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PREDHOVOR

,2Jenaozajnarocné navrhovat produkty
pre cielové skupiny. Mnohokrat sa
stava, Ze ludia nevedia, ¢o chcu, pokial
im to neukazete.”

Steve Jobs

Predkladana vysokoskolskéd ucebnica s nazvom ,Marketingovy manazment
- vybrané kapitoly“ je vytvorend pre Studentov Studijného odboru medialne
a komunikaéné $tadia, pricom je formulovana tak, aby zohladiiovala ich Specifické
potreby a poziadavky. Poznatky z nej mézu mat relevanciu aj pre Studentov, tak
z ekonomickych, akoajzhumanitnych$tudijnych odborov. Takytointerdisciplinarny
pristup k téme marketingového manazmentu podporuje integraciu roznych
vedeckych pristupov a teoretickych ramcov pre systematickejSie a komplexnejsie
porozumenie danej problematiky.

Vysokoskolska ucebnica je Struktirovana do Styroch kapitol zameranych na
rozne aspekty marketingového manazmentu. Kazda kapitola obsahuje poslanie,
ciele, kontrolné otazky a myslienkovi mapu, ktora rekapituluje klicové body
z kazdej kapitoly.

Prva kapitola poskytuje teoreticky zaklad na pochopenie komplexnej
problematiky marketingového manazmentu. Tato kapitola sa opiera o dodlezité
aspekty marketingového manazmentu vratane cielov, Gloh, koncepcii, funkcii
a samotného procesu marketingového manazmentu, ¢im umoznuje Citatelom
dokladny pohlad na komplexnost tohto odboru. Zaver prvej kapitoly poukazuje
na ddlezitost postavenia a uUlohy manazéra v marketingovom manazmente.
Tato Cast poskytuje detailnej§i pohlad na rolu manazéra v kontexte efektivnheho
riadenia marketingovych aktivit a zaroven zdoraziuje jeho vyznam pri naplneni
marketingovych cielov a stratégii spolo¢nosti.

Druha kapitola sa zameriava na podstatu kreativneho myslenia
a konania v ramci manazmentu. RieSi vychodiska pre implementaciu kreativity
v marketingovom manaZmente a skima zlozky kreativnej vykonnosti, ktoré su
dodlezité na dosiahnutie pozitivnych vysledkov v manazérskom prostredi. Dana
kapitola poukazuje aj na prekazky a bariéry, ktoré celkovo vplyvaji na kreativny
proces v spolo¢nosti. Kapitola zdoraznuje dolezity fakt, Ze predstavuje predpoklad
inovacii v marketingovom manazmente, a zaroven charakterizuje rézne metody
a techniky, ktoré pdsobia na kreativhe myslenie. Na zaver kapitoly st uvedené
myslienkové mapy Studentov, ktoré pomahajt vizualizovat a lepSie pochopit
prezentované koncepty a teoretické ramce. Studenti ich tvorili na seminaroch
z predmetu marketingovy manazment.



Tretia kapitola kladie doraz na dolezitost predajného personalu ako
dolezitého prvku v celkovom procese predaja, kde sa zameriava aj na podrobnejSiu
charakteristiku, jeho tlohy a vyznam. Taktiez sa tretia kapitola zaobera stc¢asnymi
trendmi v oblasti predaja, ¢im umoznuje sofistikovanejSi pohlad na danu
problematiku, ale upozornuje tieZ na mozné vyvojove trendy a vyzvy, ktorym Celia
manazeri v danej problematike.

Stvrta kapitola je zamerana na internetové nakupovanie a poskytuje komplexny
pohlad v ramci marketingového manazmentu. V tivode tejto kapitoly st zadefinované
zakladné pojmy, charakterizované roézne typy internetovych obchodov, ¢o mbze
sltzit ako pomdcka na lepSie pochopenie jeho Struktary a ticelu v online prostredi.
TaktieZ sa zameriava aj na funkcie internetovych obchodov a ich ddlezitost pre
efektivnhe fungovanie v online prostredi. V tretej kapitole je charakterizovany
cely nakupny proces na internete, ktory ovplyvriuje zakaznikov pri ich nakupoch.
Poukazuje tiez na doleZitost marketingovému mixu v online prostredi, ktoré
spolo¢nosti vyuzivaji na dosiahnutie svojich cielov a stratégii. V zavere Stvrtej
kapitoly st uvedené vyhody a nevyhody internetového obchodovania z perspektivy
predajcov a aj samotnych zakaznikov.

Vysokoskolska ucebnica predstavuje komplexny a systematicky prehlad
o doleZitych oblastiach, ktoré tvoria stcast marketingového manaZmentu,
konkrétne subsumuje poznatky z kreativity, predaja a internetového nakupovania.
Ich cielom je poskytnat Studentom nielen teoretické poznatky, ale aj praktickeé
nastroje, ktoré podporia ich rozhlad. Tieto kapitoly maja za Glohu pontknut
komplexny stubor znalosti, ktoré pomdzu lepsSie pochopit a vyuzivat tieto klacové
oblasti nielen pocas ich Studia, ale aj v budtcej profesionalnej praxi v réoznych
odvetviach manazmentu, marketingu, kreativity predaja alebo elektronického
obchodu. Tymto spdsobom prispievaji nadobudnuté poznatky k posilneniu ich
kompetencii a kvalifikacii v tychto oblastiach a pripravuju ich na tGspesny Start
v ramci vedeckého a profesionalneho prostredia.
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1. MARKETINGOVY MANAZMENT

Poslanie kapitoly

Marketingovy manazment predstavuje komplexny manazérsky proces, ktorého
cielom je dosiahnut stanovené marketingové ciele spolo¢nosti prostrednictvom
planovania, riadenia a realizacie marketingovych aktivit a stratégii. Jeho zamerom
je tiez prispdsobit sa potrebam a preferenciam zakaznikov, ¢im sa snazi efektivne
budovat dlhodobé a vzajomne prospesné vztahy so svojimi potencialnymi alebo aj
stalymi zakaznikmi. Marketingovy manazment predstavuje dynamicka disciplinu,
ktora sa neustale vyvija v reakcii na zmeny v spravani zakaznikov, technologickom
pokroku a konkurencnom prostredi. V dnesSnej rychlo meniacej sa ekonomike
a dynamickom manaZmente hra marketingovy manazment zasadna tlohu pri
dosahovani Gspechu spoloc¢nosti a organizacii. Vstupom do digitalnej éry, ktora
je podporend nastupom novych a inovativnych technolégii, spolu s rastacimi
oCakavaniami a preferenciami zakaznikov sa marketingovy manazment stal
komplexnym a nevyhnutym procesom v mnohych spolo¢nostiach. Narastajaci tlak
zo strany konkurencie vyzaduje, aby spolo¢nosti a organizacie systematicky riadili
svoje marketingové aktivity s cielom udrzat a ziskat veddce postavenie na trhu.
Marketingovy manaZzment vo svojej podstate zahfna doleZité prvky ako napriklad
dosledna analyza dat, segmentacia trhu, efektivne vyuzivanie socialnych médii,
online reklama, stratégie, tvorba hodnotného obsahu, budovanie vztahovej zlozky
so zakaznikmi, automatizacia marketingovych procesov, personalizovany predaj,
ale aj kreativitu a inovacie aj dalsie prvky. Vzhladom na dynamiku marketingového
manazmentu a jeho prepojenie s réznymi oblastami podnikania je klGCové, aby
manazériv spolo¢nostiach mali v€asné a aktualne informacie o najnovsich trendoch
a inovaciach. Okrem toho je ddlezité, aby systematicky, analyzovali data a rychlo
prisposobovali svoje stratégie takym sposobom, aby mohli adekvatne reagovat na
meniace sa poziadavky trhu.

Ciele kapitoly:
» Definicie marketingového manaZzmentu
o Ciele a ulohy v marketingovom manaZmente
o Funkcie marketingového manaZzmentu
» Koncepcie marketingového manaZzmentu
o Proces marketingového manaZzmentu

+ Uloha a postavenie manazéra v marketingovom manaZmente
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Marketingovy manaZzment

Marketingovy manazmentje zasadnym aspektom, ktory sa systematicky venuje
planovaniu, riadeniu a realizacii marketingovych stratégii a aktivit. Jeho zameranim
je dosahovat stanovené marketingové ciele spolo¢nosti, ¢i uz prostrednictvom
analytického pristupu, dokladnej segmentacie trhu, efektivneho vyuzivania
komunika¢nych nastrojov, ale aj prisposobenim sa na meniace sa preferencie
a spravanie zakaznikov.

V dneSnom rychlo sa meniacom obchodnom prostredi plni marketingovy
manazment doleZita alohu pri zabezpeceni konkurencieschopnosti a udrzatelného
rastu spolo¢nosti. Marketingovy manazment sa neustale vyvija a prispdsobuje
novym trendom, technoloégiam a zmenam ako napriklad:

o Personalizacia a cielenie na zakaznikov - tieto dva faktory predstavuju
dolezité prvky marketingového manazmentu v sutvislosti s dostupnostou
velkého objemu dat a informacii, pretoze spolo¢nosti systematicky vyuzivajia
rozne analytické nastroje na ziskavanie informacii o nakupnom spravani
svojich zéakaznikov, ktoré vedia nasledne pouzit na vytvorenie cielenych
pondk a obsahu, ktoré st prispdsobené individualnym preferenciam
a potrebam kazdého zakaznika (“Najvacsie trendy v marketingu na rok 2023”,
2023).

» Digitalizacia - moZno ju povaZovat za jednu z najvyraznejSich zmien vo
vSetkych oblastiach mnohych spolo¢nosti.

« Zmeny v spotrebitel'skych preferenciach - rastici objem spotreby a zmeny
v Struktire spotreby a preferenciach spotrebitelov st vyznamnymi faktormi
ovplyviiujacimi marketingovy manazment (Pajtinkova Bartakova, Gubiniova,
2015).

o Socialne média - mnohé spolo¢nosti vytvaraju obsah pre rézne socialne
platformy a komunikuja so svojimi zakaznikmi prostrednictvom tychto
kanalov.

o Udrzatelnost a spolocenska zodpovednost - zakaznici st v stcasnosti
ovela citlivej§i tak na environmentalne, ako aj na spoloCenské problémy.
Prave v tejto suvislosti sa mnohé spolo¢nosti snazia zahrnat udrzatelnost
a spolo¢enskua zodpovednost do svojich stratégii a aktivit.

» Elektronické obchodovanie - sa stalo dolezitou st¢astou stratégii mnohych
spolocnosti, ktoré svoje produkty a sluzby pontkaju prostrednictvom online
predajnych kanalov.

o Vplyv rozSirenej reality aumelej inteligencie - st to prvky, ktoré
napomahaja spolo¢nostiam vo velkej miere analyzovat data, automatizovat
procesy, predpovedat spravanie spotrebitelov a dokonca aj personalizovat
obsah, ¢im zlepSuju celkovy uZivatelsky zazitok. (“NajvacSie trendy
v marketingu na rok 2023", 2023).
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« Silna konkurencia - neustale zvySujica sa konkurenc¢na intenzita vyrazne
stvisi s rychlym technologickym pokrokom a tlakom na inovacie, ktoré
umoziuju spolo¢nostiam dosahovat dominantné postavenie na trhu.

Zmeny v oblastiach marketingového manazmentu naznacuji, zZe spolocnosti
v st¢asnosti vyrazne zintenzivnili svoje investicie do analyzovania dat a informacii
o svojich zakaznikoch. Na zaklade tychto dat mézu lepSie porozumiet nakupnému
spravaniu zakaznikov a vytvorit cielené ponuky a obsah na zaklade individualnych
preferencii a potrieb svojich zakaznikov. Celkovo tieto zmeny poukazujui na to,
ze marketingovy manazment sa stava Coraz komplexnej§im a technologicky
orientovanej$im procesom.

Definicie marketingového manaZzmentu:

V zaciatkoch 20. storocia bol vyraz ,marketingovy manazment* pouzivany
skor ako oznacenie riadenia obchodnych operacii. Neskor sa vyznam tohto vyrazu
zacCal menit a zacal sa viac spajat s praktickym vyuzitim marketingovych nastrojov
v praxi. Marketingovy manazment sa dnes chape ako riadenie marketingovych
aktivit v podnikoch.

Podla portalu GKToday z roku 2018 je Marketingovy manazment definovany
ako ,obchodna disciplina, ktora je zamerana na prakticki aplikaciu marketingovych
technik a riadent firemnych marketingovych zdrojov a ¢innosti* Na zaklade tejto
definicie m6Zeme usudzovat, Ze tento pohlad zdoraznuje prave potrebu efektivnheho
riadenia marketingovych zdrojov v ramci spolo¢nosti.

Podla autorov Kotlera a Kellera (2007) predstavuje marketingovy manazment:
»proces planovania a vykonavania koncepcie tvorby cien, propagacie a distribucie
myslienok tovaru a sluzieb s cielom uskutocnit vymenu, ktorda uspokoji ciele
jednotlivca aj organizacii. To znamena ziskat, udrzat si a rozvijat zakaznikov tym,
ze vytvorime, dodame a komunikujeme vy$Siu hodnotu pre zakaznika. Autori
Kotler a Armstrong (2007) uvadzaja, ze: ,Marketingovy manazment je proces,
prostrednictvom ktorého spolo¢nosti tvoria hodnotu pre svojich zakaznikov
a zaroven buduju silné vztahy, s cielom udrzat zisk a dosiahnut dlhodoby Gspech
na trhu“ Autori Mata$§ et al. (2012) uvadzaja taktiez definiciu marketingového
manazmentu: ,marketingovy manazment predstavuje vedu aumenie zvolit si
spravne cielové trhy avybudovat si snimi vzdjomné vyhodné vztahy." Autorky
Kollarova a Koli§¢akova (2023) definuju marketingovy manazment ako kontinualny
proces, ktory zahfnia systematickd analyzu, planovanie, implementaciu a kontrolu
s cielom vytvarat a udrziavat dlhodobé vztahy so zakaznikmi. Tieto vztahy nasledne
umoziuju podnikom a inym subjektom dosiahnut svoje stanovené ciele. Tieto
pristupy autorov k marketingovému manazmentu klada velky déraz na neustalu
pruznost v reakcii na meniace sa podmienky na trhu, proces vytvarania hodnoty
pre zakaznikov a udrziavanie dlhodobych vztahov so zakaznikmi.

Autori Kotler aKeller (2013) vymedzuju marketingovy manazment ako:
“umenie a vedu volby cielovych trhov a ziskavania, udrzania a rozvoja zakaznikov
pomocou vytvarania, dodavania a komunikacie vyssej zakaznickej hodnoty.“ Tento
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pohlad autorov na dant problematiku zdoraznuje dolezitost identifikacie a spravne;
komunikacie hodnoty, ktort organizacia poskytuje svoju zakaznikom.

Podla ¢lanku Marketingovy manazment: Co to je a preco je to doleZité?
(2023) sa marketingovy manazment stava stcastou stratégie spoloc¢nosti, ktora
vyuziva marketingové nastroje, procesy a analyzy na rozvoj a implementaciu
marketingovych aktivit.

Na =zaklade uvedenych pohladov na problematiku marketingového
manazmentu mozeme povedat, Ze ide o komplexny proces, ktory ma klucovy
vyznam pre uspech roznych spolo¢nosti. Kazdy z uvedenych pristupov podciarkuje
dolezitost inych aspektov marketingového manaZmentu, ale vSetky spolo¢ne sa
zameriavaju na uspokojenie potrieb a Zelani zakaznikov.

Ciel a ulohy marketingového manazmentu

Pri marketingovom manazmente sa vacSina autorov zhoduje na fakte, ze
zastava poziciu spojovacich prvkov medzi spoloénostou a trhom a zahina rozne
tlohy ako prehlad o marketingu, stratégiu marketingu, marketingové prostredie,
marketingovy vyskum, segmentaciu trhu, produktovy program, distribu¢né
kanaly, cenovi politiku, poskytnutie a komunikovanie hodnoty a pod. Autor Cernaj
(2023) uvadza, zZe Marketingovy manazment je zamerany na systematické riadenie
marketingovych procesov v spoloCnostiach vratane spravy predajnych aktivit
a riadenia vztahov so zakaznikmi.

Cielom marketingového manaZmentu v spolo¢nostiach je dosiahnut
podnikatelské ciele prostrednictvom uspokojenia potrieb a poziadaviek
zakaznikov. V pripade, Ze spolo¢nosti majiu zaujem dosiahnut tieto ciele
marketingového manazmentu, musia riadit svoje aktivity tak, aby vytvorili taka
produktovt ponuku, o ktort maji zakaznici zaujem (Marketingovy manaZment,
2018).

Marketingovy manazment zohrava vyznamnt ulohu v spolo¢nostiach,
pretoZe umoznuje sustredit sa na dosahovanie stanovenych cielov. Paralelne sa
sustredi na monitorovanie vysledkov marketingovych aktivit pomocou roznych
softvérovych nastrojov a sofistikovanej automatizacie. Nesmie sa podcenovat ani
jeho snaha optimalizovat marketingové kampane s cielom oslovit potencialnych
i stalych zakaznikov (Marketing Management, 2023).

Marketingovy manazment kombinuje analytické a kreativne kompetencie
s cielom dosiahnut stanovené ciele spolo¢nosti prostrednictvom marketingovych
aktivit a vztahov so zakaznikmi. Predstavuje neodmyslitelna zlozku kazdej
spolo¢nosti, ktora chce tspe$ne konkurovat na trhu.

Autori Kotler a Keller (2013) uvadzaju tlohy marketingového manazmentu
nasledovne:

o Priprava marketingovych stratégii a planov - v tejto Casti ide najma
o pripravu a implementacia planov a prilezitosti, ktoré urcuja sposob,
akym organizacia dosiahne svoje marketingové ciele.
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o Zhromazdovanie marketingovych informacii - ziskavanie relevantnych
dat a informacii o trhu a o preferenciach zakaznikov, vyuZitie
marketingového informac¢ného systému a marketingovych vyskumov.

« Nadviazanie vztahov so zakaznikmi - budovanie a udrZiavanie kvalitnych
a hodnotnych vztahov so zakaznikmi, aby sa zabezpecila ich vernost
a spokojnost.

o Budovanie silnych znaéiek - upeviiovanie obrazu a hodnoty znacky na
trhu, Co prispieva k dlhodobému tspechu.

o Priprava trhovych ponuk - vytvaranie produktov a sluzieb, ktoré spliiaja
potreby a ocakavania zakaznikov a zaroven st konkurencieschopné na
trhu.

o Poskytovanie hodnoty - produkty alebo sluzby, ktoré st urcené pre
zakaznikov musia prindsat aj vyznamna hodnotu, aby uspokojovali
zakaznicke ocakavania, potreby a Zelania.

o Dosahovanie uspesného dlhodobého rastu - v tejto tlohe je dolezité
zamerat sa na kontrolu dosiahnutych vysledkov marketingovych aktivit
a prispdsobovanie stratégii spolocnosti

Dalsie tilohy marketingového manazmentu dopliiia portal EuroEkoném.sk
(2018) nasledovne:

» Poznat obchodny priestor, v ktorom spolo¢nost realizuje svoju ¢innost
a zaroven mapovat trhy, na ktorych chce podnik ponukat svoje produkty.

» Identifikovat zakaznikov, ich potreby a preferencie.

o Identifikovat svoju konkurenciu, analyzovat konkuren¢né spolo¢nosti
a ich postavenie na trhu.

« Stanovit si realne ciele pre aktualny trh, s prihliadnutim na mozZnosti
spolo¢nosti, jej zdrojov aschopnosti azaroven podporit tvorbu
marketingovej organizacnej Struktury.

Podla autorov Kotlera a Kellera (2013) a analyzy z portalu EuroEkondém.
sk je zrejmé, ze efektivhy marketingovy manazment vyzaduje implementaciu
komplexného pristupu a diverzifikované aktivity. Tieto tlohy tvoria komplexny
ramec pre efektivhy manazment, ¢o spolo¢nostiam umoznuje dosahovat svoje
stanovené ciele a udrzatelny rast na trhu. Klac¢ové je neustale monitorovanie
tychto aloh spolo¢nostami a ich schopnost pruzne adaptovat svoje marketingoveé
stratégie na aktualne potreby a trendy v dynamickom trhovom prostredi.
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Funkcie a koncepcie marketingového manazmentu

Marketingovy manaZzment svoju cCinnost nezameriava iba na predaj
produktov alebo sluZieb predstavuje ovela komplexnejSi koncept aktivit, ktoré
zasahuja do rdéznych oblasti. Digitalna transformacia, globalizacia a zvySena
informovanost zakaznikov, zmeny v nakupnych preferenciach maji vyrazny vplyv
aj na marketingovy manaZzment. Spolo¢nosti musia byt pripravené na tieto zmeny
a vytvarat inovativne stratégie ako reakciu na tieto vyzvy.

Funkcie marketingového manazmentu predstavuju kroky v procese riadenia
marketingovych aktivit spolo¢nosti. M6Zeme ich povaZovat za komplexné ¢innosti,
ktoré vyzaduja analyticky, strategicky a operativny pristup. Autori Shethna
a Thakur (2023) urcuje funkcie marketingového manazmentu nasledovne: prieskum
trhu, vyvoj a riadenie produktov, propagacia, predaj a distribtcia, skladovanie,
Standardizacia a testovanie, popredajny azakaznicky servis, financovanie,
podstupovanie trhového rizika ainformacie o trhu. Z daného rozdelenia autor
naznacuje, ze ide o komplexny a dynamicky proces, ktory si vyzaduje koordinovane
tsilie v mnohych oblastiach. Viaceri autori ako Jemala (2008); Matus et al. (2012);
Kollarova a Koli§cakova (2023) definuja funkcie marketingového manazmentu
nasledovne:

o Analyza-autori MattSetal. (2012) uvadzaja, Ze analyza slazi ako vychodiskovy
bod naslednej realizacie krokov v ramci marketingového manaZmentu
(planovanie, implementacia a kontrola). Tato faza vyzaduje systematicky
a hlbsi analyticky pristup so zameranim na podrobny prehlad o aktualne;
situacii spoloc¢nosti nielen na trhu, ale aj v celom marketingovom prostredi
aidentifikovanie prilezitosti a hrozieb. Najviac vyuzivané metody, ktoré sa pri
analyze pouzivajl, st napriklad: SWOT analyza (silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby), STEP analyza (socialne, technologické, ekonomickeé,
politické faktory), ABC a BCG analyza (analyza portfolia produktov),
metoda SW (kto, Co, kde, kedy, preco), Porterov model piatich sil (analyza
konkurenc¢ného prostredia) a benchmarking (porovnavanie).

o Planovanie - predstavuje druht funkciu v marketingovom manaZzmente. Po
ziskanidodlezitychinformaciizanalyzy saspolo¢nostrozhodne, akym smerom
sa bude uberat. Marketingovy plan obsahuje konkrétne ciele, stratégie
a taktiky na dosiahnutie tychto cielov. Podla autoriek Kusa a Pizano (2011)
je cielom planovania v spolo¢nosti kontinualne prispdsobovanie a rozvijanie
obchodnych ¢innosti a aktivit v reakcii na dynamické zmeny v podmienkach,
poziadavkach a moznostiach trhu. Vysledkom akéhokolvek planovania je
plan, ktoré mdzeme rozdelit z roznych hladisk: podla ¢asu (kratkodobé,
dlhodobé, strednodobé), podla ucelu (strategické, operativne, funkcné,
Ciastkové), podla Grovni riadenia (podnik, znacka, divizia, korporacia a pod.),
podla stylu (planovanie mdze byt ovplyvnené roznymi Stylmi riadenia, ale aj
kultarou spolo¢nosti (Jakubikova, 2013).
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« Implementacia-povytvoreniplanunasledujejehorealizacia.Implementacny
proces marketingu zahfna prevedenie marketingovych stratégii a planov
do praxe s cielom dosiahnut strategické marketingové ciele. Tento
komplexny proces implementacie zahfna nasledujice vzajomne prepojené
prvKky: vykonavaci program, organizacnt Struktaru, rozhodovaci systém,
personalne zdroje, manazérsku atmosféru a podnikova kultaru. Autorky
Kollarova a Koli§¢akova (2023) uvadzaji, ze marketingovy plan obsahuje
informacie ,Co“a ,Preco, implementacia sa konkrétne zameriava na ,, Kto"
,Kde, ,Kedy“ a ,Ako"

« Kontrola - predstavuje neoddelitelnt stc¢ast marketingového manaZzmentu.
Prostrednictvom tejto funkcie sa sleduje vykonnost marketingovych aktivit,
a to pomocou réznych metrik a ukazovatelov. Ak sa zistia odchylky od
planu, vykonavaja sa Gpravy a korekcie. Autori Matus$ et al. (2012) uvadzajq,
ze: ,marketingovd kontrola je proces zistovania a hodnotenia vysledkov
realizdcie marketingovych stratégii a marketingovych planov a tiez proces
prijimania konkrétnych opatreni potrebnych pre zabezpecovanie splnenia
podnikovych zdmerov a cielov.“ RozliSujeme nasledovné druhy kontrol:
kontrola ziskovosti, ro¢ného planu, rentability, efektivnosti a strategicka
kontrolu. Dalej ju mézeme &lenit podla: pravidelnosti vykonavania
(pravidelna a nepravidelna), podla rozsahu skimaného stboru (Gplna,
vyberova, ¢iastkova), podla vztahu k subjektu (vnitorna a vonkajsia), podla
subjektu, ktory vykonava dant kontrolu, podla tirovne riadenia (strategicka,
manazérska a operativna), podla Sirky objektov (vS§eobecna a Specialna)
a podla predmetu skimania.

Z uvedeného vidime, ze funkcie marketingového manazmentu predstavuju
klaCové prvky v procese riadenia marketingovych aktivit spolo¢nosti. Tieto funkcie
akoanalyza, planovanie, implementacia a kontrola vyZaduji dynamicky a komplexny
pristup, ktory zahrna analyticke, strategické a operativne rozhodovanie.

Koncepcie marketingového manazmentu

Spolo¢nosti pri realizacii svojich marketingovych aktivit vyuZzivaji pat
zakladnych koncepcii na zaklade stanovenia funkcii a hlavného ciela, ktorym
je efektivha vymena na cielovom trhu v ramci marketingového manazmentu.
V uvedenom kontexte si uvedené koncepcie marketingového manaZzmentu
v chronologickom poradi, v zavislosti od ich vyvoja. Kazda z tychto koncepcii
predstavuje strategicky pristup, ktory podniky a organizacie uplatiiuji voci svojim
zakaznikom. Tieto pristupy ovplyviiuji nielen Groven podnikatelského myslenia,
ale aj smerovanie podniku a charakteristiky marketingovejdimenzie, pricom rozsah
tejto dimenzie sa v jednotlivych pristupoch lisi (Kita, 2010).
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Koncepcie marketingového manaZmentu su nasledovné:

Vyrobna koncepcia - tato koncepcia je povaZovana za najstar§iu
a zaklada si na predpoklade, Ze zakaznici preferuji najma ekonomicky
vyhodneé a Siroko dostupné vyrobky. Vyrobcovia sa teda zameriavaja na
redukciu vyrobnych nakladov a zvySenie pracovnej produktivity. (Mat(s
et al., 2012)

Prikladom tejto koncepcie moze byt napriklad spolo¢nost IKEA, ktora sa snazi
vyrabat nabytok a domace doplnky za konkurencieschopné ceny tym, Ze masovo
vyraba Standardné produkty.

Vyrobkova koncepcia - tato koncepcia sa opiera o presvedcenie,
ze zakaznici uprednostiuju produkty a vyrobky s vysokou kvalitou,
vykonnostou a inovativhymi prvkami (dizajn, prevedenie a pod.).
Manazment sa preto zameriava na neustale zlepSovanie svojich vyrobkov.
Tatokoncepciasosebouprinasaajrizikovyfaktorv podobekratkozrakosti,
pretoZe predpoklada, Ze samotnym zlepSenim produktov budu zakaznici
motivovany zrealizovat nakupné rozhodnutie (Hanulakova, 2013).

Apple je prikladom spoloc¢nosti, ktora sa zameriava na samotny produkt, kde
st zdoraznené inovacie, dizajn, kvalita a vykon svojich produktov (iPhone, MacBook

a pod.).

Predajna koncepcia - v tejto koncepcii sa kladie doraz predovSetkym
na predajnt aktivitu. Kazda spolo¢nost si zaklada na predaji svojich
produktov a sluzieb, pricom sa predpokladd, Ze zakaznici by nekapili
dostatocné mnozstvo produktov v pripade, Ze by to spolocnosti
ponechali na ich nakupnom rozhodnuti. Preto spolo¢nosti vyuZzivaja
rozne predajné a propagacné techniky (Castokrat aj agresivne). Predaj sa
chape ako hlavny nastroj na dosahovanie zisku (Kita, 2010).

Spolo¢nost Amazon mdze byt prikladom tohto typu koncepcie, ktory kladie
doraz na predajné aktivity, ako st denné ponuky, zlavy a rychle dodanie. VSetky
tieto aktivity motivuja zakaznikov k va¢Sej nakupnej aktivite.

Marketingova koncepcia - tato je na rozdiel od predajnej koncepcie
orientovana najma na zakaznika a na budovani dlhodobych vztahov s nimi.
Tato koncepcia vychadza z predpokladu, Ze spolo¢nost moze dosiahnut
stanovené ciele, ak dokaze identifikovat potreby a Zelania cielovych
trhov a poskytnat im pozadované produkty lepSie ako konkurenc¢né
spolo¢nosti (Hanulakova, 2013).

Odlisit predajnt a marketingova koncepciu je velmi naro¢né. Predajna
koncepcia zameriava svoje aktivity v internom prostredi spolocnosti (zacina pri
existujucich produktoch a kladie doraz na intenzivnu podporu predaja s cielom
dosiahnut zisk z objemu predaja). Naopak, marketingova koncepcia ma externy
pristup (zameriava sa predovSetkym na uspokojovanie potrieb zakaznikov na
cielovom trhu prostrednictvom réoznych marketingovych aktivit).
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Spolo¢nost Nike pouziva marketingovi koncepciu na vytvorenie silného
spojenia so svojimi zakaznikmi. Snazi sa identifikovat nakupné preferencie,
oCakavania a zaluby svojich zakaznikov a na zaklade tychto zisteni prispdsobuje
svoje produktové portfolio.

» Spoloéenska koncepcia - v tejto koncepcii by mali spolo¢nosti aktivne
identifikovat potreby, Zelania a zaujmy svojich cielovych zakaznikov.
Vtomto pristupe sa snazia zohladniovat aj svoje vlastné zaujmy
a ciele a zaroven si odpovedaji na otazky spojené s ochranou Zivotného
prostredia, socidlnou zodpovednostou, zdravim arodinou. Tato koncepcia
sa snazi vyvazovat tri aspekty: zisk podniku, potreby spotrebitelov
a spoloc¢enské zaujmy (Matts et al., 2012).

Spolo¢nost Patagodnia je vyrobca outdoorového oblecenia, ktora spoloc¢enska
koncepciu zahfnia do svojich strategickych cielov JejangaZovanost v oblasti ochrany
zivotného prostredia a udrzatelnych praktik je vyraznou ¢rtou ich podnikatelske;j
filozofie. Patogdnia nezameriava svoju ¢innost iba na predaj oblecenia, ale zaroven
sa zaviazala k pozitivnemu spoloCenskému a environmentalnemu vplyvu. Ich
spolocenska koncepcia je hlboko zakorenena v ich podnikatelskej kulttre.

» Holisticka koncepcia - marketingovy pristup v 21. storo¢i sa vyznacuje
vyraznejSie komplexnejSou koncepciou nez v tradicnych modeloch. Tato
zmenu vyznamne podporila digitalna revollcia, ktora radikalne zmenila
sposob, ako spolo¢nosti komunikuji so zakaznikmi a ako s nimi interagujt.
Podla autoriek Kollarovej a KoliS¢akovej (2023) moderny marketing
zahffia vyvoj, navrh a realizaciu sofistikovanych marketingovych
programov, procesov a aktivit, ktoré zohladnuju komplexny charakter
a vzajomné prepojenie sicasného marketingového prostredia. Holisticka
koncepcia marketingového manazmentu zdoraznuje komplexny pristup
k marketingu, kde sa ber do tvahy nielen potreby a Zelania zakaznikov,
zisk spolocnosti, ale aj celkovy vplyv podnikania na spolo¢nost a Zivotné
prostredie. Tato koncepcia presadzuje udrzatelnost a zodpovedny
pristup k marketingu. Autorka Hanulakova (2013) uvadza, ze holisticka
koncepcia sa sklada zo $tyroch zakladnych zloziek, tak ako je uvedené na
obrazku 1.
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Obrazok 1: Holisticka marketingova koncepcia

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Podla obrazku a nazoru autorky Hanulakovej (2013) mézeme jednotlivé zlozky
holistickej koncepcie interpretovat nasledovne:

Vztahovy marketing - tato zlozka sa zameriava na budovanie dlhodobych
partnerskych vztahov so vSetkymi kldCovymi aktérmi, ktori vplyvaji na
uspech spoloc¢nosti (zakaznici, zamestnanci, dodavatelia, predajcovia,
distribttori, akcionari a investori).

Interny marketing - ststreduje sana proces ziskavania, rozvoja, motivacie
a vedenia kvalifikovanych zamestnancov, ktorych hlavnou tlohou je
zabezpecovat efektivne vykonavanie predajnych, ale aj popredajnych
aktivit a dalSich ¢innosti smerom k zakaznikom.

Integrovany marketing - predstavuje koncept, ktory zabezpecuje,
ze rozne metddy vytvarania, formovania a komunikovania hodnoty st
uplatriované a navzajom prepojené (Kollarova, Kolis¢akova, 2023).

Spolocensky marketing - zohladiiuje viaceré aspekty, nielen eticky,
environmentalny a pravny, ale aj socialny aspekt svojho pdsobenia
a aktivit.

Holisticky marketingovy pristup kladie doraz na vzajomné prepojenie
vSetkych holistickych zloziek v spolocnosti. Nedostatocné pochopenie dolezitosti
jednej z tychto zloziek modze do velkej miery branit dosiahnutiu skuto¢ného
zlepSenia v inych oblastiach, a to aj v pripade, Ze sa spolo¢nost snazi na maximum.
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NazakladeuvedenychkoncepciimarketingovéhomanazmentumédzZemeuviest,
ze kazda z predkladanych koncepcii ma svoje vlastné charakteristiky, dorazové
body a filozofie, ktoré by mali byt zohladnené pri strategickom rozhodovani kazdej
spolo¢nosti. Vyber najoptimalnejSieho variantu z koncepcii zavisi od viacerych
faktorov v spolocnosti ako napriklad od konkrétnych cielov, trhovych podmienok
a hodndt spolocnosti. V stcasnej digitalnej ére a narastajuceho dorazu na etické
a environmentalne aspekty a spolo¢ensku zodpovednost sa holisticky pristup stava
Coraz relevantnejsi. Tato koncepcia nas uci, ze tspech nie je len o predaji produktov
a sluzieb, ale aj o budovani vztahov so zakaznikmi, zohladnovani spolo¢enskych
a environmentalnych zaujmov a integrovani roznych marketingovych aktivit.

Vyber spravnej marketingovej koncepcie moze slazit ako metrika dlhodobého
uspechu spoloc¢nosti a vyzaduje si dokladné zhodnotenie a prispdsobenie podla
konkrétnych potrieb a okolnosti, v ktorych sa spolo¢nost prave nachadza.

Proces marketingového manazmentu

Proces marketingového manazmentu predstavuje komplexny subor
systematickych cinnosti a rozhodnuti, ktoré spoloCnosti realizuji za ucelom
dosiahnutia svojich marketingovych cielov a optimalneho uspokojenia potrieb
zakaznikov. Tento dynamicky proces zahffia analyzu trhu, tvorbu stratégie,
segmentaciu cielovych skupin, vyvoj produktov, stanovenie cien, riadenie
distribucie, implementaciu marketingovych kampani a neustale sledovanie
vysledkov, aby sa zabezpecilo udrzatelné a konkurencieschopné postavenie na
trhu. Proces marketingového manazmentu, ktory je znazorneny na obrazku 2, je
systematicky uplatnovany marketingovymi manazérmi v spolocnostiach.
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Obrazok 2: Proces marketingového manazmentu

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Z obrazku vidime, Ze v jadre tohto procesu sa nachadzaju zakaznici, najma
cielovi zakaznici. Pri identifikacii tychto cielovych zakaznikov spolo¢nost najprv
dokladne analyzuje celkovy trh a nasledne ho rozdeli na zaklade Specifickych
kritérii na mensie segmenty, vyberie si ten najvhodnejsi segment zakaznikov
a sustreduje svoje Gsilie a aktivity uz iba na jeho obsluhu a uspokojenie. Na zaklade
zisteni formuluje marketingovy mix, ktory zahfna rozne faktory, nad ktorymi
ma spolo¢nost kontrolu. Na identifikaciu najefektivnejSieho marketingového
mixu musi spolo¢nost realizovat dokladnu analyzu, planovanie, implementaciu
a kontrolu. Pocas tychto aktivit kontinualne monitoruje marketingové prostredie
a prisposobuje sa novym poznatkom (Cibakova et al., 2003).

Autorky Kusa, Pizano (2011) uvadzaj, Ze proces marketingového manazmentu
sa sklada zo Siestich zakladnych krokov. Kroky vychadzaju z marketingovych
cielov podniku, st zabezpecené marketingovym planom a vykonavané programom
prvkov marketingového mixu, ktoré smeruje k ovplyvneniu cielovych trhov.
Jednotlivé kroky v réznejmiere zavisia od marketingového informac¢ného systému.
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Podla portalu EuroEkondém (2018) moéZeme medzi hlavné prvky procesu
zaradit nasledovné aspekty:

+ Analyzatrhuaidentifikacia prilezitosti, ktoré trh pontka spolu s vytvaranim
finanénych progndéz, so zameranim na identifikaciu trhovych segmentov.

o Rozdelenie trhu do segmentov - zameranie sa na Specifické skupiny
a vytvaranie marketingovej pozicie, vyber stratégie na dosiahnutie
vyraznejsich vysledkov.

o Marketingovy mix - obsahuje prvky, sucastou je aj vytvaranie planu
zaloZeného na kombinacii tychto faktorov.

o Implementacia - realizacia planovanych krokov a dorucovanie produktu
alebo sluzby s dérazom na predchadzajiice planovanie.

o Monitorovanie a kontrola - ziskavanie spatnych informacii a kontrola
dosiahnutych vysledkov, marketingovej stratégie a stanovenych cielov.

Proces marketingového manazmentu predstavuje komplexny ramec,
ktory poskytuje spolo¢nostiam pristup k planovaniu, riadeniu a vykonavaniu
marketingovych aktivit s cielom dosiahnut stanovené marketingové ciele a zaroven
efektivne reagovat na dynamické trhové podmienky. Pohlad autoriek Cibakove;
et al. (2003) na proces marketingoveho manazmentu poukazuje na doleZitost
zakaznika, segmentacie trhu a riadenia marketingovych aktivit s cielom dosiahnut
marketingové ciele spolo¢nosti. Druhy pohlad autoriek Kusej a Pizano (2011) je
doplneny o dalsi dolezity ¢lanok, ktorym je marketingovy informa¢ny systém. Ten
predstavuje déleZity nastroj efektivneho riadenia marketingového procesu. DalSie
rozdelenie nam poukazuje na dodleZitost volby spravne naformulovanych prvkov,
ktoré st stucastou celkového procesu marketingového manazmentu.

Proces marketingového manazmentu nepredstavuje jednoduchu cast,
ale komplexny ramec, ktory spolo¢nostiam umoznuje Ucinne planovat, riadit
a vykonavat svoje marketingové aktivity. Medzi hlavné prvky tohto procesu patri:
analyza trhu, segmentacia trhu, marketingovy mix, implementacia a monitorovanie
s kontrolou, ktoré st klt¢ovymi krokmi na dosiahnutie marketingovych cielov.

Marketingovy manazér

V dnesnom rychlo sa meniacom obchodnom prostredi ma marketingovy
manazment klacova tlohu ¢i uz pri zabezpeceni konkurencieschopnosti, ale aj
udrzatelného rastu spolo¢nosti. Marketingovy manazment podobne ako aj iné
oblasti v spolo¢nostiach sa musia prispésobovat novym trendom, technolégiam
a stratégiam v reakcii na dynamiku sac¢asného trhu. Marketingovy manazment
mozeme povazovat za ovela komplexnejsi, integrujaci roznorodé kanaly, aktivity
a nastroje vratane digitalneho marketingu, socialnych médii, automatizacie
marketingu, personalizovanej komunikacie a analyzy spotrebitelského spravania.
Tento vyvoj je do znacnej miery ovplyvneny nielen technologickym pokrokom,
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ale predovSetkym akceleraciou, akou sa meni spdsob akym zakaznici ziskavaja
informacie, ich nakupné preferencie a ich zvySené ocakavania a zelania.

V marketingovom manazmente sa kladie doraz na orientaciu na zakaznika
a preto je nevyhnutné, aby spolo¢nosti svoje Gsilie zameriavali na realizaciu réznych
analyz, napriklad na segmentaciu zakaznika, spotrebitelské preferencie a nakupné
vzory tak, aby vytvarali produkty a poskytovali sluzby, po ktorych je realny dopyt.
Budovanie dlhodobych vztahov so zakaznikmi je kIiCové na vytvorenie zakaznicke;
spokojnosti, lojality a podporu opakovanych nakupov. A prave v tomto kontexte
ma manazér kriticki tlohu vriadeni tychto komplexnych a sofistikovanych
¢innosti takym spdsobom, aby marketingové aktivity boli efektivne a prispievali
k dosahovaniu strategickych cielov spolo¢nosti. Poslanim manazéra je aj schopnost
rychlo reagovat na zmeny v konkuren¢nom prostredi, optimalizovat marketingové
stratégie na zaklade ziskanych tdajov a trendov.

Manazéri v marketingovom manaZzmente plnia rozne manazérske ulohy
a funkcie ana to, aby vedeli tieto Glohy realizovat, potrebuju rozsiahly stbor
kompetencii a schopnosti, ktoré st pre ich pracu nevyhnutné. Tieto zahfnaja
napriklad planovanie, organizovanie, vedenie a kontrolu (Euroekoném.sk, 2021).
Okrem tychto zakladnych aspektov je dolezité, aby boli schopni motivovat svoj tim,
efektivnhe komunikovat, zbierat a analyzovat informacie, prejavovali rozhodnost aj
v kritickych situaciach, kde musia preukazovat kreativitu a tvorivost spolu s dal$imi
zruénostami.

Tieto schopnosti a kompetencie spolu s pochopenim marketingovych
principov st nevyhnutné pre tspech manazéra v marketingovom manazmente a pre
uspes$na implementaciu marketingovej stratégie a cielov spolo¢nosti. Autor Sedlak
(2009) nam poskytol vystiznt definiciu, v ktorej je manaZér charakterizovany tym,
ze jeho hlavnymi ¢innostami st manazérske funkcie, ktoré pouziva na riadenie
v spolo¢nosti. V tomto kontexte je manaZér vnimany ako osoba, ktora sa zaobera
planovanim, organizovanim, vedenim a kontrolou ludskych, finan¢nych ale aj
informacnych zdrojov.

Podla c¢lanku ManazZér, profil manazéra, manazérske zruc¢nosti (2016)
rozdelujeme zakladné manazérske zrucnosti do nasledujacich kategorii:

o Technické zruénosti - tato kategéria predstavuje schopnost manazéra
aplikovat konkrétne metddy a postupy (analyza siete, metdda bodu
zvratu a podobné, v ramci riadenia a planovania).

o Interpersonalne zruénosti - tieto zrucnosti zahfniaja schopnost
manazéra efektivne viest a interagovat so zamestnancami (motivacia
zamestnancov, rie§enia pracovnych konfliktov, komunikacie a spoluprace
s inymi jednotlivcami v spolo¢nosti).

o Koncepc¢né zruénosti - tieto odzrkadluji schopnost manazéra chapat
spolo¢nost ako celok a analyzovat ju v kontexte jej vztahov s vonkaj$im
prostredim (schopnost stanovit prioritné ciele, identifikovat kritické
otazky, predpovedat budtce trendy a rozumiet vzajomnym vazbam
a suvislostiam).
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o Komunika¢nézrucnosti-tietopredstavujischopnostmanazéraefektivne
prenasat a prijimat informacie, myslienky a nazory (nezaradujeme sem
len verbalnu komunikaciu, ale aj neverbalne signaly).

Zakladné manazérske kompetencie mozeme povazovat za dolezity aspekt
smerujuci k tGspechu spolo¢nosti v manazérskej praxi. Kazda z manazérskych
kompetencii ma nezastupitelnta tlohu v rozvoji efektivhych manazérskych
schopnosti. Pricom technické zru¢nosti umoZnujid manazérom implementovat
Specifické nastroje a metdédy na riadenie a planovanie, ¢im vytvaraja presné
a efektivne metddy smerujice k rozhodovaniu. Interpersonalne zrué¢nosti vytvaraja
silny zaklad vztahov, ktoré st dolezitym aspektom pritimovejspolupraci. Koncep¢né
zrucCnosti st doleZité na pochopenie SirSieho kontextu spolo¢nosti a vonkajsieho
prostredia, ¢o napomaha k identifikacii zmien a budicich trendov spolo¢nosti.
Komunikac¢né zru¢nosti zahfnaja verbalnu a neverbalnu komunikaciu, ¢o vyznamne
vplyva na efektivnost komunikacie. Spolu tvoria komplexny sibor manazérskych
schopnosti potrebnych na dosiahnutie efektivnej manazérskej funkcie. Je potrebné,
aby manazéri neustale rozvijali a zdokonalovali tieto kompetencie, pretoze ich
spravne vyuzitie ma vyznamny vplyv na vykonnost spolo¢nosti.

Manazeéri pri svojej ¢innosti vyuzivaja rozne Styly vedenia, ktoré vyjadruju
sposob, akym usmerniuju svojich pracovnikov. Tieto Styly moZu mat vplyv na
atmosféru v pracovnom prostredi, efektivitu prace v pracovnom time, oddeleniach,
ale aj v celej spolo¢nosti. Okrem predpokladov je pre vedenie ludi dolezity aj Styl
a sposob vedenia. Pre identifikaciu tychto $tylov je potrebné zhodnotit, ako
sa ludsky faktor zlG¢i s plnenim dloh. Klasické Styly vedenia mdéZeme zhrnut
nasledovne:

o Autoritativny $tyl vedenia - preferuje priame metody riadenia, ako je
prikazovanie a ddsledna kontrola. Komunikacia medzi nadriadenym
a podriadenym je minimalna, nazor inych ho nezaujima. Podriadeny ma
nedostatok informacii, taktieZ sa u nich brzdi iniciativa.

o Demokraticky styl vedenia - pouZiva nepriame metody riadenia
(motivacia, spolo¢né rozhodovanie, vzajomna spolupraca), manazér
ma dostatok informaécii a tieto zdiela so svojimi podriadenymi. Taktiez
vedenie vnima vzajomnu spolupracu a nazory podriadenych akceptuje.

« Liberalny $tyl vedenia - liberalny manazér obvykle kladie len minimalne
poziadavky na pracu svojich podriadenych. TaktieZ ma tendenciu
presavat rozhodnutia na iné osoby alebo na svojich podriadenych.
UmozZiiuje im samostatne riadit projekty a tlohy. Tento $tyl vedenia
nekladie doraz na kontrolu a dohlad nad ¢innostou timu. Manazér ¢asto
nema velké ocakavania od svojich podriadenych a nemusi sa snazit
vytvarat akékolvek aktivity.
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Manazéri maju k dispozicii rozne moznosti a nastroje vo forme Stylov
vedenia, o ma vyrazny vplyv na vykonnost pracovnikov a atmosféru v pracovnom
prostredi. Kazdy z tychto $tylov ma svoje vlastné vyhody a nevyhody. Manazéri maja
disponovat schopnostou prispdsobovat svoj §tyl vedenia konkrétnym situaciam
a potrebam svojho timu.

Marketingovy manazér zohrava v stcCasnom obchodnom prostredi
neodmyslitelnt a podstatnt Glohu v marketingovom manazmente. ManaZeéri
musia v sticasnosti dynamicky reagovat na nové trendy, inovacie a meniacu sa
dynamiku trhu, pri¢om ich primarnym cielom je zabezpecit konkurencieschopnost
a udrzatelny rast spolo¢nosti. Klucovym prvkom v oblasti marketingového
manazmentu je orientacia na zakaznika a budovanie dlhodobych vztahov so
zakaznikmi, prave preto musia manaZéri aktivne vykonavat analyzy, segmentacie
a personalizovany spdsob komunikacie s cielom uspokojit potreby a preferencie
zakaznikov. Ich rozhodnutia a vedenie maji priamy vplyv na zakaznicku spokojnost
a lojalitu ¢i uz potencialnych, ale aj existujacich zakaznikov.
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Kontrolné otazky:

Charakterizujte pojem marketingovy manaZment.

Aké su hlavné ciele marketingového manaZzmentu a preco s doleZité pre
uspech firmy?

Aké su zakladné funkcie marketingového manazmentu?

Aké st hlavné koncepcie marketingového manaZzmentu a ako sa lisia v
pristupe k trhu a zakaznikom?

Charakterizujte proces marketingového manazmentu a uved'te aké kroky
zahrna.

Ak dlohu zohrava manaZér v oblasti marketingového manaZmentu a aké
st jeho hlavné zodpovednosti?

Charakterizujte Styly vedenia, ktoré manazéri implementuja
v spolo¢nostiach.

Co sme sa naudili v tejto kapitole?

M i Zmeny
Zrucnostii 1 l ’
. Zakladné
Manazér ’

po'jl"'!y
gty J' -L definicie
vedenia \ /

) Cielovi
zakazniCii

rketingovy MARKETINGOVY T
Market ng?qii — s = =fp Ciele 2 Olohy

MANAZ MENT
Funkcie Nl
Prostredie J- / \
Vyrobnd "L
Ujrobkové - Y An'aljza
Predajnd ¢ ; . —_— Planovanie‘
Markerﬁn cJ:a A L Implementacia
.9 i —> Kontrolad
Spolocenska ‘-r
Holisticka
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2. l:ILOI:I'A KREATIVITY V MARKETINGOVOM
MAMNAZMEMNTE

Poslanie kapitoly

vvvvv

v manazmente, ktora je v sacasnosti vyuzivana v mnohych oblastiach Tudského
poznania. Kreativita a tvorivost st dva zakladné pojmy, ktoré sa v stcasnosti
vyuzivaji vroznych oblastiach ¢i uZ manazmente, umeni, technologiach,
vzdelavani a pod. Taktiez predstavuju klu¢ové schopnosti pre kazdého jednotlivca
a stwvisia s vytvaranim novych a originalnych napadov a rieSeni. Kreativita prispieva
k neustalemu pokroku a rozvoju, ale taktiezZ umoziuje vyuzivat myslienky mimo
zabehnutych §ablén, podporovat a objavovat nové moznosti a pod. Tvorivost je
zamerana na premenu kreativnych napadov do konkrétnych vysledkova v mnohych
pripadoch aj do novych produktov. Takéto schopnosti prispievaju k vytvaraniu
novych hodnét azlepSovaniu nielen kvality Zivota, ale v mnohych pripadoch
vedu k zmenam v spolo¢nostiach. Stale rasttca konkurencia v podnikani, ale aj
rychlo meniace sa trhové podmienky motivuji manaZérov alidrov zaoberat sa
kreativitou pri dosahovani svojich tspechov. Kreativita umoziiuje manazérom
prispdsobovat sa novym situdciam, inovovat avytvarat nové prilezitosti pre
rozvoj svojej spolo¢nosti. Rozvijanie kreativity v spolo¢nostiach umoziuje zlep§it
schopnost riesit problémové situacie, podporovat kritické a inovativne myslenie,
ale svoje ddlezité zastipenie ma aj pri vytvarani novych prileZitosti. Kreativita
ma funkciu, ktora stimuluje mozog a zaroven rozvija kognitivne funkcie, ktoré sa
mozu aplikovat do mnohych oblasti nasho Zivota. Prepojenie dvoch oblasti, akou je
kreativita a marketingovy manazment, zahrnuje integrovanie inovativneho pristupu
do procesov formovania a implementacie marketingovych stratégii v spolo¢nosti.
Kreativita ma vyznamnu tlohu pri vytvarani patavych a efektivnych reklam, obsahu
a kampani, ktoré dokazu zaujat a udrzat pozornost zakaznikov. Marketingovy
manazment zohrava dolezitti Glohu pri zacleneni tychto kreativhych napadov
do SirSieho strategického kontextu a zabezpecuje, Ze st primerane naplanované,
uskutoc¢riované a monitorované. Uspesné spojenie kreativity a marketingového
manazmentu umoznuje spolo¢nostiam budovat silnG znacku, prisposobovat sa
neustalym zmenam a poziadavkam trhu a budovat dlhodobé vztahy so zakaznikmi.

Ciele kapitoly
« Pojmové vymedzenie vnimania kreativity a tvorivosti
o Definicie kreativity
o Vychodiska uplatiiovania kreativity v manazmente

o ZlozZky kreativnej vykonnosti v manaZzmente
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Prekazky a bariéry kreativity

Kreativita ako predpoklad na inovacie
Metody a techniky kreativity

Key stady - MySlienkové mapy Studentov
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Nachadzame sa v obdobi, ked pojem ,kreativita® nadobada vyznamné
postavenie. V poslednych rokoch sa stala velmi vyuzivanym pojmom nielen
vodbornych publikaciach, roznych vzdelavacich programoch, ale ajv manazérskych
kurzoch. Da sa konStatovat, Ze ma svoje opravnené miesto aj v kazdodennom
prostredi mnohych spolo¢nosti. Mnohi autori sa stotoznuju stym, Ze kazdy
jednotlivec vsebe nesie urcCity kreativny potencial, ktory moéze byt réznym
sposobom vyvinuty,a tov zavislostinielen od jeho osobnych schopnostia zru¢nosti,
ale aj od podnetov z okolia. Sic¢asna doba kladie velky doraz na kreativitu ako na
silu, ktora ovplyviiuje nielen pracovné prostredie, ale aj celkovy smer ludského
pokroku. Kreativita nas smeruje k novym prilezitostiam a vedie k neocakavanym
a inovativnym vysledkom.

Pojmy tvorivost a kreativita sa vo vacSine dostupnej literatiry povazuju
za synonyma. Napriek tomu je mozné pri podrobnom skimani postrehnit
ich odliSnosti. Prave na tato skuto¢nost upozoriiuji aj mnohi autori, ktori sa
Specializuji na tato problematiku. S kreativitou a tvorivostou sa moZeme stretnat
v réznych oblastiach ludského poznania vratane psychologie, umenia, vedeckych
disciplinach, ekonomie, pedagogiky, manazmentua v podstate st pritomnév kazdej
aktivite, ktorou sa l'udia zaoberaja. Kreativita ja viac o talente a schopnosti tvorit
invencie - napady, zatial ¢o tvorivost je skor technicka schopnost dotiahnut
napad do uspesného konca.

Tvorivost mézeme chapat” ako schopnost” kombinovat’ tvorivé, konstruktivne,
ale aj divergentné myslenie. To nam umoznuje vytvarat’ schopnost’ inovovat, tvorit’
nové myslienky a koncepty a zaroven riesit problémy. Zna¢nou mierou prispieva
tiez k vytvaraniu originalnych ahodnotnych rieSeni. Kreativita moze byt
vnimana ako prirodzena schopnost, ale pre inych predstavuje prilezitost na
jej rozvoj azdokonalovanie. Existuje mnoho sposobov, ako rozvijat kreativitu
vratane pravidelného cvicenia mozgu, skiimania novych napadov a myslienok,
experimentovania s novymi technikami a postupmi, spolupraca s inymi I'udmi
a zdruzovania existujicich myslienok a konceptov do novych a inovativnych
sposobov. Osoby s prirodzenym kreativnym zmyslom st schopni vidiet svet
z iného uhla pohladu a vnimat veci inak, ¢o im umoziuje prichadzat s novymi
a inovativhymi napadmi. Osoby, ktoré nemaja prirodzent kreativitu, mozu ju
rozvijat intenzivnym tréningom a systematickou praxou.

Kreativita a tvorivost maji v manazmente dolezitu Ulohu, pretoZe napomahaju
manazérom, ale aj clenom timu pri rieseni réznych Uloh, ako napriklad najst" nové
ainovativne sposoby rieSenia problémovych situacii, ale aj pri dosahovani
stanovenych cielov. Okrem tychto Gloh umozZnuja zainteresovanym osobam
premyslat mimo zabehnutych kolaji a podnecuji ich do hladania novych pristupov
arieSeni. Prave preto je potrebné, aby manazéri Gplne podporovali tvorivost
a kreativitu svojho timu, ¢im umoznia zlepSit efektivitu a produktivitu timu, zvySia
spokojnost, ale aj angazovanost pracovnikov pri vytvarani novych a inovativnych
rieSeni, ktoré moéZu mat vplyv na celt spolo¢nost.
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Definicie kreativity

Kreativita prelina vrdznych konceptoch, ako st napady, fantazia
a individualne sny, premeny kreativca do hmatatelnej reality. Jej podstata spociva
v schopnosti objavovat nové pristupy k rieSeniu komplexnych problémov, ¢o otvara
viacero alternativnych ciest medzi savislostami. V ramci kreativheho procesu sa
synergicky spaja deduktivne a induktivne myslenie, ¢o nam umoZiuje generovat
napady a efektivne ich formulovat a uvadzat do posobenia v realnom prostredi.

Kreativita je odvodena od latinského slova creare, ¢o znamena tvorit,
plodit, rodit, nadobiida vrdznych stvislostiach rézne formy implementacie
Frankova (2011). Podla autorky Suntingerovej (2010) sa ustalilo pouzivat kreativitu
ako pojem spojeny s tvorivostou, tvorivym myslenim, spravanim, originalnostou,
fantaziou a spontannostou. Autorka tiez uvadza, Ze zavedenie nového pojmu
kreativita do odbornej literatary pochadza z anglického pojmu creativity, ktory
uviedol americky psycholog Joy Paul Guilford v 50. rokoch v USA. Toto obdobie
je povazované za zacCiatok systematického vedeckého skimania ludskej kreativity
a jej aplikacie v praxi (Suntingerova, 2010). V literatare sa stretavame s viacerymi
interpretaciami kreativity vratane:

Autor Goleman (2006) uvadza, ze tento termin sa pouziva na oznacenie
nezvycajného konania, pricom tato neobvyklost by mala byt pre ostatnych
zmysluplna a presvedciva“ Kreativita v manazmente je spOsobilost rieSit
problémové situacie novym sposobom, ktoré stvisia s funkciami, ale aj s llohami
v manazmente. Autori Fischer a Breusig, (2000) poukazuj, ze tvorivy aspekt
manazérskej prace zahfnia vo velkej miere hladanie a implementaciu postupov
a aktivit, ktoré veda k optimalnym vysledkom v konkrétnom kontexte. Kreativita
v manazmente predstavuje komplexny produkt vpracovnom spravani, ktory
je vysledkom interakcie vnutornych premennych osobnosti a Specifickych,
cielavedome riadenych podmienok prostredia organizacie (Amabile, et al.,
2008). Autori Andriopoulos a Dawson (2009) tvrdia, Ze kreativita v manazmente
je sposobilost rieSit po novom problémy suavisiace s manazérskymi funkciami
a tlohami novym sposobom. Praca manazéra z hladiska kreativnosti spociva
v hladani arealizovatelnosti postupov a aktivit, ktoré veda k dosiahnutiu
optimalnych cielov v danej konkrétnej situacii. Podla autorov Klijna a Tomica
(2010) st kltCovymi rysmi kreativity originalita a urcita forma prospesnosti, ktora
zahfna uzito¢nost, primeranost a aj spolo¢enskt hodnotu. Autorka Suntingerova
(2010) vo vztahu k obsahu rozdeluje definicie kreativity do Styroch kategorii.
Takéto rozdelenie kreativity do Styroch kategdrii nam poskytuje hlbsi pohlad
a odliSné sposoby realizacie, prostrednictvom ktorych mozeme kreativitu ovela
viac pochopita zaroven ju analyzovat. VSetky spolo¢ne priblizuji Sirokospektralnost
prejavov a vplyvov kreativity v roznych prostrediach jej implementovania. Tieto
Styri kategorie su vysSie uvedenou autorkou zadefinované nasledovne:

1. Kreativita ako vysledny produkt myslenia - reflektuje sa v pocte
prihlasenych patentov, novych vyrobkov, ale aj vedeckych vysledkov,
ktore vznikajt.
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2. Kreativita ako proces myslenia - kreativny proces pozostava
zjednotlivych na seba nadvazujiucich faz (preparacia, inkubacia,
iluminacia a verifikacia).

3. Kreativita ako osobnostna érta - predstavuje vlastnosti samotného
jednotlivca, ktory prinasa nové napady a vykazuje kreativne vykony na
individualnej arovni.

4. Kreativita ako suhrn podmienok prostredia - =zahriiuje faktory
prostredia, ktoré podporuja, generuji a umoZiuji dosiahnutie
kreativnych vysledkov. Tieto faktory mozu byt pracovné, organizacné
alebo socialneho charakteru (Suntingerova, 2010).

Na zaklade uvedenych definicii kreativity vmanaZmente moZeme konstatovat,
zZe kreativita predstavuje dolezity aspekt manazérskeho prostredia. Kreativita nie
je len o napadoch a fantazii, ale o schopnosti tieto prvky uviest do konkrétne;j
reality tak, aby priniesli zmysluplné a presvedcivé vysledky nielen v teoretickej ale
aj praktickej rovine. Uvedené definicie sa vyznaéuju dvomi klacovymi aspektmi,
a to je originalita (ktorou sa rozumie schopnost tvorit nové, neobycajné a unikatne
napady a rieSenia) a samotné schopnosti (zahffiajice generovanie inovativnych
myslienok, improvizaciu, presahovanie bezného myslenia a vyhybanie sa tradi¢nym
rieSeniam).

Kreativitu je potrebné chapat ako kontinudlny proces, ktory sa na jednej
strane opiera o urcity poriadok a systém, ale na druhej strane vytvara priestor
na improvizaciu, experimentovanie, hladanie a nachadzanie novych moznosti.
Dolezité je uviest, Ze tento aspekt si vyZaduje pohlad z roéznych uhlov, ¢i uz
skimame jeho tzky, alebo Siroky vyznam. V uZzSom vyzname kreativitu spajame
s vytvorenim novej myslienky, so zlepSenim stavu, originalnymi rieSeniami a ich
realizaciu. Tieto tvorivé myslienky vznikaji v osobnom kontexte jednotlivca. Ak sa
naopak pozrieme na $irsi vyznam, tak sa s kreativitou spaja aj ochota prijat riziko pri
samotnom presadzovani myslienok, tvorbe socialnych interakcii na ich podporu,
presviedCanie az po dosiahnutie uznania zo strany cielovej skupiny a verejnosti
(Suntingerova, 2010).

Kreativita v manaZzmente

Kreativita v manazmente je zamerana na generovanie novych inovativnych
napadov a rieSeni v ramci organiza¢nych procesov a stratégii. Je to prilezitost,
ktora prispieva k lepSiemu riadeniu, va¢sej konkurencieschopnosti a dlhodobému
rastu spoloCnosti. Kreativita v manazmente spociva v celkovom procese zmien,
ktory prinasa mnozstvo novych prvkov a nemusia byt vylu¢ne spojené s technickym
postupom (Suntingerova, 2010). Kreativita v manazmente jasne zdorazinuje
riadenie tohto procesu, podporu pocas pracovného postupu az po prejavenie sa
v kone¢nom realnom kreativhom vykone. Autori Amabile, Mueller (2009) uvadzajq,
ze: ,kreativita v manazmente predstavuje komplexny produkt v pracovnom spravant,
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ktory je vysledkom interakcie vnutornych premennych osobnosti a Specifickych,
cielavedome riadenych podmienok prostredia organizacie.“ Autor Muzzio (2022)
objasriuje, ze manazment kreativity sa zaobera ovplyviiovanim vnatorného aj
vonkajSieho ramca organizacie pomocou atypickych a unikatnych metod s cielom
podporit a podnietit tvorivé procesy.

Vroznych organizaciach, spolo¢nostiach, ale aj na konkrétnych manazérskych
poziciach sa ¢astovyskytujirozdielne poziadavky na prejavenie kreativheho vykonu.
Kreativita v oblasti manazmentu nachadza svoje uplatnenie v ¢innostiach, ako
st

» Hladanie rieSenia zadanych tloh a problémov
o Podporovanie inovacii a zmien

« Kreativnom pristupe k rozvoju spolo¢nosti (Suntingerova, 2010).

Riadenie kreativity ma schopnost posilnit vspolo¢nosti tak kreativny
potencial organizacie, ako aj inova¢né aktivity pomocou manazérskeho pristupu,
kde patria individualne schopnosti, vedenie a kultarny kontext. Tak ako bolo
uvedené, kreativita v manazmente zahfna ajinovacné a kreativne riadiace pristupy,
ktoré dokazu manazéri zhmotnit na dosiahnutie efektivneho kreativneho vykonu.
Pre manazment, ako aj pre samotnych manazérov ma kreativita vyznamna tlohu,
pretoZe prispieva k optimalizacii, efektivnosti a produktivite celého kolektivu.
Tento pristup umoznuje vyuzivat rozne metody kreativnych technik, Co prispieva
k vytvaraniu novych postupov pri rieSeni aktualnych problémov.

Zakladny vyznam a podstata kreativity v manaZmente sa prejavuje hlavne
v nasledujucich aspektoch:

« V rozsiahlom spektre jej aplikacii, ktoré st ovplyviiované dynamikou
okolia a potrebou neustale sa im prisposobovat.

o Vpochopeni faktov, zZe kreativita v manazmente prenika do roéznych
kontextov a prepojuje sa s roznymi funkcionalnymi, Strukturalnymi
a procesnymi aspektmi riadenia.

o V uznavani mnohych potencialnych zdrojov, z ktorych moéze vzniknat
kreativne spravanie, a na aktivhom ich rozvijani v podnikatel'skom
prostredi.

o V uvedomovani si mnohych potencialnych zdrojov, z ktorych moéze
vzniknut kreativne konanie, a aktivhom ich rozvijani v podnikatel'skom
prostredi (Suntingerova, 2010).

Kreativita v manazmente predstavuje strategicky pristup zamerany
na generovanie novych a inovativnych postupov, napadov a rieSeni v ramci
organizacnéhokontextu.Jejvyznamje zretelny prioptimalizaciiriadiacich postupov,
zvySenia konkurencieschopnosti a dosiahnutia udrzatelného rastu spoloc¢nosti.
Manazment kreativity hlada spdsoby vedice k ovplyviiovaniu vnatorného
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a vonkajSieho prostredia spoloc¢nosti, vyuZzivajuc neStandardné pristupy s cielom
podporit a stimulovat kreativhe procesy. Tento manazérsky pristup podporuje
individualne schopnosti, vedenie a kultarne faktory, ktoré synergicky ovplyviiuja
kreativny vykon spoloc¢nosti.

Zakladné prvky kreativnej vykonnosti

Kreativita predstavuje komplexny proces, ktory zahfna tvorivé myslienky,
napady ainovacie. Pri kreativite ide o vo vacSine pripadov o individualny
a subjektivny proces. Napriek tomu vieme s urcitostou urcit nielen faktory, ale aj
prostredie, ktoré podporuju a stimuluja kreativu.

Autorka Frankova (2011) uvadza Styri zakladné prvky kreativity (produkt,
proces, osobnost, prostredie), ako je znazornené na obrazku 3.

O 2 =
—_— 4 _— §a8 —_ RN
PRODUKT PROCES OSOBNOST PROSTREDIE

Obrazok 3: Prvky kreativnej vykonnosti

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Takyto spdsob rozdelenia je zdielany aj autorkou Suntingerovou (2010), ktora
tieto prvky vymedzuje ako Styri zakladné komponenty kreativity, oznacované
Casto ako 4P. Tieto prvky st vo vzajomnej interakcii a vysvetluji komplexné
suvislosti vloZzené do celkového konceptu kreativity. Tieto komponenty kreativne;
vykonnosti vzajomne ovplyviiuja jeden druhého a v zavislosti od svojho vyvoja sa
mozu bud posiliiovat, alebo spomalovat, ba az zastavovat. Kreativna vykonnost
predstavuje zlozity, no zaroven dynamicky jav s viacerymi Grovrami.

Tieto prvky st nasledovné:
Produkt

Kreativny produkt je vysledkom tvorivého kreativheho procesu alebo
kreativneho myslenia, v ktorom boli aplikované nové, originalne a inovativne
myslienky na vytvorenie niecoho nového. Charakterizuje sa svojou jedinecnostou,
neobvyklostou a schopnostou priniest novy pohlad, rieSenie alebo hodnotu do dane;j
oblasti (Suntingerova, 2010). Kreativny produkt moZe existovat v roznych formach
vratane umenia, dizajnu, literatary, vedy, technologii a dalSich oblasti. Autorka
Suntingerova (2010) uvadza charakteristické znaky kreativneho produktu:

« mnovost - (nezvycajnost, neobvyklost, originalnost) sa tyka mnozstva
a trovne novych postupov, technik a metod,
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« uzito¢nost-(vhodnost,relevantnost)oznacujejasnostaakceptovatelnost
navrhnutého rieSenia.

Uvedené charakteristické znaky odrazaja zakladné vlastnosti kreativneho
produktu. Tieto vyrazné znaky predstavuju kltiCové prvky, ktoré stanovuju hodnotu
a jedinec¢nost kreativneho vysledku.

Medzi dalSie charakteristické znaky zaraduju ostatni autori nasledovné
atributy:

» originalita - obsahuje prvky, ktoré sa v danom kontexte eSte neprejavili
a prinasaji novy prinos,

o inovacie - vyuzivaji sa tu nové koncepty napadov, pristupov, ktoré
menia na jednej strane stav alebo prispievaji k rozvoju alebo samotnému
zlepSeniu,

o funkénost - kreativny produkt ma slazit praktickému aspektu vyuzitia.

Vsetky tieto znaky, respektive atribtity, doplfiajt ur¢itym spdsobom zakladné
dva znaky kreativheho produktu: novost a uZitoCnost. Tieto dopliujace prvky
prinasaja priestor na SirSie chapanie produktu, umoznujice mu efektivnejsie
vyuzivat inovacie a praktickost. Vysledkom kreativheho produktu je schopnost
objavovat inovativne metody svojho posobenia a zaroven prihliadat na individualne
potreby a oCakavania pouzivatelov.

Kreativny proces

Kreativny proces je sofistikovany a dynamicky postup, ktory slizi na
generovanie novych a inovativnych napadov, konceptov, rieSeni a postupov. Tento
proces zapaja do ¢innosti Siroka Skalu mentalnych aktivit, analyzu, predstavivost,
ale aj kritické myslenie, ktoré spolu pracujia ako sucast komplexného celku.
Jednotlivé fazy kreativneho procesu sa prelinaji a navzajom ovplyviiuji, ¢o
umoznuje myslienkam sa postupne rozvijat a zdokonalovat. Autorka Suntingerova
(2010) uvadza, ze kreativnym procesom sa rozumie Struktira a obsah priebehu
jednotlivych faz tvorenia novych myslienok, ktorych vysledkom je produkt so
znakmi novosti a uzito¢nosti.

Podla autora Zaka (2017) bol prvy systémovy pohlad na problematiku kreativity
ako systematického procesu predstaveny v roku 1926 Grahamom Wallasom.
Autor Wallas vytvoril $tvorfazovy model (pozri obrazok 4), ktory sa vyznacoval
jednoduchostou a stal sa zakladom dalSich $tudii, ktoré sa vyuzivaji dodnes. Tento
model sa sklada zo Styroch vzajomne prepojenych faz:
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PREPARACIA INKUBACIA ILUMINACIA VERIFIKACIA

Obrazok 4: Kreativny proces

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

1. Faza Preparacie - Pripravna faza

Na zaciatku kreativheho procesu sa nachadza faza, ktort mdéZeme nazvat
pripravnou fazou. V tejto faze sa stretavame s problémovou situaciou, ktora moze
mat rozny charakter, ¢i uz urcity, alebo neurdity. V priebehu tejto fazy sa jedinec
zaobera osvojovanim siproblému, ziskavaniminformacii, selektovanimrelevantnych
tdajov a Strukttrovanim zadaného problému, zhromaZduje informacie dolezité na
vyuzitie v dalsich fazach kreativneho procesu (Zak, 2017). TaktieZ sa v tejto faze
definuje hlavny ciel a parcialne ciele dalSieho postupu rieSeného problému. Je
vSak zriedkavé, ak vobec mozné, aby v tejto faze bol dany problém plne rozvinuty.
Formulovanie problému je v tomto Stadiu len do¢asné a priblizné. Prave tu sa
zacinaju formovat zakladné hypotézy, ktoré nam ukazuja smer, akym sa bude dalsi
proces uberat.

Pocaspripravného obdobiaje klaCové, aby sajednotlivec iplne venoval danému
problému so zameranim na hlbok( uvedomelt pozornost. Mali by sa preskimat
rozne aspekty problému a vypracovat niekolko potencialnych spdsobov riesenia.
Tymto spdsobom sa nazhromazdi dostatok myslienkového materialu pre dalSiu
fazu, znamu ako inkubacia (Frankova, 2011). Autorka Suntingerova (2010) konstatuje,
ze pripravna faza moéze mat rozpatie niekolkych rokov, je charakteristicka
intenzivnym S$ttdiom a Casto prinasa len marginalne pozorovatelny pokrok. Faza
Preparacie je prvym krokom v kreativnhom procese, poc¢as ktorého sa zadany
problém analyzuje, stanovuju sa ciele a zac¢inaja sa formovat prvotné hypotézy.
Dolezité v tejto prvej faze je venovat danému problému dostato¢ni pozornost
a preskiimat roézne moznosti a sposoby rieSenia. Tato faza poskytuje material pre
nasledujice fazy, ¢im prispieva k postupnému rozvoju rieSenia problému.

2. Faza Inkubacie - Spanie na probléme

Faza Inkubacie sa odliSuje svojou intuitivhou povahou v porovnani s fazou
Preparacie, ktora je viac logicka. Pocas inkubacnej fazy sa rieSitel vedome
vzdiali od problému, spracovava informacie v mysli a nechava ich dozriet (Zak,
2017). Kreativna praca si vyzaduje naro¢né a namahavé silie, zahfniajice vysoka
koncentraciu, dokladné pozorovanie, systematickost, perfekcionizmus, kriticka
analyzu a uplatnenie dal§ich schopnosti. Vzhladom na tto naro¢nti povahu mézu
vzniknat nepriaznivé vplyvy, ako konsStatuje autorka Suntingerova (2010):
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e (nava,
o frustracia,
« vonkajsie okolie,

« vnutorne pocity nepohody.

Ak sa tieto negativne faktory prejavia pocas kreativnej prace, je vhodné zvazit
zmenu aktivity. Suntingerova (2010) tiez uvadza: “Inkubdcia je druh tvorivého nic
nerobenia®“, naoko sa nevenuje problému zjavnym sposobom, no jeho vnatorné
mechanizmy st aktivne nastavené na podvedomé tvorivé zdroje. Autorka Frankova
(2011) uvadza, ze v tejto faze jedinec nepracuje na probléme vedomym spdsobom,
no jeho myslenie je stale zamerané na buddci tvorivy vystup a zostava mentalne
aktivne. Inkubacia je takou etapou kreativheho procesu, pocas ktorej sa jedinec
vedome vzdiali od daného problému, aby umoznil svojim myslienkam nezavisle
sa rozvijat. Toto oddialenie sa od problému a vnatorné spracovanie napomaha
objavovat nové pohlady a rieSenia. Inkubaciu mézeme povazovat za kliCovy krok
pre podporu a samotny vznik kreativnych a inovativnych myslienok, ktoré by inak
nemuseli vzniknat v racionalnej rovine.

3. Faza Iluminacie - osvietenie, nahle pochopenie problému, inSpiracia

Voblastikreativnejprace absentuju striktné pravidla, a to plati najméavstvislosti
s fazou Iluminacie. lluminacia sa ¢asto objavuje nahle a spontanne, ako ,blesk
zjasného neba“, prinaSa zmysel a otvara dvere pre dalsi postup (Suntingerova, 2010).
Podla autora Zaka (2017) iluminécia transformuje nejasné hladanie do konkrétneho,
dobre $trukttrovaného a komunikovatelného napadu alebo problému. Tato faza je
typicka tym, ze ¢im vacSie tsilie sa do doterajSieho rieSenia problému investovalo,
tym jasnejSia a praktickejsia je forma iluminacie. Autorka Frankova (2011) dodava,
ze tato faza prebieha v kratkom casovom obdobi, ked sa jedincovi vedomym
sposobom objavi rieSenie problému alebo novy napad, ktory ho k rieSeniu privedie.
Ide v podstate o okamih, ktory moZe prekvapit svojou originalitou (Doyle, 2021).
Faza Iluminacie v kreativnej praci predstavuje zlomovy okamih, ked vSetky
predchadzajace napady nahle vysttpia z Gzadia nasSich myslienkovych procesov
a prinasaja so sebou novy smer a hlbsi zmysel. Tato faza transformuje abstraktné
myslienky, ktoré sa premenia do konkrétnych rieSeni, pricom usilie investované do
predchadzajacej asti procesu do velkej miery ovplyviiuju jej jasnost.

4. Faza Verifikacia - overovania rieSenia

Podla Frankovej (2011) ide v tejto faze procesu o overenie a hodnotenie,
ktoré zahfnia praktické postdenie napadu, ale aj jeho samotnu realizaciu
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a nasledne kritické zhodnotenie. Autor Zak (2017) zdoraziiuje, Ze $tvrta faza sa
sklada z dvoch ¢asti, a to z:

« implementacie samotného rieSenia - kazdy napad je bezcenny, pokial
sa nepretransformuje do praktickej podoby (fyzicka realizacia, popud
k dal§iemu postupu),

» spitného overenia - slazi na urCenie, Ci vysledok celého kreativheho
procesu je ten spravny. V pripade, ze predkladany vysledok nezodpoveda
povodnému zadaniu, je nevyhnutné spatné overenie vSetkych doterajSich
faz kreativneho procesu.

Autorka Suntingerova (2010) uvadza, zZe: ,Verifikdciou sa rozumie kritické
skimania a hodnotenie kvality napadu, riesenia, vysledku.“ Na zaciatku existovala
problémova situacia, ktort rieSitel vnimal, nasledne analyzoval (faza preparacie),
podvedome spracovaval (faza inkubacie) azZ nakoniec naSiel spravne rieSenie
napadu (faza iluminacie) (Zak, 2017). Posledna faza kreativneho procesu predstavuje
kriticky moment hodnotenia napadov a rieSeni. Ide v podstate o celkové postdenie
napadu, ¢i st rieSenia realizovatelné a prispievaju k cielom. Na zaklade Verifikacie
sa rozhoduje, ¢i st pri danom napade potrebné kroky k dalSiemu rozvoju.

Kreativny proces prechadza na seba nadvazujicimi fazami (preparacia,
inkubacia, iluminacia a verifikacia), ktoré postupne prispievaja k objavovaniu
inovativnhych rieSeni problémov. Kazda faza zahriiuje konkrétne ¢innosti
a prispieva k celkovému hladaniu novych rieSeni a napadov. Od zakladnej pripravy
a definovania problému az po osvietenie novymi pohladmi a potvrdzovanie ich
vhodnosti, kazda faza predstavuje ddlezity krok na ceste k tvorbe kreativnych
a inovativnych napadov.

Kreativna osobnost

Kreativne rieSenie problému vyZaduje nielen odborné znalosti z prisluSného
odboru, ale aj sofistikované kognitivne schopnosti a charakterové dispozicie.
Autorka Suntingerova (2010) uvadza, Ze kreativna osobnost predstavuje komplexny
systém pozostavajici z kognitivnych, osobnostnych, motivacnych a socialnych
charakteristik, ktoré st1vzajomne prepojené a synergicky sa podielaji na generovani
inovativnych a novych vystupov.

V publikaciach réznych autorov, ktori sa zaoberaji témou kreativnych
osobnosti, sa postupom cCasu objavilo mnoZstvo rdéznorodych zoznamov
charakteristik, ktoré sa podielaji na definovani kreativnej osobnosti. Autorka
Frankova (2011) deklaruje, Ze centrum kreativnej osobnosti zahffia: schopnost
estetického vnimania, prienik zvedavosti, vytrvalost, Siroky zaber zaujmov,
dynamick(i energiu, nezavislost voCi konanym tsudkovym zaverom, intuiciu,
pevnu sebaistotu, schopnost rieSenia protikladov a existenciu protichodnych
osobnostnych rysoch. Podla autorky SvatoSovej (2010) st zakladné vlastnosti
kreativnej osobnosti: inteligencia, odbornost, flexibilita, prehlad v roznych
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oblastiach, samostatnost, v§eobecny prehlad, divergentné myslenie, originalita,
skasenosti, citlivost pri problémovych situaciach, sebaovladanie a podnikavost.

Vyznamni zastupcovia psychologie osobnosti dlht dobu mali problém
s presnym urcenim, do akej miery st osobnostné rysy jednotlivcov pri¢inou
kreativity a do akej miery st podmienené jej sucastou. Vplyv osobnostnych rysov
na kreativnost jednotlivca predstavuje vyznamnt Glohu pri samotnom vyvoji
a prejave kreativity, ale ich G¢inok je ovplyvneny réznymi faktormi. Autor Zak
(2017) vymedzuje nasledovne osobnostné rysy: tolerancia voci dvojznacénosti,
stimula¢na sloboda, funkcéna sloboda, flexibilita, ochota riskovat, preferencia
zmatku, vytrvalost, odvaha a iné.

Kreativne osobnosti ako Leonardo da Vinci, Steve Jobs, Salvador Dali, Tomas
Bata a mnoho dalSich vyznamnych osobnosti predstavuju priklady inSpiracie
v oblasti kreativity. Svojimi vynimo¢nymi pristupmi a schopnostami nam poukazuja
na rozne sposoby, ako mozeme prelomit bezny ramec myslenia a dosiahnut nieco
skuto¢ne unikatne. Ich diela a napady nam pripominaji vyznam kreativity vo
vSetkych oblastiach 'udského usilia.

Prostredie

Kreativne prostredie predstavuje priestor, ktory podporuje celkovy proces
vytvarania a rozvoja novych, inovativnych konceptov, myslienok, napadov
a rieSeni. Vytvara atmosféru, v ktorejje tvorivost podporovana a prispieva k rozvoju
originalnych napadov a rieSeni. Ide o kombinaciu réznych prvkov a faktorov, ktoré
spolo¢ne vytvaraji optimalne stimuly na kreativny kognitivny proces. Kreativne
prostredie predstavuje komplexny stbor okolnosti a faktorov, v ktorych sa vytvara
kreativny vykon alebo riesenie. Individualne dispozicie a predpoklady na kreativny
vykon sa prejavuja v reakcii na vonkajsie podmienky zahfnajice socialny, materialny
a kultirny ramec spolo¢nosti (Chua, Roth, Lemoine, 2015). Vplyv na kreativny vykon
jednotlivca ovplyvniuje stbor faktorov:

o kultara - zohrava doleziti tlohu v ur¢ovani hodnét a spdsobov myslenia.
Jednotlivé kultry mézu mat rozne pohlady na kreativitu a inovacie.
Niektoré moézu podporovat individualne sebavyjadrovanie kreativity,
zatial ¢o iné mozu klast vacsi doraz na kolektivne usilie.

o rodina - moZe bud podporovat, alebo obmedzovat vyvoj kreativnosti
jednotlivca prostrednictvom svojho pristupu a hodnot.

» vzdelavaciproces - mdZe bud podporovat rozvojkreativnych schopnosti,
alebo ich potlacat.

o pracovné prostredie - ma vyznamny vplyv na emocie kreativca a na to,
¢i sa citi in§pirovany a schopny volne vyjadrit svoje myslienky.

» spolo¢nost - socialne hodnoty a pravidla v spolo¢nosti mozu ovplyvnit,
¢o je povazované za kreativne a akceptovatelné.
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o organizacia - kreativny vykon moéze byt do velkej miery ovplyvneny
politikou a Struktiirou organizacie.

o psychologické predispozicie - individualne charakteristiky jednotlivca
(otvorenost novym skdasenostiam, nizka averzia voci riziku a iné pozitivne
ovplyviiuju kreativny vykon).

o pristup kinformaciam - dostupnost informacii stimuluje kreativne
myslenie (Suntingerova, 2010).

Ako vidno, dané faktory nie st izolované, ale vzajomne sa ovplyviiuji a mozu
vytvorit komplexny vplyv na kreativny vykon jednotlivca. Mnohi odbornici sa
zhodujt, Ze podporujice prostredie a otvoreny pristup k réznym perspektivam
maja tendenciu viest k lepSiemu kreativhemu vysledku.

Na zaklade uvedeného cClenenia modzeme uviest, Ze kreativha vykonnost
spociva v synergii medzi produktom, procesom, osobnostou a prostredim.
Tvorba originalnych produktov vyzaduje nielen inovativhe myslenie, ale aj odvahu
a trpezlivost a vhodné prostredie na jej tvorbu a samotnt realizaciu. Celkovo ide
o neustale generovanie a inovovanie, ktoré prinasa invencie do réznych oblasti.

Prekazky a bariéry kreativity

Kreativita predstavuje dodlezity pohon pre inovacie. V praxi sa ¢asto stava,
ze kreativny proces, ktory stoji za vznikom novych myslienok, napadov a rieSeni,
narazi na rézne prekazky a bariéry v tvorivej ¢innosti. Tieto prekazky do velkej
miery ovplyviiuja schopnost jednotlivca dosahovat maximalny kreativny vykon. Ich
vplyv a pdsobenie mozno analyzovat z viacerych perspektiv, ktoré sa zameriavaji na
rozne aspekty, ako st osobnostné charakteristiky, zvladanie kreativheho procesu
a vplyvy z vonkajsieho prostredia.

Autorka Suntingerova (2010) uvadza na Gc¢ely manazmentu bariéry, ktoré
mozno rozdelit do troch skupin: fyzikalne bariéry (tieto zahffaja faktory ako
Unava, situacné podmienky prostredia), bariéry vyplyvajiace z prace (tieto suvisia
s pracovnym podmienkami a kritériami, ako je pracovné miesto, Casové faktory,
preruSovanie pozornosti, uzke alebo Siroké ohranicenie definovaného problému,
nevyuzivanie podpornych kreativnhych technik apostupov) a psychologické
bariéry (sem patria vnatorné faktory ako s uzavretost, vnitorna neistota, obavy
zo zlyhania, ustarostenost, depresie, autoritativne spravanie, asocialne blokady,
pohodlnost, nerozhodnost, obavy pred rizikom, konzervatizmus, nekritickost,
nepruznost a pod.

Autorka SvatoSova (2010) poukazuje na dalSie rozdelenie bariér kreativnej
prace: vnuatorné bariéry (frustracia, nedostatok spanku a pohybu, negativne
postoje, pesimizmus, nedostato¢na motivacia, neistota vo vztahu k okoliu, slabé
sebavedomie, pocit nedostatku casu, Gnava, velké starosti a pod.) a vonkajSie
bariéry (Casovy tlak, pristup k informaciam, individualny pracovny rezim,
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konkuren¢ny tlak, nevhodna podnikova kulttira, odmenovanie, pracovné prostredie,
nedostato¢na komunikacia s okolim a iné).

Z tychto rozdeleni vyplyva, Ze prekazky kreativity m6zu mat charakter:
» fyzicky - spojeny s lnavou, telesnou nepohodou,

« psychicky - ako napr. uzavretost, obavy zo zlyhania, ustarostenost, depresia,
autoritativne spravanie, apatia, naladovost, pohodlnost, nerozhodnost,
obavy pred rizikom, rutina, konzervatizmus, prisposobivost, nepruznost,

o okolitych vplyvov - sem patri samotna pohoda alebo podmienky na
pracovisku, casovy faktor, preruSenie alebo rozptylovanie pozornosti (hluk,
prudenie vzduchu,...), nevyuzivanie podpornych kreativnych technik.

Bariéry a prekazky, ktoré nie st neobvyklym javom v ramci kreativheho
procesu, nam poukazuju na fakt, Ze cesta k inovaciam a origindlnym napadom
nie je vobec jednoducha. Skor ako by sme sa mali nechat odradit, musime na
tieto prekazky prihliadat s reSpektom a brat ich ako prilezitosti a vyzvy veduce
k aspesnému rieSeniu. Osvojenie si flexibilného myslenia a hladanie alternativnych
pristupov do urc¢itej miery zmeni pohlad na dané prekazky a motivuje na kreativne

vykony.

Kreativita a inovacie

Kreativita ainovacie st dve oblasti spojené s tvorbou novych napadov,
postupov a rieSeni. Obe oblasti zastavaji dolezité tlohy ¢i uz v podnikatel'skom,
technologickom,umeleckom,aleboajvovedeckomprostredi. Kreativitapredstavuje
zdrojnovych a uzito¢nych myslienok, napadov a konceptov s potencialom na zmenu
a inovacie su zase procesom, cez ktory sa tieto napady a zmeny realizuju (Frankova,
2011). Autori Anderson et al. (2014) zdéraznuju, Ze kreativita predstavuje zakladny
kamei pre oblast inovacii.

Inovacia je chapana ako kazda zmena v produkte (organizme) - (vyrobok,
sluzba, technoldgia, organizacna S§truktara a pod.) v konkrétnom pripade
v podniku, ktora smeruje k novému stavu. Predstavuje aktivitu, pri ktorej nova
myslienka transformovand do praktického pouzitia. (Molnar, Dupal, 2002).
Inovacie predstavuju konkrétne zmeny, ktoré prinasaji nové hodnoty a vyhody
do existujacich produktov, sluzieb, procesov alebo spoloCnosti ako celku.
Inovacie mdzu byt spojené s technologickymi, organiza¢nymi, socialnymi alebo
dokonca kultarnymi aspektmi. Hlavhym cielom inovacii je zlepSit efektivnost,
konkurencieschopnost, kvalitu alebo sktsenosti zakaznikov (Anderson et al., 2014).

Na zaklade nového Oslo manualu zroku 2018 je inovacia produktu
definovana ako: ,novy alebo vylepSeny tovar alebo sluzba, ktora sa vyrazne lisi
od predchadzajacich vyrobkov alebo sluzieb firmy, ktoré boli zavedené na trhu“
Inovacia podnikovych procesov ,je novy alebo vylepSeny obchodny proces pre
jednu alebo viac obchodnych funkcii, ktory sa vyrazne li§i od predchadzajicich
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obchodnych ¢innosti spolo¢nosti procesov, ktoré firma pouziva“ Tato definiciu
pouziva viac ako 80 krajin.

Podla autorky Suntingerovej (2010) je inovacia casto definovana ako
»proces transformacie myslienok do uzitocnych a prakticky uplatnitelnych novych
produktov, procesov a sluzieb.” V tejto stvislosti kreativita inklinuje k zaciatocne;j
faze hladania a generovania novych konceptov, zatial ¢o inovacie reprezentuju
postup implementacie a uvadzania nového napadu do realneho prostredia. Z tejto
perspektivy je kreativita deklarovana ako zakladna pilierova zlozka inova¢ného
procesu. Prave v tejto suvislosti je nevyhnutné vnimat kreativitu a inovaciu ako
vzajomne prepojené nastroje, ktoré spolo¢ne smeruju k naplneniu koneénych
cielov.

Kreativita a inovacie tvoria neoddelitelnt stcast a maju velky vyznam pre
rozvoj a uspech v réznych oblastiach. Spolo¢nym usilim kreativity a inovacii sa
dosahuje zlepSenie efektivnosti, konkurencieschopnosti, kvality, podporuje sa
tvorba novych hodnot pre produkty, sluzby a spoloc¢nosti ako celok. Ich synergia
sa prejavuje v tom, Ze kreativita vytvara zakladny kamen pre inova¢ny proces, ¢im
zdoraznuje ich vzajomnu zavislost a vztah, ktory vedie k dosiahnutiu kone¢nych
cielov (Miklencicova, 2014).

Kreativne techniky

Jednou z hlavnych dloh manazmentu je motivacia a vedenie kolektivu.
Uspesné vedenie a motivacia timu preduréuje pritomnost $pecifickych kompetencii
a zruCnosti, ktoré maju priamy vplyv na dosiahnuté vysledky a kolektivne ciele
v spolo¢nosti Implementacia kreativnych metod a technik do riadiacich procesov
poskytuje adekvatny priestor na tvorbu novych napadov a myslienok. Podporujtace
kreativne prostredie pozitivhe ovplyviiuje formovanie manazérskeho potencialu
a individualny rozvoj ¢lenov timu.

Kreativne techniky predstavuji systematické metody, ktoré pomahajt
jednotlivcom pri generovani novych napadov a myslienok. Tieto postupy cerpaji
z poznatkov o procese kreativheho myslenia, ich prioritou je zahrnat zakladné
charakteristiky do konkrétnych krokov a postupov. Zasadnou charakteristikou
kreativneho myslenia je schopnost opustit ustalené $ablony, konvenéné sposoby
mysleniaaznamekognitivnevzory,ktoré castopodliehajavplyvurdznychobmedzeni
a zvyklosti. Pri kreativnom mysleni je nevyhnutné odchylit sa od zabehnutych
postupov a umoznit preniknutie inovativnych myslienok a v mnohych pripadoch
aj nekonvencnych rieSeniach, ktoré nie st ovplyvnené roznymi obmedzeniami,
predsudkami a konvenciami (Suntingerova, 2010).

Kreativne techniky sa tplne vyuzivaji v ramci kreativneho procesu, a to uz od
prvejfazy, priidentifikacii problému, generovania napadov, vyberu a rozvoji novych
myslienok az nakoniec implementaciou novych napadov, postupov a rieSeni. Tieto
umoziuji osobam pristupovat k problémovym situaciam z réznych uhlov pohladu,
prekracovat mentalne bariéry a uvolnit sa zobmedzeného myslenia. Techniky ¢asto
vyuzivaju nahodnost, kontrasty, analogie a vizualne elementy na podporu tvorivého
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myslenia. PouZzivanie tychto technik podporuje vacsiu flexibilitu myslenia, vedie
k lepSiemu prekonavaniu prekazok a podpore inovacie vo viacerych oblastiach
zivota.

Autorka Suntingerova (2010) uviedla tieto tri zakladné principy kreativneho
myslenia ac¢innych pri kreativnych postupoch:

1. Princip vol'nych asociacii - spociva v novom a nekonvené¢nom kombinovani
informacii medzi sebou.

2. Princip odloZeného hodnotenia - vyZzaduje si oddialit akykolvek kriticky
tsudok pocas samotnej kreativnej fazy.

3. Princip diStancovania - zahfna také aktivity, ktoré oddelia problém od
beznych spdsobov myslenia a podporuja zvazenie aj zdanlivo neadekvatnych
a malo plodnych myslienok.

Kreativita sa nachadza v kazdom aspekte zivota. Je mozné sa ju naucit, cvicit
a rozvijat pomocou overenych metodd, ktoré posiliiuji a podnecuju tvorivé
schopnosti, myslienky a vysledky. Tieto metdédy pomahaja jednotlivcom, ale aj
timom zmenitich beZny pohlad, ale ajpristup k rieSeniu problémov, ¢o im umozZnuje
uvazovat nad Sirokym spektrom alternativ a zvysit produktivitu a kvalitu prace.

V sti¢asnosti je dostupna pestra paleta kreativnych technik, ktoré sa aplikuji
v Sirokom spektre roznych oblasti. Tieto techniky maji rozny charakteru a sposob
implementacie v praxi. Predstavuji dolezity nastroj pre manazérov pri dosahovani
optimalnej vykonnosti a spokojnosti timov v spolo¢nostiach. V nasledujicom
texte sa nachadzaju iba niektoré vybrané pristupy od réznych autorov.

Autor Belz (2011) rozdeluje kreativne techniky na dve zakladné skupiny
metod:

o Intuitivne metody
o Systematicko-analytické metody
Autor Zak (2017) uvadza nasledovné kategoérie metod:

o Metoédy zamerané na rozvijanie tvorivého postoja - tieto techniky st
zamerané na vytvorenie a posilnenie psychologického a kognitivnheho
postoja, ktory pozitivhe pdsobi na tvorivost. Patria sem napriklad:
hadankarske dielne, tajomné rovnice, sidna sien a iné.

o Metody rozvijajuce tvorivé schopnosti - st zamerané na posilnenie
konkrétnych tvorivych schopnosti a procesov myslenia. Sem patria
napriklad: Asociacné rady, KaGa a KaWa, Kreativna abeceda.

o Metédy zamerana na kreativne procesy - st spojené s metoddami
a technikami, ktoré st pouzivaja pri kreativhom pristupe ¢i uz vedome
alebo nevedome.

43



Medzi dalSie techniky patria:

« Metdda intuitivnej tvorivej ¢innosti - tieto techniky sa zameriavaji na
spontanne generovanie napadov a myslienok. Intuitivna tvoriva ¢innost
sa snazi uvolnit myslenie a podnietit tok napadov bez velkej analytickosti.
Patria sem kreativhe techniky, napr. brainstorming, mindmapping,
synekticka metdda, diskusia 66 a dalsie.

o Metoda systematickej tvorivej ¢innosti - Tieto techniky sa zameriavajua
na analyticky a Struktarovany pristup k tvorivému mysleniu, hladaja
spojenia, vzory a kombinacie réznych prvkov. Niektoré techniky tohto
typu s: metdda analdgie, metdéda agregacie, dezagregacie, metoda
dimenzovania, metdéda kinematického obratenia, metéda kombinacie
s interakciou.

o Metbda normativnej ¢innosti - tieto techniky sa zameriavaji na presné,
Struktarované hodnotenie a vyber rieSeni. Su zalozené na presnych
pravidlach a kritériach. Patria sem napriklad morfologicka analyza,
strom vyznamnosti.

o Metody zamerané na rozvijanie tvorivého postoja - tieto techniky st
zamerané na vytvorenie a posilnenie psychologického a kognitivneho
postoja, ktory pozitivhe podsobi na tvorivost. Patria sem napriklad
hadankarske dielne, tajomné rovnice.

o Metody rozvijajuce tvorivé schopnosti - st zamerané na posilnenie
konkrétnych tvorivych schopnosti a procesov myslenia. Sem patri
napriklad kreativna abeceda, metdoda pokusov a omylov.

Existuje niekolko d'alSich zaujimavych kreativnych technik, ktoré moéZeme

uviest:

Metoda Siestich klobukov - Tato metdéda sa vyuZiva na systematické
preskimanie danej témy z viacerych perspektiv, vo velkej miere podporuje
Struktarované myslenie a zhodnocovanie réznych stanovisk a pohladov
ucastnikov, pricom kazdy zastava predom definovant tlohu (LiSkova, 2019).

Metoda 6-3-5 - Tato technika zahra Sest tcastnikov, kazdy z nich prispieva
tromi napadmi napisanymi na papieri pocas piatich mintt. V prvom kole
tejto techniky si kazdy zaznamenava svoje vlastné tri napady, a nasledne
potom ich dalsi Gicastnici tejto metddy postupne rozvija (LisSkova, 2019).

Gordonova metdéda - Tato metdda vychadza z kritiky brainstormingu
a snazi sa hladat jedine¢né a optimalne rieSenia problému. Zadany problém
nepoznaju ucastnici tejto metddy ale iba samotny lektor, ktory sa snazi
vyvolat diskusiu na zadant tému. Téma sa prostrednictvom diskusie
postupne zuzuje, pretoze sa diskutuje z réznych perspektiv az do najdenia
rieSenia (Wilson, 2022).
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o Figure Storming - V tejto metdde sa skupina venuje problému takym
sposobom, Ze si predstavuji zname postavy (napr. vedcov, historické
osobnosti, zname osobnosti a pod.), ktoré v§ak nie st pritomné, a diskutujua
o tom, ako by sa dané postavy vedeli postavit k danému problému alebo
myslienke. Tym sa podporuje kreativita a generovanie novych napadov (“10
Effective Brainstorming Techniques for Teams”, 2022).

o Starbursting technika - Starbursting sa Casto vyuZiva na dalSie rozvijanie
uz vybratého napadu. Skupina vytvara ,hviezdu“ okolo napadu (ktory je
v strede hviezdy), pricom kazdy bod hviezdy predstavuje otazku (kto, co,
kedy, kde, preco, ako), aby riesitelia hlbsie preskimali a rozvinuli rozne
aspekty daného napadu (Anderson et al., 2014).

o Brain-netting - Tato metédu modZu pouzivat timy, ktoré kombinuji
videokonferencie a digitalnu spolupracu na vytvaranie novych napadov
a stanovovanie priorit dalSich krokov. Je ¢asto vyuzivana v timoch, ktoré
pracuja na dialku alebo maja hybridné stretnutia (Kitch, 2023).

o Metdda 5x Preco - Tato metoda je zaloZzena na principe pri¢iny a dosledku.
Kladie opakovane otazky ,preco” na odhalenie korefiovej pri¢iny problému,
¢o nasledne vedie k identifikacii spravneho rieSenia. Bola vyvinuta v Toyota
Motor Corporation (zadefinoval ju Sakichim Toydom) a vyuZiva princip
pric¢iny a nasledku v tejto spolo¢nosti aj v stcasnosti (Toborikova, 2023).

o Myslienkové mapy - Predstavuju dolezity nastroj v oblasti kognitivnych
procesov, inovacii a systémového myslenia. V si¢asnej dobe je tato metdda
povazovanazasmerujicitrend k vyuzivaniu modernych technolégii nielen pri
organizovani myslienok, pri kognitivnych procesoch (ako je brainstorming)
ale najma pri rieSeniach komplexnych problémov. Tento trend sa premieta
do digitalnej formy myslienkovych map, ¢o predstavuje efektivhu metddu na
generovanie kreativnych napadov a ich naslednt vizualizaciu.

Myslienkova mapa predstavuje grafické usporiadanie klacovych slov
a konceptov, ¢asto doplnenych o obrazky a multimedialny obsah, ktoré podrobne
a systematicky spaja a prepaja vztahy a stvislosti medzi tymito elementmi. Jej
vyuzitie sa nerozSiruje len v oblasti vzdelavania, ale nachadza uplatnenie aj pri
planovani a komplexnom rieSeni Sirokého spektra problémov. Myslienkové mapy
predstavuja vizualny nastroj podporujiuci komplexné kognitivne procesy, ktoré
podporuju rézne funkcie mozgu, ale aj pamat, kreativitu, uCenie a myslienkové
pochody. Ako uvadza Tony Buzan et al. (2012): ,, pri tejto technike sa vyuzivaju
v plnom rozsahu schopnosti mozgovej kory — slova, obrazy, cisla, logiku, rytmus,
vnimanie veci v priestore, v jednej ucinnej technike. Tym vam dava slobodu brazdit
nekonecny priestor vasej mysle.”.

Pri tvorbe mySlienkovych map sa casto vyuziva farebné kddovanie,
trojrozmerné vizualizacie, symboly, grafické skratky, znacky a hierarchické
vetvenie tém. Samotny proces tvorby myslienkovej mapy sa zacina centralnym
umiestnenim hlavnej témy alebo problému na stred papiera, ktory sa postupne
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rozvija aje hierarchicky $truktarovany. Autor Zak (2017) uvadza rdézne vyhody
a nevyhody spojené s pouzivanim myslienkovych map. Medzi vyhody patria
komplexny prehlad, podpora kreativity, generovanie viacerych napadov, sledovanie
suvislosti, efektivhe zhromazdovanie informacii na jednom mieste a jednoducha
zapamatatelnost vyslednej mapy. Nevyhodami mézu byt tazkosti pri interpretacii
pre osoby, ktoré mapu nevytvorili, Casova naro¢nost procesu vytvarania a potreba
linearne Struktarovat vysledky mapy.

Kreativne techniky predstavuji pre manazment, ale aj timy neocenitelny
nastrojposobiacivrdznych oblastiach podnikania. Ich aplikacia poskytuje moznosti,
ktoré napomahajt jednotlivcom a skupinam prekrocit hranice svojho konvené¢ného
myslenia, atak podporit inovativne rieSenia na komplexne rieSené problémy.
Kreativne techniky sa nezameriavaju iba na jednu fazu kreativheho procesu,
ale svoje uplatnenie maji uz v samotnej identifikacii problému cez generovanie
napadov az po naslednt implementaciu novych rieSeni. Tymto spdsobom sa stavajt
integrovanou sticastou manazmentu a timového procesu.

V literatre sa moZeme stretntt s roznorodostou nielen samotnych pristupov,
ale aj roznych kategorii kreativnych technik. Takéto roznorodé pohlady so sebou
prinasaju flexibilitu vo volbe najoptimalnejSich nastrojov pre konkrétne situacie
a aj spoloc¢nosti. Od intuitivhych metod, ktoré podporuji spontannu tvorivost,
po systematicko-analytické metddy, ktoré sa zamerané na Struktarované
a analytické myslenie, tieto techniky ponukajt Siroka paletu réznorodych moznosti
pre implementaciu kreativnych technik do praxe. Zaverom modzZeme konStatovat,
ze kreativne techniky predstavuja efektivny nastroj, ktory do zna¢nej miery moze
pozitivne ovplyvnit manazmenta timy, ktoré sa snazia dosiahnut efektivne vysledky
a zaroven podporit inova¢né procesy v spolo¢nosti.

Caystudyvpodobe pripadovych studii zobrazenych pomocou myslienkovych
map.

Myslienkové mapy, vytvorené Studentmi nasej fakulty, predstavuji detailné
a vizualne zobrazenie konkrétnych zadanych tém, ktoré realizovali na predmete
marketingovy manazment. Tieto mySlienkové mapy kombinuja textové informacie,
kla¢ové pojmy a vztahy medzi nimi s vizualnymi prvkami, ¢im vytvaraja komplexny
prehlad a Struktaru danej problematiky. Myslienkové mapy predstavuju zaujimavy,
ale dolezity nastroj vzdelavania, pretoze umoznuja Studentom lepSie si zapamatat
a porozumiet komplexnym témam a problémom, ¢im do velkej miery prispievajt
k ich rozvoju analytickych a kreativnych schopnosti.
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Obrazok 5: Myslienkova mapa na tému Eshop

Zdroj: Online praca Studentov na predmete marketingovy manaZzment
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Kontrolné otazky

Co znamena pojmové vymedzenie vnimania kreativity a tvorivosti?
Mézete uviest niekol'ko definicii kreativity a vysvetlit ich rozdiely?

Aké su zakladné spdsoby, ako sa kreativita uplatiiuje v manaZzmente?

W b=

Ktoré zlozky kreativnej vykonnosti su klacové pre uspesny manazment
kreativity?

5. Aké prekazky a bariéry moézu branit prejavu kreativity v pracovnom
prostredi?

6. Preco je kreativita casto povazovana za dolezity predpoklad pre inovacie?
7. Uved'te a charakterizujte prekazky v kreativite.

8. Vymenujte aspon 5 kreativnych technik vyuZivanych v manaZmente.

Co sme sa naudili v tejto kapitole?
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3. KLUCOVE ASPEKTY EFEKTIVNEHO PREDAJA V KONTEXTE
MARKETINGOVEHO MANAZMENTU

Poslanie kapitoly

Poslanim tejto kapitoly je poskytnut citatelovi prehlad o oblasti obchodu
apredajavramcimanazmentu.Oblastpredajaaobchodupredstavujeneodmyslitelnt
stcast podnikatel'skych konceptov, pricom zohrava kla¢ovt tlohu pri motivovani
zakaznikov k nakupu s cielom uspokojit ich potreby, tiZby a ocakavania vo vztahu
k produktom, sluzbam a spoloc¢nosti ako celku. Obchod je st¢astou manazmentu
a predstavuje kltacovy pilier tspechu v podnikatelskom prostredi. Jeho poslanim
je vytvarat hodnotu pre zakaznikov a dosahovat trvalt konkuren¢nt vyhodu
prostrednictvom efektivheho riadenia sofistikovanych predajnych procesov
a budovania dlhodobych vztahov so zakaznikmi. Vstcasnej konkurenc¢no-
turbulentnej dobe nestaci len uspokojovat momentalne potreby zakaznikov, ale je
potrebné vytvarat dlhodobé vztahy zaloZzené na dovere a spokojnosti. Obchodny
manazment musi investovat do budovania pozitivnych vztahov prostrednictvom
personalizovaného servisu, starostlivosti o zakaznika a aktivheho poctvania ich
potrieb. Poskytovanie kvalitnych produktov, sluzieb a servisu je kli¢covym faktorom
pri budovani a udrziavani vztahov so zakaznikmi. Obchod a predaj predstavujt
dve uzko prepojené a neoddelitelné oblasti v podnikatelskom svete. Su to piliere,
ktoré hraja kltcovt tlohu pri dosahovani spechu a udrZatelnosti spolo¢nosti.
Tieto piliere presli vyraznou transformaciou v dosledku rozvoja internetového
nakupovania, ktory je nenahraditelnou stcastou dnesnej doby, a zmenil sposob,
akym spoloCnosti ponukaja svoje produkty a sluzby. Marketingovy manaZment
a predaj m6zeme vnimat ako vzajomne prepojené oblasti, pricom marketingovy
manazment svoju ¢innost zameriava ajna tvorbu stratégii a komunikacie s trhovymi
segmentmi, ktoré ovplyviiuju sortiment produktov a sluzieb. Predajny tim vyuziva
marketingové a komunikacné stratégie na efektivhu prezentaciu produktov
s potencialnymi zakaznikmi, ¢im do velkej miery prispievaju k zvySeniu objemu
predaja. Efektivna koordinacia medzi tymito dvoma oblastami prispieva k lepSiemu
pochopeniu potrieb a preferencii potencialnych, ale aj stalych zakaznikov a taktiez
prispieva k narastu objemu predaja a ziskovosti.

Ciele kapitoly
« Pojmové vymedzenie predaja a obchodu
o Definicie predaja a obchodu
o Predajny personal ako dolezity prvok procesu predaja
» Historicky vyvoj predaja
» Proces pripravy, zlozky a koncepcia predaja
o Predajné pristupy
» Nové horizonty predajnej dynamiky
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Zakladné pojmové vymedzenie

Od nepamati existovala potreba kapy a predaja, ¢o viedlo k vzniku trhu. Trh
je neustale meniacim sa fenoménom, ktory sa vyvijal spolu s naSou civilizaciou.
Zacinajuc od barterového obchodu az po sucasné sofistikované a komplexné
procesy predaja. M6Zeme konstatovat, Ze trh neustale prechadza transformaciou.
Napriek tymto zmenam je vSak jeho podstata nemenna. Predajca a kupujici st
stale neoddelitelnymi piliermi trhu. Bez nich by obchodné transakcie nemohli
existovat a trh by stratil svoju podstatu. Medzi zakladné faktory trhu patria predaj,
a nakup, ktoré st zaroven aj podstavou obchodného systému. Bez nich by nebolo
mozné uskutocnovat vymenu tovarov a sluzieb, a tym by trh stratil svoju funkciu
a vyznam.

Vztah medzi predajcom a kupujicim je zakladnym kamerniom obchodného
procesu. Obe strany maja svoje ciele - predajca chce dosiahnut zisk a uspokojit
zakaznikov, zatial ¢o kupujaci hlada hodnotu a uspokojenie svojich potrieb.
Tento vztah je neustale ovplyviiovany technologickym pokrokom, spolo¢enskymi
zmenami a novymi trendami v obchodnom prostredi.

Predaj a obchod st dve vzajomne poprepajané oblasti, ktoré tvoria zaklad
podnikatelského konceptu. Tieto dve oblasti sa odliSuja obsahom a charakterom,
no aj napriek tejto odliSnosti maja spolo¢ny ciel aneustale sa prispdsobujt
technologickym a spolo¢enskym zmenam.

Na zaklade uvedeného mozeme konstatovat, Ze cielom obchodu a predaja je
dosiahnut Gspes$nt vymenu na oboch stranach a zaroven maximalizovat zisky pre
spolo¢nost. Nové technologie, zmeny v spolo¢nosti a digitalny priestor otvaraja
nové moznosti, ako motivovat a komunikovat so zakaznikmi, no zaroven prinasaja
nové vyzvy a prilezitosti v oblasti predaja a obchodu. V stcasnosti je dolezité,
aby spoloc¢nosti boli ovela viacej flexibilnejSie a podporovali zmeny stvisiace
s poziadavkami trhu.

Obchod vsebe zahffia Sir§ie posobenia vramci spolo¢nosti. Ide skor
o komplexny systém, ktory zahfnia vSetky ¢innosti suvisiace s vyrobou, distribaciou,
marketingom a predajom tovaru a sluzieb. Obchod predstavuje dolezité prepojenie
medzi jednotlivymi hospodarskymi odvetviami, ktoré sa zaoberaji obehom tovaru.
Jeho hlavna tloha tkvie v uskuto¢novani obchodnych transakcii, ktoré umoznuja
tovaru cirkulovat formou predaja a kiipy. Preto je obchod oznacovany ako hlavny
¢initel obehu tovaru (Podstata a vyznam obchodu v trhovej ekonomike, 2015).

o Zamazalova (2009) definuje obchod ako prostrednika medzi vyrobou
a spotrebou. Znamena to, Ze jeho postavenie, funkcie a vyznam sa
vyvijaju sacasne so zmenami postavenia oboch subjektov, ktoré vyplyvaju
z mnohych okolnosti, akymi st napr. nerovnovaha dopytu a ponuky na
trhu, charakter konkurencného prostredia alebo vyvoj vSetkych zloziek
marketingového prostredia.
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o Podla Cambridge Dictionaries (2016) zahffia obchod aktivity stvisiace
s nakupom, predajom alebo vymenou tovarov a sluzieb medzi l'udmi
a krajinami.

« Investopedia (2016) povazuje obchod za zakladny ekonomicky pojem, ktory
zahffia proces vyjednavania a vymeny tovarov a sluzieb aich nasledné
vlastnictvo.

o Autori Donaldson a Walsch (2015) charakterizuja obchod ako ,formu
spoluprace viacerych procesov ako je produkcia, predaj a distribacia za
ucelom dosiahnutia kolektivnej hodnoty.

« Autori Reinartza et al. (2019) definuji obchod ako ,budovanie sortimentov,
fyzickejlogistiky predaja, legalnych transakcii so zakaznikom, poskytovanie
informacii a beznej komunikacie s nim*

Z uvedeného mozeme vidiet urcitG ustalenost v definiciach, ktora je
akceptovatelnaroznymiautormia lenzriedkavovidime odli$nost. Odchylkymozeme
pozorovat v pouZiti jednotlivych procesov, ktoré tvoria stcast obchodovania.

Predajny personal. V odbornej literatre sa stretavame aj s dalSim dolezitym
pojmom a tym je predajca alebo predajny persondl. Ide o skupinu zamestnancov,
ktoré sa zaoberaju priamou komunikaciou a interakciou so zakaznikmi. M&Zeme
povedat, ze predajny personal vo velkej miere Casto posobi ako prostrednik
medzi spolo¢nostou a zakaznikom, pricom zohrava klacova Glohu pri vzajomne;
komunikacii a zabezpecCovani potrieb a poziadaviek zakaznikov. Nemozeme
ich povazovat len za realizatorov obchodu ¢i predaja, ale ich dolezitost
spociva vambasadorstve svojich spolo¢nosti a takisto st S$iritelmi dobrého
mena spolo¢nosti. Podla autora Kitu (2010) moZeme povedat, Ze ,predajca
zabezpecuje priamu spatnu viazbu, ma najlepsi prehlad o urovni spokojnosti
a pricinach nespokojnosti s produktom ¢i sluzbami“ Prepojenie manazmentu
a predajcu spolo¢nosti je klucové pri dosahovani obchodnych cielov a stratégii,
ktoré si firma vytycila, no v neposlednom rade ma velky vplyv aj pri zvySovani
predaja a udrziavani dlhodobych vztahov so zakaznikmi. Spolupraca predajcu
a manazmentu ich vzajomna podpora st nevyhnutnymi predpokladmi na udrzanie
konkurencieschopnosti spolocnosti a trvalého rastu a uspechu spolocnosti na
trhu.

Predajcovia maja v spoloénosti dolezity a najmi nezastupitelny vyznam,
pretoZze sa podielaja na réznych éinnostiach v spolocnosti, ktoré smeruja
k udrziavaniu dlhodobych vztahov so zakaznikmi a k uzatvoreniu samotného
obchodu: ziskavaju novych zakaznikov, udrziavaju vztahy so zakaznikmi,
poskytuja poradenstvo, realizuju trhovy prieskum, dosahuju stanovené
predajné ciele a mnohé iné. Predajcovia st prvym spojivom kontaktu medzi
zakaznikom a spolo¢nostou, apreto ich kltcova tloha spociva v oslovovani
novych potencialnych zakaznikov a v budovani dlhodobych vztahov s existujacimi
zakaznikmi. Ich uloha nespociva len v neustalom oslovovani potencialnych
zakaznikov, ale ich ¢innost sa roz§iruje aj na poskytovanie poradenstva a informacii
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ur¢enych svojim zakaznikom, aby im boli nidpomocni a o v najvacSej miere
zjednodusili ich nakupné rozhodnutie. Na zaklade ich priameho a pravidelného
kontaktu so zakaznikmi poskytuje spolo¢nosti dolezité informacie, a to v podobne
spatnejvazby, identifikaciiich potrieb, ocakavani, Zelani, ¢im prispieva k spokojnosti
svojich lojalnych zakaznikov. Schopnost predajcov viest predajné rozhovory na
zaklade individualnych poziadaviek zakaznikov vedie k ispeSnému uzatvoreniu
samotného obchodu, ¢o ma priamy vplyv na trzby a vykonnost spolo¢nosti.

Predaj predstavuje proces, pri ktorom dochadza k vymene tovaru, sluZieb
za peniaze alebo int formu platby. Vo velkej miere je jeho zamer ststredit sa na
komunikaciu so zakaznikom, pri¢om sa snazi o identifikaciu jeho potrieb, Zelani
a preferencii. Na zaklade zisteni sa snazi motivovat, budovat vztahy a zaujat
zakaznika prostrednictvom individualizovanej ponuky produktov alebo sluZieb
spoloc¢nosti.

Definicie predaja:

» Autorky Kubicova a Ladvenicova (2020) uvadzajt, Ze predaj je v podniku
obchodnou funkciou, ktora zabezpecCuje komercializaciu tovarov
v najvyhodnejSich podmienkach na zaklade poznania postojov zakaznika
k produktu, charakteristik trhu (mnozstiev, ceny, motivacie odberatelov)
foriem a kanalov distribtcie, cenovej irovne, motivacie odberatelov
vypracovania planov predaja, predajnych rozpoctov a pod.

« Slovo ,predaj“ v sebe zahina Siroka §kalu ¢innosti predajcov od priamych
dodavok tovaru (napriklad mlieka) aZ po predajcov vysoko vyspelej
technologie (napriklad jadrovej elektrarne) (Ancillai et al. 2019).

o Predaj moZno podla autorov Dixon a Tanner (2012) charakterizovat ako
»interaktivny, osobny, plateny pristup medzi predajcom a kupujacim®
Je to teda proces, pri ktorom kupujtci zaplati za produkt (alebo sluzbu)
predajcovi.

Samotna podstata predaja spociva v komplexnom procese, ked predajca
ponaka tovar asluzby zakaznikovi vymenou za urciti hodnotu. Hlavny ciel
predaja spociva v uzavreti transakcie a dosiahnuti zisku, pricom sa kladie doraz
na vytvaranie hodnoty pre zakaznika a na budovanie dlhodobych vztahov. Preto
autorky Kubicova a Ladvenicova (2020) predaj povazujt za najdolezitejsi strategicky
prvok obchodnej ¢innosti.

S postupujtcim historickym vyvojom predaja pozorujeme stale vyssiu troven
profesionalizacie a narastajicu sofistikaciu roznych aspektov predaja. To zvySuje
dolezitost predaja v kontexte zmeny postavenia zakaznika v procese vymeny.

Historicky vyvoj predaja (Bartakova et al., 2007):

e 60.roky - uniformovany model predaja. V 60. rokoch vac¢sina zakaznikov
uplatnovala spolo¢né preferencie pri nakupnom rozhodovani produktov
alebo sluzieb. V tomto obdobi sa zakaznici hromadne rozhodovali pre
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rovnaké typy nabytku, spotrebic¢ov a inych produktov, ¢o, samozrejme,
viedlo k presadeniu uniformovaného modelu nakupného spravania.
Vyroba sa stala masovou a na trhu bol tspes$ny ten, kto dokazal oslovit
¢o najviac zakaznikov a vyrabat velké mnozstva tovaru.

70. roky - V 70. rokoch nastal v oblasti predaja zasadny posun k vys$§iemu
Stadiu. NeSlo uz iba o jednoduché predstavenie vyrobku a jeho vyhod
zakaznikovi, ale predajcovia zacali aktivhe podnecovat k nakupnej akcii
a motivovat k uzavretiu obchodu. V tomto obdobi sa hladali rézne
sposoby a metddy, ako motivovat potencialnych zakaznikov k nakupu
a ako formovat a rozvijat ich potreby a poziadavky.

80. roky - vznikla nova koncepcia poradenstvo. Efektivnost predaja
bola determinovana kvalitou informacii, ktoré marketingové oddelenie
bolo schopné poskytnut svojim predajcom.

90.roky - obdobie bolo poznac¢ené vyznamnym posunoma zmenam. Toto
obdobie bolo charakteristické prechodom od kratkodobého zamerania
na zisk k dlhodobému budovaniu vztahov so zakaznikmi a poskytovaniu
hodnoty cez personalizované sluzby a rieSenia. Takyto spdsob umoznoval
klast vacsi doraz na ziskavanie a udrziavanie zakaznickej lojality, a tym
predajcovia boli motivovani porozumiet potrebam a preferenciam ¢i
uz potencialnym, ale aj stalym zakaznikom a prispésobovat produktové
rieSenia a sluzby tak, aby naplnili ich oCakavania. Rastica dostupnost
informacnych technologii vytvorila priestor na nové moznosti pre
predajcov, ato napriklad v podobe CRM systémov, ktoré umoznili
sledovat a riadit vztahy so zakaznikmi ovela efektivnejsie.

Sucasnost - v dnesnej dobe prebieha predaj v dynamickom prostredi.
Rychly technologicky rozvoj, globalizacia a markantny vplyv internetu
priniesli nové trendy v predaji. Personalizacia sa stala ddlezitou stc¢astou
kazdej spolo¢nosti, pretoZe zakaznici oCakavaju od nich individualne
a inovativnepristupy.Ecommercea digitalnymarketingsineoddelitelnou
suCastou  predajného  procesu. Efektivhe  a individualizované
prisposobenie sa potrebam zakaznikov a poskytovanie hodnotnych
sluzieb sa stavaja klaCovym faktorom tspechu v st¢asnom predajnom
prostredi.

Celkovy historicky vyvoj predaja odzrkadluje postupné premeny a vyznamné
zmeny v sposobe, akym sa predaj vyvijal vjednotlivych obdobiach. Zacinajtc
uniformovanym modelom v 60. rokoch cez zvySent motivaciu k nakupu v 70.
rokoch, nasledny doraz na kvalitné informacie v 80. rokoch az po prechod
k dlhodobym vztahom so zakaznikmi v 90. rokoch. Na zaklade uvedeného mdzZeme
konstatovat, Ze kazdé obdobie prinieslo novy pohlad na predaj a jeho Gc¢innost.
Dnesné prostredie predaja sa pohybuje v rychlom tempe, kde technologicky
rozvoj, globalizacia a vplyv internetu prinasaji nové trendy. Predaj sa v sic¢asnosti
vyznacuje dynamickym prostredim, kde personalizacia, digitalny marketing,
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internetové prostredie a ecommerce st neoddelitelnymi stc¢astami. Uspech
v stcasnom predajnom prostredi zavisi od schopnosti spolo¢nosti efektivne
a individualne sa prisposobit potrebam zakaznikov a v poskytnuti hodnotnych
produktov asluzieb. Tieto kritéria afaktory, spolu sdynamickymi zmenami
v technologickych a spolo¢enskych trendoch tvaruja stcasny charakter predaja.

Proces pripravy, zlozky a koncepcia predaja

Predaj v dneSnom dynamickom podnikatel'skom prostredi, kde konkurencia
neustale narasta a zakaznici st stale naro¢nejsi, je efektivna a systematicka priprava
predajnych aktivit povazovana za kltucovy faktor za predpokladu, Ze spolo¢nost
chce dosahovat tspech, podnikové ciele a v neposlednom rade aj dlhodoby zisk
pre celt spolo¢nost.

Priprava predaja sa sklada zjednotlivych krokov, ktoré formuju zaklad
dosahovania prosperujacich obchodnych vysledkov. Na zaciatku tohto procesu
ide o zhromazdovanie komplexnych informacii potrebnych na definovanie
jasnej obchodnej politiky a stratégie spolo¢nosti. Tieto informacie zahffiaja nielen
analyzu trhu a konkurenciu, ale aj pochopenie potrieb a ocakavani zakaznikov.
Jednou z kl'i€ovych faz pripravy predaja je uréenie vhodnej taktiky a spresnenie
argumentacie, ktort predavajaci pouzije pri komunikacii so zékaznikom. Tato
taktika sa musi vymedzit tak, aby boli zohladnené rdzne situacie a potreby
zakaznikov. Jasne definovana argumentacia umozni predavajucim ziskat doveru
a presvedcit zakaznikov o hodnote produktov a sluzieb. Okrem toho je nevyhnutné
dbat na efektivnu organizaciu ¢éinnosti obchodného personalu. S ohladom na
rychle zmeny na trhu azakaznicke preferencie je klticové, aby predajcovia boli
schopni systematicky vyhladavat potencialnych zakaznikov a budovat s nimi
vztahy (Kubicova, Ladvenicova, 2020).

Takto namodelované kroky tvoria zaklad, na ktorom moéZu spolo¢nosti stavat
svoje obchodné vysledky. Sticasne vytvaraju priestor na spojenie medzi viziou
a realnou situaciou na trhu, ¢o poskytuje spolo¢nostiam moznost, ako zvysit svoju
konkurencieschopnost a dosiahnut dlhodoby tspech na trhu.

Na realizacii a priprave predaja sa podielaja jednotlivé zlozky v spolo¢nosti,
ktoré vzajomne spolupracuja tak, aby zabezpedili koordinovany, systematicky,
no najma tspesny predaj, ktory uspokoji nielen potreby a ocakavania zakaznikov,
ale prispeje k rastu a prosperite samotnej spolo¢nosti. Medzi jednotlivé zlozky
autorky Kubicova a Ladvenicova (2020) zaraduje:

o Oddelenie marketingového vyskumu - vyskum trhu, prognézovanie
predaja.

o Oddelenie predaja - koordinacia predajného personalu.

o Oddeleniereklamya podpory predaja - ktoré vytvarareklamné posolstva
a aktivity spojené s podporou predaja.
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K vyssie uvedenym zlozkach, ktoré sa podiel'aja na priprave predaja mozZeme
zaradit aj d'alSie ako napriklad:

« marketingové oddelenie, ktoré zabezpecuje analyzu trhu, identifikaciu
cielovych skupin zakaznikov, vytvaranie marketingovych stratégii
a kampani a koordinuje dalSie aktivity, ktort st spojené s predajom,

o obchodny tim, do ktorého patria predavajici, obchodni zastupcovia
amanazéri, ktori predstavuja klGcova tlohu pri  komunikacii
a uzatvorenia obchodu so zakaznikmi,

« manazment, ktori zabezpecuje koordinaciu a dohlad nad predajnymi
aktivitami, stanovuje ciele a monitoruje vysledky predaja,

o logistika askladové hospodarstvo - zabezpecuji, aby produkty
boli k dispozicii predajcom, aby boli naplnené poziadavky a potreby
objednanych produktov pre zakaznikov.

Jednotlivé zloZzky spolo¢nosti maja klacovy vplyv na samotny proces pripravy
predaja z dovodu komplexnosti a viacerych aspektov, ktoré sa s pripravou predaja
spojené. Kazda zlozka do tohto procesu prinasa $pecifické moznosti realizacie,
inovacie, napady, pretoze disponuji Specifickymi informaciami, ktoré st dolezité
na efektivnu komunikaciu s potencialnymi alebo existujicimi zakaznikmi. Ich
vzajomna integracia do celkového procesu zabezpecuje, zZe predajné aktivity st
zaradené do SirSieho kontextu stratégie a cielov spolo¢nosti. Integrovany pristup
k tomuto procesu vytvara konzistentnt a kvalitna skisenost pre zakaznikov pocas
celej predajnej cesty, ¢o sa prejavuje vich dovere voci spolo¢nosti a posiliiuje
zavazok a lojalitu voci nej.

Koncepcia predaja predstavuje sofistikovany ramec, ale zaroven ajkomplexny
stubor principov, ktoré spolo¢nost koordinuje a usmerniuje v procese pripravy,
planovania a implementacie svojich obchodnych aktivit. MoZeme ho povazovat za
strategicky pristup, ktory nadvazuje na viaceré dolezité aspekty a fazy predajného
procesu s cielom vytvorit pridant hodnotu pre zakaznikov a dosahovat optimalne
obchodné vysledky. Koncepcia predaja musi zohladiiovat dynamiku trhu, inovacie
a rasticu konkurenciu, a tym vytvara ramec pre koordinovany pristup k celému
predajnému procesu. Sacasny sofistikovany koncept predaja siuvedomuje, Ze predaj
nie je iba o zavere¢nom uzatvoreni obchodu, ale o vytvarani dlhodobych vztahov
so zakaznikmi, taktieZ sa snazi vytvarat hodnotu pre zakaznikov prostrednictvom
personalizovanych rieSeni. Spaja analytické a kreativne aspekty, aby podporil
spravne nasmerovanie vSetkych aktivit smerujiacich k dosiahnutiu dlhodobych
cielov a stratégii spolo¢nosti. Vytvara priestor, aby predajny proces nebol len
izolovanou castou podnikatelskej ¢innosti, ale komplexnym a dobre premyslenym
pristupom.

V sti¢asnosti existuje viacero koncepcii, ktoré sa zameriavaju na predaj. Prva
z tychto koncepcii je od autoriek Kubicovej a Ladvenicovej (2020), ktoré rozdeluja
koncepciu predaja na jednotlivé Casti:
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o Plan predaja:

» urcenie typu trhu

o personalne zabezpecenie predaja

« stanovenie cyklu predaja

o obchodna ponuka

« nakupny rozhodovaci proces zakaznika
o Predajny prieskum:

« vypracovanie zaznamového listu
 analyza situacie zakaznika

« definovanie cielového trhu

o Faza predaja:

e uputanie pozornosti zakaznika
 identifikacia zakaznika

» prezentacia produktu

» ekonomické aspekty predaja

« uzatvorenie kapy

o Udrziavanie vztahov po predaji:

+ dodavka a prijem tovaru

» kontakt so zakaznikom pocas pouzivania produktu
» referencie a rozvoj vztahu

o Udrzba a servis po predaji.

Vy$Sie uvedené autorky rozdeluja koncepciu predaja na niekolko Casti, pricom
kazdu Cast zameriavaja na konkrétny aspekt predajného procesu. Klada velky
doraz na planovanie predajného procesu vratane urceni typu trhu, personalneho
zabezpecenia predaja, stanovenia cyklu predaja a aj nakupného rozhodovacieho
procesu zakaznika. Dolezitou stcastou tohto pristupu, ako mozno vidiet, je
aj budovanie dlhodobych vztahov so zakaznikmi, a to nielen pocas predaja, ale aj
po uzatvoreni samotného obchodu.

Autori Kotler a Keller (2013) vnimaju koncepciu predaja prostrednictvom
roznych faz predajného procesu a to nasledovne:

« vyhladavanie zakaznikov - tato faza sa zameriava na identifikaciu
potencialnych  zakaznikov, vyhodnotenie trhovych segmentov,
identifikovanie a cielenie na vhodné zakaznicke skupiny,
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o predpredajna priprava - ziskavanie informacii, identifikacia potrieb
a preferencii potencialnych zakaznikov,

o prezentacia - v tejto faze ide o G¢innl prezentaciu produktov a sluzieb
spolo¢nosti. Jej cielom je poskytnit hodnotu pontkanych rieSeni a spojit
ich s potrebami a ocakavaniami zakaznika,

« prekonanie pripomienok - tato faza sa ststredi na rieSenie a vysvetlenie
pripadnych nejasnosti, ¢im sa zvySuje dovera zakaznika,

« uzatvorenie predaja - tu dochadza kzavere¢nej dohode o realizacii
predaja,

o udrziavanie vztahov po predaji - tato faza sa zaobera budovanim
dlhodobych vztahov so zakaznikom, poskytovanim dodato¢nej podpory
a udrZiavania spokojnosti a lojality zakaznika.

Tento pristup sa zameriava na jednotlivé fazy predajného procesu od
vyhladavania zakaznickej zakladne az po samotné udrZiavanie vztahov po predaji.
Vacsi doraz klada na samotnt interakciu so zakaznikom pocas jednotlivych faz
predajného procesu, ako je prezentacia, rieSenie pripomienok a uzatvorenie
predaja. Taktiez takyto pristup poskytuje vSeobecnejsi pohlad na samotny predaj,
pricom sa nezameriava na detailné Casti procesu. Autori poskytuji jednoduchy
ramec predajného procesu, ktory moze byt jednoduch$ie implementovany
v roznych predajnych situaciach.

Oba pohlady autorov sa zameriavaji na doleZitost systematického
a efektivneho predajného procesu, pricom rozdeluji proces na rdzne fazy
a aspekty. Kazdy z tychto pristupov je prinosny pre manazment predaja v réznych
podnikatelskych subjektoch. Na zaklade uvedeného mozeme konStatovat, Ze
koncepcie predaja predstavuji zakladné usmernenia a plany, ktoré spolo¢nosti
vyuzivaji. Cielom je zefektivnit komplexny predajny proces dosiahnut udrzatelny
rast, spoloCnosti, zvySit objem trzieb, posilnit vztahy so zakaznikmi, ale aj zlepSenie
reputacie spolo¢nosti. AvSak dolezitym aspektom je uvedomenie si, ze konkrétne
koncepcie predaja st flexibilné a prisposobuju sa dynamicky meniacimi sa trhovymi
podmienkami a predovSetkym potencidlnym alebo aj stalym zakaznikom. Prave
preto je nevyhnutné kontinualne analyzovat a prisposobovat predajné koncepcie,
aby sa zaistila efektivnost, no najma acinnost celého predajného procesu.

Predaj sa stal neoddelitelnou sti¢astou kazdej spolocnosti. Spolo¢nosti maju
k dispozicii Siroka paletu pristupov k predaju, pricom kazda z nich potrebuje na
ucinnt implementaciu vybrat taky predajny model, ktory najviac konvenuje s jej
hodnotami a ciel'mi.

Predajné pristupy rozdelujeme nasledovne:

o Predaj cez maloobchodné prevadzky - predstavuje sthrn cinnosti
spojenych s distribiiciou tovarov a sluzieb konec¢nym spotrebitelom.
Maloobchodné prevadzky tvoria zakladny obchodny model pre subjekty,
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kde hlavny podiel prijmov pochadza z maloobchodnych predajov
(Tesco, Kaufland ainé). Takymto spdsobom su produkty a sluzby
dostanti az k zakaznikom prostrednictvom predajni, obchodov alebo
aj inych podnikatelskych subjektov, ktorych ¢innost je zamerand na
maloobchodny predaj (Maloobchod, 2018).

Predaj cez velkoobchodné prevadzky - zastreSuje vSetky aktivity, ktoré
stvisia s predajom produktov a sluzieb tym, ktori ich predavaju dalej
(Coca Cola) alebo vyuzivaja pre firemné tcely (Kotler et al., 2013).

Predajnaveltrhocha vystavach - predstavuje spdsob predajarealizovany
vramci tychto podujati, kde vyrobcovia a obchodnici urcitej kategorie
produktov a odvetvi sa stretavajt, aby vyjednavali obchody, prezentovali
a demonsStrovali svoje vyrobky a sluzby, nadvazovali kontakty a zaroven
poskytovali prehlad o svojom sortimente produktov a sluzieb (Bartakova
et al., 2007).

Telefonicky aemail predaj - takyto sposob predstavuje predaj
prostrednictvom telefonickych hovorov, videokonferencii alebo emailov
(Bartakova et al., 2007).

Predaj prostrednictvom TV a radia - takyto sposob predstavuje predaj
prostrednictvom TV a radia, kde dokaze zasiahnut §iroké publikum, kde
mozu spoloc¢nosti pontkat svoje produkty a sluzby (Teleshoping).

predaj vyluéne na udalostiach - pri predaji vyuZiva vlastné predajné
podujatia, workshopy ale aj seminare, kde spolo¢nost zabezpecuje
priamu interakciu so zakaznikmi.

Predaj prostrednictvom mobilnych aplikacii - v siCasnosti ma tento
predajny pristup zasadny vyznam v dosledku neustéle prebiehajice;
transformacie mobilnych telefonov (15 doévodov, preco firmy potrebujit
mobilntt aplikaciu, 2020). Tieto zariadenia uZ nesltzia len na beznu
komunikaciu, ale stavaju sa kla¢ovymi pri predaji produktov a sluzieb
(Zara).

Predaj prostrednictvom chatbotov a automatizacie - na zaklade vyuZitia
prvkov umelej inteligencie sa chatboty stavaji vyhodnym predajnym, no
najma komunika¢nym kanalom, ktory prepaja spolo¢nost so zakaznikom,
bez pritomnosti call centra, pracovnikov chatu ¢i customer care oddelenia
(“Chatbot od ui42 je riesenie, ako zvysit predaj v e-shope ® ui42.sk”, 2021).

Livestream predaj - tento predajokrem zivého videoobsahu, zabezpecuje
obojstranntt komunikaciu a moznost pre cielové publikum jednoducho
zrealizovat svoj nakup. Livestreamovy predaj poskytuje dva rozmery
hodnoty pre cielové publikum, ato zazitkova a praktickG hodnotu.
Zazitkova hodnota prinasSa, resp. suvisi svizualnou a interaktivhou
povahou produktu, ale taktiez vo velkej miere stvisi aj so zabavou, ktoré
zakaznik pocituje pocas live prenosu. No a praktickd hodnota prinasa
rozne motivacné stimuly ako zlavy, Gspora penazi (Cheng et al., 2022).
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o Socialny predaj vidia autori Terho et al. (2019) ako: ,koncept, ktory
sa opiera o silu socialnych médii, socidalnej interakcie a platforiem pre
vytvdranie obsahu a vzdajomného sietovania. Stratégia socialneho predaja
prepaja vybrané nastroje v ciele ziskavania informacii, ich sietovania
a vytvarania vztahov.

o Online trhoviska - predstavuje platformu, ktora umoznuje réznym
predajcom pontkat produkty a sluzby na jednom mieste (Amazon, eBay
a iné)

» Internetovy predaj - tento predajny pristup sa realizuje prostrednictvom
online platforiem a elektronickych obchodov (Janouch, 2020).

e ainé.

Predaj sa stal kliCovym atribitom v obchodnej stratégii kazdej spolo¢nosti.
V stcasnosti spolo¢nosti disponuji Sirokou Skalou sofistikovanych sposobov
predaja, ¢i uz od tradi¢cného maloobchodu a velkoobchodu az po nové no najma
inovativhe metddy predajného procesu. Z uvedeného vyplyva, ze kazda z tychto
foriem predaja prindSa spolo¢nostiam rdézne vyhody avyznamne prispieva
k dosiahnutiu stanovenych obchodnych cielov.

Nové horizonty predajnej dynamiky

Vyvoj technolégii zohral kltucova tlohu v transformacii spéosobu v dnesnych
sofistikovanych predajnych pristupov. V priebehu desatroc¢i doslo k radikalnym
zmenam, ktoré maji zasadny vplyv na celkovy proces predaja, ma vplyv nielen
na zakaznikov, ale najma na spoloc¢nosti. Jedna zo zmien, ktora sa prejavila, bol
prichod internetu avyuZzivanie digitalizacie, ktoré predaj presunuli do velkej
miery na online platformy. Vznikli rozne elektronické obchody a trhy, ale aj webove
stranky, prostrednictvom ktorych si zakaznici moézu nakupit rézne produkty alebo
sluZby, porovnavat ceny a pod. (Janouch, 2020). Dalou zmenou, ktora mala vplyv
na tradi¢ny predaj, bolo v pouZivanie mobilnej technolégie a aplikacii, ktoré
umoznuju zakaznikom realizovat rézne mobilné nakupy, push notifikacie, QR
kody a iné. Tato zmena opat zjednodusila celkovy proces nakupovania. Big Data
a analytika umoznili ziskavat tidaje o zakaznikoch, o ich spravani, preferenciach,
ale aj trendoch, ktoré ovplyviiuji ich nakupné spravanie. Socialne média
ainfluencer marketing sa stali tieZ ddleZitou sucastou predajného procesu,
prostrednictvom ktorych spolo¢nosti mozu ¢i uz cez rozne platformy, alebo
priamo cez influencerov propagovat svoje produkty. Vyuzitie omnikanalu sa stava
v stcasnosti beznym trendom. Omnikanalova stratégia sa stava popularnejSou,
najma v stvislosti s rozsiahlym pokrokom v oblasti digitalizacie, ako je napriklad
umela inteligencia, virtualna realita a metaverse a iné (Cai et al., 2020). Takyto
sposob vo velkej miere integruje online, digitalne a fyzické prostredie do jedného
kanala, ktory predstavuje komplexny spdsob, akym spolo¢nosti mozu zaujat
a ziskat potencialneho zakaznika. Omnikanalovy pristup umoznuje komunikovat
ovela efektivnejSie a presnejSie. M6zeme konStatovat, Ze tento koncept spéija
vSetky dostupné nastroje, ale aj prostriedky s cielom dosiahnut spolo¢né vysledky
(Verhoef, 2021).
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Itani et al. (2023) uvadzajl, Ze automatizacia a robotika zabezpecluje
rychlu, sofistikovan(, no najma presnt obsluhu zakaznikov a efektivne riadenie
skladovych zasob. Virtualna arozSirena realita dadva moznost zdkaznikom
mat’ skdsenost” s produktom eSte pred samotnou kapou (napriklad sa vyuzivaja
v mode, interiérovom dizajne a pod.) (Ako rozsirena a zmiesana realita zapadaji
do Priemyslu 4.0, Prehladové ¢lanky, Rubriky, 2020). Autorsky kolektiv Tan et al.
(2022) vo svojom prispevku hovori, Ze rozsirena realita je: ,technoldgia, ktora vklada
virtualne objekty do fyzického prostredia, ¢im pomaha ostatnym vizualizovat
si tieto objekty avidiet, ako by pasovali do skuto¢ného sveta* Sacasny rychly
technologicky pokrok zasadne meni sposob, podla ktorého zakaznici nakupuja
a spolo¢nosti predavaja svoje produkty a sluzby. Technologicky pokrok nam otvara
moznost prisposobovat naSe kazdodenné aktivity, znalosti a sksenosti podla
individualnych potrieb a preferencii naSich zakaznikov. Tieto aktualne trendy
nam odkryvaji len maly nahlad do budtcnosti, pricom modzeme ocakavat, Ze
technologické inovacie budt aj nadalej napredovat, ¢i uz v sfére marketingu, ale aj
predaja.

Bez ohladu na zvoleny spdsob predaja je ddlezité, aby predajcovia neustale
monitorovali a analyzovali dosiahnuté vysledky, vCas reagovali na zmeny trhu
a prispdsobovali tomu svoje predajné stratégie. Flexibilita, inovacie a schopnost
prisposobovat sa meniacim podmienkam predstavuja kltacové atribity tspe$ného
implementovania predajného procesu vdnesnom konkurencnom prostredi.
Na zaver moéZeme uviest, Ze predaj, predajny personal a obchod predstavuj
neoddelitelntt stucast tspeSného fungovania arozvoja kazdej spolo¢nosti. Ich
synergicka interakcia vytvara spolo¢nostiam prostredie, v ktorom moZu efektivne
napinat svoje obchodné ciele, no zaroveri mozu uspokojovat individualne potreby
a poziadavky svojich potencialnych, ale aj stalych zakaznikov. Predaj zohrava
kl'tcovu Ulohu v manazmente kazdej spolo¢nosti. Jeho komplexny charakter ma
dosah nielen na obchodné transakcie, ale zasahuje aj do vztahov so zakaznikmi,
stratégii rastu a tvorby hodnoty. Medzi neoddelitelné Casti tohto procesu patri
dobre riadeny predajny personal, ktory zabezpecuje komunikaciu a prepojenie
medzi spolo¢nostou a zakaznikom. Dne$na dynamicka doba prinasa spolo¢nostiam
nevyhnutnost reagovat na zmeny, neustalu adaptaciu a inovacie v oblasti predaja,
aby si udrzala konkuren¢nt vyhodu v rychlo sa meniacom trhovom prostredi.
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Otazky:

1. Coznamenapojempredaja obchoda akiatlohuzohravajiav podnikatel'skom
prostredi?

Preco je dolezité mat efektivny proces predaja?
Akymi zruénostami ma disponovat aspes$ny predajny personal?
Aké su hlavné alohy manazZéra predaja pri riadeni predajného timu?

Ako sa predaj vyvijal v priebehu historie a aké boli jeho hlavné mil'niky?

© G oA W N

Aké kroky zahfna proces pripravy predaja? Vysvetlite jeho doleZitost
v manazmente?

7. AKky je vyznam stanovenia cielov predaja a aké metody sa pouZivaja na ich
dosiahnutie?

8. AKy je vyznam predaja cez rozne kanaly?

Co sme sa naudili v tejto kapitole?

Internet 2 digitaliizdcia
Mobilné technolsgie  aplikcie :L _J" Skt
Big data a analytika —
r & P 2 ’ . -
:ka::a;c-aa i : N_O\ove1 zakladné —p Predajny personal
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4. SYMNERGIA INTERMNETOVEHO MAKUPOVAIA
A EFEKTIVMNEHO MARKETINGOVEHO MAMNAZMENTU

Poslanie kapitoly

Poslanim tejto kapitoly je uviest Citatela do problematiky internetového
nakupovania v ramci oblasti marketingového manazmentu. S nastupom digitalnych
technologii a pandémie Covid 19 sa nakupné spravanie zakaznikov zasadne
zmenilo. Internetovy obchod obratil tradi¢né paradigmy predaja naruby a otvoril
priestor do sveta neobmedzenych moznosti nielen pre samotnych spotrebitelov,
ale aj pre spoloCnosti. Takyto sposob nakupovania nepredstavuje len pohodlie,
rychlost a dostupnost, ale tiez prinasa so sebou mnozstvo technologickych
inovacii a stratégie, ktoré vyrazne ovplyviiuja nakupné zvyklosti. Internetové
nakupovanie nie je len o ziskavani produktov a sluZieb cez rozne online platformy,
ide tu aj o interaktivnu sktsenost, ktora v podstate transformuje spdsob, akym
komunikuji zakaznici so spolo¢nostami. Geografické hranice pre zakaznikov
prestavaju existovat, pretoZe mdzu nakupovat produkty a znacky z celého sveta,
¢o ovplyvriuje nielen ich rozhodovaci proces, ale aj samotnt podstatu a dynamiku
obchodu. Synergia medzi internetovym nakupovanim a efektivnym marketingovym
manazmentom predstavuje tzku spolupracu a vzajomné posiliiovanie tychto dvoch
klu¢ovych oblasti v dnesnom digitdlnom obchodnom prostredi. Co umoZiuje
spolo¢nostiam implementovat personalizovanejSiu komunikaciu, optimalizovat
obsah produktov uréenych pre zakaznikov. Tato spolupraca zvySuje efektivitu
marketingovych stratégii a prispieva k lepSiemu zaZzitku zakaznika, ¢o ma za
nasledok rast trzieb a lojality.

Ciele kapitoly
« Pojmové a hierarchické vymedzenie k internetovému nakupovaniu
« Typy internetovych obchodov
o Definicie internetového obchodu
o Funkcie eshopov
o Nakupny proces na internete
» Marketingovy mix na internete
o Vyhody a nevyhody z pohl'adu predajcu
+ Vyhody a nevyhody z pohl'adu zakaznika
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Marketingovy manaZzment a internetovy predaj

V stc¢asnosti sa internet stal sicastou kazdodenného Zivota a ma enormny
vplyv na sposob, akym funguje komunikacia, obchod, spolo¢nost, ale aj kulttra.
Okreminého sa tato doba vyznacuje nesmiernym rastom internetovych technologii,
digitalnych médii a aj online interakcii. Internetovy marketingovy manazment
a internetovy predaj vytvaraja spolu komplexnt a integrovant digitalnu stratégiu,
ktora transformuje sposob, akym spolo¢nosti komunikuja so svojim okolim. Takato
dynamicka symbidza je kltCovym aspektom, ktory umoZiuje spolo¢nostiam
prekonavat tradi¢né procesy a otvarat priestor na dosiahnutie SirSej a globalnejSe;
zakaznickej zakladne. Internetovy marketing efektivne oslovuje a buduje vztahy so
zakaznikmi v online priestore ¢i uz pomocou obsahového marketingu, socialnych
médii, alebo aj pomocou inych nastrojov, ¢im maja zakaznici efektivnejsi pristup
k relevantnym informaciam, no zarover sa mézu podelit o svoje sktisenostia nazory
s ostatnym publikom. Marketingovy manazment zahffia koordinaciu, riadenie,
optimalizaciu vSetkych marketingovych aktivit v spolo¢nosti. Internetovy predaj
ponudka priestor na nakup produktov a sluzieb cez rézne online platformy. Tato
forma nakupovania prinasa zakaznikom jednoduchost, pohodlie a Siroky vyber
z produktového portfolia ainé vyhody. Oblast marketingového manaZmentu,
marketingu a predaja ¢i uz v tradicnom, alebo v online priestore st tizko prepojené
a spoloCne sa podielaju na dosahovani spolo¢nych cielov v spolo¢nosti (zvySovanie
povedomie o znacke, vytvaranie hodnoty pre zakaznika, zabezpecenie dobrého
image a obchodného rastu.

Elektronické podnikanie, obchodovanie, e-shop

Predaj v priebehu storo¢i presiel dramatickymi transformaciami, ktoré ho
z prostredia jednoduchych trhov, kamennych predajni posunuli k obchodnym
komplexom. Tento vyvoj nezastal a v poslednych rokoch prenikol aj do digitalneho
prostredia, ¢im dosiahol jednu ¢ast zo svojich milnikov. Okrem neobmedzeného
vyberu tovaru asluzieb zakaznikom umoznuje realizovat pohodlné nakupy
kdekolvek a kedykolvek. Narastajuca navStevnost online obchodov motivuje
spolo¢nosti k prechodu na online platformu, ¢im sa zvySuje konkurencieschopnost
a podnecuje spolo¢nosti aktivne stperit o priazen zakaznikov.

E-commerce a e-business st pojmy, s ktorymi sa stretavame v literattre,
ale aj v praxi. Elektronicky obchod (e-commerce) je typ odvetvia, kde sa nakup
a predaj tovarov a sluzieb uskutocnuje prostrednictvom elektronickych systémov
- internet. Autor Suchanek (2012) uvadza hierarchické usporiadanie internetového
podnikania, tak ako je uvedené na obrazku 10.
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Obrazok 11: Hierarchické usporiadania internetového obchodu

Zdroj: Suchanek, upravené 2023

Z obrazkuvidime, Ze najvy§Sou troviiouv hierarchiije elektronické podnikanie,
ktoré je nasledované elektronickym obchodovanim a na tretej irovni sa nachadzaja
internetové obchody. V literatire sa mdézeme stretntt s réznymi interpretaciami
tychto pojmov. Autori Dorc¢ak a Pollak (2010) uvadzajt, Ze elektronické podnikanie
(e-business) je riadeny obchodny proces prostrednictvom internetu, ktory zahtma
nielen samotné nakupy a predaj, ale zameriava sa aj na poskytovanie sluzieb
zakaznikom a v podpore a vytvarani spoluprace s obchodnymi partnermi. Autori
Delina et al. (2008) pontkaja stru¢nejsiu definiciu,: E-podnikanie je kazda ¢innost’,
ktortt obchodna organizacia vykonava vyuzitim pocitacovych sieti (Delina et
al., 2008). Z definicii vidime r6znorodé pohlady autorov. Autori Dorc¢ak a Pollak
(2010) zdoraziuja komplexny charakter elektronického podnikania, ktory zahfna
obchodnéprocesya jeho ¢innostsazameriavaajnaposkytovanie sluzieb zakaznikom
a aj spolupracu s partnermi. Naproti tomu autori Delina et al. (2008) sa zameriavaja
na v§eobecny aspekt elektronického podnikania, ktory zahfnia aktkolvek ¢innost
realizovant obchodnou organizaciou prostrednictvom pocitacovych sieti.

Elektronické obchodovanie (Ecommerce) predstavuje v sicasnosti rychlo
rastaci sektor obchodu, ktory umoziuje spolo¢nostiam dosahovat ucinnejSie
predaje a zjednodusuju nakupny proces pre zakaznikov. Autor Suchanek (2012)
definuje elektronické obchodovanie ako ,vSetky obchodné aktivity a sluzby, behom
ktorych je realizovany transfer, a to za pomoci elektronickych nastrojov bezprostredne
suvisiaci s realizaciou obchodnych pripadov, pricom v pripade nakupov softwaru
alebo inych informacii mézu byt i tieto prenesené ku koncovému spotrebitelovi
elektronicky“. Autor Bacik, R., Fedorko, R. a Horvath, J. (2017) definuju elektronicky
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obchod ako aktivitu zamerant na obchodné transakcie realizované cez internet.
Taktiez uvadza, Ze elektronické obchodovanie nezahfna len online nakupovanie, ale
ajrozne iné ¢innosti, ako st nakup a predajroznych produktov, public realations, ale
aj propagaciu. Z uvedeného mozeme konstatovat, Ze v sicasnosti sa elektronické
obchodovanie rychlo vyvija a stava sa vyznamnym prvkom v celkovom obchode.
Obaja autori podciarkuju roznorodost a komplexnost tohto predajného modelu.

SrastGcim dorazom na digitalizaciu a vyuZitie technologii je zrejmé, Ze
elektronické obchodovanie bude zohravat dolezit tlohu v obchodnom prostredi
anadalej bude prisposobovat svoje mechanizmy meniacim sa preferenciam
zakaznikov a spolo¢nostiam.

OECD vo svojej studii “Unpacking E-Commerce: Business Models, Trends
and Policies”, (2019)

o Online trhoviska - spolo¢nosti vyuZivajice tento model funguja ako
virtualne trhovisko, ktoré spaja online kupujacich a predavajtcich.

« Platformypre predplatitel'ov-tentomodelje charakteristickyrealizaciou
pravidelnych platieb od zakaznikov za produkty alebo sluzby, kde za
opakujtcu sluzbu ziska cely balik produktov, ku ktorym ma v urc¢itom
¢asovom obdobi neobmedzeny pristup.

¢ Online a offline model - ide o, o rozsirené elektronické obchodovanie,
v ktorom spoloc¢nosti vyuzivaja kombinacie online a offline funkcii (napr.
samoobsluzné pokladne, rézne mobilné aplikacie, ktoré zakaznik vyuziva
pri sledovani svojho nakupu a pod.).

o Inovativne platobné metdédy - vyuzivaji moznosti pre bezpecné, no
najma ucinné online platobné metddy, ktoré ulahcuja realizovat online
transakcie (napr. PayPal a iné).

OECD v tejto stuadii rozdelenim obchodnych modelov vyuzivanych
v elektronickom obchodovani poukazuje na ich ddlezitost, no zaroven aj na
roznorodost aich flexibilitu, ktoré nové pristupy a technolégie v stcasnosti
ponukajt. Zaroven je potrebné siuvedomit, Ze takto roznorodé modely vo vzajomne;
symbidze tvoria komplexny systém, ktory sa neustale prispdsobuje meniacim sa
potrebam a Zelaniam zakaznikov.

Internetovy obchod - Eshop

Internetové nakupovanie vyraznym sposobom reflektuje vyvoja transformaciu
v oblasti spotrebitel'ského spravania. Stcasny trend jasne naznacuje, Ze stale
viac zakaznikov uprednostrnuje online nakupy. Takadto zmena vo vybere spdsobu
nakupovania slazi ako indikator narastajicej dovery zakaznikov voci online
prostrediu. K tomuto posunu prispel najma rozvoj a zavadzanie novych technolégii,
inovacie, moznosti rychleho a pohodlného nakupovania.
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V stiCasnosti ma internetovy obchod dvojakti Glohu. Na jednej strane
poskytuje lahky a pohodlny spdsob, ako mézu zakaznici nakupovat svoje produkty
a sluzby. Na druhej strane predstavuje pre mnohé spoloc¢nosti prostriedok, ktory
im umoznuje oslovovat Sir§iu skupinu zakaznikov bez geografickych obmedzeni
a efektivhe manaZzovat svoje obchodné procesy v online prostredi.

Vliterattre pri termine internetovy obchod sa casto vyskytuji rozne
synonyma ako napriklad eshop, elektronicky obchod, internetovy obchod a online
obchod. Eshop predstavuje obchodnu platformu, kde obchodnici pontkaju svoje
produkty a sluzby v online prostredi, prostrednictvom svojho pocitaca, tabletu
alebo mobilného zariadenia (Janouch, 2020).

Autorka Bystricka, 2016 vidi definiciu eshopu nasledovne: ,v eshope ide
o predaj tovaru alebo poskytnutie sluzby prostrednictvom internetu, oznacuje sa ako
sluzba informacnej spolocnosti. Dal$i pohlad na tito problematiku ndm poskytuje
autor Strafelda (2022), ktory definuje eshop skér ako webovu aplikaciu s primarnym
zameranim na predaj produktov, kde je katalog produktov usporiadany do réznych
kategorii a je doplneni o funkciu nakupného procesu. Autor Dolecek (2018) uvadza,
ze: ,Podnikanie prostrednictvom elektronickych prostriedkov. To zahrnuje nielen
obchodovanie s tovarom (hmotnym i nehmotnym) a sluzbami, ale vsetky suvisiace
kroky od reklamy cez uzatvorenie zmluvy a jej plnenie, a to vratane podpory predaja
a sluzieb”.

Autori vo svojich definiciach nam ponukaja roéznost pohladov na dant
problematiku. Samotna variabilita v ich interpretaciach nam poukazuje na fakt, ze
eshopy st zna¢ne viacdimenzionalne a zasahuji do mnohych aspektov moderného
digitalneho prostredia.

Zaciatkyinternetovych obchodov predstavujtfascinujacu cestutransformacie
a inovacii v oblasti elektronického obchodovania. Zaciatky eshopov sa objavuja
na konci 90. rokov, ale odvtedy presli pdsobivym vyvojom, ktory priniesol
zasadné zmeny anové moznosti tak pre zakaznikov, ako aj pre spoloc¢nosti.
Na zaciatku internetové obchody slazili ako jednoduché platformy, kde sa
zobrazovali produkty a objednavku bolo mozné zaslat emailom. S technologickymi
moznostami a inovaciami celkovy proces elektronického obchodovania zacal byt
ovela sofistikovanejsi, personalizovanejsi a interaktivnejsi. Celkovy vyvoj eshopov
sved¢i o ich neustalej adaptacii na potreby a preferencie zakaznikov, ¢im sa stavaja
dolezitym pilierom v stcasnosti.

Autor Janouch (2020) uvadza vyvoj eshopov nasledovne:
o 1992 - knihkupectvo Books - prvy eshop
o 1994 - pizza Hut
o 1995 - Amazon.com

. 1996 - Ebay
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Vyvoj eshopov sa zacal formovat uz v 90. rokoch, kde ako prvy eshop
vznikol vroku 1992 knihkupectvo Books, ktoré otvorilo dvere online predaju
produktov. O niekolko rokov neskér, v roku 1994, spolo¢nost Pizza Hut pontkala
pizzu na svojej webovej stranke. V roku 1995 prichodom Amazonu.com sa rozvoj
eshopov velmi urychlil v désledku zavadzania novych trendov v elektronickom
obchodovani. V roku 1996 nasledoval eBay, ktory si vytvoril svoju online platformu.
Autor Janouch (2020) uvadza, Ze na zaciatku sa v eshopoch predavali hudobné
nahravky, dar¢ekové predmety, elektroniku a kvety. Po roku 2000 nastalo obdobie
najvyraznejSieho rozvoja eshopov a v st¢asnosti mozu zakaznici prostrednictvom
internetu nakupovat Siroké spektrum produktov a sluZieb. Vyvoj eshopov nekonci
tu a bude pokracovat v tvorbe novych prilezitosti a rieSeni pre budtcnost online
obchodovania.

Nakupny proces

S vyvojom internetu sa otvoril priestor do nového, virtualneho sveta nakupov
produktov, ako aj sluzieb. S moznostou nakupovat online sa nakupny proces do
znac¢nej miery presunul z tradi¢nych obchodov na webové stranky a rozne online
platformy, ktoré pontkaju pohodlie, rychlost a nekonecny sortiment produktov
a sluzieb, z ktorych si zakaznici m6zu vybrat. Zakaznik, ktory sa rozhodne pre
online nakup, vstupuje na cestu, ktora ho sprevadza vSetkym fazami nakupného
procesu (Weidinger, 2022).

Kolektiv autorov vo svojej publikacii (Kolektiv autorov, 2021) poukazuje
v ramci online nakupného procesu, Ze online nakupny proces nekonc¢i samotnym
ziskanim zakaznika, ktory si zakapi konkrétny produkt alebo sluzbu. DoleZitost
spociva aj v aktivitach, ktoré predchadzaju a aj nasleduji po samotnom nakupe.
Priklana sa kvyuZitiu modelu See-Think-Do-Care, ktory segmentuje cielova
skupinu do Styroch faz na zaklade toho, ktorymi krokmi nakupného procesu prave
prechadzaja:

o Faza SEE (zaujatie) - v tomto Stadiu sa obchodnik snazi zaujat pozornost
potencialneho zakaznika (napr. reklama, socialne média, referencie, ale
aj iné faktory, ktoré moézu motivovat zakaznika). Jeho cielom nie je iba
dosiahnut predaj, ale motivovat ho a ziskat jeho zaujem a pozornost.

o Faza THINK (premyslanie) - V tejto etape ma potencialny zakaznik
uz vytvorené urcité povedomie o produktoch ¢i sluzbach spolo¢nosti
azaCina zvazovat moznost nakupu. Spolo¢nost sa snazi detailnejSie
priblizit variantnost, ulahcit rozhodnutie, prezentuje benefity a reaguje
tiez na pripadné otazky. Zakaznikovi moze vyrazne ulah¢it rozhodovanie
porovnavanie cien a relevantna dostupnost produktov alebo sluzieb.

o Faza DO (objednavka) - Tato faza zahfnia moment, ked je potencialny
zakaznik pripraveny zrealizovat nakup, pretoZe uZ ma povedomie
o pontkanom portfoliu produktov a sluzieb vybranej spolo¢nosti.

o Faza CARE (starostlivost) - Po nakupe sa vztah nekonci. Aktivity
spolo¢nosti nebudt ukoncené zrealizovanym predajom. Cielom v tejto
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faze je zaistit opakovany nakup, pozitivne hodnotenia alebo odportcania
zo strany zakaznika (Kolektiv autorov, 2021).

Tento pristup zdoraziiuje, Ze nakupny proces na internete zahfa Siroky
kontext, ktory zahifna rozne fazy, ktoré st spolu vzajomne prepojené a ako
komplex maja velky vplyv na celkovy nakupny zazitok zakaznika, ktory zvysuje
pravdepodobnost  opakovanych nakupov a pozitivnych interakcii so spolo¢nostou.

Funkcie internetovych obchodov

Spolo¢nost, ktora realizuje online predaj svojich produktov a sluzieb
vyuziva Siroka Skalu funkcii internetového obchodu. Kazda z tychto funkcii ma
individualny vplyv na kone¢ny Gspech internetového obchodu. Autori Mikulaskova
a Sedlak (2015) rozdelujua funkcie internetového obchodu do dvoch kategorii,
a to na bezné (registracia zakaznikov, vyhladavanie na stranke, sledovanie stavu
objednavok, zobrazenie najpredavanejSich produktov, vyber spdsobu platby
a dorucenia, pouzitie produktovych filtrov, moznost interakcie so socialnymi
sietami a iné) a nadstandardné (zahfnaju atribaty produktov sich $pecifickymi
charakteristikami, moznost online platieb, podporu jazykovej mutacie, bonusové
programy, notifikacie prostrednictvom sms, moznost recenzie a pod.).

Internetové obchody realizuju svoju ¢innost v ur¢itom ramci a ich rozdiely
oproti ostatnym internetovym obchodom st skor vizualneho nez funkéného
charakteru. Autor Suchanek (2012) funkcie internetového obchodu rozdeluje
na zakladné a doplnkové funkcie. Medzi zakladné atributy patriace k funkciam
internetového obchodu zaradujeme kataldg produktov, nakupny kosik a systém na
usmernenie objednavok. Doplnkové prvky charakterizujice internetové obchody
obsahuju napriklad moznost priamej fakturacie, umoziuje spracovat faktary
priamo v ramci eshopu, skladovy systém, zlavy a daréekové poukazky a iné).

Funkcie vyuzivané v internetovych obchodoch zabezpecuja nielen pohodlny
a prehladny proces pre zakaznikov, ale slizia tiez ako i¢inné prostriedky nazvysenie
predaja a propagaciu samotného eshopu. Spravne zvolené aimplementované
funkcie predstavuja kltucovy faktor Gispechu ehopov a udrziavanie si lojalnych
a spokojnych zakaznikov. Spokojnost a lojalnost zakaznikov internetového obchodu
zavisi od synergického posobenia medzi jeho zakladnymi a doplnkovymi funkciami.

Funkcie internetového obchodu st uzko prepojené s faktormi, ktoré maja
priamy vplyv na zakaznicke rozhodovanie. Dizajn a uzivatel'ska pohodlnost eshopu
ovplyviiuji  zazitok znakupného procesu. Obsah ainformacie o produktoch
a sluzbach vratane kvalitnych fotografii, podrobnych popisoch napomahajt
zakaznikom lepSie sa orientovat medzi produktovym portféliom spolo¢nosti, ale
o je dolezitejSie, ziskavaju vacsiu doveru. Autorka Buresova (2022) vySpecifikovala
niektoré faktory, ktoré maju vplyv na rozhodovanie zakaznikov:

o Prehladnost - zabezpecenie maximalnej prehladnosti a zrozumitelnosti
Struktary webovej stranky
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o Funkénost - Esohp by mal spravne zobrazovat obsah na vSetkych
zariadeniach, z ktorych moéze zakaznik realizovat svoj nakup (tablet, pc,
smartfon).

o Doveryhodnost - ziskanie dovery zakaznikov poskytnutim osobnych
tdajov (emailova adresa, kontaktné tidaje a pod.) (Buresova, 2022).

o Farebnost - Spravny vyber farieb v internetovych obchodoch moéze
do znac¢nej miery ovplyvnit vnimanie navsStevnikov webovej stranky
a vzbudit v nich emocie alebo ich aj podnietit k nakupnej aktivite Fedorko
& Gburova, 2020).

Z uvedeného vyplyva, zZe funkcie internetového obchodu maji zasadny vplyv
na proces rozhodovania zakaznikov. MoZeme povedat, Ze ide o klacovy prvok
stratégie, ako oslovit, podnietit k nakupu, ale aj udrzat si svojich zakaznikov,
pricom spravne navrhnuty dizajn, funkénost a doveryhodnost spolu s vhodnou
farebnostou prispievaja k vytvaraniu nakupnych prilezitosti.

Medzi zakladné determinanty resp. cinitele, ktoré formuja prosperitu
a a¢innost eshopu, zaraduje autor Bodi§ (2014) technické faktory (technické
vybavenie, vyuzivanie technologii), ekonomické (stav domacej a globalnej
ekonomiky, dostupnost internetového pripojenia pre zakaznikov, platobné
systémy a iné), legislativne (rozne regulacné opatrenia) a kultirne faktory (ktoré
su zohladnované =z hladiska trovne vzdelania, informovanosti, zakorenené
kultarne tradicie). Takto vytvorené faktory sa spajaji do komplexného stiboru
determinantov, ktoré spolo¢ne vplyvaji na vykonnost eshopu. Spolo¢ne vytvarajt
prosperitu a efektivhost obchodovania v online prostredi.

Typy elektronickych obchodov

Elektronické obchodovanie predstavuje moderny koncept, ktory sa povazuje
za najrozsirenejSi a beZzne uplatiiovany model v stcasnom trhovom prostredi.
Tento koncept zahriiuje Sirokt §kalu aktivit, ktoré umoznuja spolo¢nostiam, ale
aj jednotlivcom predavat a nakupovat produkty a sluzby prostrednictvom online
priestoru (Baran, 2021). Je integrované do roznych sektorov elektronického
obchodovania a vyuziva rozne typy, ako je uvedené na obrazku 11.
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Typy internetového obchodu
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Obrazok 12: Typy internetovych obchodov

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Tieto modely internetového obchodu st vytvarané na zaklade typov
zucastnenych stran, ktoré spolu interagujd, ale aj obchoduji prostrednictvom
internetu. Modely st prisposobené réznym kombinaciam Gc¢astnikov a st zakladom
roznych obchodnych vztahov. V nasledujiicej asti sa pozrieme bliZ§ie na niektoré
z tychto modelov:

o B2C (Obchodnik - zakaznik) - obchodovanie medzi spolo¢nostou
a jednotlivymizakaznikmi. Spolo¢nosti priamo ponukaja prostrednictvom
roznych online platforiem svoje produkty a sluzby kone¢nym zakaznikom
(Kwao, 2021).

o B2B (obchodnik-obchodnik) - vtomto modeli ide o elektronické
transakcie a poskytovanie sluzieb cez internet, ktoré umoznuju
spolo¢nostiam realizovat online nakupy a predavat produkty alebo sluzby
inym spolo¢nostiam. V ramci tohto modelu autor Janouch (2020) uvadza,
ze ide zvacsa o dlhodobejs$i obchodny vztah, ktory je Casto aj formalne
dohodnuty v zmluve.

o C2C (zakaznik - zakaznik) - v tomto type zakaznici predavaja produkty
alebo sluzby inym zakaznikom (napr. aukcie, burzy ¢i vymeny cez internet
a iné) (Kwao, 2021).

o C2B (zakaznik - obchodnik) - v tomto modeli zakaznici pontkaja svoje
produkty konkrétnym spolo¢nostiam (Suchanek, 2012).
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VSetky varianty elektronickych obchodov prispievaji ku komplexnosti tohto
procesu, a to bez ohladu na to, ¢i ide o vzajomnt interakciu medzi spolo¢nostami,
zakaznikmi alebo dokonca vladnymi inStitGciami. Z uvedeného vyplyva, Ze
elektronické obchodovanie otvara priestor na nové sposoby nakupovania, predaja
a poskytovania sluzieb, ¢o umoznuje prekracovanie geografickych hranic.

Marketingovy mix na internete

Vstup do digitdlneho prostredia priniesol pre spolo¢nosti nové vyzvy
a prilezitosti, ako komunikovat so svojim cielovym publikom. Internet otvoril
brany neobmedzenym virtualnym priestorom, kde spolo¢nosti ponukaju svoje
produkty asluzby v online nakupnom procese. Internetovy marketingovy mix
nadobtida nové rozmery a stava sa ovela dblezitej$im nastrojom na dosahovanie
uspechu, kde si spolo¢nosti prisposobuju svoje produkty online, stanovujua ceny,
definuja distribu¢né kanaly a komunikuja s cielovym publikom. Tymto spésobom
zvoleny marketingovy mix prinaSa novi dynamiku, pricom konvenc¢né pristupy
postupne prechadzaji do online priestoru a adaptuji sa na nové stimuly, ktory
tento online priestor prinasa. Autorka Zamazalova (2010) uvadza, Ze marketingovy
mix na interne nemozno oddelovat od tradi¢ného marketingového mixu, ale
namiesto toho upriamuje pozornost na dolezitost integrovanosti. To znamena,
ze je nevyhnutné prepojit online a offline nastroje tak, aby vytvorili jednotnt
marketingovu stratégiu.

Marketingovy mix je koncept tvoreny Styrmi nastrojmi produkt, cena,
distribtcia a komunikacia. V online priestore k tradi¢nému marketingovému mixu
4P pridavame v internetovom prostredi dalSie tri nastroje Iudia, procesy a fyzické
procesy (Pogorelova et al., 2016)

Autor Zahalka (2023) doplnil k zakladnému mixu dalSie prvky marketingového
mixunainternete. Tymito prvkamisu:udia (zamestnanci, ktorisa podielajd na ¢innosti
spolocnosti), partnerstvo (ide o SirokG spolupracu medzi réoznymi subjektami),
logistika (zahfna logistiku a balenie produktov) a programovanie (sem zaradujeme
technické aspekty spojené s programovanim, ktoré ma smerovat k spravnemu
fungovaniu webovej stranky a pod.). Na obrazku 12 st zobrazené jednotlivé prvky
marketingového mixu. NiZSie st uvedené podrobné charakteristiky tychto prvkov
podla autorky Pogorelovej, 2016.
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Produkt

Produkt v ramci marketingového mixu predstavuje neodmyslitelny prvok, bez
ktorého nie je moZné uspokojit potreby a Zelania spotrebitelov. V pojme produkt
sa zahrnuje vSetko, ¢o je dostupné na trhu na jeho pravidelné pouZzivanie a zaroven
plni funkciu na komunikaciu a uspokojovanie potrieb a Zelani kazdého zakaznika.
Autori Dorcak a Pollak, (2010) rozdel'uju produkty na hmotné a nehmotné produkty.
Pricom medzi hmotné produkty tie, ktore st k dispozicii prostrednictvom obchodu
(napriklad knihy, oblecenie, elektronika a iné) a fyzicky sa nachadzaju u predajcov
alebo distribatorov. Nehmotné produkty st v digitalnej podobe na webovych
strankach eshopov a st vylu¢ne dorucené elektronickou formou (hudba, hry alebo
filmy).

Vzhladom na narastajici zaujem o nakup prostrednictvom eshopov mozeme
predpokladat, Ze tento pristup bude mat vyrazny dosah na sposob interakcie medzi
eshopom a zakaznikmi.
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Autorsky kolektiv (Hanulakova et al., 2021) pristupuje k rozdeleniu produktu
na tri hlavné aspekty podla:

« Hmotnej podstaty - produkty pontkané v internetovom prostredi moézu
byt hmotného (produkty beZnej spotreby, ktoré mézeme vyskasat, drzat
vrukach apod.) alebo nehmotného charakteru (hudobné nahravky
a pod.)

o Doby zivotnosti - z hladiska zivotnosti produktov ich rozdelujeme
z kratkodobého a dlhodobého hladiska

o Cielovej skupiny zakaznikov - tento aspekt zahfna spotrebitelske
produkty (st ur¢ené na osobnu spotrebu zakaznikov), produkty uréené
na spracovanie alebo investovanie (st urcené na vyuzitie v obchodnej
sfére a mozu ich nakupovat tak jednotlivci, ako aj spolo¢nosti).

Pohlad autorského kolektivu na rozdelenie produktov v online prostredi nas
nuti premyslat o produktovej stratégii s ohladom na diferencovanie cielového
publika zakaznikov, ¢o mdze do znacnej miery zvysit dosah, vzajomnu interakciu
a uc¢inné vyuzitie produktového spektra eshopov. TaktieZ poukazuje na doleZitost
kategorizacie produktov vzhladom na ich dynamiku a schopnost prisposobit sa
meniacim poziadavkam a potrebam trhu (Hanulakova et al., 2021).

Autorky Majerova a Krizanova (2015) Specifika produktu a produktovej politike
v internetovom prostredi definuju nasledovne:

« Vinternetovom prostredi je moznost upravovat zakladné a rozSirené
vlastnosti produktu

+ Realizacia online prieskumov

o Podporuje a urychluje vyvoj novych produktov a rychlejSi proces ich
uvedenia na trh

o Priebeh inovacnych procesov je vyrazne rychlejSim procesom.

Internetové prostredie prinaSa nové moznosti, ktoré efektivne
a u¢inne ovplyviiuji produktovl stratégiu avyvoj, ¢o prindsa vysSiu hodnotu
a konkurencieschopnost pre eshopy v online prostredi.

Cena

Cenu v internetovom obchode mdZeme povazovat za jeden z rozhodujucich
faktorov, ktory vo velkej miere ovplyviiuje no zaroven aj motivuje k nakupnému
rozhodnutiu zakaznikov. Internetové obchody st tak casto konfrontované
s pristupmi urcujacimi cenotvorbu, pretoze vo velkej miere musia zvazovat cenu
svojich produktov a sluzieb vo vysoko konkurencnom prostredi dnesného trhu.
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Autorka Kollarova (2019) uvadza, ze: ,Cena je penaznym vyjadrenim hodnoty
produktu, za ktoru je pontitkany do pozornosti na trhu. Pre spotrebitela predstavuje
cena stthrn financnych prostriedkov, ktorych sa must vzdat, aby vymenou dostal inu
hodnotu, spravidla fyzicky produkt.!

Pri efektivhom nasmerovani cenovej stratégie je klucové, aby spoloCnosti
dokladne analyzovali, ¢o povazuja zakaznici za adekvatnu a primerant cenu pre
ich produkty a sluzby. Pri cene musia spolo¢nosti zvazit aj dodato¢né naklady,
ktoré mézu stvisiet s distribaciou, vyvojom produktu, ale aj komunikaciou daného
produktu.

Internetové obchody sa vyznacuju neustalym dynamickym rozvojom, o
prinasa kontinualne prisposobovanie sa meniacim sa poziadavkam trhu. V praxi
vidime, Ze ceny neustale koliSu, a preto cenova taktika urcuje, aké postavenie
spolo¢nost dosahuje na trhu. Najdenie optimalnej ceny vedie k motivacii a realizacii
nakupu zakaznikov, ¢im si spolo¢nost zabezpecuje ziskovost a udrzanie cenovej
konkurencnej pozicie (Bjelobrk, 2021).

Autorky Majerova a KriZzanova (2015) uvadzajq, Ze spolo¢nosti v internetovom
prostredi mozu uplatiiovat dva pristupy:

o Aktivny pristup - vramci aktivheho pristupu zakaznici preferuja
produkty v takom rozsahu, Ze cena stanovena spolo¢nostou sa stava
vyznamnym ukazovatelom a konkuren¢né spolo¢nosti sa prisposobuju
do urcitej miery danej cenovej trovni.

o Adaptivny pristup - znamena, Ze spolo¢nost sa prispdsobuje cenam,
ktoré stanovili konkurencné spoloCnosti v dosledku ¢oho reaguje na
cenové pohyby v prostredi ameni svoje ceny vsulade s cenovymi
trendmi konkurencie.

Autorky Majerova a Krizanova (2015) tiez uvadzajq, Ze tieto pristupy mozeme
implementovatajv ramciinternetovéhoobchodus nasledujacimicharakteristikami:
Transparentnost cenotvorby je v online prostredi vacsia, vyssi tlak na zniZovanie
cien, existencia viacero alternativnych sposobov pristupov k cenotvorbe a iné.

Autorka Hurtova (2021) uvadza, Ze cenu v internetovom prostredi mdZeme
Specifikovat ako komplexny stibor komponentov, ktoré zahrnaja zakladna cenu,
roznorodé typy zliav, pridant hodnotu anadStandardné sluzby poskytovaneé
k produktom a sluzbam, zaruky a servisné moznosti, opatrenia tykajace sa vratenia
penazi a pod.

Trendy, technolégie, inovacie a dynamika internetového prostredia navodzuju
dolezitost prisposobovania cenovej stratégie veshopoch. Spravne nastavena
cenova stratégia produktov alebo sluZieb internetovych obchodov nielenze
motivuje zakaznikov k nakupu, ale zabezpecuje aj ziskovost aformuje obraz
spolo¢nosti v mysli zakaznikov. Vyznam cenovej stratégie nemozeme podcernovat,
a preto je dolezite, aby jej eshopy venovali dostato¢ntt pozornost.
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Distribucia
Distribticiu v internetovom prostredi méZeme chapat ako komplexny proces,

ktory zahfna logistické alokalizacne prvky, prostrednictvom ktorych sa tovar
alebo sluzby presavaju od predajcu ku kone¢nému zakaznikovi.

V zavislosti od povahy produktu, ¢i ide o hmotny, alebo nehmotny produkt,
moZe online distriblcia predstavovat bud formu distribucnej cesty, alebo aj miesto
nakupu. Ak sa zameriavame na spdsob predaja v kontexte distribucnej cesty,
tak hovorime o produktoch, ktoré mozu byt zakaznikom zak(pené v digitalnej
podobne (knihy, software, hudba a iné.).

PodlaautorovKotleraaKellera(2013)je miesto nakupuvnimané iba ako nastroj
na vyber, objednavanie a thradu tovaru, pricom samotné dorucenie zakipenych
produktov je realizované prostrednictvom poskytovatelov prepravnych sluzieb.
Tito autori tiez zdoraznuja, Ze ak ide len o miesto nakupu, tak spolo¢nosti mozu
integrovat distribu¢né cesty, o umoznuje kombinaciu tradi¢nych distribu¢nych
metod, distribu¢nych kanalov a online platforiem.

Autorka Hanulakova (Hanulakova et al., 2021) uvadza, Ze pri doruc¢eni produktu
k zakaznikovi je nevyhnutné vyuzit distribu¢ny proces, ktory moze byt rozdeleny
na dva zakladné typy:

o Priamy distribu¢ny kanal - spociva vtom, ze produkt je dodavany
priamo zo zdroja, teda konkrétneho eshopu ku kone¢nému zakaznikovi.

o Nepriamy distribuény kanal - vyuZiva poskytovatelov prepravnych
sluzieb, pri ktorych sa rozliSuja dve drovne: jednouroviovy
distribuény kanal (kde sa produkt premiestiiuje od vyrobcu priamo
k maloobchodnikovia odtial ku kone¢nému zakaznikovi) a dvojaroviiovy
distribuény kanal (v ktorom velkoobchodné spolo¢nosti nakupuji
produkty priamo od vyrobcu a nasledne ich balia do mensich jednotiek,
ktoré st predavané maloobchodnymi predajcami ati dalej realizuji
predaj kone¢nym zakaznikom).

Je dolezité si uvedomit, Ze distribu¢né kanaly predstavuju dolezity aspekt
v celkovom logistickom procese dorucovania produktov a poskytovania sluzieb
kone¢nym zakaznikom. Priamy distribu¢ny kanal predstavuje pre spolo¢nosti
tizku kontrolu nad predajnym procesom a zaroven umoznuje priamu interakciu so
zakaznikmi. Nepriame distribu¢né kanaly poskytuji moznost zasiahnut Sirsi trh
a vyuzit Specializované distribu¢né sluzby.

Spolo¢nosti musia pri vybere najoptimalnejSieho variantu distribu¢ného
kanala zvazovat viacero atribttov, ako je samotna charakteristika produktov, cielova
skupina zakaznikov, efektivnost distribu¢nych ciest a zabezpecenie optimalne;
dostupnosti produktov na trhu.
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Komunikacia

Marketingova komunikaciav online priestore predstavuje stibor strategickych
a taktickych aktivit, ktoré umoznuji spolo¢nostiam dosahovat ciele a komunikovat
so zakaznikmi sposobom, ktory je relevantny, meratelny a efektivny. Tento spdsob
komunikacie kombinuje r6zne nastroje a taktiky na dosiahnutie marketingovych
cielov eshopov, vytvara dlhodobé vztahy so zakaznikmi, podporuje predaj
a pozitivny obraz znacCky. Integrovanie nastrojov marketingovej komunikacie
predstavuji G¢inny spdsob, ako zvySit konverzny pomer, oslovit potencialnych
zakaznikov, efektivne vyuzitie investicii do reklamy a rozsirit objem online predaja.

Autor Janouch (2020) uvadza, zZe marketingova komunikacia na internete
tvori neoddelitelna ¢ast celkového mixu v spolo¢nosti. Autor zddraznuje, Ze nie je
mozné oddelovat online a offline pristupy v kontexte marketingovej komunikacie.
Vramci online marketingovej komunikacie autor Janouch (2020) identifikuje
a rozdeluje ju do Styroch hlavnych kategorii: reklama, podpora predaja, vztahy
s verejnostou a priamy marketing.

Autor Karliéek (2016) pristupuje k rozdeleniu nastrojov marketingove;j
komunikacie nasledovne: reklama, priamy marketing, vztahy s verejnostou,
podpora predaja a osobny preda;j.

Obaja autori nam poskytuja komplexny pohlad na marketingovi komunikaciu
v online priestore a poukazuja na doleZitost prepojenia online a offline pristupov.
Autor Janouch (2020) tiez zdoraznuje vo svojom rozdeleni neoddelitelny charakter
online a offline nastrojov marketingovejkomunikacie, ¢im podporuje zakladny trend
smerujaci k splynutiu tychto pristupov. Taktiez autor Karlicek (2016) poukazuje
na uzku prepojenost marketingovej komunikacie snakupnym rozhodovanim.
Jeho rozdelenie zahriiuje aj osobny predaj, ¢im posiliiuje budovanie vztahov so
zakaznikmi.

Reklama

Reklama patri medzi hlavné prvky marketingovej komunikacie a vo vac¢sine
literatry sa uvadza, Ze predstavuje subor opatreni, ktoré poskytuju relevantné
informacie o produktoch asluzbach, pricom stcasne vyznamne ovplyviiuja
cielovych spotrebitelov a podporuja ich vnimanie vy$Sej hodnoty, ktora ich do
znacnej miery podnecuje v nakupnom rozhodovani.

VyuZivanie reklamy predstavuje pre spolo¢nost mnoho prileZitosti, ako
efektivne propagovat svoju spolo¢nost. Reklamy internetovych obchodov je mozZné
umiestnit priamo v internetovych vyhladavacoch, platenych odkazoch alebo
na ich webovych strankach. Spésoby, ako spolo¢nosti vyuzivaji tento nastroj,
st rozne napriklad bannery vo vyhladavacoch, kontextové reklamy, reklama
na socialnych sietach ainé. Autor Krupa (2018) poukazuje na to, Ze je potrebné
v ramci internetovych obchodov integrovat do jeho §truktary nastroje, ako je PPC
platena reklama vo vyhladavacoch alebo optimalizacia pre vyhladavace SEO, aby
sa zabezpecila vyrazna efektivita tohto nastroja.
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PPC (pay per clic) - predstavuje model poplatkov za reklamné sluzby, kde
objednavatel plati za kazdé kliknutie zakaznika na reklamny obsah, pricom cena sa
neuctuje pausalne, ako je to pri tradi¢nych reklamnych médiach. Pri tomto spdsobe
reklamy st vSetky reklamné formaty prepojené s konkrétnymi klu¢ovymi slovami
a kritériami cielenia (Janouch, 2010).

NajéastejSimi formami PPC reklamy, ktoré uvadza autor Derek (b.d.)
st: reklama vo vyhladavani, reklama na socialnych sietach, obsahové reklamy,
retargeting reklamy.

o Reklamy vo vyhladavani - povazuju sa za bezné formy PPC reklam.
St zobrazené vo vyhladavani napr. Google, Bing a st zamerané na
kl'acové slova. Cielom je poskytnut najlepsie vysledky, ktoré zakaznika
pravdepodobne donutia zrealizovat nakup. Tieto reklamy st lahko
rozpoznatelné, pretoze maju oznacenie reklama.

« Reklama na socialnych sietach - jedna z najvacsich vyhod, ktort ponika
tento typ reklamy pre internetové obchody, je, Ze dokaze zacielit na svoje
publikum pomocou demografickych tdajov, lokality, zaujmov a pod.
Vdaka tejto reklame nadobudnt obchody viac potencialnych zakaznikov
a zvysi sa aj povedomie o znacke.

o Obsahové reklamy - st také reklamy, ktoré zakaznik vidi ako obrazok,
banner alebo ako text na webovych strankach internetového obchodu.

« Retargeting reklamy - je to najlepsi systém, ako upriamit pozornost
pouzivatela, ¢o v minulosti vyhladaval a znova mu dat podnet na to,
aby zrealizoval nakup. Retargetingové reklamy mozeme vidiet v podobe
bannerovej reklamy, obrazovej €i textovej reklamy.

Vinternetovom prostredi sa podla autora Janouch (2020) nachadzaji
nasledujice néastroje reklamy: Bannery, pop-up reklama, tlacidlova reklama,
katalogové zaznamy, reklama vo vyhladavacoch ana socialnych sietach,
behavioralna a brandingova reklama, video reklama - in-stream a out-stream
formaty.

Podpora predaja

Podpora predaja umoziuje spolo¢nostiam efektivhu moznost komunikovat
s ich zakaznikmi avytvara priestor na stimulovanie nakupnych rozhodnuti
prostrednictvom Sirokého spektra aktivit a stratégii, ktoré st zamerané na ich
skupinu zakaznikov.

Cielom podpory predaja je vzbudit u spotrebitela zaujem o vyskaSanie
konkrétneho produktu a presmerovat jeho pozornost z konkuren¢nych moznosti.
Tato podpora predaja obvykle funguje v uréenom casovom ramci a predstavuje
konkrétnu fazu, ked sa zakaznici angazuju v sttaziach alebo vyuzivaja urcité
zlavy pri dokonc¢eni nakupu v ndkupnom kos$iku vo vybranom eshope (Kollarova,
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2019). Tieto aktivity vedia monitorovat a kvantifikovat, ¢o im umoziuje dalSie
prisposobenie komunika¢nych postupov voci zakaznikom. Tieto komunikac¢né
stratégie umoznuja spolo¢nostiam budovat vztahy so zakaznikmi, zlepSit zazitok
a interaktivitu z nakupu. VyuZivaja na to najma zl'avy a Specialne ponuky, zlavové
kody, oznamenie o novinkach, feedback, affiliate, sataze, vzorky, kupony, cross-
selling, up-selling, vernostné programy, bezplatni dopravu, moZnost vratenia
penazi, casovo obmedzeny vypredaj a iné (Janouch, 2010; On-line podpora predaja,
2021).

Podpora predaja predstavuje vonline priestore silny nastroj, ktory
spolo¢nostiam umoziiuje efektivhe komunikovat so zakaznikmi a podnecovat ich
k nakupnym rozhodnutiam, ¢im podporuji budovanie dlhodobych vztahov so
zakaznikmi a podporuja ich nakupné zvyklosti v danej spolo¢nosti.

Vztahy s verejnostou

V online prostredi sa roz§irila aj oblast vztahov s verejnostou. Toto prostredie
je povazované za otvorené, kde Sirenie informacii je ovela plynulejSie, ¢o umoznuje
oslovit eSte vacsiu skupinu spotrebitelov.

Durkova a Frani¢ (2021) uvadzajt, ze v stcasnom digitdlnom kontexte
prejavuju zakaznici Coraz vacsi doraz na autenticitu a taktiez sa snazia participovat
na formovani korporatneho imidzu. Hlavny ciel' tohto nastroja marketingove;
komunikacie nespociva iba v zabezpeceni viditelnosti a prezentacie internetového
obchodu v medialnom spektre, ale jeho zamer je dosiahnut vedomostné osvojenie
v mysliach samotnych zakaznikov.

Medzi online nastroje autorka Prikrylova zaraduje: internetové stranky, SEO
(optimalizacia pre vyhladavace), webové stranky, budovanie uzivatel'skych komunit
a elektronické tlacové spravy (Prikrylova et al., 2019).

Online vztahy s verejnostou tvoria doleziti sucast dneSného podnikatel'ského
prostredia. Ich aspech spociva v doslednej komunikacii, schopnosti prijat spatnt
vazbu a prispésobenim sa meniacim sa trendom a potrebam ¢i uz potencialnych,
ale aj stalych zakaznikov. Bez ohl'adu na budtci vyvoj online vztahov s verejnostou
zostavaju autenticita a kvalita ich zakladnymi piliermi pre budovanie trvalych
a pozitivnych vztahov so zakaznikmi.

Priamy marketing

V progresivnom online prostredi ma priamy marketing svoje opravnené
miesto. Priamy marketing sa snazi vytvorit pozitivnu interakciu s cielovou skupinou,
ktora ma zaujem o nakup produktov a sluzieb v ramci konkrétneho internetového
obchodu (BureSova, 2022).

Medzi nastroje priameho marketingu, ktoré sa vyuzivaji pri komunikacii ¢i
uz potencialnymi, alebo exitujicimi zakaznikmi patri vyuZzitie webovych stranok
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a katalégov, socialnych sieti, priamej posty, periodickych informacénych bulletinov
a mobilnych aplikacii (Janouch, 2010).

V ramci online prostredia priamy marketing prinasa so sebou viaceré vyhody,
tak ako ich uvadzajt autori Radivojevi¢ a StaniSi¢ (2016): dokladné cielenie na cielové
publikum, personalizaciu posolstva, si¢asne zlepSent meratelnost dosiahnutych
vysledkov, na zvySenie zaujmu publika sa vyuZivaju interaktivne nastavitelné spravy,
dostupnost informacii, flexibilita a kreativne navrhovania produktovej prezentacie.

Marketingovy mix predstavuje koncept pozostavajaci zo Styroch prvkov
produkt, cena, distribicia a komunikacia. Pre online prostredie rozsirujeme
tradiény marketingovy mix 4P o dalSie tri prvky ludia, procesy a fyzické
vybavenie (Pogerolova et al., 2016).

Ludia

ludia (zamestnanci, pracovnici, obchodni partneri, majitelia eshopov)
predstavuju dolezity prvok celého marketingového mixu, kde sa vacsina procesov
uplne automatizuje do elektronickejformy. Vyhody online nastrojov nam umoznuja
ziskat ovela viacej dat a informacii o preferenciach zakaznikov, o do zna¢nejmiery
zjednoduSuje komunikaciu a interaktivitu so zakaznikmi. Zamestnanci priamo
alebo nepriamo participuji na procese predaja produktov alebo aj poskytovania
sluzieb zakaznikom. Je potrebné, aby pracovnici vedeli poskytntt vSetky potrebné
informacie zakaznikom (napr. o vyhodach, spravnom zaobchadzani a aplikacii
produktov alebo aj sluzieb. Tato komunikacia moze prebiehat prostrednictvom
chatbotov, blogovych prispevkov, videi alebo prispevkov na socialnych médiach,
tak ako uvadza autorka (Bickford , 2022).

Efektivna spolupraca a aktivna Gcast ludi vytvara pevny zaklad tspesného
prepojenia spolo¢nosti s digitalnym trhom, ¢o podnecuje budovat hodnotné
a dlhotrvajice vztahy so zakaznikmi. Efektivne posobenie v digitalnom svete si
vyzaduje nielen technické rieSenia a automatizaciu procesov, ale aj aktivnu tlohu
l'udi, ktori st zainteresovani vo vSetkych fazach komunikacie a predaja produktov
alebo sluzieb. Ich schopnost poskytovat informacie, riesit otazky a zabezpecovat
komplexny zakaznicky servismavplyvnavnimanthodnotuznackya v neposlednom
rade spokojnost zakaznikov.

Procesy

V internetovom obchode sa realizuji roézne kroky a cCinnosti, ktoré sa
sustreduja do komplexného procesu kazdého eshopu (Bickford, 2022). Procesy
v internetovych obchodoch st zamerané najma na:

« spracovanie objednavok - tato ¢innost zahfnia prijimanie objednavok od
zakaznikov, spracovanie platby a pripravu produktu na odoslanie,

« poskytovanie zakaznickej podpory - zakaznicka podpora je poskytovana
zo strany eshopov prostrednictvom réznych kanalov a zameriava sa na
rieSenie otazok, staznosti a poskytovani roznych informacii zakaznikom,
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« zabezpedéenie dorucenia tovaru ¢i sluzieb - tento proces zahfna nielen
balenie objednanych produktov, ale aj nasledné doruc¢enie objednanych
poloziek zakaznikovi,

o udrziavanie komunikacie so zakaznikmi - Internetové obchody
komunikuja so svojimi ¢i uz potencialnymi, alebo aj stalymi zakaznikmi
pocas celého predajného procesu.

Fyzické vybavenie

Fyzické vybavenie v internetovych obchodoch predstavuji konkrétne fyzické
zariadenia, prostriedky, ktor sa stcastou predajného procesuv prostrediinternetu.
Tento nastroj predstavuje dolezity prvok nakupného procesu, pretoze ma priamy
vplyv na celkovy zazitok zakaznika. Aspekty, ktoré fyzické vybavenie predstavuje,
st napriklad webova stranka, mobilnd optimalizacia, esteticky a graficky dizajn,
platobné brany a ich zabezpecenie, kontaktné informacie internetovych obchodov
apod. Dobré fyzické vybavenie prispieva k efektivnemu nakupnému procesu
internetovych obchodov (Bickford, 2022).

Spravne nastavené nastroje marketingového mixu na internete vratane
produktu, ceny, distribicie a komunikacie, spolu s ludmi, fyzickym vybavenim
aprocesmi, vytvaraja zaklad efektivneho a ispesného podnikania v online priestore.
Produkt je kl'aCovym faktorom na uspokojenie potrieb zakaznikov, cena odzrkadl'uje
hodnotu a konkurencieschopnost, distribGcia zabezpecuje bezproblémovu
dostupnost produktov a sluzieb zakaznikom, komunikacia predstavuje pomyselny
most medzi eshopom a zakaznikom. 'udia, fyzické vybavenie a procesy st sticastou
internetového marketingového mixu, ktoré zabezpecuju kvalitu, efektivnost
a zlepSuju celkovy zazitok zakaznikov. Synergia tychto nastrojov marketingového
vytvara aspesny a konkurencieschopny marketingovy mix.

Autor Zahalka (2023) doplnil dalSie tri prvky marketingového mixu na
internete. Tymito prvkami s partnerstvo (ide o Sirok spolupracu medzi roznymi
subjektami), logistika (zahrna logistiku a balenie produktov) a programovanie (sem
zaradujeme technické aspekty spojené s programovanim, ktoré ma smerovat
k spravnemu fungovaniu webovej stranky a pod.)

Vyhody a nevyhody nakupovania v internetovych obchodoch

S neustalym pokrokom digitalizacie arychlym technologickym rozvojom
sa nakupné spravanie zakaznikov meni. Tento rozvoj prinasa so sebou zmenu
v preferenciach, postojoch aspdsoboch, ktorymi sa riadia ¢i uz potencialni,
alebo stali zakaznici. S narastajicim pocCtom internetovych obchodov ziskavajt
zakaznici pristup k Sirokému portfoliu produktov a sluzieb bez nevyhnutnosti
osobnej navstevy v kamennych obchodoch. Napriek vyhodam, ktoré tento sposob
nakupovania prinasa, spajaji sa s nim aj urcité vyzvy a potencialne rizika. RozliSuja
sa nielen vyhody a nevyhody pre zakaznika, ale aj pre predajcu.
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Vyhody a nevyhody pre zakaznika

Medzi vyhody podla autora Vilagiho (2023) zaradujeme:

Pohodlie a flexibilitu - zakaznici mézu nakupovat'¢i uz z pohodlia domova,
alebo kdekolvek 24 /7. Zakaznici m6zu nakupovat neobmedzene, pretoze
nie st ohraniceni pracovnymi hodinami. Internetové obchody ponukaja
Siroka $kalu produktov a znaciek, to umoziuje zakaznikom mat ovela
vacsi vyber a moznost. Zakaznik si mdze otvorit naraz viacero stranok
a velmi rychlo najst to, Co potrebuje.

Sortiment produktov - internetové obchody ponikaja svojim zakaznikom
Siroka Skalu produktov a sluzieb, ¢o predstavuje pre nich vacsi vyber pri
ich nakupnom rozhodovani.

Porovnavanie cien - zakaznici si m6Zu jednoducho porovnat ceny medzi
roznymi eshopmi a znackami,

Recenzie a hodnotenie - va¢§ina eshopov umoznuje zakaznikom uvadzat
recenzie a hodnotit ich produkty.

Bezpecné platby - mnohé eshopy maji uz zabezpecené bezpecné online
platby pomocou réznych platobnych bran.

Zlavy a akcie - eshopy ponukaji rozny motivacne zlavy, promocné kody
a akcie, ¢o vo velkej miere je motivujucim faktorom pre zakaznikov.
Dorucenie asledovanie objednavok - eshopy ponutkaji rozne

sposoby dorucenia, kde si zakaznici mozu sledovat stav objednavky
a predpokladany termin dorucenia.

Globalnost - zakaznici mozu realizovat svoje nakupy produktov a sluzieb
z roznych miest sveta.

Aj ked nakupovanie prostrednictvom internetovych obchodov prinasa rad
vyhod je potrebné zvazovat pri nakupe aj pripadné nevyhody ako napriklad:

Nemoznost vyskusat si tovar - nemoznost fyzicky si vyskasat produkty
pred samotnym zakipenim. Co moze viest k nespokojnosti s kvalitou,
velkostou, ale aj celkovym vzhladom produktu.

Doprava a doruéenie produktov - aj ked eshopy ponukaji r6zne sposoby
dorucenia zakaznikovi, nemusi zaktpeny tovar prist v¢as a moze byt aj
poskodeny.

Kvalita produktov - niektoré produkty nemusia spifiat zakaznikove
ocakavania vzhladom na kvalitu, material, ale aj funk¢nost.

Reklamacia a vratenie tovaru - reklamacia a proces vratenia tovaru
v internetovych obchodoch méze byt komplikovanejSie a velakrat si
zakaznik musi zaplatit aj rozne poplatky za vratenie tovaru.
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Bezpecnost a ochrana osobnych udajov - zakaznici pri tomto sposobe
nakupovaniu podstupuju riziko kradeze osobnych tdajov.

Komplikacie pri medzinarodnom nakupe - v pripade, Ze zakaznici
uprednostiiuji nakup v medzinarodnych eshopoch, podstupuji riziko
v podobe dodato¢nych poplatkov (cla a dane).

Poplatky spojené z balnym a poStovnym - tieto poplatky mézu zakaznika
odradit od samotnej ktipy (Vilagi, 2023).

Zakaznici pri rozhodovani zrealizovat nakup prostrednictvom internetového
obchodu musia G¢inne zvazovat tak pozitiva, ako aj aj negativa, ktoré st spojené
s online nakupom.

Vyhody a nevyhody pre predajcu

Podla autora Dorcaka (2013) st vyhody pre predajcu :

Viacsi dosah a globalne trhy - internetové obchody pontkaji svoje
produkty a sluzby po celom svete, ¢im sa zvySuje potencialny dosah pre
potencialnych zakaznikov.

Nizsie prevadzkové naklady - znizené prevadzkové naklady oproti
kamennym obchodom.

Flexibilita a aktualizacie sortimentu - aktualizacia v eshopoch je
rychlej§ia a ovela jednoduchsia, na zaklade ¢oho sa mézu obchodnici
prisposobovat stic¢asnym trendom a preferenciam zakaznikov.

Statistiky a analyza dat - internetové platformy umoziuji ziskavat
detailné Statistické Gdaje o preferenciach a nakupnych zvyklostiach
zakaznikov.

Dostupnost - eshopy st otvorené 24 /7, ¢im st dostupné pre zakaznikov
nepretrzite.

Personalizovanost - eshopy na zaklade realizovanych §tatistik a analyze
dat vedia zakaznikom presne a na mieru vytvorit ponuku.

Moznost oslovovat Specifické cielové skupiny - na zaklade ziskanych
dat a informacii, ktoré internetové obchody zbieraji a dalej aj analyzuja
udaje o nakupnych zvyklostiach a preferenciach zakaznikov, maja
predajcovia moznost presne identifikovat a oslovovat Specifické cielové
skupiny zakaznikov.

ZvySenie konverzie predaja - internetové nakupovanie poskytuje nové
marketingové sposoby v momente, ked chcu zakaznici nakupovat, ¢im
sa da nakup dokoncit aj prostrednictvom jedného kliknutia.
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» Spétna vazba - predajcovia mozu rychlo reagovat na otazky a na spatna
vazbu od zakaznikov, ¢im sa podporuje spokojnost zakaznikov (Ferreira,
2019).

Autor Fedorko (2017) uvadza nevyhody pre predajcu:

o Nedostatok osobného kontaktu - obmedzeny osobny kontakt predajcu
so zakaznikom.

o Vysoka konkurencia - V stcasnosti je na trhu vela konkuren¢nych
internetovych obchodov, ¢o znamena, Ze predajcovia musia neustale
vytvarat lakavé prostredie pre zakaznikov (Ferreira, 2019).

o Velka zavislost od technologii - cely proces nakupu v eshopoch je
tuzko prepojeny stechnolégiami. V pripade, Ze nastant problémy
s technologickymi aspektmi, mdZe to mat negativny vplyv na celkovy
priebeh obchodu.

o Nefunkénost webovej stranky - v pripade, Ze webova stranka eshopu
nefunguje, tak predajca musi znaSat straty. Rychlost naditania webu
ovplyviiuje spotrebitelské spravanie aochotu nakupovat v online
prostredi (Janiga, 2021).

o Vratenie tovaru - zakaznici maji moznost vratit zakapené produkty do
14 dni od dorucenia.

Vyhody anevyhody pri predaji a nakupe na internete maji dosah tak
na predajcov, ako aj na kupujucich. Pre predajcov predstavuja nové online
prilezitosti v podobe rychlejSieho rozvoja, globalneho dosahu a implementacii
marketingovych nastrojov. Zaroven vSak prinasaja riziko technickych problémov,
moznej nefunkénosti webovych stranok a iné. Naproti tomu zakaznici vyuZivaju
pohodlie a rychlost nakupu odkialkolvek, maji velké moznosti privybere produktov
a porovnavanie cien. Taktiez sa aj zakaznici stretavaji s negativami, a to v podobe
nedostatku fyzického kontaktu, déveryhodnosti a pod. Pri spravnom nasmerovani
a zvladnuti vSetkych aspektov a spdsobov rieSenia moze internetovy nakupny
zazitok priniest dlhodoby prospech a spokojnost na oboch stranach.

Trendy internetového nakupovania - Nové dimenzie nakupovania na
internete

Socialne siete sa stavaja neodmyslitel'nou stcastou nasho zivota a efektivne
ovplyviiuja rozne oblasti. Ich pocet, ale aj rozsah dostupnych moznosti neustale
vzrasta. Presli sme postupnym vyvojom od pisania statusov, pridavania fotografii
na Facebooku, videi, pribehov a dalSie inovacie, az sme prisli do Stadia, ked' je
mozné prostrednictvom socialnych sieti realizovat nakup produktov a sluzieb.
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Elektronicky obchod sa vSak stale rozrastd, tak ako uvadza autor Jochym
(2022), pricom ro¢ny narast objemu predaja presahuje 30 %. Internetové
obchodovanie neustale expanduje nielen na lokalnej, ale aj na globalnej trovni.
Zmeny v konzumnych postojoch a nové pristupy k nakupom vznikaju v dosledku
technologického pokroku, no prave v tejto savislosti je ¢as premyslat o budtcnosti
a posune internetovych obchodov vpred.

Medzi nové pristupy, ktoré priamo vplyvaji na internetové nakupovania,

patria:

Livestream predaj — kombinovanie technol6gii nakupovania v priamom
prenose, elektronického obchodu a socialnych sieti spolu s dérazom na
zabavny prvok umoziuje sledovatelom realizovat nakupy inovativnym,
no zaroven vo velkej miere interaktivnym sposobom (Pang et al., 2021).
SpoloCnosti prostrednictvom livestreamového nakupovania ziskavaja
nielen zisk, ale aj velky objem Gidajov o online zakaznikoch (preferencie
o ich nakupoch, postojoch o ich interakciach smerujacich k samotnym
spolo¢nostiam. Implementacia roéznych aplikacii zvySuje komfort
v komunikacii medzi roznymi stranami (napriklad medzi zamestnancami,
dodavatelmi, distribu¢nymi spolo¢nostami), no najma pri obojstranne;
komunikacii medzi spolo¢nostou a online publikom. Jednym zo
sposobov, ako zaujat a podporit k aktivite online publikum, je livestream
nakupovanie, ktoré kombinuje Zzivé vysielanie s roznymi funkciami
socialnych streamovacich platforiem (Wang et al., 2022). Tento spdsob
umoznuje zakaznikom priamo v live prenose okrem samotného
nakupovania ajkomunikovat s predajcom, a to vo forme kladenia réznych
druhov otazok. Co je ovela doleZitejsie, prinasa im zaZitok a moZnost
interaktivity na socialnych sietach. Online predajcovia sa zameriavajt
na komunikaciu so Sirokym publikom, ale zaroven ju prisposobuja
a reaguju na individualne potreby kazdého zo sledujicich zakaznikov.
Za hlavnych ucastnikov v tomto procese predaja patria: poskytovatelia
produktov, predajcovia Zivého vysielania, platformy pre streamovanie
médii a spotrebitelia (Cheng et al., 2022). Neustaly vyvoj internetovych
a medialnych technolégii podporilo realizovanie livestreamovych
predajov nielen v Cine, ale aj na Slovensku. (Cheng et al., 2022). (Cheng et
al., 2022).

TikTok shopping - sprichodom mozZnosti platenych reklam
a nakupnych formatov na TikToku je predpokladana velka zmena
v spravani pouzivatelov. Tieto uZ v inych krajinach (Indonézia, Malajzia,
Filipiny, Singapur, Thajsko, Spojené kralovstvo, Spojené Staty americké
a Vietnam) uUspeS$né nastroje rychlo postvaju TikTok medzi kanaly
s vysokym podielom nakupujucej klientely. Tento vyvoj poukazuje na
vyznam vytvorenia kvalitného profilu spolo¢nosti s vernou zakladriiou
fanusikov, ¢o moze sltzit ako konkurenéna vyhoda (Jochym, 2022). TikTok
Shopping predstavuje komplexné elektronické obchodovanie ur¢ené na
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rieSenie podpory predaja a rastu znaciek priamo na platforme TikTok.
V ramci tohto predaja maju predajcovia moznost priamo ponukat svoje
produkty prostrednictvom videi na svojom kanali, cez zZivé vysielanie
a pomocou karty Ukazka. Zakaznici, ktori pouzivaja aplikacie TikTok,
mozu sledovat produkty, ziskavat detailné informéacie o nich, realizovat
platby a ponakupné aktivity (TikTok Shopping & Showcase | TikTok For
Business, 2023).

o Omnikanalovy pristup - vzhladom na stale pretrvavajici trend
zamerania sa na zakaznika a aktivne uspokojovanie ich ocakavani
a potrieb, doSlo k plynulému prepojeniu postupov predaja (nakupnej
skisenosti a starostlivosti o zakaznika) formou omnikanalového
predaja. Efektivhy omni-kanalovy predaj musi integrovat procesy
predaja s logistikou, skladovania a expedicie. Takyto komplexny proces
zahfnia spojenie roznych systémov a platforiem do jedného stvislého
systému: socialne siete, webové platformy, platobné portaly, podnikové
ERP systémy, riadenie skladu a zasob (WMS), kontrola kvality (QMS),
balenie a expedicia, dodavka zakaznikovi (TMS systém a dalSie riadiace
systemy tykajuce sa posledného useku logistiky) (“Postpandemicky
retail a omnikanalova logistika”, | ANASOFT, 2021). Omnikanalovy pristup
v eshopoch je zamerany na vyuzivanie viacerych spdsobov predaja a aj
komunikacie (webova stranka, mobilna aplikacia, fyzicky obchod), tak
aby bol zakaznikom vytvoreny jednotny a plynuly zazitok. Takyto sposob
prinaSa vyhody pre obe strany. Predavajuci ziskavaji lepSiu predstavu
o spravani a preferenciach svojich zakaznikov, kde na zaklade ziskanych
tdajov moézu ponukat personalizované produkty a sluzby. A zakaznici
maji ovela va¢siu moZnost vyberu z produktového portfolia.

« Rozsirenarealita - RozSirena realita predstavuje inovativnu technologiu,
ktora ma vyznamny potencial aj pre internetovy predaj. Autorsky kolektiv
Tan et al. (2022) vo svojom prispevku uvadza, Ze rozSirenad realita
je definovana ako ,technoldgia, ktord umoznuje integrovat virtudlne
objekty do skutocného prostredia, ¢im umoznuje ostatnym vizualizovat
tieto objekty a vidiet, ako by zapadali do redlneho sveta.” Tento koncept
sa postupne stava stcastou sluzieb, najma u nadnarodnych spolo¢nosti
(Google, Facebook a Apple). RozSirena realita umoziuje integrovat
virtualne prvky do realneho prostredia, ¢im vytvara lepSie prostredie
na nakupny zazitok zakaznikov. V eshopoch rozsirena realita umoziuje
zakaznikom ,vyskasat“ produkty v ich vlastnom prostredi pomocou
kamery smartfonu alebo tabletu (virtualne si mozu vyskasat oblecenie,
doplnky a pod.).

Z vysSie uvedeného vidime, Ze internetovy obchod predstavuje neustale
sa meniace a dynamické prostredie, kde nové trendy a inovacie predstavuja
neoddelitelnt jednotnd stGcast. S narastajacim doérazom na personalizaciu,
udrZatelnost a zabezpecenie pohodlného nakupného zazitku pre zakaznikov sa
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internetové obchody snazia prispdsobovat na tieto nové vyzvy. Rychly technologicky
vyvoj otvara novy priestor a pristupy na zdokonalovanie uzivatelskej sksenosti,
optimalizaciu logistickych operacii a vytvaranie novych distribu¢nych kanalov, ¢o
vedie k celkovej spokojnosti.
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Kontrolné otazky:

1. Aké sa hlavné rozdiely medzi pojmami elektronické obchodovanie,
elektronické podnikanie a elektronické obchody?

Vymenujte typy internetovych obchodov.
Aké funkcie internetového obchodu poznate?

Charakterizujte nastroje marketingového mixu v internetovom obchode.

A

Vymenujte a charakterizujte sac¢asné trendy v eshopoch, ktoré ovplyviiujua
sposob, ako nakupuju zakaznici a ako sa predajcovia prispdsobuju
stucasnym trendom.

Zhrnutie kapitoly: Co uz vieme?

Elektonické

Kupujoci podnikanie
l Vyhody ) )
a zakladne — elektronické
I nevyhody pojmy obchodovanie
Predavajoci \ / l Infernetovy
obchod
Prod .
o INTERNETOVY
Distribocia .\ PREDAJ Typy —% B
. : 5 — B2C
Komwnikdca o~ marketingovy €= V = 'n?é?ﬁlﬁ‘;{‘:h —
Procesy e ™Mix MARKET!'NGOVOM [ C28
Fyzické ‘j_ / 5
vybavenie Nakupnj
' / ProceS \
e l. Féza - See N\, V-Féea-care
{ \ II. Faza - Thing Il. F323 - Do
_ I pristup . . IL.pristy,
Bezné -naditandardné z3kladné - doplnkové
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ZAVER

Marketingovy manazment zohrava v dneSnom komplexnom podnikatelskom
prostredi vyznamnu alohu pri dosahovani trvalého tspechu. Jeho efektivne
riadenie a strategické planovanie stt nevyhnutnym predpokladom na dosiahnutie
konkuren¢nej vyhody a udrZatelného rastu spoloCnosti. Absencia uc¢inného
marketingového manazmentu znacne komplikuje dosiahnutie dlhodobych
vysledkov na trhu. Preto je nevyhnutné, aby spolo¢nosti venovali svoju pozornost
tomuto kldCovému aspektu podnikania a systematicky aktualizovali svoje
marketingové stratégie s cielom udrzat konkuren¢nt vyhodu a efektivne reagovat
na dynamiku potrieb a Zelani zakaznikov. Marketingovy manazment reprezentuje
dynamicky proces vyzadujici pruznost a schopnost rychlo reagovat na trhové
zmeny a reakcie svojich zakaznikov. Marketingovy manazér musi excelovat
v strategickom mysleni, dokladnej analyze dat, efektivnej komunikacii a koordinacii
roznych aspektov marketingu. Okrem toho musi vyvinat inovativne pristupy na
dosiahnutie podnikovych cielov. Marketingovy manazment nemozno izolovat od
ostatnych funkcii organizacie; predstavuje neoddelitelnt stcast, ktora vzajomne
prepojuje rozne oblastiv ramci spolo¢nosti. Rovnako predstavuje doleZzitt tlohu pri
tvorbe kreativnych rieSeni, ktoré motivuja nielen potencialnych, ale aj existujacich
zakaznikov k nakupu. TaktieZ je kldCovym faktorom v procese predaja, ktory
konvertuje zaujem zakaznikov na konkrétne nakupy. S nastupom digitalnej éry sa
internetovy predaj stava nenahraditelnou stc¢astou marketingového manazmentu.
Online platformy a socialne média umoznuju spolo¢nostiam efektivne oslovovat,
zaujat a podnietit k interakcii zakaznikov nielen na lokalnej Grovni, ale aj na
medzinarodnej. Marketingovy manazment zahffia komplexné stratégie a taktiky
smerujuce k internetovému predaju, priCom kvalitny obsah a efektivny online
marketing st kldCovymi determinantmi tspechu v tomto kontexte. Spolu tieto
komponenty tvoria zaklad aspesného podnikania tym, Ze umoziiuji spolo¢nostiam
efektivne konkurovat na trhu, udrziavat si lojalitu zakaznikov a prisposobit sa
meniacim sa podmienkam, ¢im zabezpecuju dlhodoby rast a prosperitu firmy.

Ucebnica marketingového manaZzmentu prinasa cely rad ddleZitych prinosov.
Prvym z nich je podpora kritického myslenia, ktora vedie citatelov k hlbSiemu
uvazovaniu o komplexite marketingu a zaroven im umoziuje lepSie pochopit
jeho réznorodé aspekty a vplyv na podnikanie. Dal§im vyznamnym prinosom je
identifikacia konkuren¢nych vyhod, kde pomaha citatelom rozpoznat faktory,
ktoré mdzu spolo¢nostiam poskytnut konkurenént vyhodu. TaktieZ upozornuje
na to, ako efektivne reagovat na rychle zmeny v potrebach a spravani zakaznikov
v neustale sa meniacom trhovom prostredi. Nakoniec, ale nijako menej dolezito,
prispieva k zlepseniu komunikacie a koordinacie tym, ze zdoraziuje vyznam
efektivnej komunikacie medzi réznymi oddeleniami v spolo¢nosti.
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RESUITIE

Marketing management plays a significant role in achieving lasting success
in today's complex business environment. Its effective management and strategic
planning are a prerequisite for achieving competitive advantage and sustainable
growth of the company. The absence of effective marketing management greatly
complicates the achievement of long-term results in the market. Therefore,
it is imperative that companies pay attention to this key aspect of the business
and systematically update their marketing strategies in order to maintain
competitive advantage and respond effectively to the dynamics of customer needs
and desires. Marketing management represents a dynamic process requiring
flexibility and the ability to react quickly to market changes and reactions of
its customers. A marketing manager must excel in strategic thinking, thorough
data analysis, effective communication, and coordination of various aspects
of marketing. In addition, it must develop innovative approaches to achieve
corporate goals. Marketing management cannot be isolated from other functions
of the organization; It is an integral part that interconnects different areas within
the company. It also plays an important role in creating creative solutions that
motivate not only potential but also existing customers to buy. It is also a key
factor in the sales process that converts customer interest into specific purchases.
With the advent of the digital era, online sales are becoming an indispensable part
of marketing management. Online platforms and social media enable companies
to effectively reach, engage and encourage customer interaction not only locally
but also internationally. Marketing management involves complex strategies and
tactics towards Internet sales, with quality content and effective online marketing
being key determinants of success in this context. Together, these components
form the foundation for a successful business by enabling companies to compete
effectively in the marketplace, maintain customer loyalty and adapt to changing
conditions, ensuring long-term growth and prosperity of the business. A textbook
of marketing management makes a number of important contributions. The first is
the promotion of critical thinking, which leads readers to think more deeply about
the complexity of marketing while enabling them to better understand its diverse
aspects and impact on business. Another important benefit is the identification
of competitive advantages, where it helps readers recognize the factors that
can give companies a competitive advantage. It also highlights how to respond
effectively to rapid changes in customer needs and behaviour in an ever-changing
market environment. Last, but by no means least, it contributes to improving
communication and coordination by emphasizing the importance of effective
communication and coordination between different departments in companies.
Marketing management is an important element towards the long-term success
and growth of any company in today'‘s competitive environment.
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