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Uvod

Publikacia Moderny marketing pre stredné skoly je urcena ucitelom odbornych ekonomickych predme-
tov na strednych $kolach. Umozni im ziskat, rozéirit a prehibit vedomosti, ako aj odborné spdsobilosti
vo vyucovani takych odbornych ekonomickych predmetov, ako st podnikova ekonomika, marketing,
manazment, aplikovana ekonémia, cvi¢na firma, podnikatelské vzdelavanie, hospodarsky tyzden a i.
Kvalitna profesijna priprava mladych ludi na podnikanie vyzaduje od pedagdgov stistavnu orientaciu
v inovaciach v oblasti modernej marketingovej komunikacie.

V publikacii je spracovanych devit kapitol, ktoré prezentuju zakladné poznatky z oblasti marketingu.
Ich osvojenie ziakmi strednych $kol vytvara predpoklady pre uspesné riesenie pripadovych stadii,
&im ziskaji zru¢nosti potrebné na praktické riesenie marketingovych uloh. Prvé kapitola Uvod do
marketingu poskytuje informacie, ktoré sivisia s modernym chapanim marketingu a marketingovymi
koncepciami riadenia. Druhd kapitola sa nazyva Trh a jeho vyskum a mozno v nej ziskat prehlad
nielen o marketingovom vyskume, ale aj o spotrebitelskych trhoch a trhoch organizacii. Marketing
v podnikani sa zaobera tlohami, cielmi a typmi marketingu v stvislosti s podnikatelskou ¢innostou.
Kapitola Produkt objasnuje postavenie tejto vyznamnej veli¢iny marketingového mixu. Kapitola Cena
sprostredkuje ucastnikom vzdelavania vedomosti najmé v oblasti zdkladnych metdd cenotvorby.
Dal$ou kapitolou st Obchodné operdcie v marketingu zamerané na distribu¢né kandly so spotrebnym
a priemyselnym tovarom. Marketingovy komunikacny mix je pritazliva marketingova téma, v ktorej st
rozvedené jednotlivé zlozky komunika¢ného mixu. Kapitola Podnik v marketingovom prostredi sa zao-
bera zakladatelskym zamerom, koncepciami a marketingovymi stratégiami v podnikani. Zavere¢na
(deviata) kapitola s nazvom Marketingovd organizdcia podniku pontika vedomosti nielen z organizécie
marketingovych utvarov podniku, ale aj z aktualnej problematiky suvisiacej s etikou v marketingu.
Osvojenie tychto vedomosti z marketingu obsiahnuté v predkladanej publikacii prispieva k zvySeniu

odbornosti a kvality odborného ekonomického vzdelavania na strednych $kolach.




1/ UVOD DO MARKETINGU

1.1| Marketing

1.1.1] Klasické definovanie marketingu

Marketing je suhrn obchodnych ¢innosti, ktoré riadia tok vyrobkov a sluzieb od vyrobcu ku spot-
rebitelovi alebo uzivatelovi [14].

Marketing je spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvom
vytvarania a vymeny produktov a hodnot to, ¢o potrebuju a cheu [9].

Marketing je proces planovania a uskuto¢novania koncepcie, urcenia ceny, propagacie a distribtcie

idei, tovaru a sluzieb tak, aby ich vymena uspokojovala potreby dopytujicich a ponukajucich [8].

1.1.2| Moderné definovanie marketingu

Marketing znamena predaj tovaru, ktory sa vyrobcovi (predajcovi) nevrati, ludom, ktori sa k predaj-
covi vratia [18]. Tato jednoducha definicia marketingu vystihuje aktualnu skuto¢nost, ze marketéri
musia na svojich zakaznikov hladiet tak, akoby to boli zakaznici na cely Zivot. Siet zakaznikov na cely
zivot sa buduje pomocou marketingovych schopnosti zameranych na udrziavanie dobrych vztahov
so zakaznikmi. Podla niektorych odhadov stoja novi zakaznici patkrat viac ako existujuci [18].
Cielom zakaznikov je ¢o najlepsie uspokojit potreby pri ¢o najefektivnejSom vynalozeni finan¢nych

prostriedkov. Cielom predavajucich je dosiahnut primerany zisk.

1.2| Marketingové koncepcie podnikového riadenia

Marketingovy manazment sa zameriava na analyzu, planovanie, realizaciu a kontrolu marketingovych

aktivit ur¢enych na dosiahnutie zelanej vymeny na cielovom trhu.

1.2.1| Zakladné marketingové koncepcie podnikového riadenia

V praxi podniky vyuzivaju 5 zakladnych koncepcii riadenia, podla ktorych mézu organizacie usmer-
novat svoje marketingové aktivity [15].

a) Vyrobna koncepcia

Pristup koncepcie k zdkaznikom je zalozeny predovsetkym na vyrobnych schopnostiach, na zvysovani
vyrobnej vykonnosti podniku. Predpoklada, Ze spotrebitelia budu uprednostnovat produkty, ktoré su

na trhu k dispozicii a ktoré si mézu dovolit. Ulohou manazmentu je zvy$ovat efektivnost vyroby (resp.




poskytovania sluzby) a distribucie. Tato koncepcia je uzito¢na vtedy, ak je dopyt po produktoch vyssi
ako ponuka.
b) Produktova (vyrobkova) koncepcia
Koncepcia vychadza z predpokladu, ze zakaznici uprednostiiuju produkty s vyssou kvalitou, vykon-
nostou a lep$im vyhotovenim. Firma by mala zamerat svoje usilie na ich nepretrzité zdokonalovanie.
Koncepcia tvrdi, ze nie je potrebné zvysené usilie a na stimulaciu predaja staci, ak st na trhu kvalitné
produkty. Ulohou manazérov je dbat o nepretrzité zdokonalovanie produktov.
¢) Koncepcia predaja
Koncepcia je zalozena na tom, ze spotrebitelia nebudu nakupovat dostatocné mnozstva produktov
firmy bez jej intenzivneho usilia o predaj vo velkom rozsahu, t. j. prostrednictvom intenzivnej kam-
pane a stimuldcie predaja produktov. Manazment presuva zodpovednost za uspech podniku na ob-
chodny utvar, aby o najlepsie predal to, co vyrobny usek vyprodukoval.
d) Marketingova koncepcia
Jadrom koncepcie je trh, a to predovsetkym jeho cielovi zdkaznici. Ked chce podnik dosiahnut svoje
ekonomické ciele (napr. zisk) alebo socidlne ciele (spokojnost zamestnancov), musi sa orientovat na
pracu s trhom, ¢o znamena:
o spoznavat trh, t. j. sustavne ho skimat a analyzovat ho;
o prispdsobovat sa trhu v sulade s poznanymi skuto¢nostami a cielmi podniku;
o uspokojovat trh, t. j. dodavat nan vsetky produkty, o ktoré maja zakaznici zaujem;
o podnecovat trh;
o ovplyvnovattrh, t.j. neprispdsobovat sa otrocky zakaznikom, pretoze niektoré potreby zakaznikov

nemozno transformovat do konkrétneho produktu.
e) Spolocenska koncepcia marketingu
Koncepcia vychadza z predpokladu, Ze firma by mala zosuladit uspokojovanie spotrebitelov s dlho-
dobymi zaujmami spolocenského blahobytu, ¢o je kli¢om na dosiahnutie tak cielov firmy, ako aj jej
zodpovednosti za blaho spolo¢nosti.
Spolocenska koncepcia vyjadruje zostladenie troch hladisk:

firemné zisky - Zelania zakaznikov - zaujmy spolo¢nosti

Priklad
Svetoznama firma ADIDAS vyraba a predava Sportové oblecenie nielen pre profesionalov, ale aj pre
$iroku verejnost, zabezpecuje dlhodobé zaujmy spoloc¢nosti, pretoze $portova ¢innost pozitivne vply-

va na zdravie a vykonnost obyvatelstva.
1.3| Marketingovy trojuholnik
Zakaznici, podnik a konkurencia predstavuju v trhovej ekonomike tzv. marketingovy trojuholnik,

ktory vyjadruje vztah zdkaznika k podniku, ktory si zakaznik vytvara aj jeho porovnavanim s kon-

kurenciou na trhu.




zakaznik

TRH

podnik konkurencia

Obr. 1 Marketingovy trojuholnik

Moderny marketingovo orientovany podnik posudzuje a koncipuje svoje spravanie na trhu, svoje ciele

a prostriedky riadenia nielen podla potrieb sic¢asnych a potencialnych zakaznikov, ale aj vzhladom na

sucasné a ocakavané spravanie konkurentov.

1.4| Ciele marketingového systému

Spolo¢nost modze od marketingu ocakavat tieto alternativne ciele:

maximalizaciu spotreby,
maximalizaciu spokojnosti zdkaznika,
maximalizaciu vyberu,

maximalizaciu kvality Zivota.

OTAZKY A ULOHY

® N kD=

Porovnajte moderné chapanie marketingu s jeho tradi¢nym vnimanim.

Zdovodnite vznik marketingu.

Charakterizujte vyvojové etapy marketingu.

Uvedte, ktoré ¢innosti st sicastou marketingového manazmentu.

Charakterizujte zakladné marketingové koncepcie podnikového riadenia.

Vysvetlite, preco je spolo¢enska koncepcia marketingu povazovand za modernu koncepciu.
Uvedte, ¢o vyjadruje marketingovy trojuholnik.

Vymenujte marketingové ciele, ktoré mdze spolo¢nost oc¢akavat od marketingu.




2| TRH A JEHO VYSKUM

2.1| Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor kontrolovatelnych marketingovych veli¢in, ktoré firma spaja do urcitého

celku, aby vyvolala Zelant reakciu na cielovom trhu, t. j. aby si zakaznik kapil produkt.

Obsahuje vsetky aktivity, ktorymi moéze firma ovplyvnit dopyt po svojich produktoch. Ide o skupiny

premennych marketingovych veli¢in, ktoré sa oznacuju ako ,,$tyri P

Product (produkt) - zahfna kombinaciu statkov a sluzieb (produktov), ktoré firma ponuka cielo-
vému trhu.

Price (cena) - je penaznd suma dojednana pri nakupe a predaji tovaru alebo vytvorena kvoli oce-
neniu na iné ucely.

Place (miesto, distribucia) - zastupuje vsetky aktivity firmy, ktoré zabezpecuju, aby bol produkt
k dispozicii cielovym spotrebitelom.

Promotion (propagdcia, aktivizacia, stimulacia predaja) — znamena vsetky aktivity, ktoré sprostred-

kavaju informacie o produkte a presviedc¢aju cielovych spotrebitelov o vyhodnosti jeho nakupu.

Moderny marketing presadzuje model 7P, v ktorom st dal$imi premennymi veli¢inami fudsky faktor

(people), vzhlad (physical evidence) a procesy (processes — metody, dodanie a vyuzitie sluzby) [18].

2.2| Cieleny marketing

Cieleny marketing je sposob marketingového myslenia, v ramci ktorého vyrobca identifikuje trhové

segmenty (Casti trhu), vyberie si jeden alebo viaceré segmenty, vyvinie produkt a cely marketingovy

mix. Postup cieleného marketingu zahrna proces tychto krokov:

1.

segmentdcia trhu - roz¢lenenie trhu na rézne skupiny kupujtcich, ktoré pozaduju rozdielne pro-
dukty alebo marketingové programy;

vyber cielovych skupin - hodnotenie pritazlivosti kazdého segmentu a vyber jedného alebo viac-
erych segmentov trhu, ktoré chce firma obsluzit;

vymedzenie trhovej pozicie — spracovanie konkurencnej pozicie pre produkt a tvorbu podrobného

marketingového mixu.




2.2.1| Segmenticia trhu
Trhovy segment zahfna zakaznikov, ktori reaguju podobnym sposobom na dany stibor marketingo-
vych aktivit (maju rovnaké alebo podobné potreby).
Segmentacia trhu je proces klasifikacie zakaznikov do skupin s rozdielnymi potrebami, charakteristi-
kami ¢i spravanim [9]. Hladiska segmentacie spotrebitelskych trhov:
1. Geograficka segmentacia
Ide o ¢lenenie trhu na rozne geografické jednotky, napriklad staty, regiony, kraje, mesta, obce, kde
zékaznici Ziju alebo nakupujt.
2. Demografickd segmentdcia
Je to roz¢lenenie trhu na skupiny zakaznikov podla veku, pohlavia, velkosti rodiny, prijmu, povo-
lania, vzdelania, viery, narodnosti atd.
3. Psychograficka segmentacia
V tomto pripade st zakaznici roz¢leneni do skupin podla:
o socidlnych vrstiev (niz$ia, strednd, vyssia),
o zivotného stylu,
o osobnosti.
4. Psychologicka segmentacia (podla spravania)
Je to rozclenenie zakaznikov podla:
o nakupnych prilezitosti;
o stupna vernosti - k znackam, predajniam a firmam;
o postoja — zakaznici mozu byt nadsenci, lahostajni, pozitivne alebo negativne ¢i dokonca od-
porcovia produktu;
« intenzity spotreby - silni, stredni a slabi pouzivatelia (resp. intenzivni a prilezitostni pouziva-
telia);
o podla citlivosti na ceny — niektori zakaznici st velmi citlivi na ceny a je potrebné prispdsobit

im cenovu stratégiu.

2.2.2| Vyber cielovych skupin
Ulohou firmy je rozhodnut, kolko segmentov trhu chce obsluzit (pokryt). Je potrebné uréit sposob

vyberu najvhodnejsich segmentov.

2.2.3| Vymedzenie trhovej pozicie
Trhovt poziciu vytvara pozicia produktu, ¢o je sibor vnemov, predstav a pocitov, ktoré si spotrebite-
lia o produkte pamitaju pri jeho porovnani s konkurenénymi produktmi [17]. Na vyjadrenie trhove;j
pozicie sa pouzivaju tieto veli¢iny trhu.
a) Trhovy potencial
Predstavuje maximalnu schopnost trhu prijat (absorbovat) urcity produkt daného odvetvia za ur-
¢ité obdobie. Vyjadruje pocet jednotiek produktu, ktoré by sa mohlo umiestnit (mozny odbyt) na

danom trhu za predpokladu, ze vsetci perspektivni kupujuci prejavia potrebu kupit dany produkt.
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b) Kapacita (objem trhu)
Vyjadruje skuto¢ne realizovany alebo prognézovany predaj produktu (vyjadreny vo fyzikalnych
alebo hodnotovych jednotkach) na danom trhu pri zohladneni cielovej skupiny, casového obdobia,
vyuzitia marketingovych nastrojov a pod.

c) Trhovy podiel podniku
Vyjadruje percentualny podiel predaja produktu podniku na danom trhu v porovnani s podielom
ostatnych konkurentov. Dominantnost postavenia firmy na trhu sa posudzuje vo vztahu k naj-

vacsiemu konkurentovi, ¢o vyjadruje relativny trhovy podiel (RTP):

trhovy podiel vlastnej firmy (%)
trhovy podiel rozhodujiiceho konkurenta (%) 1

Relativny trhovy podiel = ]

Za skuto¢ne dominantné postavenie firmy na trhu sa mozu povazovat len relativne trhové podiely nad
1,5.

OTAZKY A ULOHY

Vysvetlite, ¢o predstavuje marketingovy mix.
Charakterizujte model 7P marketingového mixu.
Opiste, ¢o je cieleny marketing.

Uvedte, ako treba postupovat pri cielenom marketingu.
Charakterizujte segmentaciu trhu.

Vysvetlite hladiska segmentacie trhu.

Charakterizujte veli¢iny trhu, ktoré vyjadruja trhova poziciu produktu.

® N D =

Rozhodnite o dominantnom postaveni firmy ARTA, a. s., ktora md 21 % trhovy podiel, ked jej
najvacsi konkurent TERO, a. s. md 7 % trhovy podiel.

2.3| Marketingovy vyskum

2.3.1| Marketingovy informacny systém

Predpokladom uspesného marketingového riadenia podniku je ststava informacii o podniku a mar-
ketingovom prostredi zapracovanych do efektivnych informacnych systémov.

Marketingovy informacny systém (MIS) je systém ¢innosti zameranych na ziskavanie, triedenie, analy-

zu, vyhodnotenie a distribtciu informacii potrebnych na marketingové rozhodovanie.

2.3.2| Marketingovy vyskum
Marketingovy vyskum je systematicka ¢innost zamerana na zhromazdovanie informacii, ktoré su do-
lezité z hladiska rieSenia $pecifickych marketingovych problémov firmy a moze byt zamerany na vys-

kum produktu, spotrebitela, predaja, konkurencie a cien.
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2.3.3| Metédy marketingového vyskumu

a) Pozorovanie - metdda, ktorej podstatnym znakom je poznavanie skutoc¢nosti na zaklade zmyslo-
vého vnimania. Ide o zber primarnych udajov pozorovanim rozhodujicich respondentov (zakaz-
nikov).

b) Anketa - jej podstatou je kladenie otazok respondentom s cielom ziskat udaje potrebné na riese-
nie vyskumnej ulohy. Podla spdsobu kontaktu vyskumnika s respondentom rozlisujeme pisomnu,
osobnu, telefonicku a elektronickd anketu.

c) Experimentdlne metddy - laboratérne, terénne [9].

2.4| Spotrebitelské trhy a nakupné spravanie spotrebitela

Spotrebitelsky trh sa sklada zo vSetkych konecnych spotrebitelov (jednotlivcov a domacnosti), ktori

nakupuju tovary pre osobnu spotrebu.

2.4.1| Proces rozhodovania o nakupe

Poznanie Zhromazdovanie Hodnotenie Nakupné
problému informacii alternativ rozhodnutie
Spravanie
po nakupe

Obr. 2 Proces rozhodovania o nakupe

(Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. 1992)

Nékupny proces sa zacina este pred skuto¢nych nakupom a po jeho realizacii pokracuje. Dolezité je po-
chopit, ze zaujem o spotrebitela nekon¢i predajom produktu. Treba vediet, ako bol spotrebitel s pro-

duktom spokojny, lebo tato skutocnost ovplyvni jeho dalsie spravanie.

2.5| Trhy organizacii a ich nakupné spravanie

Nakupovanie produktov predstavuje rozhodovaci proces, v ktorom si organizacie formalne upresnuju
poziadavky na nakup vyrobkov a sluzieb, identifikuju, posudzuji a vyberaju z roznych alternativ pro-

duktov a dodavatelov.
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2.5.1| Trhy organizacii

V marketingovej praxi rozoznavame tieto trhy organizacii:

a)

b)

<)

trh vyrobnych faktorov - tvoria ho vsetci jednotlivci a organizacie, ktoré nakupuju produkty ur-
¢ené na vstup do dalsieho procesu s cielom produkovat iné produkty. Tento trh je najva¢sim a naj-
rozsirenej$im trhom organizacii;

trh sprostredkovatelov - tvoria ho vsetci jednotlivci a organizacie (velkoobchodné a maloobchod-
né firmy), ktoré nakupuju tovar s ciefom dalsieho predaja alebo prenajimania inym so ziskom;
vladny trh - tento trh sa sklada z vladnych institacii (republikovych a obecnych), ktoré nakupu-
ju alebo prenajimaju tovary na zabezpecenie vykonu svojich hlavnych funkcii (obrana, skolstvo,

verejna sprava atd.).

2.5.2| Charakteristika trhov organizacii

Zakladny rozdiel medzi trhmi organizdcii a spotrebitelskymi trhmi vyjadruje:

a)

b)

<)

$truktura trhu a dopytu - dopyt organizacii je odvodenym dopytom, ktory vychadza z dopytu po
spotrebnych statkoch;

charakter nakupnych organov - organizovany nakup zamestnava viac nakupcov, ktori su profe-
sionali;

druhy rozhodnuti a rozhodovaci proces — proces organizovaného nakupu je charakteristicky kom-
plexnej$imi nakupnymi rozhodnutiami a ma ¢rty vicsej formalnosti (vyzaduje si podrobné $pe-

cifikacie o produktoch, pisomné objednavky...).

2.5.3| Fazy nakupného procesu vo vyrobnej sfére

Nakupny proces organizacii ma fazy, ktorymi prechadza kazdy nakupca:

a)

b)

<)

d)

e)
£)

8)
h)

poznanie problému (potreby) - v tejto faze nakupca vychadza z internych alebo externych stimu-
lov;

vSeobecna charakteristika potreby - faza obsahuje prehlad poziadaviek na vlastnosti a mnozstvo
potrebnych produktov;

$pecifikacia (rozpis) produktu - v tejto faze ide o spracovanie technickych podrobnosti, t. j. o $pe-
cifikaciu produktu;

prieskum dodavatelov - cielom tejto fazy je dosiahnut najvyhodnejsiu ponuku vyuzitim pries-
kumu trhu;

predlozenie ponuk - ndkupca poziada dodavatelov, aby predlozili ponukové navrhy;

vyber dodavatelov - s ohladom nielen na technicki kompetenciu dodavatelov, ale aj ich schopnost
dodavat ponukané produkty véas a poskytovat servis a pod.;

zadanie objednavky - spracovanie zavaznej objednavky pre zvoleného dodévatela;

hodnotenie vykonov — vyuziva sa ako zaklad pri rozhodovani o pokracovani spoluprace s doda-

vatelom [9].
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OTAZKY A ULOHY

Charakterizujte marketingovy vyskum.

Analyzujte postup marketingového vyskumu.
Charakterizujte zakladné met6dy marketingového vyskumu.
Opiste proces rozhodovania o nakupe spotrebného tovaru.

Vysvetlite, aky je rozdiel medzi trhmi organizacie a spotrebitelskymi trhmi.

AU e

Analyzujte fdzy nakupu tovaru vo vyrobnej sfére.
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3| MARKETING V PODNIKANI

3.1| Ciele marketingu v podnikani

Cielom marketingu v podnikani je dosiahnut, aby predavajuci na trhu ponukal [6]:

spravny produkt (ten, ktory splia predstavy spotrebitela),

spravnemu spotrebitelovi (ktory ma on zaujem),

v spravnom case (t. j. vtedy, ked ho spotrebitel potrebuje),

na spravnom mieste (t. j. dostat produkt tam, kde si ho spotrebitel zeld),
v spravnej kvalite (ktora vyhovuje spotrebitelovi),

za spravnu cenu (ktora odraza kvalitu a spotrebitel ju akceptuje).

Prvym predpokladom uspechu marketingového riadenia je urcenie cielov, ktoré ma podnik dosiahnut

marketingovou ¢innostou. Marketingové ciele st vyjadrené v marketingovej stratégii, ktora ma tieto

Casti:

urcenie ciela,
vyber cielového trhu,

zostavenie efektivneho marketingového mixu.

Skupiny podnikatelskych cielov [11]:

1.

Ciele postavenia podniku na trhu - trhova pozicia: podiel na trhu, relativny trhovy podiel, velkost
obratu, nové trhy ai.

Ciele rentability - zisk, rentabilita obratu, rentabilita kapitalu.

Finan¢né ciele — tverova dovera, likvidita, schopnost samofinancovania, $truktdra kapitalu.
Socidlne ciele — spokojnost zamestnancov, ekonomické a socialne zabezpecenie zamestnancov,
rozvoj ich osobnosti, socialny program zamestnancov a pod.

Podnikovy imidz - predstava alebo mienka, ktora sa vytvori v ludoch o podniku na zaklade ich
dojmow, t. j. ¢o si o podniku myslia, ¢o k nemu citia, ¢i mu veria alebo ho vobec aspon vnimaju.
Identita podniku - (CI - Corporate identity) je mnozstvo znakov, na zaklade ktorych charakteri-
zujeme podnik. Tieto znaky vyjadruju vystupovanie podniku, t. j. jeho osobnost.

Corporate identity je komplexny obraz podniku, ktory vychadza z jeho historie, filozofie, poslania,
kultury, Gspechov, znalosti a skisenosti, organiza¢nej struktury aj perspektiv. Uspech podnikania
bude ¢oraz viac zavisiet od dovery k podniku, od kvality vztahu k zakaznikovi, obchodnym part-

nerom, zamestnancom a celej spolo¢nosti.
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3.2| Ulohy a typy marketingu v podnikani

3.2.1| Ulohy marketingu

Ulohou marketingu v podnikani je:

dosiahnut rovnovahu medzi cielmi a moznostami podniku,
zastavat aktivny a pozitivny postoj ku vsetkym ¢innostiam podniku,
vyuzivat marketing ako ndstroj riadenia (marketingovo riadeny podnik),

uspokojovat moznych zakaznikov (nositelov dopytu) atd.

3.2.3| Typy marketingu

a)

b)

<)

d)
e)

£)

g)

h)

Konverzny marketing - spdja sa s existenciou negativneho dopytu, t. j. takej situacie, v ktorej vset-
ky alebo vécsina najdolezitejsich trhovych partnerov odmieta dany statok alebo sluzbu (napr. ne-
fajciari st nositelmi negativneho dopytu po cigaretach). Negativny dopyt modze vyplyvat i zo zme-
ny potrieb, z vysokej alebo prili§ nizkej ceny (pochybnost o kvalite).

Stimulujici marketing - vznika vtedy, ak existuje mnozstvo produktov, ale nie je o ne zaujem
(napr. dopyt po knihach), preto treba dopyt vyvolat (stimulovat), napriklad aktivitami stimulacie
predaja (promotion).

Rozvojovy marketing - spdja sa s potencidlnym (moznym) dopytom po produktoch. Potencialny
dopyt vznika vtedy, ked urcita cast spotrebitelov prejavuje zaujem o uspokojenie urcitej potreby,
pricom produkt na uspokojenie este neexistuje (napriklad zakaznici snivajici o novych, lacnych,
maximalne bezpec¢nych autach s minimalnou spotrebou a minimalne $kodiacich zivotnému pros-
trediu). Ulohou rozvojového marketingu je zmenit potencidlny dopyt na realny.

Remarketing — uplatnuje sa vtedy, ked klesa dopyt po produktoch, a preto ho treba ozivit.
Synchromarketing — vyrovnavajici marketing, ktory sa zaobera problémom regulacie kolisavého
dopytu (napriklad po nejakom produkte v ur¢itom ¢asovom useku - kind, restauracie, zariadenia
cestovného ruchu). Ulohou synchromarketingu je zniZit nepriaznivé tcinky kolisavého dopytu
(napriklad zniZzenim ceny listka na dopoludnajsie filmové predstavenie).

Udrziavaci marketing — uplatiuje sa vtedy, ak existuje uplny dopyt, t. j. ak droven a $truktura
dopytu po produkte v plnej miere zodpoveda trovni a $truktdre ponuky.

Demarketing - uplatiiuje sa vtedy, ak je na trhu nadmerny dopyt po produktoch, t. j. stav, pri
ktorom dopyt prevysuje uroven vyrobnych moznosti a firemné zdroje (napriklad vysoky zaujem
o tvery je tlmeny zvy$ovanim urokov). Fungujtce trhové hospodarstvo prakticky nepozna takyto
stav. Problém je skor so zvySovanim dopytu.

Protipdsobiaci marketing — uplatiiuje sa pri iraciondlnom (nerozumnom) dopyte, t. j. pri dopyte
takych produktov, ktorych kiipu mozno hodnotit ako nerozumnu (napriklad z hladiska zdravia
spotrebitela). Uspokojovanie dopytu je v tomto pripade neziaduce v dosledku zépornych spot-

rebitelskych vlastnosti prislunych produktov (napr. tabakové a alkoholické produkty) [19].
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3.3| Marketingové napady a zakladné principy marketingu

3.3.1| Marketingové napady

Marketingové napady sa vyznacuju tymito znakmi:
o schopnost realizacie (komeréné vyuzite),

o pritazlivost,

» jedinec¢nost (originalita, neopakovatelnost),

o jednoznacnost,

« nekonvencnost a pod.

3.3.2| Zakladné principy marketingu

Z3akladné principy (zasady) marketingu su tie marketingové pravidla, ktoré usmernuji a vymedzu-
ju poznanie, myslenie a marketingové postoje podniku.

Medzi najznamejsie zakladné principy marketingu patria [12]:

1. princip cestnosti a pravdovravnosti

Od podnikatela sa vyzaduje iprimny a Cestny postoj, aby jeho slova a ¢iny boli v stulade. Je dolezité
pamatat na to, Ze jeden nespokojny zakaznik sa so svojou zlou skisenostou zveri dal$im jedendstim
(v sluzbach az sedemnastim) potencialnym zdkaznikom;

2. princip koncentracie (sustredenia)

Vsetky zdroje podniku treba ststredit na stanovené priority a nerozptylovat sa nepodstatnymi skutoc-
nostami. Tymto sposobom mozno dosiahnut podnikatelsky uspech;

3. princip diferenciacie (rozlisovania)

Spociva v odliseni sa od konkurencie. Odlisitelné produkty maju predpoklad ziskat si naro¢ného ku-
pujuceho;

4. princip marketingovej posobivosti

V podnikani treba uplatiovat také marketingové opatrenia, aby ich t¢inok dlhodobo a intenzivne pdsobil
na zvolenych obchodnych partnerov;

5. princip ucinnosti marketingu

Znamena uviest v podnikovej praxi do Zivota uspornost, hospodarnost, racionalnost a realizovat
marketingové aktivity mimoriadnej schopnosti;

6. princip synergii (spolupdsobenia) v marketingu

Znamena vzajomné kombinovanie marketingovych ¢innosti (synergicky efekt — celok je viac ako stcet
jeho jednotlivych casti) tak, aby boli dosiahnuté planované ciele.

7. princip flexibility (pruznosti) marketingu

Riadit sa tymto principom znamend schopnost prisposobit sa neustdle meniacim podmienkam na
trhu;

8. princip marketingovych alternativ (moznosti)

Uplatnovanie tohto principu vyzaduje od podniku, aby planované marketingové projekty vypraco-

val vo viacerych variantoch;
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9. princip starostlivosti o detaily

Tento princip znamena ddsledne dbat aj na menej vyznamné faktory a zavislosti. Kvalitné detaily vyt-
varaju kvalitny celok — produkt;

10. princip rychlosti

Tento princip spociva v tempe sledovania kritickych marketingovych ¢initelov v podniku, ich nasmerova-

nia a rychleho zvladnutia.

3.3.3| Marketingové a podnikatelské ciele

Marketingové ciele su vyjadrené v marketingovej stratégii, ktora ma tieto Casti [4]:

 urcenie ciela,

« vyber cielového trhu,

« zostavenie efektivneho marketingového mixu.

Skupiny podnikatelskych cielov:

o ciele postavenia podniku na trhu - trhova pozicia: podiel na trhu, relativny trhovy podiel, velkost
obratu, postavenie podniku na trhu, nové trhy;

o ciele rentability: zisk, rentabilita obratu, rentabilita vlastného kapitalu, rentabilita celkového kapi-
taly;

« finan¢né ciele: uverova dovera, likvidita, schopnost samofinancovania, struktura kapitalu;

« socialne ciele: spokojnost zamestnancov, ekonomické a socidlne zabezpecenie zamestnancov, roz-
voj ich osobnosti, socialny program zamestnancov a pod.;

o podnikovy imidz: predstava alebo mienka, ktora sa v Iudoch vytvori o podniku vytvori na zaklade
ich dojmov. Prakticky ide o to, ¢o si ludia o podniku myslia, ¢o k nemu citia, ¢i mu veria alebo ¢i
ho vdbec aspon vnimaju;

« identita podniku (CI - Corporate identity) je mnozstvo znakov, na zaklade ktorych charakterizu-

jeme podnik. Tieto znaky vyjadruja vystupovanie podniku - jeho osobnost.

OTAZKY A ULOHY

Uvedte vlastnosti, ktoré by mal mat uspesny marketér.
Vymenujte predpoklady sikromného podnikania.
Uvedte osobnostné predpoklady podnikatela.
Vymenujte skupiny podnikatelskych cielov.

M

Uvedte konkrétne priklady marketingovych cielov.

18



4| PRODUKT

4.1| Produkt a jeho trovne

Produkt je vsetko, ¢o mozno pontknut na trhu ako tovar za tcelom predaja, pouzivania alebo spotre-
by a ma schopnost uspokojit konkrétnu ludskua potrebu [9].

Produktmi mdzu byt nielen vyrobky, ale aj sluzby, myslienky, osobnosti, miesta, aktivity a organizacie.

4.1.1| Urovne produktu

Z hladiska riadenia marketingovej politiky je dolezité rozliSovat nasledujtice tirovne produktu:

a) jadro produktu - zakladna troven produktu, ktora zabezpecuje uspokojenie zakladnej potreby
(napr. doplnkové dochodkové poistenie umozni ziskat doplnkovy zdroj prijmu v starobe);

b) realny produkt - formalna stranka, ktora urcuje sposob uspokojenia potreby a zahfna droven
kvality, vyhotovenie, $tyl, znacku, obal atd.;

¢) rozdireny produkt — rozéirenie produktu o rézne ponukané sluzby, napriklad predizené zaruky,
instalacia, udrzba, bezplatny dovoz, bezplatna instruktaz, doplnenie produktu ré6znymi doplnka-
mi, platobné podmienky a pod.;

d) psychologické vnimanie tplného produktu — nadstavba produktu, ktora zahrna znacku, image

a vnimanie goodwillu producenta. Casto rozhoduje o konkurencieschopnosti produktu.

4.2| FED faktor produktu

Produkt ako zhmotneny ndpad je symbidézou funkénosti, G¢innosti a dizajnu, ¢o vyjadrujeme tzv. FED

faktorom [3]. Prostrednictvom neho hodnotime rovnovahu medzi funkénostou, aéinnostou a diza-

jnom - ich mieru vyjadrujeme na stupnici 1 — 100.

FED faktor:

F - funk¢nost, t. j. schopnost vykonavat pozadované funkcie v pozadovanom prostredi;

E - efficiency (t¢innost), t. j. dosiahnutie pozadovaného stupna vykonnosti, hospodarnosti a lahkosti
ovladania;

D - design, t. j. vytvorenie estetického dojmu, ktory vyvoldva emotivne pozitivny pocit v mysli zakaz-

nika.
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4.3| Klasifikacia produktov
Z hladiska marketingu je dolezité clenenie produktov podla kone¢ného uzivatela.
4.3.1| Spotrebné produkty

Su to statky a sluzby, ktoré kupuju koneéni spotrebitelia na osobnu spotrebu. Obycajne sa ¢lenia na

zéklade nakupnych zvyklosti spotrebitelov.

Spotrebné
produkty
Tovar zakladného | | Tovar prilezitostného | | Tovar zvlastneho Neuvazovany
dopytu dopytu dopytu tovar
rovnorody
nerovnorody

tovar dennej spotreby

impulzivne nakupovany tovar

tovar nakupovany z neocakavanej potreby

Obr. 3 Klasifikacia spotrebnych produktov
(Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)

4.3.2| Priemyselné produkty

St to statky a sluzby (produkty) predavané jednotlivcom a organizaciam na dalsie spracovanie alebo
na pouzitie pri podnikani.

Klasifikacia produktov na investi¢né ucely sa realizuje podla toho, ako vstupuji do vyrobného procesu

a aké naklady reprezentuju.
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Priemyselné

produkty
Material Produkty dlhodobého Pomocny material
a polovyrobky charakteru a sluzby
suroviny stavby pomocny material
polotovary a sii¢iastky strojové vybavenie sluzby

Obr. 4 Klasifikacia priemyselnych produktov
(Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)

4.3.3| Spolocensky orientovana klasifikacia produktov

V pripade, Ze podnik uplatniuje koncepciu spolo¢ensky orientovaného marketingu, klasifikuje produk-

ty podla trovne poskytovania okamzitého uspokojenia spotrebitela a z hladiska dlhodobého uzitku,

ktory produkt prindsa spotrebitelovi [12]. Z tohto hladiska rozoznavame tieto skupiny produktov:

zelané produkty - poskytuju bezprostredné uspokojenie a dlhodoby uzitok (napr. $perk, chutné
a vydatné ranajky);

oblubené produkty - prinasaji bezprostredné uspokojenie, ale mozu byt $kodlivé z dlhodobého
hladiska (napr. alkohol, cigarety);

prospesné produkty - st malo pritazlivé, ale pre spotrebitelov st z dlhodobého hladiska prospesné
(napr. Zivotna poistka, otuzovanie);

neuzitocné produkty — nevykazuju ani bezprostrednu pritazlivost, ani dlhodoby uzitok (napr. ne-

chutny a nedcinny liek).

Bezprostredné uspokojenie

vysoké nizke
, zelané prospesné
vysoky produkty produkty
Dlhodoby uzitok
nizk oblubené | neuzitoéné
Y produkty produkty

Obr. 5 Spolocensky orientovana klasifikacia produktov

(Zdroj: LESAKOVA a kol., 1996)
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4.4| Zivotny cyklus produktu

Kazdy produkt ma svoj cyklus - zrodi sa, prechadza niekolkymi etapami, pripadne zanika, ked na trh
pride novy produkt. Zivotny cyklus produktu predstavuje ¢as jeho existencie od vzniku aZ po jeho

stiahnutie z trhu, t. j. zanik.

Zisk
TESZ}?]}( | TrZhy ‘
1\
Zisk fos
. [ TP 3votnest
STy F/

IhvEBSSKt]l cle Dgspelosle N&sj‘"l:enQig'E

Vywa

i Uvadzanig Rost

Obr. 6 Trzby a zisk v Zivotnom cykle produktu
(Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)

Zrelost Cltlm

4.5| Portfdliova analyza produktu - BCG portféliova matica

Analyza produktov BCG (Boston Consulting Group - r. 1977) sluzi firmdam na zistenie optimalnej
$truktary vyroby a predaja produktov. Podla celkovej pozicie produktu na trhu, urcenej etapou
zivotného cyklu a stupniom nasytenia trhu, mozno zaradit produkty do styroch skupin, ktoré st

zoradené v BCG portféliovej matici produktov.

Vysoké Hviezdy Otazniky
Stars 2
Tempo 10% Rast zisku Nizky zisk
rastutrhu ’ Dojné kravy Psy
ash cows Dogs
Nizke Najvyssi zisk Najnizsi zisk
Vysoky 1,5 Nizky

Relativny podiel na trhu

Obr. 7 BCG portfoliova matica produktov
(Zdroj: VYSEKALOVA, J. a kol., 1997)
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4.6| Produktova politika

Rozhodovanie podniku o jednotlivych produktoch je zamerané na vyrobny program a sortiment, na

kvalitu, dizajn, znacku, obal, obchodno-technické sluzby, garancie a pod.

4.6.1| Vyrobny program, vyrobny a obchodny sortiment
Vyrobny program je celkova struktura vyrabanych a vyrobcom pontkanych vyrobkov v urc¢itom sor-
timente a kvalite. Vyrobny sortiment je suhrn vsetkych vyrobkovych radov a jednotlivych vyrobkov

alebo sluzieb, ktoré vyrobca ponuka na trhu.

4.6.2| Kvalita produktu

Kvalita je suhrn znakov produktu, ktoré mu umoznuji uspokojovat urcené a ocakavané potreby (plnit
svoje funkcie). Kvalita produktu zahfna jeho funkénost, zivotnost, bezpe¢nost, spolahlivost, presnost,
poziadavky na obsluhu a udrzbu, pohotovost a iné vlastnosti produktu. Kvalitu produktu sprostred-

kava jeho vzhlad, cena, obal, spdsob distribucie a aktivizacia predaja (promotion).

4.6.3| Dizajn produktu

Dizajn je stvarnenie produktu, ktoré vytvara esteticky dojem vyvolavajuici emotivne pozitivny pocit
v mysli zakaznika. Dizajn je dolezitym prvkom v marketingovej stratégii a obsahuje:

o esteticka zlozku (tvar, farba, vzhlad, vona);

o zlozku komfortu (obsluha, adrzba, bezpecnost);

» identifika¢nu zlozku (odlisnost).

4.6.4| Znacka produktu

Znacka produktu je meno, nazov, znak, symbol ¢i dizajn alebo ich kombinacia. Ststreduje charak-
teristické znaky produktu pod jedine¢né oznacenie. Jej ulohou je identifikovat produkt ur¢itého pre-
davajuceho a odlidit ho od produktov konkurencie. Formélne zaregistrovana znacka v SR (v registri

ochrannych znamok) sa vold ochranna znamka.

4.6.5| Obal produktu

Obal produktu ma niekolko funkcii:

o ochrannd funkcia - chrani produkt pred poskodenim a predlzuje jeho Zivotnost;
o manipula¢nd funkcia — ulah¢uje manipulaciu, prepravu a skladovanie produktov;
o informacna funkcia - poskytuje informacie o produktoch;

o komunikac¢nd funkcia - identifi kuje produkt;

+ recykla¢na funkcia — musi spliat poziadavky recyklacie odpadov.

4.6.6| Etiketa produktu

Etiketa moze byt vo forme nalepky, $titku, visacky, grafického zobrazenia alebo je stcastou obalu
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produktu. Identifikuje produkt alebo druh tovaru, mdze tiez oznacovat stupen kvality produktu, prip.
sprostredkovat uzivatelovi dalsie informacie (kto, kedy, kde vyrobok vyrobil, ako sa ma pouzivat, za-

sady bezpec¢nosti a pod.).

4.6.7| Obchodno-technické sluzby

Obchodno-technické sluzby mézu byt poskytované pred samotnou kapou, v priebehu kipy alebo po
nej. Podla toho sa oby¢ajne rozdeluju do troch skupin:

o poradenstvo (pred dodavkou),

« aplika¢ny (instala¢ny) servis (pri dodavke),

o technicky (uzivatelsky) servis (po dodavke).

4.6.8| Politika zaru¢nej doby
Zakladna zodpovednost vyrobcov za kvalitu vyrobkov je vymedzend zaru¢nymi dobami (garanciami).
Narastajuca konkurencia na trhoch vedie k tomu, Ze rozsirené a predlzené garanéné doby je mozné

vyuzivat ako dolezité nastroje vyrobkovej politiky.

OTAZKY A ULOHY
Opiste arovne konkrétneho produktu.

2. Zaradte zivotnu poistku a $pecidlne upraveny terénny automobil do skupiny spotrebnych produk-
tov.

3. Zaradte vyrobnu halu a servisné sluzby do skupiny priemyselnych produktov.

4. Graficky zndzornite priebeh trzieb a zisku v Zivotnom cykle produktu a stru¢ne charakterizujte
jeho etapy.
Nakreslite BCG portfoliovi maticu produktov a opiste jednotlivé pozicie produktov.

6. Zaradte do BCG portfdliovej matice produkt, ktorého tempo rastu trhu je 5 %, trhovy podiel je
20 % a jeho najvacsi konkurent ma 10 % trhovy podiel. Charakterizujte tento produkt.

7. Uvedte, ktoré charakteristiky produktu su obsahom produktovej politiky.

8. Vysvetlite, ¢o znamena rozhodniif o hibke, $irke a dynamike sortimentu.

9. Charakterizujte kvalitu a dizajn produktu.

10. Charakterizujte znacku, obal a etiketu produktu.
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5| CENA

5.1| Cena a jej vyznam

Cena je penazna suma dohodnutd pri nakupe a predaji tovaru alebo vytvorena pre ocenenie tovaru

na iné ucely [22].

Pre vacsinu spotrebitelov je cena mierou hodnoty produktov, lebo udava, akého mnozstva penazi sa

musi kupujuci vzdat, aby vymenou ziskal ponukany produkt.

5.2| Stanovenie urovne cien a ich diferenciacia

Ceny vysielaju dolezité marketingové signaly, urcuji poziciu produktov na trhu a podielaju sa na
celkovom imidzi podnikania. Spravne stanovenie cien je zakladom podnikania. Ak je cena prilis

vysoka, $kodi to predaju a ak je prili§ nizka, odrazi sa to na zisku. Rozhodovanie firmy o cenach je

ovplyviované internymi a externymi faktormi.

Faktory stanovenia cien

Interné faktory

Externé faktory

ciele marketingu

stratégia marketingového mixu

naklady

Obr. 8 Faktory stanovenia cien

trhadopyt

konkurencia

ostatné

Hlavné faktory ovplyviujtce tvorbu ceny su: naklady, dopyt, konkurencia.

5.2.1| Ceny zamerané na naklady

Néklady predstavuju dolnu hranicu ceny, pod ktort nesmie podnik stanovit cenu, ak nema byt stra-

tova [9].
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Tvorba cien prirdzkou (prirdzkovd metéda)

Pri uréeni vyslednej ceny vychddza firma z celkovych nakladov na produkt, ktoré zvysi o urcita
prirazku (prirazka na zisk ako percento nakladov).

Rezijna prirazka je suma, ktora sa pridava k vyrobnej cene:

RP = [(predajna cena - vyrobna cena) / vyrobna cena] x 100 [%]

V maloobchode (aj vo velkoobchode) sa uplatiuje obchodné (ziskové) rozpitie (OR), ktoré sluzi na
uhradu nakladov a tvorbu zisku pripadajicu na jeden vyrobok:

OR = [(predajna cena — nakupna cena) / predajna cena] x 100 [%]

Tvorba cien analyzou nulového bodu (analytickd cena)

Tieto metddy sa zameriavajui na uréenie minimadlnej ceny, pri ktorej moze podnik podnikat bez stra-
ty, predovsetkym v ¢ase zvysenej konkurencie alebo v obdobi poklesu sezdnneho dopytu. Pri vypocte
minimalnej nakladovej ceny vychadzame zo skutocnej rézie, ktora predstavuje nevyhnutné fixné nak-
lady potrebné na uskuto¢nenie podnikatelského cyklu. V praxi sa pouzivaju tieto analytické metody
tvorby cien:

a) Metdda analyzy bilancie ndkladov a vynosov

Metédda sa zaklada na principe analyzy nulového bodu - bodu zvratu (Break — Even - Point), alebo
kritického bodu rentability (vynosnosti). Podstata tohto pristupu spociva v tom, Ze vyrobca zisti napr.
prieskumom trhu, pri akom odbytovom mnozstve sa celkové prijmy (trzby) budd rovnat celkovym
nakladom (dosiahnutie nulového bodu) a podla predpokladaného (cielového) zisku stanovi cenu.
Minimélna cena (C,,) sa pri danom objeme predaja (Q) stanovi z podmienky:

N.=T T - trzby [€]

N, +N, =T,T=QxC; N, =Qx ij [€/ks] - jednotkové variabilné naklady
NF+Qxij=QxCM:> CMzNF/Q+NVj (€]

Nulovy bod (bod zvratu, kriticky bod): QK = NF / (CM - NVj) [ks]

Ked chce podnik dosiahnut planovany zisk (Z,), musi vyrobit a predat produkciu Q,. Jej vysku sta-
novime z planovaného zisku: ZP = T - NC

ZP = CVx QP - (NF + NVjx QP), potom QP = (NF + ZP) / (CV - N,j) [ks]; CV - cena vyrobku

Graf 1 Znazornenie nulového bodu

TNZ 3500 - T
tis. € 3 .
ltis. €] 3000 7,
2500 - Ne
e BEP. -~
2000 7
1500 +
1000 - =
500 Ne
1]

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65
Q [tis. ks]
(Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)
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b) Metéda margindlnych (hranicnych) ndkladov — margindlna analyza

Niekedy nastava problém, ako rozdelit nepriame (fixné) ndklady. V sucasnosti sa na rozdelenie ne-
priamych nakladov pouziva kombinacia uplnych nakladov (full costs) a kalkulacia marginalnych nak-
ladov (marginal costs). Pri kalkulacii uplnych ndkladov sa nepriame naklady rozdeluju medzi pro-
dukty propor¢ne, a to vzhladom na ukazovatel, ktory uzname za najvyhodnejsi, napriklad podla per-
centualneho podielu na celkovom zisku, podla celkového poctu predanych vyrobkov, podla poctu
hodin odpracovanych pri vyrobe a pod. Kalkulacia marginalnych nakladov je zvlast vhodna vtedy, ked
podnik vyraba viac ako jeden druh produktov.

Marginalne (hrani¢né) naklady predstavuju zmenu celkovych nakladov, vyvolanu zvy$enim predaja
o jeden vyrobok.

Marginalne (hrani¢né) trzby predstavuju zmenu celkovych trzieb pri zvySeni predaja o jeden vyrobok.
Marginalna (prirastkova) analyza vychadza z nasledujuceho poznatku: Zvys$ovat produkciu ma zmysel
len dovtedy, pokial je prirastok trzieb (margindlne trzby) vyssi ako prirastok nakladov (marginalne
naklady).

5.2.2| Ceny orientované na zakaznikov (podla dopytu)

Pri ur¢ovani ceny podla dopytu treba poznat:

o velkost dopytu, t. j. ako zakaznik vnima produkt v porovnani s konkurenénymi produktmi, aké
vyhody u neho ocenuje a kolko je ochotny za produkt zaplatit;

o citlivost dopytu na zmenu ceny, t. j. aka je cenova elasticita dopytu.

5.2.3| Ceny zaloZené na konkurencii

Ceny konkurencie predstavuju horny limit ceny pre porovnatelné produkty. V tomto pripade sa cena
stanovi na zdklade beznej trhovej ceny, za ktoru konkurencia predava substitu¢né tovary. Mensia
pozornost sa venuje vlastnym nakladom alebo dopytu. Firma v§ak musi zvazit, aky ma trhovy podiel
a finan¢né moznosti (t. j. ¢i ma dlhy alebo rezervy).

Uplatnovanie beznej trhovej ceny je velmi popularne. Ak sa elasticita dopytu tazko zistuje, firmy citia,
ze bezna trhova cena reprezentuje kolektivhu mudrost odvetvia a zaroven je cenou, ktora zabezpeci
primeranu navratnost [1]. Vyssie ceny sa uplatiuju vtedy, ked sa produkty vyrazne odliSuji od kon-
kuren¢nych produktov, vyrobca ma dobru povest a ide o znamu znacku. Nizsie ceny sa vyuzivaju vte-

dy, ked ma firma nizke naklady a agresivne ciele.

OTAZKY A ULOHY

1. Vysvetlite princip tvorby ceny prirazkovou metddou.

2. Opiste metddu analyzy nulového bodu pri tvorbe ceny.

3. Vysvetlite, ¢o je podstatou met6dy marginalnych nakladov.
4

Vysvetlite tvorbu cien zalozenud na konkurencii.
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6/ OBCHODNE OPERACIE MARKETINGU

6.1/ Vyznam obchodnych operacii a distribucie

V trhovej ekonomike st podniky produkujuce tovary alebo sluzby tuspesné len vtedy, ak ich finalne
produkty prijme trh. Distribtcia je nastroj marketingového mixu. Cielom distribu¢nej politiky je:

o vyber miesta, kde sa budu produkty predavat;

o sposob ich dopravy ku kone¢nému spotrebitelovi;

o najucinnejsi spdsob ich predaja.

Rozhodovanie o distribucii patri medzi najdolezitej$ie rozhodnutia manazmentu podniku. Cenova
politika podniku zavisi od toho, ¢i bude svoje vyrobky predavat prostrednictvom velkoobchodnych
(VO) podnikov alebo prostrednictvom tzko $pecializovanych maloobchodnych (MO) predajni. Na
tato skuto¢nost nadvizuju rozhodnutia suvisiace so stanovenim poctu obchodného personalu, s ak-

tivizaciou predaja atd.

6.2| Distribu¢ny kanal

Distribu¢ny kanal je sthrn vsetkych organizacii a jednotlivcov, ktori sa zi¢astiujui na tokoch tovarov

od vyrobcu (poskytovatela) ku spotrebitelovi.

/\ PS — prepravna spolo¢nost

Vyrobca Nezavisly
velkosklad

Velkoobchod Maloobchod

PS PS PS Spotrebitel

1 2 3
Obr. 9 Distribu¢ny kanal

Pri distribucii tovaru plnia podporné funkcie okrem uvedenych subjektov (obr. 9) aj dalsie podnika-
telské subjekty a organizdcie, napriklad: prepravné spolo¢nosti, reklamné agentury, nezavislé sklady
(napr. colny sklad), finan¢né instittcie (banky, poistovne) atd.

Vyznam sprostredkovatelov v distribu¢nom kanali spociva predovsetkym v efektivnosti spristupnenia

tovaru cielovym trhom, ¢im pozitivne ovplyviuji hospodarnost podnikania.
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6.1.1| Distribu¢né kanaly so spotrebnym tovarom

Distribu¢ny kanal mozno charakterizovat podla poctu odbytovych stupnov (trovni). Odbytovy stu-
pen (uroven odbytu) predstavuje kazdy sprostredkovatel, ktory prispeje k tomu, aby sa tovar dostal
ku kone¢nému spotrebitelovi. Stcastou odbytového stupna je tiez vyrobca i spotrebitel. Pocet odby-

tovych stuptiov tvori dizku odbytovej cesty.

)

Vyrobca °

Vyrobca Maloobchodnik @

Vyrobcal s velkoobchodnik Maloobchodnik @

Vyrobca %| Velkoobchodnik H Agent H Maloobchodnik

Obr. 10 Distribu¢né kanaly so spotrebnym tovarom

(Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)

)

)

)

Uvedené distribu¢né kanaly sa v praxi bezne kombinuji. Polnohospodarsky podnik cast svojej produk-
cie preda priamo na trhu, ¢ast doda do maloobchodnej siete a ¢ast do velkoobchodu (napr. zemiaky na

uskladnenie alebo na priemyselné vyuzitie).

6.1.2| Distribu¢né kanaly pre odbyt priemyselnych tovarov

Vyrobca
d) 0) b) a)
Predajna pobocka (filialka) Obchodny agent
firmy — odbytové oddelenie (zastupca) vyrobku
vyrobcu

Distributér vyrobnych faktorov
(priemyselny distributér)

Spotrebitel

Obr. 11 Distribu¢né kanaly priemyselnych tovarov

29



a) Priamy predaj - producent vyrobnych faktorov pouzije vlastny obchodny personal a predava pria-
mo zdkaznikom vo vyrobnej sfére (napr. predaj zlozitého strojového zariadenia, ktoré potrebuje
$pecialny servis).

b) Predaj prostrednictvom priemyselnych distributorov, ktori pontkaji produkty dalej svojim zakaz-
nikom.

¢) Predaj prostrednictvom obchodnych zastupcov firmy (obchodnych agentov).

D) Predaj prostrednictvom predajne (filidlky) firmy.

OTAZKY A ULOHY

Vysvetlite, ¢o je cielom distribu¢nej politiky podniku.

Charakterizujte distribu¢ny kanal.

Uvedte, v ¢om je vyznam sprostredkovatelov v distribu¢nych kandloch.

Vymenujte, ktoré typy distribu¢nych kanalov so spotrebnym tovarom poznate.

M

Vysvetlite typy distribu¢nych kanalov s priemyselnym tovarom.

6.3| Maloobchod

Maloobchod predstavuje suhrn vsetkych ¢innosti, ktoré suvisia s bezprostrednym predajom tovaru
(vyrobkov a sluzieb) kone¢nym spotrebitelom na ich osobnu spotrebu. Maloobchod je jednym z najdo-
lezitejsich druhov obchodnej ¢innosti. Predstavuje posledny ¢lanok toku tovarov od vyrobcu ku spot-

rebitelovi a je priamo spojeny s finalnym spotrebitelom [10].

6.4| Velkoobchod

Velkoobchod zahfna vsetky ¢innosti, ktoré stuvisia s predajom tovaru alebo sluzieb fyzickym a prav-

nickym osobam, ktoré ich chcu dalej predat alebo spracovat pre potreby zakaznika.

Funkcie velkoobchodu a jeho vyznam

Velkoobchod vystupuje ako sprostredkovatel pohybu tovaru od vyrobcu ku kone¢nému uzivatelovi

a plni nasledujtce funkcie:

« vykonava odbytové funkcie lepsie a efektivnejsie, ako by ich vykonali samotni vyrobcovia, najma
mali producenti nemaju dostatok finan¢nych prostriedkov na vybudovanie vlastnej organizacie na
predaj svojich produktov;

o nakup tovarov vo velkom mnozstve prevazne u $pecializovanych vyrobcov;

o vytvaranie zasob a ich skladovanie vo vlastnych skladoch;

o predaj tovarov maloobchodnikom s ciefom ich dalsieho predaja, prip. predaj vyrobcov na dalsie

spracovanie.
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Clenenie velkoobchodu

Velkoobchod mozno ¢lenit podla viacerych kritérii:

o podla vlastnickych vztahov (napr. klasicki velkoobchodnici, sprostredkovatelia, nakupné a pre-
dajné organy vyrobcov),

o podla funkcii (napr. samostatny velkoobchod a integrovany velkoobchod),

o podla sposobu predaja (napr. dodavkovy velkoobchod, velkoobchod typu Cash & Carry).

OTAZKY A ULOHY

1. Charakterizujte velkoobchod, uvedte jeho funkcie a vyznam.
2. Uvedte, aké sluzby poskytuje velkoobchod zakaznikom.

3. Charakterizujte maloobchod.
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7| MARKETINGOVY KOMUNIKACNY SYSTEM

7.1

Komunika¢ny mix

Cielom marketingovej komunikacie s trhom je ovplyviovanie spotrebitelov v zaujme predaja pro-
duktov. Na ovplyvinovanie cielovych skupin zakaznikov, ale aj $irokej verejnosti vyuzivaju podniky
komunika¢ny systém (promotion — mix, resp. komunika¢ny mix), ktory pozostava zo $pecifickej kom-

bindcie nastrojov promotion (aktivizacie, resp. stimulacie predaja).

Marketingovy mix s nastrojmi komunikaéného mixu

Marketingova .
Produkt Cena . g . Distribucia
. s e komunikacia e
produktova politika cenova politika komunikaénd politika distribucna politika
Reklama Podpora predaja Public relations Osobny predaj
* reklamné prostriedky * nastroje, metddy, * spravodajstvo * organizacia predaja
* typy médii technuiky * podujatia * formy predaja
* vyber nosicov * sponzorstvo * vyber, priprava
* Cas pdsobenia * ostatné nastroje amotivécia predavajicich

Obr. 12 Marketingovy mix s nastrojmi komunika¢ného mixu

7.1.1| Zlozky komunika¢ného procesu

Kazda komunikacia md urcité spolo¢né prvky [9]. Zakladnymi prvkami efektivnej komunikécie st
odosielatel a prijemca. Dal$imi zlozkami, ktoré predstavuju komunikaéné nastroje st sprava (oznam,
posolstvo) a média. Zlozky kédovanie, dekddovanie, odozva a spétna vazba plnia komunika¢né funk-

cie. Poslednym prvkom komunika¢ného systému je $um, ktory vyjadruje rusivé vplyvy v komunikacii.

7.1.2| Rozhodnutia marketingovej komunikacie
Pri tvorbe marketingovej komunikacie treba urobit tieto rozhodnutia:
a) identifikovat cielové publikum - marketingova komunikacia za¢ina presnym definovanim pred-

pokladaného cielového publika, ktorym mozu byt potencidlni alebo skuto¢ni zakaznici. Cielové
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b)

<)

d)

e)
£)

publikum ma zasadny vplyv na rozhodovanie o tom, ¢o sa ma povedat a ako, kedy, kde a kto to

ma povedat;

urcit ocakavanu reakciu - konec¢nou reakciou cielového publika je ndkup, ktory je vSak vysled-

kom dlhodobého procesu spotrebitelovho rozhodovania. Marketér musi poznat, v akom $tadiu sa

nachadza cielové publikum a do akého $tadia ho chce dostat;

vybrat spravu - idedlna je taka sprava, ktora splia tzv. AIDAS model:

o attention (pozornost) — komunikdcia ma vzdy zacat prilakanim pozornosti, upttanim/upo-
zornenim na nieco, ¢o zakaznikovi prinesie uzitok;

o interest (zaujem) - vyvolat zdujem znamend presvedc¢it zdkaznika o zaujat ho usporou casu,
namahy, konkretizovat druh uzitku sloganom;

o desire (prianie, tuzba) — vyvolat pocit potreby produktu a tazbu kupit si ho na zaklade infor-
macii o jeho vlastnostiach;

o action (¢in) - stimulovat zdkaznika, aby pristapil k ¢inu (kupe produktu), znamena zbavit ho
namahy stvisiacej s procedurou nakupu

» satisfaction (spokojnost) — zakaznik pristapil k ¢inu (kupe produktu) a je s tymto produktom
spokojny;

vybrat média - tieto rozhodnutia sa tykaju vyberu kanalov komunikécie, ktoré optimalnym sposo-

bom dorucia spravu cielovému publiku. Pri vybere informac¢ného kanala rozhoduju tieto faktory:

o marketingové ciele (koordinacia vsetkych premennych veli¢in marketingového mixu),

o druh produktu (spotrebny alebo priemyselny tovar),

o cielova skupina (jej zvyky pri sledovani médii),

o vyska rozpoctu na komunika¢ny mix,

o vhodnost média na prenos urcitého druhu spravy;

vybrat zdroj spravy — znamena zabezpecit zdroj s najvyssou hodnovernostou;

zistovat spatnu vizbu - znamena sledovanie u¢inku odoslanej spravy, ¢i si publikum pamaéta spra-

vu, aky ma na nu nazor, aky je jeho postoj k produktu alebo podniku.

7.1.3| Tvorba rozpoctu na komunikaény mix

Pri tvorbe rozpoctu na aktivizaciu a stimuldciu predaja (promotion) sa vyuzivaju tieto metody:

a)

b)

c)
d)

metdda zostatkového rozpoctu - je zaloZena na tom, ze na reklamu sa vynalozi tolko, kolko zo-
stane po odpocitani ostatnych ndkladov. Tuto metddu realizuju malé podniky, ktoré vynalozia na
promotion len tolko, kolko si mézu dovolit, aby neohrozili finan¢nu likviditu a zisk podniku;
metdda percentualneho podielu z predaja — naklady na promotion su stala polozka, ktora je vy-
medzena vo forme urcitého percenta z bezného alebo o¢akavaného objemu trzieb. Vyska je rozna
a zavisi od odvetvia (napriklad v kozmetickom priemysle je to az 30 % z trzieb, ale v strojarskom
priemysle najviac 10 %);

metdda konkurencnej parity — znamena stanovovanie rozpoctu na promotion podla konkurencie.
metdda cielov a tloh — marketér stanovuje rozpocet na promotion tak, ze definuje $pecifické ciele,

urci ulohy na ich splnenie a odhadne vysku nakladov na realizaciu danych tdloh.
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7.1.4| Faktory ovplyviiujice tvorbu komunika¢ného mixu

Pri zostavovani komunika¢ného mixu musi podnik zvazovat tieto faktory:

a)
b)

<)

d)

e)

druh produktu a jeho trh;

stratégia ,,pretlacovania a pritahovania“ - push-stratégia (pretlacovania) je charakteristicka tym, ze
vyuziva obchodny personal a obchodné promotion, aby ,,pretlacila“ produkt cez odbytové kanaly.
Vyrobcovia sa snazia pretlacit produkt k velkoobchodnikovi, velkoobchodnici zas k maloobchod-
nikovi a ti potom k spotrebitelovi. Pull-stratégia (pritahovania) vyzaduje mnoho prostriedkov na
reklamu a spotrebitelskil promotion, aby sa vytvoril spotrebitelsky dopyt. Tento dopyt ,,pritahuje®
produkt cez odbytovy kanal;

Vyrobca Velkoobchod Maloobchod Spotrebitel

Vyrobca Velkoobchod Maloobchod Spotrebitel

Obr. 13 PUSH a PULL stratégia
(Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)

$tadia nakupnej pripravenosti — nastroje promotion prinasaju rozdielny efekt v zavislosti od sta-
dia pripravenosti zakaznika na nakup;

stadia zivotného cyklu produktu - uc¢innost jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu je roz-
naivjednotlivych stadiach zivotného cyklu produktu. Vo faze uvedenia st vhodné reklama a pub-
lic relations, ktoré formuju uvedomenie a uzito¢na je aj podpora predaja vo forme ponuky vzo-
riek. Osobny predaj ma presved¢it maloobchodnikov, aby mali zdujem o predaj daného produktu.
V $tadiu rastu sa ma posilnit reklama a public relations, kym podporu predaja mozno zredukovat.
V stadiu zrelosti je podpora predaja dolezitejsia nez reklama. Kupujici uz poznaju znacku a rekla-
ma je potrebna, aby nezabudli na produkt. V $tadiu poklesu reklama produkt iba pripomina, ak-
tivity public reelations sa vynechaju a predavajuci venuju produktu mala pozornost. Opét sa mozu
viac uplatnovat nastroje podpory predaja;

zodpovednost za planovanie marketingovej komunikacie - za cely komunikacny proces zod-
povedaju riaditelia marketingovej komunikacie, ktori navrhuji rozne nastroje promotion, sleduju

vydavky a koordinuju aktivity promotion.
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7.2] Reklama

Reklama je platena forma neosobnej prezentacie produktov prostrednictvom masovokomunika¢nych
prostriedkov. Ide o cielavedomé a u¢elové posobenie na potencialnych zakaznikov so zamerom spros-
tredkovania informacii, ovplyvnovania ich potrieb, zaujmov a navykov [9].

Reklama je verejnou informaciou uskuto¢novanou prostrednictvom nositelov informacii, ktorej tce-
lom je informovat spotrebitela o produktoch, presviedcat ho o kupe produktu alebo inak ovplyvinovat

jeho rozhodovanie pri vybere produktov [19].

7.2.1| Zakladné rozhodnutia o reklame

Proces pripravy reklamnej kampane sa sklada z piatich zakladnych rozhodnuti (obr. 14):

Rozhodnutie
o reklamnej
sprave
Rozhodnutie
Rozhodnutie Rozhodnutie o hodnoteni
o cieloch orozpocte reklamne;j
kampane
Rozhodnutie
o médiach

Obr. 14 Zakladné rozhodnutia o reklame
(Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)

7.2.2| Typy reklamnych kampani

Z hladiska reklamnej stratégie rozoznavame tieto zakladné typy reklamnych kampant:

« stotoznovacia (identifikacna) reklamna kampan - jej ulohou je upevnovat v podvedomi spot-
rebitela meno podniku, vyrobna znac¢ku podniku a jeho produkty;

« informacna reklamna kampan - podrobnejsie informuje potencidlneho zdkaznika o prinose pro-
duktu, jeho cene a pod. Pouziva sa najma pri uvadzani novych produktov na trh;

o prilezitostna reklamna kampan - uplatiiuje sa na roznych verejnoprospesnych akciach, spor-
tovych a kulturnych podujatiach (napr. olympiady, vyznamné dni a pod.);

o doplnkova reklamna kampan - v ramci tejto reklamnej kampane podniky umiestiuju reklamu

v dopravnych prostriedkoch, na zelezni¢nych staniciach, letiskach, pozdlz ciest, na $titoch domov...

7.2.3| Prostriedky reklamnej kampane - média
K reklamnym prostriedkom komunikacie patria:
a) inzerdt - je najpouzivanej$i prostriedok reklamy a charakterizujeme ho ako oznam v tla¢i, ktory

sa Casto spdja s ilustraciou;
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b) letdk - charakterizujeme ho ako jednostrannu tlacovinu, ktora ma spravidla format A5. Distribu-
cia letakov sa uskutocnuje roznym spdsobom, napr. rozdavanim na ulici chodcom, vkladanim do
novin a ¢asopisov a pod.;

c) plagat - obracia sa na $irokd verejnost, uputava pozornost a vyvolava zaujem okoloiducich svojim
oznamom. Velkoplo$né reklamné napisy sa umiestniuji na reklamnych nosicoch, ktoré oznacujeme
pojmom bilboardy;

d) televizny Sot — posobi na spotrebitela (obrazom, zvukom, pohybom) prostrednictvom reklamy
v televizii;

e) rozhlasova reklama - spotrebitel vnima reklamu iba sluchom, ¢o je jej nevyhodou, preto sa kladie
doéraz na dobry text, zvukové efekty a vyber hudby;

f) dalsie reklamné prostriedky — sem zaradujeme brozurky, katalogy, cenniky, nalepky, svetelné rek-
lamy, reklamné putace vo vykladoch, reklamné filmy v kinach, reklamné napisy na dopravnych
prostriedkoch, na balénoch, reklamné texty na webovych strankach, reklamné napisy na pohyb-

livej reklame a pod.

7.2.4| Ulohy reklamy
a) Pozitivne ulohy reklamy:
« napomaha zamerat vyrobu na uspokojovanie potrieb;
o ovplyviuje vznik a zmenu potrieb, dopytu, zaujmov, navykov a tradicii;
« vychovava spotrebitelov v spolocensky Zelatelnom smere;
o napomaha spotrebitelom lepsie hospodarit s ¢asom atd.
b) Negativne sprievodné javy reklamy:
o marnotratnost reklamy - vysoké finan¢né naklady na reklamu (celosvetovo v biliénoch do-
larov);
o prehnané zdoraznovanie vyhod obsahu reklamy (moznost klamlivej reklamy);
« podnecovanie spotreby spolo¢ensky skodlivych vyrobkov (alkohol, cigarety);

o podcenovanie prijemcov reklamy a pod.

7.2.5| Zasady reklamy

Zrozumitelnost a spolocenska uzito¢nost - tato zasada by sa mala prejavovat vo vecnom a pravdivom,
pre spotrebitela potrebnom rozsahu popularizacie uzitkovej hodnoty statku alebo sluzby. Reklama by
mala informovat o vlastnostiach a sposobe pouzitia tovaru/sluzby. Pomaha pri vychove spotrebitela,
pri zvySovani Gzitkovosti produktu a pri orientovani spotrebitela na racionalnu spotrebu.
Odlisitelnost reklamy - reklama by mala spotrebitela informovat o tom, v ¢om je produkt lepsi nez
konkuren¢né znacky.

Hodnovernost (pravdivost) reklamy — obchodny zdkonnik charakterizuje klamliva reklamu ako $i-
renie udajov o vlastnom alebo cudzom podniku, jeho vyrobkoch ¢i sluzbach, ktoré su spdsobilé vyvo-
lat klamnu predstavu a ziskat prospech pre vlastny alebo cudzi podnik v hospodarskej sttazi na ukor

inych sutaziacich ¢i spotrebitelov [19].
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Hospodarnost reklamy - velké mnozstvo finan¢nych prostriedkov investovanych do reklamy by malo
prinasat ndarast prosperity podniku. Napriek tomu si treba uvedomit, Ze po urcitom case posobenia

reklamy je vynakladanie prostriedkov neefektivne, lebo reklama ma urcity prah pdsobenia.

7.3| Podpora predaja

Podpora predaja ako ndstroj promotion je kratkodobou formou komunikacie so spotrebitelmi pros-
trednictvom dostato¢nych podnetov a podpornych nastrojov propagacie, ktoré st zamerané na akti-

vizaciu nakupu alebo predaja produktov.

7.3.1| Prostriedky, nastroje a metddy spotrebitelskej podpory predaja
Marketéri podniku mézu uplatnit mnohé prostriedky spotrebitelskej podpory predaja, napr. vzorky,

ochutnavky, kupdny, cenové balicky (multibalenia), odmeny za vernost, stutaze, vyherné lotérie a hry a i.
7.4| Public relations

Public relations (PR) - predstavuje pracu s verejnostou. Je to zamerné Usilie podniku o vytvore-
nie a udrziavanie priaznivej verejnej mienky o nom vratane asilia zameraného na zmenu negativnej

verejnej mienky na pozitivnu.

7.4.1| Prostriedky public relations

Marketéri podniku mozu uplatnit mnohé prostriedky public relations, ktoré sa vyuzivaju nielen na
podporu produktov, ale aj osob, miest, politickych stran a pod. Ide o spravodajské oznamy, verejné
vystipenia predstavitelov podniku, zvlastne podujatia, vydavanie internetovych periodik, audiovizu-
alne materialy, organizovanie osobnych aktivit, organizovanie sutazi, exkurzii a prazdninovej praxe
pre ucitelov a ziakov, poskytovanie $tipendii vybranym $tudentom, zakladanie nadécii a ob¢ianskych

zdruzeni, sponzoring [13].

7.5| Osobny predaj

Osobny predaj (Personal Selling) je zalozeny na osobnej komunikacii predavajucich s potencidlnymi
zékaznikmi za Gcelom predaja podniku. Osobny predaj je personalna forma komunikacie, v ramci

ktorej sa prostrednictvom osobného kontaktu vytvara priama vizba medzi kupujicim a predavajucim.

7.5| Stanovenie loh obchodného personalu
Obchodny personal podniku plni nasledujtiice ulohy [9]:

o vyhladévanie a ziskavanie novych zakaznikov;
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sprostredkovanie informacii o vyrobkoch a sluzbach podniku, zber informacii o trhu, prieskum
trhu;

predaj produktov zakaznikom, reagovanie na ndmietky a uzatvaranie kipnopredajnych zmlav;
poskytovanie sluzieb zakaznikom;

analyzovanie udajov o predaji, hodnotenie trhového potencialu, vytvaranie trhovej stratégie a pla-
nov predaja;

uskutocnovanie spravodajskych sluzieb a vyhotovenie sprav o predaji.

7.5.2| Struktira obchodného personalu

Podnik musi rozhodnut o organizacii (Struktare) svojho obchodného personalu. Rozlisujeme tieto

typy [9]:

teritorialna Struktira obchodného personalu — znamena, ze sa kazdému predavajucemu prideluje
vyhradené tizemie, na ktorom predavajuci predava cely sortiment firmy. Vyhoda tohto spdsobu
predaja spociva v jeho jednoduchosti, v jasnom definovani prace predavajuceho, v tsili predava-
jucich o vytvorenie miestnej obchodnej siete (vyssia efektivnost predaja) a relativne nizke naklady
na dopravu;

$truktiara obchodného personalu podla produktov — znamena, Ze sa predavajuci $pecializuju na
produktové rady. Predavajtci musia poznat produkty, ktoré predavaji, najma ak st pocetné, dife-
rencované a zlozité;

$truktira obchodného personalu orientovana podla trhov — znamena, Ze obchodny personal je or-
ganizovany podla kritérii klasifikdcie zakaznikov. Hlavny prinos tejto klasifikacie spociva v lepsej
informovanosti predavajicich o Specifickych potrebach zakaznikov. Nevyhodou je, Ze ak su zakaz-

nici rozmiestneni na rozsiahlom tzemi, rastd cestovné naklady.

7.5.3| Priprava obchodného personalu

Program pripravy predavajucich dosahuje svoje ciele v zavislosti od toho, ¢i ide o predaj spotrebného

alebo priemyselného tovaru.
Obvykle sa sklada z tychto casti:

a) histdria a ciele podniku:

o oboznamit sa s histériou podniku a stotoznenie sa s nou,

o spoznat organizaciu podniku, ciele, finan¢nu $truktdru, kapacitu, trhy a pod.;

b) produkty a ich pouzivanie:

o ziskat informacie o produktoch, ktoré podnik predava, o spdsoboch ich pouzitia a pod.,

o osvojit si metddy prace predavajuceho a zasady efektivnej komunikacie;

c) praca so zakaznikmi:

o spoznat charakteristiky zakaznikov a konkurencie,
o spoznat stratégie konkurencie,

o spoznat typy, potreby, ndkupné motivy a zvyklosti zékaznikov atd.
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OTAZKY A ULOHY

Vysvetlite, ¢o je reklama a aké ma poslanie.

Vymenujte zakladné rozhodnutia o reklame.

Vysvetlite zakladné typy reklamnych kampani.
Charakterizujte niektoré prostriedky reklamnej komunikacie.
Uvedte, ktoré pozitivne ulohy plni reklama.

Uvedte, aké si negativne sprievodné javy reklamy.
Vymenujte zasady, ktoré treba uplatinovat pri tvorbe reklamy.

Vysvetlite, na ¢om je zalozeny osobny predaj.

Y ® N e D

Uvedte, aké ulohy plni obchodny personal.
10. Uvedte, aki moze mat $truktiru obchodny personal.

11. Strucne vysvetlite program pripravy predavajicich.
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8| PODNIK V MARKETINGOVOM PROSTREDI

8.1| Zakladatelska idea a zakladatelsky zamer podniku

8.1.1| Zakladatelska idea

Prvou ulohou zakladatela sukromného podniku je objavenie podnikatelskej prilezitosti, teda napadu

¢i myslienky, ktora bude naplnou podnikania, t. j. vyhladanie dobrej zakladatelskej idey [1].

Zakladatelské idey pramenia v dvoch zakladnych oblastiach:

a) technicka oblast - ide o technické inovacie, nové technologické postupy, vyrobky technického
pokroku a pod.;

b) oblast trhu - podnikatelské prilezitosti vychadzajuce z potrieb zakaznikov, a to z jestvujucich
i zo vznikajucich (aspekt buducich potrieb).

Reakcia na poziadavky trhu a potreby zakaznikov by mala byt vzdy jadrom uspesnej zakladatelske;

idey.

8.1.2| Zakladatelsky zamer

Obsahom zakladatelského zameru je strategické vyjadrenie zakladatelskej idey v pisomnej forme.
Struktaru zakladatelského zdmeru je moZné spracovat pomocou zoznamu kontrolnych otdzok tzv.
checklistu [3].

Checklist pre pripravu zakladatelského zameru

L. Trhové prileZitosti

Aky je pocet potencialnych zakaznikov?

Aky je maximalny akény radius posobenia firmy?

Kolko produktov mozno realizovat za mesiac?

Aky vysoky bude mesa¢ny obrat?

Aky vysoky musi byt minimalny obrat, aby boli pokryté vydavky?

Ako bude reagovat konkurencia na vstup novej firmy na trh?

I. Prdvna forma

Chcete podnikat individualne alebo spolo¢ne s partnerom?

Aka pravna forma podnikania prichadza do tvahy?

III. Technicko-organizacnd vystavba

AKka je potreba prevadzkovych, predajnych a skladovacich priestorov?

Aké zariadenia st potrebné?

Akym spdsobom si zaobstarate potrebné zariadenia?
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Aky bude stav zasob?

Aka bude doba obratu a pocet obratok?

Ako bude zabezpecené vedenie uctovnictva?

IV. Personalistika

Kolko zamestnancov bude potrebné zamestnat?

Aka kvalifikacia sa pozaduje u zamestnancov?

Kolko zamestnancov bude v podniku pracovat na plny a kolko na ¢iastocny tvazok?
Je potrebné vzdelavanie zamestnancov?

Je mozné zapojit do podnikania rodinnych prislusnikov?

V. Financovanie

Kolko vlastnych prostriedkov je k dispozicii?

Mozu poskytnit finan¢né prostriedky rodina, znami a pod.?
Su k dispozicii finan¢né prostriedky v ramci $tatnej podpory?
Aké st moznosti zaobstarania cudzieho kapitalu?

Mate k dispozicii dostato¢né zaruky?

AKka je mesacna potreba prostriedkov pre vlastnd potrebu?

Kedy ocakavate prvy zisk?

8.2| Zakladatelska koncepcia podniku

Kazdy podnik funguje na zaklade individualnej koncepcie, ktora obsahuje zakladné ciele, prostried-
ky a postupy na ich dosiahnutie. Najuc¢innejSou metédou na zniZenie trhového rizika je marketing.
Zakladatelska koncepcia podniku ma vyrazny marketingovy charakter. Vychodiskom pre tvorbu kon-

cepcie je zakladatelsky zamer, ktory sa opiera o novu zakladatelsku ideu.

8.2.1| Marketingové stratégie v podnikani

Marketingova stratégia predstavuje proces analyzy moznosti podniku, vyber cielov, rozpracovanie
a formulovanie planov a uskuto¢novanie marketingovych opatreni [2].

Vychodiskom pre formulaciu stratégie podniku je analyza prostredia podniku, ktorda umozni zostavit

prehlad silnych a slabych stranok podniku, jeho prilezitosti a miery mozného ohrozenia.
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9| MARKETINGOVA ORGANIZACIA PODNIKU

9.1| Organizacia marketingového ttvaru

V procese uskuto¢novania marketingovych ¢innosti ma dolezitt ulohu organiza¢na Struktira pod-
niku, ktora predstavuje jednotlivé zlozky a jeho ¢innosti a vztahy medzi nimi. Zlozky podniku su tt-
vary (useky, zavody, divizie, prevadzky, $pecializované odbory, oddelenia, dielne a i.), ktoré maju svoje

poslanie, pravomoci, ¢innosti a zodpovednost.

Generalny riaditel

PREMA, a.s.
Sekretariat
Riaditel Riaditel Riaditel Riaditel Riaditel
fudskych zdrojov vyroby techniky ekonomiky marketingu
Riaditel Riaditel Riaditel Riaditel
vyskumu a vyvoja kvality informatiky investicii

Obr. 15 Organizacna struktara vyrobného podniku

Formy organizovania
marketingovych ttvarov

Funkéns Organizacia Organizacia Organizacia
.. manazmentu manazmentu manazmentu
organizacia \ . \ ;
g podla produktov podla trhov podla skupin
Teritoridlna Pruzné formy marketingovej
organizacia organizacnej struktiry

Obr. 16 Formy organizovania marketingovych ttvarov

(Zdroj: DONNELLY, ., H., GIBSON, ], L. a J. M. IVANCEVICH, 1997)
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Marketingovy utvar riadi manazér (riaditel marketingu), ktory je priamo podriadeny riaditelovi pod-
niku (generalnemu riaditelovi, prezidentovi spolo¢nosti). Riadenie marketingovej ¢innosti v podniku
musi vychadzat z dobrého poznania organiza¢ného usporiadania pravomoci, vymedzenia zodpoved-
nosti, riadenia a kontroly marketingovej ¢innosti [2].

Moderné marketingové Gtvary mozu byt organizované roznym sposobom. Podnik si zriadi marketin-

govy utvar tak, aby ¢o najlepsie podporoval realizaciu jeho cielov.

9.1.1| Funk¢na organizacia marketingového utvaru
Funk¢na organizacia je najbeznejSou formou organizovania marketingovych ttvarov, v ramci ktorej

pracuju rozni marketingovi Specialisti:

* manazér administrativy,
* manazér promotion,
* manazér predaja,
* manazér marketingového vyskumu,
* manazér novych vyrobkov,
* manazér cien,
* manazér planovania atd.
Riaditel' marketingu
Manazér Manazér Manazér Manazér
planovania administrativy predaja promotion
Manazér Manazér Manazér
marketigového novych tvorby
vyskumu produktov cien

Obr. 17 Funk¢na organizacia marketingového utvaru

(Zdroj: DONNELLY, ., H., GIBSON, ], L. a J. M. IVANCEVICH, 1997)

Hlavnou vyhodou funk¢nej organizacie marketingu je jednoduchost riadenia. Tato organizacia je vSak
menej efektivna, ak sa roz$iruje produkcia a trhy podniku. Ak funkéné skupiny navzdjom sutazia o zis-
kanie vys$sieho rozpoctu a lepsej pozicie, vrcholovy manazment moze mat tazkosti pri koordinacii

vSetkych marketingovych aktivit.

9.1.2| Teritoridlna organizacia marketingového utvaru
Organizdciu tohto atvaru vyuzivaju podniky, ktorych produkty sa predavaji na tizemi celej krajiny.

Manazér predaja riadi regionalnych, oblastnych, obvodnych manazérov alebo aj obchodny personal.
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9.1.3| Organizacia marketingového manazmentu podla produktov

Tato organiza¢nu strukturu uplatiuju podniky, ktoré disponuju mnohymi druhmi produktov a zna-
C¢iek. V organizacnej Strukture je dolezity manazér produkcie, ktory riadi viacerych manazérov pro-
duktovych skupin. Ti riadia manazérov produktov alebo znaciek. Naplnou prace produktového mana-
zéra je spracovat a implementovat stratégiu a marketingovy program pre urcity produkt alebo znacku.
Tuato organizaciu po prvykrat pouzila firma Procter & Gamble v roku 1929. V sucasnosti ju vyuzivaja

mnohé podniky s réznymi produktmi, najma v potravinarskom, kozmetickom a chemickom priemysle.

Riaditel marketingu
Manazér Manazér Manazér Manazér
planovania administrativy predaja promotion
Manazér Manazér Manazér
marketigového novych tvorby
vyskumu produktov cien
Manazér
pre skupiny
produktov
Manazér
pre jednotlivé
produkty

Obr. 18 Organizacia marketingového manazmentu podla produktov

(Zdroj: DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L. a J. M. IVANCEVICH, 1997)

Organizacia marketingového manazmentu podla produktov ma tieto vyhody:

o manazér koordinuje cely marketingovy mix produktu a moze rychlejsie pochopit a reagovat na
problémy tykajuce sa produktu;

o menej vyznamnym znackam sa venuje vacsia pozornost, lebo majui vlastnych manazérov;

o vznika priestor na $kolenie mladych zamestnancov.

Nevyhody organizacie marketingového manazmentu podla produktov:

« vznik konfliktov a frustracii medzi manazérmi kvoli nedostato¢nym pravomociam (su mnohokrat
mensie, nez u niz$ie postavenych zamestnancov);

o manazéri sa stavaju expertmi na svoje produkty, ale malokedy st odbornikmi na vykon ostatnych
funkcii;

o vyssie naklady (mzdové naklady manazérov), pretoze ku kazdému (aj menej vyznamnému) pro-

duktu sa prideluje samostatny manazér.
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9.1.4| Organizacia marketingového manazmentu podla trhov
Tuato organizaciu vyuzivaju podniky, ktoré dodavaji jeden produktovy rad na rézne typy trhov. Ak ma-

jurdzne trhy rdzne potreby a preferencie, mdze podnik zaviest prave takato organizdciu manazmentu.

9.1.5| Organizicia marketingového manazmentu podla skupin

Marketingovy utvar sa sklada z pracovnych skupin, ktoré sa zaoberaju $pecifickymi ¢innostami zame-
ranymi na uspe$ny priebeh marketingového algoritmu.

1. Rozvoj trhu je pracovna skupina, ktorej obsahova napln je zamerana na tieto ¢innosti:

prieskum trhu,

evidenciu a analyzu ziskanych informacii,

koordinaciu spracovanych zadavanych parametrov pre konstrukciu, dizajn a obal produktu,

uvadzanie produktu na trh,

©c O O O O

spolupracu s oddelenim technicko-ekonomickych informacii.
2. Rozvoj produktu je pracovna skupina, ktora:
o vedie evidenciu sortimentu,
o zostavuje marketingovy plan trzieb,
o zostavuje katalog obchodného tovaru v spolupraci s propagaciou.
3. Tvorba cien zahrna tieto ¢innosti:
o zostavovanie cenovych kalkulacii,
o urcovanie cien na zaklade vlastnych nakladov a konkuren¢nych cien,
o sledovanie konkurenénych cien,
o zostavovanie a udrzba cennikov.
4. Riadenie zasob obchodného tovaru je pracovna skupina, ktora:
koordinuje nakup obchodného tovaru,
zadava objednavky pre vlastnu vyrobu,
sleduje krivky zivotnosti tovaru,

upravuje stav zasob obchodného tovaru,

©c O O O O

koordinuje distribtciu zasob v ramci podnikového systému skladov.
5. Reklama a propagacia zahrna:
o zostavovanie rozpoctu na reklamu a propagaciu,
o riadenie tvorby a umiestnenia reklam do médii,
o podiel na tvorbe propaga¢nych materialov vratane katalogov,
o zabezpecovanie Ucasti na vystavbach, riadenie sponzorskych programov a pod.
6. Vycvik a Skolenie je zamerané na:
o Skolenie a vycvik vlastného predavajuceho a servisného personalu,
o $kolenie zakaznikov.
Veduci jednotlivych pracovnych skupin sa spolu s manazérom marketingového utvaru spolo¢ne po-
dielaju na spracovani navrhov koncepcii marketingovej filozofie a stratégie, ktoré predkladaju vrcho-

lovému manazmentu podniku.
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Generalny riaditel

KORA, a.s.
Sekretariat Riadenie kvality

Riaditel Riaditel Riaditel Riaditerl

fudskych zdrojov financii techniky logistiky
Riaditel Riaditel Riaditel Riaditel

vyroby marketingu vyskumu a vyvoja informatiky
Vediici pracovnych skupin
Rozvoj Rozvoj Tvorba Riadenie zasob Propasdcia Vyevik

trhu produktu cien obchodného tovaru pag a skolenie

Obr. 19 Organizacia marketingového manazmentu podla skupin

9.1.6| Maticova organiza¢na §truktura marketingového utvaru

Patri k perspektivnym organizaénym $truktiram, pre ktoré je charakteristicka pruznost a prispdsobi-

vost organiza¢nych utvarov rieSenej konkrétnej situacie v podniku. Vyuziva vyhody funké¢nej a pro-

duktovej $pecializacie.

Obr. 20 Maticova organizac¢na Struktira marketingového utvaru

(Zdroj: DONNELLY, J., H., GIBSON, J,, L. a J. M. IVANCEVICH, 1997)
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9.2| Ekonomika prevadzky marketingového utvaru

Marketingovy utvar moze byt do urcitej miery samofinancovatelny a jeho zdroje prijmov sa mozu
tvorit v tychto oblastiach:

a) usek rozvoja trhu

V oddeleni technicko-ekonomickych informacii sa vytvéra prilezitost predaja informacii inym orga-
nizaciam, prip. odbornej verejnosti vo forme odbornych publikécii, $pecializovanych resersi, prehla-
dov, stthrnu udajov ap. Specialisti na prieskum trhu mézu poskytovat svoje sluzby inym organizaciam,
a to v obdobi volnej podnikovej kapacity;

b) usek reklamy a propagacie

VolIné kapacity tvorivych pracovnikov mozno ponuknut organizaciam, ktoré nemaji vlastné oddele-
nie propagécie. Dal§im potencidlnym zdrojom prijmov je organizovanie odbornych vystav s platenou
ucastou konkurentov;

c) usek vycviku a skoleni

Ponuka kvalitnych kurzov pre suc¢asnych ale aj potencialnych zakaznikov predstavuje zaujimavy eko-

nomicky efekt pre marketingovy utvar.

OTAZKY A ULOHY

Graficky zndzornite organiza¢nu $truktiru vyrobného podniku.

Vymenujte formy organizacie marketingovych utvarov, ktoré poznate.

Graficky znazornite a vysvetlite funk¢nu organizaciu marketingového ttvaru.

Graficky zndzornite a vysvetlite organizaciu marketingového manazmentu podla produktov.

Graficky zndzornite a vysvetlite organizaciu marketingového manazmentu podla skupin.

AL

Graficky zndzornite a vysvetlite maticova organizaciu marketingového manazmentu.

9.3| Etika v marketingu

Etika je tedria moralky a mravnosti, ktora skiuma vztahy ludi k inym Iudom, k spolo¢nosti a k sebe
samému. Zaroven poskytuje praktické navody na spravanie a konanie ludi v stkromnom, pracovhom
a verejnom Zivote.

Moralku charakterizujeme ako spolocensky jav, ktory odraza medziludské vztahy a Tudsku ¢innost
z hladiska dobra a zla.

Mravnost predstavuje taka volu ludi a ich prejavy, ktoré sa vSeobecne uplatiuju a uznavaju v spo-

lo¢nosti (druh urcitého spravania).

9.3.1| Podnikatelska etika
Podnikatelska etika je vedna disciplina, ktora skima moznosti aplikacie moralnych zasad a princi-

pov v podnikatelskych aktivitich. Znamena taky pristup k podnikaniu, ktorého prvoradym zmyslom
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je poskytovanie sluzieb verejnosti a nie bezprostredné obohacovanie sa. Znamena to, Ze podnik je
potrebné riadit tak, aby slazil nielen investorom, ale takisto zamestnancom, zakaznikom, verejnosti
a napokon aj celému vonkajsiemu prostrediu, v ktorom pdsobi [5].

Etika a jej dodrzanie v podnikani méze prispiet k vybudovaniu dovery a zvyseniu urovne medzilud-
skych vztahov. Ma tak svoj podiel i na vykone, konkuren¢nej schopnosti a na celkovych dosahovanych
vysledkoch podniku. Zaroven funguje ako regulator napétia medzi rozdielnymi ekonomickymi a so-
cidlnymi zaujmami podnikatelskych subjektov a spolo¢nosti. Etické spravanie je jednym z predpokla-
dov sily, uspesnosti a dlhodobého prezitia podniku v podnikatelskom prostredi. Je to prednost, ktora

vytvara prestiz a buduje postavenie podniku na trhu i v povedomi spolo¢nosti.

9.3.2| Eticky kddex podniku

Eticky kodex predstavuje suhrn etickych principov, noriem a poziadaviek, ktoré s zavazné pre kaz-

dého clena skupiny, ktora ho prijima. Eticky kddex podniku je konkretizaciou etickych hodnot pod-

niku, jeho vizie a poslania. Etickym kédexom podnik zavdzuje kazdého zamestnanca nielen odbor-
nostou, ale aj dodrziavanim principov podnikatelskej etiky a prijatim moralnej zodpovednosti za svo-
je konanie. Eticky kddex by sa mal stat kompasom v rozhodovani a kritériom vlastného moralneho

spravania kazdého jednotlivca v spolo¢nosti [16].

V stratégii moderného manazmentu je podnikovy eticky kodex efektivnym nastrojom riadenia Iudi.

Eticky kodex podniku je jedine¢ny, tak ako je jedine¢ny kazdy podnik. Je neoddelitelnou sucastou

podnikovej kultiry a vyjadrenim jej kvality.

Tvorba podnikového etického kddexu predpoklada dodrzanie tejto postupnosti:

1. stanovenie ciela — uréenie etickych priorit, ktoré zamestnanci podniku respektuju;

2. analyza etickej situdcie v podniku - detailny opis etickej situdcie na pracovisku pomocou etického
auditu uskuto¢neného nezavislou instittciou;

3. definovanie sposobu pripravy etického kddexu - jeho sformulovanie ako prejav sihlasu medzi
vSetkymi zamestnancami, vedenim a v$etkymi zainteresovanymi stranami;

4. definovanie sposobu implementacie kddexu — zavdzna aplikacia kédexu pre kazdého zamestnan-
ca podniku;

5. stanovenie sposobu kontroly dodrziavania etického kddexu - nevyhnutné definovanie spdsobu,
¢asového intervalu kontroly, ako aj sankcii za porusenie etického kddexu, napr. zriadenim etickej
rady v podniku.

Zakladom pre koncipovanie podnikového kodexu je socidlna zodpovednost podniku voci zaujmovym

skupindm a stanovenie etického ramca pre vnutroorganiza¢né vztahy na vsetkych trovniach riadenia.

Struktiira etického kédexu vicsieho podniku posobiaceho aj na zahrani¢nom trhu

o Preambula - uvodna cast kodexu, ktora obsahuje:

o stru¢nu charakteristiku a vznik podniku,

o hlavny ciel podniku,

o postavenie podniku v spolo¢nosti a v narodnom hospodarstve Slovenskej republiky,
o

spoloc¢ensku a moralnu zodpovednost za obchodné podnikatelské aktivity,
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o najdolezitejsie hodnoty uznavané podnikom,
o uvodné vyhlasenie.
o Zmysel a ciel etického kodexu - jeho zaradenie do podnikovej kultury a riadenia.
o Zodpovednost voci spolo¢nosti, organom $tatnej spravy a samospravy.
o Zodpovednost voci zakaznikom, dodavatelom, obchodnym partnerom a konkurencii.
o Zodpovednost za zivotné prostredie.
o Zavizky voci akcionarom.
o Zavizky vo¢i medzinarodnym organizaciam a spolocenstvam.
o ZavizKky vo vnutri podniku:
zodpovednost podniku za svojich zamestnancov,
medziludské vztahy v podniku a ucta k ¢loveku,
etika komunikacie a poskytovania informacii,
ochrana dobrého mena a majetku podniku,

konflikt zaujmov,

c o0 O O O O

ochrana obchodného tajomstva.
o Eticka zodpovednost manaZzmentu.
o Uplatnovanie etického kédexu podniku:
o poOsobnost kddexu,
o oznamovaci mechanizmus,
o sankcie,
o poradenstvo pri vysvetlovani etického kodexu.
Struktira protikorupéného programu podniku moze mat nasledujtice Casti.
+ Uvodna &ast - hlavné ciele proti korupénému programu
o Transparentnost
o Verejné obstaravanie
» Financovanie politickych stran
+ Uplatky
o Urychlovanie platby
o Daryainé vyhody
o Charitativne prispevky a sponzorstvo
o Lobbing
o Implementacia programu
Ak je uz kddex vypracovany a chysta sa jeho zavedenie, mali by sa dodrzat tieto kroky:
v' zamestnancom by sa malo vysvetlit, preco sa zavadza eticky kodex a aky ciel sa tym sleduje;
v' zamestnanci by mali vediet, kedy sa kodex zavadza do praxe;
v" zamestnanci by mali vediet, v akej podobe sa s nim stretnti a kde bude kddex k dispozicii;
v' zamestnanci by mali presne pred zac¢iatkom zavedenia kodexu vediet, ako sa bude sankcionovat

porusenie jeho pravidiel;

<

vSetci zamestnanci by mali vediet, kam sa mo6zu obratit v pripade nejasnosti suvisiacich s kddexom.
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OTAZKY A ULOHY

Vysvetlite pojem podnikatelska etika.

Charakterizujte eticky kodex podniku.

Uvedte, aky je postup pri tvorbe etického kddexu podniku.
Charakterizujte $truktaru etického kédexu podniku.

Uvedte strukturu protikorupéného programu podniku.

M
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Zaver

Cielom publikacie je vysvetlit zakladné témy z oblasti marketingu, ktoré si treba osvojit, ked chceme
riesit ulohy marketingu v podnikoch i v spolocenskej praxi. Napriek tomu, Ze sa stretavame aj s kri-
tikmi marketingu, nemozno prehliadnut jeho nesporny vyznam v procese komunikacie nielen medzi
vyrobcom ¢i poskytovatelom sluzby a obchodnikom, ale najmé medzi obchodnikom a spotrebitelom.
Predkladana praca nevycerpava celt problematiku moderného marketingu z dévodu obmedzeného
rozsahu prace. V marketingovej praxi su dalsie aktualne témy, napr. vztah marketingu a spolo¢nosti,
reguldcia marketingu, ekologicky (tzv. zeleny) marketing, prip. oblast medzindrodného marketingu.
Stale va¢si vyznam nadobuda oblast poskytovania sluzieb, a to je prilezitost aj pre taku tému, akou je
marketing sluzieb a marketing neziskovych organizacii.

Domnievame sa, Ze aj napriek tomu, ze sme v publikdcii Moderny marketing pre stredné skoly neuvied-
li vSetky problémy sti¢asného marketingu, stane sa predkladana publikacia nielen vhodnou ucebnou
pomockou pre ucitelov, ale aj inspiraciou pre ich tvoriva pracu pri formovani profesionalnych zauj-
mov ziakov strednych $kol. Je vyznamnym pomocnikom pri rieSeni marketingovych pripadovych
studii, ktoré su sucastou nadvézujucej publikacie Moderny marketing pre stredné skoly — ndamety na

pripadové stidie.
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