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Predhovor

V dnesnej dobe je realizacia marketingovych aktivit neoddelitenou sti€ast'ou
kazdého tspesného podnikania. Neustile zmeny a dynamickost’ prostredia so sebou
prinasaju rozvoj v kazdej sfére. Tradiéné nastroje marketingu uz nedokazu ovplyvnit
spravanie zakaznikov tak ako niekedy, a preto su Coraz viac nahradzané novymi,
modernymi trendmi. Medzi najvyraznejSie zmeny patri predovSetkym rozvoj
informacnych technolégii, preto sa subjekty pdsobiace na trhu prispdsobili dobe
internetu, ktory vyrazne vplyva na jednoduchost’ a efektivnost’ podnikania. S vyuzitim
moznosti a nastrojov internetu sa podnikom naskytol celkom novy sposob propagacie
svojich znaciek a tiez zmenil $tyl komunikacie smerom k individudlnym potrebam
zakaznikov.

Trh neustale ponuka nové produkty a sluzby, ktoré sa od seba odlisuju iba
minimalne. Ziskanie pozornosti a zaujmu zakaznika, a v neposlednom rade realizacia
samotného nakupu, su ¢oraz naroénejsie. Ked'ze ponuka produktov a sluzieb v online
prostredi je prakticky neobmedzend, zdkaznik je Coraz narocnejsi a doraz kladie
predovsetkym na kvalitu, cenu, doplnkové sluzby a pozadované informacie.
Uspokojenie potrieb zakaznikov a ziskanie ich lojality, by mala byt pre uspesny
podnik najdodlezitejsia Gloha.

Publikacia ponuka stibor teoretickych poznatkov a praktickych skusenosti
autora z oblasti marketingu a marketingovej komunikacie. Je urcena nielen pre
Studentov, ale aj vSetkych, ktori sa chcli zorientovat’ v marketingu anaudit’ sa
vyuzivat' jeho nastroje atechniky v sucasnej digitalnej ére. Po precitani tejto
publikacie budete schopni porozumiet’ tomu, ako funguje princip marketingu, ako
realizovat’ vhodni marketingovu stratégiu a ako ju efektivne vyuZit' na dosiahnutie
stanovenych ciel'ov.

Ruzomberok, 2023 Autor
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Zoznam pouzitych skratiek

Al

a pod.
atd’.
AR
B2B
B2C
BI
CRM

CSR

EEG
GDPR

HDP
IS

MIS
PPC
PPO
PR
SBU
SCM
SEO
STEEP

tj.
tzv.
TOM
URL

VR

Artificial Intelligence (umela inteligencia)

a podobne

a tak d’alej

Augmented Reality (rozsirena realita)

Business to Business (obchodny vzt'ah medzi podnikmi)

Business to Consumer (obchodny vzt'ah so spotrebitelom)

Business Intelligence (inteligentny podnikovy informacny systém)
Customer Relationship Management (riadenie vztahov so
zakaznikmi)

Corporate  Social Responsibility  (spolo¢ensky  zodpovedné
podnikanie)

Electroencephalogram (elektroencefalogram)

General Data Protection Regulation (vSeobecné nariadenie na
ochranu osobnych udajov)

Hruby domaci produkt

Informacny Systém

Marketingovy Informaény Systém

Pay Per Click (platba za klik)

Poziadavky, priania a o¢akavania zakaznikov

Public Relations (vzt'ahy s verejnostou)

Strategic Business Unit (strategicka podnikatel'ska jednotka)

Supply Chain Managment (riadenie dodavatel'ského ret'azca)

Search Engine Optimization (optimalizacia pre vyhl'adavace)
Socialne, Technické, Ekonomické, Ekologické a Politické faktory
makroprostredia

to jest

takzvany

Total Quality Management

Uniform Resource Locator (jednotna adresa zdroja, webova adresa,
ktora ma presné umiestnenie)

Virtual Reality (virtualna realita)
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Uvod

Marketing je neustale sa vyvijajuca oblast’, ktord zahffia mnozstvo roznych
technik, ktoré organizaciam a podnikom napomahaju k dosiahnutiu podnikatel'skych
uspechov. Kontinualne inovovanie a zlepSovanie sa stalo prirodzenym javom, pricom
trh pontka obrovské mnozstvo prilezitosti ako ich realizovat’ ¢o najefektivnejsie.
Najdolezitejsim prvkom v marketingu je vSak zdkaznik a jeho potreby. Marketingové
aktivity zamerané na tvorbu hodnoty pre zakaznikov, pomocou vhodného
produktového dizajnu, kvality a neustalej inovacie, predstavuji zakladny princip
udrzatelnosti. V neposlednom rade je dolezitym aspektom etika a zodpovednost’
nielen voci zakaznikom, ale aj spolo¢nosti ako celku.

Publikacia je rozdelena do piatich kapitol. Prva kapitola sa zameriava na
priblizenie zakladnej podstaty marketingu, jeho hlavnych cielov a orientaciu
v zékladnych pojmoch. Nasledne je priblizeny historicky vyvoj marketingu, spolu
s marketingovymi koncepciami, ktoré su vyuzivané v podnikatel'skej praxi. Druha
kapitola ponuka sthrnné informacie otrhu, jeho segmentacii a prvkoch
marketingového prostredia. Citatel’ sa dozvie, ako ur¢it’ cielova skupinu zdkaznikov
z hl'adiska segmentaénych premennych a ako cielit’ marketingové aktivity na stcasné
generacie zakaznikov. Tretia kapitola je najrozsiahlejSia, priCom ponuka detailny
prehl'ad o marketingovych stratégiach pre tvorbu jedinecnej hodnotovej ponuky
a moznostiach odliSenia sa od konkurencie. Cielom S$tvrtej kapitoly je ukazat
praktické vyuzitie analyz a nastrojov pre efektivne fungovanie marketingovych
aktivit v podnikani, medzi ktoré patri marketingovy audit, optimalizacia webovych
stranok pre vyhladavace, vyuzitie nastrojov Google Analytics a Google Ads.
Nasledne je uvedeny postup tvorby reklamnej kampane, testovania a vyhodnocovania
jej tspesnosti. Citatel’ sa tiez dozvie, ako uspesne realizovat’ reklamni kampaii na
najznamejsich socialnych sietach Facebook a Instagram. Dalsia ¢ast’ sa zameriava na
efektivne urcCenie podielu na trhu, moznosti vyuzitia benchmarkingu z hl'adiska
konkurenénej vyhody a hodnotovej analyzy vo vztahu k zakaznikom. Zaverecna
kapitola je zamerana na aktualne trendy v marketingu, akymi st socidlne siete,
influencer marketing a d’alsie moderné technoldgie online prostredia. Pozornost’ je
tiez venovana nastrojom neuromarketingu, tvorbe podcastov, vyuzitiu virtudlnej
arozsirenej reality avneposlednom rade najnov§im trendom, ktorym je aj
v marketingu nastup umelej inteligencie.

V publikacii st na viacerych miestach pod oznacenim ,,i“ uvedené zaujimavé
pojmy a skratky beZzne pouZivané v prostredi marketingu.
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1 PODSTATA MARKETINGU A JEHO HISTORICKY
VYVOJ

Uvodna kapitola priblizuje zdkladnu podstatu a filozofiu marketingu z réznych
pohl'adov od =zahrani¢nych a domdcich autorov venujucich sa sledovanej
problematike. Dalej st uvedené zakladné pojmy, s ktorymi sa stretavame pri realizacii
marketingovych aktivit v teérii a praxi.

1.1 Marketing a jeho podstata

Vo svete a Castokrat aj v laickej verejnosti sa dnes pouziva ,marketing™ ako
modny analdg slova reklama alebo predaj, pripadne propagacia. Pojem marketing si
kazdy clovek a Casto aj podniky ¢i organizacie vysvetluju odlisne. Niektori tvrdia, Ze
marketing znamena to isté ako reklama alebo predaj. Ini zastavaja nazor, ze marketing
sa tyka ¢innosti zameranych na vytvorenie priaznivého obrazu organizacie pdsobiacej
na trhu. Niektori si myslia, Ze ma nieco spolo¢né so skuto¢nou vyrobou vyrobkov,
ktoré sa predavaju v obchodoch. V skuto¢nosti marketing zahfiia vSetky tieto cinnosti,
avsak ma ovel’a hlbsi vyznam (Davis, 2007).

Marketing moze byt’ definovany z dvoch réznych hl'adisk:

e Ide o filozofiu, perspektivu alebo manazérsku orientdciu zamerani na
spokojnost’ zakaznikov, budovanie a udrziavanie dlhodobych vztahov so
zakaznikmi a inymi zainteresovanymi stranami.

e Moze byt tiez chapany ako stubor aktivit, ktoré su potrebné na implementaciu
marketingovej filozofie a riadenie toku tovarov a sluzieb od vyrobcov
k spotrebitel'om. Cinnosti, ktoré tvoria sti¢ast’ marketingu, zahffiaju rieenie
zalezitosti ako je prieskum trhu, navrh a vyvoj produktov, tvorba cien,
balenie, predaj, reklama a distribucia. Tieto Cinnosti definuju Siroky rozsah
marketingu a integracia tychto ¢innosti je znama ako trhova ponuka alebo
marketingovy mix (Strydom, 2015).

Jednou z aktualnych definicii marketingu je ta, ktord vydava Americka
marketingova asociacia (AMA). Podl'a predstavenstva spolo¢nosti je marketing
proces planovania a realizdacie planu, subor institucii a procesov na vytvdranie,
komunikaciu, poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré maju hodnotu pre zakaznikov,
klientov, partnerov a spolocnost ako celok, stanovovania cien, propagdcie
a implementdcie tovaru a sluzieb (American Marketing Association, Journal of
Marketing, 2019).

Marketing a marketingové aktivity podniku je d’alej mozné charakterizovat’
viacerymi spdsobmi. Marketing je manazérsky proces, ktory je zamerany na
predvidanie, poznanie, ovplyvilovanie a uspokojenie potrieb a priani zakaznika
efektivnym a vyhodnym spdsobom, zabezpecujucim splnenie cielov podniku. Je
hybnou silou pre inovacie, ktoré okrem uspokojenia potrieb zvysuju kvalitu l'udskych
zivotov. Zéakaznici su lepsie informovani, mozu sa adekvatne rozhodovat’. Marketing
posiliuje aj medzindrodn konkurencieschopnost' podnikatel'ského sektora
a stimuluje domacu aj zahraniéna ponuku (Vodak a kol., 2016).
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USA patrila medzi prva krajinu, ktora sa stretla s ekonomikou prebytku a
masovej spotreby a ponuka prevladala nad dopytom. Odozvou na tato vyzvu
charakterizovani ako priemyselne vyspelti ekonomiku bol vznik marketingu ako
vedeckej discipliny. Bol chapany ako uréity riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a
skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, ¢o
potrebuju a chcu.

Jednoduchym a zrozumitelnym sposobom vysvetlenim vyznamu slova
marketing je konStatovanie, ze marketing slizi k zistovaniu a hodnotnému
uspokojovaniu ludskych potrieb. Na to, aby tieto potreby uspokojil, vyuziva
marketingové nastroje a postupy, ako napr. marketingovy vyskum, segmentacia trhu,
marketingovy mix, marketingovy plan a mnohé d’alsie (Foret, 2003).

Marketing sa zaobera zakaznikmi viac ako ktorakol'vek ind obchodna funkcia.
V prvom rade riadi ziskové vztahy so zakaznikmi, snazi sa prildkat’ novych
zakaznikov prisl'ubom vys$sej hodnoty a v neposlednom rade udrzat’ tych suc¢asnych
prostrednictvom uspokojovania ich potrieb. Marketingové aktivity v podniku sa
zameriavaju na pochopenie trhu a zvySovanie kvality podnikatel'skych rozhodnuti, ¢o
znizuje podnikatel'ské riziko. Moderny marketing kladie na prvé miesto spokojného
zakaznika. V globalizovanej ekonomike je vSak dolezité vediet komunikovat so
zakaznikmi. Zistovat’ ich potreby, poniknut’ im spravny tovar alebo sluzbu, na
spravnom mieste, v spravnom case a za primerany zisk (Birnerova, 2013).

Zamerom marketingu je urobit’ predavanie prebytocnym. Aby zakaznikovi
vyhovoval vyrobok alebo sluzba natol’ko, Ze sa bude predavat’ sama, je potrebné ho
dokonale poznat’ a rozumiet’ mu (Cibakova, 2007).

Vyznamnou otazkou pre podniky a podnikatel'ov je poznat’, ¢i ich vnimanie
hodnoty ponuky zodpoveda vnimaniu hodnoty zakaznikmi. Zakaznik moéze skor
sledovat’ imidz znacky, dizajn vyrobku, vztah s predajcami a nie samotny proces
vyroby (napr. nakup materidlu, logistika, montaz, farbenie atd’.) a usilie
zamestnancov. Marketéri spravidla musia rozhodnut, aké funkcie a vlastnosti
integrovat’ do nového vyrobku alebo sluzby, akt nastavit’ cenu, na akom mieste
predavat’ a kol’ko prostriedkov vynalozit’ na reklamu a predaj. Podobné rozhodnutia
sa realizujt aj v internetovom prostredi, kde sa spotrebitelia, konkurenti, technologie
a ekonomické sily neustale menia (Kotler — Keller, 2013).

Takmer kazdy aspekt podnikania naplno zavisi od schopnosti podniku alebo
podnikatel’a predavat’ svoje sluzby a/alebo vyrobky. Na to, aby akykol'vek podnik, ¢i
uz velky alebo maly prosperoval, produkt, sluzba alebo riesenie, ktoré poskytuje,
musia byt l'ud’om aspoii ¢iastocne povedomé. Vyznamnou ulohou je zabezpecenie
zisku v procese predaja, pri ktorom je uspokojenie dopytu doélezitym faktorom
(Karlicek a kol., 2013).

Okrem toho v sebe zahina aj iné Ciastkové ciele, ako:

dosiahnutie maximalnej moznej spotreby a tiez spokojnosti zakaznika,
poskytnutie alternativ pri vybere tovarov,

maximalne zlepSenie kvality zivota,

tvorba konkurencieschopnych vyrobkov,

zabezpecenie ziskovosti vyroby a predaja tovaru,

uspesna propagécia tovaru,
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e zrychlenie navratnosti investicii (Razumova a kol., 2012).

V dnes$nom svete je tloha marketingu v podnikoch prili§ dolezita na to, aby
bola ignorovani. Globalne hospodarstvo si uvedomilo dblezitost’ malych firiem a
Coraz viac im poskytuje potrebni podporu na udrzanie ich rastu. Vic¢Sina z nich
skutocne dosiahla tspech a spotrebitelia st dnes viac informovani o vyzname
vyrobkov a sluzieb organizacie inak ako to bolo v minulosti. Marketing zohrava
dolezita ulohu pri nadvdzovani vztahov medzi zakaznikmi a spolo¢nostami,
ponukajucimi svoje produkty na trhu. Zakaznikom dava viac istoty v tom, Ze by sme
cheeli vyskusat’ novy, eSte nie Uplné nam zndmy produkt na trhu, na rozdiel od
situacie, ked’ vyrobky vstupuji na trh bez vhodnej propagacie. To robi marketingovu
funkciu kritickou v kazdej organizacii bez ohl'adu na to, ¢i je zamerana na zisk alebo
je neziskovou (Mahea, 2014).

Nie menej podstatnou stcast'ou marketingu je pojem branding (budovanie
znacky), ktory vel'mi tizko suvisi skoro s kazdou marketingovou aktivitou a ktory sa
stal celkom efektivnym sposobom komunikacie so spotrebiteI'mi na trhu. Znacky
maju dlhu historiu a ich pévod sa vyznacuje znakmi, ktoré sa pouzivali na urcenie
vlastnictva alebo povodu produktu. Tento termin sa pouziva pre obchodné znacky a v
stcasnosti je sucastou obchodnej terminoldgie. Preto jeho podstata zdoéraziuje
myslienku identifikdcie vyrobku a jeho rozliSovania. Rozpoznanie znacky a d’alSie
reakcie zakaznikov st tvorené spojenim skusenosti s konkrétnym produktom alebo
sluzbou, ktoré priamo suvisia s jeho pouzivanim, a to prostrednictvom vplyvu
reklamy, dizajnu a médii. Znacka ¢asto obsahuje explicitné logo, pismo, farebné
schémy, symboly, zvuk, ktory méze byt vytvoreny tak, aby reprezentoval hodnoty
firmy, ich napady a dokonca aj osobnost’.

Vyhody znaciek pre podniky mozno zhrnut takto:
prepojenie podniku s trhom;

riadenie podnikania;

formovanie vnutornej kultury;

ziskavanie zamestnancov;

zdokonal'ovanie obchodnej vykonnosti,
poskytovanie pravnej ochrany (Ellwood, 2002).

Specifickii  funkciu predstavuje marketing pri hladani a vytvoreni
optimalneho suladu medzi prilezitostami na trhu a zdrojmi podniku. Zakladnym
procesom pri vytvarani suladu je proces vymeny. Do centra zaujmu sa dostidva
uspokojovanie zakaznickeho dopytu (Vodak a kol., 2016).

Realizacia procesu vymeny, ndkup — predaj, vychadza z predpokladov:

e cxistuyju minimalne dve alebo viac stran, ktoré si Zelaji a su schopné
uspokojit’ potreby (zékaznici pocituji nevyhnutnost’ uspokojenia svojich
potrieb nakupom, predajcovia potrebu predat’ svoje vyrobky);

e medzi jednotlivymi stranami existuje vzajomna komunikacia a spitna vézba
(zakaznici maju informacie o ponukanych produktoch, predavajuci poznaju
jednotlivé poziadavky na produkt od zakaznikov);
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e je pritomny vymenny ekvivalent (hodnota, za ktor predavajuci a zdkaznici
realizuju proces vymeny) (Vodak a kol., 2016).

Samotny marketing je teda chapany ako kltucova podnikatel'ska funkcia
marketingovych ¢innosti, pricom jeho podstata pozostava z orientacie na budovanie
vztahov s novymi a uz existujucimi zakaznikmi. Preto je potrebné na marketing
pozerat’ z dvoch rovin, zo strategickej a taktickej. Strategicka rovina zahriuje
fundamentalne podnikatel’ské rozhodnutia vo vztahu k zakaznikom a konkurencii,
bez ktorych nemodze podnik efektivne fungovat. Vsetky strategické marketingové
rozhodnutia sa znizoriiuju do podoby znacky podniku, ktord mozno povazovat’ za
najvyznamnejsi vysledok marketingovej ¢innosti. Hodnota vytvorenej znacky moéze
prevysovat hodnotu tovaru v skladoch, ale aj hodnotu d’alSieho fyzického majetku.
Riadenie znacky patri medzi najvyznamnejSie znalosti marketingovych odbornikov.
Takticka marketingova rovina vychadza zo strategickych rozhodnuti, konkrétnych
rozhodnuti tykajucich sa ponukanych produktov a sluzieb (Karli¢ek a kol., 2013).

Pouzitim celej skupiny marketingovych nastrojov je mozné dosiahnut
vyznamny uspech predovSetkym odliSenim sa od konkurencie a poskytovanim
kvalitnych sluzieb cielovej skupine zakaznikov.

v' CRM (angl. Customer Relationship Management) integrovany pristup v zaujme
identifikacie, ziskania a udrzania si zakaznika, pricom zahfnia vSetky procesy

. komunikécie so zakaznikmi, ich vzajomna koordinaciu, zostladenia a riadenie

v IMC (angl. Integrated Marketing Communication) komplex vsetkych foriem
marketingovej komunikacie, ktoré podnik realizuje (reklama, PR, podpora
predaja, direct marketing,...)

v' PPO - priania, poziadavky a ofakavania zadkaznikov

v/ Big data web s obrovskym mnoZstvom navzajom prepojenych web stranok,
databaz a zvlast’ socialnych sieti - mnozstvo ¢isel, na ktorych analyzu Casto
nestaci ani nad$tandardny softvér (Google, Facebook, Amazon, Ebay,...)
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1.2 Zakladné pojmy v marketingu

Ako uz bolo uvedené, pri realizacii marketingovych aktivit je dolezité zjednotit’
si naj¢astejSie pouzivané pojmy, S ktorymi sa je mozné stretnuit’:

e Stratégia, politika — dlhodoby plan prioritnych aktivit zostaveny za ucelom
dosiahnutia hlavného alebo celkového ciel’a, alebo pre naplnenie poslania
organizacie
- stratégia — spOsob dosiahnutia ciela (jednotny, sthrnny a integrovany

plan, ktory je navrhnuty, aby zabezpecil dosiahnutie zakladnych ciel'ov
organizacie)
- politika — nastroj na dosiahnutie ciel'a

e Trh — priestor na vymenu produktov, kde sa stretavajt tri zakladné zlozky
(subjekty) trhu: ponuka, dopyt a cena

e Organizacia, podnik, firma, spolo¢nost’ — skupina pracovnikov s
usporiadanou zodpovednost'ou, pravomocou a vzt'ahmi

e Zakaznik, spotrebitel’, kupujtci — organizicia alebo osoba, ktora prijima
produkt
- zdkaznik — plati za produkt
- spotrebitel’ (konzument) — konzumuje alebo vyuZziva produkt

e Poziadavka — potreba alebo ocakéavanie
- primarne potreby (strava, obleCenie, byvanie, doprava),

- sekundarne (kultura, oddych, zabava)

e Dopyt — poziadavka na kupu (Zelanie), podlozena kipnou silou

e Produkt — vysledok procesu — hmotny vyrobok, sluzby, softvér, material
ur¢eny na d’alSie spracovanie — ¢okol'vek, ¢o mozno pontknut’ na trhu

e Kvalita—miera, s akou subor charakteristik produktu spiiia poziadavky

e Hodnota produktu — individualna aroven tuzby ziskat’ produkt (vyjadrena v
penaznych jednotkach) — jej vyska zavisi od individudlneho hodnotového
systému kupujtiiceho

e Distribucia — proces, zahiiajuci aktivity, ktoré umoziuju prechod fyzického
a dispozi¢ného prava na produkty, (z jedného subjektu na iny)

e Predaj — (sucast’ distribucie) vymena produktu alebo majetku za peniaze
alebo nie¢oho ako nahrady za produkt - formy predaja zavisia od podstaty
produktu a distribu¢nych kanalov
- obchody, trhoviska - predaj za peniaze, leasing, vymena tovaru (barter),

aukcie
- transakcia — proces vymeny hodnoty medzi dvomi tcastnikmi

e Propagacia — subor aktivit, vykonavanych s cielom ziskania a stimulovania
zakaznika — ziskanie jeho zaujmu o produkt

e Znacka — identifikaéné oznaCenie produktu (slovo, symbol, znak alebo ich
kombinacia), ktoré sluzi na odliSenie produktu alebo organizicie od
konkurencie

e Analyza, vyskum — preverenie a zhodnotenie relevantnych informacii s
ciel'om pripravit’ podklady pre tvorbu alebo vyber alternativ.
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1.3 Histéria a vyvojové etapy marketingu

Zaciatky marketingu siahaju az do staroveku, pretoze v tomto obdobi nastali
najkritickejSie zmeny v obchodovani. Najva¢Sou inovaciou v dlhodobej historii
obchodovania (od praveku do novoveku) bol subezny vyvoj centralnych trhov,
maloobchodu a v neposlednom rade penazi. Vd’aka tymto zlozkdm sa vytvorili
najstarsie ,,marketingové‘ systémy, zlozené z trhov, obchodnikov a samotnej filozofie
marketingu. Prave vtedy centralne trhy zacali porovnéavat’ ponuku predajcu s dopytom
kupujiceho na zéklade ceny s konkurenénymi cenami. Tento novy a zdokonaleny
obchodny pristup (dnes nazyvany marketing) bol do zna¢nej miery povazovany za
samozrejmy a len zriedka sa k nemu vyjadrovali niektori grécki a rimski filozofi. Taka
bola situacia az do prelomu dvadsiateho storocia, kedy sa marketing prvykrat zacal
Studovat’ ako akademicka disciplina (Jones — Tadajewski, 2016).

Ked’ze marketingové cinnosti boli omnoho efektivnejSie ako vymenny
obchod, rychlo sa rozsiril do susednych gréckych miest pozdiz Stredozemného mora
a potom uz aj do celého civilizovaného sveta. Tym, Ze marketingovd cinnost
zdoraznovala individudlny zisk a konkurenciu zdalo sa, ze Skodi udrziavaniu
socialnych vézieb ¢lenov spolocnosti, tradi¢ne zaloZzenych na altruizme a spolupraci.
Vyznamni myslitelia tej doby sa zaoberali tym, ako by mohla vznikajuca, rychlo
rastiica forma l'udského spravania ovplyvnit’ spolocensky poriadok. ISlo o pociatky
premysSlania o marketingu zo socidlneho hladiska, ¢o dnes ziskalo nazov
makromarketingové myslenie (Jones — Shaw, 2002, s. 41).

Podrla zjednodusenej Stvorstupniovej sekvencie Richarda Tedlowa, by jeden
zo spOsobov rozdelenia marketingovej historie na obdobia vyzeral priblizne takto:

e Vychodiskovy bod — fragmentacia, t. j. trhy s regiondlnymi rezimami
fungovania (pred rokom 1880);

e Masovy marketing — marketing dopytu (1880 — 1920);

e Segmentacia alebo marketing rozliseny podl'a veku, zivotného $tylu a inych
socialno-ekonomickych faktorov (1920 — 1980);

o Hypersegmentacia, ktora uvadza marketing pre eSte mensie segmenty trhov
(po 80. rokoch) (Berghoff a kol., 2012).

Pozname viacero d’al§ich historickych klasifikacii vyvoja marketingu, ale v
kazdej Casti sveta sa rozvijal odliSnym tempom a spdsobom. Z tohto dévodu je
potrebné zdoraznit, ako vel'mi marketing ovplyviioval a ovplyviiuje spravanie
zakaznikov v rdznych Castiach sveta.

Pri sledovani vyvoja marketingu mozeme povedat, Ze jeho prvotné rozvijanie
prameni z odvetvi hromadnej vyroby spotrebného tovaru a az neskdr zo spomenutého
odvetvia sluzieb financného charakteru. Marketing pri svojom vyvoji presiel roznymi
etapami zmien od vyrobnej koncepcie cez vyrobkovu, koncepciu predaja az nakoniec
ku trhovej koncepcii (Cibakova, 2008).

Krizova situacia, ktora vznikla zaciatkom 20. storocia v Spojenych Statoch
americkych, prejavujuca sa nadmernou vyrobou priemyselnych produktov,
zapri€inila aktivaciu ¢innosti so snahou predat’ vyrobené produkty. Situacia, ktora
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vyustila az do hospodarskej krizy (1929 — 1933), spdsobila vznik marketingu
(Sarboledas, 2016).

Fenoménom nového tisicro¢ia pre marketingovl stratégiu podnikov sa stali
informacné a komunikacné technologie. Internet a digitalizacia komunikacie nielen
stanovuju a determinuju nova ekonomiku, ale skracuju ¢as a vzdialenost’ medzi
zakaznikom a podnikom a vytvaraju hlavne online konkurencné prostredie. Ked’
zacalo rast’ uplatnenie vypoctovej techniky v zivote a v podnikovej praxi vratane
rozvoja internetu, nikto necakal, Ze to bude mat’ taky vyznam pre marketing. Zacala
sa uplatiiovat’ segmenticia trhu a segmentacia zikaznickych cielovych skupin,
pomocou modernych softvérovych néstrojov sa zacali vyhodnocovat’ individudlne
potreby, ofakavania a priania zakaznikov. Marketingova komunikacia sa v minulosti
vyznacovala nediferencovanost'ou a masovost'ou, co smerovalo k obchodu s tovarom
medzi réznorodymi zdkaznikmi (Akulich, 2019).

Podniky v minulosti videli najvadc¢§iu moznost’ prinosu zisku vo vyvoji,
nasledne masovej vyrobe a distribucii jedného typu vyrobku, kde prinosom v tomto
procese bola masova komunikacia. Sticasné marketingové prostredie ovplyviiuju z
vel'kého poctu faktorov najmé dva novodobé: rychly vyvoj informaénych technologii
a fragmentacia trhov (Berghoff a kol., 2012).

Vyvojové etapy marketingu
Marketing, ako aj iné vedné discipliny sa taktiez vyvijal a neustdle vyvija.
Tedria a prax definuje nasledujiice vyvojové etapy marketingu.

l. etapa — primitivny marketing:
e zaCiatok marketingu Vramci priemyselnej revoliucie v USA (1820 —
1920);
e rast vyroby a trhu spotrebnych tovarov;
e prieskum trhu zagal byt realizovany s vyuZzitim jednoduchych metod.

1. etapa — masovy marketing (1920 — 1940):
rast zahrani¢nej konkurencie;
o vyuzitie zakladnych matematicko-statistickych metdd a vypoctovej
techniky;

e realizicia tzv. masového marketingu.

1. etapa — diferencovany marketing (1950 — 1960):
e zaCiatok vyuZzivania psycholdgie a sociologie;
sledovanie preferencii.

V. etapa — integrovany marketing (1960 — 1980):

rast celosvetovej konkurencie;

vyuzitie vykonnej modernej technolégie po vedecko-technickej revolucii,
kreativita pri analyze;

vyuzitie IT a timovej prace.
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V. etapa — medzinarodny marketing (od roku 1980):
rozmach vedy a techniky;

zameranie sa na spoloc¢ensku del’bu prace;
sustredenie sa na vyrobu;

prichod robotizacie a komputerizacie;

konec¢ny zaver vyskumu umelej inteligencie atd’.

VI. etapa — futuristicky marketing (marketing budacnosti):
e predpokladanie a modelovanie novych Gzitkovych hodnét produktov, ich
vlastnosti, vyznamu, funkcii SvyuZitim umelej inteligencie
a neuromarketingu (Bod’o, 2006), (Stedroti a kol., 2009).

V dnesnej modernej spolo¢nosti, kde sa do popredia dostavaju predovsetkym
informaéné technoldgie, je marketing vyznamny sprostredkovatel’ medzi podnikmi,
organizdciami a zdkaznikmi. VSetky marketingové ¢innosti su zamerané na neustaly
vyvoj a predaj produktov, analyzu konkurenénych produktov, skumanie a
ovplyviiovanie spravania zakaznikov, spravnu propagaciu a prezentaciu s cielom
zabezpecit’ uspokojenie potrieb potencidlnych zdkaznikov a tym vytvorit’ zisk.

Aj na Slovensku sa tedria a prax marketingu zacali formulovat’ a rozvijat’ v
obdobi 60. rokov 20 storo¢ia ato vplyvom svetového a eurdpskeho vyvoja
marketingu. Jeho wvznik podnietili aj politické zmeny, ktoré pretrvavali v
Ceskoslovenskej spolo¢nosti. Vyvoj slovenskej tedrie marketingu sa uskutocnil v
dvoch vyvojovych etapach.

Prva etapa vyvoja a vzniku slovenskej tedrie marketingu trvala sedem rokov,
v obdobi od roku 1964 po rok 1971.

Druha etapa zacala az po osemnastich rokoch, v obdobi 90. rokov 20.
storoCia, pociatkom roku 1990, po etape ekonomickych a socialnych zmien v
slovenskej spolo¢nosti, ktora trva az po sucasnost’ (Viestova, 2014).
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1.4 PodnikatePské koncepcie v marketingu

Z vysSie uvedenych historickych vyvojovych etap marketingu presiel
marketing niekol’kymi Stadiami s odliSnymi koncepciami. Je vSak mozné konstatovat’,
Ze aj v sucasnej praxi organizacie vyuzivaju zakladné koncepcii riadenia, podla
ktorych mozu organizacie usmeriovat’ svoje marketingové aktivity (Kasik, Havlicek,
2012).

Odborna literatura tieto koncepcie uvadza ako:

e vyrobna

e vyrobkova

e predajna

e marketingova
e spolocenska

Vyrobna koncepcia

e v USA prvych 25 rokov 20.st., v Eurépe do 2. sv. vojny

e prevazuje dopyt nad ponukou, obmedzena konkurencia — prvorada je vyroba,
zvySovanie vyrobnej vykonnosti podniku

e sustredenie na vybudovani vyrobnych kapacit - hromadna pasova vyroba,
znizovanie nakladov na jednotku produkcie, zaistenie rozsiahlej distribucie

e tloha manazmentu - zvySovat’ efektivnost’ vyroby (resp. poskytovania sluzby)
a distribucie

e zvySovanie vykonnosti vyroby a teda aj rast produktivity prace umoziuje
znizovat' ceny, a tak ziskavat va¢s$i podiel na trhu predajom vicSieho
mnozstva lacnejsich produktov

e otazkou vsak je, Ci sa zakaznikovi vZdy jedna hlavne o cenu.

e Ciel: maximalizdcia zisku cez oblast vyroby

Vyrobkova/produktova koncepcia

e principom je dokladné sustredenie na produkt a nie je dolezité, na akom trhu
sa predava

e predpokladd, ze kupujuci daji prednost’ kvalitnym a lepsim produktom,

e tulohou manazmentu je zabezpecit’ neustale zdokonal'ovanie produktov

e zalozena na principe, Ze zdkaznici pozaduju kvalitné, technicky dokonalé,
spol’ahlivé vyrobky, za ktoré st ochotni zaplatit’ vysoka cenu

o Ciel: podniky sa usilujii o vysoku kvalitu, technicku uroven, image vyrobku a
Jjeho zdokonalovanie
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Predajnia koncepcia

rast konkurencie, ktord na trhy prinaSa viac vyrobkov, s rozdielnymi
vlastnostami

prevazuje ponuka nad dopytom

zakaznik je stale vzdelanejsi a kupuje iba to, o ¢om je informovany a ¢o sa mu
dostane do podvedomia

zaloZena na principe, Ze obchodnici musia vediet’ predat’ vSetko, o je firma
schopna vyrobit’

snaha predajcov presvedcit' zdkaznika, aby kupil vyrobok/sluzbu (vyuzitie
viacero nastrojov propagacie - reklama, podpora predaja)

Ciel’: predat vsetko, ¢o podnik vyrobil a poniika

Marketingova koncepcia

podnik sa usiluje pochopit’ trh a poniknut’ vyrobok, ktory bude ziadany a
ktory uspokoji potreby zakaznika

vyvoj novych produktov, ich overovanie a testovanie, hl'adanie novych trhov,
stanovenie pozicie produktu a obchodnej znacky a stanovenie vhodnej
cenovej, distribu¢nej a propagacnej taktiky

dosiahnutie zisku cez spokojného zdkaznika

Ciel’: ziskanie vernych zakaznikov, ktori budu opakovane nakupovat’ vyrobky
a zarover ich propagovat

Spolocenska koncepcia

vytvara predpoklad, v ktorom by mal podnik zosuladit’ uspokojovanie
spotrebitel'ov spolu s dlhodobymi zaujmami spolocenského blahobytu
zaobera sa rieSenim - nedostatku zdrojov, rychleho rastu populécie,
zanedbavania socialnych sluzieb atd’.

Socialny marketing - usiluje sa dat’ do stladu potreby a priania zakaznika,
zaujem organizacie a spolo¢nosti (ekologia, etika,...)

Vyuzitie konceptu Corporate Social Responsibility a Corporate Digital
Responsibiliy

Ciel” inteligentna spotreba - spotreba, ktord nebude zataZovat' a poskodzovat
Zivotné prostredie (vratné obaly, odpady, pokusy na zvieratach)

v" OR (angl.: Open Rate) - ukazovatel pri emailovych kampaniach
® ¢i newsletteroch. Je to pomer medzi po¢tom otvorenych a poétom rozoslanych
emailov vyjadreny v percentach. Ak bolo rozoslanych 10 000 emailov a z toho
bolo otvorenych 1 000, predstavuje to 10%-tny Open Rate.
o ovplyviuji predovsetkym faktory:
o odosielatel’ emailu
o subjekt (predmet) emailu
o nastavenie nacitavania obrazkov email klienta
o dorucitel'nost’
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1.5 Holisticky pohl’ad na marketing

Holisticka marketingova koncepcia patri medzi najnovsie pristupy K realizacii
marketingovych aktivit. Bola reakciou na zasadné aktualne zmeny v marketingovom
prostredi (demografické zmeny, globalizacia, hyperkonkurencia, rozvoj internetu,
spolocenska zodpovednost’ firiem...) Holisticky marketing zastdva nézor, ze pri
marketingu zalezi na v§etkom — a Ze je ¢asto potrebna Siroka, integrovana perspektiva
(Zapletalova, 2006), (Kotler, 2007).

Holisticky marketing je zaloZeny na Styroch zakladnych marketingovych
zlozkach:

e Vztahovy (rela¢ny) marketing

¢ Integrovany marketing

e Interny marketing

e Spolocensky zodpovedny marketing

Vzt’ahovy (rela¢ny) marketing

Vztahovy marketing sa zameriava na vytvaranie dlhodobych partnerstiev s
klicovymi osobami potrebnymi pre tspech vasho obchodu. Jedna sa predovsetkym o
vztahy so zakaznikmi, zamestnancami, obchodnymi partnermi (dodavatelmi,
predajcami, distributormi), ¢i €Elenmi finanénej komunity (akcionari, investori,
finanéné institacie).

Integrovany marketing

O integrovanom marketingu hovorime vtedy, ked marketéri tvoria
marketingové programy a aktivity s cielom vytvarat’ a komunikovat’ pridana hodnotu
zakaznikom s vedomim, Ze spolo¢nost’ ako celok je va¢sia ako sucet jej jednotlivych
Casti. Z uvedeného vyplyva, ze G¢elom naplnenia filozofie integrovaného marketingu
je dosiahnutie synergického efektu v ramci celej organizacie. Dal§ou neoddeliteI'nou
sucastou integracie vo vztahu k marketingu je komunikacia na urovni celej
spolocnosti, zladenie distribu¢nych a v dnesnej dobe stale sa rozrastajucich online
aktivit (Frey, 2011). Jedna sa porovnanie transakéného marketingu, ktory sa
zameriava primarne na dosahovanie zisku a tzv. vztahového marketingu, ktory stavia
do popredia v prvom rade potreby a poziadavky zakaznika.

Zakladné znaky tychto dvoch pristupov popisuje nasledujica tabulka.

Tabul’ka 1 Rozdiely medzi transakénym a vztahovym marketingom

Charakteristiky Znaky transakéného Znaky vzt'ahového marketingu
marketingu

Marketingové ciele Ziskanie novych Udrzanie sucasnych zékaznikov
zékaznikov

Zameranie trhov Trhy zakaznikov Trhy vsetkych zaujmovych

skupin

Zaujmy Funkcie (iba marketing) | Prepojenie v8etkych funkcii

Casova dimenzia Kratka Dlha

Sluzby zakaznikom Slaby déraz Silny déraz

Oddanost’ zdkaznikom | Obmedzena Vysoka

Kontakt so zakaznikmi | Obmedzeny Intenzivny

Zdroj: Payne, A., Frow, P. 2013.
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Interny marketing

V kazdom podniku existuju dva typy zakaznikov: interni a externi. Zatial’ ¢o
zameranie sa na externych zdkaznikov by malo byt najvy$Sou prioritou kazdého
podniku, interni zakaznici by nemali zostat bez povsSimnutia, pretoze tito interni
zakaznici (zamestnanci) zohravaju zdsadnu tlohu pri marketingu znacky a produktov
pre externych zékaznikov podniku. Interny marketing zaobchadza so zamestnancami
a zamestnancami ako s internymi zakaznikmi, ktori musia byt presvedceni o vizii a
hodnote spolo¢nosti rovnako agresivne ako externi zakaznici. Zahina to aj remeselné
procesy, ktoré im umoznuji pochopit’ ich tlohu v marketingovom procese
(Vysekalova, 2006).

Spolocensky zodpovedny marketing

Spolocensky zodpovedny marketingovy aspekt holistického marketingového
konceptu zahfia $ir§i zdujem spolocnosti ako celku. VyZzaduje si to, aby podnik
dodrziaval urcita podnikatel'sku etiku, zameriava sa na partnerstva s filantropickymi
a komunitnymi organizaciami, ¢im je povazovany za sucast’ spolo¢nosti. Spolu s
rastuicim vedomim spoloCenskej zodpovednosti sa objavuju nielen neziskové
spolo¢nosti, ale aj firmy, ktorych jednym z hlavnych ciel'ov je ziskanie prostriedkov
pre dobrocinné ucely. Tymito financuju napriklad ré6zne humanitarne projekty, ¢i
podporuju socialne slabé skupiny. Ide teda o komercné aktivity, ktoré cielene
podporuju socialne programy. Spolo¢ensky zodpovedny marketing podporuje
pozitivny vplyv na zainteresované strany podniku a spolo¢nosti (Perera, 2017).

v/ Bing internetovy vyhl'adavac od spolo¢nosti Microsoft

v" Snapchat aplikéacia na posielanie fotiek a videi, ktorych funkciou je v kratkosti
pobavit’ bezného uzivatela

v' Brand awareness - znalost’ znacky v cielovej skupine. Udava, kolko percent
T'udi z tejto skupiny pozna urciti znacku. Urcuje aj to, kol'ko 'udi znacku uspesne

@ Spozna a priradi si ju k produktu
! v' Engagement rate (ER) percentualny podiel unikatnych uzivatelov, ¢o ,,lajkli,

komentovali, zdiel’ali alebo len klikli na vas post

v' Merchandising je sposob organizovania a prezenticie tovaru na zéklade
vedeckého prieskumu a skusenosti. Predstavuje najpriame;jsi sposob marketingu:
kontakt medzi zakaznikom a tovarom priamo na mieste, kde sa zakaznik
rozhoduje ¢i a ktory tovar z ponuky kupi. Urceny hlavne pre "impulzivne"
kategorie tovarovych komodit (Cokolada, cukriky, trvanlivé pecivo, slané pecivo,
zmrzlina, Zuvacky) Cim mensi je tovar, tym je impulzivnejsi.
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2 MARKETINGOVY MANAZMENT

Ucelom tejto kapitoly je ponuknut’ informacie 0 trhu z pohl'adu realizacie
marketingovych aktivit. Trendy v oblasti podnikania a marketingu neustale
napreduju. Vyvoj technologii aprechod k digitalizacii su dnes velkou a
neoddelitelnou sucastou zivota, pricom tuto zmenu riadi a umoziuje viacero
faktorov. Zakaznici su Coraz technicky zdatnejsi, pozaduj rychle a bezproblémové
zazitky a ocakavaju okamzité rieSenia svojich potrieb. V reakcii na to podniky menia
sposob podnikania, optimalizacie procesov, organiza¢nych Struktir a obchodnych
modelov. Sledovanim zmien na trhu a zvySenim investicii do technologii mozu
podniky zabezpecit’ konkuren¢ntl vyhodu a splnit’ o¢akavania zainteresovanych stran.

2.1 Trh a jeho segmentacia

Realizacia aktivit na trhu uzko suvisi s vyvojom l'udskej spolo¢nosti, ako
dosledok vyvoja ekonomickych vymennych vztahov. Vytvara priestor a podmienky
sféry vymeny tovarov, sluzieb, kapitdlu a d’alSich objektov spolocenského a
individualneho dopytu. Pojem trh pochadza z latinského ndzvu mercatus. ESte aj dnes
mozno najst’ vV niektorych oblastiach sveta obchody pod nazvom ,,Mercado® a
»oupermercado®. Pévodne bol trh vnimany ako miesto, trhové namestie, kde sa
stretavali predavajuci a kupujtci za ucelom predaja a vymeny vyrobkov a sluzieb.

Trh z pohl'adu marketingu je charakterizovany ako priestor, kde sa stretavaju
kupujuci a predavajuci, aby sa spolo¢ne dohodli na kupe a predaji urcitého tovaru
alebo sluzby za uréitii cenu. Na trhu sa teda uskuto¢iiuji vzajomné kontakty medzi
kupujiucimi a predavajlicimi, aby si prostrednictvom petiazi vymenili svoje tovary
alebo sluzby.

V trhovom hospodarstve je rozhodujiucim faktorom realizacia odpovedi na tri
otazky: ,, Co?, Ako? a Pre koho?" Na tieto otazky odpovedaju jednotlivci a vo viéSom
meradle podniky so svojou vyrobnou ¢innost’ou.

Co sa bude vyrabat? Otizku kladu spotrebitelia a ich volba zavisi od ochoty
spotrebuvat’ resp. sporit’ vzh'adom na obmedzenost’ zdrojov.

Ako sa bude vyrabat™? Odpoved’ riesi konkurenény boj medzi vyrobcami (kto dokéze
vyrobit’ lepsie a lacnejsie vytlaca konkurenciu z trhu. ,, Pre koho sa bude vyrabat? *
Vysledok sa ukaze na trhu prostrednictvom ponuky a dopytu. Trh je objektivnou
ekonomickou entitou a nielen nevyhnutnym, ale aj vyrazne stimulujicim faktorom je
zvySovanie konkurencieschopnosti podniku (Chen akol., 2009), (Kreuer, a kol.,
2008), (Saxena, a kol., 2017).

Existuje viacero moznosti rozdelenia trhov:
¢ Clenenie podla po¢tu predavanych tovarov (kvantitativne hl'adisko):
¢iastkové trhy — trhy na ktorych sa predava a kupuje jeden druh
tovaru (napr. trh ocele, elektrickej energie, kavy atd’.),
v’ agregatne trhy — trhy vSetkych tovarov a sluzieb
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e Podla predmetu kiipy a predaja (vecné hl'adisko):
v trh tovarov a sluZieb — uréenych na osobnu spotrebu,
v trh vyrobnych faktorov — trh prace, prirodnych zdrojov, kapitalu,
v' finanény trh — trh penazny, kapitalovy, devizovy, drahych kovov,
poistny trh.

e Podla izemného hl'adiska:

v' miestny trh (regionalny),

v' narodny trh — vymena medzi jednotlivymi miestnymi trhmi,
v" medzinarodny trh — vymena medzi niekol’kymi krajinami,

v' svetovy trh — vymena medzi partnermi vSetkych krajin sveta.

e Podla zdrojov — ropa, obilie, nerastné suroviny (obchodovanie na burze).

e Podrla vyrobcov (B2B) — vSetky podniky, ktoré si zaobstaravaju produkty na
vytvaranie novych produktov, ktoré st potom predavané — stavebnictvo,
doprava, vyroba, poistovnictvo a pod.

e Podla sprostredkovatel'ov — obchodnici, ktori kupuja produkty do vlastnictva
nie na vlastnu spotrebu, ale na d’alSie obchodovanie — k produktu uz zvy¢ajne
nepridavaji d’alSie vlastnosti.

e Podra spotrebitel'ov (B2C) — trhy koncovych spotrebitel’ov.

e VIad krajin — (inStitucionalne trhy) — nakupnym ciel'om je dosahovanie ciel'ov
neziskového charakteru (zasoby do nemocnic, cesty a dialnice, zbrane pre
armadu, informacéné systémy pre verejni spravu a samospravu).

Segmentacia trhu

Segmentéacia trhu je zakladnou sucastou strategického podnikového
planovania a vyuziva sa pri tvorbe podnikatel'skych planov, marketingovych planov
a finan¢nych planov (Yavari, 2016). Vo vSeobecnosti sa pouziva na opis a rozdelenie
trhu na mensie homogénne jednotky — segmenty trhu — ktoré koreSpondujt s cielovym
zakaznikom skupin (Larsen, 2010). Tieto segmenty zoskupuju zakaznikov s
rovnakymi alebo podobnymi vlastnostami alebo potrieb, ¢o podnikom umoziuje
presne zacielit’ marketingové aktivity a pontikat’ produkty alebo sluzby konkrétnym
zékaznikom. Ugelom segmentacie trhu je poznat' §trukturu trhu, kde chce podnik
umiestnit’ svoj produkt alebo sluzby (Hamdi, 2016). Potreby a preferencie zdkaznikov
spolu s ich zaujmami si vel'mi r6znorodé a nie je mozné vyhoviet poziadavkam
kazdého zakaznika (Giligdemir, 2015). Segmentacia sa preto vyuziva na vytvaranie a
spoznanie homogénnych skupin zakaznikov, ktoré sa jednoduchsie sleduji z hl'adiska
ich reakcii na kvalitu produktu, jeho cenu, distribtciu, reklamu a pod. (Bergemann,
2011). Vytvaranie takychto skupin je vacSinou virtudlne a pomaha to spoloc¢nosti
lepsie pochopit’ charakteristiky skupin a lepSie upravit’ produktové portfolio zamerané
na skupinu. Segmenticia zaroven vedie k zvySeniu efektivnosti a ucinnosti
podnikovych procesov, pretoze eliminuje riziko plytvania zdrojmi potrebnymi na
vyrobu produktu alebo dodanie sluzby (Dolnicar, 2017).

Primarnou podstatou segmentacie a identifikacie zakaznikov je fakt, Ze

podniky nemé6zu vyhoviet’ potrebam a poziadavkam vsetkych zakaznikov. EXistuje
na to viacero dovodov, ako demografické hladisko, odlisné poziadavky na kvalitu
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a cenu, geografické rozptylenie, konkurencia a pod. V pripade, ze podnik dokaze
detailne identifikovat’” skupiny zakaznikov, je pre neho jednoduchsie ponukat’ im
vyrobky a sluzby na uspokojenie ich potrieb. Podniky a organizécie, ktoré predavaji
vyrobky/sluzby na spotrebitel'skych trhoch i na trhoch organizacii si uvedomuju, Ze
nedokézu uspokojit’ vSetkych. Ak sa chct Gspesne presadit’, musia poznat’ informacie
o0 svojich trhoch. Nemo6zu oslovit’ vSetkych moznych zakaznikov dostupného, ¢i
potencidlneho trhu rovnakym spdsobom, preto existuji moznosti ako riesit’ danu
situaciu:

o unifikaciou trhu — ,spracovavat* svoj trh standardnou ponukou, ktora
posobi na ,,priemerné* potreby odberatel'a

ALEBO

o segmentaciou trhu — trh d’alej rozdel'ovat, aby na jednu alebo viac
cielovych skupin posobili s ¢o najpresnejSou Specialnou ponukou (Kozel,
2006).

Trhové umiestnenie

Trhova segmentacia Trhové zacielenie P
R . (pozicioning)
- definicia kritérii (targeting) , . .
-~ L. , . - priprava marketingového
segmentacie — - posudenie atraktivnosti . : o
a5 mixu pre jednotlivé
- definicia profilu segmentov
, C . segmenty
segmentu - vyber cielovej skupiny

Samotny proces segmentacie ako sucast cieleného marketingu pozostava

z nasledujucich krokov:

segmentacia zakladnych potrieb — zoskupenie zakaznikov na zaklade
podobnych potrieb a prinosov, ktoré¢ zakaznik vyhladdva na rieSenie
osobitnych spotrebitel'skych problémov;

identifikacia segmentu — pre kazdé zoskupenie zakaznikov urcenie
demografickych faktorov, faktorov zivotného Stylu a spotrebitel'ského
spravania, ktoré spdsobuju odlisenie;

atraktivita segmentu — ur¢enie kritérii pritazlivosti kazdého segmentu trhu
(rast, intenzita konkurencie, pristup na trh);

profitabilita segmentu — uréenie ocakavanych prinosov zo segmentu
(Bergemann, 2011).

Vo vSeobecnosti je mozné uviest, Zze tlohou segmentacie je identifikovat’ a

vyprofilovat’ konkrétne skupiny zakaznikov na zéklade ich potrieb a preferencii .
Casto je vyuzivany postup pre ich identifikaciu:

Identifikacia  homogénnych  trhovych  segmentov  (stanovenie
segmentaénych premennych arozélenenie trhu; spracovanie profilov
vyslednych segmentov).

Rozhodnutie, do ktorych trhovych segmentov podnik vstupi (zvolenie
cielovych segmentov a zhodnotenie ich pritazlivosti).
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e Ponuka produktu, ktory vyhovuje poziadavkam vybranych segmentov
(identifikécia pozi¢nych koncepcii pre kazdy segment; rozvijanie vybranej
koncepcie).

Targeting — pri procese hodnotenia a vyberu cielového segmentu podnik berie na
vedomie dva faktory:

e atraktivita segmentu: velkost' segmentu, velkost' trzieb, zisku, mnoZstvo
konkurencie, poziciu odberatel'ov a dodavatel'ov;,

e moznosti podniku: vybrany segment musi zodpovedat’ stanovenym ciel'om,
pricom podnik zvazuje svoje poslanie, su¢asni poziciu na trhu a portfélio
produktov (Bergemann, 2011).

Pozicioning — sposob, akym je produkt alebo sluzba definovana zakaznikmi z
hladiska doélezitych atributov (miesto, ktoré produkt zaujme v mysliach zékaznikov
voc¢i konkurencii). Ide o sthrn pocitov, dojmov a vnemov, ktoré u zakaznika v
porovnani s konkurenciou produkt vzbudzuje. Podnik by mal vediet’ identifikovat’
délezité atributy alebo uzitok, ktory jeho produkt ponuka (Foerster, 1999) .

2.2.1 Cielova skupina zakaznikov

Zakaznik predstavuje najdolezitej$i prvok akejkol'vek podnikatel'skej
Cinnosti. Moze to byt koneény spotrebitel, klient, konecny pouzivatel,
maloobchodnik, ale aj osoba, ktord ma z produktu/sluzby uzitok. Najznamejsia
charakteristika zakaznika je, Ze je to fyzicka osoba alebo podnik, ktory nakupuje tovar
alebo sluzby. Zakaznici st pre podnik doleziti, pretoze veda k vynosom, teda bez nich
nemdézu podniky d’alej existovat. Prave pochopenie spravania a rozhodovania sa
zakaznika predstavuje zakladny krok K vytvoreniu Gspe$nej marketingovej stratégie.

Centrom pozornosti marketingovych a podnikatel'skych aktivit je zakaznik,
jeho poziadavky a potreby, ktoré¢ sa snazi podnikatel'sky i nepodnikatel’sky subjekt
uspokojit. Dobry marketér — stratég:

e hladé spojenie so zakaznikmi — informuje ich, zapaja do celého procesu,
zaktivizuje ich;

e hlada maximalnu hodnotu v rdmci primeranych nakladov na vyhl'adavanie a
pri limitovanych znalostiach, mobilite a prijme;

e odhaduje, ktora ponuka zakaznikovi poskytne najvyssie vnimant hodnotu a
podl’a toho sa rozhodne.

. Spravte zo zdakaznika stred svojej kultury

V uvedenej marketingovej koncepcii podnikania ma zdkaznik dominantné
postavenie. Zakaznik sa sam rozhodne, ¢i akceptuje pontikané produkty alebo sluzby,
teda rozhodne o tom, ¢i pre neho maju produkty alebo sluzby taky uzitok, ze je
ochotny poskytnut’ ziadant protihodnotu, ktora nemusi byt’ v pefiaznej forme, nemusi
sa zaplatit' bezprostredne - teda ¢i a ako sa uskutoni vymena a transakcia za
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poskytnuty Gzitok (Cibakova a kol., 2008). Zakaznik je najddlezitejSou osobou v
podnikoch a organizaciach poskytujtcich sluzby.

Vd’aka rozvoju vSeobecného pristupu k novym informa¢nym technologidm,
zakaznik moéze ¢asom menit’ svoje preferencie a nazory. V sucasnosti je vécSina
spotrebitelov rychlejSia a inteligentnejSia ako kedykol'vek predtym, CcastejSie,
efektivnejSie a energickejSie sa pohybuje Vvrealite trhu a vybera si rieSenia
prispdsobené svojim potrebam (Juaneda-Ayensa, 2016). Podnikatelia, ktori chcu
dosiahnut’ uspech na trhu, musia ziskat podrobné znalosti o kupujtcich, zbierat
informacie o ich potrebach a aktivne prispdsobovat’ ponuku spotrebitel'skému
spravaniu (Smith, 2007), (Le, 2017).

V odbornej literatare, ktora sa venuje danej problematike sa predpoklada, Ze
spotrebitel'ské spravanie zahifia vSetky aktivity tykajuce sa priebehu nakupu
a spotreby. Na zaklade vyssie uvedenych tivah mozno predpokladat’, ze ucinnost’
podnikov a celych dodavatel'skych retazcov zavisi vo velkej miere od spravneho
rozpoznania a primeranu interpretaciu ofakavani, poziadaviek, vkusu zakaznikov
a ich preferencii. V niektorych pripadoch je dokonca mozné stimulovat’ vznik novych
potrieb a poziadaviek, ktoré zakaznici doteraz nemali (Nguyen, 2019), (Fonseca
a Dominguesa, 2018). Podnikatelia by preto mali zamerat’ aktivity na formovanie
dlhodobych vztahov so zdkaznikmi a na vypracovanie takej ponuky, ktord prinasa
dalsie vyhody (Klankaew, 2018). Kedze v sucasnosti vécsina trhov a produktov
pozostava zo série segmentov a variant, treba definovat’ tol’ko modelov, kol’ko ma
spolo¢nost’ cielovych trhov (Hrnéiar, 2014). Informacie ziskané z roznych zdrojov
umoznuju trh charakterizovat’, teda opisat’ ho z hl'adiska velkosti, dopytu vyvoja,
typov zakaznikov, trendov v jednotlivych oblastiach, moznych dodavatelov atd’.
(Nambisan, 2010). Podnik by si preto mal vybrat’ len tie segmenty trhu, ktorym sa
dokaze efektivne dlhodobo venovat’ pri dosiahnuti dostatocného zisku v sulade so
svojou stratégiou (Hrnciar, 2014).

Literatara tiez zastava nazor, ze ,,dobrda segmentacia“ je segmentacia, pri
ktorej st vysledné segmenty jednoduché a navzajom sa odliSuju (t.j. su heterogénne),
zatial Co zakaznici sa Vramci segmentov navzijom velmi podobaju (t. j. sa
homogénni) (Brusco, 2003). Vysledné skupiny zdkaznikov a ich charakteristiky
potom mozu byt’ pouzité ako vstupné informacie pre nasledné marketingové aktivity
spolo¢nosti (Melancor, 2018). Z makroekonomického hladiska, segmenty trhu
predstavuju dopyt po produktoch a produktové portfolio spolo¢nosti predstavuje
dodavku.

Literatara tiez uvadza niekolko trhov stratégie zalozené na segmentécii.
Nasledujuci obrazok ponutka prehl’ad niektorych zakladnych trhovych stratégii.

S1 sz s3 S1 s2 S3 S1 52 S3 S1 52 S3 S1 S2 S3
P1 . P1 P1 P1 P1
P2 P2 P2 P2 Pz
P3 P3 P3 P3 P3
a) b) c) d) e)

Obrazok 1 Zakladné typy trhovych stratégii z hl'adiska segmentacie
Zdroj: Madzik a kol., 2020
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Obrazok zobrazuje vzorky rdézneho marketingového zamerania na zéaklade
troch typov produktov (P1, P2 a P3) a tri typy segmentov (S1, S2 a S3). Samozrejme,
pocet produktov a segmentov je volitel'ny, tieto priklady si myslené ako v§eobecné.
Nasledujuci je kratky popis jednotlivych stratégii (Hrnciar, 2014).

a) Zameranie na jeden segment — ide o tzku Specializaciu spolo¢nosti
z hladiska produktu, ako aj trhu. Jej vyhody a nevyhody st zalozené na situaénych
faktoroch, ako st ziskovost’ segmentu, stupen konkurencie, dostupnost’ segmentu atd’.

b) Selektivna Specializacia — ide o vyber kombinacie trhovych segmentov,
ktoré maja byt pokryté réznymi produktmi alebo produktovymi radmi. Vyber
selektivnej Specializacie by mal plynit’ z rozhodnuti zalozenych na objektivnych
informaciach.

¢) Trhova Specializacia — icelom tejto stratégie je pokryt’ jeden alebo viacero
trhovych segmentov s celym portfoliom produktov.

d) Produktova Specializacia — vSetkym ponuka jeden produkt alebo jeden
produktovy rad, pricom produkt moéze alebo nemusi byt upraveny podla potrieb
jednotlivych segmentov.
produktov do vsetkych segmentov trhu. V praxi to dokazu vécSinou velké,
nadnarodné podniky.

Niektoré studie sa pokusili urcit’ poziadavky na segmentaciu. (Franke, 2009;
Hillenbrand, 2009; Miiller, 2014).

e Segmenty st homogénne — zakaznici v segmente trhu by mali reagovat’ na
ponuku podobnym spdsobom,

e Segmenty si meratel’né — dolezitost’ merania poctu zdkaznikov a ich kiipnej
sily v kazdom segmente,

e Segmenty su pristupné — musia byt dostupné beznymi komunika¢nymi
prostriedkami a musi byt mozné ich obsluhovat,

o Segmenty su dostato¢ne vel’ké — trhovy segment musi byt’ dostato¢ne vel'ky
pre dosiahnutie zisku,

e Segmenty su rozliSite’'né — rozlisite'nost’ mozno chapat’ ako rozne reakcie
na rézne prvky a programy v marketingovom mixe.

Sposoby vytvarania virtualnych alebo redlnych trhovych segmentov sa moézu
lisit. Obycajne sa pri segmentdcii pouzivaji tzv. segmentané kritéria, resp.
segmenta¢né premenné. V stucasnosti existuje viacero segmenta¢nych kritérii, ktoré
sa zvycCajne liSia podl'a ciel'a segmentacie (Namvar, 2010). Literatura zvy¢ajne uvadza
Styri skupiny kritérii a to demografické, geograficke, psychografické a behavioralne,
ktoré s spracované v nasledujucej kapitole.
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2.2.2 Demograficka, geograficka, psychograficka a behavioralna
segmentacia zakaznikov

Demograficka segmentacia zakaznikov je jednym z najcastejSie
pouzivanych typov segmentacie ato z dovodu Tahkej identifikicie a merania
vybranych premennych ako vek, pohlavie, rasa, uroven vzdelania, vyska prijmu,
zdravotny stav, mobilita, zamestnanci, zaujmy a zal'uby a pod. Pre podniky je Coraz
tazSie naplnit’ potreby zakaznika, ktory je v dneSnej dobe vzdelanejsi, ma pristup
k lepsim zdrojov informacii, je naro¢nejsi, vyzaduje vyssiu kvalitu, viac cestuje, ma
S§ir§i okruh zaujmov, stradca lojalitu k znaCke a nie je striktne politicky alebo
nabozensky orientovany (Maina, 2016). Na druhej strane, pri realizacii
marketingovych kampani v internetovom prostredi (napr. na socialnych sietach) je
pomerne jednoduché segmentovat’ zakaznikov z demografického hl'adiska.

Geograficka segmentacia rozdeluje zakaznikov do segmentov na zdklade
geografickej oblasti lokality, ako su krajiny, regiony, okresy, mesta alebo okolie
(Frochot, 2000). Podnik tak mo6Ze zamerat svoje aktivity na jednu alebo viacero
oblasti a musi si uvedomit, ze udaje zalozené na geografickej segmentacii sa mozu
menit’ v dosledku presunov populécie (Larsen, 2010). Geografické hl'adisko tak vedie
k segmentacii trhu na zéklade lokality, podla potrieb zakaznika a nakupnych
zvyklosti, ktoré sa lisia vo vzt'ahu k ich bydlisku. Strategické rozhodnutia podnikov
sa mbézu zamerat’ na konkrétnu cast’ krajiny alebo na celu krajinu, s vi¢s$im doérazom
na urcité oblasti (napr. mestské aglomeracie) (Jarrah, 2011). Vyhoda tohto hladiska
pre segmentaciu je moznost lepSieho riadenia distribuénych nakladov, pretoze
produkt/sluzba sa bude dodavat’ a ponukat’ len na konkrétne miesto.

Psychograficka segmentacia (nazyvana aj kognitivna alebo postojova
segmentacia) je zaloZzend na dvoch hlavnych typoch — osobnostné profily a profily
Zivotného $tylu zakaznikov (Ng, 2010).

Psychologické profily sa ¢asto pouzivaju ako doplnok k demografickym a
geografickym udajom a to v pripade, ked’ tieto nepriniesli dostato¢ne dobry prehl'ad
o spravani zakaznikov (Larsen, 2010). Zatial’ co demografické a geografické kritéria
poskytuju spolo¢nostiam pristup k zakaznikovi, psychologické premenné o nich
pontkaji dodatocné informacie a poskytuju lepsie pochopenie spravania sucasnych a
potencialnych zakaznikov na ciel'ovych trhoch (Nakano, 2018).

Psychograficka segmentacia je zaloZzend na skiimani nazorov, preferencii
(alebo dblezitost’ konkrétnej potreby) a postojov jednotlivcov tykajucich sa roznych
oblasti zaujmu. Tieto oblasti nie st obmedzené, preto sa zvycajne sleduji nazory,
zivotné postoje, Zivotny styl, hodnoty jednotlivcov a spolocnosti, ¢i segmentécii na
zaklade politickych preferencii a pod.

Behavioralna segmentacia poukazuje na spravanie zakaznikov, ich
ocakavania a preferencie, ktoré vedd k ur€itému spravaniu V istom zmysle ide o
pristup orientovany na vysledok, ktory spolu s tromi vyS$$ie uvedenymi typmi
segmentacie ponika komplexnejsie a logickejsie vysvetlenie zakaznickeho spravania.
Podl'a behavioralnej segmentacie je mozné zakaznikov rozdelit na zaklade ich
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spravania pri nakupe (napr. pri akej prilezitosti kupuji a/alebo pouzivaji produkt, kde
ho kupuju, kde ho pouzivaju, aka je najcastejSia doba pouzivania/spotreby, ¢i kupuju
a/alebo pouzivaju produkt samostatne alebo spolu s inymi). (Larsen, 2010). Toto
kritérium ma vel'ky vplyv na znacku ajej positioning (prémiova cena, kvalita,
funkénost’, primerana cena) (Gligdemir, 2015). Postoje zakaznikov mozu byt’ vyrazne
ovplyvnené aj povodom produktu (Made in). Behavioralna segmentacia moze byt
zalozena aj na vernosti K znacke (lojalite) a na sposobe a frekvencii (pravidelnosti) jej
pouZzivania.

Specialnym typom behavioralnej segmentacie je tzv. RFM segmenticia.
Tento model pozostava z troch metrik:

e Recency (aktualnost’) — interval od posledného nakupu po stuc¢asnost’;

e Frequency (frekvencia) — pocet nakupov za sledované obdobie;

e Monetary (objem minutych penazi) — suma peniazi vynaloZzenych na

nakup za sledované obdobie.

Jednou z hlavnych vyhod pouzivania tejto metriky je jej vysoka informacna
hodnota, jednoducha interpretacia a tiez vysokd dostupnost’ pri extrakcii udajov z
transakénych databaz bez konkrétnych tudajov o zékaznikoch (McCarty, 2007),
(Yusof, 2015).

2.2.3 Lojalita, spokojnost’ a vernost’ zakaznika

Lojalita, inak povedané vernost zakaznika je vysledkom jeho spokojnosti
a splneni jeho poziadaviek. V pripade, ze podnik dokdze naplnit’ poziadavky na
produkt, ¢i sluzbu, ¢asom sa zdkaznik stava lojalnym (k produktom, znacke,
doplnkovym sluzbam a pod.). Medzi hlavné prvky lojality zakaznikov patria:

e poteSenie (tzn. viac ako spokojnost’) zakaznika,

splnenie poziadaviek,
akceptacie zmeny ceny,
miera vzajomnej zavislosti,
doplnujtce sluzby,
pohodlnost’ zakaznika,
pozitivne odport¢ania (Madzik, Carnogursky, 2020).

Ziskanie a udrzanie lojalnych zakaznikov predstavuje zaklad marketingovych
aktivit v podniku. Ide owurity prejav spravania zakaznika, ktory sa prejavuje
dlhodobym vztahom k podniku a takisto Sirenim pozitivnych referencii o podniku vo
svojom okoli. Pozitivne odporac¢ania si najvyssim dokazom lojality, co
V neposlednom rade prinasa narast po¢tu zakaznikov. Na druhej strane negativne,
neprijemné sktsenosti (recenzie) zo strany zakaznikov sa $iria velmi rychlo a
spdsobuji podnikom velké straty. Opitovné ziskanie dovery je pre podnik velmi
narocny a dlhodoby proces. Cielom podnikov je teda ziskanie oddaného zékaznika,
ale budovanie takého vztahu nie je 'ahké (Heskova, 2009).
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Spokojnost’ zakaznika
Odborné zdroje definuju spokojnost’ zdkaznika ako vnimant urovei, do akej
sa splnili jeho poziadavky. Na to, aby sa zistilo, do akej miery sa naplnili dané
poziadavky, existuje viacero moznosti:
e prostrednictvom priamych zistovani — prieskumy spokojnosti
e prostrednictvom nepriamych merani — sledovanie ukazovatel'ov tykajacich sa
zékaznikov ako:
v dizka obchodného vzt'ahu so zakaznikom,
v pocet novych a stratenych zakaznikov,
v' objem obchodu a pravidelnost’ vyuzivania sluzieb zakaznikom
(Madzik, Carnogursky, 2020).

Vernost’ zakaznika

Predstavuje vys$$iu Groven pripatania si zakaznika ako len uréitt prijatel'ni mieru
spokojnosti. Znamena odporuéanie inym, Co sa povaZuje za najvySSiu urovei
potvrdenia emocionalnej vézby, priputania sa zakaznika k svojmu dodavatelovi
(Zamkova a kol., 2023). Prejavy vernosti zakaznika

e pozitivne odporucanie,

e spontanne rozpoznanie znacky (first in mind),

e cenova tolerancia,

e opdtovné nakupovanie.

Urovne vernosti zakaznika

Hard-core (zdravé jadro) — kupuju stale th isti zna¢ku

Split (rozdeleni) — st verni dvom-trom znackdm

Shifting (premenlivi) — prenasaju vernost’ z jednej znacky na druht
Switches (pochybujuci) — neprejavuju vernost’ nijakej znacke

F? Slabé zameranie na zikaznika 'ﬁ

Zvysujuci sa tlak na dosiahnutie Neposta¢ujuca hodnota produktov
,Iychlych vysledkov pre zikaznika

E L L, Minimélna spokojnost’ zikaznika %
Stagnujtci prinos pre akcionarov

f([:l Potreba preskupovania finanénych Nizka vernost’ zakaznikov ‘:D
zdrojov

Nepostatujiica vikonnost Vysoka obritkovost’ ziakaznikov

A[t. Vysoké naklady na marketing cﬁ

Obrazok 2 Nedostato¢né zameranie na zakaznika
Zdroj: Upravené podla Kita, 2017
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v' CPT/CPM (angl. Cost Per Thousand /Cost Per Mille) je cena za 1 000 zobrazeni
reklamného formatu na webe. Vyuzivana je najmé pri banneroch. Vypocita sa

. ako podiel ceny reklamnej kampane a pocet zobrazeni v tisicoch. CPT sa pouZiva
ako porovnavaci ukazovatel’ nakladnosti reklamy na konkrétnych portaloch.

v" Geograficky Informaény Systém (GIS) je informaény systém, ktory sa vyuziva
na ziskavanie, analyzu a vizualizaciu tidajov, ktoré majii svoju priestorovi
informéciu. Takéto informacie sa nazyvaju geopriestorové. GIS umoziuje
vytvarat, ¢i zobrazovat modely zemského povrchu pomocou dostupnych
softvérovych prostriedkov. GIS ma nezastupitelné miesto pri planovani
a realizacii stavebnych projektov, ¢i uz pre vyrobné, logistické a obchodné tcely,
na dopravu, byvanie a d’alSiu infraStrukturu.

2.3 Generacie zakaznikov

Kto st naSi zdkaznici? To je otazka, na ktort si podniky musia vediet
odpovedat’. V pripade, Ze sa podniky orientuju na predaj produktov alebo sluzieb
koncovym spotrebitel'om (tzv. trh B2C), je ich mozné kategorizovat’ do tzv. generacii
spotrebitel'ov. NajcastejSie sa v dneSnej dobe marketéri stretdvaju so spotrebitelmi
generacii X, Y aZ, preto je potrebné venovat’ sa Specifikdm ich spotrebitel'ského
spravania (Strauss, 2007).

Generacia X

Predstavitelia generacie X (narodeni v rokoch 1965 — 1980) sa ststred’uju
predovsetkym na dobré pracovné podmienky a zivotny Standard. Pred samotnym
nakupom dlho hladaji informécie, ¢asto vlastnia vernostné karty. Tato generacia ma
vicsinou vlastné byvanie a je dostato¢ne finan¢ne zabezpecena. Je zvyknuté na skoré
vstavanie do prace. V ramci komunikacie radSej vola ako piSe. Vyzaduje podstatné a
prinosné informacie a reSpekt. Zo socialnych sieti najéastejSie vyuziva Facebook,
v minulosti vyuzivala ICQ a pisanie listov. Je generaciou technologii, ktoré sa zacali
objavovat’ v priebehu jej Zivota, o ma vyznam aj z pohl'adu marketingu. Je otvorend
vo¢i tradiénym ale aj modernym formam komunikacie. Pre podniky je nevyhnutné
definovat’ podstatné dovody, na zaklade ktorych by si zakaznici tejto generacie mali
kuapit ich produkty. V opa¢nom pripade sa moze stat’, ze stratia ich lojalitu (Meriac
a kol., 2010).

Tato generacia zakaznikov vel'mi Casto uprednostiuje praktické vyuzitie
vyrobkov za nizSiu cenu. Pri urcitych vyrobkoch, ¢i sluzbach st vSak Casto ochotni
zaplatit’ za obl'ibenu znacku viac. Podniky mézu tito generaciu povazovat’ za idealnu
cielovu skupinu, pretoze su v urcitych segmentoch celozivotnymi zdkaznikmi. Plati
to vSak vtedy, ak podnik dokaze zabezpecit' kvalitné produkty a sluzby, ktoré
pozaduju. V porovnani s mladSimi generaciami je ich ochota skusat’ nové znacky
nizsia (Vysekalova, 2011).

Dalsie charakteristiky generacie X:

e vyuzivanie osobného kontaktu,

e dlhsi rozhodovaci proces pri kiipe, snaha najst’ to najlepSie za prijatel'nt

cenu,

e Kkupa znackovych (vybranych) produktov,

e Uprednostiiovanie prace pred zabavou.
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Generacia Y

Ide o T'udi, ktori sa narodili v rokoch 1980 — 1995. PouZzivanie modernych
komunikaénych prostriedkov je pri tejto generacii na dennej baze a stalo sa pre nich
prirodzenou sucast'ou zivota. Rozmach modernych technologii, ako napr. smartfénov,
a nastup socidlnych sieti a socialnych médii bez lokalnych hranic. ,,Generacia Y* vie
intuitivne pouzivat moderné technologie, v digitalnej spolocnosti sa citi komfortne a
ma pristup k obrovskému mnozstvu informacii. Tato generacia je vSak kriticka voci
reklame aj na internete (Ordun, 2015).

Dalsie charakteristiky generacie Y:

e otvorena vychova v rodine a mnozstvo znamych,

e dobré a kvalitné vzdelanie doma a v zahranici,

e Uprednostiiuje investicie do zazitkov pred kupou tovaru (ak kapa tovaru
nie je sama o sebe zazitok),
su sebavedomi, ob¢as az prehnane,
e vyzaduju balans medzi pracovnym a sikromnym Zivotom,
e sktimaju a skuSaji nové trendy (Zamazalova, 2008).

Generiacia Z

Generacia Z, ¢i Gen Z alebo Zoomeri, (1995 — 2010) je generacia, ktora
nasleduje po Generacii Y a je predchodcom Generacie Alfa. Vedci a popularne média
oznacuju rozpétie rokov narodenia od polovice do konca 90. rokov 20. storocia po
prvé roky 21. storoCia do roku 2010. Spravanie tejto generacie je odlisné od
predchadzajucich generacii. Ide o mladych l'udi, tinedZerov a o zatial' technicky
najvyspelejsiu generaciu. Tato generacia pracuje s modernymi technologiami, pricom
ich predstavitelia s v podstate ,,prilepeni k obrazovkam vsetkého druhu. Pre l'udi z
tejto generacie nie je vobec tazké rieSit’ niekol’ko tloh naraz (multitasking), popri
praci alebo uéeni maju aj zabavu. Nemaju predsudky voci roznym rasam, etnikam pod
podmienkou, Ze je zachovany ich sposob zivota. Generaciu Z do problémov dostava
Casto prehnané sebavedomie hraniciace s aroganciou — ked’ si myslia, Ze vSetko vedia
a vSetko videli. S zvyknuti na prevazne elektronicki komunikaciu a stretnutia tvarou
v tvar nie st ich silnou strankou.

Dalsie charakteristiky generacie Z:

e vyuzivanie modernych technoldgii na budovanie najmé virtualnych
kontaktov a vzt'ahov,
timova praca — so svojimi rovesnikmi,
multitasking — zvladaju viac ikonov naraz,
zabava a zaroven praca,
svoje myslienky a nazory zdiel’aju s celym svetom — strata sikromia, zivot
na internete, chybajuce zakladné zruénosti a skusenosti v realnom zivote
(Meriac a kol., 2010).

Ked'Ze tato generacia vyrastala spolu s rozvojom internetu a socialnych sieti,
je potrebné ich zaujat’ prave v online prostredi. Generacia Z su internetovi Specialisti
a poznaju vsetky socialne siete, ktoré dnes existuju, hlavne Instagram, Facebook,
YouTube, TikTok. Ked’Ze generacia Z socialnymi sietami doslova Zije, oslovit’ ju
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prave cez socialne siete je ten najlepsi priestor pre marketingové aktivity. (Visiiovsky,
2020) Generacia Z sleduje youtuberov, influencerov, velmi radi travia ¢as na
socialnych sietach v komunikacii s inymi priatelmi, sleduju recenzie od svojich
znamych a priatelov a na zaklade nich sa d’alej rozhoduji — kipa produktu, vyuzitie
sluzby, sledovanie znamej osobnosti, znacky a pod. Ak je online marketingova
stratégia vykonavana spravne, generacia Z moze priniest’ vel'ké prijmy, ¢i uz vlastné
alebo od rodicov.

Generacia Alfa

Generacia narodend po roku 2010. Generacia Alfa zila vzdy len vo svete, v
ktorom ich sklo spaja s pripojenim. Technologie, interakcia s nimi a prispésobovanie
formovali ich detstvo. Zatial’, Co generacia Z zazila vzostup personalizacie, generacia
Alfa zazila personalizaciu, kde si mozno objednat’ vSetko od poharov s Nutellou a
plechoviek s kolou az po rozpravkové knihy s ich menom (McCrindle, 2021).

Nasledujuca tabul'ka poukazuje na rozdiely v ndkupnom spravani generacii
XY a Z, na ktoré v sucasnosti podniky orientuji svoje marketingové aktivity.

Tabul’ka 2 Nakupné spravanle vybranych genericii spotrebitel'ov

Generacia X pri nakupoch preferuje viac kamenné obchody,

e na internete kupuju raciondlnejSie, najma to, o potrebuju,

e obchodu potrebujii doverovat, maju relativne obavu
nakupovat’ na neznamych internetovych obchodoch,

e nakupuje 0 nieCo menej, ale pri mnohych kategoriach si
dopraje vysSiu kvalitu vo vysSej cene (produkty do
domacnosti)

Generacia Y e orientovana na znackové produkty,
e mengj lojalni a cenovo citlivejsi,
e vyhladava a nakupuje v roznych akciach a zl'avach,
"n (‘ e impulzné nakupné spravanie, novinky a radi skusaju nové
M produkty,
! e vyhladavaju nové obchody, riadia sa viac podl'a recenzii
a odporucani priatelov a znamych.
Genericia Z e technickd zruénost’ v pouzivani novych médii,

e vlogy, virtudlna realita, ¢i socialne siete,

e vzormi pre nich st lokalne hviezdy, ambasadori, ktori
narastli priamo z davu — influenceri, vlogeri a blogeri,

e printové média, ani klasické online reklamy na nich
neplatia (uz ani Facebook) favoritmi sa stali obrazky
a videa (Instagram, YouTube a Tik Tok),

e neveri tomu, ¢o sa im snazia povedat’ podniky ¢i marketéri
(Veria len dvom veciam, tomu, co si vytvoria sami a tomu,
¢o im povedia priatelia a zndmi).

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a MB Academy
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Spotrebitel’ské spravanie

Kazd4 osoba zapojena do procesu spotreby je spotrebitel'om. Spotrebitel'mi
st jednotlivci, ktori nakupuju pre osobnu spotrebu alebo na uspokojenie spolo¢nych
potrieb rodiny a domacnosti. Spotrebitel'ské spravanie je Cinnost, ktora osoba
vykonava pri ndkupe a pouzivani produktov/sluzieb, vratane duSevnych a socialnych
procesov, ktoré tymto ¢inom predchadzaji a nasleduji. Zaroven sleduje, ako sa
jednotlivci rozhoduju minat’ svoje dostupné zdroje, napr. Cas, peniaze, Gsilie na kapu
réznych produktov a sluzieb — ¢o kupuju, preco to kupuji, kedy to kupuju, kde to
kupuju, ako ¢asto to kupuju a ako &asto to pouzivajii (Madzik, Carnogursky, 2020).

Leon G.Schiffman a Leslie Lazar Kanuk definovali spotrebitel'ské spravanie
,,ako spravanie spotrebitelov pri vyhladavani, nakupe. pouzZivani, hodnoteni a
likvidacii produktov, sluzieb a ndpadov od ktorych ocakavaju, zZe uspokoja ich
potreby*.

Sledovanie spotrebitel'ského spravania je rozsiahla a komplexna téma a jeho
pochopenie je takmer nemozné presne predpovedat. Snahou marketérov je
ovplyviiovat’ spravanie spotrebitel'ov Zelanym spdsobom, pricom musia mat’ pristup
k udajom o spotrebiteloch, ich nakupnych zvyklostiach, aké druhy médii
uprednostiuji, ¢im vytvoria presved¢ivé komunikacné programy.

Porozumiet’ ndkupnému rozhodovaniu spotrebitel'ov je vel'mi narocné, preto
je dynamickym a cCasto zlozitym procesom. Kupujici musi Celit komplexnému
mnozstvu problémov a jeho spravanie je ovplyvnené mnohymi situaénymi faktormi.
Tento proces v spolo¢nosti existuje uz od ¢ias, ked’ sa zacalo obchodovat’ a I'udia sa
dostavali do roly kupujticich, ktori mali moznost’ vyberu z viacerych alternativ nakupu
(McCarthy, 2016). Zakladny model nakupného rozhodovania zakaznika je mozné
zadefinovat’ do niekol’kych zakladnych krokov:

Rozpoznanie problému,
HPadanie informacii,

Hodnotenie vybranych alternativ,
Nakup,

Hodnotenie po nakupe.

v/ Rating ur¢uje percento I'udi v populécii, resp. ciel'ovej skupine, ktori v danom
¢asovom obdobi (intervale) sledovali konkrétne médium. Udéva sa tiez v
absolutnych ¢islach (pocet 0sob v tis.)

v Reach pocet divakov/posluchadov cielovej skupiny v populacii, ktori
sledovali/pocuvali dany kandl v Case, kedy bola reklama odvysielana aspon raz.
V sti¢asnom online marketingu je vyuzivany najmé na Facebooku.

pri online kampaniach. Je to pomer medzi poétom kliknuti na reklamny format
(odkaz) a poctom jeho zobrazeni (impresii, doruceni reklamného formatu)
vyjadreny v percentach.
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2.5 Postavenie podniku v trhovom prostredi

Hlavnym podnetom pre podnikanie je dosiahnutie uspechu, silného
postavenia a zisku. Zisk sa docieli uspokojovanim potrieb zakaznikov cez ponuku
vhodnych vyrobkov a sluzieb. V centre pozornosti podnikatela by teda mal byt
zakaznik s jeho zaujmami, poziadavkami, potrebami, ocakavaniami, preferenciami
a pod.

Potreby zakaznikov uspokojuje podnik ponukou svojich vystupov na trhu, ¢o
vedie k tomu, ze musi celit’ neustdlemu tlaku, ¢i uz zo strany konkurencie, $tatu,
zaujmovych skupin a pod. Snahou podnikatel’a je realizacia takej stratégie a politiky,
ktora by uvedené riziko znizila na prijate'nu uroven (Synek a kol., 2010).

Podniky st hnacou silou trhovej ekonomiky, ked’ze poskytuju potrebné
produkty a sluzby, pracovné prilezitosti, podiel’'aju sa na rozvoji obci i regionov a ich
uspechy v neposlednom rade prinasaju blahobyt spolo¢nosti.

Kroky k zahajeniu podnikania:

e rozhodnutie o tom, v ¢om podnikat’,

e zhromazd'ovanie informacii a planovanie podnikania,

e zalozenie podniku (organizovanie podnikania) a zahajenie vlastného

podnikania (Synek a kol., 2010).

Manazment podniku okrem iného systematicky a permanentne riesi neustale
vznikajuce konflikty zamestnancov, jednotlivcov a zaujmovych skupin a nasledne
vytvaranie rovnovazneho stavu prijate'ného pre vsetkych. Vyuziva postupy, metddy,
techniky a technoldgie riadiacej prace, ktora ulahcuje zhodnotenie znalosti,
skusenosti, zrucnosti a uzito¢nych navykov pre efektivne plnenie manazérskych
funkcii. Jadrom riadenia je rozhodovaci proces, volba variantov a ciest rieSenia
pripadov.

Nésledné vrcholovy manazment zabezpecCuje vytyCenie celkovych
strategickych ciel'ov, formulovanie podnikatel'skej politiky, regulovanie podnikovej
politiky, reguldcia zasadnych zmien v podnikani, urovanie segmentov trhu,
planovanie a schvalovanie finan¢nej politiky a rozpoétu firmy, rozhodovanie o
ziskani a pouziti hlavnych fondov firmy a o alokacii investicii, rieSeni strategickych
otazok zamestnanosti, stanoveni kritérii vyberu riadiacich pracovnikov (Diacikova,
Lach, 2019).

Zdroje informacii o trhu
o Statistiky
Internet
Poradenské firmy
Banky, asociacie
Podniky a ich weby
Univerzity, kniznice
Vyskumné tstavy
Domace a medzinarodné ¢asopisy
Tlag, knihy, publikacie,
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Lokalne a medzindrodné institiicie sprostredkujuce Specidlne celosvetové
databazy (na Slovensku CVTI — Centrum vedecko-technickych informécii
SR),

Statne ingtitacie (napr. SARIO - Slovenska agentira pre rozvoj investicii
a obchodu).

Co musime (chceme) o trhu vediet'?

Velkost a ziskovost’

Miera rastu trhu

Pritazlivost’, atraktivita,
Legislativa

Bezpecnost’

Vyvoj a predpoved dopytu
Predpoved’ vyvoja potrieb a priani
Trhové trendy

Potencial trhu
Potencial trhu, resp. trhovy potencial predstavuje maximalnu (teoreticky)

dosiahnutel'nt hranicu trzieb Vv pripade, ak by podnik ovladol cely trh. Pri beznych
trhovych podmienkach je to samozrejme nerealne. Pri dosiahnuti maximalneho
potencidlu trhu sa trzby nezvysia ani pri zvySeni nakladov do propagacie
a obchodnych aktivit. Odhad potencidlu trhu je dolezity pri marketingovom
planovani, kedy podnik odhaduje svoje moznosti, velkost’ trhového podielu a budice

vynosy (Kusa, 2011).
alny podet
Nemézu si dovolif
Nie je prinosom
Neodhalené trhové

Nembiu pouil L
prilezitosti

Nedostupné

N
Potet zikaznikov Nepoznaji

Vyvinuty trh

Stcasny
trhovy
podiel

Velkost trhu

Obrazok 3 Vyuzitie trhového potencialu
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PoZiadavky
zakaznika

Nevyjadrené

Vyjadrené

ObsluZeny NeobsluZeny

Obrazok 4 Vyuzitie trhovych prilezitosti

V SirSej definicii trhu marketingovi pracovnici odhal'uju prilezitosti na rast
vertikalneho a lateralneho (skrytézo) dopytu na trhu:

e vertikdlny dopyt — roz¢lenenie produktov podla prirodzenych skupin
zakaznikov (muzi, Zeny, deti), pripadné rozsirenie ponuky o pridavné
produkty ku zakladnému produktu,

e lateralny dopyt — tvorba novych produktov odvodenych od zakladného
produktu (napr. rézne druhy Sportovej obuvi na tenis, basketbal,...).

Predpovedanie a riadenie dopytu
e prognézy — predaja, trhového podielu, zisku z predaja, zavisi od kvality
informadcii, stability tdajov, poctu udajov,
e identifikacia trhovych prilezitosti — ur¢enie velkosti, rastu, podielu trhovej
prileZitosti (prognoza trzieb),
e trhovy dopyt — funkcia zavisla od konkrétnych podmienok
v trhové minimum — zakladny objem produktov, ktoré sa predaji bez
stimulacie zakaznikov
v' trhové maximum (trhovy potencial),
e narast penetracie trhu (nasycovania) sprevadza vyssSia cenova konkurencia
a pokles marzi (tym aj ziskov),
e trhova prognoza — ocakavany dopyt na trhu ma vplyv na zostavenie alebo
korekciu marketingovej stratégie,
e analyza casovych radov — minulé trzby, Statisticka analyza, ekonometrické
analyzy (Foret, 2011).
Prinosmi strategického riadenia v podniku st hlavne v rychlejsej a istejsej
navratnosti vlozenych prostriedkov a rychlym dosiahnutim zisku. Zaroven je potrebné
dbat’ na vyssiu efektivitu a produktivitu a mensie dévody krizového riadenia.
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Vysledkom tychto Cinnosti je zlepSenie timovej prace a timovej atmosféry a lepSia
spétna vézba (Jakubikova, 2013).
Marketingové planovanie sa teda realizuje vo viacerych krokoch, ktoré na
seba nadvézuji, pricom st jednoznacne zadefinované :
Vizia a poslanie podniku,
Urcenie strategickych ciel’ov podniku,
Strategicka analyza vonkajSieho a vnutorného prostredia,
Formuliacia a implementacia marketingového programu,
Kontrola a spétna vézba.

2.5.1 Strategické riadenie v podniku

Strategické riadenie v podniku predstavuje dynamicky proces tvorby a
implementacie rozvojovych zamerov, ktoré maji zasadny vyznam pre jeho rozvoj.
Jeho stcast'ou st vsetky aktivity zamerané na udrziavanie dlhodobého stuladu medzi
poslanim, dlhodobymi ciel'mi a disponibilnymi zdrojmi. Snahou je najst’ sulad medzi
podnikom a prostredim prostrednictvom definovania vizie, podnikovych cielov,
rastovych stratégii a portfolia pre cely podnik (Jakubikova, 2013).

Vizia

Predstavuje hlavny zmysel existencie, stbor $pecifickych idealov a priorit
podniku. Pomaha uréovat’ podnikatel'ské ciele a usmerfiuje spésoby ich dosiahnutia
prostrednictvom spolocnych hodnot zdielanymi vSetkymi pracovnikmi. Vo
vSeobecnosti je zrozumitelnd, zapamaitate'na, motivujica, hodnotovo orientovana,
vizualna, mobilizujuca, spojena s potrebami zakaznikov.

Vizia vyjadruje stav chcenej buducnosti podniku napriklad v horizonte troch
alebo piatich rokov. Cim podrobnejsie bude tento stav opisany v su¢asnosti, tym viac
ho budeme chciet v buducnosti vidiet, resp. zazit. Vizia by mala obsahovat
minimalne tieto parametre: ¢o, na akych trhoch a akymi predajnymi kanalmi budeme
ponukat’ nase produkty, s akym ziskom a trhovym podielom, pre akych zakaznikov,
za aku cenu a v akej kvalite (Diacikova, Cach, 2019).

., Vybudovat vyspelii spolocnost eurépskej urovne.“ (Chemosvit Folie)
., Odborne zdatnym, profesiondlne spolahlivym a flexibilnym partnerom pre poskytovanie
rieSeni v oblasti vypoctovej a kanceldrskej techniky. (FaxCOPY)
,, Poskytnut pristup k informdciam z celého sveta jednym kliknutim “ (Google)

Cesta k naplneniu vizie sa musi priebezne kontrolovat’ (strategické ciele), ¢i
podnik ide spravnym smerom v intenciach vytycenej vizie.

Poslanie — misia

Vo svojej podstate vyjadruje Gcel firmy, teda to, preco podnik, ¢i organizacia
vobec vznikla. Slazi predovsetkym koncovému spotrebitel’ovi a jeho ulohou je dat’
zakaznikovi pridanit hodnotu, ktorti oceni tym, Ze si konec¢ny produkt ¢i sluzbu kupi.
Poslanie sa v§ak mo6ze Casom menit’ (napr. pri zmene akcionarskeho portfolia), a preto
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je vhodné sa k jeho definovaniu periodicky vracat’ a pripadne ho aktualizovat’. Od
definovania poslania sa odvija redlny Zivot a principy samotného podnikania smerom
k odévodnenia podnikania, odlisenia sa od ostatnych, definovanych noriem spravania
celého podniku, az k dlhodobym a uznavanym hodnotam (Sedlackova, 2006).

,,Na zdklade nasej vynimocnej kvalifikacie spolu s partnermi po celom svete
poniikat rieSenia pre dopravny priemysel. “ (Iveco)
., Byt tym najlepsim pre zakaznikov a pomdhat im dosiahnut lepsi a jednoduchsi
syl Zivota. * (Tesco)
"Urychlit svetovy prechod na udrzatelnii energiu.” (Tesla)

Ciele

Stanovovanie ciel'ov v podniku sluzi k jeho u¢elnému smerovaniu. Ciele sa
najcastejSie tykaju napriklad objemu a miery zisku, navratnosti investicii v uréitom
obdobi, zvySovania podielu na trhu alebo zlepSovania a udrziavania dobrej povesti
podniku (Machkova, 2015). Po stanoveni cielov je ulohou marketingového
manazmentu vypracovanie planov vedicich k ich dosiahnutiu. Pomdckou pri
stanoveni cielov je technika SMART. Nasledujuca tabul’ka poukazuje na zakladné
vlastnosti podnikovych, teda aj marketingovych cielov a ich konkrétne priklady.

Tabulka 3 Zakladné vlastnosti podnikovych a marketingovych cielov

Vlastnosti ciel’ov Priklad
Specific  (Specifické) — jednoznaéne | Dosiahnutie 12% podielu na trhu plastovych
vyjadrené a zrozumitel'né nadob do jedného roka.

Nejednoznaény ciel: Dosiahnutie trhového
podielu na tikor konkurencie.

Measurable (Meratelné) — | 2Zvysit predaj podzemnych plastovych nddrzi

kvantifikovatelné,  ¢im  sa  stand | je nemeratelny ciel, na rozdiel od zvysit

overitelnymi predaj podzemnych plastovych nadrzi o 5%
do jedného roka.

Accetable (Akceptovatel’né) — | Ciel’ orientovany na udrzanie dlhodobého

usporiadané podla délezitosti (nie vSetky | pozitivneho trendu.
ciele su rovnako vyznamné)

Motivaéné — zamestnanci musia byt

scielmi stotozneni akazdy vie, ¢o ma

robit’

Real (Realne a realizovatel’'né) Ziskanie 50% trhového podielu na trhu, kde

je 8 dalsich konkurentov je nerealny
a nerealizovatel’ny ciel’.

Time-bound (Casovo ohrani¢ené) — do | Do 6 mesiacov vytvorit databdzu 1000
akej doby maju byt’ dosiahnuté zakaznikov.

Zdroj: Upravené podl'a Diacikova, Lach, 2019.

2.5.2 Podnikatel’ské prostredie a jeho prvky

Analyza podnikatel'ského prostredia je jednym z hlavnych krokov, ktory
realizuje strategicky manazment, pretoze je potrebné analyzovat’” a poznat” prvky
podnikatel’ského prostredia z dévodu:
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poznania pozicie na trhu, na ktorom posobi,

efektivnej reakcie na neustale zmeny, ktoré v prostredi nastavaju,
postdenia potencialu svojho d’alSieho rozvoja,

predvidania spravania zakaznikov a konkurentov,

identifikaciou rizikovych faktorov, relevantnych k strategickym zamerom.

Makroprostredie podniku a jeho analyza

Vo vSeobecnosti makroprostredie podniku vytvaraju SirSie vplyvy, ktoré
posobia na podnik a ovplyviuji schopnost manazmentu identifikovat zmeny v
chodoch vyvoja podniku a primerane reagovat. Vyvoj makroprostredia ponuka pre
podnik prilezitosti a zaroven  prindSa aj rizikd. Vyznaluje sa stabilitou a
premenlivost'ou, ktoré podmieniuju dynamiku tychto zmien v makroprostredi. Na
kazdy podnik, ¢i organizaciu posobia spravidla vSetky vplyvy vonkajSieho prostredia.
Kazdy prvok ma réznu intenzitu svojho pdsobenia a takisto aj odlisSné nacasovanie
v zavislosti od odvetvia podnikania (Vysekalova, 2006).

Jednou zo S$tandardnych analyz, ktora sluzi na identifikaciu prvkov
vonkaj$icho makroprostredia, je analyza tzv. PESTLE faktorov:

e (P) politické a pravne,

(E) ekonomické,
(S) socialno-kultirne,
(T) technologické,
(L) legislativne a
(E) ekologické

Castokrat je vyuZivana aj ako podklad k strategickému marketingovému
planovaniu organizacie. Tato analyza predchadza samotnému marketingovému
procesu planovania a mala by s nim byt kompatibilna a tomuto procesu napomahat’.
PESTLE analyza sa pouZziva na identifikaciu réznych vplyvov v makroprostredi,
ktoré v sucasnosti ovplyvituju podnikanie, a tych, ktoré to pravdepodobne urobia
v buducnosti (Kotler a kol., 2012).

Politické prostredie

Zmeny v politike mézu nepriamo ovplyviovat marketingovu stratégiu hlavne
prostrednictvom legislativy. Napr. zmeny v poisteniach zamestnancov alebo zmeny
v daniach, atd’. intenzivne ovplyviiuji marketingové naklady. Zmeny, ktoré nastavaju
vo vlade, vyrazne posobia na podporu malych a strednych podnikov. Eliminacia
bariér v podnikatel'skej ¢innosti méze kladne pdsobit na podnikanie v okruhu
marketingovych sluzieb — narastom konkurencie moézu viest ku zlepSeniu
poskytovanych sluzieb, upadku cien, atd’. (Kotler a kol., 2013).

Ekonomické prostredie

Peniaze su délezité pre 'udi, ktori ich vyuzivaju pri nakupovani. Kipnu silu
kupujtcich a $truktaru vydavkov ovplyviiuju faktory ekonomického prostredia. Aj
ked’ je ekonomické prostredie ovplyvnené domacou hospodarskou politikou, zavisi
taktieZ od svetovych ekonomickych trendov. Miera hospodarskeho rastu, inflacie,
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spotrebitel'ské vzorce, distribicia prijmu a mnoho d’alSich ekonomickych trendov
uréuje povahu vyrobkov a sluzieb pozadovanych spotrebitel'mi, ako aj to, aké zlozité
stich dodavky (Perera, 2017).

Socialno-kultirne prostredie

Faktory socialno-kulturneho prostredia zna¢nou mierou ovplyvituju celkovy
charakter spotrebného a nakupného spravania. Ide najmé o zobrazenie dopytu, vztah
k vyrobkom, k reklame podniku alebo potrebu motivacie k spotrebe. Dopyt aj ponuka
su ovplyvilované socialnymi, kultirnymi a demografickymi faktormi. Kultarne
faktory moézu napriklad ovplyvnit’ druh vyrabanych alebo predavanych vyrobkov,
trhy, na ktorych sa predavaja, cenu, za ktoru sa predavaju, a skalu d’alsich
premennych. LCudia st I'ahkym organizacnym zdrojom a zakladnou sti¢ast'ou trhu s
tovarom a sluzbami. Preto maju socialno-kultirne vplyvy a vyvoj, ako aj
demografické zmeny dolezity vplyv na obchodné ¢innosti (Perera, 2017)..

Technologické prostredie

Technologické prostredie sa tyka novych a existujucich technologii, ktoré
ovplyviiuji vyrobky, vyrobné procesy a marketingové systémy (Vodak a kol., 2016)
Technologické prostredie je nevyhnutné pre napredovanie kazdej ekonomiky. Sklada
sa zo sil, ktoré maji vel'ky vplyv na nové technoldgie, na vyvin novych produktov a
trhové prilezitosti. Ako vyznamné faktory ekonomického rastu a rozvoja sa dostavaji
do popredia investicie do vyskumu a vyvoja. Tie napomahaji narastu
konkurencieschopnosti podniku, inoviciam vo vyrobe a tym aj celej ekonomike.
Vyvin novej technologie vytvara priestor pre nové trhy a nové prilezitosti v podnikani
(Kotler a kol., 2013).

Legislativne prostredie

Legislativne prostredie pozostiva zo zakonov, vyhlaSok a predpisov,
vladnych agentir a natlakovych skupin, ktoré posobia a obmedzuju rézne organizacie
a jednotlivcov (Karlicek a kol., 2013) V nich su definované urcité hospodarske,
bezpeénostné, ekologické a zdravotné naroky. Stat tymito zasadami zabezpeuje
celospolo¢enské zaujmy spotrebitel’ov a vyrobcov (Machkova, 2015).

Ekologické prostredie

Pri sledovani ekologického prostredia sa sleduju hlavne surovinové zdroje,
ktoré st nevyhnutnymi vstupmi vyrobného procesu a pdsobia na marketingové
aktivity. ObnoviteI'né zdroje by mali podniky zuzitkovat uvazene a premyslene.
Neobnovitel'né zdroje, kam zarad’'ujeme napr. ropu, uhlie a iné suroviny, maja vel’ky
vyznam a zarovei predstavuju problém pre ludi. Podniky, ktoré vyuzivaju
neobnovitel'né zdroje pri svojej produkcii, budi v budicnosti celit’ vysokej cene za
tieto zdroje, pokial’ sa neobnovitel'né zdroje uplne nevycerpajt (Kotler a kol., 2013).
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» Politicka stabilita, postoje k priemyslu,
konkurencia, monopoly, stabilita vlady, dafiové
politiky, reguldcia zahrani¢ného obchodu,
zmeny v zakonoch v oblasti podnikania

« HNP a HDP, inflcia, irokové sadzby, vymenne
kurzy, investicie $tatu, disponibilny prijem,
ndklady na infradtruktiru a dostupnost’, napr.
preprava, energie, komunikacia

* Demografia, vzdelanie, zdravie, socialne postoje k
praci, zivolng prostredie, socialna mobilita,
rozdelenie prijmu, rast populdcie, ndkupné zvyky

* Vydavky vlady na vyskum, prisposobovanie
novych technoldgii, vyvoj novych produktov,
zastardvanie existujucich technologii

* Pracovné pravo, dafnové pravo, pravo obchodnych
spoloénosti, pravo na zdravie a bezpecnost’,
patentové pravo, priemyselné nariadenia

* Kontrola zne€istenia, planovacie a dopravné
politiky, zneSkodfiovanie odpadu, nedostatok
prirodnych surovin

Obrazok 5 Faktory makroprostredia podniku
Zdroj: Upravené podla Perera, 2017

Mikroprostredie podniku a jeho analyza

Pred tym, nez podnik vstipi na konkrétny trh, mal by si byt v rdmci svojich
moznosti isty, ze kupujtici v danej produktove;j triede budu jeho produkty nakupovat,
¢i vyuzivat ponukané sluzby. Zistuje, preCo zakaznici konkrétny produkt kupia,
zatial' o ini nie, ¢o ich ovplyviiuje pri rozhodovacom procese. Podnik nasledne
zist'uje/analyzuje silné stranky a slabé stranky konkurencie a predpoklada, ako sa bude
konkurencia v budicom ¢ase spravat. Podnik musi taktiez analyzovat’ dodavatel'ské
a distribu¢né vzt'ahy na danom trhu.

Marketingové mikroprostredie (oblast, v ktorom podnik podnikd) alebo
odvetvové prostredie obsahuje rozne situécie, okolnosti a vplyvy, ktoré podnik dokaze
v znacnej miere ovplyvnit' svojimi aktivitami. Nevyhnutnou je analyza samotného
odvetvia, pri ktorej sa sleduju jeho primarne charakteristiky, t. j. zivotny cyklus a jeho
fazy, kapitalové naroky, vstupné a vystupné bariéry a pod. Podmienky sa v kazdom
odvetvi ustaviéne menia, prevazne to byvaju zmeny v dlhodobej miere rastu odvetvia,
nové podoby marketingu, stupajiica globalizacia, novi zékaznici, rozvoj
technologickej ¢innosti a pod. (Vysekalova a kol., 2006).
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Marketingové mikroprostredie tvori podnik a jeho organizac¢na struktura, t. j.
vSetky utvary podniku, dodavatelia, zakaznici, marketingovi sprostredkovatelia,
konkurenti a verejnost’.

Dodavatelia

Medzi dodavatel'ov patria pravnické alebo fyzické osoby, ktoré dodavaju pre
podnik vstupy a zasobuji ho zdrojmi nevyhnutnymi na realizaciu samotného
vyrobného procesu. Marketingové rozhodnutia su ovplyviiované pozitivnymi a
korektnymi dodéavatel'skymi vztahmi. Deficit mnozstva v dodavkach pripadne
narastajica cena vstupov dokdzu =zisadne ohrozit plynulost vyroby a
konkurencieschopnost’ podniku. Kvalita vstupov od dodavatel'ov vyrazne ovplyviiuje
uspech alebo netispech podniku. Dodévatel'ov je mozné rozdelit’ do viacerych skupin,
napr. dodédvatelia energie a paliv, dodavatelia surovin a materidlov, polotovarov,
dielov a stciastok, technologii, technologickych a strojnych zariadeni, pracovnych sil
a informacii. Medzi Specifickych dodavatel'ov je mozné zaradit’ financné institucie,
reklamné agentury a pod. Pri rieSeni tychto aktivit je vyuzivany SCM (Supply Chain
Management), teda riadenie dodavatel'ského ret'azca. Tato oblast’ obsahuje akykol'vek
proces komunikacie s dodavatel'mi naprie¢ celym dodavatel’skym retazcom. Jedna sa
0 jednoduchy, ale dokonale prepracovany spdsob riadenia dodéavatel'ského retazca,
pricom efektivnost’ celého procesu spociva v bezproblémovom riadeni vzt'ahov
s dodavatel'mi. Ponuka moznost’ sledovania zasob, planovania, prognoz a sledovanie
tokov informdcii naprie¢ celym dodavatel'skym retazcom. V praxi Casto byva
sucastou podnikového informa¢ného systému a je viazany na ERP (Vodak a kol.,
2016).

Marketingovi sprostredkovatelia

Sprostredkovatel’ alebo marketingovy sprostredkovatel’ je podnik, ktory
posobi medzi vyrobcami a spotrebitel'mi. Mnohi sprostredkovatelia tvoria uzitok z
produktu pomocou hmotnych benefitov, zatial ¢o ostatni poskytuji réznorodé
dodato¢né sluzby, ktorymi nasledne zvySuju hodnotu vyrobku. Z marketingového
pohl'adu je v distribu¢nom kanali sprostredkovatel'om kazda organizacia, ktora ma
svojich kupujucich a uspokojuje ich potreby. Zarad’ujeme sem zakaznikov z vladneho
trhu, zékaznikov z trhu organizacii, zakaznikov ztrhu podniku, obchodov
a obchodnych retazcov alebo trhu kone¢ného spotrebitel'a. Druhui stranu tvoria
organizacie, ktoré st v pozicii zakaznika. Produkty a sluzby si obstaravaju od
odberatelov, ¢im uskutociiuju svoju ulohu v distribuénom kandli. Nevyhnutné v
distribu¢nom kandli st inovacie za ucelom dosahovania znacnej konkurenc¢nej vyhody
a pozadovanej miery udrzatel'nosti (Jakubikova, 2013).

Verejnost’

Verejnost’ tvori uritd skupina ludi, ktord ma realny alebo potencionalny
zaujem o vyrobok alebo o podnik. Je to skupina l'udi, ktora ovplyviluje potencial
spolo¢nosti v kladnom alebo zapornom zmysle. Existuje niekol’ko typov verejnosti,
ktoré dokazu ovplyviiovat’ podnik. Vo v§eobecnosti su to:
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- finan¢na verejnost, interna verejnost’, medidlna verejnost, miestna verejnost’,
vladna verejnost’, Skolstvo, zdravotnictvo, samospravy, verejnost’
ob¢ianskych hnuti a neziskovych organizacii a pod.

Konkurencia

Konkurenéné podniky su tie, ktoré sa nachadzaju v spolo¢nom odvetvi a
pontukaji rovnaky alebo podobny produkt, ¢i sluzbu alebo sa snazia uspokojit’ rovnaké
potreby zakaznikov. V ramci trhu a trhového pristupu sa podniky zameriavaju aj na
sledovanie konkurentov, ktori uspokojuju rovnaka potrebu inym spdsobom, t.j.
ponukaju substitu¢né produkty. Podniky o svojich konkurentoch neustale
zhromazd'uji informacie a venuju im neustdle svoju pozornost. Zo ziskanych
informdcii si podnik vie uréuje konkurencni vyhodu, ¢o predstavuje odliSenie a
znacny predstih pred konkurenciou (Kapoun, 2014), (Kotler, 2013).

Medzi hlavné konkuren¢né vyhody patria:

- kvalita asortiment vyrobkov, efektivnost vyroby, technologie, rychlost
dodavky, distribu¢né cesty, persondl, vyuzivané informacné systémy,
nastroje propagacie, benefity z mimoriadneho vyrobku, legislativne vysady
vo forme patentov, globalne skisenosti a zru¢nosti, vysada nizsich nakladov
atd’.

Zakaznici

Podniky na trhu neustale sttazia o ziskanie vd¢Siecho podielu a ziskanie
zakaznika. Zéakaznikmi st fyzické alebo pravnické osoby, ktoré nakupuju tovar
a sluzby, ¢i uz pre vlastnt spotrebu alebo na d’alsi predaj (Kotler, 2013). Predstavuju
hlavny dovod, pre¢o podniky realizuju svoju podnikatel'sku ¢innost’ a odliSujt svoje
produkty/sluzby od inych, s ciel'om ich ziskania. Bez platiacich zakaznikov sa vytraca
primarny dovod existencie podniku. Meniace sa potreby, Zelania, poziadavky a
sofistikovany zivotny §tyl zakaznikov naliehaju na pouzivanie roznych pristupov, aby
sa zabezpecila ich zhovievavost’ a lojalita. Inymi slovami — akykol'vek produkt musi
spiiat’ svoj ucel, to znamena prilakat zékaznika, ziskat' alebo potesit zakaznika
(Viestova, 2014).

2.5.3 Strategické podnikové zdroje

Zdroje organizacie tvori predovsetkym jej personal spolu s celym hmotnym a
nehmotnym majetkom, ktory je potrebny pre fungovanie a prosperitu organizicie.
Odbornici v tejto oblasti tieto zdroje rozdel'uje nasledovne:

Ludské zdroje — teda vSetci zamestnanci ¢i externi spolupracovnici. Pre
dosiahnutie strategickej vyhody st vel'mi dolezitou a neoddelitelnou sucastou
kazdého podnikania. Potrebné su najmi ich opakovatelné a stile sa rozvijajuce
zruénosti a schopnosti. Ulohou podniku je okrem rozvijania tohto potencialu,
zabezpecit' ich adekvatny pocet, Struktiru a rozmiestnenie v podniku.

Technické (fyzické) zdroje — ako napriklad stroje a zariadenia, budovy,
vozovy park a pod.: Pri tychto zdrojoch je doélezitd ich vykonnost, vek, ich
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umiestnenie a to pre dosiahnutie strategickej vyhody podniku, aby mohla firma na
trhu prosperovat’.

Nehmotné zdroje — do nehmotnych zdrojov je mozné zaradit’ rézne patenty,
softvéry, know-how firmy, informadcie o trhoch a vyrobkoch, kontakty so zakaznikmi,
dobré povest’ organizacie a jej vyrobkov a sluzieb, ¢i rézne iné znalosti a skisenosti.
Pre dosiahnutie strategickej schopnosti je nevyhnutné snazit’ sa tieto zdroje uplatnit’
ako zdroj konkuren¢nej vyhody podniku.

Finan¢né zdroje — teda vlastné a cudzie finan¢né zdroje podniku. Pre
dosiahnutie strategickej schopnosti podniku v tejto oblasti je dolezity urcity objem
tychto zdrojov a ich zodpovedajuca pozadovand Struktfra. Strategické schopnosti
organizicie, teda jej zdroje, vo velkej miere pomahaju pri dosahovani konkurencnej
vyhody na danom trhu. Ak sa vSak ma jednat o skuto¢ne dlhodobo vyuzitel'né
strategické schopnosti, musia podporovat’ dosiahnutie ¢o najvyssej kvality, ktora
uzivatelia skuto¢ne ocenia (Kotler a kol., 2012), (Keller, 2008), (Zapletalova, 2006).

Zaroven je potrebné brat’ do tivahy 2 skupiny faktorov a to:

e tvrdé prvky — tento celok tvoria prvky, ktoré st skutoéné, teda maja
hmatatelny charakter, napr.: zasoby, kapital, organizacna Struktara, vyrobky,
technické zariadenia, distribu¢né kanaly atd'...,

o mikké prvky — st tvorené nehmatatelnymi ¢innostami, ktoré su tvorené v
podniku. Je mozné sa snimi stretndt’ pri jednani, mitingoch so
zamestnancami, reprezentovani podniku manazérom na stretnutiach s
obchodnymi partnermi, pri oficidlnych stykoch. Su to reakcie I'udi a ich
spravanie sa na verejnosti aj v podniku.

Dolezitym prikladom je vztah kultiry organizicie a marketingu, kedze
nastroje a obsah marketingovej komunikacie st ovplyvitované hodnotami (normami),
ktoré vyznava a plynu z jej organizacnej kultary (Sajgalikova, Copus, 2020).

v Keyword marketing - (Marketing kPafovych slov) — umiestfiovanie
marketingovej spravy pred pouzivatela na zaklade klIucovych slov, ktoré
pouzivaju pri vyhl'adavani

v' Foursquare — on-line aplikacia, ktora kombinuje vlastnosti socialnych sieti so

@ sluzbou zalozenou na zistenie momentalnej polohy (geolokalizacia). Stvoreny pre
mobilny marketing, ked’ze uzivatel'om sa odporucaju miesta (bary, reStauracie) a
d’alsi uzivatelia sa mézu rozhodovat’ o ich navsteve na zéklade tohto hodnotenia

v' Konverzny pomer — prip. miera konverzie, je v on-line marketingu percentuélne
vyjadrenie poc¢tu I'udi, ktori zrealizovali nami pozadovant akciu (napr. odoslali z
webu objednavku)

v Rankbrain — umeld inteligencia od Googlu. Je to pocitatovy program
(algoritmus), ktory sa snazi odhalit’, ako uzivatelia v danu chvil'u premyslaju a
¢o hladaju a na zédklade tychto signalov zlepsuje relevanciu vysledkov
vyhl'addvania.
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3 MARKETINGOVE STRATEGIE V PODNIKANI

Ciel'om tejto kapitoly je pontknut” vSeobecny prehl'ad o marketingovych
stratégiach, ktoré mozu podniky vyuzivat’ vo svojej podnikatel'skej ¢innosti. Spravna
formulacia a realizdcia marketingovej stratégie ma pre podnik mnoZstvo
konkurenénych vyhod. Preto je dolezité, aby bola marketingova stratégia dobre
premyslend a prispdsobena definovanym ciel'om.

3.1 Marketingova stratégia

Je zname, ze stratégie urcuju zékladné smery, prezentuju prostriedky a
metdody veduce k naplneniu stanovenych cielov podniku. V odbornej literature
zaoberajuce;j sa strategickym riadenim, je chapanie stratégie prezentované odlisSnymi
sposobmi. Povodne sa toto slovo pouzivalo pri vojenskych operaciach, kde bola
stratégia charakterizovana ako umenie vol'by spravneho smeru vojenskych akcii,
ktoré povedu k dosiahnutiu strategického ciel’a. V podnikatel’skom prostredi mozno
povedat, ze stratégia je Siroko zalozeny koncept, urcujuci akd je konkurencna
schopnost’ podniku, aké budu jej buduce cicle a aka politika bude potrebna na
dosiahnutie tychto ciel'ov (Horakova, 2003), (Jakubikova, 2013).

Vo vSeobecnosti marketingova stratégia:
e vychédza zo spracovanych analyz,
e udava smer, ktory bude organizacni jednotka sledovat na dosiahnutie
strategickych marketingovych cielov,
e napomaha k optimalnej alokacii zdrojov,
e napomaha k tvorbe variantov, kedy sa vyberti najvhodnejsie, s cielom
ziskania konkurenénej vyhody.

Vybrané varianty musia byt
e  Vhodné
v" schopné prispiet’ k udrZaniu a zlep$eniu konkurenénej pozicie
v’ zlepsit’ alebo odstranit’ slabé stranky
= analyzy portfélia, prostredia, hodnotového retazca...
e Prijatené
v navratnost’
= analyzy ziskovosti, nakladové, uzito¢nosti, hodnota pre
akcionarov
v riziko
= analyza vyvoja finanénych ukazovatelov, citlivosti,
rozhodovacie matice, simula¢nych modelov
v ofakavania zaujmovych skupin (stakeholders)

e Realizovatel’né ide o posudenie, ¢ije mozné ich implementovat’

vz hladiska zdrojov
vz hladiska kompetencii (schopnosti podniku)
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v’ analyzy kapitalovych tokov, bodu zvratu, vyuziti zdrojov (Gibbs,
2009).

Formulovanie aimplementacia marketingovych stratégii v podniku je
podstatnou manazérskou funkciou. Spravne riadit’ vSetky marketingové aktivity
podniku znamena dobre vyberat a dobre riadit’ zvolené stratégie. Ich Gispech zavisi na
porozumeni, na nacasovani, preciznosti a aktivite s akou su stratégie vytvarané a
realizované. Vzhl'adom k velkému poctu prvkov, z ktorych je stratégia zlozena a
vzhladom k rozdielnosti podnikov a odvetvi, ktoré maju Specifické ciele a rozmanité
podmienky pre ich dosiahnutie, je svojim sposobom kazda marketingova stratégia
unikatna. Samozrejme sa vSak da sledovat’ aj podobnost’ marketingovych stratégii,
ktora je dosledkom pouzitia zdkladnych postupov a nastrojov, vedicich k dosiahnutiu
marketingovych aj podnikovych ciel'ov (Kita, 2010).

Formulovanie marketingovej stratégie je jednym z najkritickejSich a
najzlozitejSich elementov celého marketingového procesu. Vo vzt'ahu k ostatnym
manazérskym trovniam komunikuje, ktoré silné stranky treba v podniku rozvijat’
a akym spdsobom utlmovat’ slabé stranky (Lesakova, 1994).

Spravne nastavend marketingova stratégia by mala obsahovat’:

e plné ststredenie na zakaznika,

e unikatnu marketingovu logiku, ktorou podnik dosahuje svoje strategické
marketingové ciele,

e rozhodnutie 0 nakladoch na marketing, o marketingovom mixe a o alokacii
marketingovych zdrojov vo vztahu k zakaznikom a konkurenénym
podnikom,

o rieSenie odpovedi na otazky, kde sa v siéasnosti nachddzame, kde chceme
byt za urcity Cas, ako sa tam dostaneme (Horakova, 2003).

V ramci tychto krokov je dolezité zohladnit' turbulentnost’ prostredia,
v ktorom sa podnik nachadza, uspokojenie potrieb zakaznikov, dodanie hodnoty
s ohl'adom na finan¢n?1 vykonnost’.
Medzi hlavné znaky marketingovej stratégie patri:
e orientacia na zakaznika a jeho potreby,
e aktivne ovplyviiovanie udalosti v prostredi, aktivna tvorba trendov na trhu,
e praca v informaénom systéme, praca s datami, sposob ich ziskavania,
analyzovania, spracovania a vyuzitia,
e proces analyzy prostredia a kI'aicovych ukazovatel'ov vykonu,
e vyber najvhodnejsej stratégie a jej implementacia (Kotler, 2011).

V sucasnosti stoji vd¢sina podnikov pred otazkou, ako prezit v neustale sa
meniacom podnikatel'skom prostredi, ktori vo vic§ine odvetvi ovplyvnila
celosvetova pandémia COVID-19, vojnovy konflikt a S nim suvisiace vplyvy (rast
cien energii a pod). Vznikajice a etablované podniky rieSia dilemu, ako riadit
podnikatel’'ské aktivity smerom k ekonomickej vynosnosti. Neustale zmeny a meniace
sa trhové podmienky, ¢i Castou tpravou legislativy, rastom cien energii alebo vstupom
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domacej a zahrani¢nej konkurencie si vyzaduji poznatky v riadeni a strategickom
mysleni. Existuje velké mnozstvo praktickych prikladov, ktoré ukazuja, ze na trhu
dokazu prezit’ tie podniky, ktoré maji kvalitne premyslent a spracovanu stratégiu. Ak
aj dostatocne predvidaji vyvoj na trhu, vel'mi castou chybou je nespravna
implementécia myslienok do praxe.

Podnikanie predstavuje predovSetkym stperenie a boj 0 zakaznika. Mnoho
podnikov nema premysleni predstavu o svojej buducnosti aich strategické
planovanie je zamerané vyhradne na analyzu financnej situacie. Absentuje U nich
koncepcia, resp. uz spominana vizia, ¢o chce podnik dosiahnut’ v ¢asovom rozmedzi
5 az 10 rokov. Vysledkom je jednoznacny strategicky zamer, jednoznacne
zadefinované ciele a v neposlednom rade chut’ zvitazit’ v boji 0 zakaznika. Stratégia
teda ukazuje cestu ako to zvladnut’ a dosiahnut’ stanovené ciele.

V sucasnosti je pojem stratégia vo vSeobecnosti vel'mi Casto pouzivany, ale
nazory na jeho spravne pochopenie sa Casto menia. Teodria v oblasti riadenia
poukazovala na viacero definicii stratégie (Diacikova, Lach, 2019).

Mézeme hovorit’ o tzv.

o explicitnych (jasne formulovanych stratégii, ktoré su vysledkom
planovacieho procesu)

e implicitnych (spontannych)

Pri formulacii marketingovej stratégie sa jedna hlavne o proces analyzy
podniku, stanovenie cielov, spracovanie planov a realizaciu marketingovych aktivit.
Preto by stratégia mala byt vysledkom splynutia kolektivnej inteligencie, predstav
manazmentu a zamestnancov podniku. Takyto postup vyvolava iniciativu pri tvorbe
budicnosti moderného prosperujuceho podniku. Pre jednoduch$iu interpretaciu
odborna literatra hovori o tzv. principe 5 P pri tvorbe stratégie:

e Stratégia ako PLAN (plén) — druh racionalneho zamyslania a konania, ktoré
je navodom na spravanie sa jednotky v réznych situaciach.

e Stratégia ako PLOY (manéver) — ide sa o spdsoby presadzovanie
cielavedomosti, planovitosti a stratégii, v kombinacii s tvorivym myslenim,
jedna sa o urcity uskok, ktorym chce podnik zmiast’ konkurentov.

e Stratégia ako PATTERN (model) — predstavuje logiku strategického
myslenia, ktora vyznacuje smery a hranice, v ktorych sa mdze realizovat’.
Kym plany a manévre su cielavedomé, modely su implicitné.

e Stratégia ako POSITION (postavenie) — vychadza z filozofie primarneho
vymedzenia strategického problému, t.j. odliSenia strategického od taktického
napriek tomu, Ze spravna taktika je predpokladom uspesSnosti stratégie.
Postavenie sa da blizsie vyjadrit’ ako vyrobkova a trhova pozicia na trhu.

e Stratégia ako PERSPECTIVE (perspektiva) — na rozdiel od modelu, ktory
zvyraziuje postavenie podniku v externom prostredi, tato stratégia smeruje
skor do vnutra podniku a kladie doraz na myslenie a rozhodovanie
vrcholového manazmentu podniku. Kladie doéraz na to, aby sa vsetci
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pracovnici podniku stotoznili s danou koncepciou a kultirou podniku (Oresky

a kol., 2016).

Vsetkych 5P je prepojenych a jednotlivé charakteristiky na seba nadvézuju.
Z uvedeného mozno konstatovat’, ze pri tvorbe marketingovej stratégie manazment
vychadza zo Sschopnosti a zru¢nosti, silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb z
vonkajSieho prostredia, environmentalnych rizik a v neposlednom rade meniacich sa
potrieb a poziadaviek zakaznikov.

Vynimo¢nymi zdrojmi podniku st hmotné, materidlne, strojové a finan¢né
zdroje, resp. schopnosti a zru¢nosti zamestnancov. Konkurenénymi vyhodami su
schopnosti  podniku ,,presko¢it* konkurenciu, teda vyvinat apredavat
vyrobok/sluzbu za vyssiu cenu a vo vi¢som mnozstve (McCarthy, 2016).

Hodnotenie a vyber stratégii:

e Analyza navratnosti investovaného kapitdlu sa uskutociiuje na zdklade
analyzy ziskovosti, posidenia pomeru predpokladanych nakladov a vynosov
a pomocou analyzy hodnét akcii.

e Analyza rizika sa orientuje na zistenie vplyvu jednotlivych stratégii na
Struktiru kapitalu, na urcenie rovnovahy nakladov a vynosov, na likviditu
a na tzv. citlivostnu analyzu.

e Analyza fondov by mala byt organickou sucastou posudzovania kazdej
stratégie.

¢ Finan¢na stabilita navrhovanej stratégie - ide 0 jednoduchu, ¢asto pouzivana
techniku na posudzovanie vhodnosti strategickych alternativ (Horska, 2001).

Zvycajné problémy stratégie:
e nezrozumitel'na, teda zle formulovana,
zalozena na nedostatku informacii,
vyber iba "vhodnych" informacii a podcenenie detailov,
vytvorenie jedného riesenia, nie variantov, bez ohl'adu na obchodné realitu,
odborna slepota (neodbornost’).

Zakladna, podnikatel'ska a marketingova stratégia sa zameriava na vytvorenie
a upeviovanie konkuren¢nej pozicie na trhu. Jedna sa o stratégiu samostatnej
podnikatel'skej jednotky, ktora je relativne zavisla od vedenia podniku. Je zamerana
na posobenie jednotky na ur¢itom trhu, na rozsirenie vyrobnej kapacity, na vyskum v
oblasti vyuzivania novych technolégii a pod. (Kotler, 2011), (Kusa, 2011). Teoria a
prax poukazuju na tri zakladné typy konkurenénych stratégii:

|. Stratégia nakladového vodcovstva

Cena vyrobku ¢i sluzby predstavuje hlavny faktor, na zaklade ktorého sa
zakaznik rozhoduje pri jeho kupe. Snahou nakladového vodcu je teda dosiahnut’ nizsie
naklady vyroby a distriblcie, ¢i propagacie a tym moznost’ niz8ich cien vyrobkov a
poskytovanych sluzieb v porovnani s konkurenciou. Podnik nema snahu stat’ sa
vodcom V Sirokom portfoliu, ale ponuku rozSiruje az na zaklade poziadaviek
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zakaznikov. Ohrozenie hrozi zo strany konkurencie, ktord je schopnd najst a
optimalizovat’ vyrobné metody s niz$imi ndkladmi (Jakubikové, 2013).

Nakladové vodcovstvo teda znamena prvenstvo v celkovych nakladoch,
pricom ide o subor takych vyrobnych a organizacnych opatreni, ktoré umoznia
minimalizdciu nékladov na vyrobu a predaj. V neposlednom rade je potrebna
dosledna kontrola a zabezpecenie vCasnych platieb za tovar. Takato forma stratégie
so sebou prinasa aj viacero rizik, pricom sa jedna o:

e neumerne vysoky doraz na znizovanie nakladov moze viest' k nepochopeniu
a podceneniu poziadaviek zakaznikov;

e najnizSie naklady moze dosahovat iba jeden vyrobca, t.j. iba jeden vyrobca v
odvetvi moze ziskat’ ocakdvané vysledky — riziko, ¢i budeme najuspesnejSim
podnikom;

e cesty veduce k nadkladovému vodcovstvu budt postupne ostatni kopirovat
a podnik bude ¢asom stracat’ ziskant poziciu a vyhodu (Vicen a kol., 2009).

Prikladom realizacie nakladového vodcovstva moze byt spolocnost TESCO, ktora
predadva bezné potravindrske vyrobky pod viastnou znackou (TESCO),
¢im vyrazne znizuje naklady.

I1. Stratégia diferenciacie

,, Urobme to indc¢, ako ostatni . Ako uz vyplyva z nazvu, podnik je schopny
vyrobit’ a predat’ vyrobok alebo poskytovat sluzby, ktoré vnima spotrebitel’ ako
unikatne a cenovo akceptovatelné, preto aj ich ceny s obycCajne vysSie ako ceny
nakladového vodcu. Diferenciacia vyzaduje vyborné marketingové schopnosti,
vyraznt kreativitu a dlht tradiciu v kvalite a technologickej urovni (Kotler, 2013).

Realizacia stratégie diferenciacie vyzaduje, aby si podnik vybral atribtty, v
ktorych sa chce odliSovat’ od svojich konkurentov. NajlepSou cestou je ochrana
existujucich produktov vytvorenim rozliénych bariér zabranujucich rychlemu
napodobiovaniu. Uspesna diferencidcia modze znamenat vyznamnu flexibilitu
produktu, vyznamnu kompatibilitu, nizke naklady, zlepSeny servis, mensie naroky na
udrzbu a pod. Cestou umozitujicou vyuzivanie vyhod diferenciacie je vyvoj produktu.
Je logické, Ze aj realiz4cia takejto stratégie so sebou prinasa niekol’ko rizik:

e ak je zaklad, na ktorom je budovana stratégia diferenciacie I'ahko
napodobitel'ny, existuje riziko, Ze podobne budu postupovat’ aj iné podniky,
pricom budt v neposlednom rade rozhodovat naklady;

e ak podnik nastipi cestu diferenciacie a v dalSom obdobi neudrzi nastupené
tempo inovacie vyrobkov pontka tym prilezitost’ konkurentom;

e ak podnik presadzuje stratégiu diferenciacie a neberie ohl'ad na vzniknuté
naklady, nemusi sa jej stratégia prejavit’ v raste zisku (Jakubikova, 2013).

Prikladom realizacie takejto stratégie mozu byt vyrobcovia energetickych napojov
Redbull a Monster, ktori realizujii svoju marketingovii stratégiu upine odlisSnymi
sposobmi. Oba podniky vsak predstavuju spicku vo svojom odvetvi.
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III. Stratégia koncentracie

Stratégia ,,focus” (ststredenie na segment) je zaloZena na uspokojovani
potrieb obmedzenej skupiny zékaznikov alebo vybraného segmentu. Specializovany
podnik sa ststred’uje na obsluhovanie trhového segmentu, ktory méze byt’ definovany
geograficky, kategériou zakaznika alebo castou vyrobkovej linie. Samostatna
Specializacia nestaci, preto sa podnik musi d’alej rozhodnut’ pre diferencidciu alebo
nakladové vodcovstvo. Je teda mozné povedat’, Ze Specializovany podnik je v podstate
$pecializovany diferenciator alebo nakladovy vodca. Specialista je ohrozovany
nahlym zmiznutim segmentu, napr. zmenou preferencii spotrebitel’a, ¢i inymi vplyvmi

na trhu.

Aj tato forma stratégie so sebou prinasa rizika:

e cielovy segment moze casom zanikniit’ z réznych dévodov,

e 7z cielového segmentu mdze podnik vytladit' iny konkurent (vhodne
smerovanou alebo vSeobecne orientovanou stratégiou) a podnik nie je
pripraveny stperit’ na inych segmentoch alebo celom trhu (Nagyova a kol.,
2018), (Cibakova, 2007).

Prikladom stratégie koncentracie su niektori vyrobcovia hudobnych nastrojov,
ktorych vyrobky su urcené pre Specificku skupinu zdakaznikov.

~o

ATL (angl. Above The Line) nadlinky v sGcasnosti oznadujii najmid masovo
orientované komunika¢né techniky. Patri sem televizne a rozhlasové spoty,
noviny, kinoreklama, web bannery. Ciefom ATL je vybudovat’ povedomie o
komunikaénych rozpoctov.

BTL (angl. Below The Line), podlinky boli najskor chapané ako doplnok k ATL
komunikaénym technikam. Patria sem podpora predaja, public relations, eventy,
guerilla marketing, ¢iasto¢ne i direct marketing, atd’. V internetovom prostredi sem
patria napriklad newsletter, viralne videa, komunitné skupiny a podobne.

TTL (angl. Through The Line) - umoziiuj integrovany pristup k propagacii
produktov na masovom trhu, aj na cielenych trhoch stcasne.
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3.2 Marketingové stratégie a ich triedenie

V zavislosti od odvetvia podnikania, jeho Specifickych znakov, cielového
trhu ako aj ciel'ovej skupiny zakaznikov, ktoré vyplyvaju najmé z pozicie podnikov
a tiez vnutornych podnikovych podmienok (stav techniky a technologie, kapitalova
vybavenost’ podniku, schopnost’ a ochota manazérov znasat’ podnikatel'ské riziko a
pod.), teéria a prax pontka Siroké spektrum moznosti vyberu z viacerych typov
stratégii. Renomovani autori (Nagyova, 2018), (Nagyova, 2016), (Jakubikova, 2013),
(Kotler, 2013) uvadzaji nasledovné ¢lenenie marketingovych stratégii:

. ZAKLADNE STRATEGIE
II.  STRATEGIE PODLA UROVNE UPLATNENIA
I1l.  STRATEGIE PODLCA NASTROJOV MARKETINGOVEHO
MIXU
IV. STRATEGIE NA ZAKLADE TRENDOV TRHU
V.  STRATEGIE NA ZAKLADE ZIVOTNEHO CYKLU TRHU
VI.  STRATEGIE PODI’A PODNIKATELSKYCH ZAUJMOV

3.2.1 Zakladné stratégie

Zakladné, generické stratégie sa tykaju podniku ako celku a prezentuju
zakladnt schému postupu podniku na dosiahnutie marketingovych ciel'ov, teda stat’
sa vyrobcom s najniz§imi nakladmi, resp. dosiahnut vyraznu diferencidciu
Vv porovnani s konkurenénymi podnikmi.

Kazda z generickych stratégii umoziuje podniku vyuzit’ iné prednosti a kazda
taktiez vystavuje podnik inym konkurencnym rizikdm a hrozbam. Vo vicSine
pripadov zacinaju podniky s jednym radom produktov, priCom prislusna stratégia
prinasa vyuzitie vyhody jednotného strategického zameru. V tychto pripadoch je
podnik citlivy na zmeny v podmienkach odvetvi atiez Vv potrebach zakaznikov,
napriek tomu, ze si vytvara zretelnu diferenént vyhodu. Podnik musi poéitat’
s rizikami vyplyvajicimi zo strategického zamerania, ked’ vsetky produkty zavisia
Vv podstate od jedného trhu, ¢o je narocné najméa v obdobi zrelosti, kedy sa rast stava
naroénym. Optimalnym rieSenim byva predovSetkym technologicky inovacny proces
a diverzifikatny proces v oboch variantoch, ¢i uz vztazna diverzifikacia (do
pribuznych ¢innosti), alebo aj nevztazna diverzifikacia (Gplné odlisné cinnosti),
pripadne oboma smermi. Uplatnenie diverzifikacie znamend, ze dochadza
k transformacii podniku, ¢i uz s jednou podnikovou jednotkou alebo dominantnou
¢innostou v organizacii s vi¢§im poctom jednotiek. Podnik sa tak stdva menej
zavislym na jednom produkte alebo na jednej ¢innosti a je menej zranitel'ny pri vzniku
vacsich zmien v prostredi alebo v podnikovej vykonnosti. Je nepravdepodobné, Ze sa
vyrobky na vsetkych trhoch dostant v rovnakom ¢ase do fazy zrelosti alebo poklesu.
V diverzifikovanom podniku, s viacerymi ¢innostami odli§ného charakteru je vyber
stratégii komplikovanej$i a vyzaduje iné pristupy pri formulovani stratégii.

Vzajomné suladné strategické vztahy medzi funkénymi Groviami i medzi
podnikovymi jednotkami s predpokladom uspesného strategického postupu a tym aj
dosiahnutia primarneho ciela. V sicasnosti nastava vyrazny presun primarnych
aktivit na trh e-commerce.
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3.2.2 Stratégie podl’a irovne uplatnenia

Stratégie na podnikovej trovni sa formuluju z hl'adiska podniku ako
celku, teda primarnych podnikatel'skych aktivit orientovanych na rdzne
odvetvia. Spravidla existuju 3 irovne rozdelenia tychto stratégii:

a) Podnikova stratégia

Na tvorbe podnikove;j stratégie sa podiel’a vrcholovy manazment podniku. Jej
podstatou je vymedzenie poslania podniku, cielov podniku a cielov jednotlivych
podnikovych jednotiek (ak ich podnik md). Strategické rozhodnutia sa tykaja:
ponechania povodnych produktov,
likvidacie pdvodnych produktov, resp. trhov,
diverzifikacie novych produktov resp. trhov,
integracie podnikovych aktivit.

b) Stratégia podnikatePskych jednotiek

Tykaji sa zostavenia osobitnych stratégii pre jednotlivé strategické
podnikatel’ské jednotky (SPJ — SBU) v podniku, ktoré su charakteristické:

e svojim vlastnym poslanim,
formulaciou vlastnej stratégie,
obsluhou jasne definovanej skupiny zakaznikov,
vlastnou evidenciou vynosov, nakladov a zisku,
zameranim sa na definovanie vlastnej konkurenénej vyhody, sposobov
konkurovania na cielovych trhoch pri jednotlivych produktoch.

c) Funkéna stratégia
Funk¢na stratégia sa formuluje pre jednotlivé podnikové funkcie (vyrobna,
inovaéna, personalna, marketingova, finan¢na, logisticka...). Primarne sa zameriava
na rozhodovanie o najefektivnejSom vyuziti zdrojov a vyuZitie aktivity pre naplnenie
stratégie podnikatel'skej jednotky.

,, Chceme spdjat’ ludi a zlepsovat’ ich Zivoty. A robime to tak, Ze sa nekompromisne
zameriavame na zdakaznika a kazdodenne preukazujeme jedinecnost.
DHL Global Forwarding (Slovakia) s.r.o.
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3.2.3 Stratégie podl’a nastrojov marketingového mixu

Pri urCovani stratégii podla néstrojov marketingového mixu sa jedna
0 vyvazenie produktovej, cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky, s cielom
dosiahnut’ na trhu o¢akavany vysledok.

a) Produktové stratégie
Pre kazdy klasifikovany typ produktov asluzieb v podniku je potrebné
navrhnit’ osobitnu stratégiu. Produktové portfolio je Standardne rozdelené do
kategorii:
e produkt (individualny produkt uréeny pre zakaznika),
e produktovy rad (pozostdva z jednotlivych produktov, ktoré su vo
vzajomnych vztahoch a plnia podobné funkcie),
e produktovy mix (kombinacia prislusnych produktovych radov a
individualnych produktov, ktoré podnik ponuka zakaznikom, je to
celkova trhova ponuka podniku, Sirka — pocCet produktovych radov v
mixe a konzistencia — vzdjomna pribuznost’ radov v mixe, dizka — pocet
produktov v rade).

Tabulka 4 Prakticky priklad produktového mixu

Produktovy rad Druhy Varianty
Smotanovy miam Jahodovy. ¢okolddovy. marhulovy. ¢ucoriedkovy....
OVOCn_\'/' Raj Ceresiiovy. jahodovy, hruskovy, cernicovy....
J ogurty Nizkotuény Ananasovy, lesna zmes. broskynovy,jahodovy....
Probio Jablkovy. hruskovy. vanilkovy. jahodovy....
Biele jogurty Nizkotucny biely. probio biely, klasik biely....
Klasik Jahodovy. broskyriovy. cucoriedkovy. cokoladovy....
Jogurtové napoje Klasik Jahodovy. broskytiovy. cucoriedkovy. ¢okoladovy....
Probia Vanilkovy. broskynovy. malinovy. jahodovy....
Trvanlivé Plnotucné, polotu¢né. nizkotuéné
Milieko Pasterizované polotucné
Acidofilné Plnotucné, 1% tuku. pomarancové, jahodové
Na varenie 25 ml
Smotana Na §l'ahanie 50 ml
Kyslé 75 ml
Do kavy 100 ml
Sirka Dizka Hibka
produktového produktového produktového
mixu mixu mixu

Zdroj: Upravené podl'a Nagyova, 2018
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Pri formulovani marketingovych produktovych stratégii je mozné postupovat
nasledovne.

A: Stratégie pre individualne produkty:
» Al Stratégie pri uvadzani produktu na trh
* A2 Stratégie v etape rastu trhu
* A3 Stratégie v etape zrelosti trhu
* A4 Stratégie v etape poklesu trhu
B: Stratégie pre produktové rady:
* B Predizenie radu nahor
B2 Predizenie radu nadol
+ B3 Obojsmerné prediZenie
» B4 Doplnenie radu
C: Stratégie pre produktovy mix:
* C1 Doplnenie o produktovy rad
* C2 Vyradenie produktového radu
* (C3 Oznacovanie produktov

A: Stratégie pre individualne produkty
Al: Stratégie pri uvddzani produktu na trh
e v produktovej oblasti je prioritné dobré uvedenie a spolahlivé zoznamenie
trhu s produktom, uvedomenie si produktu v trhovom priestore a stimulacia
predaja;
e v cenovej oblasti st vhodné dve stratégie:

v' vysoké uvadzacie ceny novych produktov na rychle pokrytie
nakladov spojenych s vyskumom, vyvojom auvedenim na trh -
aplikuje sa pri produktoch vysokej technickej urovne alebo
technologicky zdatnych,

v’ nizka uvadzacia cena - znamena dlhsiu dobu na pokrytie nakladov na
vyskum, vyvoj a uvedenie na trh - moze viest’ k rychlejsej penetracii
trhu, k ziskaniu vyssieho trhového podielu a dlhodobému zisku,

e stratégia pre distribiciu uvazuje s uréitymi obmedzeniami — distribu¢né usilie
sa musi zamerat’ jednak na medzi¢lanky, ako aj na koneénych spotrebitel'ov;

e komunikacia pri uvadzani vyrobku na trh je nevyhnutna. Jej sila zavisi od
celkového strategického zamerania. Ak podnik zvoli pomalé prenikanie na
trh, potom aj komunikacné usilie je menSie. Stratégia rychleho prenikania na
trh znamena aj zna¢né posilnenie marketingovej komunikacie;

e v $tadiu uvadzania vyrobku na trh je G¢inna reklama a publicita a nasledne
podpora predaja.

57



A2: Stratégie v etape rastu trhu

produktova stratégia v rastovej faze sa usiluje o vytvorenie spotrebitel'skych
preferencii pre produkt;

na trh vstupuju viaceri konkurenti — nasledkom je snaha vytvorit’ druhotny
dopyt alebo dopyt po zdokonalenej verzii produktu;

podniky sa snazia vstupit’ aj na nové trhové segmenty;

V oblasti cenovych stratégii vedie zvySena konkurencia ¢asto k zniZeniu ceny,
predovsetkym na konci rastovej etapy;

snaha podnikov smeruje k stanoveniu cien prijatel'nych pre masovy trh;
distribuc¢né stratégie sii zamerané na roz§irenie distribuénych moznosti pre
lepSiu dosiahnutelnost’ produktov spotrebitelmi i uzivateI'mi (pouzitie
d’alsich distribu¢nych ciest);

komunikacia je zamerana na informovanie o novom produkte, presvied¢anie
0 vhodnosti jeho nakupu a zdoraziiovanie jeho konkurenénych prednosti.

A3: Stratégie v etape zrelosti trhu

marketingové usilie sa ststred’'uje skor na udrzanie zakaznikov ako na
ziskanie novych trhov;

strategické zamery sa tykaju ochrany trhového podielu a predizenia
zivotného cyklu;

jedna sa predovSetkym o stratégiu modifikacie produktu a trhu;

pri produkte sa osvedCuje pristup umoznit' zakaznikovi pouzit' produkty
rozdielnym alebo novym spdsobom ;

predizit Zivotny cyklus produktu je mozné aj nepretrzitym zavadzanim
novych alebo zdokonalenych verzii produktu do fazy poklesu - stratégia
stimulovania ponuky uréitych produktov (urCitych znadiek), spojena so
znizenim ceny vzhl'adom na konkurenciu alebo so silnou podporou predaja
(napr. kupony);

ceny sa pohybuji smerom dole;

nedochadza k rozsirovaniu distribu¢nych ciest;

komunikacia sa tyka modifikovanych a zdokonalenych verzii vyrobku,
podporuju sa vytypované znaCky anové spdsoby pouzitia sucasnych
vyrobkov;

ucinna je najma podpora predaja, reklama.

A4: Stratégie v etape poklesu trhu
strategickym problémom je rozhodovanie, Co s existujucimi produktmi Vv
pripade, Ze predaj a zisk klesaju a konkurencia je silna;
do tvahy prichadzaju tri zakladné strategické moznosti:
v udrZanie existujucich produktov bez redukcie marketingovej
podpory,
v zbieranie, teda v spojenis produktom ziskanie ¢o mozno najvacésieho
zisku pri silnom obmedzeni niektorych vynakladanych nakladov,
v Uplne vyradenie produktov a prisluiné zdroje alokovat’ do inych
produktovych oblasti;
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e produkt si vyzaduje identifikiciu vyrazne slabych poloziek aich
vyradenie;

e dochadza k znizovaniu cenovej hladiny;

e distriblicia sa stdva vyberovou - vyradia sa alebo obmedzia viaceré
distribu¢né cesty a medzi¢lanky;

e naklady na marketingovii komunikaciu sa vyrazne zniZuju - najmensie
zniZenie sa predpoklada v podpore predaja a najvacsie v reklame.

B: Stratégie pre produktové rady
Bl: PredlZenie radu nahor
e produkty sa dopliiuji na hornom (silnejsom) konci radu

B2: PrediZenie radu nadol
e pridanie produktov na jeho dolny (slabsi) koniec radu

B3: Obojsmerné prediZenie radu
e predstavuje doplnenie oboma smermi na hornom i dolnom konci radu

B4: Doplnenie radu

e doplnia sa dodatoéné produkty na réznych miestach radu, pricom tento
sposob dava moznost’ doplnit’ medzery v rade, i ked’ medzery nie st ani
na jednom konci radu.

C: Stratégie pre produktovy mix
C1: Doplnenie o0 produktovy rad
e podnik pridava nové produktové rady a rozsirit’ mix

C2: Vyradenie produktového radu
e niektoré z existujucich radov vyradit' a mix zazit

C:3 Oznacovanie produktov
e rozdielna stratégia sa moze pouzit’ podl'a povodu znacky:
v" vyrobna znac¢ka - vyjadruje identifikaciu vyrobcu a jednoznaéne
diferencuje produkt od konkurencie
v' obchodna znafka (privatna) - predstavuje oznaCenie obchodnej
spolocnosti alebo distributora — uplatiiuji ju hlavne obchodné ret'azce
(TESCO, LIDL, BILLA, COOP JEDNOTA...)

., Vyrabat nielen cisto elektrické vozidla, ale aj nekonecne skalovatelné produkty
na vyrobu a skladovanie Cistej energie. Verime, Ze ¢im rychlejsie sa svet
prestane spoliehat na fosilne paliva a posunie sa k budiicnosti
s nulovymi emisiami, tym lepsie. *“ (Tesla)
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b) Cenové stratégie

Vo vSeobecnosti by mala mat’ cena taka vysku, aby pokryla ndklady na
vyrobu, naklady na distribiciu u podnikatel'sky zisk;
e cenova uroven je dynamicka, meni sa v dosledku:
v’ §tadia Zivotného cyklu produktu
v' zmeny nakladov
v' zmeny dopytu
v zmien tykajicich sa kupujucich
v’ situacie na trhu, hlavne konkurenéného prostredia
e formulovanie marketingovych cenovych stratégii zavisi predovsetkym od
charakteru kupujtcich v trhovych segmentoch a od konkurencnej situacie;
e nizka cena sice moze ovplyvnit’ spravanie zdkaznikov v urCitom segmente
malo bonitnych zakaznikov, ¢o je ale z hladiska dlhodobej marketingovej
stratégie neperspektivne.

Stanovenie cien produktov, ¢i sluzieb je Cinnost, pri ktorej treba rieSit’
predovsetkym nasledovné otazky:

- Je Vzdaujme podniku urcovat’ na novy produkt nizsiu, vyssiu alebo priblizne
rovnaki cenu ako konkurenti?

- Na zdiklade akych parametrov (ukazovatelov) bude okolie porovnavat
produkt podniku s produktmi konkurentov? Aké cenové rozhodnutie na
zdklade toho prinesie najvyssi zisk?

- Na akej urovni bude vhodné stanovit' ceny v priebehu Zivotného cyklu
produktu?

- Ktoré druhy produktov su rentabilné a ktoré stratové?

- Ktore sucasti produktu, resp. nakladove polozky najvyraznejsie ovplyviuju
rentabilitu a ako ich mozno menit?

- Kedy je vyhodné, ¢i nevyhodné ceny znizovat' a kedy zvySovat. Ako
postupovat pri inflacii?

- Komu a za akych podmienok poskytovat zlavy?

- Ako sa zapocitaju dopravné naklady?

A: Typy cenovych stratégii

e Stratégia prienikovej ceny: pouzitie nizkej ceny nového produktu;

e Stratégia maximalne vynosnej ceny: pri uvadzani nového vyrobku na trh sa
pozaduje najprv vysoka cena (podstatne vyssia ako naklady, ktord umoziuje
dosiahnut’ vysoky zisk na jednotku produktu) a tato sa postupne v priebehu
zivotného cyklu produktu postupne znizuje;

e Stratégia podpornej ceny: predaj produktov s relevantne nizkymi cenami;

e Stratégia beZnej ceny: cena produktu sa urcuje na zéklade cien konkurencie
uplatinovanych na trhu,

e Stratégia cenovej diferenciacie: ten isty produkt sa ponuka réznym
zakaznikom na zaklade rozdielnych cien, je zalozena rozdielnej kipnej sile
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a spotrebitel'skych zvyklostiach, a tym sa vytvara rozdielna intenzita dopytu
a ponuky.

Na zéklade toho vznikaju ,Ciastkové trhy, pre ktoré sa podnik snazi najst’
akceptovatel'nt cenu.

B: Taktiky stanovenia ceny (pricing)
Vo vseobecnosti ma podnik niekol'ko moznosti, aka taktiku zvoli pri
stanoveni ceny vyrobkov alebo sluzieb:
o produktovej rady — cenové odstupnovanie;
e produktov s volitePnymi prvkami — zakladny produkt lacny, dodato¢né
prvky drahé (auto — doplnky, jedlo — napoje);
e viazanych produktov — zikladny produkt lacny, doplnkové prvky drahé
(tlaciarne — tonery, holiaci strojcek — ziletky);
e dvojzlozkovych vyrobkov — pausalny poplatok + wvariabilny poplatok
(poplatky minimalne + hovory navySe, vstupné do zabavného parku
S minimalnym poc¢tom atrakcii + poplatok za atrakcie navyse);
e vedPajSich produktov — zhodnocovanie vedlajSich produktov (napr.
odpadov) umoznuje zniZzovat’ cenu hlavného produktu;
e vyrobkovych balickov — podmieneny predaj (oblibeny produkt sa musi
kuapit’ len v bali¢ku s inymi produktmi) — napr. viano¢né balenie.

C: Tvorba cien produktového mixu

V situacii, Ze je produkt stéastou produktového mixu, pristup k tvorbe cien
produktu sa Casto meni. V takom pripade podnik stanovuje ceny tak, aby sa
maximalizoval zisk pre cely produktovy mix. Uréovanie cien produktového mixu je
velmi naro¢né, pretoze rozne produkty maji pribuzny dopyt inaklady a celia
rozli¢nej intenzite konkurencie.

V praxi su realizované Styri situacie pri tvorbe cien v podmienkach
produktového mixu:

C1: Ceny v produktovom rade

C2: Cena nepovinného prisluSenstva

C3: Cena komplementarnych produktov

C4: Cena vedlajsich produktov

C1: Ceny v produktovom rade

Podnik rozhoduje o odstupiiovani cien jednotlivych produktov, priGom
cenové stupne by mali brat’ do tvahy rozdielne naklady na produkty, hodnotu, ktora
kupujuci priznavaju rozdielom vlastnosti produktov a ceny konkurencie.

V pripade, Ze je cenovy rozdiel medzi dvoma susednymi produktmi v rade
maly, zakaznici obvykle kiupia vyhodnejsi produkt. V pripade, Ze je cenovy rozdiel
medzi dvoma nasledujucimi produktmi velky, zakaznici va¢Sinou kupuji produkty
lacnejsie, hoci menej kvalitné, menej vykonné, menej dokonalé.
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C2: Cena nepovinného prislusenstva

Mnohé podniky ponukaju spolu s hlavnym produktom doplnkové alebo
vyberové sprievodné produkty (napr. nepovinné prislusenstvo, pre osobné
automobily). V tom pripade sa podnik musi rozhodnut’, ktoré z poloziek zahrnie do
zakladnej ceny hlavného produktu aktoré pontikne ako moznost’ vyberu. Tieto
polozky budt zvySovat komfort vyuzitia hlavného produktu, nekupi si ich kazdy
zakaznik, predstavuji urcity luxus, a teda ich cena méze byt relativne vyssia.

C3: Cena komplementirnych produktov

Podniky, ktoré produkuji produkty vyuzitelné len spolu s hlavnym
produktom, uplatiiujui stanovenie cien komplementarnych produktov. Standardne sa
ponukaju hlavné produkty za nizke ceny a na komplementarne produkty sa stanovia
vysoké ceny (hlavny vyrobok: holiaci strojcek, 1Phone; komplementdrny vyrobok:
Ziletky, nabijacka).

Hlavny vyrobok sa kupuje menej Casto, komplementarny castejSie. Nizsie
ceny hlavného vyrobku sa potom kompenzujii predajom komplementarnych
vyrobkov.

C4: Cena vedlajSich produktov

Spracovanim niektorych produktov (napr. obilie, cukrova repa, olejniny,
drevo, nafta, chemikalie atd’.) vznikaju vedl'ajsie produkty, ktoré sa tazsie vyuzivaju
a ich likvidacia je nakladna. Preto je dolezité najst’ odberatel’a vedl'ajsich produktov
apri stanoveni ceny prijat' aktkol'vek cenu, ktora je vysSia, ako st naklady na
skladovanie a dodanie tychto produktov. Odbytom vedlajSich produktov sa umozni
znizit' cenu hlavného produktu, a tym zvysit’ jeho konkurencieschopnost’.

D: Cenové upravy

Podniky oby¢ajne v priebehu predaja vyrobkov upravuji svoje vychodiskové

ceny s ohl'adom na situaciu na trhu a diferenciaciu zdkaznikov.

Moznosti uplatnenia zlavy:

e stanovi sa uroven cenovej zlavy (uvadzand v percentach, pohybuje sa od
minimalnej — 1 % az 2 % az po extrémne vysoku — 40 % az 50 %);

e urci sa mnozstvo zvysenia preddvaného tovaru;
osobitnym druhom znizenia platby je skonto, ktoré sa poskytuje
kupujucemu, ktory uhradi svoj ucet pred dobou splatnosti;

o zakladnym predpokladom poskytnutia zlavy je, aby priniesla také
zvySenie mnozstva predavanych vyrobkov, ktoré pri nizSej cene bude
znamenat’ vys$s$i objem trzieb podl'a vztahu nové trzby > povodné trzby,
resp. nové mnozstvo tovaru x nové cena > pdvodné mnozstvo tovaru x
povodna cena;

e Pridavky predstavuji d’alsi druh znizovania ceny vyrobcom, mézu mat’
dve formy:

v' predaj spridavkom (napr. vratenie starého produktu pri kupe
nového),

v' podporné pridavky (napr. zniZenie cien za spoluucast na
reklamnych programoch);
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Akciovymi cenami podniky docasne ocenuju svoje vyrobky nizSie ako st
cennikové ceny, niekedy nizSie ako st naklady.

D: Iniciacia cenovych tprav
V praxi vplyva na podnik viacero dévodov iniciovania cenovych zmien.
Najcastejsie to byva:

reakcia na zvySené naklady,
snaha ziskat’ vyssi zisk (predovsetkym pri nadmernom dopyte),

v 3

snaha ovladnut’ trh niZ§imi cenami.

D1: ZniZzovanie cien

Podnik stanovi nizsie ceny hned’ pri vstupe na trh alebo ich postupne znizuje:

pasca nizkej kvality — zakaznici, ktori spajaju cenu s kvalitou sa buda
domnievat, ze kvalita sa znizila;

pasca krehkého trhového podielu — nizkou cenou sa da (niekedy len
docasne) ziskat’ vacsi trhovy podiel, ale nie je tym zarucena aj vernost’
zakaznikov;

pasca vycerpania zdrojov — konkurencia s vaé8imi zdrojmi méze siboj
V zniZzovani cien vydrzat’ dlhSie.

D2: zvySovanie cien

Podnik na trhu vyuzitie prilezitosti alebo takticky pristup:

unbundling (rozvdzovanie) — cena za produkt je zvySovana za dodané
sucasti produktu (napr. za vybavu);

obmedzovanie, neposkytovanie zliav (mnozstevnych alebo pri platbe
v hotovosti);

odloZenie stanovenia ceny — konecna cena je uréena az po dodani celého
produktu.

Po realizacii uvedenych cenovych stratégii a zmeny cien mdze nastat’ reakcia
zainteresovanych skupin:

zakaznikov

v zniZenie — oCakdvaju nahradenie novym modelom, hl'adaju
nekvalitu,

v zvySenie — moZe aj zvysit predaj, zvicsa viak aspon do¢asne znizuje
objem predaja,

konkurencie

v' na zvySenie nemusi reagovat’, resp. sa moze sa prisposobit’,

v' na zniZenie ma moznosti — udrzat’ cenu, pridat’ hodnotu svojmu
produktu, znizit’ cenu, zvysit kvalitu, vytvorit’ lacna znacku a uviest’
junatrh,

distribatorov

v’ prehodnotenie marketingovych kanalov, rieSenie konfliktov

dodavatelov
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v podl'a vztahu k odberatel'om - vyjednavanie
e vlady (v pripade regulovanych odvetvi — energie, univerzalne sluzby)
v' poziadavky regulatora na preukazovanie nakladov a spésobu tvorby
ceny

,, V mimosezonnom obdobi pre nasich klientov pripravujeme akciové balicky
za zvyhodnené ceny, s cielom zvySenia poctu rezervacili.
(Hotel Horizont Resort)

c) Distribu¢né stratégie
Pri formul4cii distribunych stratégii je ulohou podniku maximalizovat’ dosah
a dostupnost’ produktov a sluzieb, aby boli zakaznikom I'ahko dostupné a bol
dosiahnuty najefektivnejsi objem predaja. Vyber optimalnej distribucnej stratégie
zavisi od viacerych faktorov, ako konkurencné prostredie, vybrany segment, zdroje
podniku a pod.
A: Zakladné distribucné stratégie
B: Tvorba distribu¢nych kanalov
C: Tvorba distribu¢nej stratégie

A: Zakladné distribucné stratégie

Al: Stratégia intenzivnej distribucie

Tato stratégia predpoklada predaj vo velkom mnozstve na vsetkych vhodnych
miestach, priCom do uvahy prichadza bezny Standardny tovar (potraviny) s rychlou
obratkou, ktory slazi na uspokojenie zakladnych a ¢astych potrieb zakaznikov.

A2: Stratégia selektivnej distribuicie

Pri jej realizacii sa predpoklada predaj tovaru na obmedzenom poéte miest,
umoznuje vytvorit’ hlbsie vztahy vyrobcu s vybranymi distribatormi, od ktorych
pozaduje, aby sa plne venovali atraktivnemu umiestneniu tovaru na trhu. (predaj
elektroniky).

A3: Stratégia exkluzivnej distribiicie

Podniky, ktoré ju budu realizovat’ predpokladaji maly pocet miest, kde sa
tovar predava, pricom vyrobca starostlivo vybera medzi¢lanok, ktory vybavi
vyhradnymi pravami predaja pre uréiti oblast’. Distribitor nemdze obchodovat’
s konkurencnymi vyrobkami. Stratégia sa tyka urcitych vyrobkov a iba niektorych
znaciek (napr. predaj luxusnych hodiniek, automobilov), je spojena s vy$§imi cenami
a kvalifikovanej$im predajom.
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B: Tvorba distribuénych kanalov

B1: Analyza rozsahu a urovne sluZieb pre spotrebitel’ov

Pri rozhodovani sa naskytne potreba uskuto¢nit’ prieskum potrieb v oblasti
sluzieb, t.. zistit,, aké sluzby oCakavaji rézne trhové segmenty od daného kanala. Na
zistenie pozadovaného rozsahu a irovne sluzieb poslizia odpovede na nasledovné
otazky:

o Chcu spotrebitelia nakupovat’ v blizkom okoli, alebo budu ochotni cestovat,
telefonovat, alebo nakupovat prostrednictvom postovych zasielok zo
vzdialenejsich miest?

e  Pozaduju spotrebitelia okamzité dodavky, alebo su ochotni cakat? (rychlejsie
vybavenie znamend poskytnutie vicsieho rozsahu sluzieb)

o Davaju spotrebitelia prednost’ ponuke Sirokého sortimentu alebo preferuju
Specializdaciu? (¢im Sirsi sortiment, tym vyssia uroven sluzieb)

o Ocakavaju spotrebitelia aj iné dodatkové sluzby okrem viastného predaja
(dovoz do bytu, montadz, opravy, uverovanie), alebo si ich zabezpecia sami
inym spésobom? (poskytnutie vicsieho rozsahu dodatkovych sluzieb znamenad

poZiadavku zabezpecenia vyssej urovne sluzieb od daného distribucného
kandla).

B2: Vymedzenie ciel’ov a ohranicujucich podmienok distribu¢ného
kanala
Podnik by si mal stanovit’ ciele distribu¢ného kanala podl'a predpokladane;j
urovne sluzieb cielovym spotrebitelom. Ciele distribu¢ného kanala vyrobcu
ovplyviiuje:
e charakter produktov,
e podnikova politika,
e sprostredkovatelia, konkurencia a prostredie.

B3: Identifikicia najddleZitejSich alternativ distribu¢nych ciest
Ak ma podnik definované cielové trhy a Zelatelni poziciu, nasleduje
stanovenie najdolezitejSich alternativ distribuénych ciest z hl'adiska typu, poctu
sprostredkovatel'ov, ako aj ich zodpovednosti za jednotlivé ulohy. Medzi zakladné
typy sprostredkovatel'ov patri:
e vlastny obchodny personal,
e vyuzitie zastupitel'skej agentiry vyrobcu,
e priemyselni distributori.

B4: Pocet sprostredkovatelov
Nésledne je nutné rozhodnut, ¢i podnik pouzije na distribuciu velky,
obmedzeny alebo minimalny pocet sprostredkovatel'ov. Vo v§eobecnosti to zavisi od:
e druhu distribuovanych produktov,
e moznosti vyberu vhodnych sprostredkovatel'ov,
e marketingovej stratégie podniku,
e zabezpecenia efektivnosti distribucie.
B5: Oblasti zodpovednosti icastnikov distribucnej cesty
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Jednotlivi vyrobcovia a sprostredkovatelia musia vzajomne poznat’ a sthlasit’

s podmienkami a oblastami zodpovednosti kazdého ucastnika distribu¢nej cesty,
pricom akceptuju:

cenovu politiku,

podmienky predaja,

uzemné prava,

Specifické sluzby, ktoré mé vykonavat’ kazdy ucastnik.

Ulohy vyrobcu:

spracovanie cennikov apriprava primeraného systému rabatov pre
sprostredkovatel’'ov distribucie;

vymedzenie tizemia pre kazdého sprostredkovatel’a a dokladné sktimanie, kde
moéze zamestnat’ novych sprostredkovatelov;

vymedzenie obojstrannych sluzieb a zodpovednosti, ak ide o franchisingové
dohody alebo o exkluzivnu distribuciu.

B6: Posudenie najdoleZitejSich alternativ distribuénych ciest

Podnik vyber najvhodnejsich distribu¢nych ciest posudzuje z hl'adiska:
hospodarnosti — odhaduje predaj, naklady pri predaji r6zneho mnoZstva
prostrednictvom kazdej distribu¢nej cesty, zohl'adfiuje moznost’ kontrol;
kontrolovatelnosti — vyuzivanie sprostredkovatelov vo vSeobecnosti
znamena odovzdanie ¢asti kontroly nad trhom vyrobku do ich kompetencii ;
adaptability — schopnosti prispdsobit’ sa, distribuéné cesty Casto stvisia
s dlhodobymi zavidzkami vo¢i ostatnym podnikom, ktoré moézu stazovat
prisposobenie distribu¢nej cesty zmendm marketingového prostredia.

C: Tvorba distribu¢nej stratégie

Tvorba distribu¢nej stratégie spociva v urceni najvhodnejsich distribu¢nych

ciest, pri¢om je mozné rozhodnit’ sa medzi viacerymi moznostami.

C1: Velkoobchodny predaj
Velkoobchod spravidla kladie na prvé miesto komeréné hladiska a nie

uspokojovanie potrieb konec¢ného spotrebitel’a, preto vyrobca musi na zaklade toho
zvolit’ vhodnti obchodnu politiku. Podstatou vel’koobchodného retazca je, Ze jeden
alebo viaceri vyrobcovia si dodavatelmi do jedného vodcovského velkoobchodu,
ktory tovar dodava do d’alich kontrahovanych velkoobchodov, pripadne do siete
vlastnych alebo kontrahovanych maloobchodov.

C2: Maloobchodny predaj

V praxi existuje niekol'’ko moznosti maloobchodného predaja:

podnikové a reprezentacné predajne - priamy predaj vlastnych produktov
podniku prostrednictvom podnikovych alebo reprezentaénych predajni, st
vlastnictvom predajcu;

franchisingové predajne - intenzivna forma kooperacie na zaklade
franchisingovych zmluv;
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e priamy predaj znackovych produktov - nové strediska znackovych
predajni vyrobcov umiestnené v bezprostrednej blizkosti dial'nic na okrajoch
vacsich miest (USA, SRN, V. Britania), tzv. outlety;

e timovy predaj - tim tvoria pracovnici z oddelenia prieskumu trhu, vyvoja
produktov, servisu pre zakaznikov, marketingu a predaja;

e siet’ malopredajcov - siet samostatnych malych predajcov, najcastejSie
majitel’'ov a sprostredkovatel'ov (zivnostnikov), ktort si vytvori vyrobca.

C3: Stratégia sprostredkovatela
Podnik ma k dispozicii nasledovné moznosti:

e Stratégia prisposobenia — predstavuje pasivny postoj vyrobcu (vyuZivanie
beznych distribuénych ciest, vyckavanie);

o konfliktna stratégia — znamena, Ze vyrobca je aktivny, vytvara si vlastné
distribucné cesty bez ohladu na reakcie obchodu, stava sa lidrom
marketingovej pozicie;

e Kkooperafna stratégia — vyznaCuje sa presadzovanim stratégie vyrobcu,
uplatiiovanim  vertikadlneho = marketingu, tj. aktivne ovplyviuje
bezprostredného odberatel’a, snazi sa o koordinaciu marketingovych aktivit;

e oObchvatné a uhybové stratégie — podstatou je zmensenie zavislosti na
obchodnych podnikoch, orientacia na tradicné formy ponuky, alebo
orientacia na nové formy predajnych ¢innosti (tradi¢né: podnikové predajne,
priamy predaj, mobilny predaj; nové: zasielkovy, podomovy, internet,
automaty).

C4: Stratégia osobného predaja

Podnik ju vyuziva v pripade, ze nema dostatok finan¢nych prostriedkov na
mohutnti reklamnu kampan, trh je relativne koncentrovany a produkt ma vysoku
hodnotu (jednotkovu cenu). Pontikany produkt je Gastokrat nevyhnutné predviest’ ,
pricom obchodny zastupca je erudovany avie poskytnit' o vyrobku maximum
informacii

Medzi najéastejSie typy obchodnych zastupcov a predajcov sa zarad'uju:
podomovi predavaci, predaj z dodavkového auta, regalovi predavaéi , propagatori
predaja (merchandiser), obchodni zastupcovia znacky (vo velkych predajnych
organizaciach), zastupcovia vel’kopredaja (najéastejsie pre distributivny obchod), key
account manager - manazér starajtci sa o vVelkého zakaznika (zodpoveda za udrzanie
vynosného a uspokojivého vzt'ahu so zakaznikom), predajny inzinier (pre technicky
zlozité produkty = stroje, zariadenia), technicko-obchodny predajca (predaj
znackovych produktov, napr. osobné autd), servisny technik, interny predajca
(postovym stykom, telefonicky, cez internet), demonstrator (prevadza produkty
zaujemcom), veduci predaja, manazér predaja (riadi predajnu firmu), riaditel’ predaja
(je zodpovedny za celkovy predaj v ramci podniku).

C5: Internet ako distribuéna cesta
Tuto stratégiu vyrazne ovplyvnila penetracia internetu do domacnosti, kedy
sa vyrazne zvySila skisenost’ a praktické pouzivanie internetu v ciel'ovej skupine.
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Tato distribu¢na cesta ponuka vysSiu pridanu hodnotu (ispora Casu a energie,...),
pricom sa jednd o elektronické obchodovanie s vyuZzitim prostredia internetu a
modernych IKT (e-commerce).

Vyhodou pre zakaznika je okamzité porovnanie ceny viacerych predajcov
(vyrobcov) a nasledne si ur¢it’ vlastnu akceptovatelnti cenu za produkt. Zakaznik
moze ziskat' produkt zadarmo (napr. open source softvér), ¢im sa dany produkt, ¢i
znacka dostat’ sa do vedomia zakaznika. Medzi najznamej$ie cenové porovnavace na
Slovensku patria Heureka, Najnakup, Pricemania, Favi a pod.

Vyhodou pre podnik (z hladiska distribticie), ktory realizuje svoje
podnikatel'ské aktivity v prostredi e-commerce je moznost' znizenia nakladov na
distribtciu, sledovat spravanie zakaznikov (Google analytics) a ponukat’ jednotlivym
zakaznikom produkty uréené na mieru.

Tato problematika je podrobne spracovana v 5. kapitole.

Spolocnost Apple rozhodla poniikat svoje najnovsie hodinky Apple Watch
iba na miestach Best Buy.

d) Propagadné stratégie

Pri realizacii stratégie propagacie, resp. marketingovej komunikacie podniky
zameriavaju hlavni pozornost na vytvaranie komunikacnych programov, ktoré
prispievaju k dobrej informovanosti zakaznika auspesnému predaju vyrobkov
a sluzieb. Ich realizacia je vyvolavana potrebou trhu, ekonomiky a predovsetkym
rastuicou konkurenciou. Jednotlivé stratégie vychadzajui a su formované
zZ jednotlivych zloziek komunikacného mixu, ktory oznacuje prostriedky, ktorymi sa
podniky pokuSaju informovat, presvied¢at’” zakaznikov a pripominat’ im (priamo
alebo nepriamo) produkty a sluzby, ktoré predavaju (pontikaju). Zarovei sa usiluju o
ziskanie spétnej vizby.

Podnik sa usiluje vytvorit upovedomenie, zosiliiovat’” oznam a stimulovat’
k akcii, pritom aj podnietit’ dialég a vytvarat’ vztahy so spotrebitel'mi. Zakladné
funkcie marketingovej komunikacie su:

e predstavit’ produkt (znacku),

e ukazat’ spdsob pouzivania produktu,

e ukazat, kto, kde a kedy produkt vyuziva, kde je mozné vyskusat’ produkt,

e prepojenie produktu s vyrobcom, inou znackou, l'ud'mi (napr. natankujte na

OMV a dostanete poukazku na nakup pneumatik Michelin).

Marketingova komunikacia je hlboko previazana s budovanim znacky,
pretoZe sa prostrednictvom nej:
e vytvaraju znalosti o znacke (Apple — mobil, notebook, ipad);
e 50 znackou prepajaju spravne asociacie (ku znacke sa nieco pripoji Volvo —
bezpecnost,...);
e vyvolavaji pozitivne nazory vo vztahu ku znacke (CSR a iné aktivity, pri
ktorych rastie image firmy);
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Hlavné

ulah¢uje vytvorenie spojenia medzi zakaznikmi a znackou (ak som Sportovec,
poznam Adidas, Nike...),

znalost’ znacky je priamo umerna poctu vystaveni zakaznika vplyvu znacky
a nim nazhromazdenych skiisenosti.

strategické ciele marketingovej komunikacie:

sprostredkovat’ a organizovat’ marketingové informacie — zvySovat’ hodnotu
vzt'ahu medzi zdkaznikom a podnikom;

poskytovat’ informacie o podniku (produktoch) externému a internému
publiku a zabezpecit’ obojsmerni komunikaciu;

iniciovat’ a podnecovat’ zaujem 0 podnik (produkt, znacku,...) a stimulovat’
zaujem o kupu;

vyzdvihnut’ konkurenéné vyhody a tzitky, vymedzovat’ poziciu podniku a
produktu na trhu;

porovnavat’ vlastnosti produktov s konkurenénymi a presvedCit o
inovacnych, technologickych vyhodach;

informovat’ o dodatoénych sluzbach a vlastnostiach;

pozyvat’ na pripravované akcie;

rozvijat’ nastroje marketingovej komunikacie a iniciovat’ Ziadané
spravanie zakaznika — nakup.

A: Zikladné komunikacné stratégie

Al: Stratégia pretlac¢ania/tlaku (push)

zameriava sa hlavne na ucastnikov distribuénej cesty predovsetkym na
obchod a na prezentaciu vyrobkov/sluzieb;

podnik na zakaznika tlaci, je agresivnejsi a ddva mu informacie, ktoré nehlada
a nevyziadal si ich (zd6vodiiovanie a argumentovanie);

komunikacia jednym smerom (k zakaznikovi);

nevyziadany e-mail (spam), direct marketing, telemarketing;

formy content marketingu a retargetingu na webovych strankach a socialnych
siet’ach;

vyuzitie pri uvadzani noviniek na trh alebo ak znacka nie je zakaznikovi
dostatocne znama (zakaznik ju nepozna).

A2: Stratégia prit'ahovania/tahu (pull)

v marketingovej komunikéacii sa zameriava na kone¢ného spotrebitela alebo
uzivatela,

zakaznik je aktivny, hl'ada produkty, ktoré potrebuje a oCakéava ponuky;
ponuknut’ rieSenie pre zadkaznikovu poziadavku, resp. problém;

zlavové kupoOny, ktoré date zdkaznikovi na dal$i nakup, rézne druhy
akciovych ponuk a spotrebitel'skych stut’azi;

socialne siete a PR.

69



B: Kroky realizacie stratégie marketingovej komunikacie

B1: Uréenie ciePovych prijemcov — ciel’'ovej skupiny

B2: Stanovenie ciePov marketingovej komunikacie

B3: Vytvorenie spravy

B4: VolI’ba komunika¢nych kanalov

B5: Rozhodnutie 0 komunikaénom mixe

B6: Riadenie a koordinacia procesu marketingovej komunikacie

B1l: Urcenie ciel'ovych prijemcov — cielovej skupiny
Marketingova komunikacia vyzaduje, aby komunikator mal jasna predstavu

0 cielovych prijemcoch - potencialni zakaznici, sucasni zéakaznici, ludia, ktori
rozhoduju o nakupe ati, ktori nakup ovplyviiuju. Podnik sa snazi o ziskanie
informacii:

analyza imidZu podniku u cielového segmentu (ako ma byt smerovana nasa
kampan, aky je sucasny image);

ur¢enie znalosti o objekte (produkte, znacke);

uréenie postoja (Grovne a druhu pocitov).

B2: Stanovenie cie’ov marketingovej komunikacie
Pri realizacii marketingovej komunikacie sa predpoklada, Ze potencialny

zakaznik, resp. kupujuci prechadza tromi Stadiami: poeznavacim, emocionalnym
a Stadiom konania.

Hierarchia u¢inkov komunikacie je: poznaj, pocit’uj, konaj, z coho vychadza

Sest’ §tadii pripravenosti kupujuceho:

informovanost’, znalost’, obl'ibenost’, preferencie, presvedcenie, nakup.

Mozné ciele, ktoré si podnik stanovi pri realizacii marketingovej komunikacie

st nasledovné:

vytvorenie potreby produktovej kategorie — odstranenie nesuladu medzi
suc¢asnym a oCakavanym stavom,;

vytvorenie povedomia o0 znafke — dosiahnut' poznanie a vybavenie Si
znacky (vybavenie si znacky je dolezit¢é mimo obchod, rozpoznanie je
délezité v obchode);

vytvorenie postoja ku znacke — vnimana schopnost’ produktu (znacky)
naplnit’ potrebu (poziadavku) — pristupy rieSenia problémov (Cistiace
prostriedky) alebo telesné ¢i dusevné uspokojenie (jedlo, zdbava);
vytvorenie umyslu produkt (znacku) si zakupit® — podnecovanie
zakaznikov na kupu produktu (znacky) — akcie, propagacné ponuky.

B3: Vytvorenie spravy

Vytvorenie spravy si vyzaduje rieSit’ $tyri problémy:

obsah spravy (¢o povedat’)

v rozhodujuci pre komunikaciu, ¢asto sa pouziva raciondlny oznam, apeluje
sa na vlastné zaujmy prijemcov a dokazuje, ze vyrobok prinesie
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proklamované vyhody (nizky urok tveru, snehobiela bielizen,
odstranenie bolesti — lieky, bezpecna a pohodlna jazda autom), alebo je
sprava zaloZzend na emociondlnej baze (pdsobi na city) (krasne hory,
more, hudobny zazitok — koncert, filmové predstavenie, Sportové
podujatie...),

v’ zélezi to v podstate od prijimatela, od jeho dispozicie a informovanosti,

Struktiru spravy (ako to povedat’ logicky)

v' vychadza z obsahu spravy a stavia na prioritach, ktoré treba zdéraznit,
argumenty vychadzaju ztoho, ¢i sa maji uvadzat iba kladné stranky
vyrobku, alebo sa treba zmienit’ aj o niektorych nedostatkoch a ich
uvadzani na zaciatku alebo na konci spravy (t.j. ¢i ide o stupfiovanil
prezentaciu, alebo nestupnovant prezentaciu),

format spravy (ako to vyjadrit’ symbolicky)

v pri printovych médidch treba rozhodnut o titulku, namete, ilustracii
a farbe, velkosti,

v" pre rozhlasovu a televiznu a webovu spravu treba zvolit’ vhodné hlasové
kvality asposob komunikacie (dialég, monolog, scénka, prihovor,
oznamenie),

komunikaény zdroj (kto/€o to ma povedat’)

v' spravy odovzdané atraktivnymi zdrojmi su efektivnejSie, vyvolavaju

vysSiu pozornost, su lepSie zapamaétatelné,

osobnosti (influenceri) moéze personifikovat’ uréity konkrétny produkt,

dolezita je odbornost’ a doveryhodnost’,

obl'ibenost’ vyplyva z pritazlivosti zdroja pre prijemcu, vitand je

uprimnost’, zmysel pre humor a prirodzenost’.

ANANRN

B4: VoI’ba komunikac¢nych kanilov

Pri tomto rozhodnuti ma podnik dve moznosti:

kanaly osobnej komunikacie — predstavuju dve alebo viac osob, ktoré si
vymienaju informécie, pricom moézu komunikovat’ priamo (tvarou v tvar),
prostrednictvom techniky (telefon, internet), alebo vymenou koreSpondencie
(pisomnou formou),

kanaly neosobnej komunikacie — tu ide o prenos sprav bez osobného
kontaktu alebo interakcie.

B5: Rozhodnutie 0 komunika¢nom mixe
Efektivna komunikacia je =zalozenda na komplexnej integrovanej

marketingovej komunikacii, kedy podnik komunikuje so sprostredkovatel’mi, so
spotrebiteP’mi a s verejnost’ou. Na tato komunikaciu vyuZziva rozli¢né nastroje, ktoré
vzajomne kombinuje — ide 0 komunika¢ny mix: reklama, podpora predaja, osobny
predaj, priamy marketing, udalosti a zazitky.

B6: Riadenie a koordinacia
Pri realizacii mnozstva komunikaénych nastrojov a sprav je potrebné, aby

boli vsetky aktivity koordinované s vyuzitim:

kampane s viacerymi nastrojmi (TV+web+rozhlas),
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kampane s viacerymi fazami ( prva ¢ast' a zvySok az neskor).

Nasledne sa vyZaduje tsilie o zosilnenie:

prepojenie propagacnych akcii s reklamou,

prepojenie viacerych médii (vyuzitie rozpoznavacich, resp. pripominacich
naznakov),

V neposlednom rade je dolezité nac¢asovanie sprav vo vztahu k dostupnosti:
naroky na koordinaciu su vic¢sie, ak marketingovii komunikaciu vykonava
externy podnik (reklamna agentura),

koordinaciou musi byt povereny konkrétny utvar a konkrétny manazér
podniku.

C: Stanovenie rozpoc¢tu na marketingovi komunikaciu

Pri stanoveni rozpoc¢tu na marketingovi komunikaciu podnik hl'ada odpovede

na otazky:

Aky podiel na trhu mame a aky by sme chceli v buducnosti dosiahnut™?
Aké su dneSné trzby a aké o¢akavame v najblizSom obdobi?

Kolko na reklamu vynakladajt najblizsi konkurenti?

Do akej miery nas potencialni zakaznici poznaja?

Ako silne ovplyviiuje vyska ceny nakupné rozhodnutie spotrebitel'ov?

D: Navratnost’ marketingovych investicii (ROMI)

predstavuje klacovli metriku pri posudzovani uspesnosti reklamnych
kampani, zameranych na priamy predaj produktov a sluzieb;
je uzito¢né sledovat’ pri akejkol'vek marketingovej aktivite.

Vypocet ROMI = (Vynos / Naklady na marketingovit kampaii) *100

Spolocnost Necker’s Jewelers (klenotnictvo) ovplyviiuje svoju komunitu a ziskava
viac zdkaznikov vyuZitim charitativnej formy podpory predaja. Svojich zdkaznikov
informuje, Ze cast trzieb odovzdava charite, ktoru podporuju. Tato stratégia je
nasledne postavend na troch vyhrach: charitativha organizacia dostane dary,
podnik predstavuje hodnoty svojej znacky (prilaka podobne zmyslajucich
zakaznikov) a zakaznici budu mat’ dobry pocit z toho, kam idu ich peniaze.
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3.2.4 Stratégie na ziklade trendov trhu

Podl’a situdcie z hl'adiska vyvoja ponuky a dopytu mézu sa na konkrétnom
trhu prejavovat’ rozne trendy. NajcastejSie ide o trend rastu, udrzania a Gstupu.
V sulade s uvedenymi trendmi na trhu sa uplatiiuja rastové, udrZiavacie a ustupové
stratégie.

a) Rastové stratégie
Viécsina podnikov sa zameriava na budici rast aziskovi vykonnost’ a
rastovym smerom sa snazia ovplyvnit’ ako kratkodobé, tak aj dlhodobé vykony. Ide
predovsetkym o podiel na trhu, objem predaja a ziskova vykonnost’.

Typické rastové stratégie su formulované v tzv. Ansoffovej matici:
A: Penetracia trhu

B: Vyvoj produktu

C: Vyvoj trhu

D: Diverzifikacia

A: Penetracia trhu

Pre podnik to znamena zostat’ na sicasnej pozicii, t.j. pri doterajSich
produktoch a doterajSich zakaznikoch. Realizuje sa vtedy, ak je podnik
presved¢eny o perspektive dopytu po stcasnych produktoch u osvedéenych
zakaznikov.

Tabul’ka 5 Vyhody a nevyhody stratégie penetracie trhu

Vyhody Nevyhody
e ide 0 Gplne prirodzenu situdciu e nebezpecenstvo podnikatel'ského
e rizika sG minimalne uspokojenia
e moznost’ rozvijat’ odborné vedomosti | ®  riziko podnikatel'skej zotrvacnosti
zamestnancov e nedostatoéna Zivotnost vyrobkov na
e naklady si minimalne trhu
e sadasni zékaznici su menej citlivi na | ¢ nedostato¢na stabilita trhu
ceny e trh nemusi pontkat’ dostato¢ny rastovy
e podnik sa méze stat zndmym potencial

Zdroj: Upravené podl'a Balaz a kol., 2019
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B: Vyvoj produktu
Zakladnou myslienkou tejto stratégie je poskytovat nové produkty, resp.
sluzby doteraj$im zakaznikom, t.j. zvysit hodnotu doterajsich vzt'ahov.

Tabul'ka 6 Vyhody a nevyhody stratégie vyvoja produktu

Vyhody Nevyhody

e podnik stavia na doterajSich vztahoch, | ®  zvySovanie nakladov
kde ziskal déveru azékaznici s | e  riziko podnikatel'skej zotrvacnosti
ochotni tieto obchodné vzt'ahy rozsirit” | e  vstup konkurentov

e rozSirovanie vztahov so zdkaznikmi
vtahuje do hry novych l'udi, takze sa
znizuje riziko v pripade zmeny
hlavného obchodného vztahu

e podnik je nuteny vytvorit' modernejsie

portfolio produktov

e ak podnik na poziadavky doterajsich
zékaznikov dokaze reagovat’
inovéaciou, upeviiuje tym vzajomné
vzt'ahy a stazuje posobenie
konkurencii

e inovacné aktivity pomahaji vytvarat
pozitivnu identitu podniku, ktora
modze byt motivatnym faktorom pre
vSetkych jeho zamestnancov

e nové produkty mézu  priniest
moznosti vyuzitia novych trhov

Zdroj: Upravené podl'a Eddy a kol., 2014

C: Vyvoj trhu

Podstatou tejto stratégie je poskytovat doterajSie produkty novym
zakaznikom, t.j. pre to, ¢o podnik ma, najst’ novych zakaznikov. Alternativa sa
uplatituje vtedy, ked nie st pravdepodobné opakované zakazky existujucich
zakaznikov, ako aj vtedy, ked’ ma podnik snahu zvysit’ svoj podiel na trhu a ovladnut’
prislusny sektor.

Tabul'ka 7 Vyhody a nevyhody stratégie vyvoja trhu

Vyhody Nevyhody
e umoziiuje maximalizovat Zivotny | ¢ zvySovanie nakladov spojenych
cyklus produktu (dlhsia doba predaja s hladanim novych zakaznikov
produktu na trhu, atym véicsia Vv porovnani s doteraj$imi zakaznikmi
ekonomicka efektivnost’) e problémy, kde hladat novych
e podnik nebude pre nikoho zakaznikov
»rukojemnikom“ (nedostane sa do | ¢ nebezpedenstvo podnikovej
priliSnej zéavislosti od niekolkych kratkozrakosti  (nespozorovanie, Ze
zakaznikov) vyrobky dosiahli  koniec  svojho
e podnik ziskava dynamiku, ktora mu zivotného cyklu)
nedovoli stagnovat’ e nebezpecenstvo ,hry na podnikatela“
vznikd hlavne v malych podnikoch,
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pre podnik nejestvuju obmedzenia ani
geografické ani typom odvetvia,
hranicou mdze byt’ iba inosna vyska
nakladov

umoziiuje  rozsirovanie
zakaznikov vo  forme
trhovych segmentov

zakladne
urcitych

ked’ sa nevenuje dostatocna pozornost’
rozboru nakladov a vynosov, ale vela
prostriedkov a namahy sa vynaklada na
reprezentaciu

Zdroj: Upravené podl'a Pehrsson, 2020

D: Diverzifikacia
Strategickym zamerom diverzifikacie je vyvinut’ nové produkty a dodavat
ich novym zakaznikom .

Tabul'ka 8 Vyhody a nevyhody stratégie diverzifikacie

Vyhody

Nevyhody

podnik sa modze zamerat na
najatraktivnejSie prilezitosti
neobmedzuje ho predchadzajici vyvoj
modze ovladnut’ novy trh

modze sa zamerat’ na podnikanie, ktoré
prinesie vyssie predajné ceny alebo
dlhodoby zisk

ma prilezitost’ v plnej miere vyuzit
potencial produktu a trhu

zakladnu
znacéne

nutnost’  ziskat'  novu
zakaznikov (o moéze byt
nakladné)

musi vyvinit’ novy produkt (co mdze
byt  riskantné  zhladiska  jeho
uplatnenia na trhu)

podnik je ntteny bojovat’ proti novej
konkurencii (va¢sinou ju nepozna)
musi opustit’ ¢ast’ svojho know-how
a svojej dobrej povesti

musi mat  dostatocné financné
prostriedky na investovanie do nového
podnikania

miera Gspechu novych produktov nie je
vo vSeobecnosti vysoka

podnik moéze byt nuteny na novu
vyrobu skor, ako mohol stari plne
vyuzit' (pred kulmindciou zivotného
cyklu)

podnik sa méze nechat vtiahnut' do
$pecializovanych oblasti tak, Ze bude
uplne zavisly od rozmarov niekol’kych
rozhodujucich zakaznikov

podnik  nedokaze  udrzat  krok
s inovaénymi poziadavkami, atak sa
uspesne presadit’ v prislusnej
podnikatel'skej oblasti

Zdroj: Upravené podl'a Machova a kol., 2006
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b) Udrziavacie stratégie
Realizované stratégie sluzia predovSetkym na udrzanie a pripadne ochranu
podnikovych pozicii. Podnik sa modze snazit o udrzanie pozadovanych
vykonnostnych cielov, priom shaha investovat je minimalna. uspokojuje
S jestvujicim stavom: objemom vyroby, trzieb, podielom na trhu a pod.

¢) Ustupové stratégie
Stavaju sa predmetom zaujmov tych podnikov, ktoré sa snazia o odchod
z trhu (mdze byt pomaly alebo rychly). Pri pomalom ide hlavne o strategicky smer
zberania. Pri rychlom sa uplatiuju hlavne stratégie, ktoré sa snazia o zbavenie sa
ur¢itého produktu — jeho vyradenie z podnikového programu vo vSeobecnosti
prichadzaju do uvahy na neatraktivnych a stratovych trhoch, alebo segmentoch.

3.2.5 Stratégie na zaklade Zivotného cyklu trhu

Standardne sa jedna o klasifikaciu stratégii podla faz Zivotného cyklu,
Vv ktorych sa prislusné trhy nachadzaju.

a) Stratégie pre vstupy na nové trhy
Ide 0 marketingové stratégie pre trhy vo faze zavadzania, si spojené so
vstupom na nové trhy, do nového konkurenéného prostredia.
Ponuku spravidla tvoria:
e existujuce produkty,
e zdokonalené produkty (rozsirenie vyrobkového radu, nové aplikacie pre
existujuce produkty atd’.),
e nové produkty vzhl'adom k podniku (nie su to nové produkty pre trh),
e nové produkty nielen pre podnik, ale aj pre trh (ipIné novinky),
e Vtejto suvislosti mozno hovorit o dvoch zékladnych marketingovych
stratégiach:
v’ stratégia pre subjekt, ktory vstupuje na trh ako prvy (priekopnik),
v’ stratégie pre subjekty, ktoré vstupujt na trh neskor.

b) Stratégie vo faze rastu
Rastuce trhy sa vyznacuju vstupom d’al§ich subjektov, ktoré predpokladaji
ziskat’ na tychto trhoch zna¢ny podiel. To mézu v tomto vyvojovom obdobi dosiahnut’
ziskanim novych zakaznikov, alebo prebratim uz existujucich zakaznikov
konkurenénym podnikom. Zékladné moznosti pre strategicky vyber su dve:
e stratégie pre vodcov na trhu,
e stratégie pre subjekty vstupujuce neskor (nasledovnici).

C) Stratégie pre zrelé (nasytené) trhy

Trhy rastd pomaly alebo stagnuju (priinou stagnacie je predovsetkym
nasytenost’). Prechod od rastu ku stagnacii moze znamenat’ zvysenie konkurenéného
usilia v danej oblasti, stagnaciu predaja, boj 0 udrzanie zakaznikov a ich lojality.
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Pre niektoré podniky to méze znamenat’ odchod z trhu, hlavne pre tie, ktoré vstupovali
do etapy nasyteného trhu s nizkym trhovym potencidlom.

Tato faza nepredstavuje iba podnikové ohrozenie a riziko opustenia trhu, ale
aj prilezitost, ktora vedie pri tvorivych marketingovych programoch k urc¢itému rastu
a zvySeniu predaja (dodatocné uzitky, vynikajuce sluzby).

Pre podnik je tu priestor pre uplatnenie udrziavacej stratégie, napriklad:

e vyuzitie Specifickych podnikovych schopnosti, ktoré mozno vyuzit' ako
bariéry voci konkurentom,

e orientacia na vytvorenie dobrej konkurencnej pozicie v uritom segmente
alebo medzere trhu,

e vyuzitie kooperacie v ramci stratégie udrzania trhu.

Ich uplatnenie je vedené snahou podniku udrzat' aktualny trhovy podiel
a existujucich zakaznikov.
d) Stratégie pre klesajice trhy
Podniky, ktoré vstupuju na trh neskor, su postavené pred nutnost’ ziskat’
rychlo podstatny trhovy podiel a dobrt trhovl poziciu. V pripade, Ze sa to nepodari,
hrozi vyradenie z trhu bud’ eSte v priebehu tejto etapy alebo v nasledujicej vyvojovej
faze. Subjekty vstupujuce na trh neskor zostana na trhu (nevyradeni) a tak:
e ziskaju urcity podiel v ramci rastuceho trhu, ktory bude dostacujuci pre
prezitie a rast (va¢sinou ide 0 neskory prichod na trh),
e stanu sa silnym nebezpeénym konkurentom so snahou prekonat’ vodcu
(vécsinou ide o skoré vstupenie na trh),
Pre obdobie cyklu trhu, ktoré charakterizuje pokles dopytu a predaja jestvuju
dve strategické moznosti:
e rychly odchod z trhu pre produkty, ktorych zivotny cyklus skuto¢ne skoncil
a najdenie najvhodnejSiecho momentu na ich vyradenie,
e pomaly odchod z trhu (alebo trhovych segmentov) u produktov, kde existuje
eSte moznost’ predaja a dosiahnutie zisku,
Stratégie vhodné na pouZitie pre subjekty, ktoré zostali na klesajtcich trhoch:
udrziavacia stratégia,
stratégia na preZitie so ziskom,
stratégia medzier (vyklenkov),
stratégia odchodu z trhu.

DN NN

D1: Udrziavacia stratégia
Cielom je udrzanie podniku na trhu pocas urcitého, vicSinou kratSieho
¢asového obdobia, preto je nevyhnutné:
e neznizit’ kvalitu produktu,
o redukovat’ cenu (ak je to nutné pre udrZzanie podielu na trhu),
e udrzat Groven marketingovej komunikacie,
e sustredit’ sa na podporu predaja,
Vysledok: udrzanie trhového podielu v priebehu kratkeho obdobia, napr.
pocas doby nutnej na vyjasnenie trhovej buducnosti podniku.
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D2: Stratégia na preZitie so ziskom
Tato stratégiu moze uplatnit’ podnik so silnou poziciou v podiele na trhu,

ktory moze fungovat’ v obdobi poklesu trhu ako vodca trhu, preto je nevyhnutné:

investovat’ do udrzania, pripadne do zvySenia postavenia v podiele na trhu;
redukovat’ ceny (ak je to nevyhnutné na udrzanie podielu),

udrzat’ Grovent marketingovej komunikacie,

udrzat’ uroveii distribu¢nych ciest,

jasne signalizovat’ udrzanie, pripadne zvySenie postavenia v podiele na trhu
aztoho vyplyvajice zniZenie vystupnych trhovych bariér a podpora
konkurentov v rychlom opusteni trhu, pripadne moznost prevzatia ich
dlhodobych kontraktaénych povinnosti.

Vysledok: udrzanie (zvysenie) trhového podielu na klesajicom trhu.

D3: Stratégia medzier (angl. niche)
Centrom zaujmu je limitovana ¢ast’ celkového trhu (segment, Cast’ segmentu)

a podnik tu ma silné postavenie v ramci podielu, preto je nevyhnutné:

podporit’ konkuren¢né postavenie segmentu (sustredit’ mozné prostriedky na
prislusnu medzeru);

zamerat’ pozornost’ na marketingovi komunikaciu vhodna pre medzeru;
zamerat’ pozornost’ na prislusné distribu¢né cesty vhodné na medzeru;
zdokonalit' alebo modifikovat vyrobok (vyrobkovy rad) pre potreby
prislusnej medzery;

vytvorit’ program vhodnych sluzieb pre medzeru;

podporovat’ predajné usilie v prislusnej medzere;

Vysledok: dosiahnutie zisku v obdobi poklesu trhu.

D4: Stratégia odchodu z trhu
Odchod z trhu sa javi ako nevyhnutny v kratkom alebo vo velmi kratkom

obdobi, preto je nevyhnutné:

vyhnut sa investiciam do produktu, zariadeni, vyskumu a vyvoja;
maximalne redukovat’ prevadzkové naklady vratane marketingovych;
zvysit ucinnost’ predaja a distribucie;

odchod z trhu udrzat’ v pomalSom tempe a stabilnej forme;

Vysledok: maximalizacia kratkodobého zisku v obdobi odchodu z trhu.

Z cokolady Toblerone sa v blizkej dobe odstrani obrazok alpskej hory Matterhorn,
pretoze americky vyrobca Mondelez presunie cast produkcie na Slovensko.
Svajciarske zakony v takom pripade neumoznuju vyuzivat' v marketingu

Novy dizajn obalu bude predstavovat’ modernizované a zjednodusené horské logo,

narodné symboly alpskej krajiny.

ktoré je v sulade s geometrickou a trojuholnikovou estetikou.
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3.2.6 Stratégie podl’a podnikatel’skych zaujmov

Proces tvorby trhovej pozicie =zalozeny na rieSeni konkrétnych
marketingovych problémov ako:
e identifikovanie suboru moznych konkurenénych vyhod vhodnych na
budovanie trhovej pozicie,
e vyber optimalnej vyhody, resp. skupiny vyhod
e uplatnenie efektivneho sposobu marketingovej komunikacie na dosiahnutie
vybranej pozicie

Existuje péat typov stratégii na udrzanie (alebo posilnenie) postavenia na
rastucom trhu, ktoré sa pouzivajii samostatne alebo vo vzajomnych kombinécidch:
defenzivna strategicka pozicia,
stratégia bo¢ného utoku,
konfrontaéna stratégia,
mobiln4a stratégia — stratégia pohyblivej obrany,
stratégia odchodu z trhu.

ANANENENAN

a) Defenzivna strategicka pozicia

Ciel'om je predovsetkym udrZzanie a podpora podielu na trhu. Defenzivne
postavenie by nemalo znamenat’ iba pasivne obranné akcie, ale aj ,,ito¢né akcie*
a napadnutie uto¢nika ako prvy strategicky krok (mozno hovorit’ o preventivnej
obrane).

b) Stratégia bo¢ného utoku

Vychodiskom pre pouzitie tejto stratégie su dostatocné zdroje a kompetencie
na vytvorenie viacerych vstupov do trhového priestoru a ich plna podpora.

Cielom je obrana proti stratam beznych zakaznikov prave vytvorenim
druhého vstupu, ktory kryje nedostatky a medzery v pévodnej ponuke. Predpokladom
je marketingova schopnost’ pokryt’ nedostatky povodnej ponuky, pricom podporou su
zdroje na vyskum, vyvoj a marketing na zavedenie a podporu druhej a d’alsich pontik
a jej uvedenie do trhového priestoru skor, ako to urobi konkurent.

c) Konfronta¢na stratégia

Ak lider na trhu predpoklada priame napadnutie konkurentom a ak ma silnt
trhova poziciu a vyborni povest’ v obhospodarovanom trhovom priestore, potom
moze viest protiofenzivu aj konfronta¢ne. Vychodiskom je silna konkuren¢na vyhoda
a moznost vlozit’ dodato¢né investicie do procesu komplexného zdokonalenia (dizajn
produktu, jeho kvalita, sluzby poskytované pre produkt, redukcia nédkladov na
jednotku) a spdsobilost’ vyvoja d’alSej generacie produktov.

Cielom je udrzanie zékaznikov na hlavnom cielovom trhu, pricom
predpokladom je zavedena pozicia vodcu, jeho vysoké preferencie a znacna lojalita
zakaznikov. Podporou su zdroje na vyskum a vyvoj, uvedomenie si moznosti zmien
cenovej politiky a vyrazné zvysenie podpory marketingovej komunikacie.
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d) Stratégia pohyblivej obrany

Vedie k rozsireniu trhu, riesi otazku ofenzivneho strategického pristupu a je
ucinnym smerom postupu, ak existuju zodpovedajuce podmienky. Vychodiskom sa
dostatocné zdroje na podporu vyvoja novych vyrobkov asilnd podpora
marketingového usilia.

Cielom je ziskanie zna¢ného podielu novych zakaznickych skupin
a zavedenie pevnej trhovej pozicie vo viacerych rozdielnych trhovych segmentoch,
ktoré mézu slazit’ ako budiice centrum obrany i utoku. Predpokladom uspechu je
spdsobilost’ disponovat’ Sirokymi produktovymi radmi, vytvorit’ alternativne produkty
vyrdbané podobnou technologiou a poniukané na novych trhovych segmentoch.
Podporou je fragmentovany trh akonkurenti s nedostatoénymi zdrojmi
a kompetenciami pre vyvoj, vyskum a marketing.

e) Stratégia odchodu z trhu

Vychodiskom tejto stratégie je existencia nizko rastucich alebo stagnujucich
segmentov, ktorych ziskovost nemozno pokladat za vhodni pre kontinualne
pokracovanie aktivit podniku.

CiePom je prilakat novych zakaznikov do vybranych vysoko rastovych
segmentov, je to preskupenie sil a zvySenie konkurenénej sily vo vyhodnej pozicii.
Predpokladom je opustenie alebo redukcia tUsilia vo vytypovanych segmentoch
a ststredenie sa na oblasti so znaénym potencialom pre budtci rast. Podporou je
existencia jedného, alebo viacerych konkurentov s dostatonymi zdrojmi (vA¢Simi
ako ma vodca) a kompetencia pre vyrazné fungovanie v prislusnych segmentoch.

Spolocnost’ Dr. Oetker Slovensko v polovici roka 2023 zatvori svoj zdavod na
Slovensku. Spolocnost' v prenajatom zavode od roku 1993 vyrabala rozne
pozZivatiny, ako pudingy a dezerty v prasku. Zavod zatvara kvoli neschopnosti
rozsirovat kapacity v danom objekte a zvysit tak produktivitu. Povodné vyrobky
nadalej budu vyrabat' v inych zavodoch.

v' Banner blindness — (Bannerovd slepota) — termin, ktory sa vztahuje na
tendenciu pouzivatel'ov internetu ignorovat’ bannerovu reklamu

v' Click fraud — (Klikovy podvod) — Vyskytuje sa pri PPC reklame, ked’ cielom

@ klikov na digitalny odkaz nie je hl'adanie daného produktu alebo sluzby, ale
najcastejSie snaha konkurenta zvysit’ naklady inzerenta
v' Edge Rank - algoritmus, ktory vyuziva socidlna siet’ Facebook, na zaklade
ktorého rozhoduje, aky ¢lanok sa zobrazi pouzivatel'ovi v jeho Aktualitach / toku
udajov / toku noviniek (News Feed)

v' Hashtag — symbol # (hash) — vyuziva sa pred slovom, ¢&i frazou ktora oznacuje
klacové slova, alebo tému spravy/prispevku na socialnych médiach (hashtag
vytvorili uzivatelia socidlnej siete Twitter na kategorizaciu prispevkov)

v'_ Impression — (Impresia) — jedno zobrazenie internetovej reklamy
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4 SITUACNE ANALYZY A NASTROJE
V STRATEGICKOM MARKETINGU

Cielom kapitoly je priblizit' zakladné a najCastejSie vyuzivané metody pri
navrhu a optimalizacii marketingovych stratégii v podnikoch.

4.1 Marketingovy audit

Nazov metédy: MARKETINGOVY AUDIT

Urcenie: Vyuziva sa pri stanoveni novej, pripadne optimalizovani realizovanej
marketingovej stratégie.

Charakteristika: Marketingovy audit pontika detailny obraz toho, aka je realna
pozicia podniku na trhu, aky je vplyv prileZitosti a ohrozeni (rizik) vo vonkajsom
prostredi (ich druh, intenzita, désledky) a aky je predpoklad podniku realizovat’
poziadavky a naroky meniaceho sa trhového prostredia.

Vysledky auditu umoznuju vedeniu prijat’ rozhodnutia, ktoré pomozu k zlepSeniu
ucinnosti a efektivnosti marketingovych cinnosti. Porovnanim vnutornej a
vonkajSej analyzy sa da objektivne postudit’ adaptabilita podniku, vhodnost
podnikovych cielov a stratégii a schopnost’ tieto stratégie a ciele vytvarat’.

Marketingovy audit predstavuje:

e systematické, nezavislé, komplexné aopakujuce sa hodnotenie
marketingového prostredia podniku, ciel'ov, stratégii a ¢innosti;

e poukazanie na problémové ¢innosti, prilezitosti a navrhnutie opatreni, ktoré
by viedli k zvySeniu marketingovej vykonnosti podniku;

e zabezpeCenie suladu zdrojov a cielov podniku s vonkaj$im prostredim, s
potrebami trhu a trhovymi prilezitost’ami;

e objektivne sledovanie miery adaptacie na trhové podmienky a optimalizacia
podnikového marketingu;

e komplexné, systematické, nestranné a periodické skiimanie a Setrenie
celkového marketingového procesu daného podniku.

Popis: Za realizaciu zodpovedaju externi auditori alebo pracovnici, ktori sa
priamo podielaju na Cinnosti auditovaného oddelenia. Vysledky umoziuju
manazmentu prijimat® rozhodnutia, ktoré vedu k zlepSeniu ulinnosti a
efektivnosti marketingovych ¢innosti.

Systematickost’
- audit je Struktarovany do jednotlivych krokov a procedur, ktoré na seba
logicky nadvézuju,
- procesy maju urceny priebeh, ktory byva podobny pri vietkych zdkazkach
na vykonanie auditu.
Komplexnost’
- zahma vSetky dolezit¢é marketingové aktivity (nie iba niekol'ko
problémovych aktivit).
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Nezavislost’

- audit musi byt nezavisly vo vztahu ku skiimanym informaciam, vo
vzt'ahu k tym, ktori tieto informécie pripravuju a voci tym, ktori tieto
informacie pouzivaju na rozhodovanie.

Pravidelnost’

- periodicita marketingového auditu udrziava podnik v dobrom stave,
- frekvencia, s ktorou sa audit realizuje zavisi od charakteru, druhu
podnikania a miery zmien prostredia.

- audit predstavuje vzdy ur¢ita mieru rizika,

- pred prijatim zakazky musi auditor vykonat procediry, aby prijal
rozhodnutie, ¢i zdkazku prijme alebo nie, a teda, ¢i riziko zakazky ako
takej a riziko klienta je akceptovatelné,

- cielom auditora je udrzat’ riziko auditu na prijate'nej Grovni a sucasne
efektivne vykonat audit.

Obsahova napli marketingového auditu:

Audit marketingového prostredia — zahffia analyzu hlavnych
makroekonomickych sil a trendov v ramci podnikového prostredia. (zahffia
trhy zakaznikov, trhové bariéry, konkurentov, distributorov, dealerov a
dodavatel'ov).

Audit marketingovych stratégii — spociva v postideni marketingovych
cielov a stratégie podniku a vyhodnoteni toho, ako koreSponduju so sucasnym
a prognézovanym trhovym prostredim.

Audit marketingovej organizacie — aspekt auditu zamerany na $pecidlne
hodnotenie  primeranosti  Struktury podniku a jej vhodnosti pre
implementovanie stratégie z hladiska jej formalnej Struktary, funkénej
efektivnosti a vzajomnych vztahov medzi jednotlivymi oddeleniami
v podniku.

Audit marketingového systému — zamerany na oblast’ fungovania $tyroch
hlavnych marketingovych systémov podniku: marketingového informa¢ného
systému, marketingového planovaciecho  systému, marketingového
kontrolného systému a systému vyvoja novych produktov.

Audit marketingovej produktivity — skima ziskovost’ roznych aspektov
marketingového programu a efektivnost vynakladania marketingovych
vydavkov na réznych trovniach podniku.

Audit marketingovych funkcii — zahiia detailné vyhodnotenie kazdého z
elementov marketingového mixu.

Prinosy marketingového auditu pre podnik

poskytuje objednavatel'ovi objektivnu a nezavisli kritiku marketingového
spravania manazérov a hodnoti existujuce prilezitosti,

odhali rozporuplnost’ medzi prileZitost'ami a marketingovymi snahami
audit marketingu casto vedie k najdeniu strategickej marketingovej
prileZitosti,
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e pozorné ohodnotenie meniaceho sa prostredia, zakaznikov, distribuénych
kanalov a konkurentov méze poukazat’ na potrebu prehodnotit’ strategické
smerovanie podniku,

e auditor s potrebnymi procesnymi zru¢nostami vyuzivajuc najaktudlnejsie
udaje a analyzy pritom mdze zamerat’ manazérske usilie na dolezité postupy
alebo opatrenia, ktoré prekonaju nezhody v podniku,

e ponaucenie manazérov, ze uspokojovanie potrieb zakaznikov je spolo¢na
zodpovednost® vSetkych, nie je to len tloha, ktorou je povereny predaj a
marketing.

Model: Sablona ukazuje jednoduchy proces pri audite webovej stranky z pohl'adu
uzivatela (UX audit). Uzivatel’ sleduje vybrané funkcie zobrazenej webovej
stranky a v Sablone odskrtava ich funkénost/nefunkénost’.

Web strinka na PC sa naita za sekind Weh strdnka sa na Googli zobrazi ako prva
Web strinka na mobilnom telefone sa nagita za sekind KaZdi hlavnd strinka je postavend na konkrétnom kPitovem
slove

Web strinka ie ontimalizovana pre mobilné zariadenia

Znacky HI, nazvy stranok a adresy URL si sprivne a
obsahuji kMicové slovo alebo frazu

Kontaktné ddaie st soriavoe a formuldre funguii

Stranky s minimdlnou navitevnost'ou si odstrinené

Kanonické znacky su nakonfigurované, duplicitny
Vietky interné odkazv funguii a prechadzaii na soravnu stranku obsah je minimalizovany
Vietky funkcie webovyeh strinok funguji vo vietkyeh benych Spitné adkazy smerujtice na strdnky si legitimne a nefungujice
prehliadagoch spiiiné odkazy si odstrinené

Sikromie/GDPR/atd’, strdnky si jasne prepojend, si presné a

. UX a Ul si optimalizované na konverziu
aktuilne

Mavigdcia je jasnd, struéna a presna

Tok pouZivatelov je jasny a nevytvira prekazky

Priklad pouZzivania:

Vysledky marketingového auditu odhalili, Ze podnik stanovil kvalitnému produktu
nizku cenu len preto, aby ziskal naskok pred konkurenciou. Ukdzalo sa, ze
zdkaznik povazoval takyto vyrobok pre jeho nizsiu cenu za menej kvalitny. Preto
dal prednost produktu konkurencie v mylnej domnienke, Ze je kvalitnejsi, ked%e je
drahsi. Podnik, ktory vyraba viac druhov vyrobkov, moze zrusit, obmedzit alebo
presunut’ vyrobu do inej divizie v pripade, zZe jeho cena na trhu prudko klesa a
moze sa tak zamerat na vynosnejsSie vyrobky.
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4.2 SEO - Optimalizacia stranok pre vyhl’adavace

Nazov metody: SEO — Optimalizacia stranok pre vyhPadavace

Urcéenie: SEO (angl. Search Engine Optimization) je proces optimalizacie
webovych stranok, alebo inych online obsahov tak, aby sa zlep$ila ich viditeI'nost’
vo vyhladavacoch ako Google, Bing alebo Yahoo. Vzhl'adom na d

Charakteristika: Ulohou SEO je zabezpegit, aby boli webové stranky vyssie vo
vysledkoch vyhladavania pre urcité kl'ucové slova alebo frazy. Realizacia SEO
aktivit je nepretrzity proces a vyzaduje si neustile monitorovanie a upravy
konkrétnej webovej stranky. V stvislosti s danymi aktivitami je tiez dolezité
dodrziavat' etické praktiky a zabezpecit, aby sa optimalizacia sustredila na
poskytovanie hodnotného obsahu pre pouzivatelov. Sucastou aktivit je
zabezpecenie UX (User Experience) a Ul (User Interface) dizajnu web stranky.

Dolezitost’ SEQO pri realizacii online marketingovych aktivit:

e Pomaha navstevnikom najst produkty, sluzby alebo informacie, ktoré na
internete hl'adaju.

e Subor postupov sluziacich na dosiahnutie vysokych pozicii vo vysledkoch
vyhl'adavania pomocou klIicovych slov, ktoré prinasaju najrelevantnejSich
navstevnikov a najvyssie trzby.

e Napomaha vytvorit, upravit, doplnit’ a nasledne propagovat’ web stranky k
lepS$im umiestneniam v neplatenych (tzv. organickych) vysledkoch hl'adania
fulltextovych vyhladavacov.

e Zvysuje navstevnost stranok a zaroven pocet konverzii (pocet navstevnikov,
ktori zrealizuju to, ¢o je cielom danych web stranok).

Popis: Zakladné kroky realizacie SEO $tandardne zahfnaju:

e Struktira stranky — priprava aktualneho relevantného obsahu na web
stranke, ktory navedie navstevnika k potrebnym informéciam.

e Navigacia na stranke — jednotlivé texty a odkazy je potrebné vhodne
linkovat’ na najddlezitejSie podstranky v ramci webu.

o KUlucové slova — identifikacia relevantnych kI"i¢ovych slov a ich analyza. Na
pomoc pri vybere vhodnych kI'ai¢ovych slov slizia nastroje Keyword planner,
Ubersuggest alebo Twinword.

e On-page optimalizacia — realizuje Gpravy na stranke, ako optimalizacia
titulkov, popisov, URL adries, pouzivanie kI'icovych slov v obsahu a tagoch,
optimalizacia obrazkov, zlepSenie rychlosti nacitania stranky atd’.

e Off-page optimalizacia — proces budovania odkazov, ktoré smerujii na
webovu stranku a mozu jej pomoct’ ziskat’ autoritu a zvysit’ jej hodnotenie pre
vyhl'adavace.

e Optimalizicia obrazkov a videi — popis obrazkov relevantnymi kI'a¢ovymi
slovami pre lepSie vyhl'adavanie, velkost” obrazkov a ich vplyv na rychlost’
nacitania web stranky.

e Technicka optimalizacia — zlepSenie technickych aspektov stranky ako
sitemapy, stranky s chybami, pristupnost’ a optimalizécia dizajnu pre mobilné
telefony.
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e Rychlost’ stranky — snaha 0 zvysenie rychlosti nacitania stranky, ktora je
dolezita pre interakciu navstevnikov so strankou.

e Sledovanie web stranok konkurencie — obrazky, fotografie, blogy atd’.

e Analyza — sledovanie navStevnosti a spravania navstevnikov na stranke s

vyuzitim analytickych nastrojov (napr. Google Analytics) a vyhodnocovanie
efektivity optimalizécie stranky.

Model: Ukazka optimalizacie webovej stranky v redakénom systéme WordPress

1. Zadanie klucového slova , bezecka obuv* pre zistenie pozicie webovej stranky vo
vyhladavaci Google

bezecka obuv > m & B
U Vaetka () Obrazky <@ Nakupy Q@ Mapy @ Videa 1 Viac Nastroje
Priblizne 2 320 000 vysladkoy (0,62 sekundy)
Sponzorovane i
v¥PREDAS ]
——— ~ Google
aaiaas Tenisky Topanky Asics Tenisky NIKE aaiaas Tenisky Bezeckeé Shopplng
Supemova 2. Gel-Moosa Tr Revolution 5. EQz1 Run - topanky Mike . 5>
66,00 € Hi0-« 46,90 € 40,00 € €0,00 €
adiaas sk Topski.sk adiaas sk
Dodanie zdarma + dopravne 3 + dopravne 4

Z webu Kelkoo

Z webu Google Z webu Kelkoo Z webu Glami

spenzerované
adidas sk
& https A adidas. sk =
BeZecka obuv adidas® - Bezplatna doprava na vsetko

Pri benu v pohodii a tylovo. Prebada) sortiment beZecke) obuvi adidas® online eite anes. S Platena

adidas@ nie je rychlost len pocit i vyzor, ale aj realita. Viac za menej. Nakap dnes! reklama

Sponzorovans

toparunning sk
- hitps /W topdrunning sk =
BeZecké topanky - Sme Specialisti na beh.

sportisima sk
BeZecka obuv - BeZecké topanky - Sportisimo.sk & Organlcke
Bezecké lopanky nakiipie VYHODNE z pohodiia domova + Svetové znacky NA b :
SKLADE + 45+ predaini po cele] SR  Dalsie zfavy a vhody pre Slenov KIubu Zobrazenie

.

. Zo ziskanych informacii nasleduje optimalizacia klicovych slov

Welcome to WordPress! T e renpmmemmRmeE -
§i : e bezecka obuv 1800
bezecka obuv 1700
Nivrh atvm et

klu¢ovych slov dsmsks bezucks 210

panska bezecka o

o~ 140

bezecka obuv

. panska 100
Zo ziskanych informacii nasleduje optimalizdacia popisu obrdzka

. damska-bezecka-obuv-salomon-supercross.jpg
obrazok.jpg

Nespravne Vs. spravne pomenovany obrazok s vyuzitim kI'acového slova

4. Aplikacia zmien pomdha k zvySeniu pozicie webovej stranky vo prehliadaci Google
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Priklad pouZzivania:

E-shop, zamerany na predaj Sportovych potrieb a sportového oblecenia realizoval
SEO svojej webovej stranky. DoélezZitym krokom pre optimalizdaciu bol sprdavny
obsah, popis produktov a naslednd analyza klvicovych slov zadavanych zo strany
potencidalnych navstevnikov. Na ich analyzu a navrh vyuzil planovac klucovych
slov (Keyword Planner) a ndsledne optimalizoval klicové slova aj na webovej
stranke. Taktiez zmenil popis obrazkov jednotlivych produktov pre zvySenie
relevantnosti obsahu. Priebezne sa realizuje dalSie kroky, ktoré su sucastou
optimalizdcie a napomdhaju k zvyseniu kvality webovej stranky.
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4.3 A/B testovanie

Nazov metody: A/B TESTOVANIE

Urcenie: Metoda, ktord urCuje, ktory dizajn, obsah alebo funkcia je pre
zékaznikov/uzivatel'ov/navstevnikov najuspesnejsia.

Charakteristika: Technika, ktora umoziuje jednoduchym spdsobom testovat’
zmeny dizajnu a obsahu landing page, bannerov, reklamnych kampani,
newsletterov, aplikacii a pod. Vzdy st porovnavané dve verzie, s cielom uréit,
ktor4 je vykonnejsia. Casto je vyuzivané pri zmenach na e-shopoch, kde sa zistuje,
aka zmena je najlepSia a prinesie najviac konverzii. Vyuzitie tejto metoddy prinasa
zistenie, Co pritiahne zakaznikov k vykonaniu poZadovanej akcie (zvySenie
objemu predaja, viac vyplnenych objednavkovych formularov, registrovanych
zakaznikov, viac zdiel'ani a pod.)

Popis: Zakladné kroky A/B testovania st nasledovné

1. Definovanie oblasti testovania — web stranka, e-mail, aplikacia a pod.

2. Vytvorenie dvoch verzii — prvotna, pévodna verzia a druhd (nova) verzia
oblasti testovania — napr. zmena farieb, textu, grafiky a pod.

3. Uréenie dizky trvania testovania — stanovenie ¢asu, kedy bude testovanie
prebiehat’ (zavisi od navstevnosti a typu webu, e-shopu, vyuzivanych sablon,
socialnych sieti a pod.)

4. Vyber a nastavenie vhodného nastroja

5. Testovanie zmien a vysledkov po urditom ¢ase

6. Aplikacia ,,vyherného* variantu do uZivania

7. Postupné, kontinualne testovanie d’alSich zmien

Medzi naj¢astejSie vyuzivané nastroje na A/B testovanie patria:

«  Google Optimize — nastroj od Google, ktory je priamo integrovany na Google
Analytics

* Optimizely — koncept na optimalizaciu prostrednictvom DXP (Digital
Experience Platform)

» Visual Website Optimizer (VWO) — svetovy nastroj pre A/B testovanie

Model: A/B testovanie vzhl'adu e-shopu v smartfonoch

Priklad pouZivania:

E-shop zamerany na predaj plastovych nadob pripravil pre svojich sucasnych a
potencialnych odberatelov online newsletter. 50% kontaktov zo svojej databdzy
zaslal verziu A, dalsim 50% verziu B. Vyhodnotenim spdtnej vizby sa rozhodol
pre verziu A, ktoru zaslal zvysSnym kontaktom a bude ju zasielat’ potencialnym
odberatelom.
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4.4 Google Analytics

Nazov metody: GOOGLE ANALYTICS

Ur€enie: Online nastroj na poskytovanie podrobnych analytickych udajov
0 navstevnosti konkrétnej webovej stranky.

Charakteristika: Softvérovy nastroj, ktory zadarmo poskytuje spolo¢nost’
Google. Umozituje jeho pouzivatel'ovi sledovat’ navstevnost webu V redlnom Case
(Real-time report). Zaroven umoznuje izolovat a analyzovat’ rézne konkrétne
Casti navstevnosti (napr. platena navstevnost, navstevy s Konverziou a iné).

Popis: Postup nasadenia tctu je nasledovny:
1. Navstivenie domovskej stranky Google Analytics
2. Prihlasit sa alebo Vytvorit ucet
3. Nazov uctu pomenovat’ podl'a spolo¢nosti —napr. realitna kancelaria ABC
4. Nazov webovych stranok — realityabc.sk
5. Relevantnu kategériu odvetvia a zaskrtnit’ vSetky poli¢ka v nastaveniach
zdiel'ania idajov
Nastavit’ spravne ¢asové pasmo prehl'adov
7. Na webstranku (a vSetky podstranky) nasadit’ tzv. Trackovaci kod

IS

Rozhranie je rozdelené do nasledujucich sekcii:
- publikum - kto navstevuje stranku,
- akvizicia - ako sa dostavaju l'udia na stranku,
- spravanie - ¢o robia ndvStevnici na stranke,
- konverzie - vykonané akcie (udalosti), ktoré pozadujeme od zakaznika.

Nasledne si pouzivatel’ moze vytvorit’ vlastné prehPady, rozdelit’ sledované Casti
na viaceré segmenty a nasledne ich analyzovat. Umoznuje sledovat’ interakciu
navstevnika so strankou (napriklad odkial’ na stranku prisiel, aké ukony na nej
vykonal, ¢i splnil nejaky ciel’ konverzie a pod.)

Zakladné metriky Google Analytics:

- RelAcie (sessions) - je naviteva stranky s uréitou diZkou trvania

- Pouzivatelia (users) - pocet navstevnikov, ktori majt aspon jednu relaciu
na stranke

- Zobrazenia stranky (pageviews) - celkovy pocet stranok, ktoré l'udia
navstivili v ramci celého webu

- Pocet stranok na relaciu (pages per session) - priemerny pocet stranok
videnych pocas jednej relacie

- Priemerné trvanie relacie (average session duration)

- Miera okamzitych odchodov (bounce rate)

- Percento novych relacii (percent of new sessions)

Zakladné reporty:
- Organic search — organicka navsteva z vyhl'adavacov
- Direct — priamo na web
- Social — socialne siete
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- Referral - segment navstev, ktoré prisli na web cez ini doménu (va¢sinou
linky v ¢lankoch, firemné katalogy a pod.)
- Other

Nastup Google Analytics 4:

Od 1.7.2023 Google vypne Analytics Univerzal a nastupuje novy nastroj Google
Analytics 4. Ten zmeni zaznamenadvanie a reporting Statistik navsStevnosti
a prispdsobuje sa dobe cookie list, ked’ uzivatelia neposkytnti suhlasy. Zaroven
umoziuje zaznamenavat’ data do jedného konta z webu a aplikacie.

Model: Prostredie Google Analytics Universal

Akvizicia
Relicie 4 % novjch relécil Mowi poutivatelia

102 37 5810% 50 482
1w o |
2 m Paid 91 -
3mo sz |f
40 o n |
s m sockl ez | H Paid Search H (Other)
& m Refera | m Referral Direct
7 Email 26 M Organic Search M Social
. M Email m Affiliates
10 00

Tobrazenia stramiy Jedinetng zobrazenia sirdnky  Friem Cas na shranks Miers okamiitych adchodoy % odchodoy

309 628 232915 00:00:52 64,48 % 34,84 %

S e e, e | ———— B —

Priklad pouZzivania:

Vybrany e-shop, ktory je zamerany na predaj Sportovych potrieb, z udajov Google
Analytics vyhodnotil, Ze pandemické obdobie prinieslo narast navstevnosti danej
web stranky a predaja vyrobkov az o 400%. Zaroven zistil, Ze investiciou do
propagacie vyrobkov na Facebooku sa v sledovanom obdobi tdto socidlna siet
stala hlavnym predajnym kandlom. Dalsie idaje z Google Analytics ukdzali, Ze
tymto sposobom podnik oslovil arozsiril cielovi skupinu zdkaznikov
predovsetkym z geografického hladiska.
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4.5 Google Ads

Nazov metody: GOOGLE ADS

Urcenie: Reklamny systém spolocnosti Google, kde inzerenti platia za
zobrazenie reklamného textu, obrazkov, videi a pod.

Charakteristika: Nastroj Google Ads (AdWords) je postaveny na modeli platby
za klik (PPC — Pay-per-click), alternativou je platba za zobrazenie inzeratu.
Reklama je zobrazovana vo vyhladavani na zadané klacové slova, ako aj v
obsahovej sieti napr. pri ¢lankoch inych webov. Umoziiuje cielenie podl’a lokality,
jazyka, typu zariadenia (PC, tablet, mobil).

Popis: Postup realizacie Google Ads kampane je nasledovny:

1. ZaloZenie novej kampane (cielenie na navstevnikov z vyhl'adavaca, ktori
aktivne hl'adaju kIicové slova).

2. Vytvorenie reklamnych skupin v kampani (kampan je rozdelend na
niekol’ko skupin podl'a oblasti, na ktoré je zamerana).

3. Do kazdej skupiny st pridané vhodné kIiCové slova (do skupiny sa
pridavané vsetky relevantné kl'ucové slova, ktoré suvisia s podnikanim.
Kampan pontka moznost’ pridat’ aj tzv. ,,negativne kl'icové slova*, pri
ktorych sa zamieta zobrazenie reklamy).

4. Testovanie, optimalizovanie, priddvanie, zastavovanie, upravovanie,

v 4

aktualizovanie tych kI'icovych slov, ktoré zakaznici vyhladavaju.

Pri realizacii kampane je vhodné vyuzivat’ nastroj Google keyword planner, ktory
navrhuje kla¢ové slova tak, aby bolo planovanie PPC kampani co
najefektivnejsie.

V sucasnosti podniky prepajaju Google Ads s Google Shopping, resp. Nakupy
Google, ktora pridava produktom konkrétny vizual, ¢im su atraktivnejSie ako
bezny text. Uéelom je ulahéit’ pouZivatelom nakupny prieskum a vyhladavanie
informacii o r6znych vyrobkoch, ich vlastnostiach a cenach a nasledne im poméoct’
spojit’ sa s obchodnikmi a uskutoc¢nit’ nakup.

Model: Zobrazenie Google Ads po zadani vyrazu ,,sportove oblecenie*

Go g\e sportove oblecenie X =m 4 @ Q

Q Vietko (@) Obrazky @ Mapy <@ Nakupy [JVided i Viac Nastroje

Rekiamy - Nakupovat
Vybrat oblast  }

Reklama - "R ﬁ
AKTIVITY aktivny Sport | Oblegenie | ; 7'\'_‘

Budte obl /

Northfinder

‘dého potasia s progresivny rialmi a technickymi dopinkami.

obleéenie - najsirsia ponuka v len v nasom e-shope

Nohavice
Obletenie aktivnych Sportovcov Northfinder outdoor onohavice

Bundy

Kvalitné materaly produktov Softshell, Polartec a iné Zwebu Google  Zwebu Kiama  Z webu Klarna

ViPREDAS
Reklama
Predaj $portovej obuvi a obleGenia
Navstivte nasu stranku a vyberte si modely, ktoré by ste chceli nosit
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[0 Zariadenia

== Demografické (daje Zobrazenia =

Vykonnost reklamy naprie¢ zariadeniami
Prehl'ad demografickych skupin, na ktoré maju dosah vase reklam|

podla veku a pohlavia

D Mobily [J Tablety Potitate

| Cena ~ Poblavie Pohlavie a vek vek
W 76,9% mA42% 18,8 % —
m749% m35% 216%
Zeny
Konverzie v
e | oo e 18-24 25-34 35-44 45- 54 55— 64 65a viac
Zariadenia Na zaklade 57 % zobrazeni so zndmym pohlavim a vekom.

Pohlavie a vek

& =
—+  Nova kampan Stizhnul Spil)
vizl

Kliknutia ~ Konverzie ~ Cenakeny Cena

375 1,00 85,04 € 85,04 €

Priklad pouZzivania:

E-shop zamerany na predaj Sportového oblecenia sa rozhodol vyuzivat Google
Ads pre zvySenie predaja jeho vyrobkov a posilnenie znacky. Vedenie podniku po
urcitej dobe vyhodnotilo, ze zadefinované klucove slova nesplnili svoj prvotny
ucel a nie su cielené na konkrétne produkty, ktoré mézu priviest potencialneho
zakaznika ku konverzii. Pre optimalizaciu stavu vyuzili Google keyword planner,
pomocou ktorého boli navrinuté vhodné kombindacie klicovych slov. Vysledok sa
dostavil priblizne po mesiaci, kedy sa zvysil ndrast navstevnosti web stranky
v priemere 0 26% a pocet konverzii vzrastol o 21%.

Kampaii bola nasledne rozdelenda na rocné obdobia (letnu a zimnu sezonu, kedy
boli ponitkané relevantné produkty) a znacku produktov, kde plati pravidlo
(znacka=asocidacie=kvalita=styl).
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4.6 Reklamna kampan

Niazov metédy: REKLAMNA KAMPAN

Urcenie: Sthrn vybranych reklamnych a marketingovych aktivit, ktorymi sa podnik
snazi dosiahnut’ ciele stanovenej marketingovej stratégie.

Charakteristika: Reklamna kampan zabezpeCuje prosperitu podniku ako celku,
zvySuje podiel na trhu, zlepSuje schopnost’ presadit’ sa v odvetvi v porovnani s
konkurenciou. Tvorba reklamnej kampane uskuto¢nena v offline alebo online prostredi
sa sklada z niekol’kych, na seba nadvizujucich krokov.

Popis: Vyuzitim originalnych navrhov a trendov v marketingu zabezpe¢i reklamna
kampan prosperitu podniku ako celku, zvysi podiel na trhu, zlepsi schopnost’ presadit’
sa v odvetvi v porovnani s konkurenciou. Jednotlivé fazy reklamnej kampane mozno
definovat’ aj pomocou modelu 5M:

* Poslanie (mission) Aky bude ciel’ reklamnej kampane?

* Peniaze (money) Aky finanény rozpocet bude potrebny na realizaciu?

* Sprava (message) Aké bude hlavné posolstvo?

* Média (media) Aké média buda vyuzité?

* Hodnotenie (measurement) Aké nastroje sa vyuZiju na hodnotenie efektivity?

Uspesnost’ reklamnej kampane je ovplyvnena z roznych hladisk, ktoré napomahaji
naplnit’ stanoveny ciel. Efektivnost’ a uc¢innost’ sa najCastejSie posudzuju z hl'adiska
komunika¢ného a predajného efektu. Komunikaény efekt posudzuje ako vytvorené
reklamné navrhy ovplyvnili pamét, poznanie, preferenciu a celkové vnimanie
produktov a sluzieb u definovanej cielovej skupiny. Predajny efekt skiima ako vybrané
nastroje marketingovej komunikacie spdsobili narast predaja. Na hodnotenie
predajného efektu pdsobia d’alsie aspekty, ktoré mozu ovplyvnit’ ocakavany predaj.
Dal$im sposobom zistovania i¢innosti reklamnej kampane je testovanie. Existuji $tyri
typy testovania: pre-testy, priebezné testy, post-testy a trackingové studie. Pre-testy
predstavuju testy pred zahajenim kampane. PriebeZné testy overuju prijatie posolstva
zakaznikmi a umoziuji vykonat’ potrebné korekcie kampane. Post-testy, testy po
ukonceni zistuju dosah kampane, spravne cielenie, analyzuji informacny a motivacny
dopad. Trackingové $tiadie su dlhodobé, opakované kvantitativne Stadie, ktoré sa
zameriavaju na rézne oblasti hodnotenia.

Zakladné kroky pri realizacii reklamnej kampane st nasledovné:

1. stanovenie ciePov reklamnej kampane — ciele reklamnej kampane musia byt
presne definované, moze ist’ o ciel’ priameho zvysenia predaja, zvySenie povedomia
o znacke, zvysenie ndvstevnosti internetovej stranky,

2. tvorba planovaného rozpoc¢tu — vytvorenie a schvalenie finan¢ného rozpoctu
potrebného na realizaciu reklamnej kampane,

3. stanovenie cielovej skupiny zdkaznikov — podrobna charakteristika cielovej
skupiny zakaznikov, na ktort bude reklamna kampa orientovana,

4. formulacia posolstva — formulovanie a spravne interpretovanie posolstva ciel'ovej
skupine,

5. vyber médii a nastrojov marketingovej komunikacie — vyber, kombinacia a
nadviznost’ médii a nastrojov na oslovenie cielovej skupiny zakaznikov,
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6. hodnotenie vysledkov — kontrola ucinnosti realizovanej kampane v suvislosti so
stanovenymi ciel'mi,

7. mnavratnost’ investicii — vyhodnotenie efektivnosti a Gi¢innosti kampane z hl'adiska
navratnosti vloZenych prostriedkov. Standardne je vykonavani cez ukazovatel

ROMI.
Model: Plan a navrh reklamnej kampane
Néstruje - |Jan - |Feb - |Mar "Apr - |May |~ |June "Julv - |Aug - |Sep - | Oct - |Nov - |Dec - |€ -
Web strdnka 560
YouTube 3675
Bilboray 1500
Zivé bilbordy 23400
TV rekldma 13125
Instagram 360!
seow € 2620
o0 o 23 ckiamna kampan Pay-perview
82 ] T i @ ol
£< = 7% Nazov zostavy rekiam Definicia publika
" -~ l/‘\
°
e
. ®
Zavriet . u

T T ——
e -

PRAVA
RAW TORTA.

CHUTNE A ZDRAVO
BIOTOPKA

WWW.AKVAREL-N.COM

Priklad pouZzivania:

Cukraren, zamerand na pecenie RAW vyrobkov sa rozhodla realizovat' reklamnu
kampan, ktorej cielom bolo zvysit povedomie o zdravych, RAW vyrobkoch vo vybranom
regione. Kampait mala taktiez priniest zvySenie rentability, sledovatelov na socidlnych
sietach a V neposlednom rade zvysenie predaja produktov. Kampan bola realizovana v
mesiacoch august, september a oktober, ktoré patria k obdobiam, kedy sa castejsie
organizuju svadby, oslavy, festivaly a rozne dalSie udalosti. Realizovana integrovand
reklamnd kampan preukdzala efektivitu ocakavanym rastom predaja RAW vyrobkov a
trzieb pocas realizacie reklamnej kampane a aj po jej ukonceni.
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4.7 Reklamna kampaii na Facebooku a Instagrame

Nazov metody: REKLAMNA KAMPAN NA FACEBOOKU A INSTAGRAME

Urcenie: Socialne siete, ktoré predstavuju vyznamny reklamny kanal, vd’aka
ktorému je mozné vel'mi presne cielit’ marketingové aktivity a budovat’ vztahy s
potencialnymi, ¢i existujucimi zdkaznikmi.

Charakteristika: NajvyuzivanejSie reklamné kanaly na zvySovanie poctu
potencionalnych zakaznikov, zlepSenie vSeobecného povedomia o znacke,
udrziavanie kladného vztahu s verejnostou, sledovanie priani a poziadaviek
zakaznikov, ¢im napomahaju k zdokonal'ovaniu celkovej stratégie a podnikania.

Popis: Obsahom komunikacie moze byt grafika, fotky, video, sutaze, produktovy
katalog a pod. Obsah vzdy zavisi od ciel'a kampane a tvori sa tak, aby zaujal cielové
publikum a ovplyvnil ho k pozadovanej akcii.

Je dblezité urcit, kam sa po kliknuti na reklamu potencialny zdkaznik dostane. Moze
to byt landing page (vstupna stranka) webu, Facebookovy profil, messengerova
aplikécia, udalost, produkty na stranke a pod. Rovnako ako samotna reklama, aj
cielova stranka musi byt’ optimalizovand pre cielovl skupinu.

Postup tvorby kampane na Facebooku:

1. Facebook Ads manager

2. Vytvorenie reklamy

3. Urcenie ciel'a kampane

- Budovanie povedomia (Awareness) — povedomie o znacke, dosah

- Zvazovanie (Consideration) — navstevnost’, interakcie, instalacia aplikacie,
pozretie videa, generovanie potencialnych zakaznikov, spravy

- Ugel (Konverzia) — konverzie, predaj katalégov, navitevnost’ obchodu

Nastavenie cenovej stratégie

Stanovenie ciel'ového publika

Texty, obrazky, vizual — jednoduchost, funkcnost’, stru¢nost’

Vyhodnotenie uspesnosti

No ok

Postup tvorby kampane na Instagrame:
1. Ads manager
2. Cielova skupina — Instagram - realizovat’ kampaii / reklamu na prispevok, ktory
je vytvoreny na Facebook stranke (boost your post)
3. Formaty Instagram reklamy
- Carousel
- Jeden obrazok
- Jedno video
- Slideshow
4. Meranie a vyhodnocovanie tispesnosti

Vyhodnotenie tspeSnosti:
S vyhodnocovanim reklam pomahaji metriky, ktoré predstavuju kvantitativne
ukazovatele merania idajov. V pripade reklamy na Facebooku mo6zu predstavovat’
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vydaje, pocet zobrazeni reklamy, cena za kliknutie (CZK), cena za konverziu, miera
prekliku (CTR) a viacero d’alsich.

Dimenzie predstavuju atributy udajov, teda napriklad kde, komu a cez aky kanal sa
reklamy zobrazili. Dimenzie reklamy predstavujii mesto, pohlavie, umiestnenie a

pod.

Model: Realizacia reklamnej kampane na Facebooku a Instagrame

Rexiamny Géet

Formét
-
= o
Karusel
Zajo Outdoor
Spon " Sl
Uzi si chvile tam vonku v prirode napino so ZAJO. VyuZi nas velky vypredaj so zfavami az do vysk
40% a dopraj si §pickoveé turistické obleéenie a vybavu za ceny dostupnejiie ako kedykolvek
predtym. Necakaj, ponuka je limitovana a 2asoby sa mifajal
 Doprava na UR zadarmo
100 dni na vymenu a vratenie
9 Bezkonkurenény pomer cena/vykon
.
ZAJO mE 1
O® DD
e WS ISl e
2. ¥ o wulinglf
' ;
Zlavy 5 gl
- - - ] ¢ 3
az do vysky A == ‘
{ 58 |

40%

NAKUP TERAZ A USETRI!

ced g 9?9

e T
)] Q ® ® O

Priklad pouZivania:

Vzdelavaci projekt ,, Udialosa” realizuje svoje aktivity na socialnej sieti Instagram.
Hlavnou myslienkou projektu je zlepsenie vseobecného prehladu osvojenim
uzitocnych poznatkov z historie, kde sa sledovatelia mozu dozvediet' nieco viac,
pripadne si vylepsit vseobecny prehlad. Svoju aktivitu propagovali influencerom
S podobnym zameranim, s cielom Sirenia a zviditelnenia obsahu. Vysledkom bol
narast sledovatelov, lajkov a zdielani prispevkov medzi cielovym publikom.
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4.8 Index podielu na trhu

Niazov metody: INDEX PODIELU NA TRHU

Urdenie: Pre podniky je nevyhnutnou a samozrejmou tlohou sledovanie podielu.
Ziskanie podielu na trhu je ukazovatelom podnikatel'skych aktivit, ¢o sa
odzrkadl'uje na prijmoch podniku.

Charakteristika: Podiel na trhu (market share) predstavuje percento, aké ma
podnik alebo konkrétny produkt na celkovom objeme trhu. Tato metrika slizi na
ziskanie vSeobecnej predstavy o velkosti podniku v suvislosti s jeho konkurenciou
a trhom, na ktorom pdsobi.

Popis: Podnik moéze zvysit svoj podiel na trhu ponukanim inovativnych
technologii  zékaznikom, posiliiovanim lojality zakaznikov, prijimanim
talentovanych zamestnancov a zlepSenim konkurenc¢nej pozicie.

Existuje viacero moznosti ur¢enia podielu na trhu, medzi ktoré je mozné zaradit’:
* forma vypoc¢tu (odhadu)
- pocet predanych vlastnych produktov K celkovému poétu predanych
produktov na trhu za dané obdobie;
» forma prieskumu
- znalost’ vlastnych objemov dodavok
- prieskum u vlastnych aj potencialnych zakaznikov
v objem odberu v podniku
v objem odberu od konkurentov
- vypocet podielu na trhu porovnanim vlastnych dodavok a dodavok
konkurencie.

Model: Metoda indexu podielu na trhu sa vyuziva v pripade, ze podnik nema
dostato¢né udaje a informacie o trhu (segmente), na ktorom sa rozhodol pontkat’
produkty/sluzby. Medzi vybranymi respondentmi vyuziva dotaznikovy prieskum,
s cielom ziskanie spitnej vazby o poznani produktu alebo sluzby. Ziskané udaje
0 podiele na trhu (v nadvéznosti na marketingové a podnikatel'ské aktivity), su
zavislé od stratégii marketingového mixu, ktoré podnik realizoval.

Jednoduchy postup spracovania je mozné rozdelit’ do niekol’kych krokov:

1. Stratégia propagacie — snaha o ziskanie spéitnej vdzby od respondentov, ¢i
produkt/sluzbu poznaju, spolu s jeho prinosmi (vyhodami). V pripade, ze je
odpoved’ ¢asti respondentov negativna, v d’alSom kroku uz nepokracuju.
Nasledne pokracuji respondenti, ktorych odpoved’ bola pozitivna.

2. Stratégia poziconovania produktu — ziskanie spétnej vizby od respondentov,
¢ poznaju auvedomuju Si primerané vlastnosti, prinosy a vyhody
produktu/sluzby. Do d’al§ieho kroku pokra¢uju respondenti, ktorych odpoved
bola pozitivna.

3. Stratégie ceny — ziskanie spétnej vizby, ¢i st ochotni zaktpit’ produkt/sluzbu
aziskat’ jeho hodnotu za uréeni cenu. Do dalSieho kroku postupuju
respondenti, ktori akceptuji stanovenu cenu.
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4. Stratégia miesta — ziskanie spétnej vdzby o poznani dostupnosti a miesta
zaobstarania produktu/sluzby. V d’alsom kroku pokracuj ti respondenti, ktori
maju informacie o dostupnosti miesta predaja.

5. Stratégia sluzby — ziskanie spitnej viazby 0 vyuzivani dodato¢nych sluzieb
k produktu, ktoré vytvaraju predpoklad pre uspokojenie potrieb zakaznikov
a opatovny nakup.

6. Finalny pocet respondentov tvori predpoklad pre uréenie podielu na trhu.

STRATEGIA STRATEGIA STRATEGIA STRATEGIA STRATEGIA PODIEL NA
PROPAGACIE PRODUKTU CENY DISTRIBUCIE SLUZBY TRHU

1
Vyhovujice
sluzby k e

produktu
Dostupné
miesto kipy
Akceptovatelna < Nevyhovujice
cena sluzby k e
produktu

o Nedostupné
Vyh?vujuce miesto kipy
prinosy
produktu
Neakceptovatelna

Uvedomenie si cena
produktu

100 % Neatraktivne

prinosy
produktu

Neuvedomenie si produktu

Priklad pouZzivania:

Mushroom coffee (kava z hib) je v sucasnosti pontikand, ako zdravsia alternativa
beznej kavy. Podla udajov z Google Trends sa objem vyhladavania ,, kavy z hub “
za posledné obdobie podstatne zvysil. Tento stav dosiahli vyrobcovia vyraznym
investovanim do propagacie (predovsetkym vyhod oproti beznym typom kdvy)
medzi mladsimi uzivatel'mi, ¢im sa nasledne zvysil ich trhovy podiel.

Prislusenstvo k smart hodinkam je jednym z trendovych poloziek s trvalo vysokym
ziskom. Prave preto najpopuldrnejsie znacky (Apple, Samsung, Garmin a pod.)
ponuikajii doplnky K svojim hodinkam. Doplnky cielia na rézne segmenty
zakaznikov, na zdklade typu hodiniek, ¢im v danom segmente zvysuju svoj trhovy
podiel. Najcastejsou formou propagdcie tychto produktov su nastroje Google Ads,
Facebook a Instagram. Tieto platformy napomdhaju k osloveniu potencidlnych
kupujucich a ich akvizicia do vybraného obchodu a v neposlednom rade zvysenie
trhového podielu.
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4.9 Benchmarking

Nazov metody: BENCHMARKING

Ur€enie: Primarnym ucelom benchmarkingu je efektivne sa zlepSovat vo
vybranych aktivitach. Vysledkom benchmarkingu je néjdenie a zefektivnenie
postupov, ktoré povedu k vynikajucim vysledkom.

Charakteristika: Benchmarking je kontinualne a systematické porovnavanie

vlastnej vykonnosti v produktivite, kvalite a vyrobnom procese s podnikmi a

organizdciami predstavujuce Spickové vykony. Podnik na to pouziva systematické

metody, kde porovnéava seba s inymi a nachddzanie lepsich ciest a spdsobov ako

robit’ svoju pracu. Neznamena to vSak, Ze bude konkurenciu kopirovat,, ale sleduje

inych, s ciel'om ucit’ sa, ako to robit’ lepsie. Podnik hI'ada odpovede na otazky:

»  Ako torobia ini lepsie? O kolko zaostavam? Preco je najlepsi najlepsim? Aky
Jje jeho podnikovy manazment, marketing...? Ako sa stat najlepsim?

Klasifikacia benchmarkingu:

Podl’a vyberu porovnavajucich a porovnavanych subjektov

e vnutorny benchmarking (internal benchmarking), tyka sa porovnavania
vybranych ukazovatel'ov rovnakého podniku/organizicie, (medzi dcérskymi
spolo¢nost’ami, pobo¢kami, Gitvarmi v ramci jedného obchodného retazca),

¢ vonkajsi benchmarking (competitive benchmarking) v rovnakom odvetvi,
pri ktorom sa vykony Casti podniku porovnavaju s identickymi vykonmi v
inych podnikoch (v tomto pripade je dblezité spravne urcit’ porovnavacie
kritéria napr. kvalita, personal, propagacia.,...),

e vonkajsi benchmarking (best-in-class benchmarking) porovnavanie
vybranych ukazovatel'ov s podnikom v inom odvetvi.

PodPa toho, ¢o je predmetom benchmarkingového skiimania

e produkény, vykonovy benchmarking (product benchmarking) — skuma sa
vysledok podnikania (produkt, sluzba),

e procesny benchmarking (process benchmarking) — predmetom skiimania je
samotny proces vytvarania/ponuky,

e benchmarking manazmentu (best practices benchmarking) — vyuZiva
$pecifické metddy manazmentu sledovaného podniku,

e strategicky benchmarking (strategic benchmarking) — skima kompatibilitu
vysledkov jednotlivych porovnavajucich kritérii so stratégiou podniku,
pri¢om su analyzované jednotlivé porovnavacie ukazovatele vzh'adom na ich
konzistenciu v celom podnikovom systéme,

e systémovy benchmarking (systematic benchmarking) — skima postavenie
podniku v kontexte jeho okolia.

Popis: Postup benchmarkingu sa $tandardne sklada z viacerych krokov, ktoré na
neba nadvazuju.
1. Identifikacia Kkritérii pre porovnavanie

* hladanie slabych stranok, pripadne procesov, ktoré je potrebné zlepsit'.
2. Stanovenie veli¢iny, ktora sa bude merat’

* urcenie kI'a¢ovych ukazovatel'ov vykonu (KPI) na porovnavanie.
3. Stanovenie objektu pre porovnavanie
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* vyber podniku/podnikov pre porovnévanie.
4. Analyza vybraného procesu v podniku
* meranie a vyhodnotenie procesu (ukazovatel'a) vo vlastnom podniku.
5. Analyza vybraného procesu u konkurencie
* hladanie a vyhodnocovanie dostupnych udajov o konkurencii.
6. Identifikicia nedostatkov a chyb
* analyza a vyhodnotenie ziskanych dat do grafickej podoby.
7. Planovanie zlepSeni a novych ciel’ov
*  prevzatie postupov a metdd pre zlepSenie vybranych oblasti.

Model: Pri realizacii produktového benchmarkingu st uréené kritéria z hl'adiska
ich dolezitosti. Preskimanim dostupnych udajov (zdrojov) je kazdému kritériu
vypocitand hodnota ,,vyspelosti®, pricom najlepsej je priradena hodnota ,,1°.
Ostatnym subjektom je uréena pomerna Cast’ v zavislosti od toho, do akej miery
sa priblizovali k najlepSiemu. Vysledné hodnoty st pre lepSiu CitateInost
a interpretaciu zakreslené do radarového grafu.

Vybrané kritéria a indikatory pre realizaciu benchmarkingu

i KRITERIA - sudic¢ka pradla
CHARAKTER KRITERIA SPOLU | PORADIE
potet kapacita | energetickd spotreba
vihfad  |cena funkeie  |programov |pradla  |trieda huénost |enerzie  |rormery |hmotnost
MIN, MAX ‘max ‘max max ‘max ‘max min min ‘max max max MAX
Produkty [samsung 08 07 05 07 08 06 08 09 1 09 77 3
[Whitlpool 09 0.8 07 0.8 09 07 1 0.8 1 08 84 2
Bosch 1 1 09 1 1 09 1 1 1 095 9.75 1
Electrolux 07 06 06 09 06 08 09 07 1 07 75 4
Popis kritéria X X X X X X X X X X X X
1
14
10 057 2
0,8
0.7 I
0.6
o8 Samsung
0a .
2 03 3 Whirlpool
Bosch

Electrolux

o oL 4

Priklad pouZzivania:

V sucasnom podnikatelskom prostredi je benchmarking casto vyuzZivany pri
vybranych atribitoch mobilnych telefonov. Standardne sa sleduje vykonnost
mikroprocesorov, kapacita batérie, kvalita fotoapardatov, podpora mobilnych
sieti, velkost displeja, a pod. ldentifikacia a spoznanie poZiadaviek zdkaznikov je
prvym a najdolezitejSim krokom pri zlepsovani kvality. KedZe spokojnost
zdkaznika predstavuje mieru naplnenia jeho poziadaviek, ich spoznaniu by mal
podnik venovat' ndleziti pozornost. Vysledky benchmarkingovych procesov
napomahaju  k zvySovaniu  kvality —a ndslednému  naplneniu  poZiadaviek
zdkaznikov.
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4.10 Hodnotova analyza

Nazov metédy: HODNOTOVA ANALYZA

Urc¢enie: Metoda, ktora sluzi na odhalenie a odstranenie nepotrebnych nakladov.
Je zalozend na analyze aposudenia vztahov medzi uzito¢nostou vyrobku,
materidlovymi zdrojmi, kapitdlom, investicnymi prostriedkami a disponibilnymi
zdrojmi.

Charakteristika: Jedna sa o metddu tvorivého myslenia, ktora uplatiiuje funkéne-
nakladovy pristup. Snazi sa o zdokonalenie vybraného objektu hodnotovej
analyzy, ¢im sa maximalizuje hodnota pre zdkaznika.

Oblasti vyuzitia hodnotovej analyzy:

e realizuje ju vyrobca, aby optimalizoval vyrobné naklady,

o efektivne navrhovanie a zdokonal'ovanie systémov,

e nastroj pre vylucenie vSetkého zbytocného,

e identifikovanie a optimalizacia systémov a procesov.

Objekt hodnotovej analyzy:

e akykol'vek vyrobok/sluzba, ale aj jeho sucasti, sluzby a technoldgie,
zariadenia, tieZ nevyrobné ¢innosti, ktorymi je vyroba sprevadzana,

e technicky systém alebo jeho casti (vyrobky, zostavy, suciastky, detaily)
pracovné prostriedky a ich Casti, pracovné predmety ako material, suroviny,
polotovary,

e procesné systémy hmotnej a nehmotnej povahy alebo ich Casti (fechnologia,
vyrobna faza, operdcie, ukony a pohyby, rozhodovacie procesy).

NajcastejSie sa vyuziva vyvoji, vyskume a v priprave vyroby, kde sa dokazu

odhalit’ nedokonalosti uz v predvyrobnych fazach a tak sa da vyhnit’ zbyto¢nym

problémom, s ktorymi uzko suvisi zvysenie nakladov.

Hodnotova analyza pre existujice produkty

e produkt, ktory sa predava vo velkych objemoch,

e ma celkovli dokumentaciu, ¢ize aj vela informécii, ktoré mozu byt rychlo
pouzité, na rozdiel od novo vytvorenych produktov.

Hodnotova analyza pre nové produkty

e ovela vy$Sia uroven investicii zo strany organizacie, ale taktiez aj
kvalifikované ludské zdroje, ktoré sa budu podielat’ na celom procese
hodnotovej analyzy, resp. hodnotového inzinierstva.

Popis: Postup realizacie hodnotovej analyzy prebicha cez tzv. diagram
hodnotového riadenia, v ktorom sa hladd efektivne spojenie poZiadaviek
zakaznikov a ich kritérii na dany produkt/sluzbu, s jednotlivymi prvkami
produktov, ktorym dava vahu samotny vyrobca pri produktoch a pri sluzbach jej
poskytovatel'. Nasledne sa hl'adaju vizby medzi poziadavkami zikaznikov a
nakladovym vyjadrenim prostrednictvom diagramu hodnotového riadenia, na
ktorom sa zobrazia body, ktoré nam udavaji poziciu jednotlivych casti. V
konecnej faze su cCasti upravené tak, aby boli viac orientované na zakaznika
alebo sa podnik naopak snazi pohl'ad zakaznika upriamit’ na jednotlivé ¢asti,
ktoré povazuje za dolezité.
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Model: Postup tvorby hodnotovej analyzy je rozdeleny do 3 Casti:

l. Zakaznicky pohl’ad

zékaznici svoje poziadavky na vybrany objekt hodnotovej analyzy
pretransformuju do kritérii, ktoré struéne opiSu a pridelia im mieru dolezitosti
na zaklade ich subjektivneho pocitu,

z kritérii, ktoré boli uddvané prostrednictvom zdkaznikov sa vybert
najcastejsie definované a s tymi sa nasledne pracuje v diagrame,

zakaznici vybranym kritéridm prirad’uju dolezitost’ (ur¢enim vah).

1. Pohlad vyrobcu

z kritérii, ktoré boli uddvané prostrednictvom zdkaznikov sa vybert
najcastejsie definované a s tymi sa nasledne pracuje v diagrame,

z kritérii, ktoré boli udavané prostrednictvom zakaznikov sa vyberQ
najcastejsie definované a s tymi sa nasledne pracuje v diagrame.

1. Pohlad expertov
experti priradia zakaznicke kritéria ku nakladovym zlozkam a nasledne
vyhodnatia spojenia.

ZAKAZNIK - pohPad VYROBCA (podnik) — rozklad produktu na ¢asti z hfadiska nikladov

K1

Kritérium Viaha Preco? Popis Casti produktu | Vaha Preco? Popis
% %

cp1

K3

K4

Cp2

CP3

CP5

EXPERTI - priradenie sily vzajomnych vzt'ahov (sovislosti medzi Ka él’)
mterval 0 — 5
0 — najmene;j sovisi

5 — najviac stvisi

§ﬂEel
K1 K2 K3 K4 K5 e ey | % podielna
‘iha kit déleFitosti
vaha bitéria

Z X 100 %
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Ziskané udaje st nasledne spracované do grafickej podoby, kde os X predstavuje
percentudlny podiel na dblezitosti (vztah medzi kritériami zo strany zédkaznikov
a rozklad produktu na Casti zo strany vyrobcu). Na osi Y je percentualny podiel
nakladov z pohl'adu vyrobcu.

Graficky vystup pri vyrobku

40

35 s

30 | g ’:: = — o ptiMUM

25 =S — ’”“: = ——C1
Naklady v % 20 — '”; e .*—C2

15 ——== == ” ’-i -3

10 1 /-/ ——Ca

5 o cs

o T T T | (o'}

0 10 20 30 40

Dalefitost v %

Vyhodnotenie — interpretacia

* Pohyb smerom nahor - vyjadruje odportcanie na investovanie do lepSieho
vypracovania produktovej zlozky

* Pohyb smerom nadol - vyjadruje odporGcanie na hl'adanie tuspor v
produktovej zlozke

* Pohyb smerom doprava - vyjadruje odporu¢anie na posobenie zakaznika v
zmysle zdoraziiovania mimoriadnej funkcnosti, resp. vypracovania danej
produktovej zlozky

Priklad pouZivania:

Vplyvom rastucich vstupnych ndakladov (rast cien energii, inflicia a pod.) sa
podnik vyrabajuci kapsuly do umyvacky riadu rozhodol optimalizovat naklady.
S wuzitim ndstrojov hodnotovej analyzy podnik zmenil chemickii zmes voni a
znizil pocet kusov v baleni zo 75 na 72. Zaroven zmenil typ obalu na krabicu
Z recyklovatelného papiera a jednotlive kapsuly uz nebali do plastu. Vysledkom je
optimalizéacia vstupnych ndkladov na vyrobu a distribiiciu. Ucinnymi ndstrojmi
propagacie (vo vztahu k zakaznikom), zdoraznil ekologicku zlozku kapsul, ktoré
budii Setrné k Zivotnému prostrediu, ¢im predpokladad udrzanie predaja produktu
aj po zmene vybranych casti produktu.

v' Peoplemeter - elektronické zariadenie uréené na meranie sledovanosti
televizie. Peoplemetre s zjednoduSene povedané "Skatul'ky", ktoré sa napoja
nateleviziu a priebezne odosielaji informacie o tom, aky program prave v danej
domaécnosti beZi a kto ho sleduje. Peoplemetre teda pomahaji monitorovat’, kto,

®
kedy a na ¢o sa pozera v televizii.
v Sticked banner — format internetovej reklamy, ktory byva akoby prilepeny
spravidla k spodnému okraju stranky a to aj pocas navstevnika pohybu po
stranke a pri rolovani po nej.
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5 AKTUALNE TRENDY V MARKETINGU
A MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Tak ako vSetky podnikatel'ské Cinnosti, aj marketingové aktivity neustale
prechadzaju velkymi zmenami. Co platilo este donedavna, dnes uz platné nie je.
Zakaznici st stale vyberavej$i a imunni k doteraz uc¢innym formam komunikécie,
pricom na ich nakupné spravanie vplyva nespocetné mnozstvo podnetov.

Prieskumy ukazuju, Ze na bezného spotrebitela pésobi denne priemerne 5000
reklamnych podnetov z offline a online prostredia.

Ak doteraz postacovala reklama vo svojom §tandardnom ponimani, tak dnes
nastupuje komunikaény projekt, ktory pouziva nové a netradi¢né nastroje. Hovorime
o marketingovych technikach, ktoré sa menia na Specializované odbory.

Nové trendy vyuzivané v marketingu a marketingovej komunikacii sa
vyvijaju hlavne v online prostredi. Podniky celosvetovo vyuzivaju rozne metédy a
stratégie na prilakanie zdkaznikov, pricom technologicky pokrok zabezpecuje, Ze
kupujicich mozno prildkat’ ré6znymi netradiénymi formami. Spotrebitel’ sa stdva
narocnejsi a zaujat’ ho je Coraz t'azSie. Tradicné formy sa stavaji nedostatocné, preto
by podniky mali vyuzivat’ potencial novych trendov, ktoré su efektivnejsie a zvySuju
ktpyschopnost. Ked’ze sa svet neustdle digitalizuje a nielen obchodné aktivity sa
presivaju do online prostredia vplyvom informaénych technologii sa formuluju
komunikaéné nastroje, ktoré je mozné vyuzit nie len v beznej komunikacnej sfére so
zakaznikmi, ale integraciou do internetového, online prostredia vytvoria narast
efektivity komunikacného procesu a oslovia vacsi segment zakaznikov (Gburova,
2019), (Hennessy, 2018), (Cernék a kol., 2023).

Preto sa aj marketingové aktivity va¢Siny podnikov prestvaji do online
prostredia. Odborne sa toto prostredie nazyva e-commerce. Jedna sa o obchodny
model, ktory umoznuje podnikom a jednotlivcom nakupovat’ a predavat’ produkty a
sluzby cez internet. Elektronicky obchod je mozno uskuto¢nit’ na pocitacoch,
tabletoch a smartfonoch, pricom e-commerce je uréitou nahradou kamennych
obchodov, najvyhodnejsie je vSak zachovat’ obidva typy predaja (Janouch, 2020).

V neposlednom rade podnikatel'ské aktivity v digitalnom prostredi
zintenzivnila a mnohé odvetvia ,naStartovala“ pandémia koronavirusu. V blizkej
budticnosti mozno ocakavat’ d’al§i narast podnikatel'skych aktivit predovsetkym v
online priestore. Podniky mézu Vv online prostredi teoreticky svoje vyrobky a sluzby
ponukat’ neobmedzenému mnozstvu zakaznikov. Dokonca sa objavili sa nazory, ze
svet je predsa len ,,plochy“, pretoZze v online prostredi pre komunikaciu a finan¢né
transakcie neexistuju vzdialenosti a tvar krajiny, ¢i izemia nehra ziadnu rolu. Online
svet uz nie st iba online predajné procesy, alebo online marketing, ale aj online platby,
digitalne distribu¢né kanaly, alebo napriklad v pandemickom obdobi potrebné online
vzdelavanie na Skolach. Uvedeny trend je mozné sledovat’ aj pri nakupnom spravani
zakaznikov (Bloomenthal, 2020), (Braccialini, 2020). Poc¢as minulych rokov sa
razantne zvysil pocet 'udi pravidelne nakupujtcich online az o 30%, znizil sa pocet
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vyberov z bankomatov a vyrazne stipol obrat nielen velkych internetovych obchodov
(az 0 60 %), ale prakticky vsetkych e-shopov na Slovensku a zahrani¢i.

Ako uz bolo spominané v praxi existuju Styri najvyuzivanejsie typy modelov
e-commerce, ktoré dokazu identifikovat’ takmer kazdu transakciu:
B2C — podnik preda produkt alebo sluzbu spotrebitelovi,
B2B — podnik preda produkt alebo sluzbu inému podniku,
C2C — spotrebitel’ preda produkt alebo sluzbu inému spotrebitel'ovi,
C2B - spotrebitel’ preda produkt alebo sluzbu podniku.

Online marketingové aktivity su preto jednym z najefektivnejSich sposobov,
ako mozu podniky rozsirit’ svoj dosah, najst’ novych zakaznikov a zvysit prijmy. V
sucasnosti ma vicsina podnikov urcity druh internetového zastupenia, ktorého cielom
je oslovit’ o najvacsi pocet uzivatel'ov pri investovani finanénych prostriedkov a tak
ziskat’ ¢o najviac vyhod. Online reklama zarucuje efektivny spdsob, ako to vSetko
dosiahnut’ a zaroven umoziiuje potencidlnym zékaznikom spoznat’ podnikanie a
ziskat’" zaujem. Na rozdiel od tradi¢nej reklamy, internetova reklama je Coraz
dostupnejsia pre kazdy typ podnikania, umoznuje rychlo, l'ahko, efektivne a cenovo
dostupne oslovit’ cielovl skupinu podniku. Mnohé podniky optimalizuju a menia
svoju marketingova stratégiu tym, Ze svoje aktivity presuvaju vyhradne do online
prostredia (Janouch, 2020).

5.1 Social media marketing a socialne siete

Vdaka svojim Specifikdm sa stali socidlne siete hlavnym prostriedkom
komunikacie podnikov a tiez nastrojom na $irenie informacii o produktoch a sluzbach
medzi spotrebitelmi navzajom. Socidlne siete predstavuju vyznamny nastroj na
sledovanie a ovplyviiovanie postojov spotrebitela vo¢i znackam, produktom
a sluzbam (Strydom, 2015). V stcasnosti st socialne siete jedinym marketingovym
kanalom, prostrednictvom ktorého je mozné ovplyvnit’ spotrebitel’a v kazdej faze jeho
rozhodovacieho procesu. Vo vSeobecnosti je zname, Ze medzi najpopularnejSie
socialne siete nielen na Slovensku patria Facebook, Instagram a Youtube. Do
pozornosti sa vsak dostava pomerne nova, avsak kontroverzna socialna siet’ Tik-Tok.
Ich vyuzitie poskytuje podnikom spdsob, ako oslovit novych zakaznikov,
komunikovat’ s existujucimi zakaznikmi a propagovat’ kultiru, poslanie a vizie.
Prostrednictvom nastrojov na analyzu udajov umoziuje marketingovym pracovnikom
sledovat’, do akej miery st ich snahy uspes$né (Dave, 2020).

Na platforme socialnych sieti je v sti¢asnosti najviac uzivatel'ov, ¢o znamena
Sancu oslovit’ a zaujat’ pocetnu Cast’ aktivneho publika. Socialne platformy podnikom
umoziuju vybrat’ si publikum na zéklade Standardnych demografickych informacii a
pokroc¢ilych moznosti, ako su zaujmy a spravanie, a tak oslovit’ uzivatel'ov, ktori bud
s najvac¢Sou pravdepodobnost’ stcastou cielového publika podniku. Vdaka tomu
dokaze podnik maximalizovat' vysledky kazdou reklamnou kampanou (Gregory,
2020).
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Social media marketing

SMM (marketing socidlnych médii) je jednym z nastrojov online marketingu.
Jeho podstatou je prilakat’ zakaznikov zo socialnych sieti. Hlavnym cielom SMM
(ako aj akejkol'vek reklamy) je zvySovanie trzieb. To sa da dosiahnut' réznymi
spdsobmi:

e Hladanie kupujucich priamo v publiku socidlnych sieti — znacky priamo
inzeruju produkty, vyuzivaju obsahovy (content) marketing alebo sa
obracaju na partnerov.

e Vytvaranie komunity okolo znacky pre zvySenie poctu vernych
zékaznikov.

e Publikovanie viralneho obsahu distribuovaného na socialnych sietach
bez ucasti podniku.

e Zdielanie uzitocnych clankov a videi, ktoré pritahuju pozornost
potencialnych kupujtcich a zvySuju zakladiu predplatitelov socialnych
sieti (Kumar, 2017), (Chalilov, 2013).

Okrem toho, ako menia spésoby vedenia spoloCenského zivota, poskytuju
socialne siete pre svet marketingu bezprecedentné prileZitosti a maja obrovsky vplyv
aj na spolocnost’. Bez spravneho planu a stratégie socidlnych médii nemaju Sancu
vyniknut’ v rychlo sa meniacu digitalnu slobodu (Kumar, 2017, s.790).

Riadenie socialnych sieti je sucastou marketingovej a komunikacnej stratégie
v podnikoch. Jedna sa o sibor opatreni na vyuZivanie socialnych sieti, ako kanalov na
propagaciu podniku alebo znacky a na rieSenie dalSich obchodnych problémov.
V zjednodusenom pohlade, ide o komunikaciu s budicim spotrebitelom
prostrednictvom socialnych sieti. Propagédcia na socidlnych sietach umoznuje
Specificky cielit’ na vybrané publikum, vybrat’ si konkrétne webové stranky, ktoré
vybrané publikum navStevuje a volba najvhodnejSiecho spdsobu komunikécie.
Vyhodou je nizs§i vplyv na publikum, ktoré sa 0 danti reklamu nezaujimajua (Dave,
2020).

Za hlavné marketingové aktivity na socidlnych médii sa povazuje hlavne
branding (podpora znacky), zvysenie lojality publika, PR a zvySenie navstevnosti na
webovych strankach.

Stcasny trh ponuka velké mnoZzstvo socidlnych sieti réznych typov a
zameranych na rozne G&ely. Standardne ponukaj $iroké spektrum sluZieb a umoziuju
nielen posielat’ spravy a vyhladavat' T'udi, ale aj propagovat konkrétnu znacku
prostrednictvom fotografii, videi, spolu s popisom konkrétneho vyrobku alebo sluzby,
online prezentacie, pribehov, online sut'azi a mnoho d’alsich.
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Nasledujuca tabul’ka pontuka prehlad zakladnych charakteristik sucasnych
typov socidlnych sieti.

Tabul’ka 9 Zakladné typy socialnych sieti

Typ siete Charakteristika

Facebook, Messenger, Telegram, WhatsApp, Viber, hlavnou funkciou
Socialne siete tychto socialnych sieti je komunikacia, medzi jednotlivymi
zamerané na pouzivateI'mi. Pontkaju moznost’ posielat’ spravy, fotografie, audio
komunikaciu spravy, bezplatne volat akémukolvek pouzivatelovi, ktory ma

vytvoreny profil. Kazda z nich ma iny dizajn, vlastn( aplikaciu a r6zne

doplnkové funkcie.

Instagram, Facebook, YouTube, LinkedIn su socidlne siete, ktoré
Socialne siete pontkaju rézne druhy sluzieb. St vSak viac zamerané na propagaciu
zamerané na vyrobkov asluzieb. V sucasnosti sl najviac vyuzivané na
propagaciu marketingovu a podnikatel'ski ¢innost’, ked'ze zhromazd'uji velké

mnozstvo informacii, maju vel’ky pocet pouzivatel'ov a maji moznosti
reklamy a analyzy vlastného obsahu.

Tik-Tok, Pinterest, Twitter su socidlne siete na zabavu a sledovanie
zalub. Pinterest je rychlo rastica socialna siet, kde pouzivatelia

Socialne siete vytvaraju ,,nastenky* a potom pomocou aplikacie ,,Pin It* a aplikacie
pre zabavu a pre iPhone ukladaji udaje, ktoré vidia online a offline.
zal'uby Prostrednictvom svojich osobnych sprav moézu preskiimat’ obrazky,

ktoré zhromazd'uju ich priatelia. Twitter je socilna siet, kde je mozné
vytvarat’ rozne mikroblogy a davat’ ich na svoju nastenku. PouZivatelia
mdzu komentovat’ lajkovat’ a zdielat tieto blogy na svoju stranku, ked’
to ich bude zaujimat’.

Zdroj: Upravené podl'a Braccialini, 2020

O Facebook Meta

Jednou z celosvetovo najznamejSich, najpopularnejSich, ale zaroven
najstarsich socialnych sieti je Facebook. Slizi na komunikaciu medzi jeho uzivatel'mi
a predovSetkym na zabavu a udrziavanie vzt'ahov. Facebook bol zalozeny v roku
2004 studentom Harvardskej univerzity Markom Zuckerbergom za ucelom
jednoduchsej komunikacie so spoluziakmi. S vyuzitim spojeni, ktoré si ¢lenovia
navzajom vytvaraju, umoziuje Facebook I'ahko najst’ a kontaktovat’ I'udi. Na druhej
strane Facebook taktiez pontka podnikom jednoduché rozhranie pre uskuto¢iovanie
marketingovych aktivit. Prostrednictvom reklamnej kampane sa podnik dostane k
ciel'u napr. ndvstevnost, povedomie o znacke, dosah, instalacia aplikacie, prehratie
videa, propagacia produktového kataldgu alebo navsteva kamenného obchodu (Dave,
2020).

Facebook ponuka nasledujice moznosti:

o Profil (u¢et) — ponika mnoho moznosti ako sa prezentovat, vyuzivat’
dobru komunikac¢nu stratégiu pre oslovenie ciel'ovej skupiny lI'udi alebo
potencionalnych zakaznikov. Dokaze vhodnym spdsobom budovat
povedomie o podniku. Medzi zakladné komunika¢né prostriedky patria
profily, skupiny, stranky a aplikacie. Zalozenim profilu sa jej uzivatel
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stava sucastou roznych facebookovych skupin, ¢i fanuSikom
roznorodych stranok, ktoré su oblast’ou jeho zaujmu.

e Skupina — skupiny umoznuju pouzivatelom komunikovat’ medzi sebou,
pripadne zdielat’ prizna¢ny obsah. Su urcené uzivatel'om na diskusiu k
spolocnému problému alebo 0 konickoch. Prostrednictvom svojho
uzivatel'ského profilu sa mozu stat’ ¢lenmi skupin, ktorych pocet nie je
nijako obmedzeny. Rovnako ako facebookovy profil i skupina mé svoju
»hastenku®, na ktorej moze prispievat’ svojimi prispevkami, ktoré mozno
komentovat, hodnotit’ tzv. ,like” a zdielat. Kazda skupina ma svojho
administratora, ktory ju riadi. Administratori mdézu pozyvat’ novych
¢lenov skupiny, vymazavat’ ¢lenov skupiny, riadit’ diskusiu, starat’ sa o
vzhlad profilu skupiny. Pre marketingové aktivity maju skupiny taky
vyznam, ze prostrednictvom nich je mozné budovat komunity. Z
firemného hladiska predstavujt uréita formu podpory, ako je napriklad
propagovanie ponukaného produktu alebo sluzby.

e Stranka - stranky, resp. firemné profily sluzia na lep$iu prezentaciu
podniku. Hlavnym dévodom preco zakladat’ firemny profil je vel'ka snaha
reprezentovat’ sa, ponukat’ svoje produkty alebo sluzby, aktualizovat
novinky a zdiel'at’ informacie o podniku. Z globalneho hladiska sa si
stranky podobné so skupinou. Na rozdiel od skupiny, ma stranka len
jedného administratora.

o Aplikacie — s Specifickym komunikaénym nastrojom, ked’ze je ich
narocnejSie vytvorit' a prevadzkovat. Pre uzivatelov su atraktivne a
ziskavaju si pozornost’ publika. Pomocou aplikacii méZzeme zverejniovat’
svoje prispevky na nastenke, mézeme komunikovat’ s ,,followermi,
zdielat’, komentovat’, hrat’ hry a pod. St naro¢né na implementaciu a
Vyvoj, no praca s nimi je efektivna, predstavuje vyznamny marketingovy
potencial (Hvizdal, 2020), (Copus, Carnogursky, 2017).

Najdolezitejsia uloha propagacie podniku na Facebooku je, aby sa Siroka
verejnost’ dozvedela o skupine, ¢i stranke. Zasadou je trvala aktivita, propagacia
obsahu, pretoze ak ide o jednorazovi reklamni kampan, moéze to priniest’ len
kratkodobé vysledky. VyZaduje si to vel’ka snahu, investovanie ¢asu, zdiel'at’ obsah a
viest’ diskusiu. Ak bude podnik neustale ponukat’ svoju stranku fanusikom, ti budi
obsah komentovat’, zdiel'at, ¢i hodnotit, stranka sa bude d’alej zobrazovat inym
uzivatel'om, ktori stranku eSte nevideli. Podnik musi byt stale v kontakte s fantsikmi,
nemoze mlc¢at’, musi ich motivovat’ ku komunikéacii, odpovedat’ na ich otazky, davat’
najavo, ze ich nazor je dolezity (Bhasin, 2017).

Facebook na konferencii Connect 2021 ozndmil novinku, zmenu nazvu na
Meta. Jedna sa o platformu, ktora ponukne nové spdsoby, ako zazit' pracu, hru,
cvicenie, zabavu a mnoho d’alSicho. Vsetky aplikacie a sluzby spolo¢nosti, akymi je
nielen Facebook, ale aj Messenger, Instagram, WhatsApp, Horizon (platforma
virtualnej reality) alebo Oculus (vyrobca prislusenstva pre rozSirent a virtualnu
realitu) a d’alsie, tak budt zastreSené spolocnostou Meta.
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Q Facebook Messenger

Ide 0 bezplatnu aplikaciu na chatovanie s priateI'mi a rodinou, ktora je k
dispozicii v systéme Android aj i0S. Vo viacerych ohl'adoch mé vel'a podobnosti s
rovnako popularnou komunikacnou platformou WhatsApp. Jednym z hlavnych
rozdielov je to, ze Messenger je integracia aplikacie Facebook. Do aplikacie Facebook
Messenger taktiez prichadzaju reklamy, priCom ich zobrazenie nie je podmienené
aktualizaciou aplikacie. Reklamy sa zobrazuju podobne ako jednotlivé konverzacie,
vd’aka ¢omu zapadajui do dizajnu aplikacie. To, kde sa reklamy zobrazia nie je fixné,
teda uzivatelia ich mozu mat vysSie, ini zas nizSie. Dolezita informacia je, ze sa po
Kliknuti okamzite nezobrazi webova stranka inzerenta, ale vyskakovacie okienko s
d’alsimi informéaciami, ktoré dava moznost’ otvorit’ spominanu web stranku (Pathak,
2021).

Facebook Business Manager

Facebook definuje Business Manager ako ,, ndstroj na Facebooku, ktory vam
poméze s organizaciou a spravou firmy“. Uelom je pomahat inzerentom s
integraciou marketingovych aktivit na Facebooku v ramci firmy aj v ramci spoluprace
s externymi partnermi. Jednoducho povedané, je to miesto, kde je mozné spravovat’
vSetky marketingové a reklamné aktivity na Facebooku. Vyhodou Business Managera
je, ze oddel'uje osobny profil od toho firemného, o znizuje obavu, Ze je zverejnena
stikromna vec na firemnom Facebooku a naopak (Ganot, 2017).

Social commerce & shoppable posts predstavuje pouzivanie kanalov
socialnych sieti na priamy predaj produktov. Podniky vytvaraji svoj vlastny profil na
socialnych sietach a obchod prebehne v ramci nich. Spotrebitel'ovi tak mozno
zjednodusit’ jeho cestu k findlnemu nakupu. Obchod prostrednictvom socialnych sieti
predstavuje jeden z najefektivnejSich trendov, pretoZze dokaze oslovit’ Sirok(
verejnost’, zvysSuje povedomie a skracuje proces nakupu. Shoppable post- predstavuji
reklamu produktu prostrednictvom prispevkov na socialnych siet'ach. Jedna sa teda o
prispevok s moznost'ou nakupu, ktory dadva zakaznikom prehl’ad o cene a odkazuje na
predajcu. Podniky sa m6zu prezentovat’ prostrednictvom socialnych sieti a predstavit’
svoju ponuku. Vytvarat’ reklamy, ktoré uputaji pozornost mnohych potencialnych
zakaznikov a ulah¢it’ im cestu ndkupu, tym ziskaji vécsie povedomie o znacke a
pozitivnu spatnu vézbu (Schmitt, 2021).

@ Instagram

Instagram je vizualna socialna siet’, ¢i aplikacia, ktora je vytvorena na
zdiel'anie videi a fotografii z mobilného zariadenia. Toto zdiel'anie m6zZe byt verejné
alebo sukromné a rovnako umoziuje zverejiiovanie na Instagram nastenke ako pri
inych sietach. Pouzivatelia si vytvaraji profil s poskytnutim informa¢ného kanala na
zobrazenie prispevkov od priatel'ov alebo inych zdrojov. Instagram je postaveny na
umelej inteligencii vo forme algoritmu, ktory kvalitu a popularitu obsahu hodnoti
podl'a reakcie l'udi na tento obsah. Zjednodusene povedané, l'udia citaju, pozeraju,
Klikaju na obrazovku, interaguju. Instagram tento obsah vyhodnocuje ako kvalitny a
zobrazuje ho viacerym uzivatelom siete prstencovito podla zaujmov, nedavnych
interakcii, preferencii, prepojeni, geolokacie a pod. (Casanova, 2019).
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¢ Influencer marketing

Influencer marketing je zamerany na vyuzitie influencerov na socialnych
sietach ako komunikaény kanal v marketingovom mixe. Influenceri, resp.
ovplyvnovatelia pdsobia najcastejSie na socialnych sietach Instagram (uverejiiovanie
prispevkov v podobe fotografii a obrazkov), Youtube (vlogeri vkladaju videa na svoj
kanal) a Facebook (uverejiiovanie prispevkov a komunikacia v podobe chatu).
Obchodnici a podniky investuju do vybranych influencerov, aby vytvarali a
propagovali ich produkty a znackovy obsah svojim sledovatelom — followers, Cize
cielovym spotrebitel'om (Mediakix, 2019), (Garcia, 2020).

Influencer marketing mozno povazovat' za marketingovil stratégiu, ktora
vyuziva socialne média a influencerov na dosahovanie ciel'ov a obchodnych potrieb
spolocnosti. Influencer je osoba, uzivatel’ socidlnej siete, ktora ma dostato¢nu silu a
schopnost’ ovplyvilovat’ spotrebitel'ov k nakupu produktov a sluzieb. Spotrebitelia sa
pri kipe produktov a sluzieb predovSetkym v online prostredi ¢asto nerozhoduju
uplne sami, ale ich nakupné spravanie ovplyviiuje nazor influencerov. Influencer
marketing je teda proces, v ktorom spoloc¢nosti vyhl'adavaju, identifikuju a zapajaja
vhodnych nézorovych vodcov socialnych sieti, ktori dokézu cielene a efektivne §irit
informacie o produkte ¢i sluzbe a ovplyviiovat’ tak d’alSich spotrebitel'ov (Garcia,
2020).

Influencer je vo svojej podstate tvorca obsahu, ktory pravidelne aktualizuje
svoj ucet na socidlnych sietach vytvaranim fotografii a prispevkov. NajcastejSie je
zamerany na jednu alebo dve konkrétne oblasti, napr. mdda, fitness, krasa, cestovanie,
jedlo alebo Zivotny $tyl. V prispevkoch, ktoré¢ spravidla zac¢inaji fotografiou alebo
obrazkom, pontikajt sledovatel'om zaujimavé informécie o produktoch, recepty, rady
a tipy alebo iny typ obsahu. Okrem toho pridavaji svojim prispevkom estetickost,
fotografie su Casto upravené vo photoshope, so svojimi sledovatelmi zdielaju aj
osobné informécie, ¢o v konetnom doésledku vytvara prijemny zazitok, hodnotu
zéabavy a ¢oraz vacsiu vernost’ spotrebitel’a influencerovi. Mnoho influencerov posobi
na Instagrame z dévodu jednoduchého pouzivania a moznosti rychleho zverejnenia
obsahu. Instagram je vizudlne putava platforma, umoziluje oznacovat' platené
spoluprace a znacky priamo na fotografii a vd’aka tomu ul'ah¢uje spotrebitel'ovi cestu
k najdeniu produktu alebo sluzby (Gottbrecht, 2016).

ONLINE PR

« spravna
celebrita

« Spravny
produkt

« Spravna
reklamna
kampaii

Obrazok 6 Nastroje influencer marketingu
Zdroj: Upravené podl'a Brown — Hayes, 2008
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WOM - Word of mouth, stvisi s narastom a uspechom slovného styku,
osobnou komunikaciou a marketingu vzt'ahov. Funguje na principe osobného
odporucenia od zndmej osoby, ktord ma skusenost’ s produktom a na zaklade
spokojnosti §iri informécie d’alej. Suvisi s tzv. Buzz marketingom, ktory
podporuje WOM.

CM — Celebrity marketing alebo Celebrity endorsement, sa tyka
marketingovej stratégie, ktorej ucelom je vyuzit celebritu, resp. verejne
znamu osobnost na propagaciu konkrétneho produktu alebo sluzby.
Primarnym cielom je oslovit vicsie publikum, ktoré predstavuje najmi
fanusikov celebrity.

Online PR — ovplyviiovanie zékaznikov prezentaciou znacky a image s
vyuzitim online marketingovych nastrojov (Hennesy, 2018).

Klasifikacia a typy influencerov
Existuje niekol’ko spésobov, podl'a ktorych je mozné influencerov rozdelit’ do

kategorii. NajCastejSim delenim je roz¢lenenie podla poctu sledovatelov alebo
fantisikov a typu obsahu. Zakladné delenie, Cize delenie podl'a velkosti sledovatel'skej
zékladne, predstavuje rozdelenie do troch kategorii: mega — influenceri, makro —
influenceri, mikro — influenceri.

skupin:

Mega influenceri — influenceri, ktorych pocet sledovatel'ov prekrocil hranicu
jeden milion fanuSikov aspon na jednej socialnej platforme. Do skupiny
najCastejSie patria celebrity, Sportovci, herci, spevaci, vitazi reality show,
ktori boli slavni a znami aj v offline prostredi. Z celého spektra influencerov
maji mega influenceri najvacsi dosah a spolupracuju so svetovymi znackami.
Makro influenceri — uzivatelia socialnych sieti s po¢tom sledovatel'ov od
100 000 do 999 999. Tuto skupinu tvoria celebrity a verejne zname osobnosti
alebo uspesni online odbornici a blogeri. Spolupraca s makro influencermi
patri medzi najziadanejSie, pretoZze su zamerani na konkrétnu kategériu
(moda, jedlo, cestovanie) a svojim fanusikom ponukaju rady a tipy. Posty
influencerov patriacich do tejto skupiny maji najrelevantnejsi zasah, pretoze
ich publikum ma uzky demograficky profil — z tohto dévodu st vyhodni pre
podniky.

Mikro influenceri — maja 1 000 az 99 999 sledovatelov a je to najvacsia
skupina influencerov. St popularni vdaka znalostiam v jednom
Specializovanom segmente. Mikro influenceri spolupracuju so znackami,
ktoré vyrabaji produkty a ponukaji sluzby v tom segmente, v ktorom
posobia. Navrhy na spoluprace im Casto pontkaji najmé lokalni vyrobcovia
a podniky (Gottbrecht, 2016).

Rozdelenie influencerov podla typu obsahu predstavuje ¢lenenie do Styroch
¢ Dbloger — mé6ze byt vlastnik blogu (webovej stranky), na ktorom zdiel'a a

aktualizuje svoje fotografie, prispevky, myslienky a zaluby. Bloger
vytvara autenticky a jedine¢ny obsah, chronologicky ho uverejiiuje v

110



podobe prispevkov a ¢lankov na svoj blog a nasledne aj na socialnu siet’.
Udrzuje kontakt a interakciu so svojim publikom;

o vloger — najcéastejSie aj Youtuber, uverejiiuje videa s vtipnym obsahom,
sktsenost’ami, zal'ubami alebo odpoveda na otazky svojich fantsikov;

e celebrita — herec, spevak, Sportovec, Gcastnik reality show, ktory sa stal
influencerom vd’aka sile predoslych médii. Na socialnych sietach maju
mnozstvo fanusikov, s ktorymi zdiel'aji zivotné situdcie a sukromie;

e instagramer — osoba, ktora uverejnuje kvalitny obsah — fotografie alebo
vide4, ktorym dokaze upttat’ a zaujat’ inych uzivatelov Instagramu.
Sledovatel'ov zasobuje mnozstvom prispevkov, na ktoré vzapati dostava
aj spatni vdzbu. Tieto aktivity sa zalinaju realizovat' aj slovenski
instagrameri, ktori pomahaju budovat’ a $irit’ zna¢ku réznym podnikom
(Contentagency, 2017).

Hodnotenie kvality influencerov

Pre kazdu spoloc¢nost’, ktora sa rozhodne propagovat’ produkt alebo sluzbu s
vyuzitim influencera, je podstatné, aby bol zvoleny influencer znamy, vplyvny a
uspesne reprezentoval spolo¢nost. Z pohl'adu podnikov je velmi ddlezité poznat’
kvality influencera. Kvalita je v tomto pripade $pecificka, pretoze napr. pre niekoho
je kvalitou ,,kontroverznost™, pre iného ¢estnost’ alebo hrdinsky ¢in.

Najpodstatnejsie kvality, resp. vlastnosti su:

e prijemnost’— influencer by si mal najst’ ¢as pre svojich fanusikov, odpovedat’
na otazky, dolezita je pozitivna reputacia,

e vasen — potreba stale vediet’ viac, drzi krok s najnovsimi trendmi. Vasnivy
influencer dokéaze ovplyviiovat a rozpravat’ o vSetkych aspektoch svojej prace
s doverou,

e angaZovanost’ — je potrebné sa zapijat’ a komunikovat s publikom,
influencer dodrziava aktivny harmonogram publikovania prispevkov,

e autentickost’ — kopirovanie a opakovanie napadov od inych influencerov
dokaze velmi rychlo odradit’ sledovatelov. Ak je influencer autenticky,
buduje si doveru a sledovatelia skutocne sleduju a poctvaji jeho tipy a
napady,

e mysel’ pre marketing — influencer by mal vediet, ako spravne obchodovat’,
mysliet dopredu a jednoducho zdielany prispevok obohatit’ napadom,
pridanou hodnotou,

e autorita — vedomosti, odborné znalosti, gramatika a spravne vyjadrovanie,

e viditePnost’ — influencer by mal vediet’ pracovat’ so socidlnymi sietami vo
svoj prospech, napr. pridavanie prispevkov v konkrétnom case, aby ziskali ¢o
najvacsiu odozvu,

e schopnost’ stotoznit’ sa so znackou — zdielanie hodndt a presvedceni s
podnikom, pre influencera je potrebné vediet’ a rozumiet’ tomu, ¢o prezentuje
(Find your influencer, 2019).

ER — Engagement rate alebo miera zapojenia sa pouziva na meranie trovne
interakcie, ktor1 influencer dosahuje so svojim obsahom. Ide o percento publika, ktoré
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reaguje na prispevky influencera. Hodnotu Engagement rate vypocitame ako stucet
celkového poctu oznaceni ,,Pdci sa mi to* a komentarov (za poslednych 30 dni) ,
ktory vydelime poctom sledovatel'ov a nasledne vynasobime krat sto.

ER = (Likes + Komentdre) / Sledovatelia) x 100

Vplyv influencerov na sledovatelov

Podstatou influencer marketingu je dostat’ sa ¢o najblizsSie k zdkaznikovi a
podporit’ v iom pozitivny vzt'ah k znacke. Influenceri kazdodenne zdiel’aju obsah na
socialnej sieti, vytvaraju a publikuju fotografie, komunikuju, a tak si buduju doéveru
so sledovatelmi. Vytvara sa medzi nimi parasocialny vzt'ah, ktory v online prostredi
spociva v tom, ze sledovatel’ vnima influencera ako priatel'a a znameho, prijima od
neho rady a veri im. Parasocialny vzt'ah s influencerom ovplyviuje pozitivne aj
znacku, resp. spolo¢nost’, pretoze pozitivne hodnotenie od zédkaznika je najdolezitejsi
faktor pre hodnotu znacky a celej spolo¢nosti. V roku 2016 spustil Instagram priamo
v aplikacii funkciu nakupovania, ktora este viac podnecuje spotrebitel'a k nakupu.
Online nakupovanie cez mobilné zariadenie je trendom, ktory Instagram vyuziva vo
svoj prospech. Funkcia nakupovania ovplyviiuje nielen influencerov, ale aj
spotrebitel'ov a sposob ich nakupovania. Influencer alebo podnik vytvori prispevok,
na ktorom sa nachadza produkt. Vd’aka funkcii ndkupu je mozné na fotografiu doplnit’
oznacenie — tag S cenovkou a odkazom na oficialny e-shop. Tymto spdsob sa
spolupraca medzi zna¢kou a influencerom este viac prehibi a spotrebitel'om to ulahé&i
cestu k najdeniu produktu. Sledovatel’ dokaze kliknat’ priamo na vybrany produkt, na
ktorom sa nasledne objavi ponuka s nazvom a cenou (Influencer, 2016).

Typy kampani, propagacii a spoluprace na socialnych siet’ach

Ambasador je typ dlhodobého partnerstva. Influencer sa na dlhit dobu stava
tvarou alebo osobnost'ou znacky. Spolocnost’ a znacka tak spoji svoje meno a image
so zndmou osobnost'ou. Ambasador propaguje produkty, ktoré nadobudol darom a
svojou recenziou povzbudzuje spotrebitel’a ku kupe.

Zravové kédy su d’alsim typom spoluprace podniku a influencera. Podnik
vygeneruje pre influencera unikatny zl'avovy kod a influencer ho na svojom profile
zverejni. Sledovatelia pri nakupe pouziji zl'avovy kod, ziskaju slibent zlavu na
nakup a influencer ziska podiel z predaja podl'a poétu vyuziti jeho unikatneho kodu.
Rozdavanie produktov a sut’aze st idedlnym typom na zvySenie povedomia o podniku
alebo znacke. Influencer vytvori na svojom profile prispevok o sut'azi, v ktorom je
oznaceny podnik, ktory daruje produkty. Sutaz je Casto podmienena sledovanim
podniku a influencera.

Dary predstavuju d’alsiu formu spoluprace, kedy podnik odosle influencerovi
zadarmo produkty v nadeji, Ze ich influencer zverejni a zhodnoti na svojom profile a
podnik tak dosiahne zadarmo publicitu. Influenceri mézu na fotografiach zachytavat
momenty prekvapenia a zvySovat’ publicitu sebe i podniku.

Platené blogové a vlogové prispevky st doveryhodnym zdrojom informacii
online. Spolo¢nosti sa obracaji na blogerov alebo vlogerov, aby za dohodnutii sumu
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o nich napisali ¢lanok, pripadne nato€ili video. Existuju dva typy sponzorovanych
blogov:

e Prvym je blog priamo venovany podniku, znacke alebo produktu.

e Druha moznost’ je miesto v blogovom prispevku, v ktorom podnik
poziadal o zmienku sponzorovaného blogera. Propagéicia prispevku
predstavuje jednorazovy prispevok podniku pre influencera. Ma kratsiu
zivotnost’, no dokaze oslovit’ vel'’ké mnozstvo sledovatel'ov, a tak zvysit’
povedomie. Sponzorovany obsah vyuZiva podnik v pripade, ze vyraba
jedine¢né produkty. Podnik poskytne influencerovi pokyny tykajice sa
obsahu a propagécie. Influencer vytvori prispevok a publikuje ho na
socialnych platforméch. Vymenou za propagaciu je najcastejSie produkt
zadarmo, alebo je influencerovi poskytnuta vyhodna zl'ava (Bhat, 2018).

You vouTube
YouTube oznacCuje najpopularnej$iu platformu video marketingu z
globalneho hladiska aj preto, ze aktualne s videa najrychlejsie stipajucou formou
online reklamy, ktoré zapajaju najviac zmyslov. Pre organizicie je okrem vyhody, Ze
YouTube navstivi mesacne vySe miliardy I'udi, ktori vzhliadnu videa v stihrne viac
ako Sest’ miliard hodin aj to, ze viac ako patdesiat percent viac videi su prehravané v
mobilnych zariadeniach. Medzi primarne sluzby YouTube patri vyhl'adavanie videt,
videoklipov pre rézne vekové kategorie navstevnikov, sledovanie trendov, medzi
trendy radime najnovSie videa s najpocetnej§imi zhliadnutiami za posledné dni,
vlastné odbery, kniznicu, histériu prezerania i najoblibenejSie naSe videa.
Prostrednictvom YouTube sa daju najst’ rézne doplnkové sluzby ako napriklad
pozeranie filmov, hranie hier, sledovanie videi naZivo. Nastavenia slizia na
korigovanie upozorneni, ochrany sukromia. Pomocou histérie sprav je mozné
nahlasovat’ nevhodny obsah uverejneny na sieti (napr. obsah, ktory nie je vhodny pre
maloletych divakov). V sluzbe pomocnik je mozné najst’ pomoc v centre pomoci, kde
najdeme stru¢né odpovede na zakladné otazky o programe alebo ako sa spojit’ s
komunitou, o instrukciach, ako prehliadat’ videa na YouTube (Braccialini, 2020).
Obsah na YouTube nemusia pridavat’ len fyzické osoby ale aj podniky.
Prostrednictvom serveru YouTube mézu podniky umiestiiovat’ svoje vided zdarma,
¢o predstavuje lacnu formu propagacie. Majitelia podnikov sa ¢asto rozhoduju, ¢i sa
videa hodia k ich odvetviu podnikania. YouTube dokaze peniaze investované do
reklam rychlo rozmnozit’, pretoze ma obrovské publikum néavstevnikov.

TikTok
) TikTok je nastupujuci internetovy a marketingovy fenomén. Na Slovensku ho
Tik Tok . A .S T
pouziva odhadom uz viac ako 1 milion l'udi. Ich primarne vekové zlozenie je 15 — 25
rokov, druha najzastiipenejSia skupina su deti do 15 rokov. Priemerny slovensky
pouzivatel’ TikToku na fniom stravi denne az do 3 hodin. Najvéc¢sie slovenské média
maju dnes stovky tisic TikTok fantsikov, najvacsie znacky desiatky tisic. Organické
zhliadnutia pocitaju mnohé z nich v miliénoch mesacne a mieru zapojenia fantiSikov
v tisicoch. TikTok podnecuje kreativitu pri budovani znaciek, pretoze nikdy nie je
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isté, ktoré video by sa mohlo stat’ virdlnym. Tento posun je nieCo, ¢o pouzivatelia
vnimaju pozitivne a tym padom aj reklamu na TikToku povazuju za autentickejsiu,
zabavnejsiu a doveryhodnejSiu v porovnani s inymi kanalmi. Algoritmus na TikToku
je Sikovne prispdsobeny, aby vam ukazoval druh videi, ktoré ste vyhl'adavali alebo sa
vam pacili, z Coho logicky vyplyva, Ze sa vas snazi udrzat’ na platforme o najdlhsie.
Pysi sa hlavne autenticitou a tym, Ze zdbava je to, ¢o v lom najdete a preco sa tam
l'udia pravidelne vracaju. Az 35% pouzivatel'ov aplikacie potvrdilo, ze odkedy zacali
pouzivat’ TikTok, sleduju menej TV ¢i iny video obsah (Guerra, 2022).

Na TikToku je mozné ziskat' jednu z najvys$Sich mier zapojenia medzi
sucCasnymi socidlnymi sietami. Miera engagementu (like, komentar, zdiel'anie ¢i
sledovanie profilu) potvrdilo po vzhliadnuti videa az 92 % pouZivatel'ov. Zdiel'anie
najmé viralnych videi je v porovnani s Instagramom omnoho vyssie. Na Slovensku
TikTok stale funguje hlavne ako néstroj organického Sirenia obsahu. Celé platforma
je prisposobena fungovaniu na mobiloch, takze jediné investicie st hardvér a Cas.
TikTok ako platforma svojim tvorcom pontuka vsetko od hudby, filtrov rozsirene;
reality, nastrojov na strihaniec a upravu videa zdarma. Pri prepracovanejSich
stratégiach, samozrejme, pocitajte s cenou za spolupracu s influencermi. Na druhej
strane je TikTok kontroverznou socidlnou sietou, spajanou s geopolitickymi trendmi
(2022+) a castejSie sa objavuju nazory na jeho kontrolovanie, ¢i obmedzenie
(Visibility, 2023).

LinkedIn
m LinkedIn je profesijna siet’, ktora spaja 'udi hl'adajtcich pracu, zamestnancov
a zamestnavatel'ov po celom svete. Hlavnym benefitom tejto platformy je jej socialny
rozmer. Predstavuje najvacsiu B2B platformu, na ktorej sa I'udia a podniky prezentujt
a predavaji. Na druhej strane pontika moznost’ budovania vztahov s 'ud'mi z réznych
odvetvi, ¢im moéze vyrazne ovplyvnit’ ich profesijny zivot. Prostredie LinkedIn je
nav§tevovanym miestom personalistov a zamestnavatelov, ktori na tejto socidlnej
sieti sledujt doterajsi profesionalny Zivot potencialneho zamestnanca. Ked'ze sa jedna
o medzinarodnu socialnu siet, odporuca sa tvorba profilu v anglickom, ¢i inom
svetovom jazyku. Je nevyhnutné uviest’ udaje, ktoré sa tykaju ziskaného vzdelania,
predchadzajuceho zamestnania a praxe. Rovnako ako pri klasickom zivotopise plati
délezitost’ uviest’ vSetko, ¢o by mohlo zlepsit’ uplatnenie na pracovnom trhu (Smith,
2020).
Medzi dblezité aktivity uzivatel'ov je mozné zaradit’:
spravne vyplneny osobny profil,
roz§irenie siete kontaktov,
tvorba spravneho obsahu,
aktivita v skupinach.
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5.2 Ostatné trendy v marketingu a marketingovej komunikacii

Nové vyzvy v marketingu a marketingovej komunikacii tu boli stile,
predovsetkym v hladani a udrzani spravnych zdrojov. Marketingové nastroje a
taktiky sa spolu s o¢akdvaniami zdkaznikov rychlo menia. Pre marketingové agentary
ainych S$pecialistov je preto dolezité identifikovat' a pouzivat najefektivnejSie
marketingové nastroje na prilakanie a udrzanie zakaznikov.

5.2.1 Neuromarketing

Neuromarketing prestavuje rozvijajicu sa sti¢ast’ marketingu, ktord umoziuje
sledovat’ spotrebitel'ské spravane s vyuzitim neurovedy. Spotrebitel’ska neuroveda je
relativne nova interdisciplinarna oblast, ktord spdja neurovedu, psychologiu
a ekonomiu, s cielom Studovat’ ako marketingové stratégie (aj reklama) fyziologicky
ovplyviiuji mozog (Lim, 2018), (Hubert, 2008). V ramci tejto oblasti ide o
spotrebitel'sky vyber a rozhodovanie spojené s marketingovym prieskumom. Vyskum
V neurovede vyuziva nastroje a metddy na zlepSenie a pochopenie spotrebitel'ského
spravania, rozhodovania a shvisiacich procesov. Neurovedecky pristup
k porozumeniu spotrebitel’'ského spravania ¢oraz viac vyuZzivaji obchodnici a brand
manazéri. Zahiia Siroku Skalu neurovedeckych a psychologickych vyskumnych
technik na meranie elektrickej aktivity mozgu a zmien v nervovej metabolickej
aktivite (Bercik a kol., 2021).

Nastroje neuromarketingu napomahaju dostat’ sa do ,,mysle* zakaznikov, ¢im
podniky dokazu odhadnat’ ich rozhodovaci proces a nakupné spravanie. Cudia sa
vel'mi ¢asto pri nakupovani nerozhoduju uplne logicky, ale skor podprahovo alebo
podvedome. S vyuzitim neuroldgie, psycholdgie a sociologie neuromarketing skima,
pre¢o sa niekedy spravaju iracionalne, pricom ma za tulohu sledovat’ najmi
emocionalnu stranku spotrebitelov pri rozhodovani. Na to vyuziva viacero réznych
metdd, ako napriklad meranie srdcovej frekvencie, dychu, ¢i sledovanie reakcie
zrenic, meranie EEG, meranie zmien v magnetickom poli mozgu, fMRI (funk¢éna
magneticka rezonancia) a iné (Lee, 2018). V praxi sa pomocou tychto metdd zist'uje,
aky dojem v Cloveku zanecha napriklad obal produktu, webova stranka, vona, ¢i
hudba v pozadi. Zo zistenych vysledkov podniky zistia, ktoré produkty a podnety st
pre zékaznika atraktivne, aby na zaklade toho mohli upravovat’ svoj vlastny produkt,
&i sluzbu. Dal§imi Gpravami a testovanim je mozné produkt upravovat’ tak, aby bol
v kone¢nom dosledku atraktivnejsi vo vzt'ahu ku konkurencii (Rodas-Areiza, 2018).

Neuromarketing napomaha pri skvalitneni zakaznickeho servisu, ¢im zisti

jeho poziadavky a o¢akavania. Zaujimavou moznostou vyuzitia neuromaketingu je
oblast’ tzv. aromamarketingu. Podvedome nas totiz nestimulujt len vizualne podnety,
ale aj vona. Ak sa zékaznik v danom priestore citi prijemne, alebo mu voia nieco
pripomina, dokéaze ho tato forma marketingu tiez podnietit’ k nakupu produktu.
V tejto oblasti zistuje ako vone pdsobia na zakaznika, a ktoré vone su vhodné do
akych priestorov, ¢i odvetvi. Si¢asnym trendom je okrem iného aj vyvoj vlastnych
voni, ktorych vyhodou je schopnost splnit Specifické poziadavky formou
neutraliza¢nej alebo upokojujucej zlozky. To im pomaha udrziavat’ §tandardn(i vonu
alebo aromu v celej svojej sieti a na vytvorenie diferenciacie. Aromatizacia priestorov
moze pomdct’ pri samotnom predaji (Ber¢ik a kol., 2021).
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Pristroje vyuzivané v neuromarketingu je mozné rozdelit’ do 3 skupin:

Psychofyzikalne pristroje zaznamenavaju fyziologické reakcie rézmych
casti tela, s vynimkou mozgu, a ukazuji zvySenie alebo zniZenie
neurologickych funkcii. Tieto zahffiaju meranie galvanickej odozvy koze,
elektromyografiu, okulografiu, srdcovt frekvenciu a analyzu tlaku.

Pristroje, ktoré zaznamenavaju elektricka aktivitu mozgu, zistuju a
monitoruji zmeny v neurologickych funkciach, ktoré sa vyskytuju v priebehu
milisektind (elektroencefalografia, magnetické encefalografia, transkranialna
magneticka stimulacia).

Pristroje, ktoré urcuji metabolicka aktivitu mozgu, poskytuji vysoky
stupenn priestorovych merani, umoznuju detekovat’ aktivitu v urcitych
mozgovych Struktirach spravidla s presnostou na milimeter (funkéna
magnetickd rezonancia, pozitrébnova emisna tomografia). Okrem toho je
mozné pouzit’ nastroje ré6znych skupin sti¢asne na ziskanie presnejSich udajov
(Hsu, 2020).

Medzi najbeznejsSie techniky a nastroje neuromarketingového vyskumu je

mozné zaradit”:

Eyetracking (ET)

Predstavuje techniku, ktora meria a registruje pohyby oci na identifikaciu

polohy zrenice pomocou infracerveného svetla (Co je Uplne nesSkodné). Inak
povedané, sleduje pohyby o¢i a registruje pohlad tucastnikov. Eye-trackery
identifikuju a registruju smer pohl'adu, aby vysvetlili vizualnu cestu ako reakciu na
Specificky stimul, a preto ziskali informécie o vizualnej pozornosti. Eye-trackery st
jednou z najpouzivanejSich technik v neuromarketingu, pri¢om existuje niekol’ko
typov eye-trackerov:

Staciondrny eye-tracker: umiestiiuje sa na spodnt Cast’ obrazovky (PC) a pouZziva

sa v kontrolovanom alebo laboratérnom kontexte

Eye-trackingové okuliare: uzivatel' sa pohybuje v redlnom prostredi vd’aka
okuliarom, ktoré obsahuju infracervent kameru

Eye-trackingovée okuliare vo virtudlnej realite: nova technika, ktora sleduje
spravanie UcCastnika vo virtudlnom prostredi

Eye-tracking prostrednictvom webovych kamier: tento typ sledovania o¢i vyuziva

webovi kameru, ktora je lacnejSou a menej rusivou alternativou. Na druhej strane
vsak ponuka menej presné vystupy merania (Eckstein a kol., 2017)

Obrazok 7 Typy eye-trackingovych okuliarovckingovych okuliarov
Zdroj: www.tobii.com

116



Elektroencefalogram (EEG)

Velmi Casto pouzivana technika v neuromarketingu a okrem toho, ze je
prenosnd a relativne ekonomicka, poskytuje cenné informacie o mozgovej aktivite.
Pomocou tejto techniky je analyzovanad a registrovana elektrickd aktivita mozgu
pomocou celenky alebo prilby s malymi senzormi, ktoré sii umiestnené na pokozke
hlavy. Tato metoda zistuje zmeny v elektrickych pradoch mozgovych vin. EEG sa
zvycajne lisia svojimi aplikdciami. Existuju vSestranné EEG, ktoré mozno pouZit' vo
vedeckom vyskume, vyznacujlce sa pouzivanim pokryvok hlavy, ktoré pripominaju
sprchovii &iapku s mnoZstvom senzorov okolo hlavy, ktoré mozno premiestnit’. Dalej
existuju EEG orientované na konecnu aplikiciu, ktoré st pohodlné a Tlahko
pouzitel'né, s mensim po¢tom senzorov umiestnenych strategicky v oblastiach mozgu,
ktoré je potrebné sledovat’. Pre neuromarketingové skimanie je EEG vel'mi uzito¢né,
pretoze vyhodnocuje hodnotu marketingového stimulu, priCom ziskava sériu metrik,
ako je pozornost, zapojenie, afektivna valencia a zapamditanie (Khushaba a kol.,
2013).

By > U

Obrazok 8 Elektroencefalograf (EEG)
Zdroj: www.bitbrain.com

Facereader (FR)

Facereader je $pecificky program zamerany na detekciu mimiky tvare, pricom
dokaze rozpoznavat vyrazy aemocie sledovanych osob Vv kategoériach $tastny,
smutny, nahnevany, prekvapeny, vystraSeny, znechuteny a neutrdlny. Softvér
umoznuje kvantifikovat Siroké spektrum prvkov a emdcii sledovanej osoby
s vyuzitim kamery. Ziskané vysledky ukazu, ako produkty, sluzby alebo prostredie
posobia na emdcie potencidlnych zakaznikov (Ber¢ik a kol., 2022)

Happ;

Obrazok 9 Analyza tvarovej mimiky s vyuzitim facereaderu
Zdroj: www.noldus.com

117



Galvanicka odozva pokozky (GSR)

Inymi slovami galvanometer predstavuje technologiu, ktora vyhodnocuje
galvanickll odozvu alebo potenie pokozky. T4to metdda meria a registruje mierne
zmeny v odozvach vodivosti pokozky. Meria jemné zmeny v poteni pokozky
ucastnikov, kedy sa koza stava lepsim vodi¢om elektriny, o moze nastat’ v dosledku
zvySenia aktivity zZliaz s vnaitornou sekréciou (potu) po vystaveni marketingovému
stimulu, ktory bol fyziologicky vzrusujuci (Ber¢ik a kol., 2021)

-

Obrazok 10 Nastroj na meranie galvanickej odozvy pokozky
Zdroj: www.neurolabcenter.com

Aromatizacné jednotky

Aromatizacné jednotky sa vyuZzivaju Vuz spominanej oblasti
neuromarketingu, ktorym je aromamarketing. Aromamarketing sleduje, ako dokazu
$pecifické vone v obchodnom a prezentacnom prostredi povzbudit’ zmysly a vytvorit
vhodné¢ emocie, vd’aka Comu je mozné cielene menit spravanie zékaznikov,
navstevnikov a zamestnancov. Aromatiza¢né jednotky funguju na principe studeného
odparovania vonnej naplne — takzvanej nebulizacii. To zarucuje rychlu a vyvazena
aplikédciu vone vo vybranych priestoroch. Sucasné aromatiza¢né jednotky su vdaka
vstavanému multifunkénému Casovacu ovladané prostrednictvom dotykového
displaya a tlac¢idiel, vd’aka ¢omu ich je mozné rychlo a jednoducho naprogramovat’ na
pozadovanu pracovnu dobu. Zaroven ponukaju moznost’ nastavenia intenzity vone,
¢o zarucuje optimalny ucinok vone pocas celej prevadzkovej doby. Samozrejmost'ou
je ich ovladanie cez $pecifické mobilné aplikacie (Carnogursky a kol., 2021) .

Obrazok 11 Aromatizacnd jednotka a naplii s voiiou
Zdroj: www.aromamarketing.sk

Metody neuromarketingu dnes uz aplikuje mnoho podnikov. Ide najmé o
vytvaranie novych produktov alebo ich modifikaciu, tiez pri tvorbe cenovej stratégie
brandingu, pri vytvarani nastrojov komunika¢ného mixu, ale tiez na uGrovni
manazmentu podniku.
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Q) 5.2.2 Podcasting

Podcast je audio nahravka, ktort jej autori Siria prostrednictvom internetu
alebo mobilnych aplikacii. Zvukova nahravku pripravuje tvorca, ktory ¢asto krat byva
suCasne aj samotnym moderatorom. Podcast moéze byt realizovany jednym
moderatorom, formou monoldégu alebo s host'ami, ktori na danmi tému diskutuju. Cez
podcasty je mozné vel'mi efektivne oslovovat’ nové ciel'ové skupiny vyberom témy,
ktoré sa tykaju oblasti podnikania. Tym sa vyrazne zvySuje zapamétatel'nost’ znacky.
Do podcastu sa zarovei mozu vlozit' upttavky na produkty alebo sluzby a v pripade
zaujmu si l'udia zaéna o téme hladat’ d’alSie informacie. Do podcastov sa zvykne
umiestnit’ nenasilnd reklama na produkty, ¢i sluzby najcastejsie formou spotu.
Vhodné je pouzit’ ho v Givodnej Casti a potom priblizne v strede podcastu. V zavere
audio nahravky uz byva pozornost’ posluchacov oslabena, ¢im sa nemusi dorucit’
reklamné posolstvo (Brinson, 2022).

V praxi sa pri publikovani podcastov vyuziva platforma Anchor.fm. Z nej sa
podcasty dostavaju do najznamejSich streamovacich sluzieb ako napriklad Spotify,
Google podcasts, Apple podcasts. Tiez je mozné skopirovat’ RSS odkaz a umiestnit’
ho na webstranku. Pre urychlenie procesu poclvania podcastov sa odporica ich
podpora cez rézne externé zdroje. NajcastejSie to byvaju socialne siete, influenceri,
Google Ads a d’alSie platformy.

ALE 5.2.3 Umela inteligencia

Umela inteligencia (Al — Artificial Intelligence) dobyja svet a otvara tému, 0
ktorej sa zacina Coraz viac hovorit, najmé od novembra 2022, ked’ bola spristupnena
verejnosti (ChatGPT — generativny jazykovy model, ktorého princip je zalozeny na
tranformacii obsahu cez ulohy zadané ¢lovekom). Ma S§iroké vyuzitie v mnohych
oblastiach, pri¢om jednou z nich je aj marketing. Je mozné konStatovat, ze Vv
sti¢asnosti je jednym z hlavnych nastrojov su¢asného marketingu.

Vplyv umelej inteligencie v marketingu predstavuje nepretrzity proces
analyzy externého a interného prostredia, spolu z analyzou zakaznikov a konkurencie.
Ziskané informécie sluzia na podporu rozhodovania v ramci podnikatel'skych aktivit.

Vysledky vplyvu Al pomtkaju priestor na udavanie trendov ohladom
preferencii a potrieb zakaznikov, nové trhové a segmentacné prilezitosti a vyznamné
zmeny v marketingu. Ako uz bolo spomenuté, marketingové aktivity sa ¢oraz viac
Systémy Al pomahaju podnikom v tulohach, ako je prieskum trhu, analyza a
monitorovanie socidlnych sieti a personalizacia skusenosti zakaznikov.

Na praktické vyuzitie Al je mozné pozerat’ v 3 rovinach:

e Slaba umela inteligencia (Artificial Narrow Intelligence — ANI) — pracuje na
Specifickych tulohach (napr. Google Search, monitorovanie spamu,
monitorovanie nebezpe¢ného obsahu na socialnych siet’ach a pod.).

e Silnd umela inteligencia (Artificial General Intelligence — AGI) —
napodobiiuje a podporuje Tudsk(t Groven inteligencie (napr. zmyslové
vnimanie, pochopenie l'udského jazyka, zlepSenie kodu vytvoreného
¢lovekom a pod.).
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e Super umela inteligencia (Artificial Superintelligence — ASI) — je schopna
kreativneho a vedeckého myslenia, ktoré prekracuje hranice I'udskej

inteligencie (Gill a kol., 2022), (Crolic a kol.,2021).

5.2.4 Virtualna a rozSirena realita

{ \ Virtualna realita (VR - Virtual reality) je jednou z komunikaénych trendov
v marketingu, ktorii zaéina vyuZzivat’ Coraz viac podnikov. Predstavuje kompletne
umelo vytvorenu realitu, ktorti vygeneruje pocitaéovy program, pri¢om napodobiiuje
realne prostredie. Ulohou je stimulécia zraku a sluchu jej uzivatela. Na vyuzivanie
virtudlnej reality si potrebné, okrem aplikdcie v smartfone, tiez d’alSie nastroje.
Najcastejsie st to Specialne okuliare, ktoré s upravené na vnimanie virtualneho sveta.
Virtualna realita zefektivituje predaj z roznych dévodov, napr. zdkaznik si moze
nahliadnut’ na produkt, ¢i sa jedna o nabytok, oblecCenie, kozmetické vyrobky, este
pred nakupom. Podniku teda vznika mensSia Sanca reklamacie. Na druhej strane vsak
rastil néklady, ked'ze na spominané nahliadnutie st potrebné spominané okuliare.
Medzi znamych vyrobcov patri napr. Oculus Rift, ale aj spolo¢nost’” Google, ktora
predstavila cenovo dostupnejsiu verziu okuliarov vhodnt pre beznych uZivatel'ov
(Grewal a kol., 2017)

Rozsirena realita (AR - Augmented reality) je technoldgia, ktora pridava
prvky virtuadlneho obsahu do realneho prostredia, s vyuZitim aplikacie v smartfone
alebo pocitaci. Informacie prezentuje putavym sposobom a taktieZ vyrazne zlepSuje
pouzivatel'sku skusenost’ bez toho, aby nutila kupujuceho vynalozit’ vel'a usilia na
zvladnutie jedného alebo druhého mechanizmu. NajcastejSou formou rozsirenej
reality v sucasnosti su filtre na Instagrame. Prostrednictvom aplikacie je mozné
odfotit,, pripadne nato¢it’ prostredie a pridat’ k nemu prvky rozsirujuce existujucu
realitu. V priebehu natacania videa na Instagrame dokaze uzivatel’ vd’aka rozsirenej
realite pridavat rozne farebné kombinacie svojmu okoliu. Dal§im z beZne
vyuzivanych filtrov na Instagrame je retusovanie a uprava tvare. Tento typ filtrov v
sucasnosti vyuziva velké mnozstvo znaCiek venujicich sa predaju kozmetiky.
Rozsirenu realitu v si¢asnosti vyuziva mnoho podnikov v prostredi e-commerce.
S vyuzitim softvéru alebo réznych aplikacii je mozné ,,vyskasat™ produkty alebo
sluzby pred ich nakupom. Tato moznost motivuje zakaznikov k nakupom
a zjednodusuje ich nakupné rozhodovanie. Potencial rozsirenej reality v malych a
strednych podnikoch neustale rastie. Doslova kazdy deni vznikaju nové a nové
aplikécie, pricom si staci vybrat' také, ktoré sa hodia prave pre vybranu oblast
podnikania. V odvetvi restauracii, ¢i kaviarni patri medzi zname aplikacia Jarit. S
vyuzitim rozSirenej reality ukaze zdkaznikom konkrétnu ponuku (Grewal a kol.,
2017).

V pripade, ze si chcu podniky udrzat’ dosiahnuté postavenie a odlisovat’ sa od
konkurencie, mali by neustiale marketingové aktivity inovovat. Rastici vyvoj
technologii Coraz viac zasahuje do vSetkych podnikatel'skych procesov. VR a AR st
v sucasnosti este stale v Stadiu vyvoja, ale marketéri z celého sveta ocakavaju ich
Siroké vyuzitie na trhu, pricom rychla reakcia na inovacie v ich zaciato¢nych stadiach
moze priniest’ vel'’ku konkurenénu vyhodu a pridantit hodnotu (Dwivedi a kol., 2017).
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5.2.5 Big Data

Big Data je pojem, ktory sa pouziva na opis obrovského objemu dat, ktoré st prilis
velké, zlozité a rychlo sa meniace na to, aby sa ich dalo spracovat’ tradi¢nymi
metédami spracovania. Tieto data mézu pochadzat z réznych zdrojov, ako st
databazy, webové stranky, socidlne siete, mobilné zariadenia, transakcie a mnoho
d’alsich. Ich typickym znakom je, Ze mnozstvo a zlozitost presahuje kapacity
tradi¢nych databazovych systémov. Pre ich efektivne spracovanie sh
potrebné Specidlne nastroje, ako su distribuované databazové systémy,
paralelné vypocty, strojové ucenie, umeld inteligencia a iné technologie. Uvedené
nastroje umoziuju spracovat’ obrovské objemy dat a extrahovat z nich hodnotné
informdcie, ktoré moézu byt pouzité na rozne ucely, ako st napriklad lepSie
rozhodovanie v podnikani, predpovedanie trendov a zlepSenie zakaznickej skiisenosti.
Big data pozostavaju z tzv. ,,6 V* medzi ktoré patria:
e objem (volume),
rychlost’ (velocity),
rozmanitost’ (variety),
pravdivost’ (veracity),
hodnota (value),
variabilty (variabilita).

Volume

Predstavuje velkost’ suborov a udajov, ktoré sa analyzuju a spracuvaju (Casto
vécsie ako terabajty a petabajty). Objem tudajov vyzaduje odlisné technologie ako
tradi¢né moznosti ukladania a spracovania, teda st prili§ velké na to, aby ich bolo
mozné spracovat’ pocitacom s beznym procesorom.

Velocity

Rychlost, ktorou sa udaje prijimaji a spractivaji je vysoka, pricom sa
rozsiruje do strojového ucenia a umelej inteligencie, kde analytické procesy
automaticky nachadzaju vzorce v datach. Nasledne ich pouZivaju na vytvaranie
pozadovanych prehladov.

Variety

Big Data ponuka mnoho typov udajov as narastom dat prichadzaji aj
nestrukturované a polostruktarované data (text, zvuk a video). Zahtnaju Siroku skalu
typov udajov, vratane Strukturovanych (transakcie a financné zaznamy),
neStrukturovanych  (text, dokumenty a  multimedidlne subory) a
polostrukturovanych (protokoly webového servera a streamované udaje z0
Senzorov).

Veracity

Pravdivost’ sa tyka stupiia presnosti doveryhodnosti ziskanych udajov. Pri
surovych tdajoch zhromazdenych z réznych zdrojov moze byt problém ich kvalita.
Ak tdaje nie su opravené uréenymi procesmi, mézu viest' k chybam a tym znizit’
hodnotu analyzy.
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Value

Pri praci s velkymi datami je dolezité zhodnotit’ ich pridani hodnotu pre
konkrétne odvetvie. Nie vSetky zhromazdené udaje maju redlnu hodnotu. Prave preto
musia podniky pred pouzitim tychto dat potvrdit, ze sa Udaje tykaju sledovanych
obchodnych problémov, na ktoré hl'adaju odpovede.

Variability

Sady velkych dat m6zu mat’ viacero vyznamov alebo mézu byt v réznych

zdrojoch rézne formatované — tieto faktory este viac komplikuju spravu a analyzu
velkych dat (Altamira, 2021).

v' Storyboard — vizualny material, ktory (v reklame) vznika pri procese tvorby TV
spotu. Ide o sadu raméekov s obrazkami, doplnené textami, ktora pripomina
komiksy. Obrazky mozu byt hrubé skice, farebné, ale aj fotografie. Je nastrojom,
ktory poméha opisat’ vizualne zloziti scénu a spdsob, akym scéna pracuje,

® zobrazuje zékladné sekvenciu spotu.

v Prime-time - je v televiznej arozhlasovej terminologii Cas, kedy
ma masmédium $tatisticky najvyssiu sledovanost’ a eviduje najvacsi zaujem
o reklamu, ktora sa preto v tomto Case stava najdrah$ou. Na Slovensku zvycajne
od 19:00 - 22:00.

v" Cookies — kratky textovy stbor, ktory do prehliadaca odosielajii navstivené
webové stranky. Webovym strankam umoziuje zapamaitat’ si informacie o vasej
naviteve, napriklad preferovany jazyk a d’alsie nastavenia. Daliia naviteva
stranok tak méze prebehnut’ 'ahSie a mdze byt produktivnejsia.
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Zaver

Predkladana publikacia bola zamerana na pochopenie zakladného
principu fungovania marketingu a marketingovych aktivit v podnikani.
Aktualne vyzvy a prilezitosti st neustale ovplyviiované technologickym
pokrokom a rychlo meniacimi sa preferenciami zékaznikov. Uspech podnikov
je zalozeny na ich schopnosti budovania hodnoty pre zakaznikov a rieSenia ich
potrieb. Preto marketing nie je iba predaj a propagacia. Je to spdsob, ako
budovat’ dlhodobé vzt'ahy so zakaznikmi a vytvarat hodnotu optimalnu pre
obe strany.

Jednou z hlavnych myslienok tejto publikacie je, ze tispe$né podniky
sa orientuju na detailné poznanie poziadaviek vybranej cielovej skupiny
zdkaznikov. Je nutné zaujat’ ich, rozumiet ich potrebam a Zelaniam,
poskytovat’ relevantné a presved¢ivé informacie, az do realizdcie samotného
nakupu. Tento zékladny princip je zasadny pri budovani dlhodobych
partnerstiev a zabezpe&eni lojality. Dalsim dolezitym aspektom je schopnost
podnikov sledovat’ a analyzovat' udaje otrhu ajeho prostredi. Digitalne
technoldégie umoziuji zhromazd’'ovat’ obrovské mnozstvo informacii o
spravani zakaznikov a konkurencie, ktoré je mozné vyuzit' na optimalizaciu
marketingovej stratégie, reklamnych kampani a efektivnych rozhodovacich
procesov. Publikécia d’alej uvadza sumar najvyuzivanejSich marketingovych
stratégii, ktoré naznaCuju vSeobecné pristupy pre dosahovanie cielov a ich
implementaciu v praxi. Predposledna kapitola poukazuje na praktické vyuzitie
analyz anastrojov pre efektivne fungovanie marketingovych aktivit
v podnikani, pre ziskanie konkuren¢nej vyhody atvorbu optimalne;j
hodnotovej analyzy vo vztahu k zakaznikom. Zaverec¢na kapitola sleduje
aktualne trendy v marketingu a marketingovej komunikacii, medzi ktoré patria
socialne siete, influencer marketing, neuromarketing, podcasty, virtualna
a rozsirena realita, umela inteligencia a big data.

Je mnoZné konstatovat’, Ze vplyv internetu a modernych technoldgii ma
v sucasnosti na marketing a marketingovi komunikaciu najvacsi dosah.
Najnovsie technologie, medzi ktoré patri nastup umelej inteligencie, budu aj
nad’alej ovplyviiovat’ vSetky marketingové ¢innosti.
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Resume

The presented publication was aimed to understand the basic principle
of functioning marketing and marketing activities in business. Technological
advances and rapidly changing customer preferences constantly influence
current challenges and opportunities. The success of companies is based on
their ability to build value for customers and solve their needs. Therefore,
marketing is not just sales and promotion. It is a way to build long-term
customer relationships and create optimal value for both parties.

One of the main ideas of this publication is that successful businesses
are oriented towards a detailed knowledge of the requirements of a selected
target group of customers. Therefore, it is necessary to interest them, to
understand their needs and wishes, and to provide relevant and convincing
information up to the actual purchase. This basic principle is fundamental in
building long-term partnerships and securing loyalty. Another important
aspect is the ability of businesses to monitor and analyze data about the market
and its environment. Digital technologies make it possible to collect a massive
amount of information about the behaviour of customers and competitors,
which can be used to optimize marketing strategy, advertising campaigns and
effective decision-making processes. The publication also summarises the
most used marketing strategies, which indicate general approaches for
achieving goals and their implementation in practice. The penultimate chapter
points to the practical use of analyzes and tools for the effective functioning of
marketing activities in business, for obtaining a competitive advantage and
creating an optimal value analysis with customers. The final chapter follows
current marketing and marketing communication trends, including social
networks, influencer marketing, neuromarketing, podcasts, virtual and
augmented reality, artificial intelligence and big data.

It is clear that the influence of the Internet and modern technologies
currently has the most significant impact on marketing and marketing
communication. Furthermore, the latest technologies, including the advent of
artificial intelligence, will continue to influence all marketing activities.
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