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7

MARKETINGOVY KOMUNIKACNY SYSTEM

Ciel'om tematického celku je vediet’:

* ¥ KX X X X K X X ¥ X X X ¥ *

charakterizovat’ zlozky komunika¢ného procesu,
vysvetlit’ rozhodnutia pri tvorbe marketingovej komunikacie,
charakterizovat’ metddy rozpoc¢tu na komunikaény mix,
vysvetlit’ faktory tvorby komunika¢ného mixu,

vysvetlit pojem reklama a jej poslanie,

charakterizovat’ zakladné rozhodnutia o reklame,
vysvetlit’ typy reklamnych kampani,

charakterizovat’ prostriedky reklamnej komunikacie,
vysvetlit’ obsah reklamného planu,

vysvetlit’ zlozky rozpoctu na reklamna kampan,
charakterizovat ulohy a zasady tvorby reklamy,

vysvetlit’ postup pripravy podpory predaja,

vysvetlit’ hlavné rozhodnutia public relations,

vysvetlit' postupnost’ krokov pri osobnom predaji,
charakterizovat’ hlavné rozhodnutia manazmentu predaja.

7.1 Komunikaény mix

Komunikécia podnikov so zdkaznikmi je neoddelitelnou stcastou marketingového mixu.
Moderny podnik disponuje komplexnym marketingovym komunikacnym systémom,
prostrednictvom ktorého komunikuje so svojimi sprostredkovatel'mi,
a verejnostou. Spotrebitelia prirodzene komunikuju medzi sebou is ostatnou verejnost'ou

a vytvara sa medzi nimi spdtna vézba.

Ciel'om marketingovej komunikécie s trhom je ovplyviiovanie spotrebitelov v zaujme predaja
produktov. Na ovplyvilovanie cielovych skupin zakaznikov, ale aj Sirokej verejnosti
vyuzivaji podniky komunikaény systém (promotion — mix, resp. komunika¢ny mix), ktory
pozostava so Specifickej kombindcie néstrojov promotion (aktivizacie, resp. stimulécie

predaja):
* Reklama,
* Podpora predaja,
* Public relations (praca s verejnostou),
* Osobny preda;.
KOMUNIKACNY
MIX
I [ [ |
REKLAMA PODPORA PUBLIC OSOBNY
PREDAJA RELATIONS PREDAJ

Obr. 7.1 Komunika¢ny mix

spotrebite'mi




V kazdej zuvedenych casti komunikacného mixu existujii Specifické nastroje, ktorymi
marketéri uskuto¢iiuji komunikaciu s trhom. VSetky nastroje komunika¢ného mixu spolu
s ostatnymi zlozkami marketingového mixu, t. j. s produktom, cenou a distribiiciou musia byt
koordinované tak, aby bol dosiahnuty o najvacsi komunikaény uc¢inok.

Marketingovy mix s nastrojmi komunikaéného mixu
[

Produkt Cena Marketingova Distribucia
produktova cenova politika komunikacia distribu¢na
politika komunikacna politika politika

Reklama: Podpora Public relations Osobny predaj

* reklamné predaja: * spravodajstvo * organizacia predaja
prostriedky * nastroje, * podujatia * formy predaja

*  typy médii metody, * sponzorstvo * vyber, priprava

* vyber nosi¢ov techniky * ostatné nastroje a motivacia

* Cas pOsobenia predavajucich

Obr. 7.1-1 Marketingovy mix s nastrojmi komunikacného mixu

7.1.1 Zlozky komunikaé¢ného procesu

Kazda komunikacia mé urcité spolo¢né prvky. Zakladnymi prvkami efektivnej komunikécie
st odosielatel a prijemca. Daldimi zlozkami, ktoré predstavujii komunikacné néstroje su
sprava (oznam, posolstvo) a média. Zlozky kodovanie, dekodovanie, odozva a spdtna vizba
su komunikac¢né funkcie. Poslednym prvkom komunikaéného systému je sum, ktory vyjadruje
rusivé vplyvy v komunikacii.

Charakteristika zloZiek komunikaéného procesu:

a) Odosielatel’ — strana, ktora posiela spravu inej strane (napr. podnik, ktory je zdrojom
spravy),

b) Prijemca — strana prijimajica spravu, ktortl poslala iné strana (napr. potencialny zakaznik),

¢) Sprava (oznam, posolstvo) — kombinacia symbolov, ktoré vysiela odosielatel’,

d) Média — komunika¢né kanaly, ktorymi sa prendsa sprava od odosielatel’a k prijemcovi
(noviny, Casopisy, televizia, rozhlas, internet a 1.),

e) Kodovanie — proces transformdcie myslienky do symbolickej formy vyjadrenia (napr.
spojenie slov a ilustracii, ktoré vyjadruji a podavaji zamyslana spravu),

f) Dekodovanie — proces, v ktorom prijemca vnima a vysvetl'uje si vyznam symbolov, ktoré
odosielatel’ zakddoval (spotrebitel’ sleduje televizny spot a interpretuje si vyznam deja
reklamy),

g) Odozva — reakcia prijemcu po prijati spravy (napr. uvedomenie si existencie produktu),



h) Spdtna vizba — reakcie prijemcu, ktorou sa posudzuje uspesnost’ komunikéacie,
1) Sum — ruSivé vplyvy pocas komunika¢ného procesu, ktoré mozu zapri€init' skreslenie
spravy (prijemca si vysvetluje vyznam obsahu spravy inak, nez bol pdvodny zamer

odosielatel’a.
Odosielatel || Kodovanie [ SPRAVA —» Dekodovanie [ Prijemca
Média
A
4_ ~ _’
Sum
Spitna | v Odozva |,
vizba

Obr. 7.1.1 Zlozky komunika¢ného procesu

7.1.2 Rozhodnutia marketingovej komunikacie

Pri tvorbe marketingovej komunikacie treba urobit’ nasledujuce rozhodnutia:

a) Identifikovat’ cielové publikum - marketingovd komunikidcia zacina presnym
definovanim predpokladaného cielového publika, ktorym moézu byt potencidlni alebo
skuto¢ni zakaznici. Cielové publikum ma zasadny vplyv na rozhodovanie o tom, o sa ma
povedat, ako, kedy, kde a kto to ma povedat’.

b) Urcit’ o¢akavanu reakciu — kone¢nou reakciou cielového publika je nakup, ktory je vSak
vysledkom dlhodobého procesu spotrebitelovho rozhodovania. Marketér musi poznat’,
v akom S$taddiu sa nachadza cielové publikum ado akého Stddia ho chce dostat.
Pripravenost’ spotrebitel'a na nakup mé nasledovné Stadia:

%

vnimanie — proces zacina reklamnou spravou, v ktorej sa opakuje meno produktu, aby si
spotrebitel’ produkt uvedomil,

poznanie — spotrebitel’ berie na vedomie produkt, ale bliz§ie o iom ni¢ nevie, preto
podnik (komunikator) musi sprostredkovat’ urcité informacie o produkte,

postoj — v tomto Stddiu musi komunikétor zistit’ postoj cielového publika k produktu
a musi posilnit’ pozitivne pocity, pripadne odstranit’ negativne postoje (napr. tym, Ze
vyrobca odstrani nedostatky produktu),

preferovanie — podnik sa snazi zdoraziiovanim kvality a vlastnosti produktu dosiahnut’,
aby ciel'ové publikum malo kladny postoj k produktu,

presvedcenie — ak nie su spotrebitelia presvedCeni o nutnosti kipy produktu,
komunikator ich musi presvedcit, Ze kupa je spravnym rozhodnutim,



* nakup — Glohou komunikatora je priviest' spotrebitelov, ktori odkladaju nakup, aby
urobili posledny krok a produkt kupili (mézu pouzit’ r6zne spdsoby podpory predaja,
napr. vzorky na vyskusanie, ochutnavka produktu a i.).

Preferencia —‘

A 4

\ 4
A 4

Vnimanie Poznanie Postoj

A 4

L Presvedcenie Nakup

Obr. 7.1.2 Stadia nakupnej pripravenosti spotrebitel’a

¢) Vybrat’ spravu — idealna je taka sprava, ktora spifia tzv. AIDA model:

* Attention (pozornost’) — komunikacia méa vzdy zacat’ prilakanim pozornosti, uptitanim,
upozornenim na nieco, ¢o zdkaznikovi prinesie uzitok,

* Interest (zdujem) — vyvolat’ zdujem znamena presvedcit’ zdkaznika o uzitku prave ,,pre
neho*, zainteresovat’ ho na Uspore ¢asu, ndmahy, konkretizovat’ druh 0zitku sloganom
ap.,

* Desire (prianie, tizba) — vyvolat’ pocit potreby produktu a Zelania kupit’ si ho mozno
poskytnutim informacii o jeho vlastnostiach,

* Action (¢inu) — stimulovat’ zakaznika, aby pristupil k ¢inu (kiipe produktu), znamena
zbavit ho ndmahy s procedtrou nakupu.

Pri zostavovani spravy treba riesit’:

1.

Obsah spravy — pri tvorbe obsahu spravy méze komunikator (podnik) pouzit’:

= racionalne vyzvy (sprava vyjadruje kvalitu, hospodarnost’ alebo inu vlastnost’ produktu),

* emocionalne vyzvy (pozitivne — laska, humor, radost’, alebo negativne vyzvy — strach,
pocit viny, hanba a i.),

e moralne vyzvy (sprava je zamerand na moralne vedomie zakaznika — ochrana zivotného
prostredia, pomoc v nudzi a i.

Strukturu spravy — sprava moze zdoraziovat ur€ity zaver, alebo nechava zakaznika, aby si
zaver urobil sam. Inad Struktura spravy dava moznost’ vyuzit' jednostranni alebo
dvojstranntl argumentéciu a pod.

. Format spravy — vyber zavisi od druhu média. Pri tla¢enych reklamach je treba rozhodnat’

o titulkoch, tvare a tlac¢i pisma, o ilustracii, farbe a pod. Pri sprave vysielanej v rozhlase
treba rozhodnut’ o texte, hudbe a hlasovom zafarbeni. Podobne je to pri televiznej sprave,
kde je este dolezity spravny vyraz tvare, oblecenie a i.

d) Vybrat® média — tieto rozhodnutia sa tykaju vyberu kandlov komunikacie, ktoré

optimalnym spdsobom dorucia spravu cielovému publiku. Pri vybere informacného kandala
rozhoduju nasledovné faktory:

* marketingové ciele (koordinécia vSetkych premennych veli¢in marketingového mixu),
druh produktu (spotrebny alebo priemyselny tovar),

cielovéa skupina (jej zvyky pri sledovani médii),

vyska rozpoctu na komunikaény mix,

vhodnost’ média na prenos urcit¢ho druhu spravy.

¥ ¥ X X
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Pri rozhodovani o vybere komunika¢nych kandlov rozliSujeme:

1. Personalne komunikacné kanaly — ide o priamu komunikaciu dvoch alebo viacerych osdb
navzajom, €1 uz pri osobnom styku, alebo prostrednictvom telefonu, posty a elektronickych
médii. Tieto kanaly maju velktl vahu u produktoch, ktoré majii vysoka cenu alebo st
rizikové.

2. Nepersonalne komunikacné kanaly — ide o média, ktoré sprostredkuju spravy bez osobného
kontaktu a spétnej vdzby:

* masovo-komunikacné a vyberové média — patria medzi ne tlaové média (noviny,
Casopisy, priame poStové zasielky), vysielacie médid (rozhlas a televizia) a média
tvoriace kategoriu displejov, bilbordové plochy, plagaty a r6zne daréekové predmety;

* atmosféra — ide o prostredie, ktoré vzbudi alebo posilni spotrebitelovu doveru k ndkupu
produktu;

* podujatia — si organizované akcie audalosti, na ktorych sa sprostredkuji spravy
cielovému publiku (tlacové konferencie, sldvnostné otvorenia, exkurzie a d’alSie
podujatia.

e) Vybrat’ zdroj spravy — znamena zabezpecit’ zdroj s najvyssou hodnovernost'ou, ako su:
* expertiza (mienka na ktora sa komunikator odvolava — vedci, lekari, profesori a i.),
* dovera (objektivnost’ a pravdivost’ zdroja — priatelia, znami a 1.),
* popularita (miera pritazlivosti zdroja pre cielové publikum).

f) Zistovat’ spatni vizbu — znamena sledovanie ucinku odoslanej spravy, ¢i si publikum
paméta spravu, aky ma ndzor na fiu, aky je jeho postoj k produktu alebo podniku.

7.1.3 Tvorba rozpoctu na komunika¢ny mix

Rozhodovanie o vyske vydavkov na komunikaény mix (promotion), patri medzi najtazsie
marketingové rozhodovania. Pri tvorbe rozpoctu na promotion sa vyuzivaju tieto metddy:

a) Metoda zostatkového rozpoctu — je zalozena na tom, Ze na reklamu sa vynalozi tolko,
kolko zostane po odpocitani ostatnych nékladov. Tuto metodu realizujii malé podniky,
ktoré vynalozia na promotion len tol’ko, kol'ko si mézu dovolit, aby neohrozili financnu
likviditu a zisk podniku. Tato metdda Gplne ignoruje vplyv promotion na objem predaja.
Vypracuje sa neurcity rozpocet na promotion a nezohl'adiiuje sa dlhodoba stratégia rozvoja
trhu. Nedostatkom je aj to, Ze sa niekedy vynaklada na reklamu viac prostriedkov, ako je
potrebné. Castejsim pripadom je, Ze sa na promotion vynaklada zalostne malo.

b) Metoda percentualneho podielu z predaja - nadklady na promotion su uvazované ako stala
polozka, ktord je vymedzena vo forme urcitého percenta z bezného alebo ocakdvaného
objemu trzieb. Vyska je rozna a zavisi od odvetvia (napr. v kozmetickom priemysle je to
az 30 % ztrzieb ale v strojarskom priemysle najviac 10 %). Niektoré podniky urcuju
percento z predajnych cien (napr. v automobilovom priemysle). Vyhodou tejto metddy je,
ze vydavky na promotion zohl'adiiujii zmeny v situacii hospodarenia firmy. Nevyhodou je,
Ze neumoziuje stanovit’ presny rozpocet. Za zaklad berie objem trzieb (predaja) a nie
vysledok aktivit promotion. Ked’Ze rozpocet sa meni z roka na rok podl'a objemu predaja,
nedé sa dlhodobo naplanovat’. Aj vyska percenta sa stanovuje podl'a minuloro¢nej praxe,
pripadne podl'a konkurencie.

¢) Metoda konkurencnej parity — znamena stanovovanie rozpo¢tu na promotion podla
konkurencie. Sleduju promotion konkurentov alebo prehlady o vySke vydavkov v danom
odvetvi, ktoré zverejnuju odborné publikacie alebo obchodné zdruzenia. Na zaklade nich
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stanovuju rozpocet ako priemer dané¢ho odvetvia. Podniky st vSak vel'mi rézne a kazdy
z nich mé svoje vlastné Specifické potreby promotion.

d) Metoda cielov auloh — marketér stanovuje rozpocet na promotion tak, ze definuje
Specifické ciele, ur¢i tlohy na ich splnenie a odhadne vysku nakladov na realizaciu danych
uloh. Tymto spdsobom je dany predpoklad vztahu medzi vydavkami a vysledkami
promotion. Je to vSak najtazSia metdda na praktické pouzitie, lebo je tazko urcit’, ktoré
z uloh naozaj prispeju k splneniu cielov.

Zékladom rozhodovania pri tvorbe komunika¢ného mixu (promotion) je rozdelenie jeho
celkového rozpoctu medzi jednotlivé prvky — na reklamu, podporu predaja, public relations
a osobny predaj. Zostavit’ rozpocet je este zlozitejSie v pripadoch, ked’ jeden prvok promotion
ma podporovat d’alSie.

7.1.4 Faktory ovplyviiujice tvorbu komunikaé¢ného mixu

Pri zostavovani komunika¢ného mixu musi podnik zvazovat’ nasledovné faktory:

a) druh produktu a jeho trh — podniky posobiace na trhu spotrebnych tovarov obycajne viac
venuju do rozpoctu reklamy, potom nasleduju podpora predaja, osobny predaj a public
relations. Podniky na trhu priemyselnych tovarov uprednostiiujii osobny predaj, potom
uplatiiujii podporu predaja, reklamu a public relations. Vo vSeobecnosti sa osobny predaj
vyuziva pri drahych a rizikovych druhoch tovaru a na trhoch, kde je menej predavajucich,
ale so silnejSou poziciou.

Podiel nastrojov komunika¢ného mixu - promotion

Trh spotrebnych tovarov Trh priemyselnych tovarov
A 4 A 4
Reklama Osobny predaj
Podpora predaja Podpora predaja
Osobny predaj Reklama
Public relations Public relations

Obr. 7.1.4-1 Podiel nastrojov komunika¢ného mixu na trhu tovarov

b) stratégia pretlacovania a pritahovania — push-stratégia (pretlacovania) je charakteristicka
tym, Ze vyuziva obchodny personal a obchodné promotion, aby ,,pretlacila“ produkt cez
odbytové kandly. Vyrobcovia sa snazia pretlacit produkt k velkoobchodnikovi,
vel'koobchodnici zas k maloobchodnikovi atito potom k spotrebitelovi. Pull-stratégia
(pritahovania) vyzaduje mnoho prostriedkov na reklamu a spotrebitel'skii promotion, aby
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sa vytvoril spotrebitel'sky dopyt. Tento dopyt potom ,,pritahuje produkt cez odbytovy
kanal. Ak je stratégia efektivna, spotrebitelia pozaduju tovar od svojich maloobchodnikov,
ktori ho ziadaji od velkoobchodnikov, ato sa nakoniec prejavi ako dopyt u vyrobcu.
Niektori mali vyrobcovia priemyselného tovaru vyuzivaji iba push-stratégiu a podniky
s priamym marketingom iba pull-stratégiu. Vel'ké podniky uplatituji kombinaciu obidvoch
stratégii. Podniky so spotrebnymi predmetmi v poslednej dobe pouzivaji viac push-
stratégiu.

Vyrobca » Velkoobchod »  Maloobchod »  Spotrebitel’
Obr. 7.1.4-2 PUSH - stratégia
Vyrobca < Velkoobchod |« Maloobchod [« Spotrebitel’

Obr. 7.1.4-3 PULL - stratégia

¢) Stadia nakupnej pripravenosti — nastroje promotion prinasaji rozdielny efekt v zavislosti
od $tadia pripravenosti zakaznika na nakup. Reklama spolu s public relations maji hlavna
ulohu v §taddiach vnimania a poznania. Na postoje, preferenciu a presvedcenie zdkaznika
viac zapOsobi osobny predaj spolu s vyuzitim reklamy. Nakoniec uzavretie predaja najviac
ovplyvni osobna navsteva a podpora predaja. Osobny predaj, vzhl'adom na vysoké naklady
by sa mal uplatnovat’ v poslednych stadiach nakupného procesu.

d) stadia zivotného cyklu produktu — t¢innost’ jednotlivych néstrojov komunikaéného mixu je
rozna aj v jednotlivych Stadiach Zivotného cyklu produktu. Vo faze uvedenia st vhodné
reklama a public relations, ktoré formuju uvedomenie, a uzito¢na je aj podpora predaja vo
forme ponuky vzoriek. Osobny predaj ma presved¢it maloobchodnikov, aby mali zaujem
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 dblezitejSia nez
reklama. Kupujlci uz poznaju znacku a reklama je potrebné, aby nezabudli na produkt.
V stadiu poklesu reklama iba pripomina, public reelations sa vynechaju a preddvajici
venuju produktu mali pozornost’. Opiat’ sa mézu viac vyuzivat' nastroje podpory predaja.

e) zodpovednost za planovanie marketingovej komunikdacie — pracovnici marketingovych
utvarov maju Casto diferencované nazory na rozdelenie rozpoctu pre komunika¢ny mix.
V minulosti nechavali podniky tieto rozhodnutia na réznych pracovnikov a nikto nebol
osobne zodpovedny za koordinovanie tvorby komunika¢ného mixu. Dnes v podnikoch
existuju riaditelia marketingovej komunikacie, ktori zodpovedaju za cely komunikacny
mix. Riaditel’ spracuva politiku pre vyuzivanie réznych prostriedkov promotion, sleduje
vSetky vydavky a stara sa o koordinaciu aktivit komunika¢ného mixu pocas ich realizécie.
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Otazky a ulohy:

1. Z ktorych zloziek sa skladd komunika¢ny mix?

2. Stru¢ne charakterizujte zlozky komunika¢ného mixu.

3. Ktoré rozhodnutia treba uskutoc¢nit’ pri marketingovej komunikacii?
4. Vysvetlite stadia ndkupnej pripravenosti spotrebitel’a.

5. Stru¢ne vysvetlite metddy rozpoctu na komunika¢ny mix.

6. Ktor¢é faktory ovplyviiuju tvorbu komunikaéného mixu?

7.2 Reklama

Reklama je platend forma neosobnej prezenticie produktov —prostrednictvom
masovokomunikaénych prostriedkov. Je cielavedomé a ucelové pdsobenie na potencialnych
zakaznikov, so zamerom sprostredkovania informdcii, ovplyvilovania ich potrieb, zaujmov
a navykov.

Reklama je zloZkou propagacie, ktord znamend popularizovanie a rozSirovanie informécii s
pripadnym odporicanim ich vyuzitia (napr. propagacia leteckej dopravy, sposobu stravenia
dovolenky a pod.).

Reklama je verejnou informéciou uskutocniovanou prostrednictvom nosic¢ov informacii, ktorej
ucelom je informovat’ spotrebitel'a o produktoch , presviedcat’ a ziskavat’ ho na ich pouzivanie
alebo inak ovplyviiovat jeho rozhodovanie pri vybere produktov (Zakon o reklame ¢.
220/1996 Z. z., § 2).

Reklama ako najic¢innejsi nastroj komunikaéného mixu (promotion) plni:
a) Komunikacné poslanie — sprostredkovava informacie potencidlnym zakaznikom,
b) Ekonomické poslanie — stimuluje predaj tovaru, a tym prispieva k zvySovaniu obratu.

7.2.1 Zakladné rozhodnutia o reklame
Proces pripravy reklamnej kampane sa sklad4 z piatich zakladnych rozhodnuti, ktorymi st:

rozhodnutie o cieloch, rozhodnutie o rozpocte, rozhodnutie o reklamnej sprave spolu
s rozhodnutim o médidch a rozhodnutie o hodnoteni reklamnej kampane.

Rozhodnutie
»( o reklamnej
sprave
Rozhodnutie
Rozhodnutie » Rozhodnutie > »/ 0 hodnoteni
o cieloch 0 rozpocte reklamne;j
kampane
Rozhodnutie
» 0 médidch

Obr. 7.2.1-1 Zakladné rozhodnutia o reklame
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Rozhodnutie o ciel’och reklamy

Ciel'om reklamy je Specifickd komunikacna tloha, ktord mé splnit’ vo vztahu k cielovému
publiku pocas urcitého obdobia. Dosiahnutie ciela reklamy sa musi prejavit’ v pozitivnych
hospodarskych vysledkoch podniku.

Zadavatel reklamy (podnik) musi stanovit’ jasné ciele podl'a toho, ¢i ma reklama kupujtcich
informovat’, presviedcat’ alebo im pripominat’ pontikany produkt.

Druhy reklamy podla ciel’ov

Informativna PresvedCovacia Pripominacia

Obr. 7.2.1-2 Druhy reklamy podl'a cielov

Informativna reklama

Tento druh reklamy sa vyuziva predovsetkym pri uvedeni novej kategorie produktov na trh.
Jej cielom je vytvorit’ primarny dopyt, informovat’ spotrebitel'ov o kvalite nového produktu,
jeho pouziti, cene, rozsahu funkcii a s nim poskytovanych sluzieb. Jej tlohou je znizit’ obavy
potencidlnych spotrebitelov pouzivat’ pontikany produkt a zaroveii ma prispievat’ k tvorbe
imidzu podniku.

Presvedcovacia reklama

Reklama ma opodstatnenie v obdobi zvySovania konkurenéného tlaku a podnikové ciele sa
vtomto pripade orientuji na ovplyviiovanie cielového dopytu. Jej ulohou je tvorba
preferencie znacky produktu a presvedCovanie zakaznika, aby akceptoval vyzvu k nakupu.

Pripominacia reklama

Tato reklama je dolezitd v stadiu zrelosti produktu a jej cielom je pripomenut’ zdkaznikom, ze
v najblizSom ¢ase moézu potrebovat’ produkt. Tiez im pripomina, kde si ho mézu kupit
a zaroveinl upeviiuje produkt vo vedomi zékaznika.

Rozhodnutie o rozpocte reklamy

Urcenie ciela reklamy je zakladom pre spracovanie reklamného rozpoctu pre jednotlivé
produkty. Ulohou reklamy je ovplyvitovat’ dopyt, a preto musi podnik vynaloZit' na reklamu
takt finan¢nu Ciastku, ktora je nevyhnutnd na dosiahnutie ciel'ov predaja (napr. vysky trzieb).
Rozpocet na reklamu je ovplyviiovany nasledovnymi faktormi:

1. Stadium Zivotného cyklu produktu - nové druhy produktov vyzaduju obydajne vyssie
naklady na reklamu, aby sa dostali do povedomia a ziskali spotrebitel'ovu néklonnost’.
Produkt v stadiu zrelosti vyzaduje nizsSie naklady na reklamu.

2. Podiel na trhu - znacky produktov s vysokym podielom na trhu potrebuju viac reklamy,
nez produkty s men$im podielom. Ziskat’ vac¢si podiel na trhu vyzaduje vynalozit' vyssie
naklady na reklamu.
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3. Konkurencia a presytenost reklamy - na trhu, kde existuje vel'a konkurentov a vydavky na
reklamu st vysoké, musi sa znacka vyraznejSie propagovat, aby prenikla informa¢nym
Sumom.

4. Frekvencia reklamy - rozpocet reklamy je tym vyssi, ¢im je vécSia potreba opakovania
reklamy.

5. Diferencidacia produktu - produkt, ktory je velmi podobny inym produktom vo svojej
kategorii (nealkoholické népoje, pivo, cigarety), vyzaduje vacSiu podporu pre svoje
odliSenie, a tym aj vysSie ndklady na reklamu.

Rozpocet na reklamni kampan je jednym z najnarocnejSich rozhodnuti marketingového
odbornika v oblasti propagacnej ¢innosti. Rozpocet na reklamna kampan je ucelné rozdelit’ z
hl'adiska efektivnosti a ucelnosti rozvrhnutia finanénych prostriedkov na tieto Casti:

1. Ndklady na vyrobu (produkciu) reklamy - produkcia reklamy je vlastnd vyroba vSetkych
tvorivych reklamnych materialov. Firma si voli taky postup, ze pred zacatim a schvalenim
vyroby reklamy predklada cenovy rozpocet podl'a jednotlivych poloziek:

* autorské honorare

materialové naklady,

prendjom vyrobnych zariadent,

naklady na dopravu,

cestovné, provizie a pod.

* ¥ X %

2. Ndklady na média - suvisia s vypracovanim médiového planu, ktory predstavuje casovy
rozvth svyznacenim frekvencie umiestnenia televiznych, rozhlasovych a tlatovych
rekldam. Cenové relacie médii su rozdielne v zdvislosti od ich sledovanosti a tieto finan¢né
naklady, ktoré odrdzajii médiovu frekvenciu, mozno l'ahko kalkulovat. Médiovy rozpocet
(médiovy plan) predstavuje dolezitt pomocku predovSetkym pri kontrole fakturacie za
umiestnenie reklam v jednotlivych médiach. Prehl'adny médiovy rozvrh (harmonogram) je
dolezity vzhl'adom na vybavovanie pripadnych reklamacii, ktoré moézu byt’ za nedodrzanie
dohodnutych vysielacich ¢asov a dditumov zverejiiovania inzeratov.

3. Naklady na propagacny material - propagacny material je siCastou reklamy firmy
a predstavuje darc¢ekové predmety, informacné brozury, katalogy a prospekty. Propagacné
materialy maji svojim vyznamom osobitn tlohu v reklamnej stratégii, preto ndklady na
ne treba zakalkulovat' do reklamného rozpoctu. Ddlezity je presny odhad mnozstva
propagaéného materidlu, ktory sa uskutoctiuje v sulade s celkovym marketingovym
planom zacinajuceho a uz konciaceho sortimentu produktov.

4. Naklady spojené s ucastou na vystavach - vystavy su formou sustredenej ponuky a sti¢asne
st vhodnym miestom na d’alSie vyrazové prostriedky propagacie.

Ucasti na vystavach treba venovat’ mimoriadnu pozornost uz v $tadiu planovania. Firma

spracovava rozpocet podla jednotlivych nékladov (prendjom vystavnych priestorov,

dopravné, naklady na vyrobu exponatov a pod.).

V reklamnom rozpocte podnik zvazuje ¢i reklamnut kampan pripravi a uskutocni vlastny
marketingovy utvar alebo zad4 reklamni kampan na spracovanie reklamnej agenture.

Pre vyber médii sa ako najjednoduchsi ukazovatel' pouziva cena, resp. ndklady na tisic

kontaktov (Citatel'ov, posluchacov, divakov), t. j. vyjadruje cenu na oslovenie tisic 0sob (napr.
cena na inzertnu stranu sa vzt'ahuje na pocet vytlatkov alebo Citatel'ov na jeden vytlacok).
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Cena na tisic kontaktov = (cena na inzertnu stranu / vydavatel'sky naklad) *1000

Priklad

Ak podnik uverejni inzerat v najCitanejSom a najpredavanejSom tyzdenniku Plus 7 dni, ktory
vychddza v naklade 235000 vytlackov acena jednostranového farebného inzeratu je
183 260,- Sk (vratane DPH), potom naklady podniku na tisic kontaktov st:

Cena na 1000 kontaktov = (183 260 / 235 000) * 1000 = 780,- Sk
Rozhodnutie o reklamnej sprave

Reklama moze byt tGspesna len vtedy, ked’ sprava ktoru sprostredkiva ziska pozornost’ a je
komunikativna. Kvalita reklamy je zvlast dolezitd v sucasnej presytenosti prostredia
reklamou.

Obsah reklamnej spravy, ktorej cielom je ziskat' a udrzat' pozornost' zakaznika, sa musi
dokladne planovat’. Pre uspech reklamy mé najvacsi vyznam stratégia kreativity (tvorivosti).
Pri jej spracovani sa vyuziva postupnost’ troch krokov:

Rozhodnutie o reklamnej sprave

A 4

Tvorba obsahu spravy

\ 4

Hodnotenie a vyber obsahu spravy

A 4

Realizacia oznamu spravy

Obr. 7.2.1-3 Rozhodnutie o reklamnej sprave

a) Tvorba obsahu sprdvy Tvorivi pracovnici pri h'adani nametov vhodnych pre obsah
reklamnej spravy pouzivaji rézne metddy hl'adania myslienok vhodnych pre obsah
reklamnej spravy (rozhovory so zakaznikmi o pouzivani produktu, o spdsoboch nakupu, s
obchodnikmi, odbornikmi i konkurenciou).

b) Hodnotenie a vyber obsahu spravy Vyzva, ktoru obsahuje reklamny sprava ma byt’
zrozumitel'na a zdoraziovat Gizitok, ktorym je produkt pre zakaznika zaujimavy. Dalej ma
informovat, v ¢om je produkt lepsi od konkuren¢nych produktov. Obsah spravy ma byt
tiez hodnoverny, o je najtazsia loha, lebo mnohi spotrebitelia nepovazuji reklamné
informéacie za celkom pravdivé.

¢) Realizdcia oznamu spravy Uéinok reklamy nezavisi len od obsahu spravy ale aj od
sposobu jej realizacie. Oznam musi byt sprostredkovany takym sposobom, aby zaujal
pozornost’ a vzbudil zaujem cielového publika. Kazda reklamna sprava sa da vyjadrit’
réznym Stylom, napr. ako:
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1. Vynatok zo Zivota - znazoriiuje osobu ¢i skupinu 0sob, ktord pouziva produkt v beznom
zivote;

2. Zivotny $tyl - zdorazni vhodnost’ daného produktu pre uréity Zivotny $tyl;

3. Fantazia - je $tyl, ktory vytvara atmosféru fantdzie v suvislosti s produktom alebo jeho
pouzitim;

4. Nalada alebo imidz - navodzuje naladu alebo imidz spojenu s produktom, ako napr. krasu,
lasku, veselost’;

5. Hudobné vyjadrenie - vyuziva jednu ¢i viacero osob alebo kreslené animované postavicky,
ktoré spievaju piesne o produkte;

6. Symbol osobnosti - ur€ita osobnost’ (skuto¢na alebo kreslend) reprezentuje produkt;

7. Vedecky dokaz - prinasa potvrdenie alebo vedecky ddkaz toho, ze znacka je lepSia alebo
obl'ibenejSia nez ind

8. Dokazovanie prostrednictvom odporucania - je hodnovernym a obl'ibenym zdrojom, kde
sa vyuzivaji zname a sldvne celebrity alebo aj obyc€ajni l'udia, ktori sa zddveruji so
svojimi pozitivnymi ndzormi na produkt a pod.

Ton a text reklamnej spravy

V reklamnej sprave je dolezity aj jej ton, ktory by mal vyjadrovat’ nieco pozitivne o produkte
alebo by mal mat’ prvky s humornym podtonom.

Pri vybere textu sa kladie doraz na l'ahkt zapamétatel'nost’, jednoduchost’, presved¢ivost
a vzbudenie pozornosti. Text by mal obsahovat' jasnu vyzvu ku akcii. Zévere¢na cast
reklamnej spravy by mala obsahovat’ (pokial’ sa to hodi) urcity datum alebo ¢asovy udaj,
ktory ak uplynie zdkaznik uz neziska urciti vyhodu. Mozno tiez naznalit, ze produktov je
nedostatok (napr. ,kupte ihned — uSetrite!* Vyzvu k akcii mozno spojit’ so zl'avou alebo
daré¢ekom.

V texte reklamnej spravy maju byt zosuladené tri jeho zlozky:

* ilustracia (dostatoCne vyraznd, aby uputala pozornost’),

* format (mala zmena parametrov moze priniest’ vel’kt zmenu v efekte),

* titulok (zahlavie - ma uputat’ cielové publikom, aby si text precitalo).

Podrobny vyskum zistil o reklame nasledovné skutocnosti:

* 5x viac l'udi si precita titulok reklamy, nez zvySok textu,

* reklamu (reklamné inzeraty) spojené s urcitou udalost'ou si zapamita o 20 % Tl'udi viac
(mdze to byt udalost’ miestneho alebo celosvetového vyznamu),

* reklamy (inzeraty), ktoré v titulku sl'ubuju nejaktl vyhodu, ¢ita 4x viac l'udi nez ostatné

inzeraty,

dlhsie titulky (viac ako 10 slov) sa Citaju Castejsie nez kratSie,

uvedenie ceny je lepSie zapamitateI'né,

len 5 % priemernych Citatel'ov si skutocne precita reklamu (inzerat),

I'udia veria viac fotografii ako nakresu,

text napisany velkymi pismenami odradza od Citania,

oko citatel'a putuje od ilustracii k titulku a potom k textu

* K X X ¥ *

Pravidl4 u¢inného textového reklamného inzeratu:

* Judia si skor zapamaétaju konkrétne fakty, ako obecné frazy,

* titulku treba venovat’ velku pozornost, lebo vsSetci 'udia maju tendenciu prezerat’ noviny
bezne a hl'adat’ titulok, ktory je zaujimavy, a az potom si precitat’ ¢lanok, ktory uvadza
d’alsie fakty,
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* pre uputanie pozornosti Citatel’a su vhodné titulky, ktoré kladu otazky:
" Ako mozete zit’ zo svojej penzie? "
" Ako uSetrit’ na pracich praskoch? "
" Ktor¢ pocitace pouzivaju profesionali? " a pod.,
ak je titulok v ivodzovkach, ¢ita ho viac l'udi,
text musi byt’ jednoduchy, priamy (zbytocné slova stoja peniaze),
na vacsinu inzeratov sa Citatel’ pozerd 1,5 sekundy, preto nie je vela ¢asu na vysvetl'ovanie,
reklamné agentiry odporucaju sustredit’ sa na jednu doleziti vyhodu svojho produktu a
zdoraznit’ ju,
* ziadnu reklamnl inzerciu bez fotografie (ak sa nehodi produkt k zobrazeniu, treba
fotografovat’ obal; pri zobrazovani osob, nesmu byt tvéare prili§ vel'ké),
formulujte text ako urcity pribeh,
opatrne pri pouzivani svedectiev ¢i vypovedi slavnych osobnosti. Dosiahnete sice vysoky
stupen zapamétania, ale Citatelia si skor spomenu na osobnost’ a zabudna na propagovany
produkt,
inzeraty s uvedenou cenovou zl'avou vyvolavaji nadpriemernt pozornost’ spotrebitel’ov,
Citatelia vnimaju inzerat v tomto poradi:
e obrazok,
= titulok (nadpis),
* text,
titulky (nadpisy) pod obrazkom ¢ita o 10 % Ccitatel'ov viac, ako titulky nad obrazkom,
neodportca sa pouzivat v titulnych textoch samé vel'ké pismend, lebo spomal’uji rychlost’
Citania. Ak chyba v riadkoch textu rozdielna vyska pismen, st’azi sa rozoznavanie slov.

* * % %

Priciny z ktorych sa inzercia mina svojho u¢inku:

neoslovovala cielovt skupinu,

vyhoda nebola zdéraznend v titulku,

inzerat nebol vhodny na Citanie (dlhy, neusporiadany, prili§ skratkovity a pod.),
titulok nebol pritazlivy,

inzerat nevyzyval ku akcii a nebol dost” informativny,

v titulku nebolo uvedené meno podniku, ani vyhoda inzerovaného produktu.

* K% X X ¥ ¥

Rozhodnutie 0 médiach

Vyber prostriedkov (médii) reklamy, ktoré sprostredkuji obsah spravy je vel'mi délezity, lebo
sa najvacsou mierou podiel’aju na vyske reklamného rozpoctu.
Postup pri vybere médii:

1. Rozhodnutie o Sirke dosahu, frekvencii a ucinku médii

Sirka dosahu je percentualnou mierou toho, kolko l'udi sa ma oslovit (dosiahnut) na
cielovom trhu reklamnou kampanou pocas urcitého casového useku.

Frekvencia je mierou toho, kolkokrat oslovi reklamna sprava priemerného obc¢ana na
cielovom trhu.

Utinok médii znamena kvalitativnu hodnotu daného média. Informécie vysielané napr.
v televizii maju vacSiu ucinnost’” ako v rozhlase, pretoze televizia sprostredkiva nielen
akustické, ale aj optické impulzy. T4 istd sprava vSak moéze vyzniet hodnovernejsie v uréitom
casopise.
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Priklad

Podnik pontka produkt do pozornosti trhu zloZzen¢ho z 1 miliéna spotrebitel'ov s cielom
oslovit’ 800 tisic spotrebitelov (80 % Sirka dosahu). Spotrebitel'a chce oslovit’ 2 krat pocas
reklamnej kampane, preto musi zakupit’ 1,6 mil. kontaktov (2*800 000). Pri stupni ucinnosti
kontaktov 1,5 by predpokladany pocet kontaktov bol 2400 00 (1,6 mil.* 1,5). Ak tisic
kontaktov s uvedenou ucinnost’ou stoji 500,- Sk, potom reklamny rozpocet predstavuje vysku:

(2 400 000/1000) * 500 =1 200 000,- Sk

2. Vyber najdolezitejsich druhov médit

Vyber médii ovplyviiuji nasledovné faktory:

a) zvyklosti cielovej skupiny (napr. rozhlas a televizia su lepSie média na oslovenie mladeze
od 10 do 20 rokov),

b) charakter produktu (napr. dadmske Saty je najhodnejSie inzerovat’ vo farebnych
Casopisoch),

¢) druh reklamnej spravy (napr. informacia, ktord upozoriiuje na zajtrajSiu akciu si vyzaduje
rozhlas alebo noviny),

d) naklady (napr. televizne vysielanie je pomerne nakladné, reklama v novinach je podstatne
lacnejsia).

Pri vybere médii treba rozhodnut' aj o najvhodnejSom nositelovi reklamy v ramci
jednotlivych druhov médii. Pri televiznom vysielani je to vyber znajsledovanejSich
programov. Pri ¢asopisoch sa skiuma pocet vytlackov (naklad Casopisu), naklady pre réznu
velkost’ inzeratov, farebny vyber, umiestnenie, frekvencia vyddvania, postavenie ¢asopisov,
ich hodnovernost’, popularita, kvalita reprodukcie a pod.

Dalej sa vypo¢ita vyska nakladov na oslovenie 1000 0sdb jednym nositelom reklamy ( napr.
casopisom).

3. Rozhodnutie o casovej posobnosti reklamy

Zadavatel’ reklamy musi rozhodnut’ o Case pdsobenia reklamy, ktord mdze prebiehat’ pocas
celého roka, pred sezonou, ¢i pocas nej. Reklama byva ¢asto zaradend aj vzhladom na
predpokladant kulminéciu predaja (napr. pred viano¢nymi sviatkami apod.). Stcast'ou tohto
rozhodnutia je stanovenie Casovej Struktary reklamy, ktoré moze byt

* kontinualne, t. j. rovnomerné rozlozenie reklamy v priebehu urc¢itého obdobia,

* intervalové, t. j. ¢asovo nerovnomerné opakovanie reklamnych aktivit pocas urcitého
obdobia.

Médium | Vyhody Nevyhody - obmedzenia

Televizia | Kombinacia obrazu, zvuku | Vysoké ndklady. Velka presytenost,
a pohybu. PoOsobenie na zmysly. | mald moznost’ vyberu divakov. Kratka
Velky dosah. doba posobenia. Plytké kontakty.

Rozhlas Masovost  pocuvania. Moznost' | Iba  akusticky  prenos.  MenSia

vyberu (geografickd, demografickd) | pozornost’ ako televizia. Rozna vyska
cielovych skupin. Nizke naklady. poplatkov. Plytké kontakty.

Noviny Flexibilita. Aktualnost. Pokrytie | Kratka Zivotnost’. Nekvalitné
miestneho trhu. Siroka akceptacia. | reprodukcie. Maly pocet &itatelov na 1
Vysoka vierohodnost. exemplar.

Casopisy | Moznost vyberu skupin. | Moznost remitendy (moznost’ vratenia

Hodnovernost  a prestiz. Vysokd | nepredanych ¢asopisov).
kvalita tlace. Dlha Zivotnost. Viac
Citatel'ov na 1 exemplar.
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Brozurky, | Selektivnost  cielovych  skupin. | Vysoké relativne naklady. Negativny

prospekty, | Flexibilita. Bez konkurencie | imidz postovych zasielok
postové v danom médiu. Osobné oslovenie. | (zahadzovanie do kosa).

zasielky

Reklamné | Flexibilita. Vyssia hodnota | Bez vyskumu cielovych skupin.

zariadenia | opakovaného kontaktu. Relativne | Ohrani¢ené moznosti  kreativneho
nizke naklady. Mensia konkurencia. | stvarnenia

Internet Flexibilita. Relativne nizke naklady. | Vysoké konkurencia.

Obr. 7.2.1-4 Porovnanie médii reklamy
Rozhodnutie o hodnoteni reklamnej kampane

Na reklamnu kampan podniky vynakladaju vel'ky objem penaznych prostriedkov, preto treba
pravidelne hodnotit’ jej ucinnost’, prinos z hl'adiska komunika¢ného a predajného efektu:

1. Meranie ucinnosti reklamy — jej hodnotenie vychadza z efektu a z uc¢inku reklamy.
*  Efekt reklamy vyjadruje vzt'ah reklamnych vysledkov a vynaloZzenych nakladov:

Efekt reklamy = Dosiahnuté reklamné vysledky / Néklady na reklamu
* Ucinok reklamy vyjadruje vztah medzi planovanym reklamnym cielom a jeho splnenim

Utinok reklamy = Dosiahnuty ciel’ reklamy / planovany ciel’ reklamy

Utinnost’ reklamy mozno posudzovat bud’ z hl'adiska spotrebitel’a, z hl'adiska odosielatel’a

reklamného oznamu alebo aj z celospolodenského hladiska. U¢innost reklamy je
overovana  prostrednictvom dosiahnutych vysledkov, napr. predaja tovaru a sluzieb.
Reklama, ktorej efekt sa nepremieta vo vzraste predaja, sa musi povazovat za
neucinnu.

Reklama je len jednym z nastrojov aktivizacie predaja a preto je zlozité vycislit’ jej podiel
na predaji.

2. Meranie komunikacného efektu — zistujeme nim, aki komunika¢ni schopnost’ méa dana
reklama. Na meranie komunika¢ného efektu mozno pouzit’ skasobné testovanie. Je to
metdda, ktord sa d4 vyuzit’ pred jej publikovanim, ale aj po nom. Reklama je predvedena
spotrebitel'om, ktori sa vyjadruju k tomu, ako sa im paci, ako je zapamétateI'na, aky maju k
nej postoj a pod.

3. Meranie predajného efektu — toto meranie mozno uskutocnit’ porovnanim minulého
predaja s predchadzajicimi ndkladmi na reklamu.
Meranie predajného reklamného efektu je zlozité z dovodu, ze predaj ovplyviiuji okrem
reklamy aj mnohé iné faktory, ako su vlastnost’ produktu, cena a jeho dostupnost’.

V praxi sa Casto pouziva priama metoda prepoctu ekonomického ucinku reklamy:
R =T*P*D*N/100 — I
R — ekonomicky tc¢inok reklamy,

T — priemerny denny obrat tovaru pred zac¢atim reklamnej akcie,
P — priemerny denny prirastok obratu pocas a po skonceni akcie v %,
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D — pocet dni sledovaného obdobia,
N —realizované obchodné rozpétie v %,
I - ndklady na reklamu.

V praxi naSich podnikov sa hodnotenie uc¢innosti reklamy nerobi v takom rozsahu, ako
v zahranici. Je to vdzna chyba inzerujucich podnikov, pretoze reklama bez fungujlicej spétnej
vazby predstavuje s velkou pravdepodobnostou neucelne vynalozené finanné prostriedky.
Tieto sa premietaji do vysSich spotrebitel'skych cien, bez toho, Ze by prinasali spotrebitel'ovi
podstatny uzitok. Z toho dovodu je potrebné venovat’ pozornost’ prave hodnoteniu G¢innosti
reklamy.

7.2.2 Typy reklamnych kampani

Reklama sprostredkuva cielavedome urcité spravy, ktoré ulahcujii a urychluji proces
nakupného rozhodovania spotrebitela. Z hladiska reklamnej stratégie rozozndvame tieto
zakladné typy reklamnych kampani:

* StotoZnovacia (identifika¢na) reklamna kampari - jej tlohou je upeviiovat’ v podvedomi
spotrebitela meno podniku, vyrobni znacku podniku a jeho produkty (napr. MAZDA,
IBM, BMW apod.). Snazi sa o vzbudenie pozornosti cielového publika - adreséita
reklamy. Idedlnym néstrojom na tento ucel je televizia alebo rozhlas. V tychto médiach je
vel'kd moznost vyuzitia reklamnej kampane, lebo pontkaju vytvorenie pdsobivej a
zapamatatelnej reklamy.

* Informacna reklamnd kampan - podrobnejSie informuje potencidlneho zdkaznika
o prinose produktu, jeho cene a pod. PouZiva sa najmé pri uvaddzani novych produktov na
trh. NajvhodnejSim médiom st noviny alebo Casopisy, ktoré sa svojimi vlastnostami mozu
pomerne presne zamerat’ na cielovu skupinu zédkaznikov (trhovy segment). Dévodom je
skutocnost, ze tlac sa uz vo svojej podstate deli podl'a zdujmovej, vekovej, odbornej a
politickej orientacie, pripadne podl'a pohlavia Citatel'ov.

* Prilezitostna reklamna kampan - uplatiuje sa na rdéznych verejnoprospesnych akcich,
Sportovych akultirnych podujatiach (napr. olympiady, vyznamné dni a pod.).
Najvhodnej$im reklamnym prostriedkom st plagaty a putace, vysielanie obrazkovych
Sotov na vel'koploSnej obrazovke a pod.

* Doplnkova reklamna kampan — v rdmci nej podniky umiestiiuji reklamu v dopravnych
prostriedkoch, na zelezni¢nych staniciach alebo letiskach, pozdii ciest, na Stitoch domov,
ohradéch pozdiz ulic a pod.

Typy reklamnych kampani

I [ [ |
Identifikacna Informacna Prilezitostna Doplnkova

Obr. 7.2.2 Typy reklamnych kampani
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7.2.3 Prostriedky reklamnej komunikacie

K reklamnym prostriedkom komunikacie patria:

a) Inzerat — je najpouZzivanejsi prostriedok reklamy a charakterizujeme ho ako oznam v tlaci,
ktory sa Casto spdja s ilustraciou. Ma vel'kt presvedCovaciu schopnost. Denne sa s nim
mdzeme stretnit’ v novinach, casopisoch, alebo v prilezitostnych publikaciach. Existuju
tiez samostatné inzertné noviny /napr. Avizo/.

b) Letak — charakterizujeme ho ako jednostrannu tlaCovinu, ktord mé spravidla format AS,
hoci niekedy moze ist aj o mensi format. Distriblicia letdkov sa uskutocnuje réznym
spdsobom, napr. rozddvanim na ulici chodcom, vkladanim do novin a ¢asopisov,
vylozenim v predajni, vhadzovanim do postovych schranok a pod. Text letdku by mal byt
jasny, zrozumitelny adobre ilustrovany. Hoci je letdk len jednostranny, vel'ké
supermarkety a hypermarkety /Hypernova, Carrefoure, Delvita, Tesco, Ikea/ distribuuji
spotrebitel'om niekol’ko stranové letdky, ktoré obsahuju rdzne tvary aupozornuji na
vyhodné ceny tovarov.

c) Prospekt — obsahuje viac informacii ako letdk, modze obsahovat’ jeden alebo viac listov
s vyobrazenim produktu a s jeho podrobnejSim popisom. Nie je uréeny na hromadné
rozdavanie a posiela sa len skuto¢nym zaujemcom. Je ndkladnejsi na vyrobu a spracovanie.

d) Plagat — obracia sa na Siroki verejnost, uputava pozornost’ a vyvoldva zaujem
okoloiducich svojim oznamom. Ilustraciu doplia kratky, vystizny /niekedy vtipny/ text.
Velkoplosné reklamné zariadenie oznacujeme pojmom bilbordy. Umiestiiuji sa na
okrajoch ciest, pripadne na Stitoch domov. PouZitie plagatu je vhodné pre znackovy tovar,
aby sa znacka spotrebitel'ovi vryla do paméti, pripadne pre tovar dennej spotreby.

e) Puta¢ — je obdoba plagatu, stretivame sa s nim vo vykladnych skriniach, na stenich
predajni i pred vchodom do obchodov. Cielom je uputat, napr. ak ide o denni ponuku
a pod.

f) Televizny Sot — pdsobi na spotrebitela obrazom, zvukom, pohybom prostrednictvom
reklamy v televizii. Televizna reklama patri medzi najicinnejsie prostriedky reklamy, musi
sa vSak viacnasobne odvysielat’. Pri televiznej reklame je ddlezity aj ¢as vysielania, vhodne
a vystizne zostaveny televizny Sot. Pri televiznych Sotoch, ktoré su odvysielané tesne pred
televiznymi spravami a pocas televiznych filmov v hlavnom c¢ase vysielania mé podnik
zarucenu najvyssiu sledovanost’. Tento sposob je vSak ndkladny, ale vel'mi ucinny.

g) Rozhlasova reklama — spotrebitel’ vnima reklamu iba sluchom, ¢o je jej nevyhodou, preto
sa kladie doraz na dobry text, zvukové efekty a vyber hudby. Spolu s televiznou reklamou
patria medzi najucinnejsie prostriedky reklamy.

h) DalSie reklamné prostriedky — sem zarad’ujeme brozurky, katalogy, cenniky, nalepky,
svetelné reklamy, vykladné skrine, reklamu v kinach, reklamu na dopravnych
prostriedkoch, webové stranky, chodiaca reklama a pod.

7.2.4 Reklamny plan

Reklamny plan je ¢asovy harmonogram reklamnej kampane. Vychodiskovym bodom pre
jeho stanovenie je ciel' reklamy, ktory musi byt zosuladeny s financnymi moznost’ami
podniku. Planovanie reklamnej kampane st jednotlivé rozhodnutia o reklame (pozri bod
7.2.1).

Reklamné kampan sa rozvrhuje z dlhodobého a kratkodobého hladiska.
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Dlhodoby reklamny plan - obvykle sa zostavuje na obdobie jedného kalendarneho roka a riadi

sa nasledovnymi zasadami:

* rovnomerne rozlozit reklamni cinnost na celé planovacie obdobie v pripade, Ze
propagovany produkt nema sezonny charakter,

* zvySit' inzerénl ¢innost’ v obdobi hlavnej sezony spotreby produktu, ak ide o sezonny
produkt (dovolenky, Sportové potreby a pod.),

* uplatnit’ udrziavaciu reklamu v dobe mimo sezony,

* pravidelne opakovat posilnenie inzercie,

* uplatnit’ poCiatocny reklamny napor pri zavedeni nového produktu na trh alebo na zaciatku
novej spotrebnej sezony, ¢i na zaciatku reklamnej kampane.

Planovanie reklamnej kampane v jednotlivych mesiacoch roka:

* oktober, november, december — mesiace, ktoré su typické pre vyraznu spotrebitel'sku
aktivitu v suvislosti s predviano¢nymi nakupmi,

* marec, april — vhodna reklamna kampan v stvislosti s vel’konocnymi sviatkami,

* maj, jun — nakupy v suvislosti s predzdsobenim na dovolenku a ndkupom sezénneho
letného tovaru,

* oktober, december — ndkupy sezénneho zimného tovaru,

* november, december, marec a april — mesiace vhodné na naplanovanie reklamnej kampane
pre novy produkt,

* janudr, februdr — mesiace s nevyraznou spotrebitel'skou aktivitou (vynimku tvoria
vypredajné akcie) z dovodu precerpania rodinného rozpoctu v suvislosti s predviano¢nymi
nakupmi,

* jun, jul, august — zdujem zékaznikov byva izko ohraniceny len ndkupom tovarov a sluzieb
suvisiacich s dovolenkou).

Kratkodoby reklamny plan - reklamna kampan je obvykle zostavovana na jeden kalendarny
mesiac. Napr. reklamné Soty (kratke filmové zabery) mozu byt v jednom mesiaci sustredené
do urcitého useku, alebo mozu byt’ rozptylené a pokryvat’ celé mesacné obdobie, a to suvisle
alebo s prestavkami. Reklamné Soty moZno rozSirovat’ so stalou frekvenciou (Castost’ vyskytu
reklamy) alebo sa mdze pocetnost’ odvysielanych Sotov v priebehu mesiaca stupiiovat’.

7.2.5 Ulohy reklamy

Reklama plni informacnt, vychovnil, zdbavnu a inSpiratnt Ulohu. Okrem prevaZujicich
pozitivnych tloh sa v praxi Casto stretneme aj s negativnymi sprievodnymi javmi reklamy.

Pozitivne ulohy reklamy:

* napomdaha zamerat' vyrobu na uspokojovanie potrieb

Zakladom pre vznik dopytu su potreby. Tym, ze reklama nadvizuje na vysledky vyskumu
dopytu a podnecuje ho, sucasne podnecuje aj potreby. Osobitne dolezita je tato funkcia pri
novych tovaroch,

* ovplyviiuje vznik a zmenu potrieb, dopytu, zaujmov, navykov a tradicii

Reklama spravidla zvySuje pre Cloveka prospesny dopyt a brzdi pre cloveka neprospesny
dopyt, t.j. reklama podnecuje rozumnu spotrebu,

*  zvySuje efektivnost vyroby, obehu a spotreby

Dobréa reklama napomaha hospodarnosti, podnecuje hromadnost” vyroby, urychluje predaj
tovaru, napomaha racionalizécii a modernizacii tak vyroby ako aj obchodu,
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*

vychovava spotrebitelov v spolocensky zZelatelnom smere

Napomaha prekonavat’ neziaduce (zastarané) spotrebné a nakupné navyky a presadzovat
rozumny ndzor na jeho zivot v spolo¢nosti, podporuje zdravy zivotny §tyl.

*

napomdaha spotrebitelom lepSie hospodarit's casom

Rychle a pohotové informdcie o tovare a sluzbach, a tym aj ich rychlejsi vyber, umoziiuje
spotrebitel'ovi hospodarnejsie vyuzivat’ svoj vol'ny cas,

*

podnecuje konkurenciu, t.j. Gsilie o ziskanie primeranej pozicie na trhu, a to tak vyrobnych
ako aj obchodnych organizicii,

napomaha zvysovat celkovu kvalitu Zivota Vytvéara podmienky pre vyssSiu troven nielen
vyroby, ale aj sluzieb, umoziuje dosahovat’ vyraznu usporu zivej prace. Sprijemiuje a
skrasl'uje vzhl'ad zivotného prostredia,

prispieva k zvySovaniu kulturnej urovne Zvysuje jazykovu troven (spravne nazvy tovarov
a sluzieb), vyuziva vytvarné diela A. Mucha, A.Warhol, a. i.) a zname hudobné diela,
napomdaha vychove ludi k pracovitosti Stimuluje ochotu pracovat’ a tak dosiahnut’ ciel,
ktory je obsahom reklamy,

posiliuje k sporivosti,

podporuje vedecko-technicky pokrok atd’.

Negativne sprievodné javy reklamy:

*

* ¥ X %

marnotratnost’ reklamy,

jednostrannost’ obsahu,

prehnané zdoraznovanie vyhod obsahu reklamy,

podnecovanie spotreby spolocensky Skodlivych vyrobkov (alkohol, cigarety),
podceiiovanie prijemcov reklamy a pod.

7.2.6 Zasady reklamy

%

zrozumitelnost’ a spolocenskd uzitocnost — tato zésada by sa mala prejavovat’ vo vecnom a
pravdivom, pre spotrebitel’a potrebnom rozsahu popularizacie uzitkovej hodnoty tovaru a
sluzby, jeho vlastnosti a spdsobe pouzitia. Reklama pomaha pri vychove spotrebitela, pri
zvySovani uzitkovosti tovaru a pri orientovani spotrebitel'a na racionalnu spotrebu, zvySuje
esteticku trroven, a tym napomaha kulturnejSiemu spésobu zivota,

odlisitelnost’ reklamy - znamend informovat o tom, v Com je produkt lep$i nez
konkuren¢né znacky,

konkrétnost - znamena pristupnost’ a zrozumitel'nost’ obsahu spravy, reklamného posolstva
pre jeho prijemcov,

hodnovernost’ (pravdivost) reklamy - Obchodny zakonnik charakterizuje klamlivi reklamu
ako Sirenie udajov o vlastnom alebo cudzom podniku jeho vyrobkoch ¢i sluzbach, ktoré st
sposobilé¢ vyvolat’ klamnu predstavu a dosiahnut’ tym pre vlastny alebo cudzi podnik v
hospodarskej sutazi prospech na ukor inych sttaziacich ¢i spotrebitelov. VSeobecne
mnohi zédkaznici pochybuju o pravdivosti obsahu reklamy. Zaruku za pravdivost’ reklamy
maju preberat’ aj nosice reklamného posolstva (rozhlas, tlac, televizia a. i.),

casova, vecnd a priestorovad nadvdznost — vhodnost’ opakovania reklamy je problematicka,
lebo castym opakovanim reklamného posolstva sa ucinnost v niektorych pripadoch
znizuje,

hospodarnost — velké mnozstva financnych prostriedkov investovanych do reklamy
prinaSa vo vécSine vzrast prosperity podniku. Napriek tomu si treba uvedomit, Ze po
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urcitom Case posobenia reklamy je vynakladanie prostriedkov neefektivne, lebo reklama
ma urcity prah pdsobenia.

Otazky a ulohy:
Co je reklama a ké ma poslanie?
Vymenujte zékladné rozhodnutia o reklame.
Vysvetlite druhy reklamy podl’a cielov.
Ktor¢ faktory ovplyviiuji vysku rozpoctu na reklamu?
Z ktorych Casti sa sklada rozpocet na reklamnu kampan?
Z ktorych krokov sa sklad4 rozhodnutie o reklamnej sprave?
Aké su pravidla ucinného textového reklamného inzeratu?
Strucne opiSte postup pri vybere médii reklamy.
Ako mozno hodnotit’ ispesnost’ reklamnej kampane?
. Vysvetlite zakladné typy reklamnych kampani.
. Charakterizujte niektoré prostriedky reklamnej komunikécie.
. Vysvetlite zasady tvorby dlhodobého reklamného planu.
. Z ktorych casti sa sklad4 rozpocet na reklamni kampan?
. Ktoré pozitivne tlohy plni reklama?
Ktoré su negativne sprievodné javy reklamy?
. Ktoré zésady treba pri tvorbe reklamy uplatiiovat’?

e A Al

— e e e e e

7.3 Podpora predaja

Podpora predaja (sales promotion) je kratkodobou formou komunikéacie prostrednictvom
dodato¢nych podnetov a podpornych nastrojov propagacie, ktoré su zamerané na aktivizaciu
nakupu alebo predaja produktov.

Jej vyhodou su relativne nizke néklady a Gi€inné pdsobenie na akceptaciu novych vyrobkov
kupujicimi. Stimuluje k bezprostrednej akcii, preto byva oznacovana za vel'mi u¢inny nastroj
komunika¢ného mixu (promotion). V porovnani sreklamou nie je tak zlozitd z hladiska
pripravy aobvykle ju zabezpecuji vlastni zamestnanci podniku. Jej uplatnenie je vSak
obmedzené na kratkodobé podnety mensSieho rozsahu.

V praxi rozliSujeme roézne nastroje podpory predaja podla toho, ¢i su zamerané na:

* spotrebitel’a (spotrebitel'skd podpora predaja),

* podporu odbytu (obchodna podpora predaja),

* obchodny persondl (podpora predaja obchodného personalu).

Nastroje podpory predaja sa obycajne vyuzivaju spolu s reklamou a osobnym predajom.

7.3.1 Postup pripravy podpory predaja

Postup pripravy podpory predaja obsahuje nasledovné kroky: urcenie cielov podpory predaja,
vyber nastrojov, metdd a technik podpory predaja, spracovanie programu podpory predaja,
testovanie a overovanie v praxi, implementovanie programu a hodnotenie vysledkov podpory
predaja.
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Urcenie cielov | | Vyber nastrojov, | | Spracovanie

podpory predaja "| metéd a technik programu
.| Testovanie .| Implementovanie .| Hodnotenie
a overovanie v praxi programu vysledkov

Obr. 7.3.1 Postup pripravy podpory predaja

Urcenie cielov podpory predaja

a) Ciele spotrebitelskej podpory predaja:
* kratkodobé zvysenie objemu predaja,
pomoc pri rozsirovani podielu na trhu
motivovanie spotrebitel'ov, aby vyskusali novy produkt,
odlékanie spotrebitel'ov od konkuren¢nych produktov,
zvysenie zaujmu o nakup produktov, ktoré su v Stadiu zrelosti,
udrzanie zdujmu spotrebitel'ov o produkty podniku a odmena za vernost.

EE I

b) Ciele obchodnej podpory predaja:
* motivovat’ obchodnikov, aby prevzali do svojho sortimentu nové druhy tovaru,
* motivovat’ obchodnikov, aby udrziavali vécSie zdsoby, aby nakupovali vo vidcSom
mnozstve a v predstihu, aby sa venovali propagécii produktov a pod.

¢) Ciele podpory predaja obchodného persondlu:
* ziskat’ vacsiu podporu predaja beznych alebo novych produktov,
* motivovat’ na ziskanie novych objednavok a pod.

Vyber prostriedkov, nastrojov a metod podpory predaja

Podpora predaja moéze mat’ r6zne formy:

* vecnd forma — napr. odmeny, vecné vyhry, drobné darceky pre zdkaznikov a. pod.,

* financnd forma — napr. r0zne zl'avy pri ndkupe, bonusy, rabaty, pefilazné¢ odmeny a. pod.,

* iné formy — napr. sutaze o ceny, ochutndvky, akcie na motivaciu sprostredkovatel'ov
a pod.,

a) Prostriedky, nastroje a metddy spotrebitel'skej podpory predaja

Vzorky

* produkty pontikané na vyskuSanie (zdarma, resp. za symbolicku cenu),

* vyuzivaji sa najma pri uvadzani nového produktu na trh,

* ponukaju sa roznaSanim priamo do domadcnosti, zasielanim postou, odovzdavanim v
predajni, ako priloha k inému produktu (priamo na obale) alebo ako stcast reklamy
v ¢asopisoch a pod.,

* najefektivnejsi ale najdrahsi sposob uvedenia nového produktu na trh.
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Ochutnavky
* maju podobny charakter ako vzorky,
* produkt je ur€eny na priame ochutnanie priamo v mieste predaja.

Kupony

* zarucuju spotrebitel'om pri nakupe produktu urcitt tsporu, ndhradu alebo zl'avu

* posielaju sa postou spolu s tovarom alebo su stcastou reklamy, pripadne ich vydavaja
v mieste predaja,
stimuluju predaj produktov, ktoré su v Stadiu zrelosti,
skracuju Cas testovania novej znacky.

Cenové balicky

* multibalenia (viac rovnakych alebo pribuznych produktov v jednom balicku), ktoré
ponukaju spotrebitelom moznost’ usetrit’ z beznej ceny produktu,

* cenové balicky mozu byt samostatné balenia, ktoré sa predavaji, za znizenti cenu (napr.
dva kusy za cenu jedného) alebo dva pribuzné vyrobky zabalené spolu (napr. zubna pasta
a kefka),

* cenové balicky st vel'mi efektivne (viac ako kupony) najmi pri stimulacii kratkodobého
predaja.

Prémia

* tovar pontikany zdarma alebo za nizke ceny ako podnet pre nakup urcitych produktov
* moze byt vnutri balenia alebo pripevnend na produkte zvonku,

* moze to byt aj obal, ktory sa d4 dekorativne pouzit’.

Odmeny za vernost’

* poskytuji sa v hotovosti alebo v inej forme za pravidelné vyuzivanie produktov urcitej
firmy,

*  mozu to byt obchodné znamky, ktoré¢ ziska zédkaznik pri ndkupe a moze ich vymenit’ za
tovar bud’ v centrale, alebo objednat’ prostrednictvom zésielkového katalogu.

Prostriedky podpory v miesta predaja

* displeje a vystavky umiestnené priamo v miesta nakupu alebo predaja,
* zasielané ich vyrobcovia maloobchodnikom,

* zobrazuju produkt alebo jeho nazov.

Sut’aze, vyherné lotérie a hry

* sutaze umoznuju zakaznikom vyhrat' hotovost’ alebo tovar (vylet), ak nieco uhadnu, ¢i
navrhnt alebo vymyslia napr. rymovacku,

* lotérie sa uskutoCniuju tak, Ze do osudia sa vkladaju mena zakaznikov a losuju sa napr. prvi
traja,

* hry sa obyC€ajne spajaju s produktmi, ktoré spotrebitelia ¢asto nekupuju a maju uhadnut’
napr. chybajuce pismend a na zaklade toho mozu ziskat’ cenu.

b) Prostriedky, nastroje a metody obchodnej podpory predaja

Obchodna podpora predaja ma presvedcit velkoobchodnikov a maloobchodnikov, aby
kupovali produkty od vyrobcu.
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Vyrobcovia pouzivaji niekedy aj tie isté prostriedky, nastroje a metody podpory predaja, ako
pri spotrebitel'skej podpore predaja:

* ¥ X ¥ K X X ¥ ¥ ¥

zlavy pri ndkupe,

zlavy pri opakovanom nakupe,

zvyhodnenia pri zvySeni obratu zasob,

naturalny rabat (bezplatné poskytnutie produktov pri nakupe urcitého mnozstva tovaru),
zl'avy pri kazdom nakupe v priebehu stanovené¢ho obdobia (cenové zl'avy),

skonto (zl'ava s ceny tovaru pri plateni v hotovosti alebo v predstihu),

spolo¢né reklama (poskytovanie uhrady za reklamné vydavky),

organizovanie sut'azi v predaji,

ponuka odbornych informécii, poradenstva a Skolent,

reklama v mieste predaja (napr. znackové stojany, displeje, vystavky, propagacné
materialy).

¢) Prostriedky, ndstroje a metody motivovania predajného usilia obchodného personadlu

vyrobcu a predavajuceho persondlu v maloobchode:

bezplatné  produkty  pri  mimoriadnych  obchodnych  transakciach  (napr.
sprostredkovatel'om, ktori odoberajii ur¢ité mnozstva a pod.),

hotovost’ alebo darcek distributérom alebo obchodnému personalu, ako odmenu za
intenzivnu ponuku produktov,

zvlastne upomienkové predmety s menom firmy na propagacné ucely (perd, kalendare,
poznamkové bloky a pod.),

organizovanie obchodnych stretnuti a Skoleni s cielom vymeny skusenosti,

poskytovanie materidlov o produktoch, odporic¢ania na ich pouzivanie, obchodné prirucky,
spravy o vyvoji predaja a pod.

Spracovanie programu podpory predaja

V tejto Casti pripravy musi marketér uskuto¢nit’ nasledovné rozhodnutia:

%

rozhodnut’ o miere podnetu - vac§i motivacny podnet prindSa vicSiu reakciu v podobe
zvyseného objem predaja,

stanovit' podmienky ucasti - napr. predlozit’ urcita ¢ast’ obalu,

stanovit, v akej forme sa bude podielat na programe sam marketér - napr. spdsob
distribucie kupdnov (pribalit’ k vyrobku, zaslat’ postou a pod.),

rozhodnit o dizke trvania podpory predaja - prili§ kratka doba neumozni zudastnit’ sa
vSetkym potencialnym zakaznikom nakupu vo zvyhodnenom obdobi. Prili§ dlha doba
spdsobuje, Ze podpora predaja straca na sile podnetu,

zostavit rozpocet pre program podpory predaja.

Testovanie a overovanie v praxi

Prostriedky podpory predaja je potrebné, vSade tam, kde je to mozné, podrobit’ overovaciemu
testovaniu, aby sme zistili, ¢i st primerané a ¢i obsahuji spravnu mieru podnetu (robi sa to
vSak zial’ malokedy, len asi 30% podnikov robi testy).

Implementovanie (doplnenie) programu
Program podpory predaja je doplneny na zdklade vysledkov overovacieho testovania.
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Hodnotenie vysledkov
NajvseobecnejSou metddou je porovnavanie objemu predaja pred akciou, pocas nej a po akcii.

Otazky a ulohy:

1. Charakterizujte podporu predaja ako nastroj promotion.

2. Aky je postup pripravy podpory predaja?

3. Ktor¢ ciele sleduje podpora predaja?

4. Charakterizujte niektoré prostriedky spotrebitel'skej podpory predaja.

5. Charakterizujte niektoré prostriedky obchodnej podpory predaja.

6. Charakterizujte niektoré prostriedky motivacie obchodného personalu.

7. Ktoré rozhodnutia musi urobit’ marketér pri spracovani programu podpory predaja?

7.4 Public relations (vztahy k verejnosti)

Vysledok podnikatel'skej Cinnosti ovplyviluje tiez mienka verejnosti o jeho aktivitach,
ekonomickej, vyrobnej a spolo¢enskej urovni.

Public relations (PR) je zamerné usilie podniku o vytvorenie a udrziavanie priaznivej
verejnej mienky o lom, vratane Usilia zamerané¢ho na zmenu zlej verejnej mienky na dobru.
Cielom public relations je vzbudit, udrzat’ a rozvijat’ déveru i podporu verejnosti pre ¢innost’
podniku. Je zamerand na budovanie ,corporate image“, obmedzovanie, odvracanie
neprijemnych a podniku Skodiacich prihod, udalosti a historiek.

Na rozdiel od reklamy aktivity public relations nesleduju priamo predaj tovaru, ale vytvaraja
preit priaznivé podmienky, poOsobenie na verejnost je nepriame, prostrednictvom
zamestnancov (podnikatel'ov, manazérov) a priaznivcov podniku (organizacie).

Vzt'ahy k verejnosti su zalozené na rozdiel od reklamy na nekomerénom zéklade.

7.4.1 Hlavné rozhodnutia public relations
Podobne, ako o reklame a podpore predaja, aj o public relations, ako néstroji komunika¢ného

mixu musia marketéri uskuto¢nit’ rozhodnutia, ktoré umoznia rozvoj pozitivnych vztahov
podniku s verejnostou.

Ciele Obsah a Realizacia Vyhodnotenie
prostriedky vysledkov

A 4

Obr. 7.4.1 Hlavné rozhodnutia public relations

Ciele public relations

Urcenie cielov, ktoré mieni podnik uplatnenim public relations dosiahnut’, je prvoradou
ulohou. Ciele mozno zamerat’ na oblasti:

* zvySenie imidzu,

* zvySenie podielu na trhu,

* zvySenie stupna presviedcania o vyhodnosti kupy.
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Obsah a prostriedky public relations

Marketéri podniku mézu uplatnit’ mnohé prostriedky public relations, ktoré sa vyuzivaju

nielen na podporu produktov ale aj 0sob, miest, politickych stran a pod.:

* spravodajské spravy — s0 zaujimavé pribehy, spravy o podniku, produktoch
a zamestnancoch pre ¢asopisy, publikacie a denniky,

* verejné vystupenia predstavitePov podniku — maji obvykle formu tlacovych besied,
alebo besied za okrithlym stolom, kde zéastupcovia podniku odpovedaji zastupcom médii
alebo ucastnikom na rézne otazky,

* zvlaStne podujatia — zarad’ujeme sem brifingy, sldvnostné otvorenia, sutaze, modne
prehliadky, vystavy, vyro¢né trhy, vecierky, pustanie balénov a pod.,

* vydavanie internych periodik — patria sem vyrocné spravy, podnikové noviny a ¢asopisy,
brozurky a pod.,
audiovizualne materialy — obrazkové a zvukové programy, filmy,
organizovanie osobitnych aktivit - patri sem pouzitie finanénych a materidlnych
prostriedkov podniku na kultirne, Sportové a charitativne ucely (sponzoring), priama ucast’
na verejnoprospesnych akciach a pod.,

* iné prostriedky — zaradujeme sem symbol aznak podniku, vizitky, uniformy
zamestnancov, oznacenie podniku na osobnych a nakladnych autach a pod.

Dal§imi prostriedkami public relations s

* organizovanie sit'azi, exkurzii a prazdninovej praxe pre ucitelov a ziakov §kol,

* poskytovanie vybranym Studentom Stipendid, poskytovanie u¢ebnych pomocok,

* zakladanie nadacii a obc¢ianskych zdruZent,

* organizovanie medzindrodnej konferencie, sympozia, vystavy a druzobnych stykov,

* prispevky na vyskum nevylieciteInych chorob, G€ast’ na ochrane Zivotného prostredia,
podpora charitativnych organizacii a pod.

* sponzoring — je zaloZeny na principe sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozicii
finan¢nu ciastku alebo vecné prostriedky a za to dostava protisluzbu, ktord mu napomaha
dosahovat’ marketingové ciele. Napriklad leteckd spolo¢nost’ méze ponuknut’ poskytnutie
leteniek Sportovcom na medzinarodné podujatie za to, Ze na ich dresoch bude uvedené logo
leteckej spolocnosti. V marketingovej praxi sa mozno stretnut s tymito druhmi
sponzoringu:
= Sportovy sponzoring — je v sucasnosti najpouzivanejsi. Mozno ho pouzivat’ vo vsetkych

druhoch $portov, pre jednotlivych Sportovcov alebo celé timy, pripadne v ramci r6znych
Sportovych podujati (napr. Majstrovstva sveta v 'adovom hokeji, Zimna olympiada a.i.),
* kulturny sponzoring — sustred’uje sa predovsetkym na hudbu, divadlo, vytvarné umenie
a literataru,
= socidlny sponzoring — tyka sa osob, intiticii a udalosti, ktoré napliiiaji socialne ulohy
(oblast’ zivotného prostredia, zdravia, vzdelania a vyskumu).

Public relations maju vel’ky vplyv na verejni mienku pri mensich nakladoch ako reklame.
Firma za publikovanie alebo odvysielanie sprdvy neplati. Plati iba pracovnikov, ktori
pripravuju spravy, zabezpecuju ich obeh a riadia pracu s verejnostou.

Ak sa napr. firme podari sponzorovat’ zaujimavu akciu, tito mézu prevziat’ rézne média a tie
prinest rovnaky efekt ako reklama, ktord by stdla miliony. Pritom sa vzbudi vicsia
doveryhodnost’ ako pri reklame.
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Realizacia planu public relations

Plan public relations sa realizuje roznymi spdsobmi, ¢o zavisi najmd od zvolenych cielov,
ktoré chce podnik dosiahnut’. Osobitne uc¢inné st osobné kontakty s organizatormi podujati,
s vydavatel'stvami a pod.

Vyhodnotenie vysledkov public relations

Efekt public relations sa tazko meria , pretoze sa spaja s ostatnymi néstrojmi komunika¢ného
mixu. Vyhodnotenie sa Casto zameriava na zmeny, ktor¢ nastali v oblasti poznania produktov,
v poznani podniku a v postojoch, na ktoré sa public relations zamerala.

7.4.2 Rozdiely medzi reklamou a public relations

Medzi reklamou a a public relations st nasledovné rozdiely:

* reklama urcitého tovaru zanika s jeho odchodom z trhu a zacina s prichodom nového
tovaru, pricom public relations trva pocas celej existencie podniku,

* reklama je zamerana viac na ekonomicki oblast (m4 komer¢ny charakter) a public
relations prevazne na spolocenskt oblast,

* meranie uc¢inkov public relations je zlozitejsie ako pri reklame,

* pri reklame a oCakavaju rychle vysledky, vysledky public relations sa premietaju vo firme
perspektivne.

Otazky a ulohy:

1. Charakterizujte public relations.

2. Ktoré¢ su hlavné rozhodnutia public relations?

3. Aké ciele ma public relations?

4. Vymenujte a vysvetlite niektoré prostriedky public relations.
5. Aké st rozdiely medzi reklamou a public relations?

7.5 Osobny predaj

Mnohé podniky pouzivajii v rdmci marketingovej komunikdcie metédu osobného predaja.
Robia to najmi pri ponuke produktov, ktoré si vyzaduju odborné vysvetlenie a poradenie.
Historicky sa tdto metdda povazuje za najstarSiu formu komunikacie s trhom.

Osobny predaj je zalozeny na osobnej komunikacii predavajucich s potencidlnymi
zakaznikmi za ucelom predaja produktu. Je najefektivnej$im prostriedkom v uréitom Stadiu
predaja, predovsetkym pri uprednostiiovani u kupujiaceho a pri presviedcani o ktipe.

LCudia, ktori sa zaoberaji predajom st znami pod mnohymi menami, ako predavaci,
predavajuci, obchodni zastupcovia, pracovnici marketingovych a predajnych utvarov alebo
agentar, obchodni poradcovia, technicky obchodny personal, obchodni cestujici, agenti,
regiondlni manazéri, a distributéri.

Z hladiska komunikacie sa osobny predaj chape ako vytvaranie vztahu medzi kupujicim
a predavajicim prostrednictvom vymeny informacii o produktoch, sluzbach a podniku.
Osobny predaj je personalna forma komunikacie, kde sa osobnym kontaktom vytvéra priama
vidzba medzi kupujicim a predavajicim.
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Predavajuci reprezentuje podnik a Casto jedinym spojovacim prvom medzi podnikom
a zékaznikom. Jeho spravanie a vystupovanie si zakaznik uzko spdja s celym podnikom a na
zaklade jeho konania a sprévania si robi zakaznik nazor o celom podniku.

Osobny predaj ma v porovnani s reklamou nasledovné vyhody:

* osobny predaj zahffla vzdjomné pdsobenie (interakciu) medzi dvoma alebo viacerymi
osobami. Jedna strana moze skimat’ potrebu a charakteristiky druhej a urobit’ si okamzity
usudok, ¢o pri reklame nie je mozné,

* osobny predaj vytvara rozne druhy vztahov, od kupnopredajnych az po hlboké osobné
priatel’stvo,

* uspesSny predavajuci si udrzuje zdujem spotrebitel’a, aby vytvoril dlhodobé vztahy.

Prezentacia
Podnik .|  Argumentacia - Zakaznik
Predajca Prijimatel’
7Y Uzavretie obchodu

Verbalna spitna
vizba

Obr. 7.5 Postupnost’ krokov pri osobnom predaji

7.5.1 ManaZment predaja

Manazment predaja predstavuje analyzu, planovanie, implementéaciu (doplnenie) a kontrolu
aktivit obchodného personalu.

Stanovenie  uloh Stratégia, Struktira Ziskavanie a vyber
obchodného a vel'kost’ obchodného
personalu > obchodného > personalu
personalu
Priprava Kontrolna ¢innost’ Hodnotenie
»| obchodného » obchodného »| obchodného
personalu personalu personalu

Obr. 7.5.1- 1 Hlavné rozhodnutia manazmentu predaja
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Stanovenie uloh obchodného personalu

Obchodny persondl podniku plni nasledovné ulohy:

* vyhladévanie a ziskavanie novych zakaznikov,

* sprostredkovanie informécii o vyrobkoch a sluzbach podniku, zber informacii o trhu,
prieskum trhu,

* predavanie produktov zdkaznikom, reagovanie na namietky a uzatvaranie
ktpnopredajnych zmluav,
poskytovanie sluzieb zdkaznikom,
analyzovanie Udajov o predaji, hodnotenie trhového potencidlu, vytvaranie trhovej
stratégie a planov predaja,

* uskutociiovanie spravodajskych sluzieb a vyhotovovanie sprav o predaji.

Predavajici musia byt’ schopni zabezpecit’ uspokojenie zdkaznikov a vytvarat’ zisk firmy.

Stratégia predaja

Po urceni uloh obchodného personalu sa podnik ststred’uje na tvorbu stratégie predaja.

Stratégia predaja znamena pristup firmy k predaju a urenie spésobov nadviazania kontaktov

so zékaznikmi:

* rozhovory s potencidlnymi zakaznikmi (osobné, telefonické),

* uskutocnovanie predajnych vystav a obchodnych rokovani s kupujacimi,

* usporadiivanie komerénych semindrov (poskytovanie odbornych poznatkov pre
zékaznikov).

Struktiira obchodného persondlu

Firma musi rozhodnat’ o organizécii (Struktire) svojho obchodného personalu, ktord moze

byt

* teritoridlna Struktura obchodného persondlu - znamena, ze sa kazdému predavajicemu
pridel'uje vyhradené uzemie, na ktorom predavajici predava cely sortiment firmy. Vyhoda
tohto sposobu predaja je v jeho jednoduchosti, v jasnom definovani prace predavajuceho, v
usili predavajucich o vytvorenie miestnej obchodnej siete (vysSSia efektivnost’ predaja) a
relativne nizke naklady na dopravu,

* Struktura obchodného personalu podla produktov_- znamenda, ze sa predavajuci
Specializuju podla produktovych radov. Preddvajici musia poznat produkty, ktoré
predavaji, najmé ak su pocetné, diferencované a zlozité,

* Struktura obchodného persondlu orientovana podla trhov - znamend, ze obchodny
persondl je organizovany podla kritérii klasifikacie zédkaznikov. Preddvajici sa modzu
Specifikovat’ podl'a jednotlivych odvetvi. Hlavny prinos takejto Specializacie spodiva v
lepSej informovanosti predavajucich o Specifickych potrebach zdkaznikov. Nevyhodou je,
ze ak su zakaznici rozmiestneni na rozsiahlom tizemi, tak rasti cestovné naklady.

Pocetnost’ obchodného persondlu

Predavajuci reprezentuju jednu z najvykonnejsich, ale aj najdrahsich firemnych aktivit.

Pri urovani pocetnosti obchodného personalu mnohé firmy vyuzivaju metodu pracovného
zatazenia, ktord vychadza z pocet navstev, ktoré musi predavajici uskutocnit’ za 1 rok. Podl'a
tejto metddy firma najprv rozc€leni zdkaznikov do jednotlivych velkostnych skupin a potom
vypocita, kol’ko predavajucich potrebuje na uskutocnenie pozadovaného poctu obchodnych
navstev
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Priklad

Navrhnite pocet preddvajucich na zdklade pracovného zataZenia, ak predpokladdme, ze
podnik ma1000 zédkaznikov typu A a 2000 zakaznikov typu B. Typ A vyzaduje 36 navstev a
typ B 12 navstev za rok.

Riesenie
V tomto pripade predpokladané pracovné zat'azenie obchodného personalu, t.j. poCet navstev,
ktoré treba vykonat’ za rok je:

1000 x 36 + 2000 x 12 = 60 000
Ak predpokladame, ze priemerny predavajici uskutoéni 1000 navstev za rok, podnik
potrebuje 60 predavajucich.

Ziskavanie a vyber obchodného personalu

Zakladom uspeSnej cinnosti obchodného personalu je vyber schopnych predavajucich.
Urovei prace priemerného a vynikajuceho predavajiceho moéze byt velmi rozdielna. Je
typické, Ze 30 % najvykonnejsich predavajucich moze realizovat’ 60 % vSetkych predajov.
Vhodny vyber obchodného persondlu méze znacne zvysit' predajné vykony, ale nevhodny
vyber sa prejavi vo zvySeni ndkladov podniku.

Uspech predaja spodiva predovietkym v uplatneni techniky predaja a v osobnosti
predavajuceho.

Predavajuci musi byt schopny zabezpecit’ uspokojenie zakaznika, ale aj zisk podniku. Mal by
vediet' analyzovat’ idaje o predaji, hodnotit’ trhovy potencial a zbierat' informacie o trhu.
Predavajuci musi byt vzdelany a musi byt orientovany na trh, lebo z hl'adiska perspektivy je
uzito¢nejsi, nez ten, ktory je zamerany len na preda;.

Predavajuci je clovek surcitymi povahovymi crtami, charakterovymi vlastnostami a
temperamentom. Tu rozliSujeme osobnost” a charakter, ktoré nie st totozné. Charakter ¢lovek
vlastni, osobnostou je ¢lovek sdm a skladd sa z povahovych ¢it, z ktorych niektoré mdéze
¢lovek sam ovplyviiovat'.

Predavajuci by mal mat urcité psychické predpoklady, ako odolavanie stresovym situaciam,
emociondlnym vybuchom a hnevu. Pod emocionalnostou rozumieme vzrusenie, pohnutie,
dojatie a citlivost. Z osobnosti predavajiceho by mal vyzarovat pokoj a vyrovnanost.
Dolezitym faktorom st odborné vedomosti a ovladdanie informécii o produkte. Predavajuci by
mal vo svojom postoji prejavit’ zaujem o zédkaznika. Preto ddleziti ulohu zohrava trpezlivost,
vytrvalost’ a iniciativnost. Musi sa naucit’ odhalit’ potreby zékaznika, ¢o je zdkladom jeho
uspechu. Predavajici sa musi naucit’ ovladat’ a pochopit’ svoj temperament a tiez sa starat
o svoj vzhl'ad.

Medzi faktory predajného uspechu obchodnika mozno zaradit”:

vytvorenie pozitivneho ovzdusia,

privetivé, priame a priatel'ské oslovenie,

prirodzené vystupovanie,

prejav skutocného zaujmu,

ochota a trpezlivost’,

cit a empatia (vcitenie sa do prezivania citov inej osoby),

sebaovladanie, schopnost’ poctuvat’ zakaznika a chapat’ jeho ddlezitost atd’.

* K KX X X X ¥
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Ked’ze osobnost’ predavajuceho zohrava délezita ulohu pri predaji, musi:
* vytvorit’ pozitivny postoj k vlastnému ,,ja,

* vylicit’ emociondlnu nevyrovnanost’ a negativizmus,

* pozitivne posobit’ svojou osobnost’ou na zakaznika,

* viest’ so zakaznikom skuto¢ny dialég,

* vylucit’ negativne vplyvy okolitého prostredia,

* byt schopny riesit’ problémy a byt iniciativny,

* mat’ odbornost’ a kvalifikovanost’.

Postup pri ziskavani obchodného personalu

Ked manazment podniku rozhodne, aké vlastnosti by mali mat’ pracovnici obchodného
personalu,  oddelenie  ludskych  zdrojov  hl'add  uchadzaov  prostrednictvom
sprostredkovatel'skych agentar, inzerovanim, prostrednictvom kontaktov so Studentmi
univerzit a pod.

Vyber predavajicich sa moéze uskutociiovat na zdklade jednoduchého informativneho
rozhovoru,

testov, hibkového interview, odportéania a pod.

Standardizované testy sluZia na zistovanie schopnosti predavat’, analytickych a organizaénych
schopnosti, osobnych vlastnosti a d’alSich charakteristik uchadzacov.

Priprava obchodného persondlu

Program pripravy predavajicich maju svoje ciele v zavislosti od toho ¢i sa jednd o predaj
spotrebného alebo priemyselného tovaru. Obvykle sa sklad4 z nasledovnych Casti:

a) Historia a ciele podniku:

* oboznamenie sa s histoériou podniku a stotoznenie sa s fou,

* spoznanie organizacie podniku, jej ciel'ov, finan¢nu Struktiru, kapacitu, trhy a pod.

b) Produkty a ich pouZivanie:
* ziskanie informdcii o podnikom predavanych produktoch, spdsoboch ich pouzitia a pod.,
* osvojenie si metdd prace preddvajiceho a zasad efektivnej komunikacie.

c) Praca so zakaznikmi:

* poznat charakteristiky zakaznikov a konkurencie,

* poznat stratégie konkurencie,

* poznat typy, potreby, ndkupné motivy a zvyklosti zdkaznikov atd’.

Vsetky casti pripravy preddvajiceho st rovnako dolezité. Napriek tomu treba venovat
osobitnil dolezitost’ priprave obchodného persondlu na pracu so zdkaznikmi. Rozne typy
zakaznikov vyzaduji od preddvajiceho rozny pristup. V procese preddvania sa vytvara
obojstranny vztah medzi preddvajucim a zadkaznikom. Preddvajuci je partnerom kupujuceho,
lebo mu ma o pontknut’. Zakaznik je vSak vel'mi ddlezitym obchodnym partnerom, a preto
sa treba o jeho priazen usilovat’ a dobre poznat’ jeho charakteristiky

Podl'a jednania zékaznikov aich spdsobe rozhodovania o kiipe produktov definuje napr.
Patrick Ellis vo svojej knihe Who Dares Sells az 63 typov zakaznikov. JednoduchSia je
typologia zdkaznikov podla R. R. Blaka aJ. Moutonovej, ktord za rozhodujuce faktory
povazuje zaujem o predavajuceho a zdujem o kupu. Tieto dva faktory vytvaraju maticu,
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v ktorej sa nachadza pat’ hlavnych typov zakaznikov. Ich umiestnenie zavisi od toho, do ake;j
miery je dominantny zaujem o predavajuceho, resp. zaujem o kuipu produktu. Podla tejto
zavislosti rozliSujeme tieto hlavné typy zdkaznikov:

Lahostajny zakaznik — nemd zdujem ani o predavajuceho, ani o kupu. Vyhyba sa
akymkol'vek predajnym rozhovorom. Typickym predstavitelom je napriklad manzel, ktory
nakupuje v samoobsluhe podl'a manzelkinho zoznamu. Vzbudit’ zaujem u tohto zakaznika
je velmi tazké. V tomto pripade je jediné vychodisko spravne odhadnut jeho zivotnu
orientdciu a potencialne motivy kupy.

Vyckavajuci zakaznik — ma silny zaujem na kupe, ale ziadny zéujem o predavajiceho,
ktorému vacSinou neddveruje. Je presvedCeny, Ze za svoje peniaze ma dostat’ ¢o najviac.
Pri tomto zakaznikovi treba najskor vzbudit’ doveru k osobe predavajuceho. Treba uplatnit’
apelaciu na ocenenie zakaznika. Pocas rozhovoru musi predavajici stdle argumentovat
vyhodami tovaru vo vztahu k cene.

Prestizny zdakaznik — ma priemerny zaujem o predavajiceho atiez priemerny zaujem
o kupu. NajlepSim usmernenim pre neho je skusenost’ inych. Jedna s pocitom, Ze prestiz
tovaru moZze povzniest’ aj jeho vlastnl prestiz. V tomto pripade je vel'mi u¢inné klast’ doraz
na kvalitu, svetové parametre a na predajnost’ tovaru v ,,ur¢itych kruhoch®.

Zakaznik bez vlastnej vole — ma vel'mi maly alebo Ziadny zéujem o kupu, ale vel'mi silny
o osobu predavajiiceho. Zije v predstave, Ze je predavajucemu sympaticky, a teda ked’ mu
on ponuka nejaky tovar, musi to byt dobry tovar. Preto tovar kupi, aj ked ho tak Uplne
nepotrebuje. Takyto zakaznik sa vyskytuje vel'mi zriedka. Pre uspeSny predaj vacSinou
v tomto pripade staci zdoraznit’, ze prave tento produkt je pre neho ten najlepsi.

Rozhodny zikaznik — mé vysoky zdujem o preddvajuceho i o samotnu kupu. Dobre pozna
svoje potreby a hl'ada taky tovar, ktory mu jeho potreby uspokoji za cenu, ktoru je ochotny
zaplatit. Tento zakaznik je vel'mi racionalny. Tazko moZno utoéit' na jeho emécie. Treba
mu vecne vysvetlit’ parametre a vlastnosti produktu a on sam posudi, ¢i je pre neho vhodny
alebo nie. Jednat’ s nim treba sebavedome, ako rovny s rovnym.

9| 1/9 Zakaznik bez vole Rozhodny zikaznik 9/9

Zaujem
o predajcu 5/5 Prestizny zakaznik
5
1/1 Lahostajny zakaznik | Vyckavajuci zékaznik 9/1
1
1 5 9

Zaujem o kupu
Obr. 7.5.1 — 2 Typologia zakaznikov

V obchodnej praxi sa mézeme tiez stretnit’ s takouto klasifikaciou zadkaznikov:

*

*

Normalny zakaznik - je taky, s ktorym predavajici dobre vychadza,

Mimoriadne priatel’sky zakaznik — musi sa obsluhovat’ velI'mi pozorne, aby sa obchodny
rozhovor a obsluha zdkaznika pre jeho priatel'sky postoj nepodcenili,

Nerad hovoriaci ziakaznik — pri tomto zidkaznikovi treba odhadnit’ ihned jeho
poziadavky, pretoze vypytovanim sa na detaily ho moZeme stratit’,
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Zhovorcivy zakaznik - treba ho mimoriadne pozorne pocuvat’. Kratke otazky a presné,
odborne zdévodnené odpovede vedu najskor k cielu,

PonahPajuci sa zdkaznik - treba sa s nim podl'a moZznosti ihned’ zaoberat, ale jeho
netrpezlivost’ sa d& aj vyuzit. Kto sa ponahl'a mdze sa vel'mi rychlo rozhodnut’ pri prvej
dobrej rade,

Vsevediaci zakaznik - nemusi ist’ o namyslenost’, proti jeho nazoru sa predavajici nesmie
zasadne ohradzovat’, ale musi zostat’ zdvorilym,

Zdrahavy zakaznik - treba ho presvied¢at’. Ked’ uz bolo zo strany predavajiceho pouzitych
dostatok argumentov, treba ho s dérazom upozornit, Ze teraz by bolo jeho rozhodnutie
vynikajuce,

OhPaduplny zakaznik - takéhoto ¢loveka ni¢ nevie vyviest z rovnovahy a ani sa o to
netreba snazit’, treba byt priatel'sky a viest’ s nim diskusiu,

Kriticky zakaznik - vzdy uvazuje a kriticky skima. Na jeho otdzky treba odpovedat
priatel’'sky, lebo stratou trpezlivosti mézeme tiez stratit’ zdkaznika.

Vseobecné zasady na vytvorenie dobrého vztahu so zakaznikmi.:

*

%

Zékaznik nikdy nerusi, nemdze rusit’ vasu pracu, pretoze on je vasou pracou,

Zakaznik nikdy nie je tak zavisly od vas, ako vy od neho. Ked’ ste dobrym poradcom, bude
sa citit’ zavisly od vasej dobrej rady,

Zakaznici nie st diskusnymi partnermi, ale l'udia, ktorych treba dobre pocuvat, aby ste
porozumeli, ako im mozno vyjst’ v ustrety. Vzdy sa snazte o dobri formuléaciu odpovede a
dobru argumentaciu,

Klamanim zakaznika Skodite sam sebe a svojmu obchodu,

Nikto zo zakaznikov nie je rovnaky, ale vSetci maji nieo spolocné - vSetkym mozZete
nieco povedat,

Ak zékaznici ak zakaznici uvadzaji rovnaké namietky, potom treba zistit’ skutocnu pricinu
a odstranit’ ju, aby ste mohli ucelne ¢elit’ namietkam,

Ak sa stretavate isty Cas len so samymi neprijemnymi zakaznikmi, myslite na to, ze pride
¢as, ked’ ich vystriedaju ti druhi, prijemni,

Vsetci zakaznici st doleziti,

Zaobchadzajte so svojimi zakaznikmi tak, ako by ste si Zelali, aby obsluzili vas,

Aspon raz mesacne telefonicky kontaktujte vSetkych vasich zdkaznikov a aspon Styrikrat
ro¢ne ich kontaktujte osobne,

Okrem pravidelného styku kontaktujte stalych zakaznikov aj pri zvlastnych prilezitostiach,
napr. Vianoce, Novy rok a pod.,

Ak podnik zavadza novy produkt, informujte predovsetkym vlastnych, az potom cudzich
zakaznikov,

Tam, kde je suCastou dodavky aj servisnd zmluva, dosledne kontrolujte kvalitu
poskytovaného Servisu,

V pisomnom styku sa obmedzujte na vecné a kratke listy, vZdy s osobnym podpisom, aby
zakaznik mal pocit osobnej starostlivosti.

Kontrolna c¢innost nad obchodnym persondlom
Podnik kontrolnou ¢innostou nad obchodnym personalom uskutoctiuje jeho usmerfiovanie a
motivuje ho k lepsej praci.

Usmernovanie obchodného persondlu

Predavajuci, ktori su plateni prevazne proviziou su spravidla ponechani sami na seba. Ti, ktori
2 2

poberaju plat a maji povinnost’ vybavit’ uréité obchodné pripady su spravidla
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kontrolovani ddslednejsie.

Usmeriiovanie obchodného personalu moze byt zamerané na:

* stanovovanie pozadovaného poc¢tu navstev na obdobie pre kazdu skupinu zdkaznikov
(norma navstev),

* urovanie mnozstva Casu, ktory by mali preddvajici venovat' na vyhladavanie novych
zakaznikov,

* zvySovanie efektivnosti vyuzitia cCasu predaja napriklad pomocou ro¢ného planu
obchodnych navstev (s ktorymi stdlymi a potencidlnymi zédkaznikmi treba rokovat’, kedy
ich navstivit’, ktoré ¢innosti pritom vykonavat a pod.).

Motivacia predavajucich
Manazment podniku moZze pomdct zvySeniu vykonnosti obchodného personalu
prostrednictvom:

a) atmosféry v podniku - postoj podniku ovplyviluje spravanie predavajucich. Ak sa
predavajuci tesia velkej vaznosti vo firme, vysledkom je nizka fluktudcia a ich vysoka
vykonnost. Dobry manazér predaja udrzuje spojenie s predavajucimi prostrednictvom
koreSpondencie 1 telefonicky, navstevuje ich a pozyva na hodnotenie podniku,

b) stanovenia vysky predaja - mnohé podniky urcuju predavajucim Standardnt vysku a
sortimentnu Struktiru predaja. Odmenovanie ¢asto zavisi od toho, ako sa podari splnit’ tuto
ulohu,

) pozitivnej stimuldcie - v zaujme zvySenia Usilia obchodného personalu firmy vyuzivaju
rozne stimuly, ako st obchodné schdodzky, ktoré znamenaju spolocenskt udalost,
vytvaraju moznost' pre stretnutia a rozhovory s predstaviteImi firmy, prinaSaju pocit
uvolnenia a spolupatri¢nosti s vi¢sou skupinou. Dalej to méze byt sponzorovanie sutazi
v predaji, udelovanie r6znych vysad a vyznamenani (napr. zverejiiovanie predavajicich v
podnikovom casopise a pod.), vecnych a petaznych odmien, dovoleniek, organizovanie
zédjazdov a pod.

Hodnotenie obchodného persondlu

Aby mohol manazment podniku pravidelne hodnotit’ vykony predavajucich, musi mat’ od nich

dostatok aktudlnych informacii. Zdrojmi informacii mézu byt spravy o predaji, doplnkové

informacie ziskané osobnym pozorovanim, z listov zdkaznikov a st'azovatelov, pripadne z

vyskumu spotrebitel’'ov a z rozhovorov s inymi predavajicimi.

Podniky pozaduju od predavajucich aby zostavovali pracovné plany, ktoré obsahuju supis

schvalenych navstev a pracovnych ciest. Tieto plany sa predkladaju v tyZdennom alebo

mesacnom predstihu. Niektoré podniky pozaduju od svojich predavajucich ro¢né teritoridlne

marketingové plany, ktoré charakterizuju zamery tykajice sa ziskavania novych zakaznikov a

zvysenie predaja existujicim zédkaznikom.

Uvedené spravy poskytuji manazmentu predaja vstupné udaje na posudenie cinnosti

obchodného personalu a umoznuju davat’ odpovede na niektoré otazky:

uskutoc¢nuji preddvajuici za dent dostatoény pocet navstev?

nevenuju prili§ vel'a ¢asu jednej navsteve?

kol’ko prostriedkov vynakladaji na pohostenie?

uzatvaraju dostatocny pocet objednavok?

ziskavaju primerany pocet novych zdkaznikov?

udrzuju dost’ stalych zédkaznikov?

* % X X ¥ *

-38 -



Manazment predaja uskuto¢iiuje aj formalne hodnotenie vykonov obchodného persondlu,
ktoré ma tieto vyhody:

*

manazment predaja musi na posudenie ¢innosti zverejnit’ jednoznacné Standardy (bezne
dosiahnutelnu troven predaja),

manazment predaja musi zhromazdit komplexne ucelené informacie o kazdom
predavajucom,

predavajuci vedia, Zze budl povinni objasnit’ svoju ¢innost’ manazérovi predaja.

Pri formalnom hodnoteni vykonov predavajucich sa uplatituju tieto typy:

*

porovnavanie cinnosti predavajucich - je forma hodnotenia porovnatelnych a utriedenych
vysledkov ¢innosti réznych predavajucich. Moze vsak viest’ k chybnym zaverom. Vyska
predaja je malokedy najlepSim ukazovatelom charakterizujucim vykonnost. Manazment
by sa mal viac zaujimat’, ako sa predavajuci podiel'aji na Cistom zisku a tiez o Strukturu
predaja a naklady kazdého predavajiceho.

porovnanie predajov bezného a minulého roka — toto hodnotenie by malo priamo poukazat’
na pokrok, ktory jednotlivy preddvajici dosiahol. M6ze obsahovat’ rocny vyvoj predaja a
zisku, zdznam o navstevach a novoziskanych zakaznikoch. Zial’ neinformuje o pri¢inach
vyvoja vykonu preddvajiceho.

kvalitativne hodnotenie predavajucich — tu sa manazér predaja oby€ajne zameriava na
hodnotenie znalosti o podniku, produktoch, zdkaznikoch, konkurencii, teritoriu a ulohach.
Predmetom hodnotenia moZe byt aj osobna charakteristika (zvyklosti, zjav, vyjadrovanie,
temperament, ochota plnit’ tllohy a pod.).

Sucastou hodnotenia je aj odmefiovanie obchodného personalu. Uroveii odmeny musi byt v
sulade s beznymi sadzbami za dany druh préce i za prisluSné vzdelanie. Platit’ menej by sice
mohlo byt pritazlivé, ¢o by vSak priladkalo vel'mi malo kvalitnych predavajucich. Platit’ vSak
viac je zbytocné a prili§ zatazujlice rozpocet podniku.

Odmena obchodného personalu mé niekol’ko Casti:

*

%

fixna zloZka - je spravidla plat, ktory poskytuje predavajucemu urcity stabilny dochodok,
pohybliva zlozka - méze vychadzat’ z principu provizie alebo prémii, zavisi od predajnej
aktivity a je odmenou za zvySené usilie predavajuceho,

uhrada vydavkov (refundacia) — ide o vydavky spojenych s proviziou, ¢o umoziuje
predavajucim, aby realizovali potrebny a ziaduci predajny vykon,

ostatné pozitky — st to napriklad platené dovolenky ainé pozitky, ktoré poskytuju
predavajucemu istotu a uspokojenie.

Manazment predaja musi rozhodnut’, aky mix tychto prvkov odmenovania bude najucinnejsi
pre pracu jednotlivych predavajucich.

Otazky a ulohy:

1.

2
3
4
5.
6.
7
8
9.
1

Na ¢om je zalozeny osobny predaj?

Aké ma vyhody osobny predaj v porovnani s reklamou?
Ktoré kroky treba uskutoc¢nit’ pri osobnom predaji?

Co je tlohou manazmentu predaja?

Vymenujte rozhodnutia manazmentu predaja.

Aké tlohy plni obchodny personal?

Akl méze mat’ Struktiru obchodny personal?

Aky spdsobom sa stanovuje pocet predavajucich?
Vymenujte faktory predajného uspechu obchodnika.

0. Strucne vysvetlite program pripravy predavajicich.
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11.
12.
13.
14.
15.

Charakterizujte niektoré typy zakaznikov.

Vymenujte niektoré vSeobecné zasady dobrych vztahov predévajucich so zakaznikom.
Co je obsahom kontrolnej ¢innosti nad obchodnym personalom?

Ako st motivovani preddvajici na zvysenie svojho vykonu?

Aké typy formalneho hodnotenia vykonov predavajucich poznate?
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Ndmety na cvicenie — pripadové studie
1. Propagacia obchodu s obuvou (spotrebnym tovarom)

Popis situacie

Specializovany obchod s obuvou sa rozhodol zvysit' svoj obrat. Okrem rozsirenej ponuky sa
mayjitel’ rozhodol aj pre realizaciu propagacnej kampane. Obchod je umiestneny na vyhodnom
mieste, blizko znamej obchodnej ulici. Orientaénym prieskumom bolo zistené, Ze tento
obchod nie je dostatocne znamy. Zakaznici, ktori tu nakupuja, su s ponukou i obsluhou
spokojni, ale maju pocit, ze keby obchod nepoznali, tak by ho prehliadli.

Uloha

Navrhnite majitelovi obchodu vhodny komunikaény mix pre zvySenie popularity obchodu
a tym aj rozSirenie jeho klientely, ¢o by v kone¢nom ddsledku zvysilo obrat.

V navrhu uved'te konkrétne propagacné prostriedky a média, ktoré by ste majitel'ovi obchodu
odporucili zrealizovat’.

RieSenie

Pre zvySenie popularizacie Specializovaného obchodu s obuvou a rozsirenie jej zdkaznikov by

marketingovy reklamny odbornik pravdepodobne odporuc¢il nasledovné propagacné

prostriedky:

* vyuzitie vykladnych skrinn obchodu,

* organizovanie podujati na podporu predaja priamo v predajni, napr. prehliadka obuvi, malé
darceky pri ndkupe nad urcitd cenu, zlosovanie pokladni¢nych dokladov a pod.,

* tvorba inzeratov alebo propagacnych letdkov, ktoré by boli vkladané do dennej tlace
miestneho, pripadne regionalneho dennika,

* tvorba propagacnych letdkov vkladanych do schranok v okoli obchodu,

* umiestnenie putacov v blizkosti zndmej obchodne;j ulice.

2. Propagacia priemyselného produktu

Popis situdcie

Podnik LOVAS, s. r. 0. (ndzov aj opisana situdcia je vymyslend) sa v minulych rokoch

rozhodol zaviest' na slovenskom trhu nové kvalitné typy podlahovych krytin na baze PVC.

Uvedomoval si, ze na trhu si zastupené uz zname znacky. Stratégia jeho marketingovej

komunikacie sa zamerala na tieto ciele:

a) poskytnut’ informacie potencialnym zakaznikom o svojom vstupe na trh, dosiahnut’ urcity
stupeil popularity a informovanosti potencidlnych zédkaznikov,

b) odlisit’ sa od existujucich vyrobcov a dodavatel'ov svojou novou ponukou a informovat
o tom cielové skupiny zakaznikov.

Podnik sa najprv rozhodol urobit” kvantitativnu analyzu trhového potencidlu, ktora zadal
profesiondlnej agentire pre vyskum trhu. Z tejto analyzy vyplynulo, Ze hlavné predajné
prilezitosti su pri obnove podlahovych krytin vrodinnych domoch a v bytoch, tj.
v domacnostiach, a ze na druhom mieste existuje este urCity i ked’ rychle slabnuci potencial
u niektorych objektoch nebytového fondu.

Skor nez boli definované cielové skupiny, bolo si treba ujasnit, kto najcastejSie rozhoduje
o tom, aky material bude zvoleny na kone¢nt1 upravu podlahy:
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Cinitele ovplyviiujice | V rodinnych domoch V nebytovej vystavbe
vyber materialu podlahy [ % ] [ % ]

Investor 64,0 44.6

Architekt, projektant 24,8 37,9

Obchodna ponuka 6,4 7,3

Stavebna organizacia 4,0 9,5

Vo faze vol'by konkrétneho druhu a znacky podlahovej krytiny na baze PVC vyrazne stipol
vplyv stavebnych firiem. Na zéklade tychto zisteni boli za hlavné cielové skupiny oznaceni
investori, architekti a projektanti, ako aj stavebné organizacie. V rdmci domacnosti rozhoduje
o volbe materialu, a hlavne o vybere konkrétnej podlahovej krytiny PVC Zena. Dal$im
krokom bolo ur¢it, ktorymi propagacnymi kanalmi su hlavné cielové skupiny osloviteIné
a ktoré faktory ovplyviiuju ich rozhodovanie o vybere podlahovej krytiny.

4

Ulohy
1. Vytypujte, ktoré komunikacné kandly oznacil vyskum trhu v pripade architektov,

projektantov a stavebnych organizacii za najicinnejsie.
2. Odhadnite, ktoré faktory mali hlavnu ulohu pri rozhodovani o vybere podlahovej krytiny
PVC:
a) u architektov a projektantov,
b) v stavebnych firmach,
¢) u vacsich investorov,
d) v domacnostiach.

3. Vypracujte navrh plagatovej alebo inzertnej reklamy, ktora bude uréend domécnostiam
a navrhnite tlaCové médium, ktoré by bolo najvhodnejSie pre jeho uverejnenie. Uved'te
tiez, ktoré informacie pri vybere tohto média boli rozhodujuce.

RieSenie

1. Zvyskumu trhu vyplynulo, ze hlavnym komunikaénym kandlom st u architektov,
projektantov, v stavebnych firmach i u velkych investorov priame obchodné styky (priamy
osobny predaj) a ponuka na zaklade katalégov zasielanych postou (direct mail). Architekti
a projektanti sa nechdvaji dost’ Casto inSpirovat’ na veltrhoch a vystavach, pripadne
odbornou inzerciou v ¢asopisoch. Tieto posledné dva komunika¢né kanaly oslovuju
maximalne 1/5 z ostatnych ciel'ovych skupin.

2. Vyber podlahovej krytiny PVC ovplyviiovali v dobe prieskumu hlavne tieto faktory:
a) u architektov a projektantov:
* rozsah ponuky, Groven dizajnu, tlace a farby,
kvalita, funk¢nost’ a Zivotnost’,
* cena.,
b) v stavebnych organizaciach:
* cena,
* rozsah ponuky, Groven dizajnu, tlace a farby,
* kvalita, funkénost’, Zivotnost’.
¢) u vicsich investorov:
* kvalita, funk¢nost’, zivotnost’,
* cena,
* rozsah ponuky, Groven dizajnu, tlace a farby

*
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d) v doméacnostiach:
* kvalita, Zivotnost’,
* rozsah ponuky, uroven dizajnu a farby,
*  cena.

3. Reklamny inzerat, informujici o novom druhu PVC podlahovej krytiny, by mal byt
uverejneny v niektorom rodinnom c¢asopise (napr. Domov), alebo v ¢asopise, ktory Citaju
najméd zeny v produktivhom veku. Tieto Zeny totiz vo véc¢Sine pripadoch ovplyviiuju
rieSenie, alebo obnovu rodinného interiéru. ESte lepSie ako inzerat by bol ¢lanok o novej
podlahovej krytine ajej vyhodach. Na zverejnenie by sme mohli vybrat niektoré
z Gasopisov s velkym ndkladom, alebo $pecializované Gasopisy, (napr. Zivot, Slovenka,
Moderné byvanie a pod.).

Priklad textu inzeratu:

Nova generacia podlahovych krytin PVC!

Presvedcte sa sami!
* Uplne nova kvalita, vzhl'ad povrchu a sortiment
* DlhS$ia zivotnost’, I'ahka tdrzba a montaz

Kontaktné predajne s bohatymi vzorkovnicami
(uvedenie hlavnych predajni s telefonickym kontaktom)

Kupoén

Logo vyrobcu Prosime o blizsie
informacie

Adresa

Rozhodujucu tlohu bude v inzerdte mat’ jeho vizudlne spracovanie, ktoré musi oslovit
cielové skupiny zakaznikov.

3. Inzerat

Popis situacie

V stvislosti s prijimacimi pohovormi Ziakov do 1. roénika strednych §kol, sa vedenie SPS
strojnickej rozhodlo oslovit’ cielovu skupinu moznych uchadzacov o Studium na tejto Skole,
ktora sa nachadza v centre Bratislavy, na Fajnorovom nabrezi.

Ulohy

1. Vzhl'adom na obmedzené financné prostriedky Skoly, navrhnite reklamny inzerat, ktorym
by ste oslovili potencidlnych uchadzacov o Stadium.

2. Navrhnite vhodné média, v ktorych by ste inzerat uverejnili a urobte rozpocet na tito malu
reklamnt kampan.
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RieSenie

1. Na zaklade prieskumu z predchadzajtcich rokov sme zistili, Ze najvacsi pocet uchadzacov
o $tadium na SPS strojnickej je z Bratislavy a z jej blizkeho okolia. Vzhl’adom na rozvoj
priemyselného parku Zahorie a vystavbu automobilky PSA, sa zaujem prestiva d’alej na
Zéhorie, ¢o predstavuje pomerne vel’ky potencial uchadzacov o Studium aj na tejto skole.

Navrh inzeratu:

CHCES BYT PRIJATY BEZ POHOVOROV?

Stredna priemyselna $kola strojnicka
Fajnorovo nabr. 5, Bratislava

Vam pontka tieto Studijné odbory, ktoré Vam zarucia zamestnanie:

strojarstvo,
mechatronika,
technické a informatické sluzby.

Dalej Vam poniika:

- efektivne zahrani¢né styky s Raktskom, Talianskom a Finskom,
- skoliace stredisko PSA (Peugeot-Cintroén),

- Skoliace centrum Infoveku, ECDL.

Info: 02/5296 8442, www.spssfajnorba.edu.sk
E-mail: spss@spssfajnorba.edu.sk

2. Na zaklade skuto¢nosti uvedenych v predchadzajucom bode bolo rozhodnuté uviest
inzerat v regionalnych tyzdennikoch:

a) Tyzdennik pre Zahorie, kde bol uverejneny inzerat rozmerov 90 x 140 mm, ato
prvykrat v mesiaci februar 2005 a druhykrat v mesiaci marec 2005. Ich uverejnenie bolo
fakturované vo vyske 3 808,-Sk (2 x 1 904,- Sk) vratane DPH,

b) PETRZALSKE NOVINY, kde bol uverejneny inzerat rozmerov 98 x 130 mm, ato
jedenkrat v mesiaci marec 2005. Fakturovana cena inzercie bola vo vyske 8 925,- Sk
vratane DPH,

¢) BRATISLAVSKE NOVINY, kde bol uverejneny inzerat rozmerov 104 x 110 mm, a to
jedenkrat v mesiaci marec 2005. Fakturovana cena inzercie bola vo vyske 13 090,- Sk
vratane DPH.

Celkové finan¢né naklady vynalozené na inzerciu boli vo vyske 25 323,- Sk.

Cielom inzercie spolu s d’alSimi prostriedkami marketingovej komunikacie je dosiahnut’

naplnenie 4 tried prvého ro¢nika, ¢o predstavuje cca 120 Ziakov. Splnenie vytyceného

ciela bude posudené po zapise ziakov do 1. ro¢nika, a to po 15. 09. 2005.
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4. Plagatova reklama

Popis situicie

Tvorba reklamy je naro¢na kreativna praca, ktord pritahuje mnohych mladych l'udi. Zvolte si
I'ubovolny, vam dobre znamy spotrebny produkt, ktory vyraba podnik, kde zastavate poziciu
tvorivého marketingového manazéra. Naplilou vasej prace je tvorba komunika¢ného mixu pre
zvoleny produkt.

Ulohy

1. Uskuto¢nite zakladné rozhodnutia o reklame pre zvoleny produkt.

2. Navrhnite reklamna kampan pre tento produkt.

3. Navrhnite plagatova reklamu pre zvoleny produkt.

RieSenie
1. Zakladné rozhodnutia o reklame

Urcenie cielov:

Zvolenym produktom je osobny MP3 prehravac iRiver iFP -599T.

Vzhl'adom na to, Ze produkt je vo faze rastu, marketingovy tutvar podniku zvolilo typ
presvedcovacej reklamy. Toto rozhodnutie ovplyvnil aj vyskyt novych konkuren¢nych
produktov na slovenskom trhu.

Rozhodnutie o rozpocte:

Spolocnost’ iRiver o¢akava na konci roku 2004 celkovy obrat na eurdpskych trhoch vo vyske
64 000 000,- Sk. Z tohto finan¢ného objemu vy¢€lenila 4 % na reklamu a kampan v SR, tzn.,
ze k dispozicii je 2 560 000,- Sk.

Marketingovy ttvar zvolil ako hlavny nosi¢ reklamy tlacené média:

Tyzdennik Markiza,

Tyzdennik Plus7dni,

Velkoplodné bilbordy MEGABOARD (40 m?),

Bezplatna internetova reklama vo forme vymennych bannerov,

*

*  * %

Vypocet nakladov na reklamu:

Tyzdennik Markiza:

4 x opakovana dvojstrana 1 094 800,- Sk
Zlava za opakovanie: 2 % 21 896,- Sk
Spolu 1 072 904,- Sk
Tyzdennik Plus7dni:

4 x opakovana exkluzivna dvojstrana 1 185 240,- Sk

Velkoplosné bilbordy MEGABOARD:
3 x Vinylova plachta frontlight 40m?+ instalacia 150 000,- Sk

Honorar reklamnej agenture 150 000,- Sk

Spolu naklady: 2 558 144,- Sk
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2. Navrh reklamnej kampane

Na prostriedky podpory predaja a public relations bolo vyclenené 1% z oakavaného obratu,
tzn. 640 000,- Sk.

V ramci podpory predaja chystd iRiver 4 prezentacné akcie v 4 najvdcSich ndkupnych
centrach v SR. Na akcidch budi méct’ zdkaznici centier sitazit’ o samotny prehravac, budu
rozdavané trickd s logom iRiver a iné¢ darCekové predmety. Kazda akcia ma financny limit
150 000,- Sk, zo zvysnych 40 000,- Sk budu vytlacené informacné brozurky a vyrobené
tricka.

Uloha plagdtovej reklamy

Ulohou plagatovej reklamy, je stimulovat dopyt po MP3 prehravadi prostrednictvom
tlaCenych masmédii. Podnik zvolil umiestnenie reklamy v najcitanejSich spolocenskych
tyzdennikoch, aby sa reklama dostala do povedomia §irSicho okruhu verejnosti. Marketingové
oddelenie stavilo aj na psychologicky efekt vel'koplosnej reklamy, ktorda vyvolava dojem
silnej, stabilnej a kvalitnej firmy s bohatym zdzemim. Plagatova reklama sa spracovala do
elektronickej podoby vo forme reklamného banneru. Tieto bannery sa na zéklade volnej
dohody umiestnuji na rézne www stranky, o ktoré maju zaujem najmi mladsi spotrebitelia,
orientatne vo veku 15 — 25 rokov. Kliknutim na banner sa dostani na www stranku
spolocnosti iRiver, kde ziskaju vSetky informacie o produktoch tejto spolo¢nosti.

Reklamna sprava

Plagat tvorca rozdelil na 2 hlavné ¢asti: textovu a obrazovi. Obrazovej ¢asti dominuje velka
fotografia propagovaného prehravaca na belasom pozadi. Autor zvolil len jeden velky
obrazok na ploche, aby produkt vynikol a aby sa ,,nebil” s ostatnymi obrazkami. Pri vybere
farby pozadia bolo prihliadané na Statistické tdaje o reakcidch réznych demografickych
skupin na farby a na pocity, ktoré v nich vyvolavaji. Z toho dévodu nebolo pozadie volené do
prili§ agresivnych farieb ako napr. Cervend, ¢i fialova. Taktiez sa prihliadalo na farbu loga
spolocnosti a aj na skuto¢nost’, ze prehrava¢ ma modro podsvieteny displej. MenSie Gpravy
boli vykonané aj na samotnej fotografii prehrdavaca, kde bola na jeho hornej pravej cCasti
pridana hviezdicka od odrazajuceho sa svetla. To ma za tlohu potencidlnemu zakaznikovi
zdoraznit’ v povedomi pocit luxusu, kvality a vynimocnosti produktu. V stizvuku s pozadim
bola volena aj farba pisma sloganu a oznacenia prehrdvaca. Na plagat bola umiestnend aj
najvacsia vyhoda prehravaca oproti konkurenénym produktom ato sice kapacita 1 GB.
V textovej Casti si potom vymenované d’alSie kvality produktu. Farba pisma bola taktiez
uspdsobend celkovému dizajnu reklamy.
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3. Navrh plagatovej reklamy
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5. Komunikaény mix k stému vyrociu zaloZenia Skoly

Popis situécie

SPS strojnicka v Bratislave si pripomenie v roku 2004 (september — oktober 2004) svoju 100-

roc¢nu existenciu, ako druhd najstarsia priemyselna skola na Slovensku.

Verejnost sa o skole doteraz dozvedala prostrednictvom:

* posobenia jej absolventov (vyznamnych osobnosti v oblasti vedy, techniky, Sportu
a inych oblasti spolo¢enského Zivota),

* propagacnych plagatov (vydavanych v suvislosti so ziskavanim ziakov na Stadium),

* organizovania rdznych podujati (dni otvorenych dveri, Sportové dni a podujatia,
atd’.),

* publikacii odbornych ¢lankov, inzeratov, autorstvom ucebnic, vydavanim rocenky
Skoly, skolskych Casopisov, atd’.,

* besied uskuto¢novanych so ziakmi zékladnych $kol (potencidlnymi uchédzacmi
o stadium),

* uskutociovania réznych vyrobnych cinnosti pre podniky a sukromnych
podnikatelov,

* Spolku strojarov, obCianskeho zdruzenia.

V suvislosti so 100. vyro¢im vzniku Skoly navrhnite komunika¢ny mix, v ktorom sa zamerajte

na tieto skupiny cielového ,,spotrebitel'ského* publika (trhu):

a) rodicia a pribuzni ich deti (zdsadne ovplyviiuju pri rozhodovani o d’alSom Studiu),

b) ucitel'ska komunita zakladnych §ko6l (m6zu ovplyvnit’ pri rozhodovani o §tadiu),

¢) ziaci zakladnych a inych kol (potencialni uchadzaci o stadium),

d) vedenia firiem a podnikatelia (potencidlni zaujemcovia o absolventov a o pripadné
zékazky),

e) dekanaty vysokych §kol,

f) vlastni ziaci Skoly (mdzu ovplyvnit uchadzacov o stadium),

g) byvali absolventi skoly.

Ulohy
1. Navrhnite plagatovi reklamu k 100-mu vyro¢iu zaloZenia SPS strojnickej v Bratislave. Pre
navrhovanu reklamu:
a) uvedte ciele, ktor¢é ma reklama dosiahnut' v cielovych skupinich
»spotrebitel'ského* publika (trhu),
b) rozhodnite o médiu, v ktorom bude plagatova reklama uvedend, jeho dosahu,
ucinku, frekvencii a ¢ase posobenia,
c¢) navrhnite rozpoCet na reklamu sohladom na moznosti zadavatela reklamy
(jubilujucej Skoly) a uved'te Strukturu nakladov na reklamu,
d) objasnite rozhodnutie o reklamnej sprave (spdsob tvorby obsahu, uplatnené zéasady
reklamy, jej pozitivne ulohy, §tyl, ton, text, grafické stvarnenie a pod.),
e) navrhnite sposob hodnotenia navrhnutej reklamy,
f) do navrhovanej reklamy zakomponujte nové logo Skoly, ktoré bude zohladnovat
jubileum skoly.

Format plagatovej reklamy: A 3

Vyhotovenie: neobmedzené (farebnost’, mal’ba, fotografia, kolaz, a pod.)
Podmienky. reklama musi obsahovat’ slogan a nové logo skoly
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2. Navrhnite nastroje public relations (PR), v rdmci ¢oho vyrieste:
a) sposob uplatnenia jednotlivych nastrojov PR, s uvedenim casového harmonogramu,
dodavatelov a pod.,
b) rozpocet na jednotlivé néstroje PR,
C) moZznosti sponzoringu.
Ciel'om reklamnej kampane je:
* posilnit meno Skoly, jej imidZz v povedomi Sirokej verejnosti Bratislavy a jej blizkeho
okolia,
* zviditelnit' jej poslanie pri vychove novej generacie technikov adaptabilnych
v podmienkach trhovej ekonomiky v SR,
* vzbudit’ zadujem potencidlnych klientov o Stidium na Skole.

6. Psychologicky test: Ste extrovert alebo introvert?

EXTROVERT je ¢inorody ¢lovek, viac orientovany na I'udi a ulohy, ako na detaily a systém.
Je Gispesny v osobnom predaji, v nadvidzovani kontaktov a najlepsie sa uplatni v oblasti public
relations a obecne v sluzbach.

INTROVERT je velmi precizny, punti¢karsky a orientovany na vykon. Je Uspeinym
predavajiicim tam, kde sa vyzaduju vedecké alebo technické vedomosti.

AMBIVERT mé charakteristiky obidvoch typov. Zavisi od konkrétnej situacii, aky typ
prevazi.

Tento test odhali, akym sposobom temperament ovplyviiuje osobné ipracovné aktivity
¢loveka. Je vhodny aj na postdenie prijimaného predavaca, najméd pdsobiaceho v osobnom
predaji.

Na otdzky odpovedajte ¢o najuprimnejSie a odpovedzte ,,ano* alebo ,,nie* na vsetky otazky,
aj keby sa vam mohlo zdat’, Ze niektoré z nich stvisia so skimanymi vlastami len okrajovo.
Prostrednictvom testu ziskate vedomosti o nasledovnych vlastnostiach:

* spolocenskost’,

impulzivnost,

aktivita,

sebapresadzovanie,

odvaha,

* ¥ X X

Citite sa Casto ,,nesvoj* v styku s druhymi?
Pocas rozhovoru obvykle obhajujete svoje nazory?
Ak cestujete niekam, nenechéavate pri organizovani ni¢ na ndhodu?
Citate vzdy etikety na potravinach, ktoré kupujete?
Dostavate sa ¢asto do problémov preto, Ze sa nezamyslite nad moznymi nasledkami?
Ked’ vas niekto pozve na vecierok, obvykle tam idete?
Budete radsej Sport sledovat’, ako sa ho zucastiiovat'?
Precitate si doklad pred tym, nez ho podpiSete?
Riadite sa semaformy, ktoré vam prikazuju stat’ a neprechadzat’ ulicou?
. Je pre vas veI'mi dolezité, aby ste boli oblibeny?
. Hneva vas, ked’ vam niekto hovori, aby ste rychlo ukoncili sprchovanie sa?
. Rozhodujete sa obvykle vel'mi rychlo?
. Ak sa ocitnete v neznadme;j situacii, hovorite obvykle ¢o najmene;j?

A Al

—_
W= O
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14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.

21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

33.

34.

35.

36.

37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.

44,

45.
46.
47.
48.
49.
50.

Skonzumujete svoje jedlo vacsinou rychlejsie, ako vasi spolustolovnici?

Ked’ vam policajt povie, aby ste urobili nieCo neobycajné, urobite to?

Kupujete niekedy veci impulzivne a potom l'utujete minuté peniaze?

Nadvézujete 'ahko kontakt s 'udmi opa¢ného pohlavia?

Dohodnete si vzdy cestovné poistenie, ak sa chystate na dlhSiu cestu?

Sadate si na vSetkych oficidlnych schddzkach na zadné miesta, aby ste znizili nebezpecie,
ze by ste museli prehovorit'?

Ked’ si vyberate z jedalneho listka, mate tendenciu vyhybat’ sa exoticky znejicim alebo
neznamym nazvom jedal?

Ked’ mate ¢akat’ niekol’ko minut na vytah, pdjdete radSej po schodoch?

Ked budu v kine l'udia za vami hlasno hovorit, poziadate ich aby stichli?

Porozprévali by ste sa na vecierku s niekym uplne nezndmym?

Organizujete svoju dovolenku vzdy v dostato¢nom predstihu?

Ré4d si pospite dlhsie cez vikend?

Urobili by ste ¢okol'vek len preto, aby ste nemuseli stat’ v dlhsej fronte?

Povazujete za nezmysel, aby rodi¢ia neustale strazili svoje malé deti?

Privadza vas do uzasu, ked’ vidite, kol’ko toho dokazu druhi stihnut’ za jeden den?

Je pre vas tazké zbavit’ sa dotieravého obchodného agenta?

Ste rad sam?

Nadchnete sa Casto pre nieco nové, ale potom to opustiate, pretoze objavite nie€o iné?
Keby ste v rulete vyhrali Sestnasobok vasho platu, vlozili by ste ihned’ znovu celu svoju
vyhru?

Mate pocit, Ze dent nema nikdy dostato¢ny pocet hodin, aby ste stihli vSetko, ¢o by ste
cheeli?

Skor nez niekomu zverite podrobnosti o svojom osobnom zivote, musite ho poznat
obvykle uz dlhSiu dobu?

Stava sa vam casto, ze musite radikalne prehodnotit’ svoj prvy dojem, ked dotyceného
lepsie spoznate?

Ked mate pred sebou tlohu, byvate Casto zastarasSeny pomyslenim na usilie, ktoré bude
vyzadovat’ jej splnenie?

Je pre vas l'ahsie rozkazy plnit’, ako ich davat’ inym?

Stava sa vam casto, Ze sa do nieCoho zapletiete a neskor to l'utujete?

Ked’ sa na niekoho hnevate, nechavate si ¢asto svoje pocity pre seba?

Rozprévate rad vtipy a historky?

Musite sa Casto pondhlat’, aby ste prisli na uréené miesto véas?

Ked’ zistite, ze vas niekto za chrbtom ohovéra, prehovorite si s nim o tom?

Ked’ prichadzate na vecierok, pocitujete ¢asto neurcité obavy vo chvili, ked’ zvonite pri
dverach?

Otravuju vas l'udia, ktori trvaji na tom, aby sa nejazdilo vySSou rychlostou, ako je
povolené?

Rad pocas dovolenky len tak lenosite a cely deni oddychujete?

Ste schopny urobit’ cokol'vek, ked’ niekto zapochybuje o vasej odvahe?

Dokladne zvazite vSetky vyhody a nevyhody skor, ako sa pre nieco rozhodnete?

Ste obvykle ten, kto medzi vasimi priateI'mi organizuje spolocenské aktivity?

Napada vas Casto, ze by ste mozno boli $t'astnejsi sami niekde d’aleko od civilizacie?
Vahali by ste sa opytat’ na smer cesty neznameho ¢loveka na ulici?
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Vyhodnotenie testu:

Spolocenskost’

Zapocitajte si 1 bod za kazdé ,,ano* na otazky €. 6, 10, 17, 23 a 40, d’alej 1 bod za kazdé ,,nie*
na otazky ¢. 1, 30, 34, 43 a 49.

LCudia s vysokym poctom bodov (nad 5) vyhl'adavaji spoloc¢nost, radi zastavaju spolocenské
funkcie alahko sa zoznamuju. Ludia s nizkym poctom bodov (pod 5) davaju prednost’
niekol’kym priatel'om a obl'ubuju ,,0osamelé* aktivity, ako je napr. Citanie. Tiez mavaju sklon
»vycuvat* zo znamosti, ktord sa im zda byt vycerpavajica.

Impulzivnost’

Zapocitajte si 1 bod za kazdé ,,ano* na otazky €. 5, 12, 16, 26, 31, 35 a 38, d’alej 1 bod za
kazdé ,,nie na otazky €. 3, 24 a 47.

LCudia s vysokym poc¢tom bodov jednaju podla okamzitého népadu, robia rychle a niekedy
undhlené rozhodnutia, byvaji lahkovazni, premenlivi a nevypocitatelni. LCudia s nizkym
poctom bodov vsetko starostlivo zvazuju, st systematicki a poriadkumilovni, opatrni a zivot
si vzdy planuji zna¢ne dopredu.

Aktivita

Zapocitajte si 1 bod za kazdé “ano* na otazku ¢. 14, 21, 33 a 48, d’alej 1 bod za kazdé ,,nie”
na otazku ¢. 7, 11, 25, 28, 36 a 45.

LCudia s vysokym poctom bodov byvaju vécSinou podnikavi a energicki, tesi ich telesné
cvicenie a tazkd praca. Cudia s nizkym poctom bodov maji sklon robit’ vSetko v pokojnom
tempe, maju radi sedavu ¢innost’ a tiché, pokojné zamestnanie.

Sebapresadzovanie

Zapocitajte si 1 bod za kazdé ,,4no* na otdzku ¢. 2, 22 a 42, d’alej 1 bod za kazdé ,,nie* na
otazku ¢. 9, 15, 19, 29, 37, 39 a 50.

LCudia s vysokym poctom bodov maji sklon presadzovat sa a obhajovat’ svoje prava — su
silnymi osobnostami. Ludia s nizkym po¢tom bodov sa vyhybaji konfliktom, nie su
iniciativni a medzil'udskych vzt'ahoch a byva I'ahké ich ovplyvnit'.

Odvaha

Zapocitajte si 1 bod za kazdé ,,ano* na otazku €. 27, 32, 41, 44 a 46, d’alej 1 bod za kazdé
,,nie*“ na otazku €. 4, 8, 13, 18 a 20.

LCudia s vysokym poctom bodov sa vyznacuji vysokou odvahou, idi za svojim cielom
anedbaju na nasledky. LCudia s nizkym poctom bodov davaju prednost’ istote a bezpeciu,
znamym veciam, i ked’ to vylucuje niekedy aj prilezitost.
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PISOMNE PREVEROVANIE VEDOMOSTI: Marketingovy komunikacny systém

Cislo | OtazKy a tilohy Pocet
otazky | Skupina A Skupina B bodov
1. Stru¢ne charakterizujte  zlozky | Vymenujte faktory tvorby | 4
komunika¢ného mixu komunika¢ného mixu
2. Vymenujte zékladné rozhodnutia o | Charakterizujte reklamu auvedte | 3
reklame jej poslanie
3. Vysvetlite druhy reklamy podla | Ktoré faktory ovplyviiuju rozpocet | 3
cielov reklamy?
4. Charakterizujte 4  prostriedky | Aké zdkladné typy reklamnych | 4
reklamnej komunikacie kampani poznate?
5. Charakterizujte 4 negativne javy | Charakterizujte 4 pozitivne ulohy | 4
reklamy reklamy
6. Charakterizujte podporu predaja Ktoré¢ ciele sleduje podpora | 2
predaja?
7. Vysvetlite 4 prostriedky | Vysvetlite 4 prostriedky obchodnej | 4
spotrebitel'skej podpory predaja podpory predaja
8. Vymenujte hlavné rozhodnutia | Charakterizujte public relations 2
public relations
0. Uved’te 4 rozdiely medzi reklamou | Vysvetlite 4 prostriedky public | 4
a public relations relations
10. Na ¢om je zalozeny osobny|Co je ulohou manaZzmentu | 2
predaj? predaja?
11. Aké ulohy plni  obchodny | Akt méze mat’ Strukturu obchodny | 3
personal? personal?
12. Stru¢ne vysvetlite program | Vymenujte 6 faktorov predajného | 3
pripravy predévajtcich uspechu obchodnika
13. Charakterizujte 'ubovolné 4 typy | Vysvetlite 4 zasady dobrého | 4
zékaznikov vzt'ahu obchodnika so zdkaznikom
Spolu 42
VYHODNOTENIE:
KLASIFIKACIA DOSIAHNUTY POCET BODOV
1 42 - 36
2 35-29
3 28 —21
4 20-13
5 12-0
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8 PODNIK V MARKETINGOVOM PROSTREDI

Ciel'om tematického celku je vediet’:

vysvetlit’ marketingovy algoritmus a jeho jednotlivé fazy,

vysvetlit’ charakteristické znaky trhu,

uplatnit’ metody hl'adania zakladatel'skej idey podniku,

zostavit’ zakladatel'sky zamer podniku,

vysvetlit’ obsah zakladatel'skej koncepcie podniku,

charakterizovat’ marketingové stratégie v podnikant,

uskuto¢nit’ analyzu podnikatel'ského prostredia,

urcit’ marketingové ciele podniku,

uplatnit’ marketingové nastroje — marketingovy mix v marketingovej stratégii podniku.

* ¥ KX X X K X ¥ *

8.1  Marketingovy algoritmus

Uspech podniku zavisi od jeho v&asnej reakcie na zmeny trhového okolia, ktoré sa mozu
tykat”:

potrieb zékaznikov,

* podmienok predaja,

* konkurencie,

* cien a pod.

*

Preto musi byt podnik informacne, organizacne, persondlne, technicky a finan¢ne vcas
pripraveny na zmeny trhu, aby mohol prijat’ vhodné marketingové opatrenia. Marketing ako
metoda prace s trhom ma Styri fazy, ktoré vyjadruju navzajom prepojeny komplex ¢innosti
podniku od vytvarania marketingovej filozofie az po sprostredkavanie aktualnych informacii
o uspechu podniku na trhu:

* koncepcna faza,

* analytickd faza,

* realizaCna faza,

* faza spdtnej vizby.

8.1.1 Koncepéna faza

V tejto faze manazment podniku formuluje marketingov filozofiu, ktorej jadro tvoria zasady
vychadzajuce z podnikatel'skych cielov a objektivnych moZnosti, podla ktorych sa riadi
spdsob spravania sa podniku na trhu.

Marketingova filozofia je uznanie a prijatie obchodnej ¢innosti zameranej na uskutocnenie
komerénych cielov podla Zelania zdkaznika, ktoré je rozhodujucim Ccinitelom vsetkych
marketingovych aktivit. Marketingovd filozofia reprezentuje zamer, ako chce podnik
zabezpecovat’ svoje poslanie v spolo¢nosti, aké miesto zamysla zastavat, akymi aktivitami
chce uspokojovat’ potreby a poziadavky zakaznika, a akym spoésobom chce zabezpecovat’ svoj
vlastny rozvoj.

Marketingova filozofia vymedzuje sféry podnikatel'ského zdujmu a smery pre vyhladdvanie
obchodnych prilezitosti, ktoré zhromazd'uje v zasobniku obchodnych prilezitosti.
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Zasobnik obchodnych prilezitosti sustreduje podnikatel'ské napady, ktoré su bud
vysledkom aktivneho kontaktu podniku s trhom (spétna vézba) alebo tvorivého potencidlu vo
vnutri podniku.

Koncepéna faza [ Analyticka faza » Realiza¢na faza
v v
i ¥ ; Velkost trhu Marketingova
Marketingova stratégia
filozofia
v v
v Segmentacia trhu Tvorba produktu
Obchodné )
prilezitosti v sortiment
Vykonnost’ trhu .
A dizajn v
v TRH
i obal
Dynamika trhu
v
v Tvorba ceny
Slabé asilné v
stranky trhu Promotion
v
Distribucia
v
Technika predaja
Faza spiitnej

vazby

Obr. 8.1 Marketingovy algoritmus

8.1.2 Analyticka faza

Tato faza predstavuje kvalitativnu analyzu vybranych napadov z hl'adiska charakteristickych

znakov, ktorymi st:

a) velkost trhu (celkovy objem dopytu a trend jeho vyvoja),

b) segmentécia trhu (druhy kone¢nych uzivatel'ov reprezentujucich dopyt a ich rozlozenie,

¢) vykonnost trhu (schopnost’ trhu regulovat’ ceny a kvalitu),

d) dynamika trhu (je ur¢end napitim medzi ponukou a dopytom),

e) slabé a silné stranky trhu (porovnanie slabych a silnych stranok vlastného podniku s
konkurenciou).
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Obchodnu prilezitost’ (podnikatel'sky népad) treba najskor podrobit’ prisnej analyze, ktora
poskytne informacie potrebné na objektivne postdenie ekonomického prinosu nadpadu a miery
rizika spojeného s jeho realizaciou na trhu.

Charakteristické znaky trhu

Trh predstavuje stretnutie ponuky s dopytom. Toto stretnutie sa vyznacuje urcitymi
charakteristickymi znakmi. Tieto znaky ndm poskytuju informéciu o prostredi v ktorom
budeme podnikat’, a o tych, s ktorymi sa oil budeme delit’ (konkurencia).

Trh vytvaraja l'udia, je to zivy mechanizmus, ktory sa vymyka akejkol'vek Sablone, aj ked’ sa
spravanie jeho tvorcov riadi urCitymi vnaitornymi univerzadlne platnymi zakonitostami.
Schopnost’ vystihnut’ podstatu spravania trhu sa rovna schopnosti vystihnut podstatu
I'udského spravania v podmienkach trhu.

Charakteristickymi znakmi trhu su:
A) Dynamiku trhu - ur¢uju ju dva faktory:
* mnapdtie medzi ponukou a dopytom,

* redefinicia trhu.

Vztah medzi ponukou a dopytom

P [5k] - cena

Pg — rovnovazna cena (D=S)
Pre dynamicky trh plati: D>S

Pe Pre nasyteny trh plati: D<S

—
O [ks] - mnodstvo

dynamicky trh presyteny trh

-

[

Obr. 8.1.2 — 1 Vztah ponuky a dopytu

Rozdiel medzi vys$$im dopytom a nizSou ponukou predstavuje obchodni prileZitost’ pre
prichadzajacich nositel'ov ponuky, ktori st schopni vyprodukovat’ pozadovany tovar za nizsiu
cenu, ako konkurencia.

K posunu krivky ponuky smerom doprava dochadza v dosledku postupného dozrievania trhu.

Nositelia ponuky zefektiviiuji svoju vyrobu a tym postupne spristupniuju tovar $ir§im vrstvam
obyvatel'stva (nositel'om dopytu).
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Posun krivky ponuky je vyrazom pozitivnej reakcie trhu na zefektivnenie vyroby.

g
= A
= D /rs1 s,
- \
-
h -
obchodnd prileditost’ Q [ks] - mnoZstvo

Obr. 8.1.2 — 2 Posun krivky ponuky

Redefinicia trhu

Redefinicia trhu predstavuje jeho nové definovanie, pricom pozname dva spdsoby redefinicie
trhu:

a) ucelova redefinicia trhu - ciastocnd alebo Uplnd nahrada pdvodného ucelu produktu
ucelom inym, pri zachovani funkénych principov.

Priklad

Prechod od pouzitia lesnej zeleznice na zvédzanie dreva, na prepravu turistov, alebo
zamorskych lodi na pravidelnu prepravu k ich vyuzitiu ako vyletnych plavidiel, plavajacich
hotelov a pod. Funkény princip zostdva rovnaky, meni sa iba ucel.

b) technicka redefinicia trhu - znamena dosiahnutie rovnakého ucelu prostrednictvom
zmeny funkénych principov

Priklad

Prechod od elektronkovej televiznej obrazovky k plazmovym obrazovkam, alebo od
piestovych motorov k motorom prudovym v dopravnych lietadlach. Ucel motora sa nemeni, k
zmene doslo len vo funkénych principoch.

Pri redefinicii trhu sa postva krivka dopytu doprava, a tak vznik4 novéa obchodna prilezitost’.

V tomto pripade vSak dosahuje nositel’ ponuky vysSie objemy pri vyssej cene, na rozdiel od
vyspelého trhu, kde je mozné dosiahnut’ vysSieho objemu len pri nizsej cene.
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P [5k] - cena
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nova obchodnd prileditost’  [ks] - mnoEstvo

Obr. 8.1.2 — 3 Redefinicia trhu

Posun krivky dopytu je vyrazom pozitivnej reakcie trhu na technické inovéacie funkénych
principov.

B) Vykonnost’ trhu

Vykonnost’ trhu znamend schopnost trhu regulovat cenu a kvalitu tovaru. Tato jeho
samoregulacnu schopnost’ povazujeme za jeho kI'i¢ovu vlastnost’.

Samoregulac¢na schopnost’ trhu zavisi na dvoch faktoroch:

* [ahkost vstupu na trh,

* [ahkost vystupu z trhu.

Lahkost vstupu na trh je dana nizkymi nakladmi spojenymi so vstupom a teda relativne
nizkou mierou rizika, ktora je spojena s realizdciou napadu na trhu. Podnikatel'sky cyklus
nevyzaduje vysoké investicie. Rovnako je to aj pri vystupe z trhu. Ak st pri neuspesnej
realizécii napadu financné straty relativne nizke, mozno trh opustit’ pomerne I'ahko a rychlo.

Nizka miera rizika spojend so vstupom na trh zvysSuje pritazlivost’ trhu pre nositel'ov ponuky.
Na trhu posobi vela nositelov ponuky. Ich zlozenie sa meni, niektori prichadzaja, ini
odchadzaji. Tento pohyb neustdle ozivuje trh, zvySuje konkurenciu a prirodzenou cestou
zabrafiuje monopolizacii. Neustaly prilev novych napadov automaticky reguluje uroven
kvality a cenovu hladinu ponuky, v désledku ¢oho trh vykazuje vysoka vykonnost’.

Tazky (naroény) vstup na trh je dany finanénou a &asovou naro¢nostou spojenou s vysokou
mierou rizika a vystup z trhu predstavuje znac¢nu stratu. Pocet novych nositel'ov ponuky je
minimalny a trh opusta malokto. Netspesné firmy sa nechaju pohltit’ svojimi GspeSnymi
konkurentmi. R6znorodost’ ponuky sa neustale znizuje. Ti, ktori zostanu, za¢inaji dominovat
na trhu, uréovat’ ceny a rozhodovat’ o kvalite (vznikd monopol). Hovorime, Ze trh vykazuje
nizku vykonnost'.

Vykonny trh je jedinym zo zékladnych predpokladov zdravého hospodarstva, ktoré vedie
k motivécii podnikat, ktoré zabraiiuje zrodu c¢ierneho trhu a tiefiovej ekonomiky. Existuje
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zdravéa miera zamestnanosti a dostato¢né zaruky zékladnych socidlnych istot a stability meny.
Vykonny trh motivuje ponuku a stimuluje dopyt. Nevykonny trh obmedzuje vyber v ponuke a
tym odradza dopyt, ktorého nositelia sa zacnu pozerat’ po alternativnych rieSeniach.

C) Vel’kost’ trhu

Poznat’ velkost’ trhu je potrebné pre stanovenie minimélneho podielu na trhu, ktory musime
dosiahnut’, aby sa nam vobec ekonomicky vyplatilo podnikat’. Porovnanie nasho podielu na
trhu s podielmi konkurencie nas informuje o nasej relativnej pozicii na trhu (relativny trhovy
podiel).

Bez informacii o velkosti trhu nemdze podnik stanovit’ svoj podiel na trhu.

Velkost trhu sleduji podniky najmi vo finan¢nych a fyzickych objemoch.

Vyvojové trendy naznacujii smer vyvoja velkosti trhu. Cyklicky vyvoj trhu spravidla urcujt
ur¢ité pravidelne sa opakujice vonkajSie vplyvy, ako si napr. ro¢né obdobia, urcité
pravidelne sa opakujice vyznamné spolocenské udalosti alebo prirodné javy. Predstihnutie
konkurencie v odhalovani novych trendov predstavuje novi obchodnu prilezitost. Vysoko
ziskové su situacie, ked existuje potencidlny dopyt, ktory vSak doposial nebol odhaleny
ziadnym nositelom ponuky.

Ked’ analyza trhu potvrdi ekonomickl vyhodnost’ uvedenia urcitého napadu na trh, potom
manazment podniku prikro¢i k realizacnej faze.

8.1.3 Realizaéna faza

Priebeh a spOsob realizacnej fazy sa riadi marketingovou stratégiou, ktora definuje
strategické nastroje a sposob ich pouzivania pri uvadzani napadu na trh.

V marketingovej praxi rozliSujeme dva druhy strategickych nastrojov:

a) nastroje sliZiace k zhmotneniu napadu (tvorba produktu), ktoré predstavuju:

* presné definovanie sortimentu (musi €o najpresnejsie odzrkadl'ovat’ poziadavky trhu),
* presné poziadavky na dizajn pre dizajnérov a konstruktérov,

* presné definovanie technickych a funkénych parametrov, urcenie rozsahu sortimentu,
* presné poziadavky na obal (druh a vyhotovenie obalu, vratane grafickej Gipravy).

b) podporné nastroje marketingovej stratégie (podpora tvorby produktu), ktoré
vyjadruje:

* cena — nastroj interakcie ponuky a dopytu,

* propagacia - komunikuje (sprostredktva) tvorivym sposobom prinos zhmotneného napadu
kone¢nému uzivatel'ovi,

* distribicia - znamena vol'bu najefektivnejSej cesty na dopravenie tovaru na trh v takom
mnozstve, ktoré dostato¢ne uspokoji dopyt,

* technika predaja - nevyhnutny predpoklad pre optimalnu obsluhu zikaznika (vycvik a
vyber predavajiceho personalu).

Najvyssim ,,sudcom‘ hodnoty podnikatel'ského napadu je trh. Preto je Zivotne ddlezité, od

prvych okamihov jeho uvedenia na trh, vel'mi pozorne sledovat’ jeho reakciu prostrednictvom
spitnej véizby.
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8.1.4 Spitna vizba

Spétna védzba podava aktudlne informacie o UspeSnosti nasadenia nastrojov marketingovej
stratégie.

Hodnotenie vysledkov marketingovej stratégie vychddza z porovnania vyvoja trhu a vyvoja
planovaného objemu predaja, pri dodrzani vopred urcenych ekonomickych parametrov.
V tejto suvislosti je nutné starostlivo sledovat’ zivotnu krivku kazdej sortimentnej polozky
(zivotnost’ produktu).

Zhodnotenie vysledkov marketingového algoritmu sa uskutociiuje porovnanim skuto¢ného
vyvoja trhu s planovanym vyvojom objemu predaja. Ak objem predaja vykazuje oproti
planovanej krivke zivotnosti produktu zmeny, treba urychlene preverit vsetky fazy
marketingového algoritmu a prijat’ potrebné opatrenia na zladenie dopytu trhu s ponukou
podniku.

Otazky a ulohy:

1. Co je marketingovy algoritmus a aké ma fazy?

Charakterizujte koncep&nut fazu marketingového algoritmu.

Co je obsahom analytickej fazy marketingového algoritmu?
Vysvetlite dynamiku trhu ako napétie medzi ponukou a dopytom.
Vysvetlite redefiniciu trhu.

Co je vykonnost' trhu?

Co je velkost trhu?

Cim sa riadi realizaéna faza marketingového algoritmu?

Aké je uloha spétnej vizby v marketingovom algoritme?

A A Al

8.2  Zakladatel’ska idea a zakladatel’sky zamer podniku

8.2.1 Zakladatel’ska idea

Prvou ulohou zakladatel'a sukromného podniku je objavenie podnikatel'skej prilezitosti, teda

napadu ¢i myslienky, ktord bude nédpliiou podnikania, t.j. vyhl'adanie dobrej zakladatel'skej

idey.

Zakladatel'ské idey pramenia v dvoch zékladnych oblastiach:

a) technicka oblast’ - jednd sa o technické inovéacie, nové technologické postupy, vyrobky
technického pokroku a pod.,

b) oblast’ trhu - podnikatel'ské prilezitosti vychadzaju z potrieb zdkaznikov, a to
z jestvujucich i z novo sa formujucich (aspekt buducich potrieb).

Reakcia na poziadavky trhu a potreby zdkaznikov by mala byt vzdy jadrom tuspesnej
zakladatel'skej idey.

Metody hPadania zakladatel’skych idei
Metody pasivneho hladania idei
Cielom je nové a lepSie rieSenie jestvujucich problémov zakaznikov, o si vyZaduje zistit,, ¢i

v okoli podniku:
* su zakaznici nespokojni s jestvujucou ponukou, resp. jej ¢astou,
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* daju sa aplikovat’ novinky, ktoré sa uspesne uchytili na inych trhoch,

* vyplati sa vyrabat’ a predavat’ doplnkové produkty.

Dalej je vhodné preverit moznosti odbytu novych produktov, ktoré sme objavili napr. na
veltrhoch, vystavach a podobne. V technickej oblasti sa odporuca preskiimat’ nové patenty a
technické zlepSenia a moznosti ich aplikacie.

Metody aktivneho hladania idei

Nédej na budaci uspech ponukaji prirodzene skor aktivne vyhladané podnikatel'ské
prilezitosti. Predpokladom je hlavne kreativna a inovand povaha zakladatel'a. Cielom su
inovacie vyrobkov, nové vyrobky a zaplhanie tzv. medzier na trhu. Najjednoduchiou
moznostou je zlepSenie kvality produktu, ktory je uz na trhu zastipeny. Vykona sa
kvalitativne analyza daného produktu a hl'adaju sa alternativy jednotlivych vlastnosti, ktoré by
zvysili uroven v ociach zakaznikov, napr. zmena materidlu, technického rieSenia, dizajnu,
obalu, servisu a pod. V niektorych pripadoch pritom nemusi ist’ len o zvySenie kvality
produktu, ale aj o jeho zlacnenie.

Metddy aktivneho hl'adania idei vychadzaja z reakcie na potreby a problémy zékaznikov a st
preto znacne trhovo orientované. Inovacie musia zohl'adnovat’ aj emocionalnu stranku, aby
boli pre zdkaznika pritazlivé. Zakladnou metddou je vyskum trhu a zistenie vSetkych jeho
faktorov, najma:

vyska dopytu a jeho charakter,

mnozstvo potencidlnych zékaznikov,

porovnatel'na ponuka konkurencie a jej pritazlivost’,

tvorba cien,

podmienky a charakter stit'aze,

moznosti a akceptovatel'nost’ inovacie,

nové trendy vo vyvoji trhu a iné.

Okrem inovacie prichddza v ramci aktivneho hladania zakladatel'skej idey, prichddza do
uvahy aj odhalovanie tzv. medzier a dier na trhu. Danli medzeru je potrebné vopred
preskimat’, ¢i sa za nou neskryvaju neprimerane vysoké vydavky na potencidlny obrat, ¢o
moze byt aj pricina jej doterajSieho nevyuzivania. Trhovd medzera spoc¢iva predovsetkym v
existencii Casti neuspokojené¢ho dopytu, a to ako z hl'adiska kvality ¢i kvantity, tak z hl'adiska
teritoridlneho alebo zakaznickeho (ciel'ové skupiny zakaznikov).

Odhalent podnikatel'ska prilezitost je vhodné v dalSom kroku pisomne sformovat a
spracovat’ jej zakladné vychodiskd. Ramcové predstavy sa detailnejSie konkretizuji do
podoby zakladatel'ského zameru.

* K% X X ¥ ¥ ¥

8.2.2 Zakladatel’'sky zamer

Obsahom zakladatel'ského zdmeru je strategické vyjadrenie zakladatel'skej idey v pisomnej
forme. Jedna sa predovSetkym o definovanie potrieb, poziadaviek a problémov cielovej
skupiny zdkaznikov na zvolenom trhu. Sti€asne sa vyhl'adovo formuluje postavenie podniku v
distribu¢nom ret’azci a vytipuje sa okruh vhodnych obchodnych partnerov.

Struktiru zakladatel'ského zdmeru je mozné spracovat’ pomocou checklistov, ktoré zmensuju
nebezpecenstvo prehliadnutia niektorych podstatnych bodov v tejto faze zakladania podniku:
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Checklisty pre pripravu zakladatel'ského zameru:

A) Trhové prileZitosti

* K% X X ¥ ¥

Aky je pocet potencialnych zakaznikov?

Aky je maximalny akény radius pdsobenia firmy?
KoTlko produktov mozno realizovat’ za mesiac?
Aky vysoky bude mesacny obrat?

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

Ako bude reagovat’ konkurencia na vstup novej firmy na trh?

B) Pravna forma

*

*

Chcete podnikat’ individualne alebo spolo¢ne s partnerom?
Aka pravna forma prichadza do avahy?

C) Technicko-organizacna vystavba

¥ K K X X ¥ ¥

Aka je potreba prevadzkovych priestorov?

Aka je potreba predajnych a skladovacich priestorov?
Aké¢ zariadenia su potrebné?

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

Aka bude doba obratu a pocet obratok?

Ako bude zabezpecené vedenie tictovnictva?

D) Personalistika

*

* ¥ ¥ %

Kolko pracovnikov bude potrebné zamestnat’?

Aka kvalifikacia sa pozaduje u zamestnancov?

Kolko pracovnikov bude na plny a kol’ko na ¢iastocny uvédzok?
Je potrebné zapracovanie zamestnancov?

Je mozné zapojit’ rodinnych prislusnikov?

E) Financovanie

¥ K K X X ¥ ¥

Korko vlastnych prostriedkov je k dispozicii?

Mo6ze poskytnut’ finan¢né prostriedky rodina, zndmi a pod.?
St k dispozicii finan¢né prostriedky v ramci Statnej podpory?
Aké st moznosti zaobstarania cudzieho kapitalu?

Mate k dispozicii dostatocné zaruky?

Aka je mesacna potreba prostriedkov pre vlastnli potrebu?
Kedy ocakavate prvy zisk?

8.3 Zakladatel’ska koncepcia podniku

Kazdy podnik funguje na zaklade individualnej koncepcie, ktora obsahuje zdkladné ciele,
prostriedky a postupy na ich dosiahnutie. Koncepcia ma zabezpecit’ dobré postavenie podniku
na trhu a trh nasledne aj rozhodne o jej kvalite a celkovej hodnote. PretoZe najucinnejSou
metodou na znizenie trhového rizika je marketing, ma zakladatel'ska koncepcia podniku
vyrazny marketingovy charakter. Vychodiskom pre tvorbu koncepcie je zakladateI'sky zamer,

ktory sa opiera o novu zakladatel'ska ideu.
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8.3.1 Marketingové stratégie v podnikani

Marketingova stratégia je proces analyzy moznosti podniku, vyber cielov, rozpracovanie
a formulovanie planov a uskuto¢iiovanie marketingovych opatreni.

V skuto¢nosti je narocné ur€it’ prioritu uloh v rozpracovani marketingovej stratégie. Zalezi od
konkrétnej situdcie, ¢i sa v urcovani marketingovej stratégie vychddza z trhu a analyzy
marketingovych moznosti, alebo su prioritnymi urcené ciele spolo¢nosti. Pri vypracovani
marketingovej stratégii mozno vychadzat’ zo sucasného stavu a silnych stranok existujiceho
podniku. V pripade zainajiceho podnikatela sa tvorba marketingovej stratégie obvykle
zac¢ina od analyzy marketingovych moznosti. To mu potom pomaha nasmerovat vlastné
podnikatel'ské zadmery. V pripade vybudovaného podniku sa pri spracovavani stratégie
vychadza zo stcasného stavu a existujucich zdrojov v podniku (napr. strojovy park, zasoby
surovin, vyskoleni pracovnici), alebo si podnik urci ciele (zmena vyrobného programu
v dosledku konverzie) a od toho zaéina odvijat’ vlastni marketingovu stratégiu. V skuto¢nosti
sa ale uvedené zaciatky marketingovej stratégie vzajomne dopliiaju a kombinuju, pretoze len
synergické vyuzitie vSetkych moznosti zabezpeci podniku prosperitu.

Vychodiskom pre formulaciu stratégie podniku je analyza prostredia podniku, ktord umozni
zostavit’ prehl'ad silnych a slabych stranok podniku, jeho prilezitosti a ohrozenia.
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STRATEGIA PODNIKU

A 4

PREDBEZNE DEFINOVANIE CIELOV

A 4

ANALYZA TRHU

\ 4

KONECNE STANOVENIE CIECOV

A 4

PROFILACIA PREDMETU CINNOSTI (Co?)

A 4

VYBER PRAVNEJ FORMY (Ako?)

A 4

MOZNOSTI ZALOZENIA PODNIKU

A 4

VOLBA LOKALITY (Kde?)

A 4

MATERIALNO-TECHNICKE A PERSONALNE
ZABEZPECENIE (S ¢im a s kym?)

Obr. 8.3 Ramcova struktura zakladatel'skej koncepcie podniku

Pri formulécii stratégie podniku je dolezité vymedzenie poslania (misie) podniku, ktoré
predstavuje zaviazné pravidla zaviazné pre cely podnik a stanovuje:

ucel (zmysel) existencie podniku,

oblast’ sféry posobenia podniku,

potreby, poziadavky a zaujmy zdkaznikov, ktoré chce podnik uspokojovat’,
trhy, kde bude pdsobit’,

zakaznikov, na ktorych je orientovany,

technologie, ktorymi bude produkovat a distribuovat’ produkty zdkaznikom,
pravidla na uspokojenie narokov majitel'ov a zamestnancov podniku,
zasady starostlivosti o zamestnancov, zdkaznikov a okolie podniku,

zamery rastu a rozvoja podniku, jej financovanie a inovacie.

* ¥ X X X K X X *
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Priklad misie firmy GENERAL MOTORS

»Zakladnym poslanim GENERAL MOTORS je vyrabat’ vyrobky a poskytovat’ sluzby takej
kvality, aby zakaznici dostédvali najvyssSie hodnoty, aby sa nasi zamestnanci a nasi zékaznici
podiel'ali na naSich Uspechoch aby naSi akcionari dostavali trvale najvyS$Siu navratnost
svojich investicii®.

Analyza prostredia Formulacia stratégie
Externé prostredie prileZitosti » Vym§dzenie poslania
a ohrozenia (misie) podniku,
- vytyCenie
strategickych ciel’ov,
Interné prostredie silné a slabhé stranky,| - tvorba variantov,
podniku - vyber vhodného
variantu

Obr. 8.3.1-1 Stratégia podniku

Strategické ciele vyjadrujii v konkrétnych udajoch poslanie podniku, t. j. ¢o, kedy a v akej
oblasti posobenia chce podnik dosiahnut’ svoje poslanie.

V strategickych ciel'och st rozpracované napr. tieto zdkladné ciele podniku:

* prezitie na trhu (v krizovych situédciach),

vytvorenie novych trhov (v regidne),

roz8irenie sortimentu produktov,

zvySenie podielu na trhu,

zvysenie rentability vlastného kapitalu atd’.

* ¥ X %

Varianty stratégie vypracovava podnik alternativne na zaklade dokladnych analyz
odberatelov, zdkaznikov, t. j. ich zdujmov, poziadaviek a potrieb, analyzy trhu a konkurencie,
prognéz a trendov na trhu a pod.

Vyber najvyhodnejsieho variantu stratégie musi spifiat’ podmienku, aby realne ciele podniku
boli v rovnovahe s jeho moznost’ami.

Marketingova stratégia predstavuje spdsob, metddy a prostriedky, akymi chce podnik
dosiahnut’ marketingové ciele. Pri stanoveni stratégie sa beri do uvahy vSetky faktory
ovplyvnujuce ¢innost’ podniku. Strategické ciele, ktoré si podnik vyty¢il, mozno dosiahnut’
réznymi sposobmi.

Podnik ma moznost’ vyberu z viacerych zakladnych typov stratégii:
1. Stratégie rastu — je progresivnym typom stratégie, ktory vedie k uspechu v podnikani
tymito sposobmi:

* stratégia interného rastu — predstavuje cestu dosahovania rastu pomocou vlastnych
zdrojov. Napr. zvySenie vyrobnej kapacity dosiahne podnik investovanim casti
nerozdeleného zisku, vydavanim novych akcii a pod.,

* stratégia rastu splynutim (fuziou) — dosahovanie rastu podniku je ho splynutim s inym
podnikom  podobného  zamerania, @ ¢im  dosiahne  zvySenie  kapitdlu
a konkurencieschopnosti,

- 64 -



* stratégia rastu integrdciou — znamena rozsSirenie podniku prostrednictvom akvizicie
(odkapenim rozhodujuceho balika akcii inych podnikov a ich ovladanie),
* stratégia spolocného podnikania (Joint ventures) — znamena realizdciu spolocnych
projektov dvoch alebo viacerych podnikov, obvykle domaceho a zahrani¢ného podniku,
*  stratégia diverzifikdacie — znamena roz§irovanie posobnosti podniku do inych odborov.
2. Stratégia stability (obranna) — je zamerana predovsSetkym na udrZiavanie si doterajSiecho
podielu na trhu, stabilitu podnikovej ekonomiky pri uvddzani novych produktov na trhu
a pod..
3. Stratégia atlmu — je zaloZena na znizovani podnikovej aktivity a dosahovanych vykonov,
¢im chce podnik predist’ bankrotu. Méze ist’ konkrétne o stratégiu redukcie, pri ktorej je
odpredana Cast’ podniku, ktora je neefektivna.

Priklad

Podnik, ktory podsobi v elektrotechnickom priemysle, méa problémy s odbytom svojich
vyrobkov, v dosledku preniknutia renomovanej zahrani¢nej firmy na nas trh. ManaZment
podniku rozhodol vyrazne znizit'® vyrobu, prepustit 20 % zamestnancov a predat’ Cast
nepotrebnych strojov a zariadeni. Pre budicnost’ chce z0zit' sortiment vyroby a rozvijat
skupinu vyrobkov, ktoré je schopny umiestnit’ na nasom trhu.

4. Rozvojova stratégia — neuvadza nové produkty na trh, ale sa snazi pri existujicom
vyrobnom programe o zvysenie odbytu, napr. prostrednictvom komunika¢ného mixu.

5. Uto¢na stratégia — podnik zabezpeluje zvySovanie odbytu zvySenim predajného usilia,
napr. zavedenim novych distribu¢nych sieti a pod.

6. Stratégia silného produktu (japonska stratégia) — vyrobca sa sustredi len na jeden druh
produktu, ktorému venuje prvoradi pozornost’ vo vyskume aj vyvoji.

7. Stratégia vyklenku (trhovej medzery) — uplatiiuje ju podnik, ktory mé odbytové
tazkosti, a to tym, ze sa sustred’'uje na zvyraznenie Specifickych vyhod podniku. Medzery
na trhu st také miesta, v ktorych sa poziadavky a existujuci dopyt neuspokojuju, alebo sa
uspokojuju nedostatocne. Ciel'om stratégie je odhalenie takychto medzier na trhu aich
rychlejsSie vyuzitie, nez existujica konkurencia.

8. Kombinované stratégie — su kombinaciou uvedenych typov stratégie.

Priklad

Podnik, vzh'adom na netspesné sutazenie na trhu v dvoch rozvijanych odboroch, voli pre
fazu buduceho obdobia stratégiu Utlmu a utlmi jeden z odborov. Po prekonani kritického
obdobia voli pre druhu fazu stratégiu rastu v zostavajucom odbore, Co mieni dosiahnut’ fiziou
s jednym z menSich konkurentov.

Z hl'adiska dlhodobe;j stability firmy uplatiiuji podniky nasledovné marketingové stratégie:
1. Stratégia diferenciacie produktu — tato stratégia sa uskutociuje:

* jedinecnostou produktu,

* poskytovanim podnikovych sluzieb,

* poskytovanim doplnkovych sluzieb, ktoré neposkytuje konkurencia,

* psychologickymi metdédami,

* posobenim distribucie.

2. Stratégia minimalnych ndkladov - jej zmyslom je dosiahnut vysoky celkovy zisk
v dbsledku vysokého objemu trzieb, pricom zisk z jedného vyrobku je nizky.
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3. Stratégia trhovej orientacie - jej zmyslom je zacielenie podniku na konkrétny trhovy
segment, napr. z dovodu nizkej konkurencie v tomto segmente, ¢im sa vytvori moznost’
vysokého zisku a pod.

Uspesné strategické riadenie ma tieto charakteristické znaky:

* Prvorada orientdcia na zdkaznikov, ich potreby a Zelania, pripadne aktivne vyhladavanie
potencialnych zdkaznikov. Uspokojovanie potrieb zdkaznikov je rozhodujuce v zadujme
naplnenia d’alSich ciel'ov podniku.

* Skumanie a hodnotenie konkurencie, zistovanie a posudzovanie jej silnych a slabych
stranok. Silnd konkurencia a konkurenc¢né prostredie je jeden z charakteristickych znakov
trhovej ekonomiky.

* Analyza a hodnotenie silnych a slabych stranok vlastného podniku, odhalovanie vlastnych
prednosti v sutazi s konkurenciou amoZnosti ich vyuzitia. Spravna stratégia musi
vychadzat’ z redlneho postavenia podniku na trhu.

* Orientdcia na strategické ciele, uprednostiovanie strategickych zamerov pred
kratkodobymi ciel'mi ddva zaruku dlhodobého rozvoja podniku.

Marketingové stratégie sa ststred’uju na hladanie spdsobov dlhodobého rastu odbytu ako
nevyhnutného predpokladu rozvoja podniku. Podnik pri tvorbe marketingovej stratégie musi
brat’ do Gvahy cely rad faktorov a to tak vnutornych, ako aj vonkajSich, a na zaklade tychto
faktorov zvolit’ optimalnu stratégiu.

Dolezitym predpokladom spravneho rozhodovania sa o volbe marketingovej stratégie je
redlne urcenie kone¢ného trhu a vyhodnotenie vlastnej vychodiskovej situacie. Efektivnost
aplikdcie marketingovych nastrojov zavisi od toho, ¢i firma dokdze vo svojej ¢innosti v
vyuzit' lepSie vo svoj prospech vonkajSie podmienky, ako jej konkurencia. Perspektivy
rozvoja firmy uzko stvisia so $irkou a hibkou marketingovych moznosti.

V sucasnosti sme svedkami toho, Ze sa skracuje zivotny cyklus novych produktov, pritvrdzuje
sa konkurencia, dochadza k zmenam v Zivotnych podmienkach. Ziaden podnikatel' neméze
pokladat’ svoju budicnost’ za istu, ak sa orientuje len na existujuce tovary a sluzby

Externé prostredie Interné prostredie
Sociologické Vrcholovy
Technologické manazment
Ekonomické Analyza vzdjomného Marketing
Politické < posobenia » Financovanie
Prirodné Zasobovanie
Konkuren¢né Vyskum a vyvoj
Dodéavatel'ské Vyroba
Sprostredkovatel'ské Informatika
Odberatel'ské Ludské zdroje
Verejnost’

v

Marketingové planovanie:

* urcenie cielovych trhov,

* urCenie cielov na ciel'ovych trhoch,
* urcenie alternativ cielovvch trhov

v
STRATEGIA

Obr. 8.3.1-2 Proces marketingového strategického planovania
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8.3.2 Analyza podnikatel’ského prostredia

Na zaciatku podnikatel'skej ¢innosti je vhodné zaoberat’ sa vstupnou analyzou vzajomného
posobenia. V tejto analyze sa zameriavame predovsetkym na dokladné poznanie prostredia v
ktorom podnik pdsobi. St to v podstate vSetky vplyvy, ktoré vytvaraji podmienky
podnikatel'skej ¢innosti. Niektoré z tychto vplyvov pdsobia na podnik zvonka, su to vonkajsie
(externé) faktory. Faktory, ktoré su sticastou podniku sa nazyvaji vnutorné (interné) faktory.
Vykon podniku zavisi od interakcie medzi vonkaj$im prostredim organizacie a rozhodnutiami
jej manazmentu.

Marketingové prostredie predstavuje:

* Makroprostredie — tvoria ho spolocenské vplyvy (globalne prostredie), ktoré¢ posobia na
celé mikroprostredie podniku. Toto prostredie vytvara pre podnik obchodné prilezitosti
a zaroven prinasa aj riziko.

* Mikroprostredie — tvoria ho vplyvy obklopujuce podnik, ktoré ovplyviiuju jeho
schopnost’ sluzit’ zdkaznikom.

Makroprostredie podniku — predstavuje ti cast’ vonkajSicho prostredia, na ktoré ma
manazér vel'mi maly vplyv a pritom tieto faktory maja vel’ky vplyv na vykon podniku. Toto
globalne prostredie podniku sa sklada z nasledovnych STEPP faktorov:

* Sociologické prostredie — je vel'mi dolezité a ma pre podnik osobitny vyznam. Obsahuje
socidlne a kultarne prostredie (tradicie, historicky vyvoj, zivotny $tyl), ale aj demografické
faktory (Struktara obyvatel'stva, jeho prijmy, vzdelanie, vek, pohlavie, pocetnost
domaécnosti a pod.). Z ¢asového hl'adiska sa demografické zmeny prejavuju pomaly. Pre
podnikatel'ské zamery st dolezité nielen sucasné analyzy, ale aj poznanie trendov vyvoja
tychto ukazovatel'ov. Napr. demograficka analyzu by si mal vykonat” maloobchodnik, ked’
planuje otvorit’ obchod s luxusnym tovarom v malom meste¢ku. Kultara prostredia pdsobi
relativne skryte a tazko meratel'ne na celkovi podnikatel'ska ¢innost’. Podnikatel’ si ju
nemusi vobec vS§imat’ a akceptovat), ale jeho perfektnd podnikatel’ska ¢innost’ nemusi byt z
tychto dovodov efektivne. Kultura pdsobi na spotrebitel’a, na jeho hodnotovy systém, ¢o sa
potom odzrkadluje aj v jeho ndkupnom chovani. Medzi tieto kultarne faktory patri
nabozenstvo, tradicia, systém hodnét, ktoré spolo¢nost’ uznava a pod. Napr. tento faktor
musia plne akceptovat’ letecké spoloCnosti, ktoré pri preprave pasazierov do Arabskych
Statov musia poskytovat obcCerstvenie v sulade s ich nabozenskymi tradiciami a pod.
Medzi ddlezité socidlne zmeny, ktoré boli zaznamenané v poslednych dvadsiatych rokoch,
patria:
= viac prace na Ciasto¢ny uvizok,
= viac vedl'ajSich zamestnani,
= dostupnost’ prace pri vSseobecnych alebo Specidlnych zru¢nostiach,
= viac samostatne zarobkovo ¢innych osob,
= postoje zdkaznikov k spotrebe, Zivotnému §tylu,
= zvySenie moznosti d’alSieho a vysSieho vzdelania,
= zmeny vekovej Struktury obyvatel'stva,
= zmeny v rodine a pod.

* Technologické prostredie — ma podstatny vplyv na podnik a predstavuje preil prilezitosti
iohrozenia. V tradicnych technologickych oblastiach, ako je biotechnologia
a komunikacie, mal technologicky rozvoj velky vplyv na celé odvetvia i individudlnych
spotrebitel'ov. Niektoré z tychto technoldgii sa stali sucastou kazdodenného zivota a viedli
k zmenédm v spdsobe prace 1 travenia vol'ného Casu (internet, elektronickd posta, nové typy
mobilnych telefénov, DVD zariadenia atd’.). Z tohto dévodu musi podnik sledovat’ rychle
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tempo technologickych zmien, trendy vo vyskume, vo vyvoji a uplatnit’ ich vo vyrobnom
1 obsluznom procese.

*  Ekonomické prostredie - pri analyze ekonomickej situacie sa vyzaduje sledovat’ a
vyhodnocovat’ udaje ako je cenova Uroven, urokova miera, tempo rastu ekonomiky,
zamestnanost’, vyska Uspor obyvatel'stva a pod. Tato analyza ma napomdct odhadnut
disponibilné zdroje obyvatel'stva, kupnu silu a investicnai situaciu. Napriklad ak je v
spolo¢nosti tendencia k inflacii, obyvatel'stvo bude minat svoje uspory na nakup
predmetov investi¢ného charakteru. Ekonomické vplyvy sa mozu prejavit’ kratkodobo, ale
aj dlhodobo. Ovplyviiuja kupnu silu spotrebitel'ov a Struktiru ich vydavkov.

* Politické prostredie - vytvara podmienky pre podnikatel'skii Cinnost’ doma, ale aj v
zahrani¢i. Politicka situdcia ma vplyv na rozvoj alebo Utlm réznych odvetvi - napr.
zbrojarska vyroba, na prilev kapitdlu a pod. V neistej politickej situacii tazko prichddza
legislativa ovplyviiuju podnikatel'ski ¢innost’ priamo, umoziovanim alebo zakazovanim
niektorych podnikatel'skych cinnosti, opatreniami vo¢i penaznym ustavom, ochranou
vlastnickych vztahov a pod.

Prirodné Technologické
prostredie prostredie
Ekonomické P .| PODNIK |, | Politické
prostredie A " A "| prostredie
A
A 4

Sociologické
prostredie

* socidlne

*  kultarne

* demografické

Obr. 8.3.2 — 1 Makroprostredie podniku (STEPP faktory)

* Prirodné prostredie — patria sem prirodné zdroje, ktoré vyuzivaju podniky. Prirodné
prostredie a jeho ochranu musia akceptovat’ vSetci podnikatelia. V sucasnosti, kedy
dochéddza k uvedomovaniu si vyznamu zivotného prostredia, je potrebné brat’ do Gvahy
ohlad na zivotné prostredie a moznosti jeho zneCistovania. Pristupuje sa doslednejSie
k vyuzivaniu surovinového bohatstva. Vyhladdvaju a uprednostiiuji sa bezodpadové
technolégie. V obchode sa uprednostiiuji obaly neposkodzujice Zzivotné prostredie
(recyklovatelné). V sucasnosti musi mat" podnik na zreteli tieto trendy stvisiace
s prirodnym prostredim:
= nedostatok prirodnych zdrojov,
= zvySenie energetickych nakladov,
= zvySenie stupna znecistenia Skodlivinami,
= Statne zéasahy v riadeni prirodnych zdrojov.
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Ekologické problémy st spojené s ekonomickymi faktormi, ale aj s technoldgiami, ktoré
mozu zapri¢inovat’ i obmedzovat’ znecistenie. S cielom zamerat’ sa na ekologické otazky
sa vytvaraju politické strany, ktoré lobuju za prijatie legislativnych opatreni vladou.

Ziadny zo STEPP faktorov nemozno posudzovat’ izolovane, ale v o vzijomnej savislosti.

Mikroprostredie podniku — je zloZené z externého a interného mikroprostredia podniku:

1. Externé mikroprostredie podniku — predstavuji nasledovné faktory:

* Konkurencia - je suCastou trhu a faktorom, ktory nepretrzite pdsobi v trhovom
hospodarstve. Je hybnou silou rozvoja trhovej ekonomiky. Ma rézne formy a intenzitu.
Konkurencia sposobuje, ze podnikatel moze byt so svojimi uspechmi spokojny len
docasne a ak chce byt spokojny aj v budicnosti, musi urobit’ viac, ako robi konkurencia.
Byt’ Gispesnym podnikom znamena uspokojit’ potreby zakaznikov lepSie ako konkurencia.
Neexistuje jedna konkuren¢na marketingova stratégia, ktora by bola platnd pre vsetky
podniky. Kazdy podnik musi vziat’ do ivahy svoju velkost” a poziciu v odvetvi a porovnat’
ju s konkurenciou. Vel’ké i malé podniky si musia najst’ taki marketingovu stratégiu, ktora
im zabezpe¢i lepSiu poziciu na trhu, nez maju ich konkurenti. Ddlezitym faktorom
konkuren¢ného prostredia je Struktira konkurencie. Na prosperitu podnikatel'ského
odvetvia pdsobia nasledovné faktory:

a) intenzita konkurencie medzi existujiucimi konkurentmi,
b) hrozba vstupu novych ucastnikov,
¢) obchodna pozicia odberatel’ov,
d) obchodna pozicia dodavatelov,
e) ohrozenie zo strany substitu¢nych produktov.
Intenzita konkurencie medzi existujucimi konkurentmi zavisi od mnohych skutoc¢nosti:
= existencia vel'kého poctu vyrovnanych konkurentov,
= pomaly rast trhu, lebo ak sa celkovy rozsah trhu nezvicsuje, podiel na trhu si musia
podniky zvysit’ na ukor inych,
= podobné produkty umoziuju spotrebitel'ovi ,,presedlavat™ z jednej znacky na druhq,
= vysoké fixné ndklady a nevyhnutnost’ dodrziavat’ objem vyroby a predaja,
= vysoké vystupné bariéry — ekonomické, strategické a emociondlne faktory, ktoré
brania spolo¢nostiam opustit’ odvetvie, dokonca aj za cenu nizkej prosperity,
pripadne straty.
Dalsim doélezitym faktorom ovplyviujucim konkurenéné prostredie je hrozba vstupu
novych ucastnikov na trh. Tento sa moéze pre nich stat’ atraktivnym, vd’aka zrejme;j
ziskovosti, alebo kvoli ich potrebe ndjst’ si nové trhy. Aby sa existujuce podniky chranili,
snazia sa vytvorit’ vstupné bariéry.

Priklad

Bariéry celkovych nakladov predstavuju stale poplatky, ktoré novy tcastnik musi zaplatit’
bez ohl'adu na velkost” jeho vstupu (napr. chranené receptiry a postupy firmy Coca-Cola,
vladne subvencie a pod.).

Obchodnd pozicia odberatelov a dodavatelov je dolezitym faktorom intenzity
konkurencie.

Skupina odberatel'ov je silna vtedy, ked’ je koncentrovana, alebo nakupuje vo vel'kych
objemoch. Jej sila je aj vtedy, ked produkt, ktory nakupuje od dodéavatel'ského odvetvia je
Standardny a nediferencovany. Kupujici st si isti, Zze mdze najst kedykol'vek inych
dodéavatel'ov a mozu si dovolit’ zahravat sa s viacerymi spolo¢nostami.
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Skupina dodavatel'ov je silnd, ked’ je v nej len zopar dominantnych spoloc¢nosti a je viac
koncentrovana ako odberatel'ské odvetvie. Jej sila je aj v pripade, Ze produkt je unikatny,
alebo so zmenou dodavatel’a su spojen¢ vel'ké naklady.

Poslednym faktorom Struktiry konkurencie je ohrozenie zo strany substitu¢nych

produktov. Trh mdze byt najlepSie definovany prave v zmysle substitucnych produktov.

O existencii osobitného trhu mozno hovorit vtedy, ked niet ziadnych blizkych

substitu¢nych produktov. Celé odvetvia zanikli kvoli tomu, Ze organizacie nereagovali na

ohrozenie zo strany substitu¢nych produktov na trhu. Elektronky nahradili plosné spoje,
pisacie stroje vytlacili osobné pocitace a pod. Substitu¢né produkty mozu nasadit’ cenovy
strop, az kym odvetvie nezvysi kvalitu, alebo kym sa nejakym spdsobom nediferencuje.

Tieto produkty nielenze obmedzuju zisky v normalnych ¢asoch, ale brania tvorbe velkych

ziskov aj v ¢ase prudkého vzostupu. Casto nastupuji rychlo vtedy, ked’ novy vyvoj zosilni

konkurenciu a sposobi redukciu ceny, alebo zlepSenie prevadzky.

Dodavatelia - su podniky a jednotlivei, ktori zasobuji podnik vyrobnymi faktormi

potrebnymi na produkciu produktov. Situdciu v dodédvatel'skych vztahoch moéze véazne

ovplyvnit' marketing. Napr. zvySenie ndkladov nakupu moze zapri€init' zvySenie cien
produktov, a tym ohrozit’ objem trzieb podniku.

Marketingovi sprostredkovatelia — do tejto skupiny patria:

a) Obchodni sprostredkovatelia, ktori pomahaju podniku ziskavat, vyhl'addvat’ zakaznikov
a predavat’ im tovar (velkoobchodnici a maloobchodnici).

b) Sprostredkovatelia fyzickej distribucie, ktori pomahaju pri skladovani a pohybe tovaru
zmiesta vyroby do miesta urCenia (velkoobchodné sklady, dopravni
sprostredkovatelia).

¢) Reklamné agentary, ktoré podporuji predaj produktov. Vyber agentiry musi byt vel'mi
starostlivy, lebo sa liSia kreativitou, kvalitou, sluzbami a cenami.

d) Finan¢ni sprostredkovatelia, ktori poméhaji podniku pri zabezpeceni sa voci riziku pri
finan¢nych transakciach alebo pri posteni tovaru v suvislosti srizikom spojenym
s ndkupom a predajom.

Odberatelia — s pre podnik rozhodujucim faktorom. Podnik musi pozorne skumat’ trhy

svojich odberatel'ov, pricom mdze podnikat’ na tychto typoch trhov:

a) Trhy spotrebitel'ov st jednotlivei a domécnosti, ktori nakupuji tovar a sluzby pre
osobnu spotrebu.

b) Trhy vyrobnej sféry st podniky, ktoré nakupuju produkty pre svoj vlastny vyrobny
program alebo na d’alSie spracovatel'ské ucely.

c¢) Trhy sprostredkovatel'ov su podniky, ktoré nakupuju produkty s cielom ich opdtovného
predaja so ziskom.

d) Vladne trhy st S$tatne inStitucie a orgdny na poskytovanie verejnych sluzieb alebo
zabezpecujucich prevod tychto produktov pre tych, ktori ich potrebu;ju.

e) Medzinarodné trhy st zahrani¢ni kupujuci, ku ktorym patria spotrebitelia, vyrobcovia,
sprostredkovatelia a vlady.

Verejnost — je akdkol'vek skupina, ktord ma skuto¢ny alebo potencialny zaujem a vplyv na

schopnost’ podniku dosiahnut’ jeho ciel. MéZeme ju rozdelit’ do tychto skupin:

a) Finan¢na verejnost’ predstavuje financné zdroje pre podnik. Patria sem banky,
poistovne, investicné spolo¢nosti, akcionari a pod.

b) Medialna verejnost’ je zastipend médiami, ktoré prinasaji spravy, nazory a komentare.

¢) Vladna verejnost’ je reprezentovana zakonmi a nariadeniami, ktoré vydava stat (vlada).

d) Verejnost’ skladajica sa z obCianskych hnuti je nositel’kou nazorov, ktoré musi podnik
reSpektovat’.
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e) Miestna verejnost je verejnost v mieste sidla podniku. Velké podniky maja
zamestnanca, ktory ma na starosti styk s obcou a v mene podniku prispieva na rozvoj
obce.

f) VSeobecna verejnost’ predstavuje verejni mienku o podniku, ¢o je vlastne imidz
podniku.

g) Internd verejnost’ zahfila podnikovych zamestnancov na vSetkych twrovniach. Ich
pozitivny postoj sa prenasa na externu verejnost’.

Verejnost’
Konkurencia P .| PODNIK [, - Marketingovi
sprostredkovatelia
Dodéavatelia Zakaznici

Obr. 8.3.2 — 2 Externé mikroprostredie podniku

. Interné mikroprostredie podniku — predstavuji faktory, ktoré predstavuji napli
jednotlivych organiza¢nych utvarov podniku:
Vrcholovy manazment — je najvys$i stupen riadenia, ktory vymedzuje charakteristiku
podnikového poslania, ciele, rdmcové stratégie a politiku podniku. Patri sem tiez
organiza¢na Struktira podniku, delegovanie pravomoci, uroveit manazmentu, podnikova
kultara atd’.
Marketing — marketingovi manazéri izko spolupracuju s ostatnymi utvarmi podniku a
uskutocnuji svoje rozhodnutia v stilade s planmi, ktoré vypracoval vrcholovy manazment.
Patri sem distribu¢nd a obchodna cinnost, s ktorou stvisi spdsob odbytu, ndklady na
distribuciu, lokalita podniku, spdsob predaja, tiroven cien, efektivnost’ promotion atd’.
Financovanie - umoziuje celkovy rozvoj podniku. Ulohou finanéného utvaru je néjst
a vyuzit' finanéné prostriedky na splnenie marketingového planu. Podnik nepracuje len s
vlastnymi zdrojmi, ale vyuziva aj cudzie, jemu zverené prostriedky. V podniku sa
vykonéava finan¢nda analyza, ktora sleduje vztahy medzi jednotlivymi zdrojmi, tendencie
ich vyvoja, stupent samofinancovania, platobna schopnost’ podniku, tverova déveru a pod.
Zasobovanie — ma za ulohu zabezpecit’ potrebné materidlové vstupy (suroviny, material,
polovyrobky a pod.).
Vyskum avyvoj — sa zaobera problematikou navrhovania produktov, ktoré budu
uspokojovat’ potreby zakaznikov.
Vyroba — jej loha je vyprodukovat’ pozadovany objem produktov.
Informatika — ma za lohu viest’ prehl'ady o prijmoch a vydavkoch, poskytovat’ informacie
o plneni marketingovych ciel'och.
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* Ludské zdroje — lohou tohto utvaru je zabezpecit potrebnu Strukturu zamestnancov,
ktorymi ma podnik disponovat’.

Interné mikroprostredie podniku tvoria tiez podnikatel'ské mozZnosti, ktoré su dané kapacitou
podniku, jeho technickou tiroviiou, vyrobnym programom, obchodnym sortimentom a pod.
Patri sem tiez imidZz podniku, ktory sa prejavuje v cieloch podniku. Cielom kazdého
podnikania je vytvorit’ zisk. Z hl'adiska imidzu je rozhodujuci sposob, aky si zvoli pre
dosiahnutie tohto ciel'a. Zisk sa d4 dosiahnut’ obchadzanim zakonov, okradanim spotrebitela.
Vytvara sa tym celkova klima v podniku, ale aj mimo neho. Podnikovy imidZ je predstava,
ktora sa vIludoch vytvori o podniku na ziklade ziskanych dojmov. Je to vnimanie
konkrétneho podniku v porovnani s konkurenénymi podnikmi.

Dolezitym faktorom interného mikroprostredia podniku je jeho informacny systém, jeho
uroven, kompatibilnost’ s inymi informaénymi systémami atd’.

Analyza interného prostredia podniku je zamerand na:

* odhalovanie existujucich silnych stranok podniku v porovnani s konkurenciou v danom
odbore podnikania,

* odhalovanie existujicich slabych strdnok podniku v porovnani s hlavnymi konkurentmi
v danom odbore.

Pri analyze interné¢ho prostredia podniku mozno postupovat’ nasledovne:

1. Vyber najvaznejsich konkurentov v danom odbore, s ktorymi bude podnik porovnévani.

2. Vyber tych faktorov interné¢ho prostredia, ktoré su pre spesnost’ podniku rozhodujice.

Postup pri vybere internych faktorov:

1. Zo vSetkych aktivit podniku st na zdklade analyzy vybrané tie faktory, ktoré povazuje
manazment podniku za délezité¢ pre sutaz v danom odbore. Mdze to byt napr. sortiment
vyrobkov, servis, cena a kvalita vyrobkov.

2. Z vybranych faktorov v predchadzajicom kroku st eSte vybrané najdolezitejSie, t. j.
kritické faktory uspesnosti.

3. V dalsSom kroku podnik pristupuje k hodnoteniu vlastnej pozicie, ako aj postavenia
najdolezitejSich konkurentov podl'a jednotlivych vybranych kritickych faktorov. Vysledky
hodnotenia nanesené do grafu, davaji moznost’ vytvorit' si obraz o silnych a slabych
strankach vlastného podniku v porovnani s konkurenciou.

Kritické faktory | Stupne hodnotenia kritickych faktorov
uspesnosti uspesnosti podnikov

1. 2. 3. 4. 5.
Kvalita A X X5
Servis X A X,
Sortiment X A X5
Dostupnost’ A Xj X5
Cena A X X5

A —vlastny podnik, X; — prvy konkurent, X, — druhy konkurent

Obr. 8.3.2. — 3 Analyza interného prostredia podniku

Hodnotenie silnych a slabych stranok podniku v porovnani s konkurenciou je vel'mi ddlezité.
Zabrani izolovanému pohl'adu na podnik a jeho jednostrannému hodnoteniu. Podnik takymto
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sposobom cCasto zistuje, ze na prvy pohlad jeho vyrazné a silné stranky sa s ohladom na
konkurenciu menia na priemern€¢, az podpriemerné.

Priklad

V minulom roku dosiahol podnik 7 %-n1 rentabilitu obratu (zisk / obrat * 100) a v tomto roku
je tato hodnota uz 9 %. Pri izolovanom hodnoteni méZe byt manazment podniku s vyvojom
rentability obratu spokojny. Ak vSak porovna dosiahnuté vysledky s hlavnymi konkurentmi,
ktori dosahuju rentabilitu obratu 12 az 14 %, bude s dosiahnutymi vysledkami menej

spokojny.

v v
» Financiea |, | Vyskuma [*
» investicie | - Vyvoj <
7y 7y
A 4 A 4
— VRCHOLOVY r—
.| Marketing |, sl MANAZMENT PODNIKU | .| Zasobovanie
LCudské zdroje P
7y < 7y
A
\ 4 Y Y
.| Evidenciaa |_ | Vyroba |,
»  kontrola |

Obr. 8.3.2 — 4 Interné mikroprostredie podniku

8.3.3 Analyza silnych a slabych stranok podniku - SWOT analyza

Po zozbierani udajov z externé¢ho a interného prostredia podniku mozno pristupit’ k ich
analyze tak, aby boli podkladom pre marketingové rozhodovania o vybere celkovych cielov
podniku.

Analyza interného prostredia je zamerana na odhalovanie existujicich silnych a slabych
stranok podniku v porovnani s konkurenciou v danom odbore. Postupujeme pritom tak, ze
vytipujeme najvaznejSich konkurentov, s ktorymi budeme nd$ podnik porovnavat. Potom
vyberieme tie interné faktory, ktoré s pre uspesnost’ podniku rozhodujuice.

Analyza externé¢ho prostredia je zamerana na vyhl'addvanie novych prileZitosti potrebnych na
rozvijanie podnikovych aktivit. Dalej je zamerana na odhalovanie moznych ohrozeni
z okolia, ktor¢ treba brat’ do uvahy pri tvorbe stratégie podniku.

Pri analyze mozno postupovat’ pomocou metody SWOT, ktorou sa skiimaju silné a slabé
stranky, prilezitosti a ohrozenia podniku na trhu, ako aj vo firme a v jej stratégii.
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S — silné stranky (Strenghts)

* vysoka kvalita produktov,
efektivny komunikacny mix,

dobre vybudovana distribu¢na siet’,
skiseny manazment,

dobry imidz,

vel’ky trhovy podiel atd’.

¥ K X ¥ ¥

W —slabé stranky (Weekneses)

vysoké ceny produktov,

vysoké naklady,

chybajuci servis,

nizka kvalifikacia zamestnancov,
poruchy v dodavke nahradnych dielov,

*
*
%
%
%
* absencia promotion atd’.,

O — prilezitosti (Opportunities)

moznost’ ziskat’ nového dodavatela,
vzrast kiipyschopnosti dopytu,
moznost’ fiizie so silnym podnikom,
moznost’ vstupu na zahranic¢ny trh,
roz$irenie sortimentu,

roz§irenie trhového podielu atd’.

* K % K K ¥

T — ohrozenia (Threts)

nastup novej konkurencie,

zla politicka situécia,

znizovanie kapyschopnosti dopytu,
zmena nakupnych zvyklosti zdkaznikov,
zivelna pohroma atd’.

* K % K *

Obr. 8.3.3 SWOT analyza

Do tabul’ky sa vpisuju poznatky o podniku. Hodnotit’ m6Zeme napriklad:
* predaj — celkova vySka trzieb, podiel a Struktira predaja, porovnanie s konkurenciou,

analyza spotrebitel’ského zaujmu a pod.,

* trhy - analyza vSetkych trhov, ktoré podnikatel’ pokryva alebo o ktoré mé zaujem,
* technoldgia - Groven jej pouzivania, porovnanie s konkurenciou, vyvoj technologie a pod.

Priklad

Vyrobny podnik MAJO, a. s., dospel na zédklade vykonanej SWOT analyze k nasledovnym

zaverom:

* Podnik ma dobre vybudovanu distribu¢nu siet’ a zdkaznici pozitivne hodnotia vzt'ah ceny

a kvality produktov.

* Naklady podniku na externu siet’ a na niektoré druhy tovaru s v porovnani s konkurenciou
vysoké. Podnik nema taky kvalitny servis a dodavku nahradnych dielov, ako konkurencia.

* Na zéklade predbeznych jednani je vo vyhlade flzia srenomovanym podnikom
a predpokladany hospodarsky rast vytvara vzrast kiipnej sily obyvatel'stva.

* Nedostatok zdrojov, najmd problémy s ropou, spdsobuju zvysSeny rast nakladov, ¢im
ohrozuji kapyschopnost’ zdkaznikov. Masivna reklamnéd kampaii konkurencie stale viac
pritahuje dokonca aj vernych zédkaznikov podniku.

8.3.4 Vyvoj marketingovej stratégie podniku

Na zdklade dosledne spracovanej analyzy podnikatel'ského prostredia, pristupuje manazment
podniku k navrhu marketingove;j stratégie, ktora ma tieto zlozky:

a) urcenie marketingovych cielov,
b) vyber cielového trhu,

¢) uplatnenie nastrojov marketingového mixu.
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¢ Urcenie marketingovych ciel’ov

Ciele podniku st tzko zviazané s podnikatel'skou sférou v ktorej posobi. Casto sa pod cielom
podniku rozumie zisk. Zisk je zdrojom prostriedkov pre ¢innost’ a rozvoj podniku. Javi sa ako
vysledok tspeSnej podnikatel'skej Cinnosti. V' trhovom hospodarstve su ziskové ciele
dolezitou podmienkou pre sebarealizaciu a stabilitu podniku, ale vo vyspelych krajinach sa
zdoraziiuje, Ze maximalizacia zisku vo svojej absolutnej podobe nie je dlhodobo Unosna.
Celym tymto problémom sa zaoberd novovznikajuca Specializacia Business etics. Moderné
podniky sleduju viacero cielov sucasne:

1. Ciele tykajuce sa postavenie podniku na trhu: podiel na trhu, velkost' obratu, vyznam
podniku, nové trhy a pod.

2. Ciele tykajuce sa rentability: zisk, rentabilita obratu, rentabilita vlastného kapitalu,
rentabilita celkového kapitalu.

3. Financné ciele: iverova dovera, likvidita, schopnost’ samofinancovania, Struktara kapitalu.

4. Socialne ciele: pracovné uspokojenie, ekonomické a socidlne zabezpeCenie, rozvoj
osobnosti.

5. Ciele tykajuce sa trhovej prestize a spolocenského postavenia: nezavislost’ podniku, imidz,
identita podniku (Corporate identity — prostriedky a aktivity, ktoré maji za ulohu rozsirit’
pozitivhu povest’ o podniku a jej produktoch ), prestiz, politicky a spoloCensky vplyv
podniku.

Podnikovi manazéri zostavuji marketingovy planovaci postup, ktory je oznacovany skratkou
TOAST:

T — cielovy trh (target),

O — urcenie ciela na cielovom trhu (objectives),

A — alternativa (alternative),

S — vol'ba stratégie (strategy),

T — vyber vhodnej taktiky (tactics).

Cielovym trhom rozumie skupinu spotrebitel'ov (trhovy segment), na ktorti podnik zameria
svoje usilie a tak uspokojovat’ jej potreby.

Na ur¢enom ciel'ovom trhu sa vytycuju konkrétne ciele, ako st dosiahnutie zisku, podielu na
trhu a pod.

Ciele mozno dosiahnut’ alternativnym postupom, zalezi na vhodnom vybere metdd a
nastrojov. Vyhodou postavenia alternativ je to, Ze podnikatel moze pri zmene podmienok
nahradit’ jednu alternativu druhou.

Stratégia je stbor prostriedkov a postupov ako dosiahnut’ stanovené ciele.

Taktikou sa oznacuju vsetky ¢innosti, ktoré zabezpecuju stratégiu a podnikatel'sky tispech.

V suvislosti s marketingovym planovacim postupom rozliSujeme nasledovné stratégie:

1. Intenzifika¢na marketingova stratégia - je zaloZend na existujucej produkcii a jej predaji
na existujucom trhu. Je snaha o zvySenie predaja. Mozno ju aplikovat’ v tom pripade, ak
podnik doteraz plne nevycerpal moznosti produkcie na obsadenych trhoch. Intenzifikacnu
stratégiu mozno rozvinut’:

* Prenikanim na trh - suvisi to s pokusmi, zvac¢sit objem predaja doteraz predavané¢ho
tovaru na existujicich trhoch pomocou aktivnej marketingovej politiky. Mdze ist’ o
vyvolavanie dopytu pobadanim spotrebitela k vacSej spotrebe, alebo ziskanim
zakaznikov od konkurencie, pripadne ziskanim uplne novych zdkaznikov.

* Ziskanim novych trhov - prichod na nové trhy znamena zvacsSit objem predaja na
novych geografickych trhoch, ako aj pritiahnut’ nové segmenty trhu.
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*  Vyvoj noveho produktu - vyvijat novy produkt, ktory vytlaci doterajSie produkty na
existujucich trhoch. MoZno sa zamerat na zmenu uzitkovych vlastnosti produktu,
vytvorenie roznych modifikacii alebo vyvinit nové modely.

2. Integraéna marketingova stratégia - vyuziva a spdja vSetky nadvézujuce podnikatel'ské
¢innosti:
* Vertikalna integracia- dochddza ku spojeniu naslednych podnikatel'skych cinnosti,
napr. vyroba — vel'’koobchod - maloobchod.
* Horizontdlna integrdacia - spojenie ¢innosti na rovnakej Grovni, napr. tvorba retazcov
maloobchodnych predajni.

3. Diverzifikaéna marketingova stratégia - obsahuje zmenu doterajSicho sortimentu a
cielovych trhov. Tato marketingova stratégia predstavuje znacné riziko, predovSetkym ak
sucasne dochddza k zmene sortimentu a zmene cielovych trhov. Na druhej strane je toto
riziko vyvazené moznostou vysokého zisku.

Priklad

Pekarensky podnik vytvéara dostatok zdrojov a chce aj nad’alej volit’ stratégiu rastu, napriek
tomu, Ze trh pekarenskych vyrobkov je v danom regione uz nasyteny. Preto voli stratégiu
diverzifikacie a rozsiruje oblast’ podnikania aj do cukrarenskych vyrobkov.

¢ Vyber ciel’ového trhu

Cielovym trhom moézu byt spotrebitelia alebo podniky, ktoré by chceli kupit ponukany
produkt. V pripade, Ze je jasne a presne identifikovany ciel'ovy trh, moze sa efektivne rozvijat’
marketingovy mix.

Pre definovanie cielového trhu sa odporti¢a trhova segmentacia, ktord je procesom
spoznavania a vyhodnocovania rozli¢nych vrstiev trhu. Niektori zdkaznici maju silnejSie
potreby alebo Zelania po niektorych produktoch, ako po inych. Ur¢ité skupiny respondentov
reaguju priaznivejSie a rychlejSie na jednotlivé nastroje marketingového mixu, ako na iné.
Napriklad otdzka vztahu ceny amodnosti zavisi nielen od prijmov, ale aj od veku
zékaznikov. Potrebné je prehodnotit demografické tidaje a vytipovat’ si potencialnych
zakaznikov. Ur¢i sa cielova vrstva, napr. Zeny do 35 rokov, slobodné aj vydaté, zo strednej
alebo vyssej socidlnej vrstvy, ktoré su uspesné vo svojom podnikani. Podnikatel’ na zaklade
takejto analyzy zaloZzi predajniu, butik. Pri zariad'ovani, vybere tovaru sa pritom orientuje na
uspokojenie Zelani tohto Specifického segmentu. NajlepSia podnikatel'ska stratégia je taka,
ktora definuje cielovy trh minimalne tak dobre, ako ostatné firmy.

Pri marketingove;j stratégie si mozno polozit’ nasledovné otazky:

= Suciele jasne uréené?

= St ciele jasne formulované?

= Umoziuju ciele konkurencieschopnost™?

Maju vytycené ciele perspektivu?

Naplni sa splnenim ciel'ov misia podniku?

¢ Uplatnenie nastrojov marketingového mixu

Marketingovy mix je subor kontrolovateI'nych marketingovych veli¢in, ktoré firma spaja do
urc¢itého celku, aby vyvolala Zelanu reakciu na cielovom trhu.

Obsahuje vSetky aktivity, ktorymi mdze firma ovplyvnit’ dopyt po svojich produktoch.
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Predstavuje skupinu Styroch premennych marketingovych veli¢in, ktoré st zndme pod
pojmom "4 P", t. j. Product, Price, Place a Promotion. Koncepciu marketingového mixu
vypracoval v roku 1964 N. Borden.

8.4  Marketingové nastroje (marketingovy mix) v podniku

Cielom dokonalej a vyvazenej marketingovej ¢innosti je presvedcit’ mozného zakaznika, Ze
funkcie, ktoré produkt pontka, predstavuji jediny mozny alebo najvyhodnejsi spdsob, ako
upokojit’ jeho potreby. Zakaznikovi je potrebné poskytnut’ pocit istoty a umoznit’ mu, aby si
vybudoval pozitivny vztah k produktu. Efektivnym zhodnotenim pdsobenia jednotlivych
prvkov marketingovej ¢innosti je samotné rozhodnutie zdkaznika kupit’ pontikany produkt, ¢o
potvrdi, ze vynalozené aktivity boli spravne zamerané.

Vyvijanim aktivit v marketingovej oblasti sa podnikatel’ snazi ovplyvnit' trh a ziskat
potencidlnych zdkaznikov. Na ovplyviiovanie trhu pokladdme za dolezité uskutocniovanie
nasledovnych ¢innosti:

* tvorba sortimentu a produktu,

* tvorba ceny,

* aktivizacia predaja (promotion),

* distribucia.

Uvedené aktivity podniku pozname pod pojmom marketingovy mix.

8.4.1 Tvorba sortimentu a produktu

V marketingu sa produktom rozumie akékol'vek ponuka, ktord je uréena na trh za ucelom
uspokojenia potreby. Produktom nie st len vyrobky (hmotné statky), ale st nimi aj sluzby.

Viacsinu produktov mozno klasifikovat’ v dvoch vSeobecnych kategériach:
* spotrebné produkty,
* priemyselné produkty.

Spotrebné produkty su urCené pre konecnu osobnu spotrebu a priemyselné produkty st
nakupované pre d’alSie pouzitie alebo na podnikanie.

Casto ten isty produkt modze uspokojit tak kone¢ni osobnil spotrebu, ako aj vyrobnu
(podnikatel'ska) spotrebu. Napriklad chladnicka v domdcnosti je spotrebnym produktom a v
podniku sa jedna o priemyselny produkt.

Pri podnikani sa rozhoduje najmai o tychto charakteristikach produktu:
* vlastnosti a kvalita produktu,
* dizajn a obal produktu.

Kvalita je dolezitd charakteristika produktu, ktora ho wumoziuje udrzat na
konkurencieschopnej trovni, ale len za len za predpokladu neustaleho sa prispdsobovania
poziadavkam trhu. Spotrebitel’ sa obycajne zaujima o kvalitu, za ktort je ochotny zaplatit’.
Kvalitu mozno definovat’ ako porovnavanie charakteristik produktu s existujicimi predpismi
alebo $tandardmi. Uroveti kvality Gizko suvisi tieZ s cenovou troviiou produktu.
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Dizajn - je vysledkom tvorivej Cinnosti, ktord ma za ulohu uviest do suladu funkcnost
a vzhlad produktu. Dizajnerskd cCinnost je zamerand na zvySenie uzitkovych vlastnosti
produktu, ktory takto lepSie uspokoji urcitu potrebu a v kone¢nom doésledku zabezpeci vacsi
ekonomicky tuspech podnikatelovi.

Obal - chrani produkt, ul'ahcuje prepravu a skladovanie, ale ma tiez za ulohu zvySovat’ jeho
pritazlivost. Atraktivne spracované balenie plni tiez propagacnu funkciu, je zdrojom
odliSenia produktu od konkuren¢nych produktov a ma za ciel prispiet’ k zvySeniu trzieb.

Na trhu sa neustdle objavuju nové produkty. Niektoré prezivaju, iné rychle zanikaju.
Zistujeme, Ze produkt mé svoj zivotny cyklus.

Zivotny cyklus produktu

Zivotny cyklus produktu charakterizuju vykyvy v objeme dosahovaného zisku a realizovanej
produkcie. Pod Zivotnym cyklom produktu sa nerozumie len doba funkénosti preddvaného
produktu, ale najmi c¢as, po ktory sa produkt predava. Napriklad potraviny sa v nezmenenej
podobe predavaju celé storoéia, ale rozne technické vynalezy len niekol’ko rokov. Zivotny
cyklus zavisi na vlastnostiach produktu a na spésobe uspokojovania potrieb. Vykyvy objemu
predaja vicSiny produktov mozno znédzornit krivkou so Styrmi Stddiami, ktorymi su:
uvadzanie, rast, zrelost( dospelost’ anasytenie) autlm produktu. V pripade vlastnych
vyvojovych kapacit, zarad'ujeme na prvé miesto vyvoj produktu.

Zisk
TZlay
[SK]

TrZhky

Zisk \\\\ 2
] Cos

™ *wvothostl

Straty
Investicie Dospelosf  [Nasytengst
EERA
Yoo 1 ;
T Uvadzonig Fost Zrelost CltLe

Obr. 8.4.1-1 Trzby a zisk v zivotnom cykle produktu
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Uvadzanie na trh — je najnaro¢nejSou fazou. Zacina sa predajom nového produktu v malom

objeme. Cast’ produktov ostane v tejto faze. Z hladiska efektivnosti je tato faza stratova,

lebo ju charakterizuju vysoké ndklady na r6zne podporné a stimulacné akcie. Pri vstupe na

trh sa manipuluje predovSetkym s cenou, nakladmi na podporu predaja, distribu¢nym

systtmom a kvalitou. Preferenciou niektorych faktorov sa urCuje niektora stratégia

uvedenia produktu:

Stratégia intenzivneho marketingu — vtomto pripade je urCend vysoka cena, pri

nadpriemernej urovni ndkladov na podporu predaja. Tato stratégiu sa odporaca vyuzit

v pripadoch:

= neinformovanosti vel’kej Casti potencidlnych zdkaznikov,

= ochoty informovanych zakaznikov zaplatit’ vysoku cenu,

= ak podnikatel’ pocita s moznostou konkurencie a snazi sa vytvorit u zdkaznikov
preferencné vztahy k svojmu produktu.

Stratégia vyberového preniknutia - rovnako je zaloZend na vysokej cene ale pri nizkej

propagacnej Cinnosti. Tato stratégia je zamerand na dosiahnutie najvécsiecho mozného

zisku. Tuto stratégiu mozno ju pouzit’ vtedy, ak:

= je kapacita trhu ohranicena,

= potencialni zékaznici poznaju tovar,

= st zakaznici ochotni platit’ vysoku cenu,

je na trhu slaba konkurencia.

Stratégia Sirokého preniknutia - je zalozend na nizkej cene pri sucasne vysokych
nakladoch na podporu odbytu. Touto stratégiou sa d4 dosiahnut’ relativne rychlo vysoky
podiel na trhu. Mozno ju pouzit’ vtedy, ked’:

= kapacita trhu je dostato¢ne vel’ka,

= potencialni spotrebitelia malo poznaji produkt,

= kupujtci nie st ochotni platit’ vysoké ceny,

= existuje konkurencia na trhu,

= sazvySovanim vyroby zniZuju jednotkové naklady.

Stratégia pasivneho marketingu - vychadza z urCenia nizkej ceny pri malych nakladoch na
propagaciu a podporu predaja. Stratégia sa zakladd na predpoklade, Zze dopyt je zavisly
viac na pruznosti cien, ako na aktivizacii predaja. Stratégiu moZno ju uplatnit’ vtedy, ked”:
trh ma velku kapacitu,

= kupujuci dobre poznaju produkt,

= je ochota zakaznikov kupovat produkt len za nizke ceny,

= existuje potencialna konkurencia.

Rast — je faza, pre ktora je charakteristicky rychly rast objemu predaja. V tomto Stadiu sa
na trh zainaji objavovat aj produkty konkurencie. ZvySenie poctu konkurencie vedie
k zostreniu konkuren¢ného boja o odbytové kandly. V tejto faze produkt spotrebitelia
prijali, cena zostava rovnaka, alebo sa mierne znizuje. Hlavnym faktorom zvySovania zisku
je rast objemu predaja, ¢o sa podnikatel’ snazi dosiahnut’:

* zlepSovanim kvality produktu,

ziskavanim novych trhovych segmentov,

vytvaranim novych odbytovych ciest,

posilnovanim aktivizacie predaja,

ZniZzovanim ceny.

* ¥ ¥ *
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¢ Zrelost’ — na zaliatku tejto fazy sa mierne zvySuje objem predaja, ktory sa potom

stabilizuje a neskor za¢ne klesat’. Produkt ma v tejto etape charakter Standardu. Podnikatel

organizuje akcie na aktivizaciu predaja. Toto Stadium zvykneme delit na obdobie

dospelosti, ktoré konci vyvrcholenim objemu predaja a nasytenostou, ktoré charakterizuje

pokles trzieb. Stadium zrelosti produktu mozno predizit’:

* modifikaciou trhu (hl'adaji sa nové odbytové moznosti),

* modifikdciou produktu (zvySenie kvality alebo objavovanie novych tzitkovych
vlastnosti produktu).

¢ Utlm — prejavuje sa poklesom predaja, ktory moze viest' aZ k zastaveniu vyroby.

Podla celkovej pozicie produktu na trhu uréenej tempom rastu trhu a relativnym trhovym
podielom, moZzno produkty zaclenit’ do Styroch zakladnych kategorii:

1.

2.

Hyviezdy su produkty s relativne vysokym podielom a vysokym tempom rastu trhu. Snahou
podnikatel’a je udrzat’, pripadne primerane rozsirit’ relativny podiel na trhu.

Otazniky oznacované tieZ ako problémové deti. Patria sem tie produkty, ktoré maju
relativne nizky podiel na trhu, ale predpokladané vysoké tempo rastu, preto je aj snahou
podnikatel’a rozsirit’ a vymedzit’ relativny podiel na trhu.

. Dojné kravy su zvycajne produkty vo faze zrelosti zivotného cyklu. Vyznacuju sa

relativne vysokym podielom na trhu a nizkym tempom rastu. V tomto $tadiu stt minimélne
jednotkové naklady a produkt prinasa relativne maximalny zisk.

. Psi st problémové produkty s relativne nizkym podielom na trhu a s nevyraznym tempom

rastu. Tieto produkty podnikatel opusta a snazi sa stiahnut z trhu. Pripadnt reklamu
zameriava na vypredanie zasob.

Vysoké

HVIEZDY OTAZNIKY
A Stars ?

Rast zisku Nizky zisk

Tempo ]

Rastu 10% DOJNE KRAVY PSY

trhu Cash cows Dogs
Najvyssi zisk Najnizsi zisk

Nizke
Vysoky 1,0 Nizky

Relativny podiel na trhu

Obr. 8.4.1-2 Matica produktov
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8.4.2 Tvorba ceny

Cena na trhu vyjadruje vztah zakladnych zloziek, ktorymi st dopyt a ponuka. Uroveii ceny
urcitého produktu zavisi od dopytu na strane jednej, na strane druhej od ponuky konkurencie.
Cena sa nechape ako objektivna vlastnost’ tovaru, ale ako vySka penaznej thrady za tovar.
Vyska ceny zavisi od konkrétnej situdcie na trhu.

Cena je obvykle definovana ako monetarna uhrada, ktort poskytuje kupujici za urcity tovar
urcitej kvality.

V marketingu ma cena svoj vyznam. V pripade tovaru dennej potreby ma cena na predaj
bezprostredny vplyv, ¢im je niZSia cena, tym je vySSi dopyt. Cena mé pre kupujiceho aj
psychologicky vyznam. Vys$ia cena tovarov dlhodobej spotreby vyvolava pocit vyssSej
kvality. Tuto skisenost’ vyrobcovia €asto zneuzivaju pri reklame, kedy sa zdmerne prehlasuje,
ze ich tovar je najdrahsi na trhu. U pripadného zakaznika vyvolava zaktpenie takéhoto tovaru
pocit snobstva. Cena je faktorom urcujucim podiel podniku na trhu a vysledok jeho
hospodarskej ¢innosti. Je jedinym nastrojom marketingu, ktory tvori prijmy. Ostatné nastroje
tvoria naklady. Cena ovplyviiuje dopyt po produkte, preto je dolezité sledovat’” mozZnost
odozvy zédkaznikov na zmenu cenovej hladiny, t. j. cenova pruznost’.

Cenova pruznost (elasticita) je dand percentudlnou zmenou poZadovaného mnoZstva v
zavislosti od percentudlnej zmeny cien.
Eq=AQ/AP

kde E{ - koeficient (stcinitel’) pruznosti dopytu,
AQ - % zvysenia (znizenia) dopytu,
AP - % znizenia (zvySenia) ceny.

Ak sa percentudlny prirastok (pokles) dopytu rovna percentualnemu zvyseniu (zniZeniu) ceny,
potom E4=1 a ide o jednotkovll cenovu pruznost’, t. j. cena kopiruje dopyt.

Ak je percentualne zvysSenie dopytu menSie ako percentualne zvySenie ceny, potom Eg4 <1
a ide o nepruzny dopyt.

Ak je percentudlne zvySenie dopytu vicsSie ako percentudlna zmena ceny, potom E4 >1 a
jedna sa o pruzny dopyt.

Podnikatel’ mé zaujem urcit’ taku cenu, ktord mu pokryje vSetky naklady spojené s vyvojom,
vyrobou, distribuciou a predajom. Cena ma zabezpecit primerany zisk ako ocenenie
vynaloZeného usilia a rizika spojeného s podnikanim.

Dolnou hranicou tvorby ceny su celkové naklady. Preto musi podnikatel’ urCit’ taka cenu
produktu, ktora by presahovala ocakdvané celkové naklady a zabezpecovala aspot minimalny
zisk. Za hornu hranicu ceny mozno povazovat’ ocakavané ceny konkurencie. Ak zakaznik
povazuje cenu za neumernu vo vztahu k inym cendm, predaj tohto produktu poklesne.

Pri tvorbe cien musi podnikatel’ brat’ do uvahy:
* povahu a rozsah spotrebitel'ského dopytu,

* konkurenciu a o¢akavany vyvoj trhu,

* marketingové podnikatel'ské ciele,

* vynaloZené naklady atd’.
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V podnikatelskej praxi sa uplatiuje test cenovej citlivosti, ako empiricka technika, ktora
optimalizuje cenovu politiku. Test cenovej citlivosti vychddza z existencie prahov
v hodnoteni zakaznikov. Tiez sa vychadza z tedrie tzv. primeranej ceny, ktora predpoklada, ze
v spotrebitel’skej verejnosti sa postupne vytvara pomerne pevnd predstava o cene, ktoru su
spotrebitelia ochotni zaplatit’ za uspokojenie urcitej potreby. Test tieZ vychadza z poznatku,
ze cena produktu ma byt aj ur€itym ukazovatel'om kvality. Spotrebitelia si postupne vytvaraju
predstavu o normalnych a prijate'nych cenach produktu.

Test cenovej citlivosti kladie napr. takéto otazky:

* Pri akej cene hodnotite produkt ako lacny?

* Za akd cenu vam zacina produkt pripadat’ ako drahy?

* Pri akej cene je produkt taky drahy, ze ho v Ziadnom pripade nekupite?

* Pri akej cene Vam vyrobok pripada taky lacny, ze za¢inate pochybovat’ o jeho kvalite?

Podnikatelia stanovuju ceny vyberom vseobecného cenového pristupu obsahujiceho jeden
alebo kombinaciu viacerych spdsobov urovania ceny:

* nakladovy pristup,

* orientacia na zakaznika,

* orientacia na konkurenciu.

a) ndkladovy pristup

NajjednoduchSou metédou urcenia ceny je pridanie Standardnej prirazky k ndkladom, jedna sa
o tvorbu cien prirdzkou. Prirdzka byva vysSia na sezoénny tovar. Tato cena nesleduje dosledne
spotrebitel'sky dopyt a neprispdsobuje sa mu. Skryva v sebe nebezpecenstvo, ze obchodnik
nezbadd pokles dopytu a jeho zasoby sa stani nepredajnymi. Analyza nulového bodu
znamend, ze podnik sa snazi zistit' cenu, pri ktorej dosiahne nulovy zisk. V tejto metdde
porovnava celkové naklady s dosahovanymi prijmami. Urcuje pri akom mnoZstve produktov
a akej cene sa prekroc¢i bod nulového zisku a firma za¢ne dosahovat’ zisk.

b) orientdcia na zdakaznika

Podnikatelia sa stdle viac orientuju na spotrebitela a jeho nazory na cenu, ktord priznava
produktu. Zakaznik si vytvdra ndzor o cene tovaru jeho porovndvanim s tovarom inych
producentov alebo rovnakého tovaru u réoznych obchodnikov. Ak sa predava tovar za vysSiu
cenu ako je schopny zakaznik zaplatit’, tovar sa stadva nepredajnym a ostava na sklade.

¢) orientacia na konkurenciu

Podnik mdze tvorit’ cenu na zaklade beznej trhovej ceny. Pri tomto pristupe sa firma riadi
predovsetkym cenami konkurencie a menSiu pozornost’ venuje vlastnym ndkladom alebo
dopytu. MenSie firmy zvykni nasledovat cenového vodcu, tj. aka cenu drzi zvycajne
najsilnejsi vyrobca alebo obchodnik, za takl cenu predavaju aj oni.

Zvycajne pri velkych investicnych celkoch sa vyuzivaji konkurzné ceny. Takto uréené ceny
sa pouzivaju vtedy, ked’ sa podnik uchadza v konkurze o vyhodnu zakazku. Pri urceni vlastnej
ceny prihliada k predpokladanym cenam konkurencie. Vlastnl cenu potom stanovi bud’ nizsiu
ako konkurencia, alebo sI'ibi poskytntt’ d’alSie sluzby v pripade ziskania zakazky.

U podnikatel'ov sa v podstate pouziva ndkladovo orientovana cena. Vychadza z nakladov ku
ktorym sa pripocita pozadovana ziskova prirazka.
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Dan z pridanej hodnoty sa plati za vSetky dodavky a vykony, ktoré podnikatel’ vykonal v
tuzemsku. Tato dan je zviazand s produktom, nie s vyrobcom, preto ju treba priamo aj
komponovat’ do ceny. Platobna povinnost’ sa stanovuje pri kazdom predaji tovaru. Plati sa z
hodnoty pridanej v prisluSnej faze procesu vyroby a obehu, preto sa aj vold dan z pridanej
hodnoty. Pri vypocte dane sa vypocita jej celkova hodnota ako percento z predajnej ceny.
Z tejto hodnoty si kazdy podnikatel' odpocita hodnotu dane, ktorti uz zaplatil dodédvatelom
ako sucast’ dodacich nakladov. Podnikatel’ odvadza rozdiel ako svoju dan

V obchodnych podnikoch, zvlast v maloobchode, ma cena dominantné postavenie.
Konkurencia sa presadzuje formou stut'aze roznych maloobchodnych jednotiek. Vychodiskom
tvorby ceny je nakupna cena, ku ktorej sa pripo€itavaju priraZky. Cenova politika sa orientuje
na také druhy tovaru, ktoré su stredobodom konkurenéného boja.

V maloobchode si pri tvorbe cien treba uvedomit’, Ze cenova politika mé zahriiovat’ cely
pontkany sortiment, nakolko zakaznik cCasto prichddza do predajne za komplexnym
nakupom. V spravne orientovanej cenovej stratégii st niektoré tovary pontikané lacnejsie, aby
pritiahli potencialneho zékaznika. Samotna maloobchodna jednotka by sa mala zaradit' do
urcitej cenovej Urovne, pre urcitu vrstvu zdkaznikov. Vytvara sa tak cenovy imidz predajne.

8.4.3 Aktivizacia predaja (promotion)

V trhovom hospodarstve sa prejavuje potreba informovat o produkte, o jeho kvalite,
vlastnostiach a cene, ako aj o samotnom podniku. Zdoraziuje sa, Zze podnikatel’ musi vediet
komunikovat’ a kazdy nositel’ ponuky ¢i uz je to vyroba, obchod, sluzby, musi najst’ spravny
spdsob komunikacie so svojimi potencidlnymi zdkaznikmi. Promotion sa v podstate rozumie
komunika¢ny proces medzi ponukajucimi a kupujicimi s cielom vytvorit’ také postoje k
produktu, ktoré vyustia do ktpy.

V marketingu komunikovat' znamena nielen informovat’ a oboznamovat’ trh s produktmi,
s ich vlastnost’ami a kvalitou, ale tiez prijimanie podnetov a poziadaviek zdkaznikov.

Aktivizaciou predaja (promotion) rozumieme komplex prostriedkov, metdéd a technik,
aplikéaciou ktorych je mozné ovplyviiovat’ nakupné spravanie sa spotrebitel'ov. Toto mozno
dosiahnut’ tymito jej ndstrojmi:

* reklama,

* podpora predaja,

* public relations,

* osobny preda;.

1. Reklama

Pod reklamou rozumieme kazd platent formu neosobnej prezentacie a podpory produktu
identifikovateI'nych objednavatel'om.

Je to informovanie Sirokého okruhu potencidlnych zdkaznikov prostrednictvom oznamovacich
prostriedkov, s cielom ovplyvnit' ich postoje a ndkupné spravanie. Pri reklame sa jedna
o platenu formu masovej komunikacnej Cinnosti. Reklama by nemala oslovovat’ kazdého
obCana, ale len potencidlneho zakaznika, ktory patri do cielovych skupin, na ktoré ma
posobit. Podl'a toho moéze byt reklama zamerana na domdacnosti, vyrobné podniky,
vel’koobchod, maloobchod, rézne profesijné skupiny. Tomu zodpovedd aj vhodny vyber
nositelov reklamy.

Pri stanoveni cielovych skupin sa velkd pozornost’ venuje vytypovaniu l'udi, ktori maja
mimoriadne aktivnu tlohu v celom komunika¢nom procese a pri ovplyvilovani spotreby. Zo
psychologického hl'adiska st to nasledovné typy l'udi:
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* prvi zakaznici - maju rychle ndkupné rozhodovania a vyhraneny sklon k skumaniu
a overovaniu produktu,
* neofilovia - si milovnici noviniek s intenzivhym zadujmom o nové informadcie a inovacie
vsetkého druhu,
vodcovia mody - Tudia, ktori prvi prezentuju a presadzuji nové modne smery,
vodcovia myslenia - maju vo svojom Specifickom okruhu silny vplyv na ostatnych l'udi v
dosledku svojej spolocenskej pozicie, informovanosti a skusenosti.
V ramci reklamy je dolezity vplyv médii. Pri tomto vybere je potrebné hodnotit
dosiahnutelnost’ prijemcov reklamy jednotlivymi druhmi médii, doveryhodnost’ médii ako aj
pozornost, ktord im prijemcovia venuju. Ddlezitd je tiez moznost’ podania neskreslenej
informécie (napr. moznost’ vyobrazenia a dodrzania farieb), ako aj naklady na takéto médium.

Vyber reklamnych médii ovplyviiuju:

* marketingové ciele, charakter produktu, stav na trhu, cielové skupiny,
vyska rozpoctu,

naklady na reklamné média,

vyznam médii z hl'adiska ich schopnosti zabezpecit’ kvalitnu informaciu,
rozsah v akom mozno zverejnovat’ informacie.

* ¥ X %

Efektivnost’ reklamy a jej meranie je zlozity problém. V principe sa javi ako efektivna taka
reklama, ktora podnieti odbyt propagovaného produktu. Sleduje sa teda u¢innost’ reklamy v
suvislosti s predajom. Zmena predaja nemusi byt ale sposobena len reklamou, moézu ju
ovplyviiovat’ aj d’alSie faktory napr. pocasie, klipna sila, zmeny v mysleni (ochrana zivotného
prostredia a pod.).

2. Podpora predaja

Je kratkodobé podnecovanie, ktoré ma prispiet’ k zvySeniu nakupov alebo predaja tovaru. Su
to v podstate dodatocné podnety, ktorymi sa ponukany produkt stava pre kupujiceho este
pritazlivej$i. Podpora predaja sa zvykne kombinovat s reklamou a r6znymi cenovymi
opatreniami.

Podpora predaja vyuziva rézne nastroje a prostriedky, ako s napr. vzorky, cenové kupony,
prémie, drobné darekové predmety (odznaky, zapalovace, ceruzky apod.) apod. Do
podpory predaja patri aj ucast’ na vel'trhoch a vystavach. Tento spdsob podpory sa prejavuje
relativne nizkymi ndkladmi a uc¢inne pomaha pri zavadzani a predaji predovSetkym novych
produktov.

3. Public relations

Je ¢innost, ktorou sa vytvaraji dobré vztahy k verejnosti. Pomocou public relations pdsobi
podnikatel'sky subjekt na postoje verejnosti k podniku. Mal by sa vyvarovat’ nepriaznivej
povesti a udalosti tykajucich sa jeho podniku.

Publicita mo6zZe podnikatel'ski cinnost’ ovplyvnit' pozitivne, ale aj negativne zdlezi od
informacii, ktoré su o podniku k dispozicii. Podnikatel musi sledovat’ vSetky informacie,
ktoré sa ho tykaju. V ramci public relations si podnik pestuje svoj imidz, ktory mozno chapat’
ako sthrn predstav, mienok, nazorov ale aj oCakavani, ktoré sa u spotrebitela spajaja s
tovarom, znackou, sluzbou alebo organizaciou.
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4. Osobny predaj

Je zalozeny na osobnej komunikécii. Jednd sa o Gstnu prezentdciu tovaru v konverzacii
s jednym alebo viacerymi perspektivnymi kupujucimi za ucelom predaja.

Utinnost’ réznych prostriedkov aktivizicie predaja (promotion) sa meni v zavislosti od fazy
zivotného cyklu produktu. V uvadzacej faze sa povazuje za vhodné zamerat’ predovsetkym na
reklamu, public relations a podporu predaja. V Stadiu rastu sa odporuca posilnenie reklamy, v
Stadiu dospelosti je dolezitd podpora predaja, o reklame sa hovori ako o udrziavacej. V stadiu
poklesu ma reklama iba pripominajticu ulohu.

Nastroje Stadium Zivotného cyklu
promotion Uvadzanie Rast Zrelost Utlm

Intenzivna Posiliiovanie Orientécia na | Obmedzenie

kampaii. znacky. zdoraziiovanie reklamne;j
Reklama Informovanie Znizovanie rozdielov. ¢innosti

0 novom intenzity Vzrast intenzity

produkte reklamne;j

aktivity

Rozdavanie Obmedzuje sa Podpora vernosti | Znizenie

vzoriek Vyuzivaja sa | zdkaznikov intenzity,
Podpora Predvadzanie vyhody Ziskavanie az vylucenie
predaja produktov vysokého dopytu | zdkaznikov  od

Doplianie konkurencie

reklamy Zintenzivnenie
Public Velmi vyznamné | Vyznamné Malo podstatné | Nepodstatné
relations

Vyhl'adavanie Je dolezity Podporné Ukoncenie
Osobny vhodnych Dalsie programy spoluprace s
predaj predavajtcich vyhl'adévanie Velky  vyznam | predavajucimi

predavajucich osobného predaja

Obr. 8.4.3 Druhy aktivizécie predaja (promotion) v zavislosti od Zivotného cyklu produktu
8.4.4 Distribucia

V trhovom hospodarstve je kazdy viazany na trh dodavatelov a trh odberatelov. Aby
podnikatel' obstal v konkurenénom prostredi musi si vypracovat’ stratégiu orientacie na
odbytovom trhu. Pri rozhodovani o odbytovom trhu by podnikatel’ mal poznat”:

* potreby trhu,

* spotrebitel'sky dopyt,

* vlastné moznosti.

Identifikacia hlavnych trhov

Spotrebitel’sky trh sa sklada z individuadlnych spotrebitel’'ov, fyzickych osdb, ktoré nakupujt
pre vlastnu potrebu. Kazdy z nich je kone¢ny spotrebitel’.

Trh organizacii sa skladd zo spotrebitel’'ov, ktori pouzivaji nakapené produkty na vyrobu
dalSich produktov, alebo na dalSi predaj. Svojim rozsahom je tento trh V&csi, ako
spotrebitel'sky.
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Podnikatel’ sa v ramci rozhodovania musi rozhodntt’ o ur¢itom cieli, ktory chce dosiahnut’ na
trhu. Nakol’ko trh je vel'mi Siroky, nie je v jeho podnikatel'skych schopnostiach, aby obsadil
cely trh. Preto sa v rozhodovani o trhu orientuje na urcity, nim vytypovany cielovy trh.
Cielovy trh je urcitd potencidlna skupina zakaznikov, ktorti chce vyrobca zasobovat’ svojimi
produktmi. Cielovy trh moéze byt urcité uzemie, alebo skupina oséb. V trhovej konkurencii sa
vyrobcovia a obchodnici orientuju na vyrobu a predaj takych produktov, ktoré mézu na trhu
predat’. Preto marketingovo orientovani riadiaci pracovnici najprv uvazuji o potrebach a
potom o tovare, ktory ich moze uspokojit. Napriklad vyrobca luxusnych automobilov
orientuje svoju pozornost’ na vladne institicie a najvacsie firmy, ktoré su ochotné a schopné
kapit’ si nim pontukany automobil.

Podnikatelia uplatiiuji nasledovné stratégie pokrytia trhu:

* nediferencovany marketing (orientacia na cely trh),

* diferencovany marketing (orienticia na niekol’ko cielovych trhov),
* koncentrovany marketing (orientdcia na jeden ciel'ovy trh).

Pri rozhodovani sa o trhu si podnikatel’ v podstate musi urcit’ skupiny odberatel’'ov, ktori budu
nakupovat’ jeho tovar a ktori maji na tento nadkup aj prostriedky. Prakticky to znamena
odpovedat’ na tieto otazky:

* Kto bude nakupovat’?

* Preco bude nakupovat™?

* Kde sa bude tovar najviac predavat™?
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Ndmety na cvicenie — pripadové studie
1. Zakladatel’ska idea a zakladatel’sky zamer sukromného podniku

Popis situacie

Podnikat’ znamené oslobodit’ sa od zamestnavatel'a, nezvysovat’ jeho, ale vlastnu kvalitu
zivota a svojho bezprostredného okolia. Je tizbou mnohych l'udi, ktori sa chcli osamostatnit’
a byt zodpovedny sami za seba.

Predstavte si, Ze ste sa ocitli v situacii, kedy sa rozhodujete pre sukromné podnikanie
v maloobchodnej oblasti.

4

Ulohy
1. Zvol'te si zakladatel'sku ideu, ktora bude napliou vasho sukromného podnikania, Vyuzite

pritom metodu aktivneho alebo pasivneho hl'adania zakladatel'skej idey.
2. Zostavte zakladateI'sky zamer pre podnikatel'skt ideu z tlohy ¢.1 formou checklistov na
pripravu zakladatel'ského zameru.

RieSenie

1. Vyuzitim metddy pasivneho hl'adania zakladatel'skej idey som dospel k zdveru, ze
predmetom mojej podnikatel'skej ¢innosti bude ,,webdesign®. Jedna sa sluzby poskytované
v oblasti tvorby webovych strdnok pre individudlne fyzické osoby a podnikatel'ské
subjekty.

2. Checklisty pre pripravu zakladatel'ského zdmeru

A) Trhové prileZzitosti

1. Aky je pocet potencialnych zdkaznikov za mesiac?
Predpokladam, ze mesacne obsluzim okolo 20 zakaznikov.

2. Aky je maximalny akény radius pdsobenia firmy?
Ked?e poskytujem sluzby hlavne prostrednictvom Internetu, tak si myslim, Ze posobenie mojej
firmy nie je teritoridlne obmedzené.

3. Kolko sluzieb sa mdze realizovat’ za mesiac?
Narocnost poskytovanej sluzby je velmi variabilna. Splnenie jednej objednavky moze trvat’ od
zopar hodin, az po niekolko mesiacov. Predpokladam poskytnut' od 10 do 20 sluZieb mesacne.

4. Aky vysoky bude mesacny obrat?
Jeho vyska sa bude pohybovat od 30 000 do 70 000,- Sk.

5. Aky vysoky musi byt minimalny obrat aby sa pokryli vydavky?
Vydavky na podnikanie v tomto odbore nie su velmi vysoke, ale mal by dosahovat minimalne
hodnotu 10 000,- Sk.

6. Ako bude reagovat’ konkurencia na vstup novej firmy na trh?

Pri vstupe na trh bude moja cinnost minoritna, tym padom sa moze stat, ze si ma spociatku
ani nevsimnu.
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B) Pravna forma

1. Chcete podnikat’ individualne, alebo spolo¢ne s partnerom?
Rozhodol som sa podnikat individualne.

2. Aké pravne forma prichadza do uvahy?
Zvolil som si ohlasovaciu volnu Zivnost v zmysle zdkona ¢. 455/1991 Zb. o zZivnostenskom
podnikani, v zneni noviel.

C) Technicko-organizacna vystavba

1. Aka je potreba prevadzkovych priestorov?
Osobitné prevadzkové priestory nie su potrebné a vystaci aj sukromny byt, lebo sa jedna
o “ pracu doma*“.

2. Aka je potreba predajnych a skladovacich priestorov?
Predajny priestor je virtualny (web stranka) a skladovacie priestory nie st potrebné.

3. Aké zariadenia st potrebné?

Osobny pocitac s pripojenim na Internet, so zodpovedajucou sofverovou vybavou
(ekonomicky a graficky softver) a farebnou tlaciariiou. Dalsie zariadenia, ktoré ale nie sii
zatial’ potrebné mozu byt napr. digitalny fotoaparat a osobny automobil.

4. Akym spdsobom si zaobstarate potrebné zariadenia?
Momentdlne vlastnim vsetky zariadenia uvedené v predchadzajiicom bode, okrem osobného
automobilu a licencii na softver.

5. Aky bude stav zasob?
Ziadne zasoby nie su potrebné.

6. Aka bude doba obratu a pocet obratok?
Vzhladom na podnikatel'sku cinnost' nemienim viest skladové hospodarstvo.

7. Ako bude zabezpecené vedenie uctovnictva?
Vzhladom na to, ze som platcom DPH, musim viest podvojné uctovnictvo v zmysle zakona ¢.
431/2002 Z. z. o uctovnictve, v zneni noviel.

D) Personalistika

1. Kol'ko zamestnancov bude potrebné prijat’?
V pociatocnej faze podnikania si vystacim sam s jednym externym zamestnancom.

2. Aka kvalifikacia sa poZaduje u zamestnancov?
Minimalne uplné stredné odborné vzdelanie s predpokladom dalsieho osobného odborného

rastu v oblasti informatiky.

3. Kol'ko zamestnancov bude na plny a kol'ko na ¢iasto¢ny uvédzok?
Zatial uvazZujem o jednom externom zamestnancovi.
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4. Je potrebné zapracovanie zamestnancov?
Domnievam sa, Ze zapracovanie je potrebné.

5. Je mozné zapojit’ rodinnych prislusnikov?
Je to mozné, ale s touto alternativou nepocitam.

E) Financovanie

1. KoTlko vlastnych prostriedkov je k dispozicii?
Osobny pocitac, digitalny fotoaparat, farebna tlaciaren, priestor na serveri, osobny
automobil a financna hotovost.

2. Mo6zu poskytnit’ financné prostriedky rodina a znami?
Mozu, ale vztahy medzi rodinou, ¢i znamymi sa mozu zmenit a moze dojst ku komplikaciam.
Preto zatial nepocitam s touto moznostou.

3. St k dispozicii finan¢né prostriedky v ramci Statnej podpory?
Vzhladom na region, v ktorom podnikam, neuvaZujem so Stdatnou podporou.

4. Aké st moznosti zaobstarania cudzieho kapitalu.
Banky mi mozu poskytnut uver, ale moje moznosti sit obmedzene.

5. Mate k dispozicii dostatocné zaruky?
Byt, osobny automobil a osobny pocitac.

6. Aka je mesacna potreba prostriedkov pre vlastna potrebu?
Minimalne 5 000,- Sk.

7. Kedy ocakavate prvy zisk?
Verim, Ze prvy zisk dosiahnem po tretom mesiaci podnikania.

2. Marketingova stratégia a ciele sukromného podniku

Popis situdcie

V predchadzajucej pripadovej Studii ste sa rozhodli zalozit' sukromny podnik, ktory sa
zaobera poskytovanim sluzieb v oblasti tvorby webovych stranok.

Uspech vagho podniku bude okrem iného zavisiet' aj od vhodne zvolenej marketingovej
stratégie a ciel'ov, ktoré mienite v podnikani dosiahnut’.
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Ulohy

1. Navrhnite vhodni marketingovu stratégiu pre uvedenu podnikatel'ska ¢innost’.

2. Analyzujte podnikatel'ské prostredie, ktoré sa vztahuje na tito podnikatel’sku Cinnost’.
3. Vykonajte analyzu silnych a slabych stranok podniku - SWOT analyzu.

RieSenie

1. Navrh marketingovej stratégie

Zo skupiny zékladnych typovych marketingovych stratégii sme si zvolili marketingova
stratégiu silného produktu, lebo chceme dosiahnut’ maximalnu profesionalitu v tomto obore.
Takto chceme byt pre zdkaznikov atraktivnej$i a vysokou kvalitou dosiahnut’ odliSenie od
existujucej konkurencie.

Z hladiska dlhodobej stability firmy sme si zvolili stratégiu diferenciacie produktu. Tato
stratégia je zaloZend na jedinecnosti produktu a poskytovani doplnkovych sluzieb, ktoré
neposkytuje konkurencia. Svoje produkty chceme odlisit’ od konkurenénych tym, ze by sme
do nich vkladali umelecké prvky. Vacsina webdizajnérov vytvara sice kvalitné a pekné weby,
ale odliSuju sa od seba len v detailoch. Nase sluzby by sme zamerali na corporate identity
zdkaznika a podla toho by bola navrhnuta Struktira webovych stranok a ich celkovy dizajn.
Uvedomujeme si, ze prave corporate identity je podnikovy §tyl, ktory mu pomaha odlisit’ sa
od konkurencie.

2. Analyza podnikatel'ského prostredia

¢ Makroprostredie podniku:

* Sociologické prostredie — ma pre moje podnikanie mimoriadny vyznam, najma socialne
a kultarne prostredie, o vyplyva zo zvolenej stratégie dlhodobej stability firmy. Obor
podnikania zamerany na tvorbu webovych stranok sa riadi trendmi, ktoré vznikaju v
Azii a USA. Na Zelanie zakaznika sa moZe vypracovat podrobna analyza kultiirneho
hl'adiska do ktorého web stranka bude patrit’ a podl'a vysledkov sa stranka prispdsobi,
¢im bude $pecificka pre ucel, ktory ma spiniat’. S touto podnikatel'skou ¢innostou tzko
suvisi aj demografické prostredie, najma faktory, ktoré sa tykaju vzdelania a vysky
prijmov potencidlnych zékaznikov. Domnievam sa, ze tvorba webovych stranok
sumeleckymi prvkami oslovi najmid stredoSkolsky a vysokoskolsky vzdelanych
klientov s vy$$imi prijmami.

*  Technologické prostredie — ma pre tvorbu webovych stranok velky vyznam, preto je
potrebné¢ sledovat najnovSie poznatky zoblasti informacnych technolégii
a komunikacie. Vd’aka vstupu zahrani¢nych firiem na trh ISP v SR stipol pocet
domaécnosti pripojenych do siete Internet od roku 2002 z 800 000 na vyse 1 300 000.
Ked'Ze aktivity podniku sa "odohravaji" len na Internete, je tento fakt pre podnik vel'mi
pozitivny.

* Ekonomické prostredie — pozitivnym signdlom pre moje podnikanie je rast ekonomiky
SR (5,4 %), €o sa dufam prejavi aj v kapne;j sile potencidlnych zadkaznikov.

* Politické prostredie — naprieck mnohym problémom na naSej politickej scéne, st
v sti€asnosti vytvorené dobré podmienky na podnikanie. Dokumentuje to najma prilev
zahrani¢nych investicii v automobilovom priemysle a v nan nadvazujiacich odboroch.

*  Prirodné prostredie — v podnikatel'skej Cinnosti budem uplatiovat’ zasady ochrany
zivotného prostredia, ¢o tizko stvisi aj s kultirnym prostredim.
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& Mikroprostredie podniku:

a) Externé mikroprostredie podniku:

*  Konkurencia — uvedomujem si, ze na trhu je vel'a konkurentov zameranych na tvorbu
webovych stranok, preto som sa zameral na stratégiu odliSitenosti od konkurencie.
Zistil som, ze v oblasti umeleckej tvorby webovych stranok nie je silna konkurencia, ¢o
vytvara pomerne dobré podmienky pre podnikatel’sku prilezitost’.

* Zdkaznici - vdaka vstupu SR do EU, na slovensky trh vstipilo vela strednych firiem,
teda potencidlnych zékaznikov. Tvoria ich najmid rozne podnikatel'ské subjekty,
organizacie a inStitucie, ale aj individudlni zdujemcovia o vlastni webovu stranku.
Taktiez vd’aka mierne sa zlepSujucej legislative neustale rastie podnikatel'ska aktivita
slovenskych obcanov, ¢o znamena stale vicsie moznosti a podnikatel'ské prilezitosti pre
moju firmu.

Ostatné faktory externého mikroprostredia nemaju vyznamnej$i vplyv na uvedenu
podnikatel'skt ¢innost’.

b) Interné mikroprostredie podniku:

Vzhl'adom na charakter podnikatel'skej Cinnosti, za cely podnik zodpoveddm ako majitel
zivnosti sdm. Vykonavam ulohu vrcholového manazéra, vykonného pracovnika (tvorcu
webovych stranok), zdroven aj marketéra a finan¢nika. Uvedomujem si naro¢nost’ tychto uloh
a kvoli rozlozeniu rizika uvazujem v budicnosti o zmene sucasnej pravnej formy podnikania.

3. Analyza silnych a slabych stranok podniku - SWOT analyza

Strenghts (silné stranky): Weaknesses (slabé stranky):

* jedinecnost’ produktu, * vysoké vstupné naklady,

* osobitny pristup k zdkaznikovi, * vysoké zat'azenie podnikatel’a,

* vyhodné umiestnenie firmy v * relativne malé pokrytie trhu
Bratislave

Opportunities (prilezitosti): Threts (ohrozenia):

* vstup novych zdkaznikov na trh, * plagiadtorstvo a piratstvo,

* vznik dobrého imidZu a corporate * vstup silnej zahrani¢nej konkurencie
identity podniku, na trh,

* uplatnenie novych technologii * mozné zlyhanie techniky

3. Marketingova stratégia firmy PROCTER & GAMBLE

Popis situéacie

Celé desatrocia bola firmy Procter & Gamble nespornym kral'om trhu so spotrebnym tovarom
v USA a velkym vzorom pre vSetkych konkurentov, Co sa tyka rastu, rentability, politiky
novych produktov a marketingovej stratégie. V polovici 80. rokov zacal mat’ tento obor
tazkosti, lebo stard stratégia zlyhala. Po piatich rokoch, firma Procter & Gamble so svojou

novou stratégiou vyrazila na cestu k novym vySavam. Ro¢néd miera rastu obratu dosahovala
10% a zisk az 18%.
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Poévodna stratégia a politika firmy:

*

*  * %

Pomalé, za sebou nasledujuce zavadzanie novych produktov.

Zdihavy, podrobny vyskum trhu a geografické testy.

Koncentracia na nové produkty. Napodobovanie je tabu.

Len produkty najvyssej kvality, za najvysSiu cenu. Nijaky lacny tovar. Laissez - faire,
alebo l'ahostajny postoj voci velkoobchodnikom a maloobchodnikom (niektori kritici to
nazyvaju aroganciou).

Koncentréacia na supermarkety.

Lipnutie na hierarchickych a dokumentovanych rozhodovacich procesoch.

Nové stratégie a politika firmy:

%

%

Paralelné zavadzanie viacerych produktov. Vel'ké investicie.
KratSie, riskantnejsSie prieskumy trhu. RychlejSie zavddzanie produktov a reklamy v celej
krajine.

* RozSirenie programu podobnymi produktmi, resp. s inovaciou.

* Prienik s cenove vyhodnymi znackami (napr. toaletny papier) na trh s nizkymi cenami.

* Spolupraca s obchodnikmi na zabezpecenie vacsich obchodnych rozpéti pre distributérov.

* QOdbyt viacerymi kandlmi, napr. snaha ziskat' retazce drogérii pre predaj hygienickych
produktov.

* Vytvorenie novych, men$ich pracovnych skupin na rychlejSie zavadzanie produktov.
Rézne hierarchické turovne pracujii na redukcii ndkladov, alebo na inovaénych
programoch.

Uloha

Porovnajte povodnu i1 novl stratégiu a politiku firmy Procter & Gamble a zdovodnite
uspesnost’ novej stratégie.
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PISOMNE PREVEROVANIE VEDOMOSTI: PODNIK V MARKETINGOVOM PROSTREDI

Cislo | OtazKy a tilohy Pocet
otazky | Skupina A Skupina B bodov
1. Co je marketingovy algoritmus? Aké ma fazy marketingovy | 2
algoritmus?
2. Charakterizujte koncepéni fizu | Co je obsahom analytickej fazy | 2
marketingového algoritmu marketingového algoritmu?
3. Vysvetlite technicku redefiniciu | Vysvetlite ucelovl redefiniciu trhu | 2
trhu
4. Vysvetlite velkost trhu Vysvetlite vykonnost’ trhu 2
5. Akad je tuloha spdtnej vizby | Cim sa riadi realizatna faza | 2
v marketingovom algoritme? marketingového algoritmu?
6. Vysvetlite  metodu  pasivneho | Vysvetlite  metédu  aktivneho | 2
hl'adania zakladatel'skej idey hl'adania zakladatel'skej idey
7. Aké je Struktura zakladatelského | Co je marketingova —stratégia | 2
zameru podniku? v podnikani?
8. Vysvetlite dve zékladné typové | Vysvetlite dve  marketingové | 4
marketingové stratégie stratégie dlhodobej stability firmy
0. Vysvetlite dva faktory | Vysvetlite dva faktory externé¢ho | 4
makroprostredia podniku mikroprostredia podniku
10. Popiste silné stranky a ohrozenia | PopiSte slabé stranky a prilezitosti | 4
podniku v SWOT analyze podniku v SWOT analyze
11. Vysvetlite jeden ciel' rentability | Vysvetlite jeden financny a jeden | 2
a jeden ciel’ postavenia podniku na | socialny ciel’ podniku
trhu
12. Vysvetlite marketingové néstroje: | Vysvetlite marketingové nastroje: | 4
produkt a aktivizicia predaja cena a distribucia
Spolu 32
VYHODNOTENIE:
KLASIFIKACIA DOSIAHNUTY POCET BODOV
1 32-28
2 27-22
3 21-16
4 15-10
5 9-0
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9 Marketingova organizacia podniku

Ciel'om tematického celku je vediet’:

charakterizovat’ marketingovy manazment a jeho funkcie,

vysvetlit’ marketingové planovanie a jeho vyznam pre plan podniku,

charakterizovat’ marketingovych manazérov a ich vlastnosti,

vysvetlit’ formy organizovania marketingovych ttvarov v organiza¢ne;j Struktire podniku,
zdovodnit’ ekonomiku prevadzky marketingovych utvarov podniku,

vysvetlit’ vyznam podnikatel'skej etiky,

podstatu a vyznam etického kodexu v podnikovej praxi,

vysvetlit’ miesto a vyznam etiky v marketingovom mixe.

* K X X X X ¥ X

9.1 Marketingovy manaZment

Manazmentom sa rozumie umenie riadit’ podnikovu ¢innost’, resp. umenie dosiahnut’ urcité

podnikatel'ské ciele organizécie.

Obsahom manazZmentu je:

* riadenie podniku ako institacie a jej vonkajsich spojeni a vztahov,

* prijimanie ekonomickych rozhodnuti na bdze objektivnych a aktualnych informacii
z trhového prostredia,

* racionalne vyuzivanie vSetkych zdrojov, prostriedkov a nastrojov podniku na splnenie jeho
strategickych tloh,

* riadenie avedenie kolektivu zamestnancov podniku prostrednictvom ich motivacie
a sebarealizacie,

* vyuzivanie schopnosti, vedomosti a zrucnosti kolektivov zamestnancov a organizovanie
ich vzdjomného posobenia, spoluprace i siitazenia,
vSestranna starostlivost’ o zamestnancov podniku,
vytvaranie podnikovej kultury, podnikatel'skej etiky a etiky v marketingu.

Marketingovy manazment mozno charakterizovat ako analyzu, planovanie, realizaciu
a kontrolu marketingovych aktivit, ktoré si urené na dosiahnutie Zelanej vymeny na
cielovom trhu.
Marketing je dolezitym prvkom riadenia podniku, ktory je orientovany na trh. Preto u¢inny
marketing prinasa prospech nielen podniku, ale najmé jeho zdkaznikom.
Zékladom marketingovej stratégie podniku je jeho marketingova filozofia. Pri jej
uskutocniovani marketingovy manazment plni tieto funkcie:
* marketingové planovanie (vytycenie ciel'ov podniku ),
* marketingova analyza (rozbor vybranych marketingovych prilezitosti a vyber najlepSieho
variantu, ktory umozni dosiahnut’ vytycené ciele),
marketingova realizacia (uplatnenie konkrétnej marketingove;j stratégie),
marketingova kontrola (overenie UspeSnosti pouzitej marketingovej stratégie).
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marketingova analyza
A

marketingova
kontrola

Cielovy
trh

marketingoveé
planovanie

promotion

v

marketingova realizacia

Obr. 9.1 Marketingovy manaZzment

9.1.1 Marketingové planovanie

Marketing a s nim spojené ¢innosti, ktoré podnik vykonava, podliechaju systematickému
planovaniu. Toto pldnovanie zabezpecuje sulad medzi ciel'mi a zdrojmi podniku na jednej
strane a prilezitostami, ktoré prinasa trh, na druhej strane. Marketingové planovanie a
riadenie

marketingovych cinnosti takto vlastne zabezpeCuje prepojenie podmienok na trhu a
ekonomickych zdujmov podniku.

Zakladnym stabilizacnym prvkom v podniku je systematickd planovana realizdcia napadu na
trhu.

Planovanie je navrhovanie budiceho vyvoja podniku. V planoch sa vytycuju ciele a stratégia
na dosiahnutie tychto cielov. Plan umoznuje podniku mysliet na svoju buddcnost
a zdokonal'ovat’ jeho vyvoj.

Planovaci proces v podniku obsahuje:

*  Vytycenie cielov — ide o buduce stavy, ktoré chce podnik dosiahnut’ k ur¢itému casovo
vymedzenému okamihu,

* Stanovenie prostriedkov na dosiahnutie cielov — ide o urCenie pracovnych, materidlovych,
kapacitnych a financnych zdrojov,

* Urcenie ciest a sposobov na dosiahnutie cielov — ide o varianty rieSeni, ktoré moZze podnik
vyuzit'.

Planovacie aktivity podniku zacinaju strategickym planovanim, v ktorom je vymedzené
poslanie a ciele podniku.

Hlavnou tlohou strategického planovania je prisposobenie podniku meniacim sa
podmienkam, poziadavkam a prilezitostiam na trhu. Prvym krokom strategického planovania
je vymedzenie poslania podniku, ktoré zddévodiiuje jeho vyznam, a to prostrednictvom
produktov podniku (vyroba obrabacich strojov), prostrednictvom technologického procesu
(strojarska vyroba) alebo je poslanie podniku trhovo orientované (oblast’ vyuzitia volného
casu).

Na urcenie poslania podniku vplyva jeho historia, tradicie, preferencie manazmentu a pod.
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Ked ma podnik charakterizované svoje poslanie, tak si vyty¢i ciele , ktoré chce dosiahnut’.
Potom manazment podniku rozhoduje o vol'be stratégie.

Vychodiskovu zékladiiu na zostavenie podnikového planu tvori marketingovy plan. Je tiez
vychodiskovym podkladom na vypracovanie planov vSetkych Cciastkovych c¢innosti
(funkénych planov), ktoré stvisia s podnikanim a maja priamy dopad na financny vysledok
podniku.

Marketingovy plan nadvidzuje na strategicky plan a definuje zakladné poslanie a ciele
podniku. Ak podnik vyrdba viacero produktov (produktovy rad), potom sa plan musi zostavit’
pre kazdy z nich.

V podniku sa pre potreby plénovania zostavuje komplexny sihrnny marketingovy
program, ktory vcas reaguje na vSetky zmeny na vnaitornom i zahrani¢nom trhu a obsahuje:

* vplyv politiky Statu (Statnej, zahrani¢nej, obchodnej a hospodarskej),

zmeny v hospodarskom mechanizme a pravnom poriadku,

posobenie konkurencie,

smery rozvoja vedy a techniky,

vyvoj potrieb, kipyschopnosti dopytu, spravanie sa a postoje zdkaznikov k aktivitdm
podniku.

* % ¥ %

Plan podniku
Plan vyroby Finan¢ny plan Investi¢ny plan Plan l'udskych zdrojov
Plan zésobovania Marketingovy plan Odbytovy plan
Plan produktov Plan znaciek Plan trhov

Obr. 9.1.1-1 Celkovy plan vyrobného podniku

Marketingovy plan podniku sa skladé z tychto Casti:

* Struény prehPad — avodné zhrnutie hlavnych cielov a odportac¢ani (napr. dosiahnut’ urcity
objem trzieb v danom roku).

*  Aktualna marketingova situacia — informovanie o trhu ajeho segmentoch, produkte
(jeho cene, predaji a ziskovosti), konkurencii a distribu¢nych kanaloch.

* PrileZitosti a rizika - hodnotenie ich dosahu pre buducu uspesnost’ podniku.

* Ciele aproblémy — uréenie finan¢nych (rentabilita) a marketingovych cielov (trhovy
podiel).

* Marketingové stratégie — urcCenie postupu na dosiahnutie vytyCenych cielov. Plan
obsahuje Specifické stratégie pre produkty, cielové trhy, marketingovy mix a marketingové
naklady.
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* Vykonavacie programy — zostavenie postupu nasledovnych ¢innosti:
« Co sa ma vykonat™?
= Kedy sa to ma vykonat’?
= Kto je zodpovedny za realizaciu?
= Kolko finan¢nych prostriedkov treba vynalozit™?

* Rozpofet — zostavenie bilancie (prijmy a vydavky), ktord je vychodiskom pre nakup
materidlu, pre harmonogram vyroby, planovanie poctu pracovnikov a marketingové
¢innosti.

* Kontrola — zistovanie, hodnotenie vysledkov realizacie marketingového planu
a prijimanie opatreni na zabezpecenie cielov.

Po vypracovani marketingového planu nasleduje jeho implementacia, ¢o predstavuje proces
jeho uvedenia do praxe. Na implementacii marketingového planu spolupracuji pracovnici na
vSetkych urovniach marketingového systému, ¢o koordinuje manazment podniku.
Implementécia marketingového planu je vyznamny a rozhodujuci néstroj, pomocou ktorého
sa realizuje marketingova stratégia, C¢o vedie k celkovému marketingovému vykonu.
Uspesnost’ implementécie zavisi od dobre zostaveného vykonavacieho programu, éinného
syst¢tmu odmenovania, od podnikovej kultary, dostatku l'udskych zdrojov a organizacnej
Struktiry marketingového utvaru.

Druhy marketingovych planov podniku

Kazdy podnik musi vo svojej ¢innosti mysliet’ na buducnost’ a spracovat’ si dlhodobt stratégiu
rozvoja. Stratégiu rozvoja je dolezité spracovat preto, aby sa podnik vedel prispdsobit’ zmene
podmienok vo svojom odbore.

Planovanie nuti podnik, aby si jasne vymedzil marketingové ciele v trhovej ¢innosti. Pomdha
podniku, aby sa pripravil a mohol pohotovo reagovat’ na zmeny v trhovom prostredi.
Vysledkom pldnovania je sustava planov podniku, v ktorej ma vyznamnu tlohu marketingovy
plan. Marketingovy plan mozno delit’ z ¢asového hl'adiska a z hl'adiska predmetu pldnovania.

Z Casového hladiska rozoznavame nasledovné marketingové plany:

* Ro€ny plan - charakterizuje aktualnu trhovu situaciu, ciele a marketingovu stratégiu,
program realizacie (predaj vyrobkov na trhu), rozpocet a kontrolu na obdobie jedného
roka. Ro¢ny marketingovy plan schval'uje vedenie podniku a vyuziva ho predovsetkym na
koordinaciu marketingovych ¢innosti s vyrobou, financovanim a ostatnymi ¢innost’ami
podniku.

* Dlhodoby plan - vymedzuje posobenie hlavnych cielov a vplyvov na fungovanie
marketingovych ¢innosti podniku pocas niekol’kych rokov. Obsahuje dlhodobé ciele a
najméd marketingové stratégie potrebné na ich dosiahnutie. Dlhodoby plan sa kazdy rok
prehodnocuje a aktualizuje, takze podnik ma vzdy platny dlhodoby marketingovy plan.

* Strategicky plan - vytvara zaklad ostatnych planov podniku. Chépe sa ako proces tvorby a
udrziavania strategickej rovnovahy medzi marketingovymi cielmi a moznostami podniku
vo vzt'ahu k meniacim sa trhovym prilezitostiam.

Z hladiska predmetu spracovania rozliSujeme:

* Marketingovy plan produktov — tento plan je zostaveny pre vSetky jednotlivé produkty
podniku.

* Marketingovy plan znaciek

* Marketingovy plan trhov
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Marketingové planovanie v podniku sa naj¢astejSie zameriava na tvorbu planov produktov.

Marketingovy plan produktov

Stabilizované produkty

Zanikajuce produkty

Obr. 9.1.1-2 Marketingovy plan produktov

Marketingovy plan produktov ma tieto Casti:
* Sortimentova listina produktov — predstavuje mnozstvo jednotlivych druhov produktov

*

podniku pre ktor¢ je stanovena marketingova stratégia a ich Zivotny cyklus.

evwe

Sortimentova listina Plan objemu Marketingova Realizécia
produktov predaja logistika planu
Nabiehajuce produkty

nakladov, najvyssia cena, ktoru je ochotny zékaznik zaplatit’ a pod.), podiel produktu na
trhu a vzhl'adom na velkost trhu.
Marketingova logistika — je Cinnost’ zachytavajuca ¢asovi naslednost’ jednotlivych faz od
vzniku az po predaj produktov.
Realizicia — znamena uvedenie marketingového planu do praxe. Uspesnost’ tejto Zasti
planu zavisi nielen od jeho kvality, ale aj od nasadenia I'udskych a finan¢nych zdrojov.
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Vyskum a vyvoj .| KonStrukcia a dizajn Prototyp vyrobku

A
A

vyrobku vyrobku a jeho testovanie

Priprava vyroby .| Objednavka materidlu Zacatie vyroby

A

pre vyrobu

a objednavka expediciu oddelenie predaja

v
A 4

obalového materialu

Vyskolenie Promotion Dodévka tovaru do

A 4

predajcov distribucnej siete

\‘ VyrieSenie obalu Balenie a priprava na Informécie pre

Predaj tovaru

Obr. 9.1.1-3 Marketingova logistika

9.1.2 Marketingovi manazéri

Hnacou silou vSetkych aktivit podniku je spokojnost’ zdkaznika. Zmyslom (cielom)
podnikania je ziskat' zakaznika, t. j. najst ho astarat’ sa on. Za splnenie tohto ciela su
zodpovedni prave marketingovi manazéri. Ich loha spociva predovsetkym v tom, Ze riadia
vzt'ahy podniku sjeho zdkaznikmi a vystupuju pritom ako koordinatori vsetkych aktivit
podniku.

V praci na uspokojovani potrieb zdkaznikov vykondvaji marketingovi manazéri

predovsetkym nasledovné ¢innosti:

* urcuju cielové skupiny zdkaznikov,

* zostavuji marketingové stratégie a plany,

* vytvaraju efektivne marketingové programy, v ktorych sa kombinuju vSetky prvky
marketingového mixu,

* implementuji marketingové stratégie, plany a programy,

* hodnotia organizaciu marketingu v podniku.

Marketingovi manazéri zaroven vystupuju ako sprostredkovatelia medzi podnikom a jeho

zakaznikmi, dodavatelmi, finanénymi institiciami, konkurentmi, verejnostou a ostatnymi
faktormi marketingového mikroprostredia. V tejto pozicii sprostredkovatelov vSak maju
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zvycajne len malé pravomoci. Pritom vSetkom musia reSpektovat’ zdkony, prikazy, nariedenia
vedenia podniku a zohl'adilovat’ ostatné, najma finan¢né ciele podniku.

Aby marketingovy manazér dokazal uspesne vykonavat’ svoju narocnu tlohu v podniku, mal
by ako osobnost’ disponovat’ urcitymi vlastnostami.

Schopnosti marketingového manazéra
* Komunikacné schopnosti:
- vediet’ u¢inne komunikovat’ na kazdej trovni podnikovej a organizacnej Struktiry a so
vSetkymi zlozkami v podniku,
- vediet nielen prijimat’, ale aj odovzdavat’ informécie a mat’ schopnost’ motivovat’ svoje
okolie k vymene informaécii,
- vediet uinne a bezprostredne komunikovat’,
- mat vysoko vyvinuty cit pre prednostny a vyznamovo orientovany vyber informacii.

* Organizacné schopnosti:
- vediet’ organizovat nielen seba ale aj svojich podriadenych,
- dosledne dodrziavat’ (a Ziadat’ to aj od inych) casové terminy realizacie podnikatel'skych
napadov,
- uplatiovat’ logické myslenie.

*  Systematickost’:
- systematicky pristupovat’ ku spracovaniu informacii,
- mat odborné vedomosti potrebné pre vybudovanie a udrziavanie marketingového
systému,
- mat schopnost’ ziskavat,, operativne spracovavat’ a odovzdavat’ informécie.

* (Qdborné schopnosti:

Praca s trhom je vo svojej podstate pracou s 'ud'mi a informaciami, preto oblast’ analyzy
trhu zahffla rézne odbornosti, ktoré by mal marketingovy manazér primerane ovladat’.
Jedna sa o tieto discipliny: Statistika, psycholdgia, socioldgia, technika, reklama,
tovaroznalectvo a pedagogika. Spoloénym menovatel'om odbornej kvalifikacie je chut’
pracovat’ na Cele organizécie, ochota niest zodpovednost’ za rozhodnutia a ochota
pracovat’ v neustale sa meniacom, zivom  prostredi dopytu.

Marketingovy manazér, ako vedica osobnost’ by mal disponovat’ d’alSimi schopnostami a
vlastnost’ami:

e Odvaha - mi byt zalozena na poznani vlastnej osobnosti a svojej profesie. Ziaden
spolupracovnik si nezela, aby ho viedol manazér, ktorému chyba sebadovera a odvaha.

= Sebaovladanie - Clovek, ktory nedokaze ovladdat’ sdm seba, len tazko modze viest’ inych.
Sebaovladanie je pre spolupracovnikov (podriadenych) silny priklad, ktory ti najschopne;jsi
napodobnia.

= Silny zmysel pre spravodlivost’ - bez zmyslu pre fair-play a spravodlivost’ si nemdze
ziadny manazér ziskat’ a udrzat’ uctu svojich spolupracovnikov.

= Rozhodnost’ - Clovek, ktory je nerozhodny, dava najavo, Ze si nie je isty sam sebou, a tak
nemoze viest' inych.

= Schopnost’ planovat’ - GispeSny manazér musi svoju pracu pldnovat a podla planu aj
pracovat’. Veduceho pracovnika, ktory sa riadi len okamzitymi ndpadmi, bez konkrétnych
praktickych pldnov, mozno prirovnat’ k lodi bez kormidla. Skor alebo neskor stroskota na
skalach.
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= Schopnost’ pracovat’ viac, neZ za ¢o sme plateny -tato vlastnost’ vediiceho pracovnika
znamena ochotu robit’ viac, nez ziada od spolupracovnikov.

= Kuzlo osobnosti - uspeSnym vedicim pracovnikom sa nemdze stat neupraveny a
nesympaticky c¢lovek. Veduce postavenie vyzaduje uctu. Spolupracovnici nebudu
respektovat’ veduceho, ktory vo vetkych ohl'adoch nespiiia vysoké naroky kladené na jeho
osobnost’.

= Sympatie a porozumenie - Uspesny vedici musi sympatizovat so svojimi
spolupracovnikmi, musi im rozumiet’ a chépat ich pripadné problémy.

= Doslednost’ - uspesny veduci pracovnik dba aj na malickosti, ktoré sa na prvy pohlad
zdaju nepodstatné, ale v kone¢nom dosledku spolurozhoduji o kone¢nom vysledku.

* Ochota prijat’ plnu zodpovednost’ - tito vlastnost’ znamena ochotu prijat’ zodpovednost’
za chyby a nedostatky vedenych spolupracovnikov. Ak sa niekto z nich dopusti chyby
a prejavi neschopnost’, musi to veduci pracovnik povazovat’ za svoj neuspech.

= Schopnost’ spolupracovat’ - ispeSny manazér musi rozumiet’ principu timovej prace,
uplatiiovat’ ho a dokazat’ ziskat’ pre takyto spdsob prace aj svojich spolupracovnikov. Byt
vodcom vyZzaduje silu a sila vyzaduje spolupracu.

Uvedené vlastnosti umoziuju ¢loveku stat’ sa vedicou osobnostou v ktorejkol'vek oblasti
Zivota.

Veduci pracovnik by mal tiez vediet’, ktorych hlavnych chyb sa nesmie dopustit’:

= Neschopnost’ organizovat’ veci do detailu.

Spravne vedenie vyzaduje schopnost’ organizovat a zvladat” mali¢kosti. Skuto¢ne veduci
pracovnik nikdy nie je "prili§ zaneprazdneny", aby nemohol urobit’, ¢o sa od neho ocakava.
Ak tomu tak je, potom prizniva svoju neschopnost. Uspesny veduci pracovnik musi
majstrovsky zvladnut’ vSetky detaily spojené s jeho postavenim. To samozrejme znamena, ze
si musi zvyknut’ poverovat’ drobnymi ulohami svojich zastupcov.

= Neochota pokorne sluzit.

Skuto¢ne velké vodcovské osobnosti su ochotné, ked to okolnosti vyzaduji, vykonat
akukol'vek pracu, ktoru by Ziadali vykonat’ od druhych. Tu plati, Ze "ti najvacsi medzi vami
budu sluzit’ vSetkym", a vSetci schopni veduci pracovnici to uznavaju a reSpektuju.

= Ocakavanie ocenenia za svoje "vedomosti", nie za ich uplatiiovanie.

Svet neplati 'ud'om za to, ¢o "vedia". Plati ich zato, o robia, alebo ¢omu prinutia robit’ tych
druhych.

= Obavy, Ze spolupracovnici budu lepSi.

Veduci pracovnik, ktory sa obava, ze by niekto zjeho spolupracovnikov (podriadenych)
mohol zaujat’ jeho postavenie, skor ¢i neskoér na tento problém narazi. Schopny veduci si
vychovava nastupcu, ktory by ho mohol vo vSetkom zasttpit’.

= Nedostatok obrazotvornosti.
Bez obrazotvornosti si vedlci nie je schopny poradit’ s nepredvidanymi okolnostami
a vytvorit’ plany, ktorymi by sa jeho nasledovnici mohli spolahlivo riadit’.

= Sebectvo.

Veduci, ktory si privlastituje vSetky zéasluhy za pracu svojich spolupracovnikov, sa urcite
stretne s ich odporom. Skuto¢na vediica osobnost’ si ziadne zasluhy neprisvojuje. Je spokojny,
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ked’ pocty patria jeho spolupracovnikom, lebo vie, ze vidcSina l'udi pracuje omnoho
usilovnejSie za obyc¢ajnll pochvalu a uznanie, ako pre peniaze.

= Nestriedmost’.
Spolupracovnici si nevazia vediaceho, ktory nepozna mieru. Nestriedmost vo vSetkych
svojich rozlicnych formach ni¢i vitalitu a odolnost’ v§etkych, ktori jej holduju.

= Nelojalnost’.

Veduci pracovnik, ktory nie je lojalny ku svojim spolupracovnikom, k nadriadenym i
podriadenym, si svoje veduce postavenie nemoze udrzat. Nedostatok lojalnosti (nestrannosti,
suhlasnosti) je jedna z hlavnych pricin netispechu v akomkol'vek riadeni, ¢i podnikani.

e ZneuZivanie autority.
Schopny veduci pracovnik vyvolava u svojich spolupracovnikov tctu povzbudzovanim, nie
zastraSovanim.

= Doraz na titul.
Schopny vodca nepotrebuje "titul", ktorym by ziskal tctu svojich spolupracovnikov. Clovek,
ktory sa ohana svojim titulom, sa nema obycajne ¢im chvalit’.

Organizacnd praca manazéra, ako prirodzenej autority v pracovnom kolektive, vyzaduje
uplatiiovat’ nasledovné prostriedky:
* vymedzenie c¢innosti nutnych k dosiahnutiu stanovenych cielov v podniku, zavode,
prevadzke, dielni, oddeleni, skupine — v kazdom kolektive,
delegovanie, t. j. pridel'ovanie uloh pracovnikom a manazérom nizsej riadiacej urovni,
zoskupovanie ¢innosti do odborne pribuznych skupin,
pisomné urcenie povinnosti, opravnenia — pravomoci a zodpovednosti,
koordinovanie (zladovanie) horizontalnych a vertikdlnych vztahov so spolupracujicimi
kolektivmi,
vytvaranie Standardnych postupov prace,
* rozdelovanie tloh podl'a skuto¢nej kvalifikacie zamestnancov,

harmonizovanie na seba nadvizujucich prac v Case a priestore.

* % ¥ %

*

Otazky a ulohy:

Aké plni funkcie marketingovy manazment?

Co obsahuje planovaci proces v podniku?

Co je marketingovy plan?

Z ktorych casti sa skladd marketingovy plan podniku?

Vysvetlite marketingové plany z ¢asového hladiska.

Aké poznate marketingové plany z hl'adiska predmetu spracovania?
Aké Casti m& marketingovy plan produktov?

Co je marketingova logistika?

Aké Cinnosti vykonavaji marketingovi manazéri?

Popiste schopnosti marketingového manazéra.

Vysvetlite, ktorych chyb sa nesmie dopustit’ marketingovy manazér?

e~ A e

—_ O

- 102 -



9.2  Organizacia marketingového utvaru

V procese uskutocnovania marketingovych ¢innosti ma dolezita tlohu organiza¢nd Struktara
podniku, ktord predstavuje jednotlivé zlozky jeho cinnosti a vztahy medzi nimi. Zlozky
podniku su utvary (useky, zavody, divizie, prevadzky, Specializované odbory, oddelenia,
dielne a i.), ktoré maju svoje poslanie, prdvomoci, ¢innosti a zodpovednost'.

Uspesnost’ podniku zavisi od jeho schopnosti prispdsobovat’ sa neustale meniacej situacii na
trhu. Tuto flexibilitu podniku vo velkej miere zabezpecuje marketingovy utvar, ktory je na
rovnocennej Urovni s ostatnymi utvarmi v organizacnej Strukture podniku.

Organizacia marketingového oddelenia zavisi od velkosti podniku:

* v malom podniku (5-10 zamestnancov) vykonavaju marketérske ¢innosti (vyskum, predaj,
reklama, atd’.) obvykle 1 az 2 pracovnici,

* velky podnik ma samostatny marketingovy utvar, kde st mnohi marketingovi Specialisti
(vyrobkovi manazéri, manazéri pre obchodny personal a predaj, pracovnici pre prieskum
trhu, odbornici na reklamu a ini Specialisti).

Generalny riaditel’

PREMA, a.s.
Sekretariat
Riaditel’ l'udskych Riaditel’ Riaditel Riaditel’ Riaditel’
zdrojov vyroby techniky ekonomiky marketingu
Riaditel’ vyskumu Riaditel’ Riaditel’ Riaditel’
a vyvoja kvality informatiky investicii

Obr. 9.2-1 Organizacna Struktira vyrobného podniku

Marketingovy utvar riadi vrcholovy manazér (riaditel, viceprezident), ktory je priamo
podriadeny riaditelovi (generalnemu riaditel'ovi, prezidentovi spolocnosti) podniku. Riadenie
marketingovej cCinnosti v podniku musi vychddzat z dobrého poznania organizacného
usporiadania pravomoci, vymedzenia zodpovednosti, riadenia a kontroly marketingovej
¢innosti.

Moderné marketingové utvary moézu byt organizované réznym sposobom. Podnik si zriadi
marketingovy utvar tak, aby €o najlepsie podporoval realizaciu jej ciel'ov.
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Formy organizovania
marketingovych ttvarov

Organizacia
manazmentu
podla trhov

Funk¢na Organizacia
organizacia manazmentu
podla
produktov
Teritoridlna
organizacia

Organizacia
manazmentu
podl’a skupin

Pruzné  formy  marketingovej
organizac¢nej Struktiry

Obr. 9.2-2 Formy organizovania marketingovych ttvarov

9.2.1 Funkéna organizacia marketingového titvaru

Funk¢na organizacia je najbeznejSou formou organizovania marketingovych utvarov, kde
pracuju rozni marketingovi Specialisti:

¥ ¥ X X X ¥ %

manazér administrativy,
manazér promotion,
manaZz¢r predaja,
manazér marketingového vyskumu,
manazér novych produktov ,
manazér cien,

manazér planovania atd’.

Riaditel’ marketingu

planovania

Manazér
predaja

Manazér
administrativy
Manazér
marketingového
vyskumu

Manazér
novych
produktov

Manazér
promotion

Manazér
tvorby cien

Obr.9.2.1 Funk¢na organizdcia marketingového Utvaru
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Hlavnou vyhodou funk¢nej organizacie marketingu je jednoduchost riadenia. Tato
organizacia je vSak menej efektivna, ak sa rozSiruje produkcia a trhy podniku. Ak funkéné
skupiny navzdjom sutazia o ziskanie vySSiecho rozpocCtu alepSej pozicie, vrcholovy
manazment mdze mat’ tazkosti pri koordinécii vSetkych marketingovych aktivit.

9.2.2 Teritorialna organizacia marketingového utvaru

Thto organizaciu marketingového utvaru vyuzivaju podniky, ktorych produkty sa predavaju
na uzemi celej krajiny.

Manazér predaja pre celu krajinu riadi:
* regionalnych manazérov predaja,

* oblastnych manazérov predaja,

* obvodnych manazérov predaja,

* obchodny persondl (predavajtcich).

Riaditel’ marketingu

ManaZzér Manazér Manazér
planovania administrativy predaja
ManaZzér Manazér
marketingového novych
vyskumu produktov

Manazér
promotion

Manazér
tvorby cien

Regiondlni manazéri predaja

Oblastni manazéri predaja

Obvodni manazéri predaja

Obchodny personal

Obr. 9.2.2 Teritoridlna organizacia marketingového utvaru

Teritorialna organizacia umoziuje predavajicim usidlit sa v danej oblasti, poznat’ svojich
zakaznikov a pracovat’ s minimalnymi cestovnymi nakladmi a stratami ¢asu.
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9.2.3 Organizacia marketingového manazmentu podl'a produktov

Takato organizacni Strukturu uplatiuja podniky, ktoré maju vela druhov produktov
a znaciek. V organizacnej Struktire je manazér produkcie, ktory riadi viacerych manazérov
produktovych skupin. Tito riadia manazérov produktov alebo znaciek. Napliou prace
produktového manazéra je spracovat’ a implementovat’ stratégiu a marketingovy program pre
urcity produkt alebo znacku. Taktto organizaciu po prvy krat pouzila organizacia Procter &
Gamble v roku 1929. V sucasnosti ju vyuzivaji mnohé firmy s rozmanitymi produktmi,
najmi v potravinarskom, kozmetickom a chemickom priemysle.

Riaditel’ marketingu

Manazér
predaja

Manazér
promotion

ManaZzér Manazér
planovania administrativy
ManaZzér Manazér
marketingového novych
vyskumu produktov

Manazér
tvorby cien

Manazér pre
skupiny
produktov

Manazér pre
jednotlivé
produkty

Obr. 9.2.3 Organizacia marketingového manazmentu podla produktov

Organizacia marketingového manazmentu podl'a produktov ma tieto vyhody:
manazér koordinuje cely marketingovy mix produktu a méze rychlejSie pochopit’ a

*

reagovat’ na problémy tykajice sa produktu,

menej vyznamnym znackdm sa venuje vicsSia pozornost’, lebo maju vlastnych manazérov

vznika priestor pre Skolenie mladych pracovnikov.
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Nevyhody organizacie marketingového manazmentu podla produktov:
* vznik konfliktov a frustracii medzi manazérmi, kvoli nedostatocnym pravomociam (st

mnohokrat mensie, nez u nizsie postavenych pracovnikov),
* manazéri sa stavaju experti na svoje produkty, ale malokedy su odbornikmi na vykon

ostatnych funkeii,

* vyS$Sie ndklady (mzdové naklady manazérov), lebo ku kazdému (aj menej vyznamnému)
produktu sa pridel'uje samostatny manazgr.

V sucasnosti mnohé podniky prehodnocuju tlohu produktovych manazérov.

9.2.4 Organizacia marketingového manaZmentu podPa trhov

Tato organizéciu vyuzivaji podniky, ktoré dodavaji jeden produktovy rad na rozne typy
trhov. Ked’ maju rozne trhy rdzne potreby a preferencie, méze byt pre podnik najvhodnejsie
zaviest’ prave takuto organizdciu manazmentu.

Priklad

Firma National Steel predava ocel automobilovému priemyslu, zelezniciam, stavebnictvu
a odvetviu verejnoprospesnych ¢innosti.

Riaditel’ marketingu

Manazér Manazér Manazér
planovania administrativy predaja
ManaZzér Manazér
marketingového novych
vyskumu produktov

Manazér
promotion

Manazér
tvorby cien

v

Manazér pre trh
stavebného priemyslu

Manazér pre trh
strojarskeho priemyslu

atd’.

Obr. 9.2.4 Organizacia marketingového manazmentu podla trhov
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V organizacnej Struktire je namiesto manazéra produkcie zaradeny manazér trhov, ktory
zodpoveda za spracovanie dlhodobych a ro¢nych planov predaja a zisku na svojich trhoch.
Spolupracuju s marketingovym vyskumom, reklamou, predajom a d’al§$imi marketingovymi
funkciami.

9.2.5 Organizacia marketingového manaZmentu podla skupin

Marketingovy utvar sa sklada z pracovnych skupin, ktoré sa zaoberaju Specifickymi
¢innostami zameranymi na Uspes$ny priebeh marketingového algoritmu.

* Rozvoj trhu je pracovna skupina, ktorej obsahova napln je zamerana na tieto Cinnosti:
- prieskum trhu,
- evidencia a analyza ziskanych informacii,
- koordinacia spracovanych zadavanych parametrov pre konStrukciu, dizajn a obal
produktu,
- uvadzanie produktu na trh,
- spolupraca s oddelenim technicko-ekonomickych informacii.

* Rozvoj produktu je pracovna skupina, ktora:
- vedie evidencia sortimentu,
- zostavuje marketingovy plan trzieb,
- zostavuje v spolupraci s propagaciou katalég obchodného tovaru.

* Tvorba cien ma v naplni prace tieto ¢innosti:
- zostavovanie cenovych kalkulacii,
- urcovanie cien na zéklade vlastnych nakladov a konkuren¢nych cien,
- sledovanie konkurencnych cien,
- zostavovanie a udrzba cennikov.

* Riadenie zasob obchodného tovaru je pracovna skupina, ktora:
- koordinuje ndkup obchodného tovaru,
- zadéva objednavky pre vlastna vyrobu,
- sleduje krivky zivotnosti tovaru,
- upravuje stav zadsob obchodného tovaru,
- koordinuje distribuciu zdsob v ramci podnikového systému skladov.

* Reklama a propagacia ma v naplni prace:
- zostavovanie rozpoctu na reklamu a propagaciu,
- riadenie tvorby a umiestnenia rekldm do médii,
- podiel na tvorbe propagacnych materialov vratane katalogov,
- zabezpecovanie ucasti na vystavach, riadenie sponzorskych programov a pod.

* Vycvik a Skolenie je zamerané na:

- Skolenie a vycvik vlastného predavajuceho a servisného personalu,
- Skolenie zakaznikov.
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Generalny riaditel’

KORA, a.s.
Sekretariat Riadenie kvality
Riaditel’ Fudskych Riaditel Riaditel Riaditel
zdrojov financii techniky logistiky
Riaditel’ Riaditel’ Riaditel’ Riaditel’
vyroby marketingu vyskumu a informatiky
. ; ] vyvoja
Vedtci pracovnych skupin
Rozvoj Rozvoj Tvorba Riadenie zasob Propagacia Vycevik a
trhu produktu cien obchodného tovaru Skolenie

Obr. 9.2.5 Organizacia marketingového manazmentu podl'a skupin

Veduci jednotlivych pracovnych skupin sa spolu s manazérom marketingového tutvaru
spolo¢ne podiel’aju na spracovani ndvrhov koncepcii marketingovej filozofie a stratégie, ktoré
predkladaju vrcholovému manazmentu podniku.
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9.2.6 Maticova organiza¢na Struktira marketingového ttvaru

Patri k perspektivnhym organizanym Strukturam, pre ktoré je charakteristickd pruznost
a prisposobivost’ organiza¢nych ttvarov rieSenej konkrétnej situacii v podniku.
Vyuziva vyhody funkcnej a produktovej Specializacie.

Riaditel’ marketingu

Marketingovy $tab
Public Marketingové Vyskum
relations | pldnovanie trhu
Objekt produktového | Funkény manazment
manazmentu Propagacia | Predaj | Sluzby | Promotion
Produkt (projekt) A
Produkt (projekt) B
Produkt (projekt) C

Obr. 9.2.6 Maticova organiza¢na Struktira marketingového utvaru

9.3  Ekonomika prevadzky marketingového utvaru

Marketingovy utvar méze 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 vytvara prilezitost predaja informacii
inym organizdcidm, pripadne odbornej verejnosti vo forme odbornych publikicii,
$pecializovanych resersi, prehladov, suhrn dajov a pod. Specialisti na prieskum trhu moézu
poskytovat’ svoje sluzby inym organizacidm, a to v obdobi vol'nej podnikovej kapacity.

b) Usek reklamy a propagdcie

Vol'né kapacity tvorivych pracovnikov mozno ponuknut’ organizaciam, ktoré nemaju vlastné
oddelenie propagéacie. Dal§im potencidlnym zdrojom prijmov je organizovanie odbornych
vystav s platenou ucastou konkurentov.

¢) Usek vyeviku a Skoleni

Ponuka kvalitnych kurzov pre stcasnych ale aj potencidlnych zikaznikov, predstavuje
zaujimavy ekonomicky efekt pre marketingovy utvar.
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Marketingovy utvar zdruzuje rozmanita skladbu kvalifikacii, ktoré st zjednotené do pevne a
logicky organizovanej a vysoko ucelovo zameranej organizacnej Struktiry. Tento Utvar
poskytuje cenné a vel'mi potrebné sluzby vlastnému podniku a pritom je do urcitej miery
schopné kryt’ svoje vlastné ndklady.

Priklad

Naklady na marketing predstavuju vo firméch zameranych na:
* spotrebny tovar a servis (5-10) % z trzieb,

* kozmetiku, Cistiace potreby, napoje (15-35)% z trzieb,

* strojarsku vyrobu (3-5)% z trZieb.

Otazky a ulohy:

Nakreslite organiza¢nu Strukturu vyrobného podniku.

Aké formy organizéacie marketingovych utvarov poznate?

Nakreslite a vysvetlite funkénll organizaciu marketingového utvaru.

Nakreslite a vysvetlite teritoridlnu organizaciu marketingového manazmentu.
Nakreslite a vysvetlite organizaciu marketingového manazmentu podl’a trhov.
Nakreslite a vysvetlite organizaciu marketingového manazmentu podla produktov.
Nakreslite a vysvetlite organizaciu marketingového manazmentu podl'a skupin.
Nakreslite a vysvetlite maticovi organizaciu marketingového manazmentu.

i R e

9.4  Etika v marketingu

Etika je tedria moralky a mravnosti, ktord skima vztahy l'udi k inym 'udom, k spolo¢nosti
ak sebe samému. Zaroven poskytuje praktické ndvody na spravanie akonanie Tludi
v stkromnom, pracovnom a verejnom zivote.

Moralku charakterizujeme ako spolocensky jav, ktory odraza medzil'udské vztahy a l'udsku
¢innost’ z hl'adiska dobra a zla.

Mravnost’ je taka vola l'udi ajej prejavov, ktoré sa vSeobecne uplatiuju auznavaju
v spolo¢nosti (druh urcitého spravania).

94.1 Podnikatel’ska etika

Etika je komplikovany spolo¢ensky jav, ktory zasahuje do vSetkych oblasti 'udského Zivota.
Etika v trhovom hospodarstve vytvara zéklady pre korektné partnerské vzt'ahy, spolupracu
a kooperaciu, na ktorych je zalozeny svetovy hospodarsky systém.

Podnikatel'ska etika je vedna disciplina, ktord skima moZnosti aplikdcie moralnych zéasad
a principov v podnikatel'skych aktivitich. Znamena taky pristup k podnikaniu, ktorého
prvoradym zmyslom je poskytovanie sluzieb verejnosti, a nie bezprostredné obohacovanie sa.
Znamena to, Ze podnik je potrebné riadit’ tak, aby sluzil nielen investorom, ale takisto
zamestnancom, zakaznikom, verejnosti anapokon aj celému vonkajSiemu prostrediu,
v ktorom posobi.

Etika ajej dodrzanie v podnikani moze prispiet k vybudovaniu dovery a zvySeniu Grovne
medziludskych vzt'ahov. Ma tak svoj podiel 1 na vykone, konkuren¢nej schopnosti a na
celkovych dosahovanych vysledkoch podniku. Zaroven funguje ako regulator napitia medzi
rozdielnymi ekonomickymi a socialnymi zaujmami podnikatel'skych subjektov a spolo¢nosti.
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Etické spravanie je jednym z predpokladov sily, uspesnosti a dlhodobého prezitia podniku
v podnikatel'skom prostredi. Je to prednost’, ktord vytvara prestiz a buduje postavenie podniku
na trhu i v povedomi spoloc¢nosti.

Podnikanie je aktivita, ktora je vo svojej podstate nesmierne citliva na etické pravidla. Uspech
v podnikani sa odréza predovsetkym v dlhodobom preziti a dlhodobej prosperite. Podniky
tym, Ze uznavaji hodnotu a vyznam dlhodobych vztahov so zakaznikmi, demonStrujt tak ich
uprednostnenie pred okamzitym predajom. Vedia, Ze dosiahnutie okamzitého predaja nie je
zd’aleka také dolezité, ako predvidanie dlhodobych ocakdvani zékaznikov.

9.4.2 Eticky kodex podniku

Eticky kdédex predstavuje stihrn etickych principov, noriem a poziadaviek, ktoré su zavizné

pre kazdého ¢lena skupiny, ktora ho prijima. Eticky kdédex podniku je konkretizaciou etickych

hodnét podniku, jeho vizie aposlania. Etickym kodexom podnik zavdzuje kazdého

zamestnanca nielen odbornostou, ale aj dodrziavanim principov podnikatel'skej etiky

a prijatim moralnej zodpovednosti za svoje konanie. Eticky kodex by sa mal stat’ kompasom

v rozhodovani a kritériom vlastného moralneho spravania kazdého jednotlivca spolocnosti.

V stratégii moderného manazmentu je podnikovy eticky kodex efektivnym nastrojom riadenia

l'udi.

Eticky kodex podniku je jedinecny, tak ako je jedinecny kazdy podnik. Je neoddelitelnou

sucast’ou podnikovej kultiry a vyjadrenim jej kvality.

Tvorba podnikového etického kddexu predpoklada dodrzanie nasledovnej postupnosti:

1. Stanovenie ciela — urCenie etickych priorit, ktoré¢ budi pozadované od zamestnancov
podniku.

2. Analyza etickej situdcie v podniku — detailny opis etickej situacie na pracovisku pomocou
etického auditu uskuto¢neného nezavislou institticiou.

3. Definovanie sposobu pripravy etického kodexu — jeho sformulovanie ako vysledku sthlasu
medzi vSetkymi zamestnancami, vedenim a vSetkymi zainteresovanymi stranami.

4. Definovanie sposobu implementacie kodexu — zavazna aplikacia koédexu pre kazdého
zamestnanca podniku.

5. Stanovenie sposobu kontroly dodrZiavania etického kodexu — nevyhnutné definovanie
spOsobu, casového intervalu kontroly, ako aj sankcii za poruSenie etického kddexu,
napriklad zriadenim etickej rady v podniku

Zakladom pre koncipovanie podnikového kdédexu je socidlna zodpovednost' podniku voci
zaujmovym skupinam a stanovenie etického rdmca pre vnitropodnikové vzt'ahy na vSetkych
urovniach riadenia.

Niektoré podnikové etické kodexy su jednoznacne orientované na zdkaznika a korektné
vztahy na pracovisku sa povazujii za iplnii samozrejmost’. Cim je podnik va&si, ¢im je jeho
pdsobenie v spolo€nosti vyznamnejsie a ¢im vacsi pocet 'udi svojim pdsobenim ovplyviiuje,
tym vécSia je jeho spolocenskd zodpovednost atym vicsi okruh problémov by mal
zachytavat’. Pre podniky do 20 zamestnancov je mozné koncipovat’ aj kratke kodexy, kde su
v kratkosti zhrnuté zakladné poziadavky na spravanie sa zamestnancov vo vnutri podniku,
ako aj navonok. Vicsie podniky maju obsaznejSie kodexy, aj vo forme malych brozirok. Vo
vSeobecnosti sa povazuje za spravne, aby kazdy podnik v kédexe vyjadril komplexne svoj
vztah ku vSetkym zdujmovym skupindm. Odkryva tym vlastnll stratégiu z hladiska etiky
a tym déva svojim zamestnancom jasny eticky rdmec, v ktorom by sa mali pohybovat'.
Struktura etického kédexu viésieho podniku pdsobiaceho aj na zahrani¢nom trhu méze byt
nasledovna:
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¢ Preambula — tvodna cast’ kodexu, ktora obsahuje:
= stru¢na charakteristika a vznik podniku,
= hlavny ciel’ podniku,
= postavenie podniku v spolo¢nosti a v ndrodnom hospodarstve Slovenskej republiky,
= spolocenska a moralna zodpovednost’ za obchodné podnikatel'ské aktivity,
= najddlezitejSie hodnoty uznavané podnikom,
= Uvodné prehlésenie.
Zmysel a ciel’ etického kédexu — jeho zaradenie do podnikovej kultiry a riadenia.
Zodpovednost’ voci spolo¢nosti, organom Statnej spravy a samospravy.
Zodpovednost’ vo¢i zakaznikom, dodavatePom, obchodnym partnerom a konkurencii.
Zodpovednost’ za Zivotné prostredie.
Zaviazky voci akcionarom.
Zavizky vo¢i medzinarodnym organizaciam a spolo¢enstvam.
Zavizky vo vnutri podniku:
= zodpovednost’ podniku za svojich zamestnancov,
= medzil'udské vztahy v podniku a ucta k ¢loveku,
= ctika komunikacie a poskytovania informécii,
= ochrana dobrého mena a majetku podniku,
= konflikt zaujmov,
= ochrana obchodného tajomstva.
¢ Eticka zodpovednost’ manaZmentu.
¢ Uplatiiovanie etického kodexu v podniku:
= pdsobnost’ kodexu,
e oznamovaci mechanizmus,
e sankcie,
= poradenstvo pri vysvetl'ovani etické¢ho kodexu.

* & O O 6 o o

V mnohych velkych podnikoch je sucastou etického kddexu protikorupény program podniku.
Korupcia na Slovensku je spolo¢enskym problémom. Na korupciu su potrebné vzdy dve
stranky — stranka ponuky a dopytu. Jedna strana poskytuje peniaze, dary alebo iné nenalezité
vyhody. Druhd strana pozaduje za zneuzitie svojho zamestnania, povolania alebo
neoddvodnené uprednostnenie poskytnutie nenalezitej vyhody. Casto pouZivanou definiciou
je chépanie korupcie ako zneuzitie moci nad cudzim, zverenym majetkom, ¢i pravami
s cielom ziskania osobnych, sukromnych vyhod. Je potrebné zdoraznit', Ze pod suikromnymi
vyhodami sa rozumeju nielen vyhody ziskané priamo pre osobu, ktora zneuzila zvereni moc,
ale aj vyhody, ktoré takymto spravanim mohla zabezpecit’ pre iné¢ osoby, napr. rodinnych
prislusnikov, ¢i priatel'ov. Existencia korupcie brani v rozvoji hospodarskej stitaze.

Strukttira proti korupéného programu podniku méze mat’ tieto Casti:

Uvodna ¢ast’ — hlavné ciele proti korupéného programu.
Transparentnost’

Verejné obstaravanie

Financovanie politickych stran

Uplatky

UrychPovacie platby

Dary a iné vyhody

Charitativne prispevky a sponzorstvo

Lobing

Implementacia programu

L JER R JEE R 2R JER JEE JER JER 2
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Ak je uz kodex vypracovany a chysta sa jeho zavedenie, mali by sa dodrzat’ tieto kroky:

* zamestnancom by sa malo vysvetlit, preCo sa zavadza eticky kédex a aky ciel’ sa tym
sleduje,

* zamestnanci by mali vediet’ od kedy sa kodex zavadza,
zamestnanci by mali vediet, v akej podobe sa s nim stretnt a kde bude kodex k dispozicii,
zamestnanci by mali presne pred zaciatkom zavedenia kodexu vediet, ako sa bude
sankcionovat’ porusenie jeho pravidiel,

* vSetci zamestnanci by mali vediet’, kam sa mézu obratit’ v pripade akychkol'vek nejasnosti
suvisiacich s etickym kodexom.

9.4.3 Etika marketingového mixu

Tvorba efektivneho marketingového mixu spociva v tom, ze marketingovy manazér vytvori
na zaklade sprdvnej identifikdcie potrieb a Zelani vhodné produkty s optimalnymi cenami,
distribuciou a propagéciou. Spravne zostaveny marketingovy mix je zdkladom uspes$ného
marketingu. Samotné zostavenie marketingovému mixu zavisi od rozhodnuti marketingovych
manazérov, ktori musia pri jeho tvorbe reSpektovat’ etické zasady, ked’ chcii dosiahnut
spokojnost’ zékaznikov a uspeSnost’ firmy.

PRODUKT

Produkt zahfiia kombindaciu tvaru a sluZieb, ktoré¢ firma ponuka cielovému trhu. Marketingovi

manazéri musia v procese rozhodovania o jednotlivych produktoch ¢elit mnohym etickym

problémom a dilemdm. Tyka sa to predovSetkym rozhodnuti o vlastnostiach produktov

a o obale. Spomedzi vlastnosti produktu v kontexte s etikou najviac vystupuju do popredia

otazky kvality. Kvalita je suhrnom takych vlastnosti, ako spdsobilost, spolahlivost,

funkénost’, presnost’ atd. Mnohé ztychto vlastnosti sa daju odmerat, ale zhladiska
marketingu je dolezitejSie to, ako kvalitu vnima, hodnoti a poZzaduje spotrebitel’. Kvalitu je
mozné zakaznikovi zabezpecit' napr. aj dlh§imi zaruénymi lehotami a zdoérazinovanim zaruk.

V suvislosti s obalom sa najviac problematickymi z pohl'adu etiky javia tieto oblasti:

* Zavadzajuce informacie, najmé na obaloch potravinarskych vyrobkov. St to informécie,
ktoré niekedy doslova ohrozuju zdravie a bezpecnost spotrebitel'ov. Spotrebitelia Casto
dostavaji nelplné informdacie o chemickych primesiach v potravinach. Za zavadzanie
spotrebitela mozno d’alej povazovat’ tvrdenie, Ze produkt ,,zarucene™ obsahuje Cosi, ¢o
v skutocnosti vobec neobsahuje, alebo ze ma urcité vlastnosti, ktoré¢ v skuto¢nosti nema.
Etickym problémom je aj situacia, ked’ sa vobec neuvedie navod, ako spravne a bezpecne
pouzivat’ produkt, alebo ak firma zverejiuje nové vlastnosti produktu, aj ked nie su
dostato¢ne vyskusané a pod.

* Stahovanie produktov ztrhu v pripade, Ze st nebezpecné alebo inym spdsobom
ohrozuji zdravie, bezpecnost’ I'udi a zivotné prostredie. Firmy sa zvycajne stahovaniu
produktov z trhu brania, pretoze je to ndkladné a problematické. V nijakom pripade by
vSak nemali dopustit, aby zakaznik mal akékol'vek pochybnosti o vyrobku alebo jeho
bezpecnosti.

* Produkty aich vplyv na Zivotné prostredie. Spotrebitelia su Coraz citlivejsi na vplyv
produktov aich obalov na zivotné prostredie a st ¢oraz vnimavej$i voci Skodam na
zivotnom prostredi, ktoré sposobili vyrobky a ich pouzivanie. Spotrebitelia su priaznivo
nakloneni firmam, ktoré sa spravaju priatel'sky voci Zivotnému prostrediu.
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CENA

Cena predstavuje ur¢iti sumu, ktora ma zaplatit zakaznik, ak chce ziskat pozadovany
produkt. Podnikanie je mozné udrzat' len dovtedy, pokial budi zékaznici ceny prijimat.
Z hladiska etiky sa najzlozitejSie zo vSetkych oblasti marketingu skima prave oblast’ tvorby
cien.

I napriek tomu, ze cena predstavuje komplexni marketingovii premenntl, ktora sa tazko
eticky odhaduje, je mozné stanovit’ niekol’ko problémovych oblasti:

* UrCovanie cien, ktoré s v sulade so zdujmami a ciel'mi firmy, ale zdkaznikom neprinaSaja
ziadne vyhody.

Zmena kvality (kvantity) tovaru bez toho, aby doslo ku zmene cien.

Uskutocnovanie cenovej diskriminécie.

Ponuka tovaru nizsej kvality alebo vo vypredaji za povodné ceny.

Manipulacie s cenami.

Vyuzivanie ekonomickej sily firmy na to, aby vnutila kupujuicemu mimoriadne ceny.
Chybajtce vyznacenie ceny na produkte alebo jej ozndmenie az v okamihu predaja.
Zavadzajuca tvorba cien, s ktorom tzko stvisi aj cenové porovnavanie. Tvrdenie typu

Vv

* ¥ X X ¥ ¥ *

o zavadzanie atd’.

Jednym z ddlezitych krokov, ktoré¢ mdze firma podniknut pre zdokonalenie etiky v tvorbe
cien, je ten, Ze uznd spotrebitela za rovnocenného partnera vo vymennych vztahoch.
Spotrebitel’ prinaSa do tychto vztahov svoje potreby a ocakdvania. M4 vSak pravo, aby sa
s nim v procese tvorby cien spravodlivo zaobchadzalo.

DISTRIBUCIA

Distribucia zastupuje vSetky aktivity firmy, ktoré zabezpecujt, aby bol produkt k dispozicii
cielovym spotrebitelom. V tejto suvislosti sa ozyvaji hlasy, ktoré kritizuju
sprostredkovatel'ov za to, ze stanovuji ovela vysSie cenové prirazky, ako je hodnota nimi
poskytovanych sluzieb. Sprostredkovatelia st Casto obviiiovany aj z toho, Ze je ich prili§ vela,
ze su nevykonni, slabo pracuju, neposkytuju potrebné informacie. Vysledkom su potom
vysoké distribu¢né naklady, ktoré uhradzaji kone¢ni spotrebitelia v podobe vyssich cien.

PROMOTION

Promotion je aktivizacia predaja a znamend vSetky aktivity, ktoré sprostredkuju potrebné

informacie o produkte a presvied¢aju cielovych zakaznikov o jeho vyhodnosti. Je to systém

komunika¢nych metdd a prostriedkov, pomocou ktorych ovplyviiujeme nédkupné spravanie

zdkaznikov v zaujme realizcie tovaru na trhu. Marketingovy komunikacny systém tvoria

zakladné metddy komunikacie, kam patria reklama, podpora predaja, public relations

a osobny predaj.

Reklama je najdiskutovanejSou metdédou marketingového systému, ktord je najviac vystavena

kritike zo strany spotrebitelov, verejnosti, ale aj odbornikov. Reklama byva najCastejSie

kritizovana za to, ze:

* vyvolava potreby, resp. meni Strukturu individualnych preferencii, ¢o vedie ku zvySeniu
konzumnych sklonov v spolo¢nosti,

* vedie I'udi k tomu, aby kupovali tovar, ktory nepotrebuju,

* pOsobi na zvySovanie cien produktov,
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vytvara nerealne ocakavania,

vyvolava natlak ku spotrebe,

u socialne slabsich jednotlivcov vyvolava pocit, Ze postupia na spolo¢enskom rebri¢ku, ak
budu vlastnit’ urcity tovar,

zbavuje spotrebitel’a suverenity,

ma negativny vplyv na zdravie a bezpecnost I'udi,

manipuluje I'udské potreby,

ma nesmierny vplyv na spravanie deti,

je nevkusna.

*

* ¥ X ¥ ¥

Naprieck mnohym opodstatnenym kritikdm, reklama plni skuto¢ne vyznamnu uwlohu
v spolo¢nosti, najmi v tom, ze:

* informuje spotrebitel'a o novych produktov, ¢im rozsiruje moznosti jeho vyberu,

plni vychovnu funkciu, ¢im prispieva k rozvoju modernej spolo¢nosti,

je dolezitym faktorom v réznych socidlnych, zdravotnickych a spolocenskych kampaniach,
pontuka pracovné prilezitosti,

podporuje nezavislost’ médii,

ovplyvnuje pokrok v niektorych odvetviach (v polygrafickom priemysle),

podporuje ekonomiku krajiny.

* ¥ X X ¥ *

Pomerne citlivou otazkou z pohladu etiky je porovnavacia reklama. Takyto charakter ma

vicSina reklam, najmi televiznych. Porovnévat’ v reklama mozno priamo alebo nepriamo. Pri

priamom porovnavani sa ur¢ity produkt priamo porovnava s produktom konkurenta, ¢o je vo

viacerych krajinach v reklame zakézané (napr. v Kanade, Francuzsku, Nemecku) a Casto sa

povazuje aj za neetické. Zadavatelia reklamy sa zvycCajne obmedzujii len na priame

porovnavanie svojich vlastnych produktov (stary produkt porovnavaju s novym). Nepriame

porovnavanie je také, pri ktorom sa nemenuje konkrétny produkt, ale pouZzije sa oznacenie

,bezny vyrobok®, ,,univerzalny vyrobok* a pod.

V krajindch EU sa uvazuje s povolenim priamej porovnavacej reklamy, ak budi splnené tieto

podmienky:

* porovnanie musi byt objektivne a porovnavané charakteristiky musia byt pre predmetné
produkty podstatné,

* prvky, znaky alebo vlastnosti, ktoré maji byt porovnavané musia byt zvolené tak, aby boli
redlne porovnatel'né,

* porovnanie musi byt také, aby tvorca reklamy bol schopny poskytnut’ dokazy na podporu
svojich tvrdeni,

* porovnanie nesmie sposobovat omyly, poskytovat zavadzajice informacie, vyvolat
zmétok ohl'adne znaciek konkurenta alebo zadavatel’a, nesmie ponizit’ konkurenta a pod.

Na Slovensku je porovnavacia reklama povazovana za nekalé sutazné konanie a zakazuje sa.

Podpora predaja zahfiia mnozstvo metdd, prostriedkov a nastrojov zameranych na
ovplyvnovanie spotrebitel'ov, alebo na sprostredkovatelov.

Vyrazné poruSovanie etickych principov v naSich podmienkach sa prejavuje napr. pri
ponukach moznosti vratenia. Spotrebitelia st naldkani na kapu tovaru s moznost'ou vratenia,
ak su nespokojni s tymto tovarom, pripadne vratenia sumy, ktoru vopred zaplatili. AvSak
Casto krat sa spotrebitel’ pri takomto pokuse stdva marnym a zbyto€nym doméhatel'om svojich
prav. Iné nepravosti sa vyskytuju v podobe zliav z cien. Zakaznik je naldkany na moznost
vyhry. Ak vSak vyhra neputuje za vyhercom, resp. putuje do nepovolanych rik, aj to sa
povazuje za vyrazné porusenie etiky.
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Public relations maju za ciel’ formovat’ verejni mienku a ziskavat’, pripadne upeviiovat’
doveru prostrednictvom pestovania dobrych vzt'ahov k verejnosti. Dobré vzt'ahy k verejnosti
bez aspektu moralky nie st vobec mozné.

Etika uplatiiovand v praxi public relations je zakladiiou pre vytvaranie doveryhodnosti
subjektu public relations. Aby organizacia dosiahla Zelany efekt, musi zabezpecit’ nasledovné
ciele:

* Cestni komunikéciu, aby dosiahla doveryhodnost’,

otvorenost’ a konzistentnost’ vo vSetkych aktivitach, aby ziskala doveru verejnosti,
poctivost’ svojho konania, aby s iou okolie ¢estne zaobchadzalo,

udrziavat’ nepretrziti komunikaciu, aby sa mohlo vytvorit’ vzajomné porozumenie,
podrobne sledovat’ svoje socidlne prostredie, aby mohla efektivne komunikovat svoje
postoje, menit’ svoju ¢innost’ a sluzit’ verejnym zaujmom.

* * ¥ %

Osobny predaj je persondlna forma marketingovej komunikacie, kde sa vytvara priama
spitnd vézba a flexibilnost’ ziskavania informdcii osobnym kontaktom predavajuceho
s kupujucim. Charakteristickym znakom tejto komunika¢nej metddy je ovplyvnit’ uzavretie
predaja osobnym rozhovorom.

Etické problémy, ktoré suvisia s osobnym predajom, vyplyvaju z kombinacie troch urcujacich

faktorov:

1. Organizacny tlak — predavajlci st pod neustdlym tlakom zo strany manazmentu, aby
v prvom rade dosiahli ciele podniku, najmé financné.

2. Pozicia predavajucich na hranici, t.j. na hranici medzi zaujmami, cielmi firmy a zdujmami
spotrebitel’a. Preddvajuici sa preto ¢asto ocitnu pred etickymi dilemami, a to najmé vtedy,
ked’ splnenim ocakévani jednej strany, nesplnia oakavania druhej strany.

3. Samostatnost’ predavajiicich — proces osobného predaja sa dnes vyznacuje ovela
samostatnej$imi operaciami ako iné¢ aktivity vo firme. Predavajuci tak casto vystupuju
a konaju ako ,,samostatni podnikatelia®, ¢o ich obCas zvddza k uplatiiovaniu neetickych
praktik.

Na podporu etického spravania predajcov sa odporuca podniknut’ nasledovné kroky:

* vytvorit etické kddexy,

* zaviest’ etiku do u¢ebnych osnov §kol s ekonomickym zameranim,

* vytvorit’ a zaviest’ ucinnu legislativu,

* zaviest u¢inny systém motivacie.

Otazky a ulohy:

Co je podnikatel'ska etika?

Co je eticky kodex podniku?

Ako postupujeme pri tvorbe etického kodexu podniku?
Aka je Struktara etického kodexu podniku?

Aka je Struktara proti korupéného programu podniku?
Charakterizujte korupciu.

Vysvetlite etické problémy marketingu, ktoré sa tykaja:
produktu,

ceny,

distribucie,

promotion.

NNk Wb =

*

* K %
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Ndmety na cvicenie — pripadové studie
1. Organizicia marketingového manaZzmentu podl’a produktov

Popis situicie

Firma General Foods mé vo svojej divizii zasielkového obchodu samostatnych manazérov
zodpovednych za cerealie, pokrmy pre domace zvierata a nealkoholické napoje.

V ramci skupiny cerealnych potravin existuji samostatni manazéri pre vyzivové ceredlie,
cerealie uréené det'om, rodinné druhy cerealii a ostatné cereeélie.

’

Ulohy

1. Navrhnite a nakreslite organiza¢nu Struktiru marketingového utvaru pre firmu General
Foods.

2. Navrhnite pre firmu General Foods organiziciu marketingového manaZzmentu podla
produktov.

RieSenie
Navrh organiza¢nej Struktiry firmy General Foods a organizdcie marketingového
manazmentu podl'a produktov:

Riaditel’ marketingu

Manazér ManaZzér Manazér Manazér
planovania administrativy predaja promotion
ManaZzér Manazér Manazér
marketingového novych tvorby cien
vyskumu produktov
Manazér ceredlii Manazér pokrmov pre Manazér
zvierata nealkoholickych
napojov
Manazér pre Manazér pre Manazér pre Manazér pre
vyzivné ceredlie detské ceredlie rodinné ceredlie ostatné cerealie
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2. Organizacia marketingového utvaru vyrobného podniku

Popis situacie

Strojarsky podnik TARD, a. s.(ndzov podniku a ostatné uvedené skutocnosti su vymyslené)
mal v poslednom obdobi tazkosti s odbytom svojich vyrobkov. Vsetky marketingové ¢innosti
v podniku vykonavali pracovnici odbytového ttvaru. Vyrobny program podniku predstavuje
vyrobu strojarskych suciastok pre automobilovy, stavebny a elektrotechnicky priemysel.
Predstavenstvo spolo¢nosti navrhuje rieSit problematicki situdciu v odbyte zmenou
organizac¢nej Struktary podniku. Navrhuje vytvorit’ samostatny marketingovy tutvar, ktory by
mal prispiet’ k vyrieSeniu odbytovych tazkosti a pomohol opit’ ziskat povodné pozicie na
jednotlivych trhoch.

’

Ulohy
1.Navrhnite ako buduci riaditel marketingu v podniku TARD, a. s., marketingovy utvar a

zarad'te ho do organizacnej Struktury podniku.
2. Rozhodnite o spdsobe organizacie marketingového manazmentu v podniku TARD, a. s.

RieSenie

1. Utvar odbytu bude nahradeny marketingovym utvarom, ktory sa bude skladat
z nasledovnych oddeleni: prieskum trhu, planovanie, promotion, vztahy so zakaznikmi,
odbytova logistika, predaj a distribucia. Cinnost’ tychto oddeleni ma zabezpedit' zvyseny
odbyt vyrobkov strojarskej firmy TARD, a. s. v jeho jednotlivych trhovych segmentoch.

2. Produkcia podniku je zamerana na automobilovy, stavebny a elektrotechnicky priemysel.
Preto navrhujeme usporiadat’ organizdciu marketingového manazmentu podla
obsluhovanych priemyselnych trhov, za ktoré budid zodpovedat manazéri zacleneni
v oddeleni predaja.

Organiza¢nu Struktiru podniku TARD, a. s., moZzno podl'a podrobnejSich informéacii o jeho
vyrobnom programe a ostatnych ¢innostiach d’alej horizontalne i vertikalne budovat'.
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Generalny riaditel’
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Energetika Zavod 02 sakaznikmi
Investi¢na Zavod 03 Odbytova
vystavba i logistika
Organizac¢na Predaj
priprava vyroby
Riaditel’ Riaditel
ekonomiky personalistiky
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ekonomické zalezitosti
planovanie
Ludské zdroje
Ekonomika
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3. Eticky kédex podniku — ukazka
Nazov podniku a udaje o jej podnikatel'skych aktivitach st zmenené.
PREAMBULA

Podnik KORA, a. s., ktory sa zaobera nakladnou dopravou na izemi SR a v zahranic¢i, vznikol
1.januara 1993, ako jeden z prvych podnikatel'skych subjektov v prave sa rodiacej trhovej
ekonomike samostatného Slovenska.

Cielom podniku je poskytovat kvalitné prepravné sluzby v ndkladnej doprave za
konkurenéné ceny. Klufovou hodnotou podniku je spokojnost’ zékaznika, ktorti chce
dosiahnut  ponukou spolahlivych abezpecnych sluzieb arozvijanim modernych
marketingovych stratégii.

Podnik mé na zreteli skuto¢nost’, Ze kvalitou svojich sluZieb sa podiela na utvarani domaceho
podnikatel'ského prostredia a obrazu Slovenska v zahranici.

Podnik si uvedomuje spolo¢enskii a mordlnu zodpovednost’ za vSetky svoje obchodné
a podnikatel'ské aktivity. Zavézuje sa podnikat’ v duchu najvyssich principov podnikatel'ske;j
etiky a byt prikladom pre inych. Prijima eticky koédex s presvedcenim, Ze napomoze nielen
jeho vlastnému etickému rozvoju, ale prispeje aj k zvySeniu mravnej kultiry celej spolo¢nosti.

Dobré meno podniku, dovera zdkaznikov avSetkych zainteresovanych patria
k najdoélezitejsim hodnotam podniku. Ich ochrana je prvoradou tlohou podniku a kazdého jej
zamestnanca.

Kazdy zamestnanec podniku je povinny konat v sulade stymto etickym kddexom,
zachovavat’ vysoky moralny Standard v obchodnych vztahoch, utvarat’ pracovné prostredie
hodné dovery a ucty.

Clanok I: Zmysel a ciel’ etického kodexu

Zakladny ciel’ Etického kodexu podniku KORA, a. s., je zvySit moralny Standard spravania
vSetkych svojich zamestnancov a podporit’ eticky rozvoj spolo¢nosti KORA.

Eticky kodex podniku KORA je aplikdciou etickych principov zodpovednosti, ¢estnosti,
humanizmu, tolerancie a ochrany zivotného prostredia do jeho obchodnych aktivit.

Podnik KORA prijatim etického kodexu zaradila etiku do systému svojej podnikatel'skej
kultary a riadenia. Uréuje moralne dimenzie, v ktorych by sa mal pohybovat’ kazdy, kto ho
reprezentuje. Eticky kddex je prospesny vSetkym, pretoze chrani zaujmy kazdého, kto pracuje
pre podnik KORA. Zaroven chrani aj svojich zdkaznikov, obchodnych partnerov,
dodavatelov, verejnost’ a vSeobecne kazdu zdujmova skupinu podniku KORA. Je pre nich
zarukou, ze tento podnik je doveryhodnym a spol'ahlivym partnerom.

Podnik KORA povazuje eticky kodex za ndstroj na zlepSenie medziludskych vztahov na

pracoviskach, na utvorenie atmosféry konStruktivnej kritiky, diskusie, na zlepSenie dobrého
mena spolo¢nosti a na dosiahnutie ekonomického rastu.
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Clanok II: Zavizok voci akcionarom

1. Podnik KORA sa zavédzuje podnikat’ v silade so zakonom, dobrymi mravmi a zaujmami
akcionarov.

2. Podnik KORA prijima zodpovednost’ za ochranu dobrého mena podniku a zavizuje sa
chranit kapital akciondrov.

3. Podnik KORA sa zavdzuje pravidelne apravdivo informovat svojich akcionarov
o skutocnom hospodarskom stave podniku, dosiahnutych vysledkoch a stratégii jeho
d’alSieho rozvoja.

4. Podnik KORA sa bude vyhybat rizikovym obchodnym a podnikatel'skym aktivitam.

Clanok III: Zodpovednost’ voci spoloénosti, organom §tatnej spravy a samospravy

1. ZavizKky voci spolo¢nosti

Podnik KORA:

a) zavizuje sa vo svojich obchodnych a podnikatel'skych aktivitich dodrziavat zakony
Slovenskej republiky a zdkony vsetkych krajin, v ktorych podnika,

b) zavdzuje sa vo vztahoch k vSetkym zainteresovanym vychadzat =z reSpektovania
zakladnych T'udskych prav v duchu VSeobecnej deklaracie ludskych prav a zabranit
akejkol'vek forme diskriminacie,

¢) usiluje sa ziskat meno beztihonnej, kvalitnej a doveryhodnej akciovej spolo¢nosti, preto sa
zavédzuje dodrziavat’ Protikorupénu chartu, ktorej je signatarom, aktivne vystupovat’ proti
korupcii a nekalej hospodarskej sutazi,

d) zavdzuje sa vo svojej Cinnosti asluzbach chranit’ zdravie a bezpecnost svojich
zamestnancov, zadkaznikov a ostanej verejnosti,

e) zavizuje sa poskytovat’ verejnosti zrozumitel'né, pravdivé a pravidelné informacie o svojej
podnikatel'skej ¢innosti a ciel'och, dbat’ o vybudovanie profesionalnych a etickych vzt'ahov
s médiami,

f) nezneuzije svoju povest’, obchodné meno alebo majetok na podporu akejkol'vek politickej
strany alebo hnutia a nepripusta politicku aktivitu v pracovnom case,

g) napomaha svojimi sponzorskymi a darovacimi aktivitami moralnemu, kultirnemu
a vzdelanostnému rozvoju regionov a celej spolo¢nosti, pritom za prioritu v tejto oblasti
povazuje podporu aktivit mladych l'udi,

h) zavidzuje sa uskutocnovat’ lobing len v stlade s podnikovymi hodnotami, principmi
a normami svojho etického kddexu a v stilade s platnymi zadkonmi.

2. Zodpovednost’ voci organom Statnej spravy a izemnej samospravy

Podnik KORA:

a) buduje korektné vztahy sorgdnmi S$tatnej spravy, Uzemnej samospravy a verejnymi
organizaciami tak, aby tieto vzt'ahy boli v stlade so zdkonom a moréalkou; dba, aby pri ich
uskutociiovani nedochadzalo ani k naznaku nelegalneho alebo neetického spravania zo
strany zamestnanca podniku,

b) zavidzuje sa poskytovat’ organom S§tatnej spravy pravdivé informdacie o hospodarskom
stave, strategickych zdmeroch a pripravovanych zmenéach podniku,

¢) zavézuje sa v€as informovat’ o svojich komerénych zameroch, ktoré sa tykaji obyvatelov
a podnikatel'skych subjektov daného regiénu arokovat s predstavitelmi wzemnej
samospravy s cielom hladat’ rieSenia, ktoré su ekonomicky vyhodné pre zainteresované
strany, a nie s na tkor inych stran.
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Clanok IV: Zodpovednost’ voli zikaznikom, dodavatePom, obchodnym partnerom
a konkurencii

Podnik KORA:

a) zavdzuje sa nezverejiiovat informécie o svojich zdkaznikoch, dodévatel'och a obchodnych
partneroch, pri¢om tieto informdcie povazuje za doverné a vo vztahu k nim zavézuje
svojich zamestnancov ml¢anlivostou,

b) zavédzuje sa vSetkym svojim zakaznikom, dodavatelom, obchodnym partnerom, ako aj
konkurencii pouzivat len legitimne podnikatel'ské postupy.

1. Zaviazky vodi zakaznikom

a) Cestny a korektny pristup k zdkaznikom, uspokojovanie ich potrieb a poziadaviek na
zaklade vzajomnej ekonomickej vyhodnosti, povazuje podnik KORA za predpoklad
uspesnych a pevnych obchodnych vztahov,

b) kazdy zamestnanec je povinny vykonavat svoju pracu tak, aby uspokojila zadkaznika,
pricom vztahy so zdkaznikmi musia byt diskrétne, zdvorilé bez akéhokol'vek
zvyhodnovania, predsudkov a diskrimindcie,

¢) kazdy zamestnanec reSpektuje zékaznika a podiela sa na maximéalnom poskytovani sluzieb
na konkrétnom pracovnom mieste v podniku KORA a usiluje sa najst’ vzajomne vyhodné
rieSenie jeho poziadaviek,

d) podnik KORA zavézuje svojich zamestnancov v komunikacii so zdkaznikmi spravat’ sa
profesiondlne, dodrziavat principy uznania, empatie a Ustretovosti pri rieSeni ich
problémov, pritom nepripusta, aby zamestnanec podniku zneuzival nedostatok informaécii
zo strany zékaznika,

e) podnik KORA poskytuje v€asné, uplné, pravdivé a zrozumiteI'né informacie o svojich
sluzbéch, pritom si uvedomuje, ze akékol'vek umyselné zatajovanie alebo skresl'ovanie
informécii znamena stratu dovery zo strany zakaznikov a verejnosti, a tym poskodenie
mena podniku,

f) podnik KORA sa zavdzuje poskytovat bezpeéné akvalitné sluzby v stlade
s vnutro$tatnymi a medzindrodnymi normami,

g) povinnost'ou kazdého zamestnanca podniku je dodrzat’ vsetky bezpecnostné opatrenia pri
vykone prace tak, aby nedoslo k ohrozeniu zdravia a majetku zdkaznika,

h) problémové situacie s konkrétnym zékaznikom je zamestnanec povinny riesit’ diskrétne,
zdvorilo a v pripade omylu je zamestnanec povinny ospravedlnit’ sa zdkaznikovi za svoju
chybu, alebo chybu sposobenti podnikom KORA.

2. Zavizky voci dodavatel’om a obchodnym partnerom

Podnik KORA:

a) zaviazuje sa vduchu Protikorupénej charty vyhybat korupcii autvarat svojimi
podnikatel'skymi aktivitami protikorupéné prostredie,

b) nezneuziva svoje postavenie na trhu azavizuje sa utvarat’ korektné a transparentné
podmienky pre vsetkych svojich obchodnych partnerov,

c) zavdzuje sa dodrziavat dohodnuté zmluvné podmienky a v pripade, ze znejakych
mimoriadnych dévodov nemoéze zmluvu dodrzat, neodkladne bude otom informovat
svojich partnerov a rokovat’ s nimi o alternativnych rieSeniach,

d) zavdzuje sa poskytovat’ svojim obchodnym partnerom pravdivé informacie o svojej
ekonomickej situacii,

e) vyhlasuje, Ze v pripade komeréného sporu je ochotnd rokovat' a hladat’ kompromisné
rieSenie s cielom dosiahnut’ korektné, vzajomne vyhodné rieSenie,

f) reSpektuje zdkony, rozhodnutia sudov, arbitrov a inych spravnych organov,
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g) zavézuje sa utvarat’ bezpecné pracovné prostredie pre svojich obchodnych partnerov a ich
zamestnancov zdrzujucich sa na pracoviskdch podniku a zaroven od nich vyzaduje
dodrziavanie vSetkych bezpecnostnych predpisov platnych v podniku,

h) zamestnanec podniku nesmie prijimat ani vyzadovat od obchodnych partnerov, alebo
kohokol'vek, kto sa uchddza o obchodny vztah s podnikom, ziadne peniazné a nepeiniazné
dary,

1) zamestnanec moéze prijat iba drobné darCekové predmety a pohostenie neprevySujuce
1000,- Sk, ak sa ich prijatim nezaviaze zvyhodnit toho, kto ich poskytuje,

j) zamestnanec podniku nesmie poskytnut nijaké dary, pohostenie ainé pozornosti
s vynimkou drobnych a reklamnych firemnych daréekovych predmetov, ktorymi by
obchodnych partnerov alebo potencialnych obchodnych partnerov navadzal na korupciu
alebo iné nelegalne a neetické konanie.

3. Zavizky vo¢i konkurencii

Podnik KORA:

a) nepovazuje konkurencné firmy za nepriatel'ov, ale za rovnocennych partnerov, ku ktorymi
sa sprava rozhodne, ale Cestne, v sulade s pravidlami cestnej hospodarskej sutaze
a v duchu Protikorup¢nej charty,

b) dodrziava zakony upravujice vzt'ahy s konkurenciou,

c¢) reSpektuje konkurenciu, jej dobré meno a postavenie na trhu,

d) presadzuje také formy komunikacie medzi konkurenénymi firmami, ktoré si v zaujme
dobrého mena celého odvetvia zaoberajiceho sa ndkladnou dopravou,

e) nebude ziskavat’ informdacie o konkurentoch necestnymi alebo nezdkonnymi sposobmi.

Clanok V: Zavizky voci medzinarodnym organizaciam a spolocenstvam

Podnik KORA:

a) plne reSpektuje zdkony, tradicie, kultaru a zvyklosti krajiny, v ktorej pdsobi,

b) zavdzuje sa dodrziavat' prislusné medzinarodné normy, dohody, predpisy, vyhlasky
a platné dohovory, ktoré vyplyvaji zjej clenstva v medzinarodnych organizicidch
a spolocenstvach,

c) vyzaduje od vSetkych, ktori ju reprezentuju v medzinarodnych organizaciach
a spolocenstvach, vysoku odbornu, jazykov, intelektualnu a moralnu troven.

Clanok VI: Zodpovednost’ za Zivotné prostredie

Podnik KORA:

a) povazuje ochranu zivotného prostredia za svoju prioritni ulohu; dodrziava koncepciu
trvalo udrzate'ného rozvoja v environmentalnej oblasti a napoméha programu ochrany
a tvorby zivotného prostredia regionov,

b) respektuje vo vsetkych svojich cinnostiach platné technologické a ekologické normy,
kdekol'vek posobi,

c) presadzuje prijatic naro¢nych noriem na znizovanie nepriaznivych environmentalnych
vplyvov dopravy s ciel'om byt a zostat’ najekologickejSou formou prepravy tovaru,

d) zavizuje sa pravidelne informovat’ verejnost’ o svojom environmentalnom programe a jeho
plneni.
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Clanok VII: ZavizKy vo vnutri spolo¢nosti

1. Zodpovednost’ podniku za svojich zamestnancov

Podnik KORA:

a) zavdzuje sa konat’ v stlade so Zakonnikom préce a so vSetkymi zdkonnymi opatreniami,
ktoré upravuju pracovnopravne vztahy a =zarovei sa zavizuje utvarat svojim
zamestnancom podmienky na dostojna pracu,

b) zavézuje sa dodrziavat’ vSetky zdkony, normy a smernice tykajuce sa zdravia a bezpecnosti
prace zamestnancov,

c) striktne vyzaduje od svojich zamestnancov, aby prijali osobni zodpovednost za
dodrziavanie bezpecnostnych predpisov aaby svojim konanim neohrozili seba, inych
zamestnancov, zdkaznikov, alebo verejnost,

d) zakazuje pouzivanie alkoholu, drog alebo omamnych latok pocas pracovného casu alebo
pred nastupom do prace,

e) nedopusti sa diskrimindcie pri prijimani, vzdelavani, hodnoteni a uvolfiovani
zamestnancov,

f) zaviazuje sa dodrziavat spravodlivi mzdovi politiku podla stanovenych predpisov,
s prioritnym zohl'adilovanim vykonu zamestnanca a hospodarskych vysledkov podniku,

g) venuje dbsledni pozornost odbornému a osobnému rozvoju svojich zamestnancov
v stilade so sti¢asnymi a budicimi potrebami spolo¢nosti; zavizuje sa utvarat’ podmienky
na rozvijanie vedomosti, zru¢nosti a schopnosti svojich zamestnancov zodpovedajucich ich
sucasnému alebo planovanému pracovnému zaradeniu,

h) dba o to, aby uvol'miovanie zamestnancov bolo objektivne, transparentné a eticke,

1) reSpektuje prdva zamestnancov na Clenstvo v odborovych azamestnaneckych
organizaciach a utvara priestor na efektivne rokovania tykajuce sa podmienok zamestnania
a inych zalezitosti zamestnancov.

2. Medzil’'udské vzt'ahy v spolo¢nosti a uicta k loveku

a) podnik KORA vyzaduje od kazdého zamestnanca utvarat’ atmosféru vzajomnej ucty,
dovery a spolupatri¢nosti, s cielom kultivovat pracovné vztahy a dosahovat’ dobré
hospodarske vysledky,

b) vztahy medzi zamestnancami, ako aj medzi nadriadenymi a podriadenymi v podniku st
zalozené na tucte k dostojnosti kazdého ¢loveka a na reSpektovani zakladnych T'udskych
prav,

¢) kazdy zamestnanec v podniku ma pravo na zachovanie l'udskej dostojnosti, osobnej cti,
dobrej povesti, na ochranu mena a podnik nezasahuje do sukromného a rodinného Zivota
zamestnanca,

d) v podniku je v medziludskych ipracovnych vztahoch nepripustnd akakol'vek forma
diskriminéacie,

e) vpodniku KORA sa netoleruje Ziadne psychické a fyzické nésilie; sexudlne obt'azovanie
je v akejkol'vek podobe a forme zakéazané,

f) vpodniku je zakazand akakol'vek forma ohovérania, intrigovania, osocovania,
ponizovania, Sikanovania, ako aj pouzivanie neslusnych vyrazov,

g) kazdy zamestnanec podniku KORA nesie zodpovednost' za svoje spravanie a konanie,
pritom povinnostou kazdého je spravat’ sa tak, aby svojim konanim nespdsobil ujmu sebe
ani svojmu okoliu.
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3. Etika komunikacie a poskytovania informacii

a) podnik KORA povazuje komunikaciu za zivy proces, pomocou ktorého sa adaptuje na
nové podmienky a rozvija sa,

b) podnik KORA nepretrzite informuje svojich zamestnancov o jeho stratégii a podporuje
aktivnu komunikaciu na vSetkych trovniach riadenia, ¢o by malo v konecnom dosledku
prispiet’ k zvySeniu pracovnej iniciativy a ekonomickému rastu spolo¢nosti,

¢) komunikacia v podniku na vSetkych trovniach musi byt efektivna, musi umoznovat
vzdjomné odovzddvanie informdcii, upeviiovat pracovné zaujatie a potrebni
spolupatri¢nost’,

d) podnik v rdmci internej komunikécie uplatituje zékaznicky pristup,

e) kazdy, kto chce prispiet’ k zlepSeniu v ktorejkol'vek oblasti ¢innosti podniku, mé pravo na
vypocutie,

f) kazdy vedlci zamestnanec je povinny vypocut zamestnanca, ktory poskytuje informacie
na zlepSenie jednotlivych c¢innosti podniku, musi ich objektivne zhodnotit’ a ndlezite
vyuzit' v jej prospech,

g) podnik zavézuje vSetkych svojich zamestnancov na kultivovani a nendsilni komunikaciu,

h) ak sa v komunikécii na ktorejkol'vek tirovni vyskytnu konflikty, kazda strana je povinna
prejavit tstretovost’ pri ich rieSeni a hl'adani konsenzu.

4. Ochrana dobrého mena a majetku podniku KORA

a) kazdy zamestnanec zpodniku vystupuje nielen ako sukromnd osoba, ale aj ako
reprezentant podniku, preto musi na verejnosti dbat’ na jeho dobré meno a ochranovat’ jeho
zaujmy,

b) podnik KORA vyZaduje od svojich zamestnancov kritickll lojalitu a vSetky pracovné
problémy riesit’ vo vnutri spolo¢nosti,

¢) podnik zarucuje ochranu zamestnancovi, ktory ozndmi vnatornym kontrolnym orgdnom
podniku protizdkonné aktivity pachané vo vnutri podniku,

d) podnik nepodnikne ziadne protizdkonné kroky a nespravodlivé sankcie voci osobe, ktora
zverejni protizékonné aktivity pachané v podniku,

e) zamestnanec neznevazuje a neohovara na verejnosti podnik a k lojalite k podniku vedie aj
svojich rodinnych prislusnikov,

f) kazdy zamestnanec moZe poskytovat’ na verejnosti iba také informécie o podniku, ktoré su
oficialne urcené pre verejnost’, alebo su bezne pripustné a vseobecne zname,

g) podnik KORA sa zavidzuje reSpektovat’ autorské prava a vyzaduje rovnaky postoj od
svojich zamestnancov a obchodnych partnerov,

h) v podniku sa pouziva iba legalne obstarany softvér, hmotny alebo nehmotny majetok,

1) kazdy zamestnanec podniku je povinny ochranovat dusevné vlastnictvo a materidlne
bohatstvo spolo¢nosti,

j) kazdy zamestnanec podniku jeho hmotny a nehmotny majetok nevyuziva na sikromné
ucely s vynimkou pripadov, o ktorych rozhoduje nadriadeny zamestnanec,

k) zamestnanec podniku si neprivlastiiuje, nepozifiava, ani neprepozi¢iava majetok
spolocnosti,

1) nezdkonné privlastnenie podnikového majetku, alebo jeho pouzitie na sukromné ucely,
alebo pre cudziu potrebu bez povolenia kompetentného zamestnanca v rozpore s platnymi
predpismi sa povazuje za rovnako zdvazné, ako priame odcudzenie majetku,

m)kazdy zamestnanec podniku je povinny efektivne vyuzivat’ plateny pracovny cas s cielom
dosahovania dobrych hospodarskych vysledkov, pritom vyuzivanie plateného pracovného
¢asu na sukromné ucely je nepripustné,
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n) kazdy zamestnanec podniku KORA musi mat’ sluSné spravanie audrziavat si slusny
zovnajSok, pretoze sa tym podiel’a na utvarani dobrej profesionalnej povesti podniku a pri
uprave svojho zoviajsku zamestnanec dodrziava vSeobecne platné normy obliekania,

0) zamestnanec nezneuziva v podniku svoje postavenie.

5. Konflikt zaujmov

a) konflikt zdujmov vzniké, ked’ osobné zaujmy zasahuju do povinnosti zamestnanca a jeho
lojality k podniku a ked’ by svojou ¢innostou mohol poskodit’ alebo znevyhodnit’ podnik
KORA,

b) zamestnanec podniku nesmie vykondvat’ nijakl ¢innost, ktord by sa mohla oznacit’ ako
konflikt zdujmov,

c) veduci zamestnanec nesmie vykondvat® cinnost' ako Statutarny orgdn alebo clen
Statutarneho alebo iného orgdnu inej pravnickej osoby s podobnym predmetom podnikania,
s vynimkou spolo¢nosti, na ktorych podnikani sa podnik KORA zuc¢astiiyje,

d) zamestnanec podniku méze vykonavat’ podnikatel'ski alebo inu zarobkovi ¢innost’ zhodnu
alebo obdobnt s predmetom ¢innosti podniku len so suhlasom svojho zamestnavatel’a,

e) ani jeden zamestnanec nesmie vyuzivat' svoje oficidlne postavenie podniku na sukromné
ucely amusi sa vyhybat vztahom, ktoré prinaSaji so sebou riziko korupcie a ktoré
spochybnuju jeho objektivnost’ a nezavislost’ pri vykone ¢innosti.

6. Ochrana obchodného tajomstva

a) obchodnym tajomstvom podniku KORA st informécie a fakty uvedené v zoznamoch
tvoriacich predmet obchodného tajomstva podniku,

b) kazdy zamestnanec podniku je povinny dodrzat Predpis na ochranu obchodného
tajomstva, ktory definuje rozsah, stanovuje podmienky a opatrenia na jeho doslednu
ochranu pred vyzradenim a zneuZzitim,

¢) v pripade, Ze s obchodnym tajomstvom podniku treba oboznamovat cudzie pravnické
alebo fyzické osoby vramci obchodnych vztahov, je nevyhnutné, aby tieto osoby
podpisali vyhlasenie o ml¢anlivosti,

d) stratu, znicenie, poskodenie, zneuzitie alebo vyzradenie predmetu obchodného tajomstva je
zamestnanec povinny ihned’ pisomne hlésit’ priamemu nadriadenému, ktory musi vykonat’
neodkladne potrebné opatrenia na zamedzenie neziaducich nasledkov.

Clanok VIII: Eticka zodpovednost’ manaZmentu

ManaZzéri podniku KORA:

a) su povinni oboznamit zamestnancov s hodnotami, etickymi principmi anormami
uvedenymi v tomto etickom kdédexe a st povinni byt prikladom pri jeho dodrziavani,

b) prijimaju zodpovednost’ za rozvoj etiky v podniku a zavizuju sa utvarat’ podmienky na
realizaciu etického kodexu,

c) reSpektujii zadsady manazérskej etiky asu povinni konat' v duchu najvysSich zdsad
podnikatel'skej etiky,

d) prijimaju zodpovednost’ vyplyvajicu zich postavenia, su povinni konat' vzdy v zaujme
spolocnosti a jej akcionarov, ochranovat’ jej majetok a povest’,

e) poskytuji zamestnancom pravidelné, pravdivé a zrozumiteI'né informacie o situacii
v spolocnosti, jej ciel'och a zameroch, ako aj o aktudlnych otdzkach podniku.
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Clanok IX: Uplatiiovanie etického kédexu KORA, a. s.

1. Posobnost’ etického kodexu:

a) eticky kodex podniku KORA, a. s., sa vztahuje na vSetkych zamestnancov podniku, ako
aj na dalSie osoby konajuce vjej mene, pritom vsSetci su povinni kodex dodrziavat,
pozitivne prezentovat’ a konat’ v stlade s jeho ustanoveniami,

b) na riesenie a koordindciu etickych otazok sa zriad’'uje Eticka rada podniku KORA.

2. Oznamovaci mechanizmus:

a) kazdy zamestnanec podniku KORA je povinny oznamit’ porusenie tohto etického kodexu
svojmu priamemu nadriadenému, v urcitych pripadoch, ked’ sa mu to nezdd vhodné,
dalS§iemu vySSiemu nadriadenému podla organizacnej Struktiry, alebo ktorémukol'vek
Clenovi etickej rady, pripadne dalSiemu subjektu poverenému konat v etickych
zalezitostiach (ozndmenie sa podava Ustne, telefonicky alebo pisomne),

b) na ucely oznamovania porusenia etického koédexu sa zriad'uje 24-hodinova telefonicka
hortica linka 0903453333, ctickykodex(@kora.sk, ktort bude pravidelne vyhodnocovat
tajomnik etickej rady,

c¢) vsetci, ktorym sa nahlasuje poruSenie etického kodexu su povinni zarucit’ oznamovatel'ovi
anonymitu a jej odhalenie mozno urobit’ len so sthlasom oznamovatel’a,

d) voci zamestnancovi, ktory oznami porusenie etického kodexu sa nesmu uskuto¢nit’ Ziadne
represalie,

e) ak zamestnanec podniku ozndmi vymyslené porusenie etického kddexu so zadmerom
poskodit’ danej osobe, jeho konanie sa posudzuje ako porusenie Etického kodexu KORA,
a.s.,

f) kazdy, komu bolo nahlasené porusenie etického kddexu je povinny zaoberat’ sa hlasenim
a prijat’ rieSenie v sulade so svojimi kompetenciami,

g) nadriadeny zamestnanec, ak sdm uznd, moze poziadat’ o rieSenie vysSiecho nadriadeného,
eticku radu alebo iny subjekt opravneny konat’ vo veci porusenia etického kddexu,

h) pravo nahlasit’ porusenie Etického kodexu KORA, a. s., na eticki radu maji aj iné
subjekty, napriklad zdkaznici, obchodni partneri, obyvatelia regiénu, mimovladne
organizacie a pod.

3. Sankcie

a) porusenie etickych principov anoriem uvedenych v etickom kddexe sa sankcionuje
prislusnymi moralnymi sankciami podl'a zdvaznosti porusenia etického kodexu,

b) niektoré porusenia etického kodexu sa povazujii za pracovnopravne porusenie a preto sa
budt posudzovat’ a sankcionovat’ az po skonceni pracovného pomeru,

c¢) niektoré pripady porusenia Etického kodexu KORA, a. s., nevylucujii konanie organov
¢innych v trestnom konani alebo vySetrovanie prislusnymi vladnymi orgdnmi.

4. Poradenstvo pri vysvetl’ovani etického kodexu

a) kazdy zamestnanec podniku KORA sa mdZe obratit’ na etickil radu alebo na subjekt
povereny riesenim etickych zalezitosti s pripomienkami k etickému kédexu,

b) na tieto subjekty sa mdéze zamestnanec obratit’ aj v pripadoch, ked’ si nie je isty, ¢i jeho
aktualne, ¢i pozadované konanie je v sulade s etickym kdédexom alebo ked’ méa pochybnosti
o vyklade jednotlivych ¢lankov Etického kodexu KORA, a. s.
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4. Protikorup¢ny program podniku — ukazka

Nazov podniku a udaje o jej podnikatel'skych aktivitach st zmenené.
Protikorupény program KORA, a. s.

PREAMBULA

Podnik KORA je modernou a otvorenou obchodnou spolo¢nost'ou, ktora si je plne vedoma
svojej zodpovednosti pri dodrziavanim a presadzovani principov moralky a etiky
v podnikatelom prostredi. Podnik KORA sa zavdzuje presadzovat zakladné etické principy
v podnikani a prijima

tento Protikorupény program podniku KORA, a. s., kde hlavnymi ciel'mi su:

* obmedzovanie korupcie,

* zaviazanie sa neposkytovat’ a neprijimat’ uplatky,

* zvySovanie transparentnosti.

Clanok 1: Transparentnost

Podnik KORA, a. s., sa zavdzuje presadzovat maximalnu otvorenost’ pri reSpektovani
obchodného tajomstva, o znamend otvorene poskytovat vernosti pravdivé informacie
o svojej podnikatel'skej ¢innosti, jej vysledkoch a ciel'och.

Clanok 2: Verejné obstaravanie

Pri verejnom obstardvani, teda nakladani s verejnymi prostriedkami, je otdzka zvySenej
transparentnosti, ako aj d’alSich protikorupénych opatreni dolezitou poistkou dosiahnutia
zamerov verejného obstardvania a vytvarania podmienky pre budovanie ddvery medzi
obstaravatel'om a potencidlnymi uchadza¢mi, ako aj medzi obstardvatelom a Sirokou
verejnost’ou.
Podnik KORA sa zavdzuje dodrziavat’ v procese verejného obstaravania § 128 Trestného
zdkona. Zarovenl sa zavdzuje pristupovat’ v procese verejného obstaravania k zavizku
transparentnosti, ktory bude obsiahnuty v zmluve podpisanej medzi obstaravatelom
a uchadzacom pri prevzati sutaznych podkladov. Tato transparentnost’ bude zamerana hlavne
na:
aktivne poskytovanie informacii o procese verejného obstardvania,
* monitoring v priebehu realizovania verejného obstaravania,
* vylaCenie mozného konfliktu zdujmov tak u obstardvatela, ako aj vo vztahu
k uchadzacom.

Za konflikt zaujmov povazujeme situdcia, ked’ vznika pri rozhodovani zamestnanca moznost’
uprednostnit’ svoj osobny zaujem pred zaujmom podniku. Osobny ziujem moze byt aj
zaujem jeho manzela, manzelky, deti alebo inej blizkej osoby.

Clanok 3: Financovanie politickych stran

Podnik KORA, a. s., sa zavdzuje zverejiovat informacie o svojich prispevkoch politickym
stranam a hnutiam. Prispevkom sa rozumie akakol'vek neprimerand sluzba, vyhoda, zl'ava,
alebo iné plnenie pre politické strany a hnutia. Za poskytnuté prispevky podnik KORA
nebude pozadovat’ ziadnu vyhodu, pomoc alebo iné konanie od predstavitel'ov tejto politickej
strany. VSetky moZzné prispevky politickym strandm zarovenn podnik KORA raz roc¢ne
zverejni.
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Clanok 4: UrychPovacie platby

Platby, ktoré maji za ciel’ urychlenie administrativneho procesu su bez ohl'adu na ich ucel
formou uplatkarstva. Podnik KORA nebude takého platby poskytovat’ ani prijimat’, pokial’ to
neumoziuje zakon. Sucasne zamestnanci podniku KORA nesmu uprednostiiovat’ svojich
partnerov napr. pri zaplateni faktur, vybavovani objednavok a pod.

Clanok 5: Uplatky

Podnik KORA, a. s., sa zavidzuje neponukat’, neposkytovat’, ani neprijimat’ uplatky v Ziadne;j
forme a zrieka sa vyuzitia inych spdsobov na prijatie alebo poskytnutie neprimeranej vyhody
zakaznikom, sprostredkovatel'om, obchodnym partnerom, dodavatel'om, zamestnancom alebo
predstavitel'om orgénov verejnej moci.

Zavazuje sa tiez viest svojich zamestnancov ktomu, aby neslubovali, nevyzadovali,
nedohodovali alebo neprijali tplatok alebo proviziu od zakaznikov, sprostredkovatel'ov,
obchodnych partnerov, dodéavatelov, alebo zamestnancov takychto subjektov alebo
predstavitel'ov orgédnov verejnej moci.

Ziadny zamestnanec nebude nijakym spdsobom postihovany za to, ze odmietne poskytnat
uplatok, ani v pripade, keby to znamenalo pre spolo¢nost’ stratu. Zaroven kazdy zamestnanec
podniku KORA je povinny oznamit’ svojmu nadriadenému alebo predstavenstvu spolo¢nosti
pokusy o korupciu spolo¢nosti. Predstavenstvo spolo¢nosti je povinné sa takymto podozrenim
zaoberat’ a v pripade jeho opodstatnenosti oznamit’ organom ¢innym v trestnom konani.

Clanok 6: Dary a iné vyhody

Podnik KORA, a. s., nebude poskytovat dary za ucelom ovplyvnit rozhodovanie
obdarovaného. Zamestnanec podniku KORA nemoéze dat, pontknut, prisibit, ziadat’ alebo
prijat’ nejaka cennost’ s vynimkou veci, ktoré su vylu¢ne ur¢ené na propagaciu a ktoré maju
hodnotu nizSiu ako 1 000,- Sk. Ak prijme dar vo vyssSej hodnote, je povinny prijem takéhoto
daru nahlésit’ do evidencie do 10 dni od jeho ziskania. Evidencia takychto darov bude vedena
na Internom audite podniku KORA. Takého dary sa pouziju na interné potreby v podniku
(napr. dary pri jubileach, cena do sutaze a pod.). Pri prijimani daru je vzdy potrebné brat’ do
uvahy okolnosti pripadu, napr. drahd vecera s obchodnym partnerom nevzbudzuje Ziadne
podozrenie, ale naopak uz iba pozvanie na veceru od uchddzaca verejného obstaravania
v prebiehajlicej sutazi by sposobilo podozrenie z narusenia objektivnosti.

Clanok 7: Charitativne prispevky a sponzorstvo

Podnik KORA, a. s., sa zavdzuje poskytovat charitativne a sponzorské prispevky podla
jasnych kritérii tak, aby nemohli vyvolat’ podozrenie z korupcie. Podnik KORA zverejni
vSetky svoje prispevky na charitativne Ucely alebo na sponzorstvo. Vypracuje Charitativny
a sponzorsky program, v ktorom jasne definuje do akych oblasti chce svoje charitativne
a sponzorské prispevky zamerat’.

Clanok 8: Lobing
Podnik KORA, a. s., sa zavdzuje viest' a zverejiiovat’ na poZiadanie zoznam lobistickych

stretnuti s predstavitelmi organov verejnej moci. Zaroven sa zavizuje vykonavat lobing na
etickom a korektnom principe. Zoznam obsahujici €as, osobu, miesto stretnutia a obsah
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rokovania, bude vedeny na Internom audite podniku KORA akazdy tucastnik takéhoto
lobistického stretnutia je povinny nahlasit’ ho do 10 dni od uskuto¢nenia stretnutia. Této
povinnost’ sa netyka stretnuti s predstaviteI'mi organov verejnej moci, ktorych cielom je
splnenie povinnosti ulozenych pradvnymi predpismi.

Lobing neznamena podplécat’, ¢i inak hmotne motivovat’ tych, ktori mézu prijat’ rozhodnutie.

Clanok 9: Implementacia programu

Integrujicim organom v podniku KORA, a. s., ktory zabezpe¢i monitoring dodrziavania

protikorupéného programu je Interny audit. Raz rocne bude vypracovavat spravu o plneni

protikorupéného programu, ktora bude zamerana hlavne na:

* monitoring procesu verejného obstaravania,

* zverejnovanie prispevkov politickym stranam a hnutiam,

* plnenie charitativneho a sponzorského programu,

* preskiimanie pripadov opodstatnenych podozreni z korupéného spravania, a v pripade
preukdzania opodstatnenosti ich oznamenie prisluSnym organom,

* hodnotenie a navrhovanie novych protikorupénych opatreni.

Clanok 10: Zavere¢né ustanovenie

Protikorupény program je tzko spity s Etickym kodexom podniku KORA, a. s. Kazdé
poruSenie protikorupéného programu je zarovenl aj porusenim etického koédexu podniku
a zamestnanec je povinny takéto porusenie nahlasit’ na Etickt radu podniku KORA, a. s.

5. Protikorupény program - uplatok

Popis situdcie

Ako veduci tverového oddelenia banky prave preverujete ziadost’ o poskytnutie Gveru vo
vyske 20 milionov slovenskych korun pre stredne velku firmu. Majitel' firmy ponuka ako
zaruku Sperky v adekvatnej protihodnote. VaSa banka zamestndva pracovnika, ktory sa
zaobera posudzovanim Sperkov a drahych kovov.

Klient priniesol potvrdenie o tom, Ze tieto Sperky st pravé a v adekvatnej hodnote. Z ndhodne
vypocutého rozhovoru medzi kolegami ste sa dozvedeli, Ze doty¢ny pracovnik nepracuje vzdy
cestne a za patri¢nd protihodnotu nadhodnocuje prineseny material.

Rozhodujete sa, o urobite a najschodnejSou cestou sa zdd porozpravat' sa otom s vasim
nadriadenym. Pri rozhovore s pracovnikmi firmy poviete, ze zuritych dovodov budete
ziadany Gver konzultovat' s vasim nadriadenym. Ziadatel' iveru okamzZite pochopi situaciu
a ponukne vam cenu za ml¢anie vo vyske 1 miliéna slovenskych kortn.

Hoci ste sa do tejto situdcie dostali ndhodne a cenu Sperkov ste nespochybnili preto, Ze ste
oc¢akavali Uplatu za podpisanie Gveru, za¢inate uvazovat’ o danej ponuke. Je vdm tplne jasné,
ze ide o prijatie uplatku a ze tento Cin je v rozpore s pravom a s etickym kédexom banky,
ktory ste podpisali pri nastupe do prace. Prijatie uplatky sa podla kddexu sankcionuje
okamzitym prepustenim z prace.

Doteraz ste uplatok neprijali, ale teraz o tom uvazujete. Ste kryty potvrdenim (o ktorom teraz
definitivne viete, ze nezodpoveda skutocnej hodnote Sperkov) zodpovedného pracovnika ,
a tak nesiete dosledky za pripadnu nesolventnost’ vasho zékaznika. Pripadné straty by utrpela
len vasa banka. Ste si isty, ze zdkaznik bude o danom uplatku mlcat, pretoze je osobne
zainteresovany na predmetnej pdziCke. VasSa socidlna a financné situdcie nie je zla, ale
ponuknuta suma by vam pomohla stabilizovat’ rodinny rozpocet na dlhsie obdobie.
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Ulohy
1. Rozhodnite sa, ako by ste postupovali z pozicie veduceho uverového oddelenia.
2. Uved'te, v ¢om spociva ekonomicka a eticka stranka opisaného problému.

RieSenie
1. Svojim podpisom som sa zaviazal akceptovat’ eticky kodex a protikorupény program
banky, v ktorej pracujem. Podla clanku tohto kodexu, ktory hovori o oznamovacej
povinnosti zamestnanca, pisomne nahlasim predsedovi etickej rady banky a zaroven
predstavenstvu banky vzniknutu situdciu.
2. Ekonomicka stranka opisaného problému ma dve roviny:
a) osobna, ktora spociva v strate zamestnania a moznymi problémami pri hl'adani nového
zamestnania, rozpadom manzelstva a naslednymi finanénymi problémami atd’.,
b) firemnd, spocivajuca v pripadnej strate, ktori by banka mohla utrpiet’ poskytnutim
uveru nesolventnému klientovi.
Eticka stranka problému suvisi so zodpovednost'ou manazmentu, kde s zaradeni aj veduci
oddeleni. Podl'a etického kodexu su povinni konat vzdy v zaujme spolocnosti a jej
akcionarov, ochrafiovat’ jej majetok a povest. Kazdy zamestnanec by mal vediet’, aky bude
postih za porusenie etického kdédexu. Obavy zo straty toho, o zamestnanec strati v oblasti
finan¢nej a morélnej, by mali byt z dlhodobého hladiska vécsie, ako zo ziskaného c¢i
daného tuplatku.
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PISOMNE PREVEROVANIE VEDOMOSTI: MARKETINGOVA ORGANIZACIA PODNIKU

Cislo | OtazKy a tilohy Pocet
otazky | Skupina A Skupina B bodov
1. Aké funkcie plni marketingovy | Co je marketingovy plan?
manazment? 3
2. Vysvetlite ro¢ny marketingovy | Vysvetlite dlhodoby marketingovy
plan. plan. 2
3. Z &oho sa skladd marketingovy | Co je ndpliiou marketingovej
plan produktov? logistiky? 3
4. PopiSte komunikacné schopnosti | Popiste odborné schopnosti
marketingového manazéra. marketingového manazéra 3
Nakreslite a vysvetlite funkéna | Nakreslite a vysvetlite organizaciu
5. organizaciu marketingového | marketingového manazmentu | 5
utvaru. podl’a produktov.
Nakreslite a vysvetlite maticova | Nakreslite a vysvetlite organizaciu
6. organizaciu marketingového | marketingového manazmentu | 5
utvaru. podla skupin.
7. Co je podnikatel’ska etika? Co je eticky kodex podniku? 2
8. Co obsahuje preambula etického | Aké vnitorné zavizky podniku
kédexu podniku? obsahuje jeho eticky kddex? 3
0. Vysvetlite eticky kédex | Vysvetlite eticky kodex
marketingu, ktory sa tyka produktu | marketingu, ktory sa tyka ceny. 3
Vysvetlite eticky kédex | Vysvetlite eticky kodex
10. marketingu, ktory sa tyka reklamy. | marketingu, ktory sa tyka podpory | 3
predaja.
Spolu 32
VYHODNOTENIE:
KLASIFIKACIA DOSIAHNUTY POCET BODOV
1 32-28
2 27-22
3 21-16
4 15-10
5 9-0
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