmene a
doplneni niektorych zakonov. Tento zakon upravuje pravidla a postupy pri
zadavani zakaziek na dodanie tovaru, zakaziek na uskuto¢nenie stavebnych
prac, zakaziek na poskytnutie sluzieb, sataz navrhov, zadavanie koncesii
na stavebné prace, zadavanie koncesii na sluzby a spravu vo verejnom
obstaravani.

Zakazka je nadlimitna, podlimitna alebo s nizkou hodnotou v zavislosti od
jej predpokladanej hodnoty. Finan¢né limity zakaziek st upravené zdkonom

alebo pravnym predpisom Uradu pre verejné obstaravanie.
Priklad - Zelené verejné obstaravanie v Lombardii

Ciele obstaravania

Centralna obstaravacia agentira uzavrela ramcovi dohodu o papieri,
ktora zarucuje dodavky viacerych druhov kopirovacieho papiera, ktoré
spifajt potreby verejnych organov v regiéne Lombardia. Konzultacie s trhom
aj analyzu dopytu agentira uskutocnila s cielom zhromazdit informacie o
dostupnych vyrobkoch a sluzbach, inovaciach a ekologickych rieseniach a

zosuladit ich s potrebami pouzivatelov.



PouZité kritéria

Otvorené vyberové konanie bolo zvolené s cielom identifikovat ekologicky
a ekonomicky najvyhodnejS§iu ponuku z velkého poctu potencidlnych
dodavatelov a vyvazit potreby v oblasti ceny a kvality. Sttazné podklady

obsahovali nasledujice poziadavky na ti¢ast a kritérid na vyhodnotenie ponutk.

Predmet zmluvy
Zasoba papiera réznych gramazi a velkosti.

Technické Specifikacie
Dodavatelia musia preukazat, ze vSetky vyrobky st:
— Gplne bez chléru alebo bez elementarneho chléru,
— vyrobené v zavode s certifikatom ISO 9001:2000 alebo ekvivalentnym
certifikatom,
— vonkajSie obaly st 100 % recyklované a navrhnuté tak, aby ulah¢ili

separaciu odpadu.

VSetky vyrobky z recyklovaného papiera nesmua obsahovat celulézu a
musia byt vyrobené zo 100 % recyklovanych vlakien, z ktorych minimalne
85 % tvoria recyklované vlakna po spotrebe. V pripade nerecyklovanych
papierovych vyrobkov 100 % primarnych vlakien musi pochadzat z lesov

obhospodarovanych udrzatelnym spdsobom.

Kritéria udelenia zakazky

Kazdy ucastnik vyberového konania moéze ziskat 80 bodov za cenu a
dalsich 20 bodov za kvalitu technickej ponuky. Technické body sa prideluju
sutaziacim, ktori ponukajt:

— papier s certifikdtmi FSC, PEFC, Blaue Engel (Blue Angel),
environmentéalnou znac¢kou EU, Nordic Swan alebo ekvivalentnymi
certifikatmi,

— predbezné oznamenie o doruéeni e-mailom,

— vyuZivanie sluzby dorucovania ekologickych vozidiel, ktoré sa

posudzuje na zaklade nahodnych kontrol registrac¢nych dokladov,



— vyuzivanie dorucovatelskej sluzby s ekologickymi paletami (certifikat

FSC alebo ekvivalentny certifikat).

Vysledky

Hodnota rdmcovej dohody je priblizne 5,5 miliona EUR na obdobie 18
mesiacov. Vysledkom pridelenia ramca bude, Ze vSetkych 1600 verejnych
organov so sidlom v Lombardii bude mat moznost nakupovat papier réoznych
velkosti a kvality od dodavatela, ktory pri svojej ¢innosti spifia vysoké
ekologické normy. Nakup papiera s gramazou 75 gramov umoziuje iradom
znizit vplyv na lesy, vodu a energiu, pretoze na vyrobu tohto papiera je
potrebné menej surovin.

Centralna obstaravacia agentGra bude monitorovat kvalitu papiera
dodaného v ramci zakazky, aby sa zabezpecilo, Ze zodpovedd ponuke v
tendri. To sa uskuto¢ni s podporou externého laboratoria na testovanie
technickych vlastnosti papiera. Monitorovacie ¢innosti sa budt vykonavat
pocas celej doby trvania zmluvy, pricom do zmluvy sa zahrnt ustanovenia o
sankciach a vypovedani zmluvy, ktoré sa moézu uplatnit v pripade nedodrzania
pozadovanych noriem.

Viac prikladov dobrej praxe zeleného verejného obstaravania najdete tu.

8.4 ZHRMUTIE: TRHY ORGANIZACI A MAKUPME
SPRAVANIE ORGAMIZACII

Trh organizacii tvoria vSetky organizacie nakupujiuce vyrobky a sluzby
za G¢elom ich dalSieho spracovania pri vyrobe dalSich produktov a sluzieb,
urCenych na predaj, prendjom ¢i dodanie inym. Nakupnym spravanim
organizacii rozumieme proces, v ktorom si organizacie formalne uvedomuja
potrebu nakupov, a ktorym identifikuji, hodnotia a vyberajai medzi
alternativnymi produktmi, znaCkami a dodavatelmi. Nakupné spravanie
organizacii sa tyka trhu vyrobnej sféry, sprostredkovatelského trhu
a inStituciondlneho a vladneho trhu. Trh vyrobnej sféry (priemyselny trh)
sa sklada zo vSetkych jednotlivcov a podnikov, ktori nakupuji produkty

alebo sluzby urcené ako vstupy k vyrobe dal§ich produktov, ktoré st dalej


https://www.sazp.sk/zivotne-prostredie/environmentalne-manazerstvo/zelene-verejne-obstaravanie-gpp/priklady-dobrej-praxe.html

predavané, prenajimané alebo dodavané inym. Trh sprostredkovatelov
(obchodny trh) tvoria vSetci jednotlivci a organizacie, ktoré nakupuji tovar
s cielom jeho dalSieho ziskového predaja alebo prenajimania so ziskom.
Institucionalny a vladny trh sa sklada zo §kol, nemocnic, socialnych domoyv,
vaznic a dalsich institucii, ktoré musia poskytovat produkty ludom, o ktorych
sa staraju. Nakupy vladnych organizacii sa vyznacuji zna¢nou byrokraciou
a verejnym obstaravanim.

Marketéri sa na trhu organizacii zaoberaji mnohymi rovnakymi
problémami ako marketéri na spotrebitelskom trhu. Potreba rozumiet
svojim zakaznikom a tomu, Co si cenia, je doleZité na oboch trhoch. Napriek
tomu sa vSak tieto trhy v nasledujucich oblastiach li§ia: mensi pocet vacsich
zakaznikov; Gzky vztah medzi dodavatelom a zakaznikom; profesionalny
pristup k nakupu; odborny ndkup; odvodeny dopyt; nepruznost dopytu;
geograficka koncentracia zakaznikov; priamy nakup a $pecificky komunika¢ny
mix. Podniky sa pri nakupe ocitaji pred mnohymi rozhodnutiami. Ich pocet
zavisi od zloZitosti rieSeného problému, novosti nakupnej poziadavky,
poctu ludi, ktori sa ho zucastiuji a potrebného c¢asu. Tymito nakupnymi
rozhodnutiami (ndkupnymi situaciami) st: priamy opakovany nakup,
modifikovany opakovany nakup a nova tiloha.

Marketéri vyvinuli model procesu nakupného rozhodovania aj pre
podmienky podnikov. Podniky, rovnako ako spotrebitelia, nemusia prechadzat
vSetkymi fazami pri kazdom nakupe. VSetky fazy nakupného procesu st
zastupené napriklad pri novej alohe. V pripade modifikovaného opakovaného
nakupu alebo priameho opakovaného nakupu moézu byt niektoré fazy
skratené alebo vynechané. Fazami nakupného procesu podnikov sti: poznanie
problému, vSeobecna charakteristika potreby, S$pecifikdcia hladaného
produktu, prieskum dodavatelov, predloZenie ponuk, vyber dodavatela,
zadanie objednavky a vyhodnotenie dodavky.



OTAZKY

N oo oo s oo

®

Kto tvori trh organizacii?

Ako vysvetlujeme nakupné spravanie organizacii?

Ktorych trhov sa tyka nakupné spravanie organizacii?

Charakterizujte trh vyrobnej sféry.

Charakterizujte trh sprostredkovatelov.

Charakterizujte inStitucionalny a vladny trh.

Vymenujte a opiSte oblasti, ktorymi sa od seba odliSujui spotrebitelsky trh
a trh organizacii.

Vymenujte nakupné rozhodnutia na trhu vyrobnej sféry.

9. Charakterizujte priamy opakovany nakup.

10.

11.

12.
13.

14.

15.

Charakterizujte modifikovany opakovany nakup.

Charakterizujte novt tlohu.

Vymenujte faktory ovplyviiujuce ndkupné spravanie na trhu organizacii.
Vymenujte a opiste jednotlivé fazy nakupného procesu vo vyrobnej sfére
pri novej tlohe.

Uvedte, kto rozhoduje o nakupe v malych a kto naopak velkych
maloobchodnych a velkoobchodnych organizaciach.

Uvedte, ktory zakon na Slovensku upravuje verejné obstaravanie na

institucionalnom a vlddnom trhu. OpiSte, Co upravuje.
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9 MARKETING ﬂEZISKOVY'CH
ORGAMIZACI

MIRIAMA KOLISCAKOVA

Neziskovy sektor predstavuje v politicky aj ekonomicky rozvinutych
krajinach  nezastupitelny prvok Struktiry a fungovania demokratického
spolocenského systému. Najskor sa marketing uplatiioval len v ziskovej
sfére, no od 90. rokov 20. storo¢ia sa v rozvinutych krajinach tspe$ne
uplatiiyje aj v organizaciach, ktorych hlavnym cielom nie je vytvaranie zisku.
Implementacia marketingu v neziskovych organizaciach napomaha k splneniu
ich poslania a dosiahnutiu cielov, ktoré mo6zu mat podobu humanizacie
a kultivovania spoloc¢enského Zivota a skvalitiiovania medziludskych vztahov.
(Oresky, 2016, s. 303) Na Slovensku pdsobi 27-tisic neziskovych organizicii,
zvazov ¢i ob¢ianskych zdruZeni, ktorych hlavnym cielom nie je dosahovanie
zisku (Stépanova, 2020). Pre neziskové organizacie je véak marketing rovnako
dolezity, ako pre ziskové podniky, ktorych hlavnym cielom je zisk. Zaroven
je v8ak uskutocniovanie marketingovych aktivit v neziskovom sektore o nieco
naroc¢nejsie.

Ulohy marketingu v neziskovej organizacii méZeme vymedzit nasledovne
(Oresky a kol., 2016, s. 313):

— Zaistovat staly kontakt s pouzivatelmi vyrobkov a sluzieb v organizicii.

— Sktimat a hodnotit ich potreby.

— Poskytovat sluzby a vyrobky uspokojujice tieto potreby.

— Budovat program komunikacie s verejnostou, aby bolo oboznamena

s cielmi a vysledkami neziskovej organizacie.

Ciel'ové trhy neziskovych organizacii

Aby boli neziskové organizacie tspe$né, potrebuji si vymedzit kto st
ich zakaznici, identifikovat si cielovy trh ako aj potreby svojich zakaznikov
a ich preferencie. V neziskovom marketingu hovorime o dvojitom charaktere

trhov. Na jednej strane sa to uZivatelia neziskovych sluZieb (zakaznici)



a na druhej strane st to donori (darcovia). V tejto stvislosti je zrejmé, Zze
na rozdiel od ziskovych organizacii, tie neziskové slGzia réznym typom
verejnosti a nie iba jednej skupine cielového trhu. Zakaznici st tzv. prijimatelia
sluzieb (nemocnica - pacient, $kola - §tudent, doprava - cestujaci) pri inych
pripadoch to také jednoduché nie je a napriklad pri charite, podpornych
zdruZeniach alebo pri umeleckych asociaciach je zloZitejSie povedat kto
tvori zdkaznika neziskovej organizacie. Rovnako je to pri donoroch, kde
dochadza v neziskovom sektore k roznym varidciam kedZe podporovat
ju mdZu aj viaceré subjekty (Stat, sponzori - firmy, sponzori - jednotlivci,
sponzori — iné neziskové organizacie). Niektori autori zastavaju nazor, Ze
sponzori neziskovych organizacii tak mozu tiez predstavovat zakaznikov
v zmysle, Ze pocituju pri vysledkoch neziskovej organizacie (ktort podporili
sponzoringom) uspokojenie. V§eobecne vSak hovorime, Ze zadkaznikom je ten,
kto vyuziva produkt neziskovej organizacie. Je ale zrejmé, Ze oba tieto cielové
trhy maju od ¢innosti a aktivit neziskovej organizacie rozdielne poziadavky

a oCakavania (Tajtakova, 2016, s.25).

9.1 MARKETINGOVE PROSTREDIE MEZISKOVEJ
ORGANIZACIE

Marketingové prostredie tvoria v§etky vplyvy, ktoré podmieniuji schopnost
efektivnej vymeny s cielovym trhom. Zahrfna vSetky faktory, ktoré ovplyviuja
¢innost podniku. Marketingové prostredie neziskovej organizacie mozeme
rozdelit rovnako, ako pri marketingovom prostredi ziskovej organizacie a to
na makroprostredie (externé prostredie, ktoré zahfnia nekontrolovatelné
veli¢iny) a mikroprostredie (interné prostredie, zahrriujice kontrolovatelné

veliciny).

1. Marketingové makroprostredie skiima tieto faktory na trhu neziskovych
organizacii:

— Demografické faktory - faktory ktoré nam davaji zmienku o vyvoji,

charaktere, pocte obyvatelstve, pérodnosti, demografickom vyvoji

vkrajine, dalej st to faktory ako vek, pohlavie, ndrodnost, vzdelanostna



uroven, socialny vyvoj, popula¢na krivka, mobilita obyvatelov. Zarovern
je potrebné sledovat Struktaru obyvatelstva, pretoZe mnohé neziskové
organizacie realizuja aktivity, ktoré st zamerané na konkrétne
sociodemografické skupiny, ako st napriklad seniori alebo deti.
Ekonomické faktory - faktory znazornujuce kupnu silu
obyvatelstva a StruktGru ich vydavkov, inflaciu, nezamestnanost,
vyvoj v hospodarskych sektoroch, §trukttru a vydavky déchodkov.
Tento faktor je pre neziskové organizacie obzvlast dolezity, kedze
mnohé neziskové organizacie slizia ekonomicky slabsim skupinam.
Ekonomické faktory maj tiez vplyv na finanént stranku neziskove;j
organizacie.

Kultarne faktory - st to faktory, stvisiace so zakladnymi hodnotami
a postojmi spolo¢nosti. Vyplyvaju z prostredia, v ktorom jedinci
vyrastali. Radime sem rdzne zvyklosti, tradicie, oslavy sviatkov, zazité
vzorce spravania sa a pod. Zvlast vyznamné st pri marketingovych
aktivitach, ktoré sa priamo zameriavaju na ovplyviiovanie postojov
a spravania.

V roku 2020 prebehol prieskum na ktorom sa zucastnilo 600
respondentov z krajin Ceska, Madarska, Polska a Slovenska. Autori
uskuto¢nili rozhovory s f'udmi vo veku od 18 do 65 rokov aby ziskali
viac informacii o filantropickom spravani v strednej a vychodnej
Euroépe. Podla autorov Studie sa zistilo, Ze az 70 % respondentov
chce poznat efekt aktivit danej organizacie a az 77 % I'udi chce vediet,
ako budu prostriedky vyuZité a kto st ich prijemcovia. M6Zeme teda
konstatovat, Ze Slovaci st ochotni pomahat neziskovym organizaciam,
avsak potrebuju vidiet aj vysledky danej organizacie. Viac k realizovane;
studii si mozete precitat tu. (Slovaci st ochotni pomahat, no len za
istych podmienok, 2020)

Prirodné faktory - dostupnost k prirodnym zdrojom, charakter
terénu, charakter podnebia, stav znecistenia a pod. Do tejto oblasti
spada najma ochrana zivotného prostredia, ktorej sa Specificky venuja
mnohé neziskové organizacie.

Technologické faktory - predstavuji vyvoj a vyuZivanie novych


https://www.startlab.sk/magazin/inspiracie/darcovstvo/

technologii. Vplyvaja na vedecko technicky pokrok. Napriklad
digitalizacia priniesla Gplne nové moznosti oslovenia donorov
a uzivatelov neziskovych sluzieb.

Politicko-pravne faktory - st to zakony a nariadenia, ktoré su
platné v celej krajine a ktoré musi neziskova organizacia reSpektovat
a pravidelne sledovat. Patria sem faktory rozhodujice o politicko-
legislativnom radmci na realizaciu neziskovych organizicii, programy
EU, dynamika legislativnych zmien a pod.

Sucastou marketingového mikroprostredia neziskovej organizacie je
(podla Tajtakovej 2016, s. 30-34):

Organizacna Struktara - tvori ju konkrétne riadenie neziskovej
organizacie, hovori o organizac¢nej §truktdre, manazmente, o pravach
a povinnostiach jednotlivych pracovnikov organizacie.

Trh, ktory je tvoreny donormi a uZivatelmi neziskovych sluzieb -
Donori st vSetky subjekty podielajace sa na finan¢nej alebo hmotnej
podpore aktivit neziskovej organizacie. Uzivatelia neziskovych
sluZieb (zakaznici) st povacsine ti, ktori vyuzivaji produkt neziskove;j
organizacie. Nie je pritom podstatné kto za tento produkt zaplati, ani
to, ¢i je tento produkt plateny priamo zakaznikom alebo nepriamo.
Marketingové kanaly - =za tie povazujeme dodavatelov
a sprostredkovatelov. Dodavatelia st organizacie, jednotlivci alebo
firmy, ktoré zasobuji neziskovi organizaciu zdrojmi, ktoré st potrebné
kjej ¢innosti. Sprostredkovatelia predstavuji akysi medzi¢lanok medzi
organizaciou a jej zakaznikmi. Ich tlohou je komunikovat, podporovat
apredavat sluzby organizacie smerom az ku kone¢nym spotrebitelom.
Konkurencia - aj v neziskovom marketingu sa stretavame
s konkurenénym bojom. Preto je potrebné, aby neziskové organizacie
venovali pozornost svojim konkurentom a ziskali si strategicka vyhodu
v podvedomi cielového trhu.

Verejnost - ide o lubovolnt skupinu prejavujicu skutoény alebo
potencidlny zaujem o sluzby neziskovej organizacie. RozliSujeme

finanén verejnost (banky, sponzori), medidlnu verejnost, vladnu



verejnost (legislativa, ministerstv), miestnu verejnost (obyvatelia
Zijaci v obci, kde neziskova organizacia p6sobi), vSeobecnt verejnost
(SirSia verejnost oproti miestnej) a interntt verejnost (samotni

pracovnici organizacie).

Predstavili sme si hlavné faktory marketingového makroprostredia a
mikroprostredia neziskovej organizicie. Netreba zabudat, Ze nie kazda
organizacia potrebuje s rovnakou namahou sledovat kazdy z tychto
faktorov. Do velkej miery to zavisi od posobenia neziskovej organizacie. Ak
sa organizacia zaobera napriklad Zivotnym prostredim, potom pre riu mozu
byt najviac zaujimavé faktory prirodné a faktor zaoberajici sa verejnostou.
Ak sa organizacia zaobera ochranou ludskych prav, v tom pripade by pre
fiu mohlo byt najviac zaujimavé sledovat faktory politicko-pravne a faktor

reprezentujici zakaznikov neziskovej organizacie.
9.2 PLAMOVATMIE V MNEZISKOVEJ ORGAMNIZACII

Planovanie je stéastou zakladnej manazérskej funkcie. Bez planovania
by si neziskové organizacie nedokazali zabezpecit efektivitu riadenia ani
koordinaciu vSetkych aktivit potrebnych na dosiahnutie svojich cielov.

Marketingové planovanie predstavuje proces formulovania $pecifickych
cielov, ktoré sua relevantné pre konkrétne casové obdobie, pripravu vhodne;j
marketingovej stratégie, rozpracovanie detailnych programov, postupov
arozpoctu (Kotler, Scheff1997, s. 43). Vysledkom marketingového planovania je
marketingovy plan. Strategické planovanie je ilohou manazmentu neziskovej
organizacie. Zahfna vSetky oblasti ¢innosti neziskovej organizacie a urcuje
dosahovanie jej cielov. Kita (2017, s. 145) definuje strategické planovanie ako:
~proces tvorby a udrziavania strategickej rovnovahy medzi cielmi a moznostami
organizadcie vo vztahu k meniacim sa trhovym prilezitostiam*.

Strategické planovanie v neziskovom sektore prebieha v nasledujucich
krokoch (Matus, Durkova 2012, s. 248):

— vytycenie vizie, poslania a hodndt neziskovej organizacie,

— vytycenie cielov organizacie,



— formulovanie stratégie,
— formulovanie operativneho programu,
— implementacia,

— kontrola.

Aj ked Kita hovori o strategickom planovani ziskovej organizacie, tato
definiciu mézeme pouzit aj na neziskovy sektor. Strategické planovanie teda
predstavuje sucast dlhodobého riadiaceho procesu neziskovej organizacie,
ktorého tlohou je prispdsobovanie sa meniacim podmienkam a prilezitostiam
na trhu podla ich aktualnosti.

Operativne planovanie vychadza zo strategického planovania, avSak
rozpraciva strategické plany do konkrétnejSich programov, resp. krokov.
Sucastou operativneho planu v neziskovej organizacii by malo byt (Matus,
Durkova 2012, s. 249):

— plan hlavnej ¢innosti organizacie (stthrn ¢innosti, ¢asova os a pod.),

— personalny plan (kto bude za ¢o zodpovedny),

— finan¢ny plan (rozpocet),

— marketingovy plan,

— investi¢ny plan (spravovania hnutelného majetku organizacie a jeho

zhodnocovanie).

Aj ked teoéria hovori o planovani v neziskovych organizaciach jasne, je
potrebné spomentt, Ze neziskové organizacie ¢astokrat bojuji s nedostatkom
zaSkolenych ludskych zdrojov alebo s nedostatkom finanénych zdrojov. Aj
z toho doévodu niektoré neziskové organizicie nemaja priestor pre dlhodobé
plany (najmi tie mensie) a pri niektorych neziskovych organizaciach je

hlavnym cielom sa na trhu najméa v prvom rade udrzat.
9.3 MARKETINGOVY MIX MEZISKOVEJ ORGANIZACIE

Pri marketingovom mixe neziskovych organizacii vychidzame
z Kklasického 4P, resp. z tradiénych nastrojov marketingového mixu.

Marketingovy mix neziskovej organizacie teda pozostava z kombinicie



faktorov produkt (product), cena (price), distribucia (place), marketingova
komunikacia (promotion) a I'udia (people), kedZe poskytovanie sluzby je od
Iudi v neziskovom sektore zavislé. Niektori autori dopliiaji tento zakladny
marketingovy mix o partnerstvo (partnerships), verejnost (publics) a pefiazné
zdroje (purse stings), z coho mézeme vyvodit, ze marketingovy mix neziskovej
organizacie sa sklada z 8P, ktoré si blizSie rozoberieme.

Produkt

V neziskovej organizacii méze mat produkt hmotnu (knihy, metodické
prirucky, brozarky, ockovacie séra a pod.) alebo nehmotnii podobu
(vzdelavacie programy, zdravotna starostlivost, poskytovanie socialnej sluzby
a pod.). Produktom neziskovej organizacie byvaji Castokrat aj myslienky
(napriklad boj proti fajéeniu, drogdm, pladnované rodi¢ovstvo, ochrana
Zivotného prostredia, zlepSovanie zdravia a vyZivy a pod.) Organizacie
poskytujice hmatatelny vyrobok maji zna¢nt vyhodu, kedZe ponukaji na
trhu nieco, ¢o mozno vidiet a ohmatat, ¢im sa produkt stava jednoduchsi
na komunikaciu smerom k cielovému publiku. Pri tvorbe produktu je vzdy
dodlezité poznanie potrieb a poziadaviek tych, ktorym bude produkt uréeny
a nasledne prisposobenie sa tymto zistenym faktorom (Oresky a kol. 2016, s.
320; Durkova, Matus 2012, s. 250).

Cena

Na cenu v neziskovom sektore pozerame z viacerych hladisk. Z pohladu
poskytovatela mdZeme za cenu povazovat aj as a Gsilie, ktoré musi realizator
sluzby venovat poskytnutiu dobrovolnickej sluzby. Cena pre prijimatela moze
mat bud penazné vyjadrenie (napriklad predaj ¢asopisu Notabene) alebo
to mdZe byt usilie vynaloZené na dosiahnutie sluzby, pocit zahanbenia pri
spotrebovavani sluzby (v pripade vyuZitia noclaharni, pripadnej inej formy
pomoci) a pod (Durkova a Mats 2012, s. 250). V pripade, ak sa sluzba poskytuje
zdarma, uzivatel sa na thrade nakladov nepodiela vobec. Ak ma byt neziskova
organizacia schopna realizovat svoje aktivity, musi do thrady nakladov zapojit
aj donorov (Tajtakova 2016, s. 56).



Distribucia

Neziskové organizacie zvyknt vyuzivat priame distribu¢né kanaly,
teda kandly bez sprostredkovatela (Skola, Sportovy klub, kluby volného
Casu), pripadne nepriame kanaly s nanajvy$ jednym sprostredkovatelom
(poradenské centrum profesionalnej orientacie spolupracujiuce so $kolami).
Neziskova organizacia moéze paralelne vyuzivat aj viacero typov distribué¢nych
kanalov (Napriklad mestské komunitné Divadlo z Pasaze, ktoré je prepojené
s neziskovou organizaciou Denné centrum predava listky cez vlastnt
pokladiiu, no ak by pontkali listky aj cez dalSieho sprostredkovatela,
napr. Ticketportal, hovorili by sme o viacerych distribu¢nych kanaloch).
Zvlastnostou distribu¢nych kanalov v neziskovom sektore je aj vyuzitie
neplatenych medziclankov, akymi st napriklad dobrovolnici, fanasikovia
alebo aktivisti (Tajtakova, 2016, s. 57).

Marketingova komunikacia

V neziskovych organizaciach sa najCastejSie sustreduje pozornost na
vztahy s verejnostou a online komunikaciu. V oblasti vztahov s verejnostou sa
neziskova organizacia zameriava najmé na pravidelné informovanie verejnosti
a vysvetlovanie svojho poslania (Oresky a kol. 2016, s. 324). Pre neziskovi
organizaciu méze byt zlozité ziskat si publikum. Aj tu plati, Ze neziskové
organizacie by mali mat na pamdti svoje ciele a cielovl1 skupinu, ktort chct
oslovit. Castokrat komunikujt prostrednictvom emocie a pribehov a snaZia
sa presvedcit svoje publikom, aby finan¢ne alebo inak darcovsky prispeli na
aktivity organizacie. V neziskovom sektore sa vyuzivaja vSetky $tyri nastroje
marketingovej komunikacie.

Prostrednictvom reklamy neziskova organizacia dokaze obratit pozornost
na produkt, vzbudit zaujem, vyvolat prianie vlastnit, vhuknat presvedcenie
o kvalite, ¢i vyzvat zdkaznikov konat. Pri vztahoch s verejnostou dokaze
mapovat vonkajsie prostredie, zapracovat vonkajsie informacie od planovanych
aktivit organizacie, vysvetlit verejnosti ¢o organizacia pontka, reagovat na
zmenu situacie, realizovat PR vnutri organizacie, vyhodnocovat a realizovat
zmeny a moZné nadvazujice aktivity. Podpora predaja sa vo vSeobecnosti

zameriava na tri skupiny a to na spotrebitelov, sprostredkovatelov a obchodny



persondl. Tu moézeme spomenut napriklad dobrovolnikov, ktori mézu byt
napriklad v ramci svojho timu v neziskovej organizacii motivovani réznymi
sutazami. Osobny predaj sa vo vSeobecnosti pri neziskovych organizaciach
prili§ neuplatiiuje. Castokrat sa tento nastroj vyuZiva napr. pri ziskavani
¢itatelov kniznicou, pacientov nemocnicou alebo $tudentov Skolou (Kita 2017,
s. 326). Osobny predaj pri neziskovych organizaciach moze predstavovat aj

rokovanie s donormi ako st napriklad podniky alebo samotné mesto.

Ludia

Ludia tvoria $pecificki sti¢ast neziskovej organizacie. Délezitt tlohu tu
hra motivacia pracovnikov a tiez to, ¢i st stotozneni s poslanim a s cielmi
organizacie. Na to je potrebné sa zamerat aj pri vybere zamestnancov
a neskor dohliadat na ich motivaciu, podporovat ich, v tom lepSom pripade
poskytovat mentoringové sluzby, poradenstvo, ako aj pravidelnti spatni
vazbu. Pri neziskovom sektore tvoria délezitu sucast aj dobrovolnici.

Zamestnanci aj dobrovolnici vykonavaju ulohy ktoré vychadzaja
z predmetu cinnosti neziskovej organizacie. Dobrovolnici mézu vencit
psikov z ttulkov, rozdavat polievky ludom bez domova, ¢i pomahat seniorom
s nakupmi. Dobrovolnictvo v§ak méZze mat rézne podoby. To znamena, Ze
dobrovolnici mézu pdsobit aj v oblastiach, ktoré Studuja alebo v ktorych
pracuju. To sa nazyva expertné dobrovolnictvo. Dobrovolnici takto venuju
svoj ¢as a vyuZzivaja pri tom svoje profesionalne know-how k tomu, aby rézne
neziskové organizicie mohli naplifiat svoje poslanie. Pomoc dobrovolnika
pri expertnom dobrovolnictve je rozna. Moze ist napriklad o doucovanie,
tvorbu marketingovej komunikacnej stratégie ¢i IT podporu. VSetko zavisi od

schopnosti dobrovolnika a od toho, v akej oblasti chce poméahat. (Sakové, 2021)

Verejnost

Ako pri ziskovych organizaciach, aj tu delime verejnost na internt
a externu. Externu verejnost tvoria predstavitelia vlady, zakonodarného
zboru, regionalnej a miestnej spravy, ktoré svojimi aktivitami a rozhodnutiami
ovplyviiuja ¢innost neziskovej organizacie. Dalej tu radime medialnu verejnost.

VSeobecna verejnost svojim spésobom vytvara priestor na realizaciu aktivit



(Durkova a Matus$ 2012, s. 251). Interna komunikéacia predstavuje velmi dolezZity
prvok podnikovejkulttry. Internt verejnost tvoria zamestnanci a dobrovolnici

neziskovej organizacie. Ti dotvaraji jej meno.

Partnerstvo

Tento nastroj je Gzko prepojeny s ¢innostami neziskovej organizacie.
Hovori o tom, aké dolezité je nadvazovat spoluprace s partnermi, pretoze aj
oni svojim spésobom ovplyviiuji ¢innost neziskovej organizacie. Cielom je
dosiahnut vzajomny stilad medzi poskytovanim sluzieb a v pripade velkych
projektov moéze dojst k spojeniu sa s inymi organizaciami, ktoré sa venuju

podobnym zaujmom.

Finanéné zdroje

Ziskavanie finan¢nych prostriedkov patri k doélezitym prvkom
marketingového mixu. Aj ked pri neziskovych organizaciach by sa mohlo zdat,
ze financie st najmenej dolezité, nie je tomu tak. KedZe spotrebitel produktu
Castokrat nie je schopny zaplatit zan, neziskové organizacie neustale hladaju
zdroje na svoju existenciu a rozvoj, aby ich produkty boli dostupné kazdému.
Sposoby ako ziskavat finanéné prostriedky st rézne. Financie je mozné ziskat
z darcovstva, fondov, grantov, sponzorov a pod.

Riaditelka internetovej poradne pre mladych IP¢ko.sk hovori, Ze:
“Problémom je najmd zavislost neziskovych organizacii od cudzich zdrojov,
ktord zvySuje zranitelnost v pripade kriz. Vlastné imanie a dlhodoby majetok
stkromného mneziskového sektora ma Slovensku su nizke a zdroje jeho
financovania st predovsetkym cudzie, ¢ize st to prijmy z vlastnej ¢innosti, dary
¢i dotacie. Tieto prijmy sil nestdle a stvisia s kupyschopnostou obyvatelstva ¢i
ochotou sttkromného sektora darovat, ktorda v ¢asoch ekonomickej krizy klesa“
(Matuscakova 2020).

Priklad - Depaul.sk
Pred 13 rokmi na Slovensku zomrelo na podchladenie takmer 20 Iudi.
Ako reakcia vznikla neziskova organizacia Depaul Slovensko, ktora 'udom

bez domova poskytuje noclah, jedlo a oSetrenie. Dnes uz maju Sest roznych



zariadeni, viac ako Styridsat zamestnancov, desiatky dobrovolnikov a denne
pomahaji viac nez 350 ludom v nadzi. Aby vSak mohli poméct kazdému,
potrebuji pomoc aj oni sami.

Oslovili preto agenttru Elite | Monday Lovers, ktora dostala zadanie
v zneni zvysit pocet pravidelnych darcov vo vyske 300 % oproti si¢asnému
stavu. Spolo¢ne vytvorili myslienku adopcie posteli, ktoré sa stali symbolom
podpory ochrany pred krutou zimou. Na webe sa objavila Paulinka, Viktéria
a Lujza - tri postele s ludskym charakterom, ktoré si mohol ktokolvek
adoptovat a podporit niektoré z troch zariadeni Depaul. Adoptivnymi rodi¢mi
sa stali aj znamy herec Marek Majesky so svojou manzelkou, ktori si v online
spote zahrali so skuto¢nymi navstevnikmi noclaharne. Na internete sa pridali
aj dal$ie zname osobnosti, ale najma stovky obycajnych ludi, vdaka ktorym uz

pre mnohych ulica viac nebude domovom. (Case study: Adopty; si postel, 2018)

fDEPAUL SLOVENSKO - ADOPTUJ SI POSTEL
-

Obr. 9.1: Depaul Slovensko
Zdroj: www.depaul.sk, 2023

Vysledky s medialnym rozpoc¢tom len 400 € boli nasledovné:
— vySka darov: 134 064 € roc¢ne,
— narast pravidelnych darcov o 300 % oproti si¢asnému stavu,
— a7z 1000 zdielani na socialnych sietach a 99 % pozitivnych reakcii,
— kazdé investované euro do médii sa vratilo viac ako 300-nasobne,
— 1053 zdielani na socialne;j sieti Facebook a 32 000 prehrati videa.

Celé znenie pripadovej Studie si mdzZete pozriet aj na tomto linku.

MARKETIMG I.
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9.4 ZHRMUTIE: MARKETING MEZISKOVYCH ORGANIZACIi

Ulohou marketingu neziskovych organizacii je ziskat darcov
a dobrovolnikov, ktori budd vykonavat potrebné aktivity bud dobrovolne
alebo za minimalnu finan¢nd odmenu. Vykonavanie marketingu v neziskovej
organizacii sa mo6ze javit ako naro¢né, no na druh stranu st tito dobrovolnici
odmeneni tym, Ze mozu vykonavat pracu, na ktorej im zalezi a ktora im dava
zmysel. Za cielové trhy v neziskovej organizacii povaZzujeme uZivatelov
neziskovych sluZzieb (zakaznikov) a donorov (darcov).

Marketingové prostredie neziskovej organizacie rozdelujeme na
makroprostredie (externé prostredie, ktoré zahffia nekontrolovatelné
veli¢iny) a mikroprostredie (interné prostredie, zahrriujice kontrolovatelné
veli¢iny). Makroprostredie skama tieto faktory: demografické, ekonomické,
kultarne, prirodne, technologické a  politicko-pravne. Stcastou
marketingového mikroprostredia neziskovej organizacie st faktory:
organizacna Struktira, trh tvoreny donormi a uzivatelmi neziskovych sluzieb,
dodavatelia a sprostredkovatelia, konkurencia a verejnost.

Marketingové planovanie predstavuje proces formulovania $pecifickych
cielov, ktoré st relevantné pre konkrétne casové obdobie, pripravu vhodne;j
marketingovej stratégie, rozpracovanie detailnych programov, postupov
a rozpoctu. Strategické planovanie je Ulohou manaZmentu neziskovej
organizacie. Zahfna vSetky oblasti ¢innosti neziskovej organizacie a uréuje
dosahovanie jej cielov. Operativne planovanie vychadza zo strategického
planovania, avSak rozpracuva strategické plany do konkrétnejsich programov.
Marketingovy mix neziskovej organizacie tvori 8P. Produkt moéZe mat
hmotna (knihy, metodické prirucky, brozurky, o¢kovacie séra a pod.) alebo
nehmotnt podobu (napr. vzdelavacie programy, zdravotna starostlivost,
poskytovanie socialnej sluzby). Z pohladu poskytovatela mézeme za cenu
povazovat aj Cas a usilie, ktoré musi realizator sluzby venovat poskytnutiu
dobrovolnickej sluzby. Cena pre prijimatela moze mat bud periazné vyjadrenie
(napriklad predaj ¢asopisu Notabene) alebo to moze byt tsilie vynaloZené na
dosiahnutie sluzby. Distribucia: neziskova organizacia moéze vyuzit priame

kanaly bez sprostredkovatela (Skola, Sportovy klub..) alebo nepriame kanaly so



sprostredkovatelom (poradenské centrum). Tak, ako ziskovy, aj tu neziskovy
sektor vyuziva tradicné i netradi¢né nastroje marketingovej komunikacie:
reklamu, podporu predaja, vztahy s verejnostou a osobny predaj, pricom
neziskové organizacie najcCastejSie ststreduju svoju pozornost na vztahy
s verejnostou a online komunikaciu. Doélezitd tlohu hra motivacia T'udi
(pracovnikov) a tiez to, ¢i s stotozneni s poslanim a s cielmi organizacie.
Na to je potrebné sa zamerat aj pri vybere zamestnancov a neskor dohliadat
na ich motivaciu, podporovat ich, v tom lepSom pripade poskytovat im
mentoringové sluzby, poradenstvo ako ajpravidelnt spatntivazbu. Partnerstvo
vypoveda o dolezitosti nadvazovat spoluprace s partnermi, pretoZe aj oni
svojim spdsobom ovplyviiuji cinnost neziskovej organizacie. Verejnost
delime na internd a externd. Externa verejnost tvoria predstavitelia vlady,
zakonodarného zboru, regionalnej a miestnej spravy, ktoré svojimi aktivitami
a rozhodnutiami ovplyviiujii ¢innost neziskovej organizacie. Dalej sem radime
medialnu verejnost, donorov a vSeobecnt verejnost. Do internej verejnosti
patria zamestnanci a dobrovolnici neziskovej organizacie. Finanéné zdroje
zastreSuju sposoby ziskavania finan¢nych prostriedkov, napr. z darcovstva,

fondov, grantov, sponzorov.
OTAZKY

1. Aké st tlohy marketingu v neziskovej organizacii?
Kto tvori cielové trhy neziskovej organizacie?
Charakterizuje pojem marketingové prostredie neziskovej organizacie.
Nasledne vymenujte faktory mikroprostredia a makroprostredia neziskove;j
organizacie.

4. BlizSie opiSte kaZdy z faktorov mikroprostredia a makroprostredia
neziskovej organizacie.
Vymenujte kroky strategického planovania v neziskovom sektore.
Co tvori marketingovy mix neziskovej organizacie? Vymenujte jednotlivé

nastroje a opiste ich.
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10 REGIONALNY
MARKETING

MIRIAMA KOLISCAKOVA

Prvé zmienky o aktivitach zameriavajucich sa na propagiciu tzemia sa
datuja do 2. polovice 70. rokov 20. storocia v USA reakciou na krizu, ktora bola
vyvolana zlyhanim socidlnodemokratickych opatreni, ¢oho dosledkom doslo
k tpadku mestskych ekonomik. V dneSnom ponimani sme tak svedkami toho,
ze marketing uz nezastreSuje len podniky, ale postupne sa implementoval
aj do inych oblasti. Jednou z nich je aj uplatnenie v oblasti verejnej spravy.
Marketing tzemia sa vyvinul z koncepcie spolo¢enského marketingu, ktora
vychadza z potrieb a Zelani cielovych skupin, pricom zohladiiuje aj globalne
problémy spolo¢nosti. Uzemny marketing zahffia aplikiciu marketingu v
réznych tzemnych celkoch a zabezpecuje uspokojenie potrieb subjektom,
ktoré sa na danom izemi nachadzajt.

Ulohou tzemného marketingu je navrhnat marketingov stratégiu, ktora
bude zamerana na zvySenie atraktivity daného tGizemia, ktora posilni jeho imidz
a zaroven podpori jeho konkurencieschopnost. Je vSak dolezité uvedomit si,
ze kazda podoba daného miesta sa utvarala po storocia a jej nositelmi st ludia,
firmy, podniky, institacie, organizacie a ich vzajomné vztahy (Krbova 2017, s. 101).

Poznanie cielovej skupiny v tzemnom marketingu je dolezité nielen pri
uskutoc¢fiovani marketingovych aktivit v podniku, ale taktieZ pri skamani
regionalneho marketingu, teda marketingu miest, obci, regiéonov alebo $tatov.
Na druht stranu cielova skupina izemného marketingu je ovela §irsia, ako pri
beznych podnikoch a organizaciach. Z pohladu marketingu Gzemia st cielovou
skupinou obyvatelia, potencidlni obyvatelia, podnikatelia, investori a turisti.

Z hl'adiska vymedzenia izemia v izemnom marketingu rozliSujeme:

— Marketing Statu, ktory spociva vo vytvoreni jedine¢ného postavenia

krajiny, ktoré ju odliSuje od ostatnych Foret (2010, s. 164) porovnava
marketing Statu k makro rovni, ktord sa vyskytuje v nadstatnych

formach.



Marketing regionu (regionalny marketing), ktory podporuje rozvoj
samospravnych krajov a regiéonov.

Marketing miest a obci je nastrojom riadenia miest a obci s podporou
ich dalSieho rozvoja. Vyznam mestského marketingu sa prejavuje v
zabezpeceni celkového rozvoja mesta. Délezitym faktorom je aj vztah
a prepojenie mestského a regionalneho marketingu (Durkova 2003, s.
202). Mestsky marketing sa vSak vS§eobecne zameriava na mesto ako
na celok a dotyka sa aj centra mesta, jeho jadra a je Gzko prepojeny na

marketing cestovného ruchu.

10.1 EXTERME A INTERME PODMIEMNKY UPLATIIOVAMIA
LUZEMMEHO MARKETINGU

Vo vSeobecnosti existuje mnozstvo dévodov, ktoré viedli k uplatfiovaniu

mestského a regiondlneho marketingu. Mozeme ich rozdelit na externé

podmienky a interné podmienky (Matus§, Durkova 2012, s. 235):

Externé podmienky vzniku izemného marketingu

rozdiely medzi regionmi spdsobené politickou a ekonomickou
liberalizaciou prehlbujiace rozdiely medzi tspes$nej§imi a menej
uspesnymi miestami,

konkurenény boj v prilakani investorov narasta a samotné regiony st
nutené podporovat myslienku izemného marketingu, aby prilakali
pozornost investorov na svoju stranu,

znizovanie vyznamu mestskych centier a Upadok maloobchodu
v centrach, ¢o je spésobené umiestnenymi nakupnymi centrami na
okrajoch miest,

tvrdé lokaliza¢né faktory (dialni¢né spojenie, priemyselné zony,
suroviny) a makké lokaliza¢né faktory (socidlne a Zivotné prostredie,
infrastrukttra volného ¢asu, imidZ mesta a pod.),

vysSia vzdelanost obyvatelov zvySuje aj naroky na byvanie a kvalitu
zivotného prostredia.



Interné podmienky vzniku tuzemného marketingu:

Kazda aktivita vznikd vdaka urditému zaujmu a motivacii iniciatorov
uzemného marketingu. Dévody vedice inicidtorov izemného marketingu
k jeho realizacii mézu byt nasledovné:

— nespokojnost obyvatelov alebo inych subjektov so situaciou na danom

uzemi,

— nizka atraktivita (1zemia,

— nedostato¢na koordinacia a harmonizacia sektorovych aktivit

v danom Uizemi,

— snaha o zvySenie konkurencieschopnosti izemia,

— negativny imidz mesta, iradov verejnej spravy a pod.,

— existencia konfliktu zaujmov medzi vyznamnymi zaujmovymi

skupinami,

— snaha podporit ob¢iansku angaZovanost,

— osobny ziujem a snaha vedenia miesta vyzerat ako inovator.

10.2 MARKETINGOVE PROSTREDIE V LIZEMMOM
MARKETINGU

Ako sme si uz v predoslych kapitolach naznacili, aj v izemnom marketingu
sa stretavame s faktormi, ktoré st z Casti ovplyvnitelné a neovplyvnitelné.

Tieto faktory delime na externé (makroprostredie) a interné (mikroprostredie).

Makroprostredie v izemnom marketingu

Vonkajsie prostredie v regionalnom marketingu je tvorené subjektami,
ktoré v nom pdsobia a ktoré nan maji markantny vplyv. Hovorime o faktoroch
navzajom sa prelinajucich, ktoré mesto alebo obec nedokaze ovplyvnit.

— Demografické - znalost demografického prostredia umoznuje
spravcom uzemia poznat jednotlivé skupiny zdkaznikov, ktorym st
urcené nimposkytovanésluzby. Dodemografickychkritériizaradujeme
pohlavie, vek, vzdelanostn Groven, rasu. Do psychografickych kritérii
radime Zivotny §tyl, spolocensku triedu, osobnost.

— Ekonomické a hospodarske prostredie - rozliSujeme ekonomické



mikroprostredie (tvorené situaciou mesta alebo obce) a ekonomické
makroprostredie (tvorené celkovou hospodarskou situaciou Statu).
Uroveni ekonomického prostredia nam uréuji ukazovatele, ako
napriklad menova stabilita, inflacia, ukazovatele podnikatelského
prostredia, ukazovatele trhu price (nezamestnanost, priemerna
mzda).

— Politicko-pravne prostredie - predurcuje spravanie sa predstavitelov
spravy Uzemia, vymedzuje ich pravomoci, vytvara hranice pri
koncipovani marketingovej stratégie. Ich ¢innost je usmeriiovana
zakonmi NRSR, vyhla§kami a predpismi. VSetky nariadenia musia
byt v stlade s Ustavou SR, zakonmi a ostatnymi predpismi vydanymi
organmi $tatnej spravy.

— Socialno-kulturne - spoluvytvara celkovy obraz tizemia, resp. jeho
vnimanie verejnostou. Kultarne faktory predstavuju zvyky, tradicie,
oslavy sviatkov, hodnoty. Ddlezité je udrziavat tradicie izemnych
celkov, ¢o moze neskor predstavovat pre mesta konkurenént vyhodu.

— Prirodné prostredie - poloha, podnebie, hladina vody, uroven
Zivotného prostredia, trovenl znecistenia, vyuzitelnost pody a pod..
To vSetko vplyva na rozvoj regionu. Na druht stranu, regién nemoze
ovplyvnit polohu, v ktorej sa nachadza. Prirodné prostredie je vSak
uzko prepojené s cestovnym ruchom a socialnymi ako ajekonomickymi
¢innostami v regione.

— Technickd a socidlna infrastruktara - hovorime o rozmiestneni
socialnej Struktary (byty, Skolské a =zdravotnicke zariadenia,
administrativno-spravne socialne zariadenia a pod.) a o rozmiestneni
technickej infrastruktary (dopravné, energeticke, telekomunikacné,
vodovodné, odpadové hospodarstvo), ¢im ovplyviiuje lokaciu firiem,
skladov a ich vykonnost (Matt§, Durkova 2012, s. 239).

Mikroprostredie v izemnom marketingu
Definujeme ho ako spdsob organizacie spravy Gzemia a ostatnych tloh,
ktorych vykonavanie patri do kompetencii regiénu a mesta zo zakona.

Toto vnatorné prostredie tvori: spOsob organizacie Gzemnej spravy,



zamestnanci, s ktorymi priamo stvisi kvalita organizacie izemnej spravy
a dalej zabezpecovanie spravy a ostatnych loh vyplyvajucich zo zakona.
Kompetencie predstavitelov izemnej spravy su zavislé nielen od zakona, ale

aj od rozpoctu (Janeckova, Vastikova 1999. s. 32).

10.3 REGIOMALMY MARKETING

Pre potreby porozumenia teoretickych vychodisk ucebnice je potrebné
definovat si zakladné pojmy. Ulohou regionalneho marketingu je napomahat
k dynamickému rozvoju a presadeniu sa na trhu v konkurenénom boji. Mal by
sa dostatocCne starat o zaujmy obyvatelov, ktori v danom regione Zija, nasliichat
ich poziadavkam a vytvarat vhodné podmienky pre zivot. Zarovenl by mal
vystupovat dostatoCne reprezentativne, aby dokazal prilakat zaujem investorov
a novych navstevnikov, resp. turistov. Aj z toho dévodu je délezitou stcastou
regionalneho marketingu tiez budovanie imidZu daného regiéonu. Je vSak
potrebné podotknut, Ze nemej dolezita je v kone¢nom dosledku aj spolupraca
medzi jednotlivymi mestami a obcami, najmé, ¢o sa regionalneho marketingu
tyka, kedZze komunikujeme smerom k cielovej skupine za cely region.

Termin regién pochadza z latinského nazvu ,regio, co v preklade znamena
vyraz pre kralovstvo, teda pre krajinu alebo tzemie v zmysle politického
vymedzenia. Dalejmo6Zeme tento pojem definovat ako geopoliticky vymedzent
oblast, kraj alebo tizemie (JanoSova 2019, s. 104-106). Z hladiska ekonomicke;j
sily a znalostného manaZzmentu moéZeme regiony rozdelit do kategorii:

— Metropolitné regiony - Do tejto kategorie spadaju velkomesta. Ide

o regiony s vysokou mierou koncentracie obyvatelstva a podnikov
a s vysokym HDP na obyvatela, silnou orientaciou na vzdelavanie,
vyskum a sluzby.

— Regiony ekonomického jadra - St to regiony, ktoré st charakteristické
silnou industrializaciou v minulosti, ktora postupom deindustrializacie
sposobila problémy a zaostavanie v raste. Pre tieto regiony je typicky
konzervativizmus obyvatelov, kultirna zavislost, ako aj oslabena

miera inovativnosti.



— Periférne, vidiecke regiony - tieto regiony vznikaju ako doésledok
dlhodobych negativnych faktorov. Napriklad v désledku nepriaznive;
demografickej Struktary, chybajuceho alebo nefungujaceho
hospodarstva, zhorSenych ekonomickych ukazovatelov (Matds,
Durkova 2012, s. 235).

10.4 MARKETINGOVY MIX REGIOMNALMEHO MARKETINGU

Marketingovy mix regionu sa do istej miery odliSuje od klasického modelu
marketingového mixu 4P niekolkymi Specifikami. V pripade marketingového
mixu regionu pridavame k zakladnému stboru produkt, cena, distribucia,
marketingova komunikacia eSte dalSie Styri nastroje, konkrétne materialne
prostredie (physical environment), ludi (people), procesy (processes)

a partnerstvo (partnership).

Produkt

Produktom regiéonu je vSetko, ¢o dany regiéon pontka na uspokojenie
potrieb a Zelani. Uspokojuje individualne aj kolektivne potreby. Podla Viestovej
(2010, s. 79) je produktom regiéonu kombindcia hmotnych a nehmotnych
produktov, resp. sluzieb, miesta, Iudi, myslienok, atmosféry, aktivit a pod..
V ponuke sa nevyskytuja len sluzby ako st kulttra, vzdelavanie, organizovanie
mestskych podujati ¢i byvanie, ale aj Gdrzba komunikacii, mestska policia,
verejné osvetlenie, Cistenie mesta, pripadne ponuka priestorov, ktoré st vo
vlastnictve daného regionu. Produktom mesta je aj jeho imidZ a to, ako na ludi
posobi. Kazda cielova skupina ma zaujem o iny produkt regionu a preto je aj
pri zostavovani planu marketingovej komunikacie smerom k publiku délezité
dbat na potreby kazdého zakaznika cielovej skupiny. Produkt teda moze byt
ponukany obéanom (detom, Studentom, dochodcom), turistom a investorom.

Cena
Cenu vysvetlujeme ako hodnotu, ktorou ocenime atribaty produktu.
V regionalnom marketingu sa s nou stretavame pri cenach nehnutelnosti,

cenach sluzieb, potravin, vyske miestnych dani a poplatkov, vyske poplatkov



za parkovanie, vySke vstupov na podujatia a pod.. Z hladiska stanovenia cien
moézZeme produkty regionov rozdelit na produkty poskytované bezplatne
(socialne sluzby, osvetlenie), produkty, ktorych cena je urc¢end, av§ak podlieha
CiastocCnej regulacii (napriklad ceny tepla), produkty, cenu ktorych si méze

urcovat region sam, napr. dariova politika (Viestova 2010, s. 93).

Dostupnost

Dostupnost tvoria vlastnosti, ktoré charakterizujia moznosti vstupu 0sob,
vyrobkov a financii do regiénov. Ako priklad mézeme uviest: geografické
umiestnenie, dopravna dostupnost (vlakom, autom, letecky), orientacné
znacCenie (informativne smerové tidaje), sidlo tradov, tradné hodiny. Investicie
do dopravnejinfrastruktary predstavuji vynosy pre budice obdobia z hladiska

strategického planovania.

Marketingova komunikacia
Nastroje marketingovej komunikacie st totozné s nastrojmi v podnikovom
marketingu avSak pri regionalnom marketingu sa zameriavame Castokrat
na podujatie, takze dal§im nastrojom bude event marketing. Hovorime
teda o reklame, podpore predaja, vztahoch s verejnostou, priamom
marketingu, osobnom predaji a event marketingu.
— Reklama - je najvyraznej$im nastrojom marketingovej komunikacie.
Povac§ine je =zamerana najmd na navStevnikov, investorov
a potencialnych obyvatelov. Vyuzivané su pritom rdzne propagacné
materialy ako letaky, plagaty, videa, prospekty, broztry, publikacie,
mapy. S rychlym rastom digitalizacie sa prisposobila aj véacSina
regionov a tak je uz komunikacia prostrednictvom webovej stranky
¢i socialnych sieti viac menej bezna. Navstevnici si m6zu na webovej
stranke najst informacie o danom regione, o jeho histérii a pamiatkach,
a taktiez sa dozvediet viac o nadchadzajucich podujatiach alebo
akciach (Matas, Durkova 2012, s. 243).
— Vztahy s verejnostou - Pri komunikacii iizemia s najviac vyuzivanym
nastrojom vztahy s verejnostou. V ramci PR st najcastejie realizované

aktivity: tlacové spravy, reportaze a vyuzitie vlastnych regionalnych



médii, budovanie identity, lobbing, sponzoring. Prostrednictvom
vztahov s verejnostou st poskytované aktualne informéacie o diani
v danom regione.

— Osobny predaj - v podmienkach regionalneho marketingu je
uzemny predaj obmedzeny. NajCastejSie sa v izemnom marketingu
vyuziva na mestskych tradoch, kde obcania prichadzaji do styku
s mestskymi pracovnikmi alebo zastupcovia mesta, ¢i obce rokuja
napr. s investormi.

— Priamy marketing - Priamy marketing predstavuje priamu cestu
oslovovania zakaznika. V stvislosti s regionalnym marketingom
vyuzivaji Castokrat regiény moznosti zasielanie SMS sprav svojim
ob¢anom (SMS hlasnik), vyuzivaji mobilné aplikacie pre spojenie
sa s obcanmi, rozosielanie newslettra, informacnu telefonnu linku
prvého kontaktu, pripadne zasielanie letakov do domov obyvatelov.

— Podpora predaja - snazi sa o prildkanie novych a potencialnych
zaujemcov o byvanie, pripadne o oslovenie podnikatelov k vykonavaniu
svojej podnikatelskej ¢innosti v danom regione. VyuZivané st pritom
rozne zlavy a akcie (napriklad niZ$ia cena za najom, vyhodna cena
prenajmu pozembkov). Motivaciou mesta je ziskat vyssi dafiovy vynos
a pripadne nové pracovné miesta pre obyvatelov (Krbova 2017, s. 115).

— Event marketing - je to doleZity prvok komunika¢ného mixu
v regionalnom marketingu. R6zne podujatia a eventy vzbudzuji
zaujem u obc¢anov, potencialnych obyvatelov a u turistov. Pomahajt

zlepSovat imidZ mesta a dotvarat pozitivnu atmosféru.

Ako priklad k nastroju vztahy s verejnostou moézeme uviest tieto
Turistické noviny Presovského kraja, ktoré st vydavané od roku 2018. Noviny
vychadzaja dvakrat ro¢ne - na letnti sezénu a zaciatok jesene a druhé ¢islo na

obdobie zimnej sezony a jari.
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Obr. 10.1: Turistické noviny PreSovského kraja
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Zdroj: www.supervychod.sk, 2023

V poradi siedme vydanie vychadza v celkovom naklade 40 tisic kusov. Tato
aktivita je realizovana s finan¢nou podporou Ministerstva dopravy a vystavby
SR a noviny st bezplatne k dispozicii vo v§etkych turistickych informaénych
kancelariach v PreSovskom kraji, tieZ vo vac¢Sine kulttrnych zariadeni (muzea,
galérie, hrady a pod.), a na ostatnych vyznamnych turistickych miestach

vratane ubytovacich zariadeni. V online podobe si ich mdzete pozriet na
stranke severovychod.sk.

Ludia

Ludia alebo inak povedané ludské zdroje tvoria dolezitGi tlohu, kedze
svojim spravanim a postojmi dokazu ovplyviiovat kvalitu poskytovanych
produktov v regione. Mézeme teda povedat, ze predpokladom priaznivého
hodnotenia produktu, ktory ma charakter sluzby, je predovsetkym kvalitny

a odborne zdatny persondl. Tento nastroj tvoria Iudia réznych profesii,
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politickych nazorov a znalosti miestnej spravy. Ich spolo¢nym znakom
a cielom by v8ak mal byt neustaly rozvoj regiénu (Matts, Durkova 2012, s.
244). V oblasti marketingu verejnej spravy rozliSujeme niekolko skupin
pracovnikov. Do skupiny kontaktného personalu radime zamestnancov,
ktori st v bezprostrednom kontakte s verejnostou (napriklad hovorca).
Skupinu modifikatorov tvoria zamestnanci, ktori nie s v priamom kontakte
s verejnostou, ale vytvaraji servis pre ostatné skupiny. Ovplyviiovatelia sa
podielaji na tvorbe produktu a na marketingovych stratégiach (napriklad
zastupitelia). Poslednt skupinu tvori izolovany personal, teda zamestnanci,
ktori sa podielaju na tvorbe produktu priamo, napriklad grafici, spravcovia
webovych stranok, pracovnici na marketingovom oddeleni (Krbova 2017, s. 116).

Procesy

Procesy zastreSuji spOsob poskytovania produktu zakaznikom, t. j.
pravidla a postupy poskytovania produktov. Spravnym nastavenim procesov
(napriklad ich ulahcenim vdaka vyuZitiu internetu, SMS sprav, mobilne;j
aplikacie) sa moze dany region dostat do konkurené¢nej vyhody. Pri procesoch
v ramci regionalneho marketingu hovorime o podmienkach poskytovania
socidlnych sluzieb, nakladania s komunalnym odpadom, zapisu dietata do

Skoly, vydania stavebného povolenia, tlav pre investorov a pod..

Partnerstvo

Partnerstvo je najvy$Sou formou spoluprace. Mesto alebo obec moéze
spolupracovat s roznymi institGciami, miestnymi spolkami, podnikmi, ktoré
dotvaraji produkt regionalneho marketingu. V regionidlnom marketingu
rozoznavame tri druhy spoluprace (Krbova 2017, s. 117):

— Verejnd sprava - obcianska verejnost (dobrovolnici, neziskové
organizacie)

— Verejnd sprava - sukromny sektor (napriklad obchodny retazec
sa zaviaze v okoli svojej predajne pomoct mestu s dobudovanim
infrastruktary pre chodcov, cyklistov a motoristov).

— Partnerstvo medzi subjektmi verejnej spravy (partnerské mesta doma

i v zahranici).



Produkty Uzemia su rdéznorodé a preto je nanajvy§ dolezité vytvarat
pozitivne vztahy s partnermi a inymi subjektami dotvarajucimi produkt

regionu.

Materialne prostredie

Materialne prostredie je nevyhnutné pri poskytovani produktu regiéonu
pretoZze prispieva k odliSnosti a konkurencieschopnosti produktu. Tvoria
ho vsetky viditelné prvky, obklopujice spotrebitelov. RozliSujeme: vonkajSie
a vnutorné prostredie. VonkajSie prostredie (exteriér) tvori okolita priroda,
pomer medzi zastavbou a zelenou, vzhlad budov, ich tvar, parkoviska,
vonkajsie architektonické rieSenia a pod.. Vnatorné prostredie (interiér) tvori
zariadenie priestorov alebo organizacii, kombinacia farieb, byvanie, osvetlenie
a podobne. Aj tu plati, Ze prostredie v danom regiéne by malo spifat uréité

Standardy imidZu v stlade s miestnou identitou.

PRIKLAD - Kampaii Na kraj sveta

Vychodiskom pre tvorbu letnej kampane KoSického kraja bolo, zZe
destinacia je neskazend masovym turizmom, vyznacuje sa nemasovostou
a zazitky v koSickom regiéne st skor tvorené lokalnymi ludmi v kontexte
prirodzeného prostredia.

Kampanl mala motivovat navStevnikov k prenocovaniu v ubytovacich
zariadeniach v KoSickom kraji a to prostrednictvom stanoveného stiboru
autentickych zazitkov, ktoré moéze kazdy navstevnik absolvovat v pripade
jednodiiovej navstevy. Spracovanie kampane malo priamo motivovat
potencidlnych navstevnikov k viacdiiovej navsteve a generovat zvySenie poctu
prenocovani v KoSickom kraji.

Cela kampari bola komunikovana claimom ,KoSicky svetovy kraj*, ktory ma
byt blizSie nez si myslime. Cielova skupinu predstavovali 'udia vo veku 25 az
44 rokov, z okolia Bratislavy, Banskej Bystrice, PreSova a Kosic, so zaujmami
o umenie, kreativhe podujatia, neobjavené chute, socialistické pamiatky,
tradi¢né postupy a netradi¢né vyrobky. Mali to byt konzervativni, rodinne

zalozeni ludia, vaziaci si tradicie a spolupatri¢nost.
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Kampari bola komunikovana prostrednictvom:

— online kanalov: Facebook, Instagram, Youtube, Tik Tok,

— médii: Refresher, Startitup, Noizz,

— OOH (Out Of Home - vonkajsia reklama),

— prostrednictvom webovej stranky www.krajsveta.sk,

— guerilla marketingom - interaktivne inStalacie v ramci SR

— a vytvoreny bol aj novy merchandise (tricka, ladvinky, podsedaky
s brandingom Kraj sveta),

PREKLIKMI SA 7 NASEJ STRANKY, REZERVUJ
A ZISKAJ SPECIALNY DARCEK NAVYSE!

Gastronaut Hiadag pokladov Rodinny vyletnik Spotené tricke

Obr. 10.2: Kampan Na kraj sveta

Zdroj: www.nakrajsveta.sk

Vysledky:
— Engagement rate na trovni 10, 5 %.
— Zasiahnutie cielovej skupiny na Youtube a Facebooku - 244 %.
— Do kampane sa zapojili influenceri bez dohodnutej spoluprace.

Viac k vysledkom kampane si mozete pozriet tu.
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Obr. 10.3: Kosicky svetovy kraj
Zdroj: www.nakrajsveta.sk

S novym brandingom sa zZili aj samotni zamestnanci KoSického
samospravneho kraja, ktori si zacali hovorit ,KosSicky svetovy kraj“. Kosicky
samospravny kraj doteraz pracuje s tymto brandingom a na webovej stranke
uz najdeme aj iné vtipné vided, ktorymi komunikuji benefity vycestovania na

vychodné Slovensko.

10.5 ZHRIMUTIE: REGIOMALMY MARKETING

Marketing tzemia vychadza z potrieb a zZelani cielovych skupin, pricom
zohladnuje aj globalne problémy spolo¢nosti. Z hladiska vymedzenia Gzemia
rozliSujeme marketing $tatu, marketing regionu a marketing miest a obci.
Marketingové prostredie v Gzemnom marketingu moZeme rozdelit na
vonkajsie a vnutorné. Makroprostredie sa sklada z: demografickych faktorov
(zivotny $tyl, pohlavia, vek spolocenska trieda, osobnost), ekonomickych
a hospodarskych faktorov (priemerné mzdy, nezamestnanost), politickych
faktorov (vSetky nariadenia a zakony vplyvajice na aktivity tzemného
marketingu), socialno-kultarnych faktorov (tradicie, oslavy, zvyky, sviatky
a hodnoty), prirodnych faktorov (poloha, troven znecistenia, dostatok
volnych ploch na vystavbu), technickej a socialnej infrastruktiry (byty, Skolské
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zariadenia, zdravotnicke zariadenia). Pri marketingovom mikroprostredi
hovorime o spdsob organizicie Gzemnej spravy, zamestnanci, s ktorymi
priamo suavisi kvalita organizacie izemnej spravy a dalej zabezpecovanie
spravy a ostatnych tloh vyplyvajucich zo zakona.

Ulohou regionalneho marketingu je napomahat k dynamickému rozvoju
a presadenia sa na trhu v konkuren¢nom boji. Mal by sa dostato¢ne starat
o zaujmy obyvatelov, ktori v danom regione zijti, naslichat ich poziadavkam
a vytvarat vhodné podmienky pre Zivot. V pripade marketingového mixu
regionu pridivame k zakladnému stboru produkt, cena, distribucia,
marketingova komunikacia es$te dalSie Styri nastroje. Produktom regionu
je vSetko, ¢o dany region ponika na uspokojenie potrieb a Zelani. Pozname
kombinaciu hmotnych a nehmotnych produktov, resp. sluzieb, miesta,
ludi, myslienok, atmosféry, aktivit a pod. Cena v regionalnom marketingu
vyjadruje ceny nehnutelnosti, ceny sluZieb, potravin, vySku miestnych dani
a poplatkov, vySku poplatkov za parkovanie, vySku vstupov na podujatia
a pod.. Dostupnost vypoveda o moznosti vstupu osob, vyrobkov a financii
do regiénov. Napriklad: geografické umiestnenie, dopravnd dostupnost
(vlakom, autom, letecky), orienta¢né znacenie (informativne smerové udaje),
sidlo tradov, tradné hodiny. Nastroje marketingovej komunikacie vyuzivané
v regionalnom marketingu si: reklama (propagacné materialy ako letaky,
plagaty, videa, prospekty, brozary, publikacie, mapy), vztahy s verejnostou
(vyuzitie vlastnych regionalnych médii, budovanie identity, lobbing,
sponzoring a pod.), osobny predaj (obcania prichadzaji do styku s mestskymi
pracovnikmi alebo zastupcovia mesta, ¢i obce rokujli napr. s investormi),
priamy marketing (zasielanie SMS sprav svojim obéanom, mobilné aplikacie,
informacna telefébnna linka prvého kontaktu, rozosielanie newslettra),
podpora predaja (napriklad niz§ia cena za najom, vyhodna cena prenajmu
pozemkov a pod.), event marketing - rozne podujatia a event vzbudzuju
zaujem u obcanov, potencidlnych obyvatelov a u turistov. Predpokladom
priaznivého hodnotenia produktu, je predovSetkym kvalitny a odborne
zdatny personal ('udia). Ich spolo¢nym znakom a cielom by mal byt neustaly
rozvoj regionu. Procesy resp. postupy poskytovania produktov, napr. postupy

a podmienky pridelovania ndjomnych bytov. Partnerstvo je najvysSou formou



spoluprace. Mesto alebo obec médze spolupracovat s roznymi intiticiami,
miestnymi spolkami, podnikmi a pod., ktoré dotvaraji produkt regionalneho
marketingu. Materialne prostredie - Pozname vonkajSie prostredie (okolita
priroda, pomer medzi zastavbou a zelenou, vzhlad budov, ich tvar, parkoviska)
a vnutorné prostredie (zariadenie priestorov alebo organizacii, kombinacia

farieb, byvanie).
OTAZKY

1. Uvedte, kedy boli zaznamenané prvé zmienky o marketingu tGzemia.
Definujte tlohu tzemného marketingu.

2. Preco je podla vasho nazoru potrebné, aby sa izemné celky venovali aj
marketingovym aktivitam? V ¢om vidite prinos?

3. Aké su cielové skupiny tzemného marketingu?

4. Vymenujte a opiSte faktory vplyvajiice z mikroprostredia a makroprostredia
v regionalnom marketingu.

5. Co je tlohou regionalneho marketingu? Do akych kategorii mozeme
rozdelit regiony z hladiska ekonomicke;j sily?

6. Vymenujte a opiSte nastroje marketingového mixu v regionalnom
marketingu.
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