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Ocenenie pre casopis REFLEXIE

Casopis REFLEXIE — Kompendium tedrie a praxe podnikania ziskal prestizne ocenenie PODNIKOVE MEDIUM
ROKA 2017 v konkurencii slovenskych tlacenych a elektronickych médii.

Na  sldvnostnom  vyhodnoteni  jubilejného  15.  rocnika
celoslovenskej stitaZe Podnikové médium roka 2017, ktorej
vyhlasovatelom je Klub podnikovych médii na Slovensku a Slovak
Business Agency, ziskal jednu z hlavnych cien sutaZe — cenu
PhDr. Maridna Matydsa pre ojedinelé projekty v oblasti
podnikovych médii — casopis REFLEXIE. Tdto cena sa udeluje
od roku 2007 a ziskali ju v minulosti mnohé vyznamné institticie
a podniky za mimoriadne kvalitné projekty.

Sutaz ponuka overenie kvality médii organizdcii v konkurencii
inych dcastnikov z celého Slovenska a prispieva k celkovému 3
vysovaniu drovne komunikdcie, jej kultivovaniu a ku kvalite §=———
médii roznych organizdcif, i uZ miest, obci, samosprdvnych
krajov, podnikov, i neziskovych a rozpoctovych organizdcii
v krajine.

© REFLEXIE
KATOLICKA UNIVERZITAV RUZOMBERKU.

Pre autorsky kolektiv Casopisu je tento dspech vyznamnym
ocenenim, overenim jeho kvality a zdrovefi zavézujlicim
v nepolaveni tvorivého Usilia.

Redakénd rada casopisu Reflexie




PREDSLOV

Anna Diacikovd, vediici redaktor Casopisu Reflexie

Vedecky casopis REFLEXIE — Kompendium tedrie a praxe podnikania prindsa, ako je zrejmé z jeho titulu — praxou overenii
tedriu, resp. tedriu overenti v praxi — dielo Podnik a podnikanie — od renomovaného autora a tspesného slovenského
podnikatela, vedca a pedagdga, Dr.h.c. prof PhDY. Ing. Stefana Kassaya, DrSc.

Doma i v zahranici (dielo vyslo v piatich jazykoch — slovensky, anglicky, rusky, polsky, madarsky) je zndme jeho 5-zvézkové
dielo pentaldgia Podnik a podnikanie (4500 strdn textu), ktoré sa snaZi zredlnit teoretické pristupy o podnikani a tym
Zjednodusit studium studentov vysokych Skl a postgradudineho Stidia, doktorandov, ale je tieZ vyuZitelné pre pedagdgov,
manazérov, ¢i samotnych akciondrov podnikov.

Ulahcit dostupnost tejto literatury a pribliZit sa predovsetkym slovenskym a ceskym Studentom a ich pedagdgom, vznikol
v spoluprdci s Katolickou univerzitou v RuZomberku unikdtny projekt, ktory formou Casopisu REFLEXIE prinesie pentaldgiu
vsetkym, ktori prejavia zdujem a to prijatelnou formou. Pentaldgia je Struktdrovand do 18 hlavnych tém a vychddza zo znd-
mej metodiky Balanced Scorecard (BSC) vypracovanej Robertom Kaplanom a Davidom Nortonom. Vykonnost podniku je
aplikdciou tejto metodiky hodnotend prostrednictvom Styroch vyvdzenych perspektiv (financnej perspektivy, zdkaznickej per-
spektivy, perspektivy internych podnikovych procesov a perspektivy ucenia sa a rastu) a v pentaldgii je rozsirend o perspektivu
podnikatelského prostredia, od ktorej sa dalej odvijajti BSC perspektivy podniku.

Casopis Reflexie vdm postupne prinesie vsetkych pit perspektiv v nasledovnom logickom poradi:

1. Perspektiva podnikatelské prostredie:
e |odcovia a manazéri e Rozhodujice hladiskd manazér-
skej praxe  Podnikovd stratégia ® Organizacné Struktdry

2. Financnd perspektiva:

o Teoretické zdklady a podmienky fungovania podnikovej
financnej politiky e Financné riadenie podniku e Analyza
ziskovosti trhu e Investicnd stratégia a investicné projekty

3. Zdkaznicka perspektiva:

o Tedria komunikdcie a jej vyuZitie v podnikovej praxi @ Kom-
ponenty viacprierezovej komunikdcie (A) ® Komponenty viac-
prierezovej komunikdcie ® Starostlivost o zdkaznika

4. Perspektiva internych podnikovych procesov:

® Zdklady projektovania inovativneho podniku e Projekto-
vanie globdlne koncipovaného podniku (A) e Projektovanie
globdlne koncipovaného podniku (B) e Realizdcia projektov
v priemyselnej praxi

5. Perspektiva ucenia sa a rastu:

o Clovek, znalosti a znalostnd spolocnost e Pripadové
Stiidie ® Novy svet, nové prileZitosti ® Prilohy, zdverecné
konstatovania

Pentaldgia, na zdklade vedeckych a odbornych prispevkov a pripadovyich stidii, bola spracovand na prelome miléni, v neustdle sa
ekonomicky, spolocensky apoliticky meniacom prostredi, avsak generalizujiice zdvery, overené casom, st platné ajv sticasnosti. Kazdd
téma je v tivode asopisu doplnend aktudinym vedeckym alebo odbornym prispevkom pedagdgov z Katedry manazmentu v Poprade.

Ing. Anna Diacikovd, PhD.
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Aktualne trendy v marketingu
a marketingovej komunikacii

Koreferat k 11. ¢asti edicie Stefana Kassaya
RIADENIE - Integrovana komunikacia — ¢ast B

Karol Carnogursky, Katedra manazmentu, Katolicka univerzita v Ruzomberku, Pedagogickd
fakulta, Institut Stefana Nahalku v Poprade

Predslov

Stefan Kassay sa v edicii Podnik a podnikanie v 11. ¢asti Riadenie — Integrovana komunikacia —
Cast B v 4. kapitole venuje téme Reklamy a jej posolstva o podniku a jeho produktoch. V jej
Uvode sa uvadza: ,Nové komunikacné technoldgie a rozvojové trendy spoésobili, Ze reklama uz
nemdoZe byt takd istd ako v minulosti” S touto myslienkou je mozné v stcasnej digitalnej dobe
v plnej miere suhlasit. Jej dynamickost spdsobuje neustdly prilev novych produktov a sluzieb,
ktoré sa od seba odlisuju minimalnymi inovaciami, preto sa podniky zameriavaju predoviet-
kym na ich jedine¢nost. Na zaklade poznania ich odlisnych prvkov je mozné realizovat marke-
tingové aktivity spdsobmi, ktoré zabezpecia naplnenie vietkych stanovenych cielov.

Uvod

Marketing vzdy mal a stdle ma priestor pre realizaciu a rozvoj svojich aktivit tam, kde dochaddza
ku zmenam na trhu. Ekonomika neporastie donekonec¢na konvencnym spésobom, ako to ché-
peme v sucasnosti a nové ndpady mozu vyrast kdekolvek. Je preto kratkozraké sledovat len tra-
di¢nych stperov a tradi¢né marketingové nastroje (Petersen, 2015). Marketing sa neustale rozvija
a to vdaka technologidm a ponuka riesenia pre neuspokojené potreby a poziadavky zdkaznikov,
pricom castokrat vychadza z nedostatkov predchadzajucich marketingovych koncepcii (Lem-
ke, 2010). Vychodiskom pre tieto ¢innosti nie je iba jeho potencidl, ale hlavne trh a poziadavky
jednotlivych trhovych segmentov. Vyvoj a sucasné vnimanie marketingu su ovplyvnené sku-
to¢nostami, ktoré charakterizuju aktudlny posun spolocenskych vztahov a struktur (Batra, 2016),
(Krizo, 2018). Neustdle dochadza k prelinaniu jednotlivych kultdr, prejavuje sa vplyv socidlnych
a sociografickych zmien a to hlavne zmenami kipnej sily, ktord sa odzrkadluje na diferenciacii
poziadaviek zdkaznikov. Jednotlivé marketingové stratégie su zamerané na vyrovnanie napdtia
medzi orientaciou na individudlne potreby, rastom vykonnosti podnikov (Krizo, 2018). Zaroven
dochéddza k prelinaniu spolocenskych struktdr, ¢im sa vytvaraju predpoklady pre pdsobenie
podnikov na globdlnom trhu, ¢o sa v kone¢nom doésledku odzrkadluje na globalnych strate-
gickych rozhodnutiach investorov (Killian, 2015). Pokial ide o homogenizaciu dopytu, dochddza
k jeho vyvolaniu predovsetkym po globalizovanych vyrobkoch a sluzbach, aviak s lokalnymi as-
pektmi. Pri tom vietkom je dolezité udrzat si vernost zékaznikov do takej miery, aby sa podnik
mohol spoliehat hlavne na ich lojalitu a tvorbu dlhodobych vztahov. Preto je teda stdle mozné
charakterizovat sucasnu koncepciu marketingu ako holisticku (Dessart, 2015), (Petersen, 2015).
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Integrovana komunikécia — cast B

Marketing svoju Specifickd funkciu predstavuje pri hladanf a vytvoreni optimélneho sila-
du medzi prilezitostami na trhu a zdrojmi podniku. Z&kladnym procesom pri vytvérani stladu
je proces vymeny. Do centra zaujmu sa dostava uspokojovanie zakaznickeho dopytu, pricom
realizacia procesu vymeny, nakup — predaj, vychadza z predpokladov, Ze:
= existuju minimalne dve alebo viac stran, ktoré si zelaju a su schopné uspokojit potreby
(zdkaznici pocituju nevyhnutnost uspokojenia svojich potrieb nékupom, predajcovia po-
trebu predat svoje vyrobky);
= medzi jednotlivymi stranami existuje vzdjomna komunikacia (zakaznici maju informa-
cie o ponukanych produktoch, predévajuci poznaju jednotlivé poziadavky na produkt od
zakaznikov);

= je pritomny vymenny ekvivalent (hodnota, za ktord preddvajuci a zakaznici realizuju
proces vymeny — produkty za peniaze, zainteresované strany nieco vydali, nieco ziskali,

uspokojili svoje potreby (Voddk, 2016).

Pri podnikani a obzvldst v dnesnom rozmachu informacnych technoldgif a presune mar-
ketingovych aktivit do digitdlneho prostredia je potrebné kracat s dobou, ¢o sa prejavuje na
marketingovych aktivitdch podnikov. Kontinudlne inovovanie a napredovanie sa stalo samo-
zrejmym javom a nevyuzivanie najnovsich trendov sa pre podniky méze stat ¢asto az likvidac-
nym problémom (Killian, 2015). Primarnym cielom marketingu je ¢o najpresnejsie definova-
nie a poznanie zdkaznickych potrieb a ndvrh takych produktov a sluzieb, ktoré ich dokonale
uspokojuju. Pochopenie spravania spotrebitelov predstavuje pre marketing vyzvu od zaciatku
jeho existencie (Godey, 2016). Spotrebitelia si velmi ¢asto ani sami neuvedomuiju, aky produkt
poZaduju a aké funkcie by mal spifiat. Na druhej strane podniky ¢asto nevedia zvolit spravny
spdsob komunikacie, aby vhodnou marketingovou kampanou oslovili cielové skupiny zakaz-
nikov (Killian, 2015). Pre ich presné urcenie uz ¢astokrat nestacia klasické metddy marketingo-
vého vyskumu, pri¢om sa otvaraju nové moznosti pre ich realizaciu.

Z uvedeného je mozné konstatovat, Ze rozvojové tendencie a sicasné vnimanie marke-
tingovych aktivit podnikov su dané:
= reSpektovanim individudlnych potrieb a poziadaviek zakaznikov,
= ponukou zodpovedajlcou poskytnut individudlne hodnoty pre zakaznika,
= zapojenim sa do $pickového hodnototvorného retazca, dosahujiceho vysoku kvalitu vy-

robkov a sluzieb a rychlost ich poskytnutia,
= dosiahnutim trzieb a zisku na zéklade zvySovania podielu vydavkov na zdkaznikov,
= |ojalitou a reSpektovanim celozivotnych hodnot zékaznika,
= vyuzivanim najnovsich poznatkov informacnych technolégii prepojenych s vedou a neu-

rovedou (Batra, 2016), (Ariely, 2010).

1 Marketing a marketingova komunikacia v digitalnom prostredi

Digitalny marketing, niekedy oznacovany aj ako online marketing, je v sic¢asnosti velmi ¢asto
skloriovanym terminom. Celosvetovo patri k najmladsim a zaroven najdynamickejsie sa vyvi-
jajucim oblastiam marketingu a marketingovej komunikdcie. Existuje viacero pristupov k jeho
definicif, zrejme najpouzivanejsi z nich spociva v odvolani sa na technolégie, ktorych zékladom
a spolo¢nym znakom je digitalna transmisia, teda digitalny prenos signalu. NajdoéleZitejsim as-
pektom marketingovej komunikécie je efektivne komunikovat, ¢o znamené pochopit proces
spracovania, prenosu a prijimania informacii v rdmci cielového trhu. Zdrojom poskytovania
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informécif je odosielatel (podnik, institlcia, predajna), ktory spracovanu informéciu transfor-
muje v urcitej forme (reklamnd inzercia, akcie, podujatia, reklama, osobny predaj, podpora
predaja a pod.) réznym prijimatelom, ktorych predstavuju konec¢ni spotrebitelia. Vnimanie
oznamu, spracovanie prijimatelom, pochopenie a naslednu reakciu ovplyviuju rézne faktory.
Aby prijem spravy bol efektivny je potreba poznat vnimanie a spravanie prijimatela oznamu.
Pri procese komunikécie je dolezité poznat, v akom stadiu je zakaznikov pristup k produktu.

Digitalne prostredie predstavuje sposob obozndmenia zakaznikov o ponukanych pro-
duktoch, ¢i sluzbach realizovanim propagacnych aktivit prostrednictvom réznych nosicov
internetovych médif. Tieto maju mnoho foriem, ktoré sa neustale inovuju a vplyvom digitali-
zécie vytvéraju nové. K online reklame patria rézne reklamné formaty, reklamy na sociélnych
sietach, affiliate marketing, viral marketing — viral videa, SEM, SEO, PPC, advergaming, e-mail
marketing, viral svety a dalsie nastroje, ktoré podniky vyuZzivaju na propagéciu (Lettrich, 2012).

Existuju dva zakladné sposoby, ktorymi podniky moézu realizovat komunikacné ¢innosti.
Produkty propaguju na trhu ako celok alebo vytvaraju cielend komunikaciu pre konkrétnu
skupinu zékaznikov. Delia sa na: nadlinkové (ATL — Above the Line) a podlinkové aktivity (BTL —
Below the Line). Trendy v komunikécii sa neustéle modifikuju a zdokonaluju. Predajcovia vyhla-
davaju sposoby na riesenie meniacich sa poziadaviek. Zaroven vsak vznikaju nové, cezlinkové
marketingové aktivity (TTL — Through the Line), ktoré umozniuju integrovany pristup k propa-
gdcii produktov na masovom trhu, aj na cielenych trhoch sucasne (obr. 1).

Ne TV
ATL ) e Printové média
/e Rozhlas

/e Online banner
N\ o Socidlne sicte
TTL *\/\ e Blogy

4 e cventy

N /e Outdoor reklama
/e Direct marketing
‘e Sponzoring

Obr. 1. Nadlinkové, cezlinkové a podlinkové aktivity Zdroj: Furman, 2017

Zakladom digitalneho prenosu je kddovanie signalu do bindrneho kédu a nésledné de-
kédovanie tohto signédlu do pozadovanej formy, napriklad grafika, video. Dolezité je aj sku-
to¢nost, ze v tomto procese dochédza
k prenosu kédu v malych, separatnych ba- _
likoch. Rozsirovanie digitalnych medialnych rychlost a aktudnostinformacit ~ mnozstvo informacif
technoldgif je jednym z indikatorov klesa-

S o e ) komplexnost posobenia velky pocet konkurentov
jucej sily tradicnych médii. Dosledkom je, o R L
Y b ; IV . kapacita siete ddveryhodnost informécif
Ze zatial ¢o podiel tradi¢nych mediatypov &

na reklamnych rozpo¢toch klesd, digitalne €N selekivita

média su na kontinudlnom vzostupe s per- interaktivnost média technické obmedzenia
spektivou rastu aj v buducnosti (Mikulds, . ; .
2017) (tab. 1). Tab. 1. Vyhody a nevyhody propagdacie

v digitdlnom prostredi Zdroj: Vysekalovd, 2018
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Odborné literattra uvadza niekolko vlastnosti médif vyuzivanych v digitalnom marketingu:

= nestrannost — poukazuje na to, Ze digitdlne zdznamy nie su vopred ur¢ené na prenos
konkrétneho obsahu,

= moduldrnost — skutocnost, Ze digitalne obsahy sa skladaju z viacerych prepojenych ob-
jektov, napriklad webova stranka nie je jednoliatym obsahom, ale skladd sa z viacerych
modulov: textu, obrazkov, videa a podobne,

= variabilnost - ¢asové premenlivost digitadlneho kédu je viastnost, ktord odlisuje digitélne
média od tradi¢nych. Zatial ¢o digitdlne komunikaty nie si potencidlne ukoncené, nevy-
hnutnou vlastnostou tradi¢nych komunikétov je ich findlna podoba.

= automatizovatelnost — naznacuje schopnost digitdlnych médii spractivat data rychlo
a bez potreby opakujucich sa zésahov zo strany autora (Mikulds, 2017).

1.1 Mobilny marketing

Mobilny marketing je mozné definovat
ako vyuzivanie mobilnych telefonov — a3
smartfénov na dosiahnutie marketingo- a @
vych cielov. Jeho hlavnou vlastnostou je

mobilita, ¢o prindsa pre podniky viacero
vyhod. Mobilné technolégie predsta-
vuju jedno z najdynamickejsich médif.
Mobilny telefén v stcasnosti nesluZi
len na telefonovanie a posielanie SMS

q

~@é*l

sprdv, ale ponuka Siroky zadber vyuZitie aj
v inych oblastiach. Je to najpopuldrnej-
Sie komunikacné zariadenie. Velmi roz-
sirené pouzivanie mobilnych telefénov
predstavuju vyzvy aj pre marketingovu
komunikaciu (Mikulds, 2017) (obr. 2).
Tento druh marketingu prendsa marketingovd komunikaciu prostrednictvom siete, na
ktoru su zariadenia pripojené. Mobilny marketing umoznuje podniku vytvorit spojenie s po-
tencidlnym zdkaznikom a udrzat spojenie so stalym zdkaznikom. Marketingovéd komunikécia
je tak presne cielena na publikum a spradvne zvolenym obsahom zvysuje dopyt, ndvstevnost
obchodu, internetovej stranky, motivuje k stiahnutiu mobilnej aplikacie, zabezpecuje dosiah-
nutie strategickych cielov podniku pomocou mobilnych kanélov.
Medzi zakladné typy kampani, ktoré vyuzivaju mobilny marketing je mozné zaradit:
= propagaciu motivujucu k ndkupu,
= propagaciu podporujicu ndvstevu maloobchodnych retazcov,
= aktivity budujuce znacku,
= virdlny marketing,
= databdzovy marketing,
= prepojenie propagacnych aktivit so socidlnymi sietami (Mikulds, 2017).

Obr. 2. Zakladné ¢innosti mobilného
marketingu Zdroj: Hughes, 2018

1.2 Socidlne siete

Sociélne siete zaplavili cely svet. Ludia vyuzivaju Facebook, Instagram Twitter, YouTube, ¢i Lin-
kedIn ako primérne prostriedky na spojenie s priatelmi, pribuznymi. Taktiez ich vyuziva na svo-
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je marketingové aktivity ¢oraz viac podnikov. Socidlne siete podporuju réznorodost interakcif

\

digitadlnom prostredi tym, ze umoznuju pouzivatelom poskytovat, agregovat, filtrovat a kon-

zumovat informécie v réznych forméach. Nové technoldgie a ochota komunikovat online, déva
moznost presunut vnutornu socidlnu povahu ludi na nové digitélne platformy (Sachs, 2016).
Socidlne siete m6zu byt verejné alebo obmedzené na vopred urceny okruh priatelov, pricom
ich uzivatelia mézu posielat multimedialne spravy (obrazky, skladby, vided alebo animécie).
Clenovia socidlnych sieti si vytvéraju online profily s biografickymi informaciami, konickami,
zaujmami a dalsimi informaciami. Nedavne priklady socidlnych sieti zacali viac integrovat me-
tédy komunikacie v redlnom case vratane zivého streamovania videa (graf 1).

m Slovakia ® Worldwide

Facebook
Youtube

WhatsApp

Facebook Messenger

Instagram
Twitter
Linkedin
0% 1% 20% 30% 40% SO% 60% 70% 80%
Graf 1. Najpopuldrnejsie socialne siete na Slovensku a vo svete Zdroj: Statistics Portal, 2018

Facebook ako pouzitelnd, siroko popularna socialna siet, ponuka spdsob ako spojit s os-
tatnymi fudmi, ktorf kombinuju to najlepsie z blogov, online for a skupin, zdielanie fotogra-
fif a ovela viac. Prostrednictvom sledovania spojenti, ktoré si ¢lenovia navzajom vytvéraju,
umoznuje Facebook lahko néjst a kontaktovat fudi — od starych priatelov a spolubyvaju-
cich az po novych zékaznikov, novych $éfov a dokonca aj fudi, s ktorymi ste sa nikdy ne-
stretli, ktorf zdielaju vase zaujmy (Veer, 2010). Konstrukcia verejného profilu patri k zéklad-
nym a neoddelitelnym znakom socidlnych sieti. Uzivatelsky profil si vytvara sém uzivatel
prostrednictvom odpovedi na vieobecny dotaznik, automaticky vygenerovany po prvom
prihldseni. Pozadované Udaje vzdy zahriiuju charakteristiky, ako pohlavie, meno, mesto,
zaujmy alebo zaluby. Uzivatel méze na sieti uverejnit svoju fotografiu. Verejny profil je
urceny na individudlne, nekomercné vyuzitie. Facebook v stic¢asnosti podnikom pontka
jednoduché rozhranie na manazovanie vsetkych marketingovych aktivit. Reklamna kam-
pan na Facebooku vedie presne k takej akcii a cielu, ktory chce podnik svojou kamparou
dosiahnut a to: povedomie o znacke, dosah, ndvstevnost, interakcia, instalacie aplikacie,
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pozretie videa, spravy, konverzie, propagacia produktového kataldogu (dynamicky remar-
keting), navstevy obchodu (kamennej predajne).

= Instagram — aplikdcia a socidlne siet vytvorend na zdielanie fotografif a videf z mobilného
zariadenia. Je vytvorena na principe lahko pouzitelnej aplikacie, ktord pouzivatelom umoz-
nuje rychlo zdielat obrazky a vided z mobilnych zariadeni. Zdielanie méze byt sukromné
alebo verejné a umoznuje uverejnovat na Instagram néstenke ako pri inych sluzbach vré-
tane Facebook, Twitter a Flickr. Pouzivatelia si vytvéraju profil a poskytuju informacny kanal,
ktory zobrazuje prispevky od priatelov a inych relevantnych zdrojov (Sachs, 2016).

= Twitter — ovplyvnil spbsob komunikécie podnikov, interakciu a nakoniec spojenie so za-
interesovanymi stranami. Komunikacia zalozenda na sluzbe Twitter sa stala kazdodennou
sicastou spravodajstva, ktora je zdrojom poznatkov, obchodnej inteligencie, néstrojom
pre masovu komunikaciu (Sachs, 2016).

= LinkedIn — patri medzi prvd generdciu obchodnych socialnych sietf, ktora je zamerana
na zdielanie kontaktov profesionalov z réznych odborov. Prostrednictvom tejto siete je
mozné poskytovat a zdielat informdacie o zamestnani, zdielat referencie ¢i profesionalny
status. Taktiez je mozné diskutovat v Specializovanych skupindch o odbornych témach
(Sachs, 2016). Pre podniky je tato siet velkym zdrojom informacif o perspektivnych ludoch.

= YouTube - predstavuje globélne najpopuldrnejsiu platformu video marketingu. Videa su
v sticasnosti najrychlejsie rastiicim formatom internetovej reklamy, kedze zapajaju najviac
zmyslov. YouTube kazdy mesiac navstivi viac ako miliarda fudi a pozrie si tam vided v celko-
vom trvaniviac ako Sest milidrd hodin. UzZivatelia okrem iného viac ako polovicu videi v sluz-
be YouTube pozeraju v mobilnych zariadeniach. Pre podniky je dalSou prilezitostou pro-
pagacia produktov ¢i sluzieb s vyuzitim influencerov, teda osobnosti na internete s velkou
zékladnou fanusikov. Influencer mé schopnost ovplyvnit potencidlnych zakaznikov tym,
Ze odporuca urcity produkt alebo sluzbu prostrednictvom vlastnej online komunikacie
(Maya, 2019).

1.3 SEO a Google Adwords

Skratka SEO vychédza z pociatocnych slov Search Engine Optimization, ¢o sa prekladé ako opti-
malizacia — prisposobenie stranok pre vyhladavace. Samotny proces optimalizacie strdnok pre
vyhladavace je dlhodoby proces, vyzaduje starostlivi pripravu, pretoZze dopady sa prejavuju
postupne (Kubicek, 2010).

Optimalizaciou sa rozumie vytvéranie a upravovanie webovych stranok takym spdsobom,
aby ich forma a obsah boli vhodné pre automatizované roboty internetovych vyhladavacov.
Cielom je ziskat vy3siu poziciu vo vysledku fulltextového vyhladdvania na klticové slova, ktoré
Uzko suvisia s obsahom webu (Prochdzka, 2012).

Pomocou SEO podniky dosahuju:
= ZvySenie navstevnosti stranok — pri weboch s obchodnou tematikou méze ist o narast

objednavok a trzieb. Pri ostatnych weboch méze zvysenie navstevnosti pomaoct k zisku

objednavok reklamného priestoru.

= Analyzu ndvstevnikov — dalsim efektom vyladenia webovych strdnok je ziskanie detailné-
ho prehladu o navstevnikoch, ktorf prichadzaju na web.

= Posun Urovne webu na vyssi level — dalsim désledkom SEO vyhladdvania obsahu webu
je posun strdnok na vyssiu Uroven. SEO nas donuti k optimalizacii kddu webu (Prochdzka,

2012).
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Google Ads (neddvno este Google AdWords) je online reklamny systém, ktory umoz-
nuje nastavit reklamu vo vyhladévaci a na partnerskych weboch Googlu. Funkcia na spravu
je poskytovana zdarma, no kredit je plateny. Google Ads funguje ako Pay-per-click (tzv. PPC
reklama), to znamen4, ze podnik plati za klik, ktory potencialny zékaznik redlne urobi. Rekla-
ma v Google Ads sa deli na reklamu vo vyhladavani a reklamu v obsahovej sieti. Nakolko je
priestor na reklamu obmedzeny, pri kazdom jednom vyhladévani prebieha aukcia. Pouziva sa
upravena aukcia, ktorej Ulohou je urcit cenu a poradie jednotlivych rekldm. Vzorec na vypocet
poradia reklamy sa sklada z dvoch casti:
= maximalna cena, ktorl chce podnik zaplatit za klticové slovo,
= kvalita reklamy.

Postup realizacie kampane:

I zaloZenie novej kampane (cielenie na ndvstevnikov z vyhladdvaca na tych, ktori aktivne
hladaju klucové slova);

Il. v kampani vytvorit skupiny (kampar rozdelit na niekolko skupin podla oblasti, na ktoré sa
podnik zameriava);

lll. do kazdej skupiny pridat urcité klucové slova (do skupiny pridat vietky klucové slova,
ktoré suvisia s odvetvim podnikania, zaroven sa priddvaju aj vylucujtce kltcové slova, pri
ktorych podnik nechce, aby sa reklama zobrazovala);

IV. testovanie, optimalizovanie, pridavanie, zastavovanie, Uprava, odoberanie, aktualizovanie.

1.4 Trendy digitdlneho marketingu

Tak ako digitalna transmisia ¢asto déva do kontrastu s vyvojovo starsim analégovym preno-

som, v sirsom kontexte byvaju digitdlne média porovndvané s tradicnymi masovym meédiami.

Rozsirovanie digitalnych medidlnych technolégif je jednym z indikdtorov klesajucej sily tradic-

nych médii. Dosledkom je, ze zatial ¢o podiel tradi¢nych mediatypov na reklamnych rozpoc-

toch klesd, digitédlne média su na kontinualnom vzostupe s perspektivou rastu aj v bududcnosti

(Mikulds, 2017).

= artificial intelligence — umeld inteligencia napomaha podnikom pochopit spravanie za-
kaznfkov s vyuzitim informdcif zo socidlnych sieti a blogov,

= programmatic advertising — programova reklama vyuziva umelul inteligenciu pri auto-
matizacii nakupu reklamy so zlep$enym cielenim na vybrany segment,

= chatbots — okamZité zasielanie sprav so zékaznikmi alebo navstevnikmi web stranok,

= personalization — personalizacia ziskaného obsahu z dostupnych udajov,

= video marketing — zdielanie vided prostrednictvom YouTube, YouTube SEO, live vide3,
360° vided zdielané na socidlnych sietach zlepsuju marketingovd angazovanost,

= influencer marketing - efektivny marketingovy nastroj prildkania zékaznikov prostrednic-
tvom blogerov, novinérov, zndmych osobnosti, ktorf Siria znacku alebo produkt umiestne-
nim na svoje socidlne kanaly,

= social messaging apps — komunikacia cez aplikacie socidlnych sieti umoznuje priamu
komunikaciu so zakaznikmi,

= visual search — vyhladdvanie pomocou nahraného obrazka pre konkrétnejsie vysledky,

= micro-moments — jasne a stru¢ne poskytnutd marketingova sprava, ktora ihned zaujme
pozornost,

= voice search, smart speakers — hlasové vyhladavanie vyuzivané pri poskytovani relevant-
nych informacii,
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= social media stories — zdielanie ,pribehov” na socidlnej sieti s cieflom podporit povedo-
mie o znacke alebo produkte,

= nativna reklama — reklama, ktoré sa bud obsahovo, vizudlne alebo formatovo snazf pribli-
Zit alebo splynut s webom ¢iinou platformou, na ktorej je umiestnend,

= ,beacon” technoldgia — mobilnd aplikacia vybranej znacky, prostrednictvom beacon
technoldgie podnik zékaznikom maéze posielat informécie o réznych novinkach a zlavach,
a to prave vtedy, ked tento zékaznik navstivil prislusnu predajriu alebo okolo nej len pre-
chédzal.

2 Neuromarketing

Neuromarketing je veda, ktord odhaluje taje ludskej mysle a odpoveda na otézku, preco déava
spotrebitel prednost jednému produktu pred druhym. Okrem iného, neuromarketing je o krok
vpred pred ostatnymi vyskumnymi metddami a vdaka tomu, Ze dokaze analyzovat Zelania
spotrebitela, poskytuje aj ovela presnejsie vysledky. Vzhladom na ndzov si kazdy neuromarke-
ting predstavi ako metédu manipulovania s fudskym myslenim. V niektorych pripadoch je to
bohuzial tak. Je tazké zabranit zneuzivaniu tejto vedy, najma v oblasti etiky. Neuromarketing
moze byt cesta pochopenia alebo spésob manipuldcie s fudskym myslenim. Medzi oboma
spdsobmi je len velmi tenka hranica.

Viysledky mnohych stcasnych vyskumov naznacuju, Ze sa dnesny spotrebitel pri naku-
poch nerozhoduje racionélne, ale predovsetkym emociondlne (Ariely, 2010), (Boksem, 2015).
Odbornici v oblasti marketingu sa zhoduju v nazore, Zze spojenie konkrétneho produktu ale-
bo sluzby s putavym pribehom a kvalitnym obsahom, v ktorom st zahrnuté emdcie, poméze
zvysit jeho zapamatatelnost. Humor, l&ska, strach, hnev ¢i smutok sa dokdzu vryt hlboko do
podvedomia. Realizované vyskumy sa v sucasnosti intenzivne snazia vyuzit na hlbsie pre-
skiimanie nakupného spravania, testovanie uz vzniknutych situdcii alebo zlepsenie buducej
marketingovej komunikacie (Batra, 2016). Tuto oblast sleduje stdle pomerne nova vedna
disciplina nazyvana neuromarketing. Neuromarketing sleduje reakciu ludského mozgu na
rézne zmyslovo-marketingové podnety a taktiez emdcie relevantné pri ludskom rozhodovani
(Ariely, 2010). Sleduje a kombinuje poznatky z neurovedy, psycholdgie, neuroekondmie, infor-
matiky a informacnych technoldgif a v neposlednom rade z marketingu (Boksem, 2015).

V stvislosti s neuromarketingom sa ¢asto pouziva pojem neuroveda, pretoze neuromar-
keting z nej priamo vychadza. Jednd sa o vedecku disciplinu, ktorej cielom je pochopit ako
funguje mozog a mysel zakaznikov/spotrebitelov, teda porozumiet mozgovym procesom po-
dielajucim sa na vnimani, poznavani, u¢eni a rozhodovani (Batra, 2016). Neuroveda ako taka,
studuje nervovy systém cloveka spolu s jeho viastnostami a architekturou. Jej Specializovana
sicast nazyvana kognitivna neuroveda” je vedou o informacnych procesoch prebiehajtcich
v mozgu. Skiima, akym spésobom je zo zakladnych ludskych zmyslov ziskavana informdacia,
ako su realizované procesy vnimania a rozpoznavania, ako vznikd myslenie a vedomie, ¢o je
ucenie, ako funguje pamaét a jednotlivé procesy rozhodovania. Vysledkom je efektivna marke-
tingovéd komunikécia nastavend podla skutoc¢nych mozgovych reakcii a optimalizécia samot-
ného produktu vo vztahu k zakaznikovi (Ariely, 2010).
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2.1 Imyslovy a senzoricky marketing

Vsetko, ¢o spotrebitelia ¢i zékaznici zazili je uchovévané v fudskom mozgu bez ohladu na to,
ktorymi zmyslami to prijali. Informécie a podnety prijimané a zachytené pomocou cuchu,
chute a hmatu su v pamati uchovavané najdlhsie (Lee, 2007). Pomocou zraku a sluchu sa
spracovéva dalie obrovské mnozstvo vedomych aj nevedomych vonkajsich podnetov. Ulo-
hou zékladnych zmyslovych sustav je tak ziskat urcity typ informacif z vonkajsieho prostredia
a previest ich do podoby nervovej reprezentacie v mozgu (Boksem, 2015). Ludské telo tak cez
zmysly vnima informécie z okolitého sveta, ktoré v podobe elektrickych impulzov putuju do
mozgu. Mozog tieto informacie nésledne interpretuje a produkuje chemické a fyzické odozvy,
ktoré su zdrojom reaktivneho spréavania (Kirshna, 2012). Cely priebeh je zobrazeny v obréazku 3.

VNEMY

‘ Hmat \

Zname poznanie

_, EMOCIA [ Postoj /f

Sluch \ -

VNIMANIE » | Utenie/Pamit’ |

Cuch \
4 v )
— ——® POZNAVANIE [ Sprévanie |
Chut \ h "
Nezname poznanie
| Zrak \
Obr. 3. Priebeh zmyslového marketingu Zdroj: Krishna, 2012

Zameranie marketingovej komunikécie sucasne na vietky zmysly méze podniku vzhla-
dom k ich vplyvu na rozhodovanie spotrebitela poskytnut velku konkuren¢ni vyhodu. Z&-
sadné to moze byt napriklad pri komunikacii v mieste predaja v tradi¢nych kamennych ob-
chodoch, pretoze prave vyuzitie vsetkych piatich zmyslov méze znamenat vyhodu oproti
e-shopom, od ktorych méze byt narocné odlisit sa cenou, sirkou ponuky alebo pohodInostou
nakupovania (Killian, 2015). Prepojenie zmyslového vnimania s ur¢itou udalostou tiez vyrazne
posiliuje $ancu na jej zapamétanie, najma ak je zazité situacia pozitivna. Cim viac zmyslov
produkt ¢i sluzba zaujme a ¢im pozitivnejsie reakcie vyvold, tym vacsia sanca je na jej zapama-
tanie zo strany zakaznikov (Lee, 2007).
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2.2 Aroma marketing — stcast neuromarketingu

Aroma marketing v rdmci neuromarketingu skiima, ako vone pésobia na zdkaznika a ktoré
vone su vhodné do akych priestorov. Tiez vyhodnocuje ako sa zvysila spokojnost zakaznikov
so sluzbami v priestoroch, kde bola pouzita vona.
Prepojenie zmyslov mézeme oznacit ako multi-zmyslovd integraciu. Nezalezi na tom,
v akom momente, situécii ¢i emocionalnom rozpolozeni sa mozog rozhodne spracovat infor-
macie, zmysly vzdy spolupracuju. Cuch je najsilnejsim zmyslom, pretoze ma priame spojenie
s tymi ¢astami mozgu, ktoré riadia nase emacie, spravanie a urcité druhy pamate. Vona do-
kaze vyvolat okamzitt emocionélnu reakciu. Kazda vona ma pre nas mozog isty ,kod’, ktory
zvycajne predstavuje informdcie sUvisiace s dalsimi zmyslami ako je chut, zrak ¢i zvuk.
Odborné vyskumy ukézali, ze zatial ¢o vone su dolezité pre ludsky mozog, fudska vizudina
povaha sa moze miesat a priamo ovplyvrovat reakciu na konkrétne véne. Naviac, vona je
najsilnejsia a najemotivnejsia zo vsetkych zmyslov. Pouzivanim véne su znacky schopné spojit
sa so spotrebite/mi na hlbsej emocionélnej Urovni, ¢o mé za néasledok nezabudnutelny zazi-
tok. Vona méze prilakat novych zékaznikov, zvysit predaj, zvysit vnimanie hodnoty a rozsirit
uznanie znacky a spokojnost zékaznikov. Vona ma schopnost ovplyviiovat spravanie a spustat
spomienky takmer okamzite. Ked' sa voria skombinuje s inymi marketingovymi znameniami,
moze rozsirit skiisenost znacky a vytvorit dlhotrvajlce spojenie so zékaznikmi (Lwin, 2015).
Vysledky vyskumov ukazuju nasledujice zvysenie vplyvu aromatizovanych miestnosti na
zékaznika, predaj, jeho spokojnost s predajriou ¢i inou institdciou:
= 21 9% prijemnejie,
= 27 % intenzivnejsf pocit Cistoty a sviezosti,
= 39 % lepsie spravanie personalu,
= 58 9% zvysenie kompetentnosti personalu,
= 289% modernejsie vybavenie predajne,
= 34 9% pohodovejsia atmosféra,
= 55 % profesionalnejSia a lakavejsia prezentacia ponukaného sortimentu. (Aroma Marke-
ting, 2018).

Zaver

Dynamicky vplyv a rozvoj modernych technoldgii nahradil tradi¢ny marketing a marketingo-
v komunikéciu. Aby podnik zabezpecil plnenie stanovenych cielov, vytvoril a udrzal podiel
na trhu a zaroven uspokojoval poziadavky zdkaznikov, musi svoje Usilie orientovat a prispo-
sobovat novému charakteru marketingu. Nasytenost trhu a rezistentnost zédkaznikov voci
tradi¢nym ndstrojom marketingovej komunikacie spolu s vplyvom technologickych inova-
cif, umoznuju podnikom zefektivnit marketingovi komunikéciu presunom svojich aktivit do
online prostredia. Zaroven sa pri realizacii marketingovych aktivit ¢oraz castejsie vyuzivaju
vysledky vyskumov vedeckej sféry. Jednou z nich je este stéle pomerne nové disciplina neu-
romarketing. Jeho cielom je pochopit, ako funguje mozog a mysel zékaznikov-spotrebiteloy,
teda porozumiet mozgovym procesom podielajucim sa na vnimani, poznavani, u¢eni a roz-
hodovant.
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4/ Reklama — posolstvo o podniku a jeho produktoch

4.kapitola Reklama - posolstvo
o podniku a jeho
produktoch

Nové komunikacné technoldgie a rozvojové trendy spdsobili, Ze rekla-
ma' uz nemoze byt takd istd ako v minulosti. To este viac nati podnik
ajeho manaZzérov zlepsovat komunikacnt kamparn a riadit ju na vyssej
Urovni, integrovat reklamu zameranu na produkty a znacky do celko-
vej komunikdcie podniku. To znamend vytvdrat a pouzivat nové formy
odovzddvania informdcii s kvalitnou spdtnou vizbou, sledovat ucinky
reklamy oproti vychodiskovému stavu a zainteresovat zucastnenych
na optimalizdcii ndkladov spojenych s komunikacnou kampariou.

e00c00000000000000000

Reklama moze prebiehat akymkolvek neosobnym Sirenim ¢i oznamovanim (odovzdava-
nim posolstva) urcitych idef, informacii o produkte, znacke, alebo podniku.

Pri tvorbe stratégie integrovanej komunikécie sa stratégia reklamy povazuje za ciastkovu
stratégiu. Rovnako sa to tyka aj ostatnych komunikacnych néstrojov. Cielové skupiny, ciele
a Ulohy a poslanie reklamy st zhodné s formuldciami obsiahnutymi v integrovanej komuni-
kécii. Na reklamné ciele nadvézuju kreativne a mediélne stratégie s moznostou posudit alter-
nativy realizécie a hodnotit kampan vo vztahu k celkovej komunikacii podniku. Z integrovanej
komunikécie podniku vyplyva potom sustredené posobenie alebo oslovenie vytipovanej —
cielovej skupiny zékaznikov za Gcelom uputat tuto skupinu a podat jej spravu v zrozumitelnej
a lahko pochopitelnej rovine v sulade so zamermi podnikovej komunikécie.

T Slovo reklama vzniklo pravdepodobne z latinského reklamare — znovu kricat, ¢o zodpovedalo dobovej obchodnej komunikécii. Sposob prezentécie
sa za storocia zmenil, pojem reklama zostal.
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Podnikovéa komunikdacia uplatriuje reklamu i podporu predaja. Zjednodusene povedané,
za reklamu sa povazuje oznamenie ponuky podniku zdkaznikom prostrednictvom platenych
médii. Podpora predaja znamené vyuzit sibor komunikac¢nych néstrojov a médii podla vo-
pred stanoveného programu, v ktorom sa vyzaduje spoluticast kupujiceho a ktory napoma-
ha aby ponuka podniku bola atraktivnejsia.

Najdolezitejsou funkciou reklamnej ¢innosti, ale aj podpory predaja je schopnost presved-
¢ovania. Preto je potrebné poznat spdsoby, ako reklamu uplatnit a podporit predaj tak, aby
sa ziskala pozornost zékaznikov a cielového prijimatela posolstva, t. j. potencialneho alebo
skuto¢ného zakaznika. Reklama je iba ¢astou komunikacného posobenia na zékaznika. Uzko
je zviazand s podporou predaja a dalsimi komunikac¢nymi nastrojmi. Existuju vzdjomné vazby
zavislé od produktov podniku, konkurencie a zakaznikov.

Rozvoj reklamy a podpory predaja

Reklama a podpora predaja sa navzajom dopifaju. Za dolezity princip reklamy sa povazu-
je, Ze jej Uspech je z Casti vysledkom vedecky premysleného rozhodnutia manazmentu, z ¢asti
dielom kreativity jednotlivcoy, ale aj vplyvu urcitej ndhody. Intenzivny vyskum ucinkov rekla-
my potvrdil potrebu vedeckého pristupu. Dnes sa uz vie, kedy reklama pésobi a ¢im sa dobra
reklama vyznacuje. V rdmci tychto hranic je velmi vyznamna rola kreativity. To znameng, Zze na
jednej strane je potrebné aplikovat vedecké poznatky, na druhej strane sa vyzaduje kreativna
¢innost tvorcov reklamy so vsetkymi atributmi, ktoré ucinnost reklamy zvysuju.

Reklama pomohla vytvorit hromadny trh a s hromadnym trhom sa aj zacala uplatfiovat
a pouzivat. Zaviedla znackové produkty, ktoré znamenali stalu kvalitu pri dobrej cene. S roz-
vojom trhu stupala aj dolezitost podpory predaja, ktord na preplnenom trhu pritahovala po-
zornost na znacku a pomahala vyladit ponuku podniku vzhladom na Specifické segmenty
v danom obdobi.

Vplyvom zmien na trhoch, zmenou spravania zdkaznikov sa za ostatnych dvadsat rokov
¢ast rozpoctu z podnikovej komunikacie presunula od vydavkov na reklamu smerom k pod-
pore predaja (obr. 106).

Casto maju substitu¢ny charakter, inokedy ich vizba je komplementarna. O vydavkoch
sa vsak musi vzdy rozhodovat spolocne. Dolezité je, aby stratégia a obsah reklamy boli tizko
spaté so stratégiou a obsahom podpory predaja. Treba brat na zretel' i to, Ze podpora predaja
implikuje aj reklamu, preberd reklamné posolstvo a prendsa ho na zékaznika.

Vyvoj reklamy

Reklama sama osebe je ekonomickym fenoménom zameranym na propagéciu produk-
tov, ¢innost, sluZieb, zndma je i ako problém vytvarného charakteru, ale z urcitych pohladov
moZe predstavovat i Siroky zdroj informécii na odhalenie vyvinovych, kulturologickych a soci-
alnych stranok urcitého reklamou zobrazovaného javu?

2 Potvrdzuj( to aj prispevky historikov ¢ muzeoldgov z poslednyich rokov so zameranim na rozbor niektorych druhov reklam, pouzivanych v obchod-
nej ¢innosti koncom 19.a v 1. polovidi 20. storocia. Vyvojom reklamy v obdobf druhej polovice 19. storocia sa zaoberala Francovd, Z: Bratislavska
obchodnicka reklama v 2.polovici 19. storocia (reklamné inzerdty v Pressburger Wegweiser). Mizeum obchodu. Bulletin, II. rocnik, Bratislava 1992,
5. 25—32.V tomto ro¢nfku vy3li aj dalSie prispevky o reklame. Uvddza to Rexovd, K.: Reklamné tlace pre deti v zbierkach Mizea obchodu. Tamze,
s.65 — 70. Inym druhom reklamy sa zaoberal Juck, M. Hlavicky merkatilnych tlaci bratislavskych firiem v zbierkach Mzea obchodu. Tamze,
5.40 - 64.
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Predaj Obr. 106. Predaj zalozeny
na vydavkoch na
reklamu
Vydavky na reklamu priamo vplyvajd na vy-
davky na podporu predaja, co vedie k zvySeniu
predaja produktov

Maximalna droven predaja

Predaj bez reklamy

A

Prah

v R
>

Vydavky za reklamu

Uz pred vyse dvomi desatrociami WilP odhadol, Ze priemerny Ameri¢an je vystaveny
denne 1500 sprdvam len od domdcich zaddvatelov reklamy. Krugman* poukézal na to, ze ak
vacsinu reklam ,vymazeme’, vsimame si priblizne polovicu tlacenej reklamy a tretinu z toho si
zapamatame natolko, Ze identifikujeme obchodnu znacku. Bauer a Greiser® zistili, ze modélna
odpoved ludi na Ziadost, aby pocitali reklamy, ktoré uvidia za pol dia, bola 11 az 20. To na-
znacuje velmi U¢inné ,vymazanie” z pamati, hoci aj vlastné pozorovanie vedie k podceneniu
poctu rekldm, ktorym bola venovand pozornost, a rozsahu ich zabudania.

KedZe reklama sa vzdy dotyka aj konkurencie, bolo potrebné riesit aj pripadné rozpory
s vaznymi dosledkami. Vyvoj reklamy mal svoj zékonity postup, kde si samotna reklamnd bran-
Za uvedomovala, Ze je dobré upravit svoje postupy tak, aby ich nemusel kodifikovat zdkon.
V/ zadkonnej Uprave je reguldcia vacsinou tvrdsia a prindsa aj zdkonné postihy. Zvolil sa preto
dobrovolny postup a reklamny trh si vytvoril kédex svojho spravania®.

Reklama vyvoldva nové a nové otazky a hlavne v ¢ase ekonomickej krizy vznikaju po-
chybnosti o jej vyzname pre podnikanie. Podniky si uvedomuju, Ze velka cast reklamy je ne-
Ucinng, ¢im sa vynalozené prostriedky javia ako premrhané. Na druhej strane je pravda, ze ak
by reklama neprindsala podnikom zisky, potom by isto na fu nevynakladali také enormné
prostriedky.” Potvrdzuje to aj skuto¢nost, Ze aj napriek roznym vyhradam vydaje na reklamu
v predchadzajlcich rokoch neustéle rastli.

TieZ je zaujimavé, Ze ¢im bola vyssia Uroven rozvoja krajiny, tym bol pomalsf narast vydajov
na reklamu. Tvrdenie sa opiera aj o sledovanie reklamnych vydajov na jednu osobu. Pristup
k exaktnym Udajom je bezny, ¢asto publikovany dokonca aj v dennej tlaci.

Will, G. F.: But first a message. Newsweek, 10. 5. 1982, 5. 98. Dostupné na www.newsweek.com.

Krugman, H. E.: What makes advertising effective? Harvard Business Review 53/1975, . 96 — 103.

Bauer, R. — Greiser, S. A.. Advertising in America: the consumer view. Boston Harvard Business School 1968.

Prvy eticky kodex reklamy bol vydany v roku 1937, zakonné tpravy reklamy prisli uz skor. Na Slovensku sa prijal v roku 1995, kedy vznikla aj Rada
pre reklamu.

7 Napriklad u zadavatelov reklamy v USA svetové vydavky na reklamu presahovali 444 milidrd USD. Uvédza to Worldwatch Institute, ¢o znamenalo
00,6 % ndrastu, pricom v roku 2001 nastal prvykrét pokles od roku 1993.
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Reklama ako vsetky komunikacné néstroje je zavisla na ekonomickych cykloch prislusnej
krajiny a Uspesnosti podniku a meni sa aj so Zivotnostou produktov podniku. Casto sa porov-
nava podiel vydavkov na reklamu v pomere k HDP v dvoch alebo aj viacerych krajinach (napr.
Velkd Britania a USA) pocas dlhého obdobia a v takomto horizonte sa jej velkost nemenila aj
ked merania ukazali, Ze dochddza k presunu medzi médiami®,

Zmeny vo svetovej ekonomike
maju vyrazny dopad aj na reklamu.

. . Mediatyp Zmena v %

Masova prezentdcia predaja pros-

trednictvom reklamy sa postupne Televizia 97
stdva menej Ucinnd. Niektori odbor- Casopisy -205
nici naznacuju, ze klesa vyznam rekla- Noviny 255
my, pretoze klesé sledovanie, ¢itanie Internet 82
a pocCUvanie médii. Merania skuto¢ne Radio -26,2
potvrdili, ze sa meni spravanie a vyber Outdoor -14.6
prijimatela, ale pocet rekldm v maso- Spolu 142

vy;h Fomg/mka'cnych prostrl)edkos;h” Obr. 107. Percentuélna zmena reklamnych

d ',,C,h spegalnej ponuk/y podlfa poctu vydavkov podla monitorovanych médif
prijimatelov toho ktorého media ne- za obdobie jedného roka (1-kvartal 2009
ustéle klesa. Tato situdcia sa odzrkad- vs. 1 kvartal 2008)

[uje vo vydavkoch (obr. 107)™,

Najvacsi zadavatelia reklamy, v ramci ktorych st zahrnuté réznorodé skupiny inzerentov,
predstavuju priblizne polovicu celkovych vydavkov, ktoré poklesli cca o 8,1 %. Najprudsie zni-
Zenie zaznamenali malf zadavatelia, ktorf sa spolocne podielali na jednej patine celkovych ob-
jemov vydavkov na reklamu. Pokles reklamnych vydavkov o 22,3 % medzi touto fragmentova-
nou skupinou odrédza ich citlivost na ekonomické a obchodné podmienky. Procter & Gamble
patril k najvacsim zadavatelom reklamy, a to aj napriek poklesu vydavkov o 17,8%. General
Motors minul na reklamu v prvom kvartali 424,2 milionov USD. 19,1 % redukcia oproti minulé-
mu roku predstavuje nizsiu mieru poklesu ako vacsina jeho konkurentov (obr. 108)."

Vydavky na produktové kategorie v prvom kvartali 2009 predstavovali celkovo 16 735,6
miliénov USD, ¢o predstavuje pokles o 13,69% v porovnani s prvym kvartalom 2008.™

Obr. 109 udava top 10 produktovych kategdrii v 1. kvartéli roku 2009 vs. 1. kvartal 2008.
Cisla nezahfhaju FSI ani ozndmenia o verejnych sluzbach. Suma za jednotlivé kategdrie sa
moze isit od celkovej kvoli zaokrihleniu. Maloobchod nezahfia ani segmenty: obchodné
domy, obchody s nabytkom a spotrebi¢mi.

& Galbi, . A.: Some Economics of Personal Activity and Implicatons for the Digital Economy. First Monday 7/2001.

*Treba rozliSit komunikacné ndstroje (reklama, priamy marketing, osobny predaj, atd.) a 2. komunikacné prostriedky najcastejsie povazované za
médid (tlac, rozhlas, televizia, atd.) Bezne sa pre médid pouziva termin masovokomunikacné prostriedky. Aj ked obsahovo médiom je kazdy
komunikacny prostriedok, vrdtane Gstneho podania spravy.

Uvddza to tlacovd sprava TNS (TNS Media Inteligence): V USA poklesli vydavky za prvy kvartdl 2009 o 14,2%. (2.7.2009) Dostupné na www.
tns-global.sk.

(isla nezahfiiajii skupinu primeranych financnych ukazovatelov (FSI — Financial Soudness Indicators), domace reklamy a ozndmenia verejnych
sluzieb. Uvddza to tlacovd sprdva TNS (TNS Media inteligence): V USA poklesli vydavky za prvy kvartal 2009 o 14,2%. (2.7.2009) Dostupné na
www.tns-global.sk.

(isla nezahfiaji FSI ani ozndmenia o verejnych sluzbéch. Suma za jednotlivé kategérie sa moze Iisit od celkovej kvoli zaokrihleniu.
1. maloobchod nezahfiia ani segmenty: obchodné domy, obchody s ndbytkom a spotrebicmi. Uvédza to tlacova sprava TNS (TNS Media
inteligence): V USA poklesli vydavky za prvy kvartdl 2009 0 14,2%. (2.7.2009) Dostupné na www.tns-global sk.
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(v mil. USD)

1 Procter & Gamble 647,1 820,0
2 Verizon Communicat. Inc. ~ 577,1 5598
3 AT &T 4594 465,1
4 General Motors 4242 5246
5 Johnson & Johnson 3972 308,2
6 News Corporation 3412 404,6
7 Sprint Nextel 317,7 2437
8 Walt Disney 3037 337,0
9 Time Warner 2634 348,5
10 General Electric 2614 251,0
Spolu 4019,5 4262,6

Obr. 108. Najlepsi zadavatelia reklamy v prvom kvartali

roku 2009 vs. prvy kvartal 2008

Produktova kategoria

(v mil. USD)

1 automobily 2309,0 32247
vyrobcovia dut 1665,2 1964,2
predajcovia dut 6439 20178

2 telekomunikacie 20781 24024

3 financné sluzby 19684 21880

4 regiondlne sluzby 18670 19801

5 direct marketing 16358 19298

6 maloobchod 15751 1 605,6

7 potraviny & cukrovinky 15008 13811

8 reStauracie 14155 13811

9 produkty osobnej
starostlivosti 1245,5 13184

10 cestovanie & turizmus 11404 13314
Spolu 167356 193794

1/Q/2009 1/Q/2008 Zmena

(v %)
17,8
31
1,2
19,1
289
-15,7
30,3
99
244
41
5,7

1/Q/2009 1/Q/2008 Zmena

(v %)
-284

-15,2
-48,9

30
-18,1
-14,7
-174
-184

-6,5

25

-55
-14,3
-13,6

Obr. 109. Top 10 produktovych kategérii v prvom

kvartdli roku 2009 vs. prvy kvartal 2008

Reklama prestdva fungovat
samostatne a je nevyhnutné ju
spajat s inymi komunikacnymi
nastrojmi a dalsimi informacia-
mi, aby staly alebo potencidlny
zakaznik mal zadujem prijimat
takéto informécie. Zédkaznik uz
nereflektuje len na jednoduchu
reklamu, ale musia sa mu posky-
tovat dalsie informéacie a sluzby,
aby pri nich prijal aj zékladnu
informaciu o produkte. Reklama
musi vytvarat suhrn informacif
a sluzieb pre zékaznika. Reklama
nemoze ostat osamote, ale po-
trebuje byt prepojend s réznymi
dalsimi informaciami, s vacsim
poctom ponuk a bezplatnou
moznostou nadviazania spoje-
nia a komunikacie s nositelmi
informécie o produkte, ktorého
sa reklama tyka.

Zakaznici maju zaujem o via-
cej informécif ako je schopna po-
skytnut klasickéd reklama (plagat,
inzercia tlacova, rozhlasové alebo
televizna atd). Ale nie je to také
jednoduché, pretoze ind skupina
zakaznikov chce len aby reklama
informovala, zabavala a ponukala
a nechcy, aby ich zatahovala do
svojej siete a zamestnavala ich
spdtnou vézbou. Tu je potom na
realizétorovi reklamy, aby nasiel
spravne nastroje a techniky, aby
takdto skupina nemala pocit, ze
je vtahovand do aktivit, ale v ram-

ci pouzitych nastrojov bol zabezpeceny prenos informécii od vyrobcu k zakaznikovi.

Aj napriek nastupu novych trendov v reklame, klasické funkcia rychleho a masového in-
formovania stale vyborne pIni svoju ulohu, aj ked uz nie v takej miere ako predtym. Stéle je
vhodnym néstrojom sliziacim na rychle vybudovanie znacky, vytvorenia jej povedomia u cie-
lovej skupiny. Zabezpecuje, aby sa vytvorila komunikdcia medzi producentom a prijemcom

informécif o urcitom produkte.

Zdanlivo paradoxne v ¢ase nestabilnej ekonomickej a hospodarskej situacie, niektoré od-
vetvia a tiez znacky vnimaju krizou postihnuty trh ako prilezitost na ziskanie trhového podielu.
Aj reklamny priemysel toto povazuje za obdobie inovdcif a snahy znova sa aktivizovat cez na-
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stup novych technolégif. Podstatny je prvy krok k integracii reklamného merania jednotnym
spdsobom pre vietky média.

Do roku 2011 presiahnu vydavky na konvergentné digitélne sluzby zahrriujuce mobilné
telefonovanie, digitélne vysielanie a internet 50 % celkovych globélnych vydavkov na zabavny
priemysel a média. Internet, televizia a videohry budu najrychlejsie rasticim globalnym seg-
mentom, pri¢om Brazilia, Rusko, India a Cina budd hlavnym zdrojom tohto rastu.

Definicia reklamy

Reklama je najviditelnejSou formou komunikécie podniku s okolim a hlavne so zakaznikmi.
Je viakiba jednym zo spdsobov podnikovej komunikdcie a ak ma byt i¢innd, musi byt sucastou
komunikacnej stratégie podniku. Podla Tellisa® reklama zamerand len na trh — je nedostacujuca.
Reklama v takom pripade je stcastou komunikacnej stratégie produktu, ¢o znacne zuzuje pod-
nikovt komunikdciu len na urcitd vybranu ¢innost podniku vyjadrent deklardciou produktov. Na
druhej strane Pelsmacker uvadza, Ze reklama je dobrym nastrojom komunikécie so zdkaznikmi,
ktory informuje a presviedca ludi bez ohladu na to, ¢i sa podporuje produkt (Fitness od Nestlé
udrzi vasu stihlost), sluzba (Avis: Skutoc¢ne sa snazime) alebo napad (Chrarme sa proti rakovine).*
Z toho je zrejmé i to, ze reklama je nastrojom vseobecne pouzivanym. Existuje viacero definicii re-
klamy. Reklama méze byt definovand podla Bennetta ako, platend neosobné komunikécia podni-
kov, neziskovych organizécii a jednotlivcov, ktori su urcitym spdsobom identifikovatelni v reklam-
nom ozname (posolstve) a ktorf chct informovat alebo presviedcat osoby patriace do Specifickej
Casti verejnosti prostrednictvom roznych médii"® Reklama je dobrym komunika¢nym nastrojom
a pritom nemusi podporovat produkt priamo, ale napriklad akcentuje zdravie, Stihlost a podobne,
¢o nésledne vyvoldva zaujem o produkty, ktoré suvisia, napriklad produkty zdravej vyzivy.

Na tuto definiciu nadvdzuje novsia definicia reklamy chdpana ako ,kazda platend forma
neosobnej prezentacie a ponuky idef, produktov alebo sluzieb prostrednictvom identifikova-
telného sponzora!™ Je to urcitd forma komunikécie s komer¢nym zadmerom. Reklama je teda
akakolvek platend forma neosobnej prezentécie a propagacie” produktov (myslienok, pro-
duktov, sluzieb) konkrétnym investorom.

Medzi hlavné formy reklamy sa zaraduju:
= printové média: noviny a ¢asopisy, denniky, tyzdenniky, dvojtyzdenniky, mesacniky, Stvrt-

ro¢niky, odborné a podnikové ¢asopisy,
= elektronické médid: rozhlas (reklamné spoty, reklamné oznamy, sutaze, reklamné rozhovo-

ry, sponzoring), TV (reklamné spoty a oznamy, spotrebitelské sutaze, reklamné rozhovory,
sponzoring), internet (banerova reklama, sponzorovany odkaz s logom),
= nastroje priameho marketingu.

B Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000, s. 41.

1 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingoré komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, 5. 203.

™5 Bennett, P. D.: Dictionary of Marketing Terms. Chicago, American Marketing Association, 1988.

16 Podla definicie AMA (America Marketing Asociation).

7 Casto sa zamiefajd terminy reklama a propagdcia. Kotler chape propagdciu ako tvorbu a Sirenie vierohodnych informdci, ktoré prilékaji zékazni-
kov. Plagéty, predajné akcie, kupony na zfavy, programy castejsich ndkupov s ponukou vzoriek jeddl, kupony na zfavy pri predajnych pultoch alebo
pokladniach. Rovnako propagacnd stratégia musf zahfiat reklamu, podporu predaja a publicitu. Za ndstroje propagdcie povazuje reklamu vyzna-
¢ujlicu sa roznymi formami a sposobmi pouZitia. Pritom sa tazko dajd zovseobecnit jej odliSné kvality ako sticasti propagacnych ndstrojov a ich
kombinéci. Dalej sem Kotler zahffia podporu predaja, PR, osobny predaj (predajné sily) a priamy predaj. Zmiefiuje sa, ze naklady na propagaciu
v kozmetike predstavujti 30 — 50 % obratu, v strojarstve 5 — 10 %. Tym sa zaroven potvrdzuje potreba odlisnych pristupov k propagécii ¢i reklame
v jednotlivych odvetviach. Pozri: Kotler, P: Marketing management. 10. rozsffené vyddni. Praha, Grada Publishing 2001, . 554 — 558.
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Reklama ako komunikacny nastroj umoz-
nuje prezentovat produkt v zaujimavej forme
s vyuzitim vsetkych prvkov pésobiacich na
zmysly ¢loveka (obr. 110). V inzerate to méze
byt zaujimavy titulok, druh pisma, farba,
v rozhlasovej a televiznej reklame zvukovy
a hudobny sprievod a pod. Nevyhodou rekla-
my je neosobnost a jednosmernost komuni-
kécie.

Obsah reklamného posolstva
a prezentacia odovzdavanej informacie

Posolstvo, oznam, prezentécia odovzda-
vanej informdcie, myslienka, apel, ktoré ma
prijat iny subjekt, vychadzaju z poznania jeho
potrieb a to predovsetkym:
= motivacnych struktur,
= 7znalosti spravania subjektu,
= imidzu podniku, znacky a produktu,
= 70 zistenych kognitivnych ¢i emocional-

nych deficitov,
= prednosti podniku, produktu a znacky,
= komunikacnej stratégie zameranej na re-

klamu.

Rad podnikov sa zameriava na jeden vy-
lu¢ny prinos svojej znacky. Zakladom je spra-
vidla vymedzenie tzv. USP (Unique Selling
Proposition). Vymedzuje sa tak jedinecna
distinkéna (odlfsitelnd) vlastnost produktu,
na ¢om mozno stavat stratégiu reklamné-
ho posolstva. Obvykle vyjadruje funkénu
dokonalost (vylu¢ny predajny prvok v zmys-
le Spickovej kvality, vynikajuceho servisu
a najnovsej technoldgie. Nefunkciondlne
prinosy su obvykle zaloZzené na vylu¢nych
psychologickych asocidcidch a su oznaco-
vané ako emociondlne predajné prvky (ESP
— Emocional Selling Proposition).”® Sucas-
tou komunikacnej stratégie je aj kreatfvna
stratégia, ktord je zamerana na cely podnik
a obvykle sa zaddva reklamnej agenture.
SuU potrebné vstupné informacie (kreativny

Obr. 110. Prezentacia produktu

Reklama sa dnes postiva z pozicie len informovania a motivova-
nia smerom k totdlnemu ovplyviiovaniu zakaznika, k manipuld-
cii s jehozmyslanim, citenfm a ndsledne spravanim, k priamemu
ovlddaniu celych mds.

™ Kotler, P — Armstrong, G. — Saunders, J. — Wong, V.: Principles of Marketing. European Edition. London, Prentice Hall Europe 1999.
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brief), napriklad dlhodobé stratégia podniku a stratégia znacky, disponibilny rozpocet, po-
zicia v minulosti a stc¢asnosti a ziaduca pozicia v budlcnosti, predchédzajidce komunikac¢né
kampane, uprednostriované média a dalsie. Podla expertov predajna sila kreativnej idey je
desatndsobne vacsia ako obycajny népad pri tvorbe reklamy.” Podla vsetkého najdolezitej-
sim aspektom komunikécie su znalosti, vedomosti, skisenosti a kreativita. Pri orientacii na
trh sa do popredia dostéva kreativita a pouzivanie nastrojov, ktoré v tom ktorom momente
nadviazu Uc¢innu komunikaciu so zékaznikom (obr. 111).

Prejdite na zelenu

teraz s mimoriadnymi bonusmi

le 5005k

okamzite na ucet

1 [

navys$e k troéeniu

terminovaného vkladu

OTP BANKA SLOVENSKO .

Obr. 111. Outdoorova reklama obsahujtca prvky zndmych osobnosti s ciefom zvy3enia
emocionalneho obsahu

Posolstvo moéze byt:

= Raciondlne orientované (kognitivne, poznavacie). Zameriava sa na vecné argumenty,
logické zdévodnenia. Hlavnu rolu zohrdva vnimanie a myslenie. Odvoldva sa na vlastné
zdujmy prijemcov a dokazuje, ze im produkt prinesie proklamované vyhody. Vyzdvihuje
kvalitu produktu, efektivitu, spotrebitelski hodnotu alebo vykonnost. Racionélne argu-
menty sa uplatruju hlavne pri predaji priemyselnych produktov, kde kupujici maju priro-
dzené sklony k takémuto sposobu komunikacie.

= Emocionalne orientované (afektivne). Zameriavaju sa na emdcie, na citové prezivanie.
Moze to byt kladnd emociondalna ponuka predaja produktu, pricom produkt sa méze po-
dobat na konkurencny, ale v spotrebitelovi vzbudzuje zvlstne asociacie. Vzdy sa spaja-
ju s nie¢im prijemnym, pozitivnym. Posolstvo vsak méze byt aj negativne, vyvolavajice
strach, napr. z nie¢oho, ¢o spotrebitelovi uskodi, ak nebude pouzivat produkt, ktorého sa
posolstvo tyka. Z hladiska vyuzivania posolstva na ziskanie spotrebitela sa vyzaduje mier-
nost a nemal by sa preexponovat ktorykolvek emocionalny aspekt.

= Mordlne orientované. Zameriava sa na schopnost prijemcov rozlisit, ¢o je spravne
avhodné. Casto maju ziskat fudi na podporu spolo¢ensky délezitych otazok, napriklad na
ochranu Zivotného prostredia, pomoc slabsim a podobne.

1 Booz, E. — Allen, J. — Hamilton, C.: Management and Advertising Problems in the Advertiser — Agency Relationship. New York, Association of
National Advertisers 1965.
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Reklamné posolstvo nemd byt zlozité, tzn. obtazné, bohaté alebo nejednoznacné, pretoze
prijemca nemoze vstrebat vietky informadcie, ktoré obsahuje pri jedinom posobent reklamy.
V reklame je potrebna kombinécia raciondlnej, emocionélnej i morainej stranky, pricom jedna
z nich méva prevahu. Emociondlna informécia bez podpory raciondinych informécii prestava
byt adresnd. Naopak raciondlna informdcia bez dostato¢ného emocionalneho néboja nie je
schopnd prebudit zdujem. Posolstvo obsahuje podstatu racionalnych, emocionélnych i mo-
ralne orientovanych informdcii, ktoré sa javia ako najucinnejsie pri ovplyvriovani spravania sa
spotrebitela.

Reklamné ciele

Reklamné ciele st imanentnou sucastou komunikacnych cielov. Sleduju uzitky pre podnik
a su tym bodom umiestnenia produktu na trhu (Positioning), ktory chce zadavatel reklamy
zdoraznit, aby presvedcil zékaznika, Ze produkt by si mal kupit. Dolezitd je priprava presvedci-
vej kreativnej koncepcie, ¢o znamena vyevokovat ,velky ndpad’, ktory reklamné posolstvo ozi-
vi v origindlnej a lahko zapamatatelnej forme. Spociatku jednoduché napady obycajne vedu
k velkym reklamnym kampaniam. Kreativna koncepcia sa objavuje vo vizualizovanej podobe,
alebo ako text ¢i vzajomna kombindcia. RAmcové stanovenie reklamnych cielov, o naplnenie
ktorych sa komunikac¢na kampan usiluje, su zakreslené na obr. 112.

Rovnaké ciele si kladie
aj konkurencia. Preto vznika
potreba vyrazne sa odlisit. Na-
paditd koncepcia reklamného Povedomie Zvysenie
posolstva urcuje vyber urci- o znacke trzieb
tych apelov, ktoré sa pouziju
v reklamnej kampani. Tvorba
stratégie do znacnej miery
zavisi od kreativnych ndpadov
a existujucich navrhov. Preto Znalost
uz pred pripravou stratégie je
potrebné stretnut sa s tvor-
cami reklamy, najcastejsie
s fludmi z reklamnej agentury.
Stratégia reklamného posol-
stva prehodnocuje cielové Opakované Obltbenost

. . L nakupy znacky
skupiny, ciele a stratégiu re-
klamného poslania a nasled-
ne kreativnej stratégie.

znacky

Pre tvorcov reklamy je dé- Obr. 112. Rédmcové stanovenie reklamnych cielov
lezité stanovit priority cielov, Ciele komunikacnej kampane s zviazané so zéujmami cielovych skupin a z nich vy-
ktoré sa nemusia vzdy zho- plyvajcich poziadaviek na reklamné posolstvo. Komunikacné ciele svojou podstatou
dovat s cielmi objednévatela vyvoldvajd konkrétne poziadavky na vyber médif a konkrétne formy spracovania re-

Klamnyich posolstiev. Tazisko komunikacnych ciefov je vo zvysent oblibenosti znacky
a udrziavan lojality zakaznika, o vedie k opakovanym ndkupom. Komunikacné ciele st
zdroveri zamerané na podporu urcitého Zivotného Stylu a na vyvoldvanie pocitu potreby
modernyich produktov a Zivotného tylu.

reklamy. Napriklad reklamna
agentura méze uprednostnit
kreativnu  strdnku  reklamy,
podnik (objednévatel) kladie

33

11.



REFLEXIE

doéraz na znizovanie nékladov a zvysSovanie trzieb. Preto je nevyhnutné vytvorit alternativne
ciele podla vyznamu a potom racionalne alokovat zdroje. Ciele sa maju spracovat do ¢asovej
naslednosti a musia byt realistické, zrozumitelné a meratené.

Stanovit ciele je predpokladom efektivnej komunikacie s tvorcami reklamy, planovanymi
médiami a realizatormi. Je to aj zéklad stanovenia rozpoctu na reklamu. Efektivnost reklamy
alebo reklamnej kampane je dand rozsahom, ktory preukazuje dosiahnuté ciele.

Rozhodujucim komunikacnym cielom je zvysenie trzieb v dlhodobom ¢asovom horizonte.
Ciele sa zameriavaju na potreby v danej kategérii produktov, na povedomie o znacke a znalost
znacky (kognitivne, poznavacie ciele). Dalej sa rata s pocitmi vyvolanymi komunikéciou, postoj-
mi k reklame a znacke, sleduje sa dosiahnutie oblUbenosti znacky, jej preferencii, vylepsovanie
nazoru na znacku a spokojnost so znackou (afektivne, emocionélne a zmyslové ciele). Nakupny
zémer, ndkup, opakovany nékup a lojalita ku znacke su rovnako doélezitymi cielmi (konativne, be-
havorialne ciele). Treba rozlisit okamzité a dlhodobé ciele. Preto je Ziaduce ciele zoradit podla pri-
orit do ¢asového harmonogramu plnenia. Ciele maju byt realistické, zrozumitelné a meratelné.

Kreativny brief

Priprava kreativnej stratégie si vyzaduje spolo¢né stretnutie zadavatelov reklamy a reklam-
nej agentury, kord ma reklamné posolstvo realizovat. Stretnutie md podobu stru¢ného brain-
stormingu a na reklamné Ucely sa zauzival ndzov kreativny brief. SUhrn kreativnych aspektov
pre kreativny brief je zndzorneny na obr. 113.

Kreativny brief nemusi byt jednorazovou akciou. Stava sa, ze zadavatel (podnik) sa pri
prvom stretnuti s potencidlnym realizdtorom reklamy nedohodne, ich nazory sa mézu dia-
metrdlne liSit. V takom pripade su nevyhnutné dalsie stretnutia, aby sa pribliZili ndzory s no-
vymi ndvrhmi, pripade sa méze stat aj to, ze k dohode neddjde a podnik musi hladat nového
realizdtora. Této metdda sa od ostatnych odlisuje tym, Ze jej prvym krokom je stanovit ciele
a zdroje komunikacie. Na zdklade toho sa stanovuje rozpocet.

Efektivnost reklamy je v najvacsej miere zavisla od kreativity a spravneho,nacasovania’, ¢co
si vyzaduje profesionalny pristup. Postupne rastu naroky na kreativitu pri tvorbe reklamy, aby
sa ziskali potencidlni zékaznici? Kreativita ma rézne podoby.? Najcastejsie je to nieco nové,
neocakdvané, invencné. Kreativita vyzaduje viac ako iba rozum. Origindlne ndpady nebyvaju
vacsinou ani slovne vyjadrené. Treba odvazne experimentovat s ndpadmi, riadit sa intuiciou
a inspirovat podvedomim. Originalitu vsak treba predat, ¢o mnohych od kreativity odputava.

Kreativitu mézeme definovat ako produktivnu odchylku. Za kreativne sa povazuje to, ¢o
sa odchyluje od normy alebo sa Ii$i od toho, ¢o sa bezne robi alebo je beznym ndzorom.
Odlisnost sama osebe vsak nestaci. Méze byt totiz konstruktivna, alebo skodliv, destruktivna.
Kreativna odlisnost musi mat kompenza¢nu hodnotu, ktord vyjadruje jej produktivitu. Odlis-
nost je iba vychodiskom, zaciatkom kreativity, avsak produktivita ma zabezpecit, aby myslien-

2 \/nimanie reklamy preslo od zaciatku devétdesiatych rokov 20. storocia vyraznymi zmenami od syndromu,,in your face”, pri ktorom mal spotrebitel
pocit, Ze reklama obcas az prilis prenikavo vynucuje priestor, az po nésledn akceptaciu.

2 Qdlisny nazor ma Ogilvy, D.: Vyzndni muze reklamy. Praha, Management Press 1995, s. 81 — 82. Autor cituje viacerych inych autorov a popiera
potrebu oznacovat reklamné cinnosti v agenttre za tvorivé (kreativne). Pide, Ze v dvandstzvazkovom Oxfordskom slovniku slovo tvorivost sa neuvd-
dza. Leo Burnett si v tejto stivislosti spomina na vyrok Bernarda Berensona, Ze jedind vec, ktord k umeniu Grékov pridali Etruskovia, bola,originalita
neschopnosti”. Fairfax Cone by rdd slovo tvorivost vyclenil z nasho Zivota. Ed Cox sa nazdéva, Ze nie st Ziadni tvorivi a netvorivi reklamnf textéri,
jednoducho niekto robi dobrd reklamu a niekto zId. A upozorfiuje, Ze Burnett, Cone a Cox patria patria k tym ,najtvorivej3im” fudom v reklamnom
odbore. A doddva — Ako sme to robili vtedy pred dvadsiatimi rokmi, ked tvorivost este v nasom slovniku nebola?
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Obr. 113. Suhrn aspektov pre
Historia kreativny brief
podniku Kreativny brief si mozno predstavit ako volné ,prepie-
ranie” zdsadnych aspektov tykajicich sa zamyslanej
reklamy alebo reklamnej kampane. Objednavate

Disponibilny  Stratégia Trh Cielove (podnik) a realizator (reklamnd agentra) sa vzdjomne
rozpocet posolstva skupiny » ) : ;
oboznamujli s potrebami a predstavami o budicom
reklamnom artefakte. Prehodnocuj sa moznosti. Star-
Stratégia  Kreativny o urencia tom ku kreativnemu briefu je urcenie cielovej skupiny
podniku brief a reklamnych ciefov. Vystupom z kreativneho briefu by
mal byt ocakdvany pozicioning produktu podniku v po-
rovnani's konkurencioua dohoda o dalSom postupe, aby
Navrhované Ocakdvany — Reklamné  p,oqukt sa ocakavany ciel'naplnil.
média pozicioning ciele
Predcha-
dzajuce
kampane

ka prispievala k prosperite znacky alebo podniku. Kreativita si vyzaduje predvidavost tvorcu
reklamy, tzn. odhad toho, ¢i reklama bude produktivna, alebo sa bude iba odlisovat. Bono
charakterizuje kreativitu ako myslenie skor laterdlne ako vertikdlne.? Vertikalne myslenie sa
odvija priamociaro od jedného predpokladu k dalsiemu. Naopak, laterdlne myslenie sa od-
vija nesuvisle, preskakuje od myslienky k myslienke bez zrejmej vazby. Vertikdlne myslenie
je uzatvoreny proces, laterdlne myslenie je otvoreny, skimavy proces, ktory pracuje s rozlic¢-
nymi myslienkami roznym spdsobom a kombindciami. Laterdlne myslenie je neorganizova-
né, niekedy az chaotické. Ale chaos by mal priniest produktivne riesenie, ktoré v minulosti
nebolo zndme. Guilford zase uvadza, ze kreativita si vyzaduje skor divergentné ako logické
myslenie®. U logického myslenia sa retazia implikécie, pokym sa neddjde k nepopieratelné-
mu zaveru. V pripade divergentného myslenia myslienky plynud vietkymi smermi z jedného
pociato¢ného bodu a to i v pripade, Ze postup sa javi ako nelogicky. Young popisuje kreativitu
ako asociativne myslenie? Pri asociativnom mysleni ddva jednotlivec do vzajomného vztahu
nesuvisiace myslienky. Rozhodujucu rolu pri tvorbe reklamného Gtvaru (artefaktu) zohrava
kreativny ndpad a jeho podpora umozriujlca samotnu realizaciu ndpadu. A ndsledne na tom
sa da budovat kreativna realizacia reklamnej kampane. Aby sa dany stav docielil, sa uplatiuju
nové poznatky a je nevyhnutné poznanie prostredia v reklamnom time umozriujuice kreativ-
né myslenie. Spéjanie dvoch zékladnych pristupov ako:

= jemné myslenie (Soft Thinking)®, kde Oech charakterizuje toto kreativne myslenie ako

metaforické, paradoxné, dvojznacné a fantazijné myslenie,
= naro¢né myslenie (Hard Thinking) zahiia exaktné, analytické, logické a sustredené mys-
lenie. Predpokladé tzv. ¢iernobiele, jednoznacné myslenie.

2 Bono, de .. Lateral Thinking For Management. Chicago, American Management Association 1971,

B (Guilford, J. P: Creativity—Retrospect and Prospect. Journal of Creative Behavior 7/1973,5. 247 — 252.

2 Young, J. W.: ATechnique for Producing Ideas. Chicago, Crain Books 1975.

5 Oech, von R.; AWhack on the Side of the Head: How to Unlock Your Mind for Innovation. New York, Warner Books 1983.
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Podkladom pre vytvorenie vhodného reklamného posolstva je dobry napad a to je vy-
chodiskové platforma pre vytvorenie vhodnej reklamy. To znamené kladenie dérazu na tvorbu
napadu a zaroven jeho néslednd podpora.

Kreativny napad (idea)

Po kreativnom briefe, ked sa uz
ozrejmia predstavy a poziadavky za-
ddvatela a realizitora reklamy alebo
reklamnej kampane, prvym krokom
tvorby kreativnej stratégie je kreativny
napad. Ten sa da podla autorov Reida,
Kinga, Lormea definovat ako pévodna
a predstavivostou vyvoland myslienka
na tvorbu reklamy cielovo zameranej
riesiacej problém reklamy.® Podla Ros-
sitera a Percyho kreativny ndpad musi
pritahovat pozornost a posobit ako
,katalyzator chemickej reakcie” okam-
Zitého pochopenia pozicie znacky?
Centlivre cituje Mingusa a uvéadza, ze
,kreativita je viac ako odlisnost!?® Podla
toho kreativny ndpad je ndmet, ktory
umozni komunikovat poziciu znacky

origindlnym, pozornost pritahujicim Obr. 114. Kreativna reklama
a zrozumitelnym spdsobom (obr. 114).

Kreativita je ndstrojom, ktory umoziiuje ukdzat produkt v jeho atraktivnej

Podporla kreatlvrlweho napadu J:e podobe, spravit ho zakaznikom blizky, pritazlivy a sticasne zrozumitelny.
nevyhnutna na kreativne myslenie a je Spotrebitel musf vzdy presne vediet, o ¢o v reklame ide a coho sa tyka,
vhodné ho podporovat vhodnymi or- pretoze len vtedy mdze reklama dcinne predavat.

ganizacnymi  Strukturami, spésobom

riadenia a  delegovanim pradvomoci

a zodpovednosti.V tvorivom prostredi brzdiaco pdsobi viazanost pravidlami, centralizacia a neto-
lerantnost k vysledkom tvorby. Je dokézané, Ze pri velkom mnozstve pravidiel sa kreativita obme-
dzuje. Negativne vplyva aj neustdle schvalovanie vysledkov tvorby na vyssich Urovniach riadenia,
kde nemusi byt kreativita samozrejmostou, a kde je skor néchylnost k striktnému a logickému
mysleniu vyplyvajucemu z charakteru riadiacej prace. Nepochopenie kreativity vedie k frustracii
a strate zaujmu o tvorbu. Plati to hlavne pri rozvoji podniku a raste hierarchickych trovni, kde
rastie pocet pravidiel a vyZaduje sa, aby kazda myslienka pred implementaciou do praxe bola
schvalovana na jednotlivych riadiacich Urovniach. Pri takom schvalovani méze dojst k nepocho-
peniu, ¢o kreativitu potlaca, az napokon ju méze svojimi nézormi znemoznit. Vysledkom potom
bude reklama bez kreativnej iskry, ni¢im nov4, stvarnend do zauzivanych, nevynimocnych podéb.

% Reid, L. N. —King, K.W. — Lorme, de D. E.: Top-Level Agency Creatives Look at Advertising Creativity Then and Now. Journal of Advertising 2/1998,
s.1—15.

7 Rossiter, J. R. — Percy, L. Advertising Communication and Promotion Management. New York, McGraw-Hill 1997.

% (entlivre, L.: A Peck at the Creatives of the,,90s". Advertising Age 1/1962.
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Nézory na kreativitu si podobné s dérazom na otvorenost, nepresnost alebo chaos, ktory
v sebe obsahuje kreativne myslenie. Spajanim analytického pristupu s impulzivnym a tvori-
vym, je potrebné kombinovat ¢lenov timu v reklamnej kampani aby sa spojili vsetky pristupy
pri tvorbe zadaného posolstva. Na vytvorenie vhodného kreativneho prostredia v time je ne-
vyhnutna aj urcita miera rizika a pripustnost istého poc¢tu omylov. V podniku, kde sa penalizu-
je kazda chyba, sa kreativita straca, absentuju experimenty a nové napady.

Stratégia tvorby a Sirenia reklamného posolstva

Zakladnym prvkom reklamy je stratégia Sirenia reklamného posolstva, pretoze reklama
musi zékaznika presvedcit.

Apely a vyzvy v reklamnom posolstve

Reklamné posolstvo sa méZe preniest do apelov, t. j. motivacne pdsobiacich podnetov.
Apely mézu byt informacné, alebo emocionélne. Maju charakter urcitej vyzvy k myslienkovym
reakciam alebo ku konaniu. Apel obsahuje:
= prisfub (Promise), ako je napriklad vlastnost produktu, ktord uspokoji aj néro¢ného spot-

rebitela,
= zddvodnenie (Reason Why), t.]. pre¢o nakupovat,
= (zitok (Benefit) pre spotrebitela.

Z charakteristik vyplyva, Ze produkt potrebuje splnit urcité podmienky, aby spotrebitela
zaujal a vyvolal zdujem o jeho spotrebu (kUipu) a preto musi byt:
= zmysluplny, t. j. musf sa zdéraziovat Uzitok,
= vierohodny, t.j. zakaznik musi verit, ze produkt mu prinesie sfibeny uzitok,
= odlisny, t.j. musi zdéraznit, ¢im je produkt lepsi ako konkuren¢né znacky.

Informacny apel poskytuje vhod-
né informécie o produkte, aby pri-
jimatela zaujal a zaroven stanovil
vyrazné odliSenie od okolia v podani

Zdroje informacii a vplyvy

Prijatie informacie

b o o (i Struktura Osobnost
odliitelnych a Ziadanych informacii e 2 LOS#akgEe (viastny
o produkte. pristup)

) Emooalqy apel VyEJZ,lva P?dved?_ Systém  Ako dolezité Doévera Viera
mie a smeruje na emocie prijimatela, hodnot  je doverovat  k produktu  a pristup
aby cez tieto zlozky ludského vnima- atribdtom alebo  ostatnych

produktu znacke

nia ho oslovil, stimuloval a obratil po-
zornost na apelovany produkt.

Informéacie a apely vplyvaju na Obr. 115. Formovanie pristupu spotrebitelov
spotrebitela a formuju jeho postoje

Na zdkaznika pasobi niekolko zdrojov, ktoré mu doddvajt informécie o pro-

a nazory? ako je to znazomené na dukte, miestnych obchodoch a ostatnych objektoch, ktoré majd na neho
obr. 115. OdIfSit posolstvo a apel nie- vplyv. Individudlna vyberovost prijima a tried tieto informécie vzhladom
kedy je zloZité a v praxi ani to nie je na to, ako informdcie zodpovedajd stcasnym nézorom a pristupom. Tieto
potrebné. informdcie iniciujd vyvoj, zmenu alebo potvrdenie.

2 Loudon, D. L. — Della Bitta, A. J.: Consumer Behavior. New York, Mc Graw-Hill 1979, s. 392.
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Principy presvedcovania zakaznika

Vela zékaznikov povazuje reklamu za potrebnd, ale rovnako vela je tych, ktorf ju nepo-
trebuju*® Mélokto reklamu vyhladava, ludia sa reklame snazia skor vyhnut. Napriek tomu ma
reklama v Zivote fenomendélny vyznam, spocivajuci v spoloc¢enskom pokroku. Cielom rekla-
my je ziskat pozornost zakaznikov, inak by reklama stracala svoj zmysel. Pozornost je konanie
spocivajuce v sustredeni zmyslov na prijimanie vonkajsich posolstiev alebo podnetov. Podla
Tellisazakaznika mozno presviedcat:®!
= poskytovanim vhodnych informécii a podpornych argumentov,
= emocionalnym vplyvanim na jeho rozhodnutia.

Silnym nastrojom na ziskanie pozornosti zdkaznikov sU materidlne stimuly. Tie mozno
podporit pouzitim vytvarnych a hudobnych prvkov v dalsej faze kombinovanych s vyhod-
nymi obchodnymi podmienkami a uplatiovanim ceny a predajnych a popredajnych sluzieb.
Tak sa ponuka nielen zdkladnd hodnota, ale aj pridand hodnota ziskana presvied¢anim zakaz-
nika racionalnymi pristupmi (obr. 116) a emocionalnymi pristupmi (obr. 117).

Je to jedna z najucinnejsich ciest, ako ziskat pozornost zékaznika. Hodnota sa spéja so sa-
motnou znackou. Hodnota pontikana v reklame méze predstavovat urcitd formu podpory pre-
daja. Napriklad pontika zla-
vu, vzorku produktu, Ucast
v lotérii a pod. Dobré re- Principy presvedcovania Ziskanie pozornosti zékaznika
klama tejto kategorie vzdy zikaznika a vyber metody

E)omle.a/ nieco hodnotné, Uplatnenie materialnych Argumentacné stratégie
¢o suwvisi s produktom. Aby stimulov

. ; . . komparativn
za/kaznllk pr(v)/du‘kt'mska\, je poskytovanie (porgvnévacgargument
nuteny precitat si text re- informacif vyvracajici argument

klamy. Na to sa vyuzivaju vzbudzovanie emacif argument typu ,naockovania”
také slova, ako ,zadarmo”, argumentdcia v stvislostiach

,novy” a iné. Nadmerné podporna argumentacia

vyuzivanie tychto slov vsak

reklamu devalvuje. Obr. 116. Suvislosti riadenia obsahov a sledovania okolia

Presvedcovanie Specifické emdcie a ich vyuzitie Uloha odporucéajucich
emocionalnym poésobenim v procese presvedcovania osobnosti
dramaticky pristup podrazdenost a negativne pocity typy odporucatelov
pribeh a ukazka vrelost a doveryhodnost Uloha odportcatelov
Uloha humoru v reklame strach a obavy z budicnosti aplikdcie modelov
Uloha hudby v reklame erotika a sexudlne stereotypy odporucania

Obr. 117. Presvedcovanie zakaznika emocionélnymi pristupmi

30 Mittal, B.: Public Assesmnet of TV Advertising. Journal of Advertising Research 1/1994, 5.35 - 53.
31 Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000, s. 170.
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Uplatnenie materidlnych stimulov

Materidlne stimuly pdsobia na vsetky zmysly ¢loveka. Pre zrak su to rozlicné tvary produk-

tov, ich farebnost a pohyb. Pre sluch je dolezitd melddia, rytmus a Struktira zvuku. Kombina-
ciou tychto podnetov sa dosiahne vysoky Ucinok. Vplyv materidlnych podnetov vysvetluje
Weberov zakon a Helsonova tedria miery adaptacie.

Weberov zakon. Tvrdi, ze vnimatelnd zmena podnetu zavisi od pociatocnej drovne pod-
netu. S rastom frekvencie (intenzity) pdvodnych podnetov treba zvysit i velkost zmeny
frekvencie (intenzity), inak nie je vnimana. Preto ziskanie pozornosti musi reklama pou-
Zivat Uroven podnetov, ktord sa podstatne lisi od Urovne, na ktoru je zékaznik navyknu-
ty. Podla Webera pomer najmensej vnimatelnej zmeny podnetu je vo vztahu k stcasnej
Urovni tohto podnetu konstantny 2 Tato konstanta nie je univerzalna, ale pre kazdy zmysel
je ind. Weberov zdkon sa zaobera relativnou frekvenciou (intenzitou). Reklamy sa bezne
objavuju v spojeni s inymi komunikacnymi nastrojmi, ako su televizne programy, ¢aso-
pisecké clanky a dalsie reklamy. Pokial tieto reklamy obsahuju intenzivne podnety, na
ziskanie pozornosti bude potrebovat este intenzivnejsie stimuly. Vznika potreba urc¢itého
kontrastu, pretoze napriklad vo farebnom casopise sa vynima ¢iernobiela fotografia, ktora
z reklamného hladiska je v takom pripade pésobivejsia a vyvolava vyssie podnety.
Podobne je to pri televiznom vysielani, kde programy charakterizuje intenzivne vyuzi-
tie zvuku. Prave to pri ndhlom tichu umoznuje vyvolat pozornost. Ticho méze efektivnym
sposobom prildkat vieobecnt pozornost k reklame ® Viyuziva sa aj pohyb, jeho rychle zmeny
v ramci jednej reklamy. Rychlo meniace sa,strihy’, mdzu vyrazne upttat pozornost recipienta.

Tedria zmeny adaptécie. Miera adaptacie podla Helsona vysvetluje, ako ¢lovek vnima

modelové procesy a ako na ne reaguje®* Helson zistil tri dolezité formy stimulov, ktoré

tento proces ovplyviuju:

1. ohniskové (kli¢ové) podnety, ¢ize predmety pozornosti,

2. kontextudlne (suvisiace) podnety alebo pozadie predmetov,

3. rezidudlne (zvyskové) podnety, resp. minulé skusenosti jednotlivcoy, ktoré vytvaraju
hodnotiace normy.

Ustrednym predpokladom Helsonovej tedrie je, ze jednotlivci sa prispdsobuju podne-
tom, s ktorymi maju skdsenost z minulosti, a tak si vytvaraju urcité porovndvacie normy
alebo miery adaptacie. Nové ohniskové podnety st hodnotené do tej miery, do akej zodpo-
vedaju rezidudlnym podnetom alebo miere adaptécie spotrebitela. Ohniskové podnety tak
nemaju zmysel samé osebe, ale ziskavaju ho iba v stvislostiach, do ktorych si zasadené, vo
vztahu k minulym skdsenostiam jedinca. Jednym z déleZitych désledkov adaptécie je vyz-
nam novosti podnetov. Podnet je novinkou, ak sa lisi od svojho okolia, od porovnavacich bo-
dov zékaznika, alebo od miery jeho adaptécie. Cim viac sa odlisuje, tym vécsia je jeho novost.
Cim vécsia je jeho novost, tym vy3sia je pravdepodobnost, Ze prilaka pozornost zékaznika.

Uvedené tedrie maju zmysel vtedy, ked'si ich zadavatel uvedomf a uplatnf stanovené na-

stroje na komunikaciu so zakaznikom. Zmyslom je vyrazne sa vyclenit z celkovej masy reklamy
a zaujatie cieleného prijimatela na ktorého pdsobf reklama kazdodenne.

32
3

34

Tamze.

Olsen, D.: Observations: The Sounds of Silence: Functions and Use of Silence In Television Advertising. Journal of Advertising Research 34/1994,
5.89—95.

Helson, H.: Adaptation Level Theory. New York, Harper & Row 1964.
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Poskytovanie informacii

Poskytovanie informacif
zékaznikovi ma takisto za Reakcia na protikladné informacie
ciel ziskat jeho pozornost.
Davis uvadza, ze to, ¢o ludia

g o . Zaujimaveé
povazuju za zaujimavé, pro-
tire¢i ich zékladnému pre-
svedceniu alebo ich pred- Absurdné Fascinujiice
pokladom* AZ do urcitého
bodu plati, ¢im silnejsie je Bezné

presvedcenie jedinca, tym
zaujimavejsie bude prenho
nachadzat informacie, ktoré Ziadne  Mieme Silné  Velmisilné
tomuto presvedceniu opo-
nuju. Zaujem je o informa-
ciu v jej inverznom vztahu
k tomu, do akej miery infor-
maécia provokuje predpokla-
dy zdkaznika. Zndzornuje to
obr. 118 zachytavajuci poso-

Presvedcenie o pévodnom tvrdeni

Obr. 118. Posobenie informacii ziskavajucich
pozornost

Reakcia na protikladné informdcie mé rozny stuperi, pokial ide o vymenu presvedcenia
recipienta oproti povodnému tvrdeniu. Ak droveri presvedcovania zodpovedd zujmom
recipienta, moze sa dosiahnut najvyssi stav presvedcenia oznacovany ako fascindcia. Nao-
benie informacii na ziskava- pak, ak mé recipient zésadne odlisny ndzor a reklama je mélo (icinnd, dajde k odmietnutiu
nie pozornosti’* reklamy a recipient moze taku reklamu povazovat za absurdnd.

V stupnici osobného vni-
mania sa za prelomovy bod
pokladé individualna fascinacia. Tym sa dosiahne vysokd reakcia na podnet presviedcajuceho.
Nésledne sa ukéze, ako dané posolstvo vnima prijimatel (recipient). MéZe ho povazovat za
prehnané, az absurdné. V takom pripade jeho pozornost venovana danému posolstvu klesa
aj ked neustéle rastie presvedcenie o povodnom tvrden.

Vzbudzovanie emdcii

Vzbudzovanie emdcii je jeden z najucinnejsich sposobov, ako ziskat zaujem zékaznika.
Emdcie su definované ako stav citového vzrusenia, o ktorom svedci urcity druh a Uroven akti-
vity mozgu a tela. Emdcie vyvoldvaju dusevnu aktivitu, ale iného druhu ako myslenie, a mézu
existovat nezavisle od logického uvazovania. Emécie sa vzbudzuju pozitivnymi hodnotami,
ako je laska k detom, zvieratdm, sexudlne podnety, strach, dramaticky pribeh, humor, hudba,
zmysel pre krasu a pod. Uzito¢nou emadciou na prildkanie zékaznikovej pozornosti je zveda-
vost. Ta sa vyvoldva vytvaranim tusenia skutocnej alebo fiktivnej udalosti. Informécie o novom
produkte sa ,davkuju”. Pri emociondlnom pdsobeni velkym rizikom je jeho ,predavkovanie”
Steadman podotyka, Ze ak recipienta privelmi zasiahnu emadcie, méze mu uniknut reklamné
posolstvo. Napriklad sa dokdzalo, Ze pokial islo o zapamaétanie si znacky sexudlne ladené ob-
razky v ¢asopise mali len o nieco lepsie vysledky v pocte recipientov, ako podobné, nevzrusu-

3 Murray, D.:,That s Interesting!” Philosophy of the Social Sciences 1/1971, 5. 309 — 344.
36 Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000, s. 173.
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juce reklamy. Ale po tyzdni si ich recipienti pamaétali horsie, kedZe samo reklamné stvérnenie
ich zaujalo viac ako znacka®. Druhym extrémom je, Ze reklama moze vzbudit strach alebo po-
horsenie. Recipienti sa potom reklame radsej vyhnu. Faktorom, ktory méze paralyzovat rusivy
vplyv podnetov, je jeho spojenie so znackou alebo reklamnym posolstvom. Podnet je Ucinnej-
§f, ak sa silné a prirodzené spdja s posolstvom. Silné emocionalne pésobenie, najma ak nie je
spojené so znackou, prindsa zvysené riziko, ze nebude prijatelné pre média a média reklamu
odmietnu uverejnit. Reklamy, ktoré vzbudzuju emdécie bez jasného alebo silného spojenia
s posolstvom, sa moézu javit ako zneuzivanie®

Ziskanie zakaznikovej pozornosti a vyber metody

Podstatou je ziskat pozornost prijimatela, ktory je uz zékaznikom, alebo sa nim potencial-
ne stane. Rozhodujlice je ¢o najpresnejsie zamerat posolstvo reklamy na ur¢enu skupinu (cie-
lovych prijimatelov — zékaznikov). Véetko sa odvija od toho ako prijimatel reklamné posolstvo
preberd. Najdolezitejsim faktorom je spdsob, akym zakaznik reklamu vnima. RozliSujeme Styri
metddy ziskavania pozornosti:
= vytvaranie vhodnych podnetov (manipuldcia),
= poskytovanie informacii,
= vzbudzovanie emdcil,
= ponuky hodnoty sa od seba podstatne liSia, ale obsahuju rovnaké zasady.

Kazda metdda je pouzitelnd, ale nie kazda je v danej situacii vhodna. Napriklad pri novom
type automobilu sa zdkaznici zaujimaju o technické parametre, o dizajn atd. SnaZia sa ziskat
informdcie a porovnavaju s predchadzajucim typom a konkurenciou. ZvIast dolezité su infor-
macie poukazujuce na novost a sila podnetov putajuca pozornost a jej spojenie so znackou
alebo produktom. Novost pritahuje pozornost, rutina robf reklamu nerozlisitelnou a tym aj
neucinnou. Podnet by nemal byt prilis novy, aby nezatienil reklamné posolstvo. Aby reklama
bola U¢inng, je potrebné vhodne spojit podnety s posolstvom. Silné spojenie medzi podne-
tom a znackou alebo posolstvom je najddleZitejSou zasadou ziskania pozornosti.

Doélezitym vplyvom na prildkanie pozornosti je ponuka hodnoty. Ide o podanie takého
posolstva, aby tato hodnota bola jednoznacnd, zrozumitelna a odlisend od konkurencie a za-
roven zvyhodrovala podnik voci okoliu. Zésady pre vietky ponukané hodnoty su sice rovnaké,
ale pouzité a ponukané hodnoty sa li$ia. Je potrebna vyrazna odlisnost, aby ich zékaznik rozo-
znal a tym jednoznacne identifikoval. Je nevyhnutné poznat preferencie zékaznika ¢i cielenej
skupiny, teda ktoré hodnoty maju pre nich najvacsiu védhu a ktoré hodnoty uznavaju, hladaju
na uspokojenie potrieb a este klasifikuju ako pridavok k hodnote vo velkej ponuke na trhu.

Ak sa vhodné informécie nachadzaju v reklamach, ziskavaju zékaznikov, ktori o kiipu no-
vého produktu maju zaujem. Zakaznika ziskava aj ponuka nie¢oho hodnotného a zvlastneho.
Vzdy vsak ide o to, ¢o je pre zakaznika dolezitejsie, ¢i zhromazduju informdcie o produkte,
alebo sa pasfvne spoliehaju na vlastné pocity a vplyv okolia.

Ak sa zékaznik reklame vyhyba, mozno jeho pozornost prildkat manipula¢nymi podnetmi.
Nové, intenzivne podnety byvaju jedingym spdsobom, ktory recipienta zaujme v kratkom case.
Ponuka skutocnej hodnoty méze byt Ucinng, ak je strucna a doveryhodna pre zakaznikov, ktorf su

37 Steadman, M. How Sexy lllustrations Affects Brand reall. Journal of Advertising Research 9/1969, . 15— 19.
38 7o zneuzivania vyznamnych emotivnych problémov na predaj mondénnych odevov Casto obviriujui Benetton.
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k reklame skepticki. Existuju urcité dokazy podporujlce hypotézu, ze vhodny prostriedok uputa-
vajuci zdkaznika zavisi od stavu jeho pozornosti. Viyskumnici rozdelili recipientov do dvoch skupin:
= zékaznici, ktori spractvaju informécie aktivne, su zainteresovani a produkt ich zaujima,

= zékaznici, ktori su pasivni a informacie nevyhladavaju®

Su to dve skupiny, ktoré v rdmci vyskumu videli rozliSitelnd, alebo nerozlisitelnt reklamu.
Rozlisitelnd reklama obsahovala ndpadne farebné obrézky. Zistilo sa, ze pokial boli zékaznici
angazovani, nezaujimala ich Ziadna reklama. Ked' sa zékaznici vsak neangazovali, boli priazni-
vejsie naladeni na posobenie rozlisitelnej reklamy. Podla toho vytvorit reklamu s ndpadnymi
a pritazlivymi podnetmi mé pravdepodobne vacsi vyznam v pripadoch, ked' zdkaznici maju
k reklame pasivny postoj. Zodpoveda to aj logickému tsudku, ktory mal vyskum pravdepo-
dobne iba potvrdit. Ak je totiz niekto dobre informovany a produkt si ,nastudoval’, je infor-
macne nasyteny, nemusi ho zaujimat ziadna reklama, najma ak vie, Ze reklama ¢asto produkt
Jpovysuje” nad realitu. Taky zakaznik sa spolieha na vlastny rozum a tsudok. Pasivny zékaznik
si Casto d& informdcie o produkte ,nahucat” z akychkolvek zdrojov, pricom nie je vynimkou, Ze
poslednd informécia pred ndkupom je rozhodujuca. Taky zdkaznik najcastejsie nevie ¢o chce,
jeho ndkup byva ndhodny. Vo vztahu k angazovanosti zékaznika je Ucinnost rozlisitelnych re-
kldm* zndzornend na obr. 119.

Reklama na novy produkt s jasnou vyhodou méze pozornost uputat tym, ze zdkaznikovi
ponuka jedine¢nu hodnotu. Ak je to zlozity produkt, napr. technické zariadenie, méze uputat
pozornost funkéné schéma, ktord ulahcuje zakaznikovo rozhodovanie. Stylovy alebo maodny
produkt moéze zaujat frekvenciou (intenzitou) podnetov, alebo odvolanim sa na pritazlivost.

Viychodiskovou metédou na ziskanie pozornosti zdkaznika je spracovanie informacii. Za-
hfna vnimanie, pozndvanie a pamat. Vnimanie je zaloZzené na vytvérani myslienkovych vzorov

Priaznivé myslienky Obr. 119. Ucinnost
rozlfSitelnych
reklam v zavislosti

Rokzl“éite"né na angazovanosti
rexlamy zakaznika

Reklama posobf na vetky skupiny obyvatel-
_— stva. Existujui predsa v3ak isté rozdiely v miere

vplyvu reklamy, hlavne v zdvislosti od veku,
pohlavia, vzdelania a bydliska.

Nerozlisitelné
reklamy

| | >
»

I I
Viysoka Nizka  Angazovanost

3 Meyers-Levy, J. — Peracchio, L. A.: Understanding The Effects of Color: How The Correspondence Betwen Available And Required Resources Affects
Attitudes. Journal of Consumer Research 22/1995,s. 121 —138.

%0 Andrews, J. C. — Akhter, S. H. — Durvasula, S. — Muehling, D. D.: The Effects of Advertising Distinctivenes and Message Content Involvement on
Cognitive and Affective Responses to Advertising. Journal of Current Issues and Research in Advertising 14/1992, 5. 46 — 58.
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na zaklade vonkajsich podnetov a dochddza k nemu prostrednictvom zmyslov. Vnimanie po-
zostédva z analyzy ako porovnévania vonkajsich podnetov s predstavami ulozenymi v pamati
s ciefom identifikovat vzory a syntézy, ¢o je ¢erpanim zmyslu z myslienkovych vzorov na zak-
lade suvislosti spojenych s ich vyskytom.

Reklamné posolstva vedu k premyslaniu a nasledne k poznévaniu, ide o poznévaciu
(kognitivnu) reakciu recipienta. Poznavanie je myslienkovy proces zalozeny na vnimani von-
kajsich podnetov. Na vnimanie je zdsadné pamat ako myslienkové kddovanie informacii a ich
ukladanie na buduce pouzitie. Opakované pdsobenie reklamného posolstva podporuje
pamat, vedie spociatku k obozndmeniu s predmetom reklamy, poznévaniu vzorov a nako-
niec k vnimaniu zmysluplnych podnetov. Zmysel je viak obsiahnuty v myslen{ recipienta,
nie v podnete. Vnimanie je pritom selektivne. DoleZitd je miera zrozumitelnosti, aby nedo-
slo k nespravnemu chépaniu reklamného posolstva. Poznavanie ovplyvnuju manipulacné
faktory. Manipulovat mozno s kltu¢ovymi faktormi posolstva, t. j. so silou argumentov, s opa-
kovanim a néladou. Jedinec tuZi po kognitivnej konzistencii, tzn. po sulade medzi prijima-
nymi informéaciami, ndzormi, preferenciami a spravanim. Nesulad medzi novou informéciou
a predchdadzajucou skisenostou recipienta vedie k tomu, Ze proti novému posolstvu vzne-
sie protiargumenty a bude ho odmietat, alebo ho prehodnoti a prijme. Abelson naznacuje,
Ze na kognitivne posolstvo existuje vela vysvetleni*'. Zakladnym predpokladom je, Ze ludia
udrzuju sulad (konzistenciu) medzi svojimi znalostami, preferenciami a spravanim preto, lebo
nekonzistencia vytvara stres. Preto jednotlivci spravidla prispdsobuju prijatie informdacif tak,
aby vyhovovaliich ndzorom, preferencidm a spravaniu. Vysledkom tohto procesu je selektivita
posolstiev podobna selektivite vnimania.

V reklamnom posolstve sa sila argumentov musi prispdsobovat motivéacii a schopnosti re-
cipientov prijimat a spracovat informacie. Vyznamne na to vplyva i opakovanost posolstva, ale
iba do urcitého poctu opakovani. Je dokdzané, ze opakovanie vedie najprv k pozitivnej reakcii,
neskor nastdva saturacia a napokon negativna reakcia recipienta. Plati to aj na pocet protiar-
gumentov. Optimélny pocet opakovani je v bode, v ktorom je rozpétie medzi argumentmi
a protiargumentmi najvacsie (obr. 120).2

Kognitivna reakcia Obr. 120. Profily podpor-
nych argumentov
: a protiargumen-
Podporné argumenty tov pri opakovani
: reklamného
posolstva

S kazdym opakovanim reklamy sa ukladé pa-
matovd stopa, ale s kazdou prestdvkou medzi
opakovaniami prichddza k zabdaniu. Castost
by mala byt na zaciatku relativne vysokd, ale
potom by sa mala exponencidine znizovat.

Protiargumenty

Optimélﬁy pocet Opakovanie
opakovani posolstva

41 Abelson, R. P-a kol.: Theories of Cognitive Consistency: A Sourcebook. Chicago, Rand McNally 1968.
2 Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000, s. 194.
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Pamét je schopnost si spomentt na predtym vnimané informacie. Kratkodoba pamat je schop-
nost pamatat si informécie dvadsat sekiind po ich obdrzani. Dlhodobé pamat je schopnost ucho-
vat si informacie po dihé ¢asové obdobie. Zachovanie informécie je dusevna funkcia udrzujlica
informécie v dlhodobej pamati. Vybavovanie informacif je dusevna funkcia prendsajuca informdacie
z dlhodobej pamati do vedomia. Spojenie jednej Casti informécie s inou je asociacia (suvislost). Vo
vseobecnosti plati, ze ¢im je viacej stvislosti, tym lahsie sa informécie vybavuju. Strata stvislosti ve-
die k horsiemu vybavovaniu si informécii z minulosti napriek tomu, Ze kod informécie je zndmy. Ak si
zakaznik viimne znacku, je bezné, Ze si spomenie aj na reklamy, ktoré o tejto znacke videl. Sympatie
so znackou potom vedu k stotozneniu sa s reklamou. Pamat moéze byt explicitnd a implicitnd.® Pri
explicitnej pamati sa vybavuju informdcie, ktoré v minulosti na ¢loveka pdsobili spolu so stvislosta-
mi, pri ktorych k pdsobeniu doslo. Pri implicitnej pamati sa vybavuju informacie ziskané v priebehu
udalosti, hoci zérover sa nevybavi sama. Forma implicitnej pamati sa nazyva podporné vnimanie
(skrytd pamat). Nemusi znamenat vybavenie si akejkolvek informacie, ale napriek tomu moze ulah-
Covat spravanie. Prevaha podporného vnimania sa prejavuje v situaciach, ktoré s reklamou nesuvi-
sia. To ma pre reklamu velky vyznam, najma pre reklamu, ktord podporuje pdsobenie mien znaciek
bez toho, aby poskytovala dalsie informécie. Vplyv podporného vnimania vsak netrvé dlho.

Pre reklamu a podporu predaja posobenie pamati ma mnohé dolezité dosledky. V prvom rade
ide o maximalizaciu spojeni, urcity nacvik a vyuzitie zretelnych podnetov posilfujicich vybavenie
informdcie. Preto podniky aj vyuzivaju odpordcatelov. Ich pritomnost pomaha zakaznikom lepsie si
zapamatat prislusni znacku. Preto by ten isty odportcatel nemal odporucat viacej znaciek. Tym by
vzniklo niekolkondsobné spojenie medzi znackou a odporicatelom, ¢o by zékaznika mohlo pomyiit.
Pre pamat je typickd znacka, ktord sa stdva prototypom. Znacky si musia vytvarat identitu, ktord im
déva charakter prototypu v prislusnej kategdrii alebo subkategdrii. Pre velky pocet rekldm a dalsich
podnetov zameranych na zékaznika nemozno predpokladat, ze bude reagovat na kazdé reklamné
posolstvo. Preto treba pdsobit na implicitni pamét a podporené vnimanie vytvéaranim reklam, ktoré
rovnako posilnuju posobenie mena znacky. Robi sa to napriklad sponzorovanim velkych udalosti, kde
sa vynima meno podniku. Podporené vnimanie vzhladom na kratkodobost méze byt Gcinné, ak po-
sobi v blizkosti miesta predaja. Tak sa zvysi pravdepodobnost, Ze zékaznik si pri ndkupe vybavi znacku
a jej vlastnosti. Vzhladom na pocet a zlozitost reklamnych posolstiev je nizka pravdepodobnost, ze
siich zakaznik zapamata. Preto su potrebné aj ziednodusenia, putavé a praktické slogany zvysujice
zapamatatelnost. Zmyslom je presvedcit zékaznika, na o je potrebné mat dostatok argumentov.

Argumentacné postupy

Ak komunikacna stratégia ma byt Uspesna, je potrebné pouzit rbzne postupy a metddy,
aby sa pri presviedcani zakaznikov dosiahol pozadovany Uspech. Podniky na dosiahnutie ciela
vyuzivaju viaceré stratégie. McGuire uvadza nasledujuce:*
= komparativny argument,
= vyvracajuci argument,
= argument typu,naockovania’,
= argumentacia v suvislostiach,
= podporna argumentacia.

Jednotlivé typy argumentov maju rozli¢ny ucinok.

e, A.Y: Fffects of Stimulus Exposure on Information Processing: An Implicit Memory Perspective. Toronto, University Toronto 1994.
“ McGuire, W. J.: Inducing Resistance to Persuasion. Some Contemporary Approaches. In: Berkowitz, L. Advances, Experimental Social Psychology.
1. zvazok. New York, Academic Press 1964.
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Komparativny (porovndvaci) argument

Uplatnenie produktu v redlnom Zivote sa moze premietnut v ukdzke alebo pribehu. Prave
prezentacia v kontexte s redlnym Zivotom cielovej skupiny stimuluje potencidlneho zakaznika.
Porovnévaci argument v reklame sa pouziva na odlisenie konkurencie. Porovnavaju sa najma
vlastnosti produktov konkuren¢nych znaciek. Ako pisu Wilkie a Farris, nepriame porovnavanie
sa nezmienuje o mene znacky, ale uvadza, Ze propagovana znacka je lepsia ako vsetky ostat-
né.* Ale porovnavacie argumenty nie su v kazdej krajine dovolené, preto pri medzinarodnom
posobeni je potrebné poznat prislusnu legislativu.

Porovnéavacia reklama sa tyka posolstva porovnavajuceho cielovi znacku s nejakou Stan-
dardnou znackou konkurencie. Pocet porovnavacich rekldm neustéle stipa. Podla statistik za-
davatelia takejto reklame doéveruju. Empirické stddie viak neprindsaju dokazy o univerzalnej
vyhodnosti porovnavace] reklamy.* Navyse viaceré studie sa vo svojich zaveroch odliguju. U¢in-
nost porovndavacej reklamy ovplyvnuju jednostranné (pozitivne informéacie o propagovanej
znacke a negativna vypoved o sUperiacej znacke) alebo dvojstranné zdévodnenia (informé-
cie za a proti pri oboch znackach). Podla Swinyarda ak sa pouzije jednostranné zdévodnenie,
komparativne tvrdenie je pre zakaznika menej prijatelné ako nekomparativne. Porovnavacie
tvrdenie vsak vyznie ovela lepsie, ak sa vyuZije dvojstranné zdovodnenie. Z obr. 121 vyplyva,
Ze 7o styroch kombinacii pésobenia je najucinnejsie dvojstranné komparativne zdévodnenie,
zatial ¢o jednostranna porovnavacia reklama ma najhorsie vysledky.”

Konkurencné postavenie vyjadruje silu cielovej znacky vo vztahu k sUperiacej znacke uva-
dzanej v reklame. K délezitym faktorom relativnej sily patri trhovy podiel, poradie vstupu na

Prijatelnost posolstva Obr. 121. Uginnost

1 zdoévodnenia
Nekomparativna p0d|§ kor_nparaGe
reklama a stranenia

posolstvu
Musi sa porovndvat jedna alebo viac konkrét-
nych, typickych, podstatnych a overitelnych
\ vlastnosti produktov vrdtane ich ceny. Porov-
ndvat treba vzdy konkrétne vlastnosti, resp. ich
stihm, pricom zohladnit musime i cenu.

Porovnavacia
reklama

>

Typ tvrdenia

# Wilkie, W. L. — Farris, P W.: Comparison Advertising: Problems and Potential. Journal of Marketing 39/1975,5.7 —15.

% Pechmann, C. — Stewart, D. W.: The Development of a Contingency Model of Comparative Advertising. Cambridge, Marketing Science Institute
1992,5.90—108.

47 Swinyard, W. R.: The Interaction Between Comparative Advertising and Copy Claims Variation. Journal of Marketing Research 18/1981, 5. 175 —
186.
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trh a lojalita zékaznikov. Dominantna znacka sa vyznacuje velkym podielom a silnou lojalitou,
subordinantné (podriadend) znacka ma opacné vlastnosti. Porovnavacia reklama medzi dvo-
ma znackami vedie zakaznika k tomu, Ze na ne hladi ako na podobné. Je to efekt vhodnejsi pre
znacky s mensim trhovym podielom, alebo nové ¢i menej obltbené znacky.® Okrem toho po-
rovnavacia reklama vedie k reklamnej vojne, vyvolava u zékaznikov protiargumenty a zvysuje
ich podrazdenost na obe znacky. Vo vsetkych tychto pripadoch méze dominantnd znacka
stratit viac ako znacka subordinantna.

Vyvracajuci argument

Viyznacuje sa tym, Ze sa najprv uvedie argument proti propagovanej znacke a potom ho
reklama vyvrati. Takyto pristup dokaze zmenit rozsirené negativne nazory na znacku. Reklamy
moZu vyvratit aj ndzor na superiacu znacku alebo tvrdenie konkurencie. Kamins podotyka, Ze
tieto typy rekldm mozu eliminovat negativne suvislosti spojené so znackou, vyplyvajlce z ne-
davnej udalosti. Vyskum naznacuje, Ze reklama s vyvracajucim argumentom je Gc¢inng, pretoze
sa priamo tyka zaujmov recipientov.” Presvedcivé posolstvo spravidla vyvoldva urcité protiar-
gumenty na strane recipienta. Maju vac¢siu vahu, ak reklama nespomenie niektoré Siroko roz-
sirené negativne nazory na propagovanu znacku. V takych pripadoch je oponovanie tymto
faktom, ndjdenie nedostatkov a ich nésledné vyvracanie pre verejnost ovela uspokojivejsie
a ucinnejsie. Aby tato stratégia bola Uspesna, znacka musi poskytnut nejaké nové nespochyb-
nitené informacie, ktoré mozu vyvratit jej sic¢asné nedostatky. Ak sa pouZije porovnavacia
reklama, fakty uvedené v reklame nesmu byt lahko napadnutelné a vyvratitelné stperiacou
znackou. Désledkom by bola reklamnd vojna, ktord poskodzuje obe znacky.

Argument typu,,naockovania”

Naockovanie urcitého postoja voci okoliy, t. j. konkurencnej znacke, je velmi Gc¢inné stra-
tégia, ale je nutné byt niekolko krokov pred konkurenciou. Pouziva sa aj oznacenie ockovacia
reklama. Jej zdmerom je chrénit postavenie znacky u sucasnych zakaznikov tym, Ze ich varuje
a pomdha im branit sa proti bliziacemu sa naporu konkurencie. Zakaznici niekedy odolavaju
zmene selektivnostou vnimania a zotrvavaju na sucasnych nazoroch a zvykoch. Ini zakaznici,
ktori s postaven( pred silné argumenty snaziace sa zmenit znacku, zaujmu nové stanovisko
iba vtedy, ak s motivovani a schopni spracovat nové informécie. Ockovacia reklama informu-
je o postaveni konkurencie so slabymi podpornymi argumentmi, po ktorych nasleduju silné
argumenty vyvracajuce toto postavenie.V okamihu, ked zékaznici vidia suc¢asnu reklamu kon-
kurencie, mézu proti nej vyuzit protiargumenty. Ockovacia reklama umoznuje zakaznikovi, vy-
tvorit nazor silne preferujuci cielovi znacku este skor, ako zaujme stanovisko ku konkurencnej
znacke. Niektoré fakty svedcia v prospech ockovacej reklamy.*® Vo véeobecnosti je defenzivny
pristup, ktory déva zékaznikom vhodné argumenty na odvratenie Utoku superom ovela ucin-
nejsi, menej nékladny ako ofenzivny pristup snaziaci sa ziskat zakaznika spét potom, ¢o presiel
ku konkurenc¢nej znacke. Ockovacia reklama méze byt ic¢innym ndastrojom obrany proti vstu-

“ Pechmann, C. — Stewart, D. W.: The Development of a Contingency Model of Comparative Advertising. Cambridge, Marketing Science Institute
1992, 5.47 = 55.

Kamins, M. A. — Assael, H.: Two-Sided versus One—Sided Appeals: A Cognitive Perspective on Argumentation, Source Derogation, and the Effect
of Discomforting Trial on Belief Change. Journal of Marketing Research 24/1987, 5. 29 — 39.

Bither, S.W. — Dolich, I. J. — Nell, E. B.: The Application of Attitude Immunization Technique in Marketing. Journal of Marketing Research 8/1971,
S.560-61.
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pu novych znaciek na trh, proti znizovaniu cien stperom, alebo proti velkym propaga¢nym
udalostiam. Tato stratégia je zvlast prospesna vtedy, ked braniaci sa podnik neméze alebo
nechce vyrovnat konkuren¢nym produktom, ich vlastnostiam alebo cendm.

Novym podobnym prvkom v nasich podmienkach je tzv. injektdz zdruzujtca odlisné for-
my informadcie v tom istom okamihu.®'

Argumentdcia v svislostiach

Argumentécia v rdmci suvislosti je zardmovanim, ¢ize uvadzanim informacii v stvislos-
tiach, ktoré im prepoZi¢iavaju novy vyznam. Zardmovanie znamena uviest informécie, ktoré
oponent beZne poddva sdm o sebe. Tieto informdcie sa viak uvedu s mierne zmenenym re-
ferencnym bodom tak, aby sa oponent javil cielovému segmentu ako menej ziaduci. U¢inok
zardmovania je v tom, Ze neuvadza vyslovenu kritiku, ktord by provokovala recipientov k ob-
rannym postojom. K dal$im formam zardmovania patri hyperbola (nadsddzka) a sarkazmus.
Zardmovanie je Ucinné, ak cielovy segment nema vietky informéacie o znacke alebo osobe,
ktord je ciefom Utoku a pokial ma tento segment iny referen¢ny bod ako tato znacka alebo
osoba. Tato forma sa najlepsie hodi na politickd reklamu, ale je zd6évodnitelnd aj na produkty.

Podpornd argumentdcia

Znamena potvrdenie pozitivnych vlastnosti znacky bez akychkolvek porovnavani, ocko-
vania alebo zardmovania. Je najjednoduchsou a najbeznejsou stratégiou. Podporny argu-
ment vyuziva tvrdy alebo makky pristup a je vhodny, ked iné stratégie uz nepontikaju ziadne
vyhody. Ma vyrazny vyznam, ak sa produkty jednoznac¢ne odlisuju medzi produktmi a pozi-
tivne potvrdenia nie st mnohoznacné a napadnutelné konkurenciou. Jej vyznam je zretelny,
ak sa pride s novou hodnotou alebo s hodnotou, ktord podnik propaguje ako prvy a tym sa
navodzuje povedomie o jedine¢nosti hodnoty produktu ¢i znacky (obr. 122).

Presviedcanie emocionalnym posobenim

Emdcie su dusevné aktivity ¢loveka prejavujice sa ako stav podnietenia citov. Emdcie
sa lisia od raciondlneho myslenia a mézu existovat nezdvisle od neho. Vznikaju alebo vytra-
caju sa postupnostou myslienok vyvolanych podnetom. Spojenie neprijemnych podnetov
z minulosti méze vyvolat emécie, i ked raciondline zdévodnenie je protichodné. Emdcie maju
oproti logike mnohé vyhody. Nevzbudzuju prirodzenu obranu recipienta. Podnety vzbudzu-
juce emdcie vtahuju potencidlneho zdkaznika do deja a odvadzaju jeho pozornost od toho,
Ze cielom reklamy je presvedcit ho o prednostiach produktu a jeho kipe. Emdcie si vyzaduju
mensie Usilie ako logické argumenty, ktoré si ndro¢né na pozornost. Navyse, emociondlne
podnety su zaujimavejsie ako mnozstvo faktov a raciondlnych zdévodneni. Okrem toho sa
[ahsie pripominaju v buducnosti, ako exaktné Udaje. Mozu viest k zmene spravania ovela
bezprostrednejsie ako logika. Nevyhodou emdécii je, Zze pdsobia nepriamo, pribehom, ¢o si

51 Injektdz — novd forma reklamy. Slovenskd televizia vstvala do vysielania upttavku na siitaz Super Star pri vysielani dvojdielneho filmu Papez
Jan XXIIL. V Tavom rohu obrazovky sa na chvilu objavilo blikajtice logo programu s informéciou o ¢ase jeho vysielania. Podla zékona STV nesmie
prerusovat program reklamou. KedZe neslo o reklamu pre podnikatelsky subjekt, STV zékon neporusila. Je to novy prvok, ktory umozni poskytn(t
informdciu o dalSom programe. Uvazuje sa aj o vyuZitf techniky tzv. splash screenu, pocas ktorého sa zuzuji zéverecné titulky filmu, a na dvoch
tretindch obrazovky sa objavia uptitavky. Tito techniku ako prva zaviedla komercnd televizia Markiza. Zdroj: STV skisa novd formu reklamy. SME,
10.4.2005, 5. 4.
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vyzaduje viac ¢asu ako konkrétne argumenty.
Emociondlne zaujatie modze sposobit, ze re-
klamné posolstvo bude oslovené a zostane bez
povsimnutia. Pri negativnych emdéciach moéze
nastat situdcia, ze sa im recipient brani a vyhne
sa reklamnému posolstvu. Napokon vzbudzo-
vanie silnych emdcii sa moze odrazit v pocite
recipienta, ze ide o snahu nim manipulovat.

V reklame nemozno stanovit, ¢o je dole-
zitejSie. Logika, alebo emacie. Kazdy tento pr-
vok ma svoje prednosti i nevyhody. Podstatny
je vplyv reklamného posolstva a jeho odraz v
nakupnom spravani. Ide o angazovanost pri
nédkupnom rozhodovani o vlastnostiach ku-
povaného produktu a ndladu zdkaznika. An-
gazovanost vyplyva z motivécie zékaznika na
zéklade spracovania reklamného posolstva,
vedulceho k rozhodnutiu. Vlastnosti produktu
vzbudzuju pocity, ktoré by mali koresSpondovat
s predstavami zdkaznika o produkte (obr. 123).
Ak jeho predstavy nie su na Urovni oc¢akavania,
prejavi sa to poklesom nélady, niekedy az nega-
tivnym postojom. Nélada zadkaznika je emocio-
nalny stav, ktory nie je zamerany na konkrétny
predmet alebo ¢innost. Priciny urcitej nalady su
okrem vonkajsich vplyvov Specifické u kazdé-
ho jedinca bez ohladu na pdsobenie reklamy.
Pozitivne ndlady sa vo vseobecnosti spajaju
s naliehavejsim presvied¢anim a pozitivnymi
postojmi k reklame produktu ¢i znacke. Nega-
tivne nélady suvisia so slabsim presvied¢anim
a skor s negativnymi postojmi ku znacke* Ke-
dZe predchéddzajica reklama moze vyvolat ne-
gativnu néladu recipienta, doleZité je aj poradie
vnimania reklamy. Ak reklama navodi dobru
naladu, aj reakcia na reklamné posolstvo bude
pozitivna. Vyplyva to z harmdnie, ktord umoz-
nuje recipientovi viac sa vcitit do reklamy. Platf
to vsak aj naopak. Pri zlej nalade recipient ne-
prijme pozitivne ani reklamné posolstvo® Je
jasné, ze clovek, ktory je zarmuteny nie je na-
ladeny na ziadnu reklamu a okrem osobného

o
Poci 1€ Seq
‘lio, “ak’xvzm K

lacy,

Obr. 122. Specificky pripad

podpornej argumentacie
Reklama vyzdvihuje mimoriadne vlastnosti prezentovaného
produktu pricom nenapadd konkurencné produkty. Zémerom
je nepriamo presvedCit spotrebitela o mimoriadnych kvalitach
oproti porovnatelnym produktom konkurencie.

52 Gardner, M. P: Responses to Emotional and Informational Appeals: The Moderating Role of Context-Induced Mood States. In: Attention, Attitude
and Affect in Response to Advertising. Journal of Consumer Research 14/1993, s. 387 — 403.
53 Cunningham, M. — Steinberg, J. — Grev, R.: Wanting to and Having to Help Separate Motivation for Positive Mood and Guilt-Induced Helping.

Journal of Personality and Social Psychology 38/1980, 5. 181 —192.
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problému ho Ziadna reklama nezaujima.
Z toho vyplyva aj vyznam posudenia

k}/ emociondlneho stavu recipienta a okol-
nosti, za akych posolstvo vnima. Od toho
zavisi pdsobenie alebo obsah reklamy.

Emocie sa vyvolavaju dramatickym pri-
stupom, humorom a hudbou, ako aj via-
cerymi $pecifickymi metédami.

Dramaticky pristup, pribeh a ukdzka

Podkladom su literdrne a dramatic-
ké postupy, v ktorych vietko prebieha
v skratke a v ndznakoch. Rokmi sa takato
forma vnimania rozvinula nielen v lite-
rature, ale aj vo filme a rozhlase. Je to aj
~ S vysledok nastupu novych generdcii ak-
s ity cz ceptujucich reklamné pristupy a Ziadaju-

ce ich rychle a jednozna¢né smerovanie
/ k vysledku. Dramaticky pristup, pribeh
a ukdzka su zakladnymi schémami uplat-

TATANA KUCHAROVA | MISS WORLD

Obr. 123. Emociondlne posobenie reklamy fiovanymi v reklame.
Ucelové pouzitie Zien v reklame vyvoldva emociondlny zézitok. Clovek Dramaticky pristup, ako podciarkuju
jez reklamy, v okamihu jej zhliadnutia, vzdy ovplyvneny roznymi fak- Deighton, Romer a McQuenn, je jednym

tormi, ktoré na druhej strane nemusia stvisiet so zhliadnutim reklamy. z najucinnejsich spodsobov vzbudzovania

emocii’* Dramaticky spdsob sa spolieha

hlavne na emdcie a velmi malo na logiku.
Vtahuje recipienta do akcie spolu s osobami — Gcastnikmi zapletky. Recipient sa straca v za-
pletke a stotoznuje sa s pocitmi konajucich oséb. Dramaticky pddorys osvetluje Stadtrucker,
ked pise, ze ,zainteresovanostou napinavé a vysledkom neisté dialogické stretnutia jednot-
livcov a zaujmovych skupin, ich slovné potycky, vymenné obchody a podvody s nehnutel-
nostami su aktivity, ktoré maju svojsku bilanciu vo sfére emdcii® Partneri v takychto pripa-
doch vstupuju do interakcil. V nasom pripade su to interakcie medzi podnikom a zékaznikom.
Dramatické postava a dramaticky charakter su prvky dramatického pristupu. Dramaticky text
reprezentuje $pecificki nedourcenost diania, prihodného na opatovné predvadzanie. Tym je
dand aj urcitd univerzélnost dramatického textu. Preto ho mozZno uplatnit aj v reklame. Drama-
ticky text obsahuje postavu, zapletku a rozpravanie.

Postava je aktant dramatického diania. Znamena pritomnost [udi, ktorych recipient po-
zoruje. Nemusia to byt vzdy redlne postavy. Postavy byvaju odlisné, ¢o vyplyva z prostredia.
Zasadove sa spravaju rovnakym sposobom vo vietkych udalostiach, tak vyznamnych, aj ne-
vyznamnych. Déveryhodné postavy by sa mali podobat osobdm, s ktorymi sa ¢lovek stretd-
va v redlnom svete. Nemusia mat viak nutne ludskd podobu. MéZu ich vytvarat aj zvierata
a predmety. Presviedcanie prostrednictvom dramatického pribehu spociva v schopnosti pri-
nutit recipienta, aby sa stotoZnil s postavami a prijimal ich pocity.

54 Deighton, J. — Romer, D. — McQuenn, J. Using Drama to Persuade. Journal of Consumer Research 16/1989, . 335 — 343.
%5 Stadtrucker, |.: Dramaturgia hraného filmu. Bratislava, Tatran 1990, 5.159.
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Zapletka bezprostredne suvisi s konfliktom, ¢o je zaklad ,prerozpravania” dramatického
diania. Predstavuje postupnost konania, ktoré zvysuje napétie v dosledku nejakého nezname-
ho zéveru, k rozltsteniu ktorého nakoniec dojde. Sila zépletky zavisi na frekvencii (intenzity)
napdtia, od prekvapivosti rieSenia a od toho, Ze rieSenie vychadza skor z povahy konajucich
postav a nie z nejakej vonkajsej, s dejom nesuvisiacej udalosti.

Rozpravanie alebo predstavenie pribehov si vyzaduje pritomnost nejakého rozpravaca,
ktory opisuje alebo vysvetluje urcité konanie. Ulohu rozpravaca moézu plnit podtitulky v re-
klame a pod., ¢o viak recipienta odputava od sledovania zapletky. Tak sa zniZzuje emocionalny
vplyv, pretoze prevezme od recipienta niektoré rozumoveé Uvahy. Bez takého obmedzovania
sa recipient viac stotozni s dejom, lepsie spaja zapletku s vlastnymi skiisenostami a vyvodi si
viac suvislosti. Tak sa posilfiuje vplyv reklamy. Rozpravac za niekolko sekind vytvori pozadie
zépletky a uvedie recipienta do sledu udalosti. Pokial by sa na pozadi zépletky museli objas-
Rovat postavy, trvalo by dlhsie ako je ¢as vyhradeny na vacsinu reklam. Dalsim dévodom je
upresnenie. Rozpravac vystizne vyjadri spojenie medzi zépletkou alebo postavami a propago-
vanym produktom a presne definuje reklamné posolstvo.

Pribeh zachytdva v skratke, ¢o sa stalo, ¢o sa mohlo stat, alebo je to fiktivna udalost, ¢i
historka v logickom, rozumnom alebo zrozumitelnom pribehu. Prapric¢inou ludskych aktivit
v dramatickych artefaktoch napodobnujucich Zivot ¢loveka, tzn. aj v reklame, je vzdy nejaka
potreba, ktorl chce dramaticka postava uspokojit, alebo tuzba, ktord chce postava. V pozadi
vsak moéze stat nielen nedostatok, ale aj ctibaznost, tizba po moci, chamtivost, obzerstvo ale-
bo narkomania. Konflikty medzi postavami nemusia byt vzdy pribehotvornym cinitelom. Ak-
cie postav su navzajom nezavislé, nemieria proti partnerovi, nezasahuju ho ako svoj ciel. Ciel
v takom pripade chyba, pripadne je utajeny v hibke alebo minulosti postavy. Postava v pribe-
hu vsak moze vstlpit do polemiky sama so sebou. Ubezpecuje sa, alebo pochybuje o svojich
schopnostiach. Pozornost zaostrend na polozenie individua, ktoré je vybavené takymi alebo
onakymi psychickymi dispoziciami, odsunula do pozadia konflikt a jeho rozuzlenie. Avsak po-
kial'v napriklad v roméne mozno rozpréavanie pribehu spomalit, v reklame je potrebny opak, t.
j. pribeh s dramatickou skratkou.

Ukazka je menej narocné na cas ako pribeh alebo dramaticky pristup, pretoze nerozvija
postavy. Predstavuje len vynatok z pribehu, ktory umoznuje dramatické pozorovanie, alebo
slizi ako vzor na celd schému postupu.

Uvedené prvky st podstatné na pochopenie moznosti reklamy vychadzajlcej z poznat-
kov viacerych vednych disciplin, vratane vied o umeni. Reklama moze interpretovat aktual-
nu situdciu v spolocnosti, ako pole moznosti a prekazok, ktoré pre jednotlivca v danej chvili
existuju. Vzdy vsak akcentuje zaujem podla vytycenej stratégie opierajucej sa o ciele podniku.

Uloha humoru v reklame

Humor plni Ulohu emocionalneho apelu. Ma fudi pozitivne naladit. Je to vo svetovom
meradle najcastejsie pouzivand emociondlna technika. Humor mozno definovat ako bezprob-
lémovu protikladnost dvoch nesurodych prvkov uvedenych sti¢asne. Na zaklade neocakava-
ného, neobvyklého ¢i slovnych hraciek vyvold najprv udiv, a ndsledne pochopenie podstaty
reklamy. Hra slov obvykle vytvdra ozvenu alebo nasobenie vyznamov’ DoleZita je aj otdz-
ka bezproblémovosti v reklame, pretoZze ma pre kazdého iny vyznam. Bezproblémovost pre

56 McQuarrie, F. E. — Mick, G. D.: On Resonance: A Critical Pluraslistic Inquiry into Advertising Rhetoric. Journal of Consumer Research 19/1992.
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jednu skupinu je problémova pre int skupinu fudi a tym ich humorné reklama zasiahne na
citlivom mieste a je pre nich neprijemna, dokonca urdzlivé (napriklad vtipy na Ukor policajtov,
Romov, obéznych fudi a pod.). Musi sa odlisit aj primitivny a inteligentny humor. Primitivnost
moze niekoho urdzat, inteligentny humor stavany na protikladoch s prekvapenim, vyzaduju-
cim zvysené myslienkové Usilie, mdze viest az k podzitku z odhalenia podstaty humornej rekla-
my, ¢im sa jej ucinok zvysuje.

Humor sa moze pouzit:
= na upUtanie pozornosti,
= nazaramovanie hlavného posolstva,
= nazakddovanie posolstva (jeho pozitivnejsie prijatie).

Ako formy sa uplatiuju:
= anekdoty, vtipy,
= gagy — prekvapivy komicky ndpad,
= slovné hracky — prekrdtenie vyroku,
= prehananie alebo zdanlivé nedocenenie,
= vers, rym — zosilfuje zapamatanie,
= aliterdcia — vyuZitie spolo¢nych alebo podobnych znakov v nazve,
= poézia alebo asociacie poézii, porekadlo.

Nézory na humor v reklame sa velmi odlisuju. Napriklad Hopkins tvrdi, Ze frivolita nema
v reklame miesto*” Napriek tomu sa napr. vo Velkej Britdnii pouzil az v 36 % televiznych re-
kldm. V USA humor obsahovalo 24% televiznych, 31 % rozhlasovych a 15% casopiseckych
reklam.® Humor sa odvija od ndrodnych zvlastnosti, a preto v niektorych pripadoch nie je pre-
nosny. Narodné a kultrne zvlastnosti su podkladom rézneho druhu humoru a vnimania jeho
symbolov. Z tohto dévodu je na mieste opatrnost pri formulovani posolstva cez humor a sna-
ha pourzit takuto reklamu v réznych kulturnych oblastiach. Treba prihliadat aj na ndbozenstva
a ndbozenské zvlastnosti, ktoré s ¢asto spaté s kulturou krajiny a jednotlivcov. Vplyvom tele-
vizie sa urcité schémy globalizuju, ale aj tak je nutné davat velky pozor, aby sa niektord skupina
necitila dotknutd alebo zosmiesnend.

Humor bol predmetom mnohych $tudii, ale nasiel sa iba jeden aspekt, v ktorom sa vsetci
zhoduju: humor pritahuje pozornost® Otézkou vsak ostava, nakolko humor uputava pozor-
nost na znacku. Ozyvaju sa totiz ndzory, ze humor znacke méze uskodit, Ze ju zlahcuje a de-
graduje jej vaznost.

Efektivnost humoru zavisi aj od typu produktu. Tam, kde sa Ziada odborna informovanost,
napriklad pri produktoch priemyselného charakteru, je nevhodny. Pri produktoch spotreb-
ného charakteru ma v reklame vyznam a posilfiuje jej efektivitu. Humor je ovela Gc¢innejsi pri
znamych znackach.® Vytvorit povedomie pomocou humoru o znacke je totiz ovela ndro¢nej-
Sie, pretoze ten viaze na seba taku pozornost, ze potlaci pozornost na znacku. Humor je efek-
tivnejsi vo vztahu k produktu nez vo vieobecnom rdmci. MézZe znacku aj poskodit, ak znacka
je uzzndma a v minulosti nebola dobre prijatd.&

(itdciu uvddzaTellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000, s. 233.

Weinberger, M. G. — Spotts, H. — Cambell, L. — Parsons, L. A.: The Use and Effect of Humor in Different Advertising Media. Journal of Advertising
Research mdj -jin/1995, s. 44 — 56.

Weinberger, M. G. — Gulas, C. S.: The Impact of Humor in Asdvertising: A Review. Journal of Advertising 21/1992, s. 35 — 59.

% Tamze,s.35—-59.

(hattopadhyay, A. — Basu, K. Humor in Advertising: The Moderating Role of Prior Brand Evaluation. Journal of Marketing Research 27/1990, .
466 — 476.
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Pokial ide o zapamatanie a rozpoznanie znacky, nepotvrdilo sa, ani nevyvrétilo, vytvorenie
pozitivneho postoja k znacke a zvysenie ndkupnych zamerov. Viysvetluje sa to aj tym, Ze na
efektivnost humornej reklamy pésobia viaceré premenné. Su to:
= druh produktu,
= existujuci alebo novy produkt,
= predchéadzajuci vyvoj znacky,
= vztah medzi produktom a humorom,
= druh humoru.

Existuju rozlicné druhy humoru, napriklad pozndvaci humor, &ize taky humor, ktory je na
prvy pohlad nezmyselny a zékaznik sa musi nad nim pozastavit, aby sa zorientoval v danom
rozpore £ Rozne druhy humoru posudzuju cielovi zékaznici rézne a v rozlicnom rozsahu vedu
k odlisnym komunika¢nym ucinkom. Podla pozorovani mozno usudit, Ze sa prijima sentimen-
talny humor, satira a sexudlny humor svojou agresivitou mnohym prekazaju a vyvolavaju ne-
gativne ucinky.

Ulohou humoru je navodit uvolnenie prijemcu reklamy, ¢o vedie k tomu, Ze znacka sa
lepsie prijima a vznikd zaujem. Prildka a udrzi pozornost, najma ak je dobre zapamatatelny.
V takom pripade sa moéze stat, ze humorny pribeh reklamy bude Ustne Sireny a tym sa znédsobf
jeho pdsobenie. Ale humor méze rozptylovat pozornost prijemcu reklamy a tym sa aj obme-
dzi odpor k hlavnému posolstvu.

Rozne formy humoru predstavuju intelektudinu hadanku. Prijemca sa usiluje vyriesit napa-
tie sposobené dvojakym zmyslom a hlada riesenie, ¢o vedie k uspokojeniu, ktoré sa prendsa
na znacku. K zapamaétaniu si posolstva alebo mena znacky prispieva aj vynalozend dusevna
namaha.

Uloha hudby v reklame

Hudba v rozhlasovej a televiznej reklame sa pouZziva dlhé obdobie. Ako uvadzaju Braithwaite
a Ware, hlavnou snahou je zvysit pozornost, vyvolat prijemnu naladu, pocit uvolnenia a podob-
ne, ¢o posilni hodnotenie produktu, podpori prijatie reklamného posolstva, vytvori Specificky
predajny prvok signalizujuci urcity zivotny styl, vytvori osobnost znacky a komunikuje kultdr-
ne hodnoty.® Podla vietkého existuje zhodna mienka o pozitivnom vplyve spravnej hudby na
Ucinnost reklamy, ale nepotvrdzuje to dostatok empirickych dékazov. Je viak isté, konstatuju
Aaker a Bruzzone, ze hudba vyvoldva velmi pozitivne pocity.® Ak ide napriklad o zapamatanie
znacky, mozno ocakavat, ze kedykolvek zapocujeme urciti hudbu, vybavi sa ndm znacka ¢i po-
solstvo o nej (obr. 124). Empirické Studie sa viak v ndzoroch ¢asto odlisuju. Niektoré druhy hud-
by su jednoznacne pozitivne, iné mézu posobit negativne. Niekedy hudba nema vobec Ziadny
vplyv, poznamenavaju Walker a Gonten® Vo vztahu k spravaniu Gorn experimentélne preukézal,
ze zékaznik si pravdepodobne vyberie pero urcitej farby, pretoze bol vystaveny reklame, v ktorej

pero bolo spojené s prijemnou hudbou.® Dalsf vyskumnici to viak nepotvrdili& KedZe vyskumy

6

2

Speck, P S.: The Humorous Message Taxonomy: A Framework for the Study of Humorous Ads. Current Issues and Research in Advertising
1-2/1991,5.1— 44,

Braithwaite, A. —Ware, R.: The Role of Music in Advertising. Admap jl-august/1997, s. 44 — 47.

© Aaker, D. A. — Bruzzone, D. E.: Causes of Irritation in Advertising. Journal of Marketing 49/1985, 5. 47 — 57.

€ Walker, D. — Gonten, von M. F: Explaining Related Recall: New Answers From a Better Model. Journal of Advertising Research 29/1989,5. 11— 21.
€ Gorn, G. J.: The Effects of Music in Advertising on Choise Behavior: A Classical Conditioning Approach. Journal of Marketing 46/1982, 5. 94 — 101.
7 Kellaris, J. J.— Cox, A. D.: The Effects of Background Music in Advertising. A Reasessment. Journal of Consumer Research 16(1)/1989, 5. 13 - 18.
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sa svojimi vysledkami nezhoduju, musi
sa uvazovat s dvomi premennymi. U¢i-
nok hudby méze zavisiet od hodnoty
ziskanej pozornosti vo vztahu k rastu ¢i
aktivacii potencidlu zvuku hudby. Rych-
la a hlasitd hudba sa povazuje za pritaz-
livejsiu na ziskanie pozornosti a efektiv-
nejsiu, pokial ide o prijatie reklamného
posolstva, ako hudba pomala a timena.
Dalej je to spojenie posolstva s hudbou,
teda rozsah, v ktorom hudba a posol-
stvo odovzdavaju rovnaky obsah po-
solstva. Ak nenastane sulad, hudba skor
odradf, ako zaujme.

Hemorex  Verbatim' __ PHILIPS __ ¢“imation

Specifické emdcie a ich vyuiitie
v procese presvedcovania

Okrem spomenutych hlavnych sp6-
sobov emocionalneho presviedcania

DISKUS p.oAterlwciélngho zékazm’ka s pguiivaju
aj iné metddy. Medzi $pecifické formy
emocii patria podrazdenie, potesenie

Obr. 124. Asocidcia suvislosti a strach. Velmi vyrazné je emociondine
Zaujimavy pripad vyvoldvania asocidcie medzi $pickovymi elektronickymi presviedcanie vyuzivanim erotiky a se-
produktmi a zndmou znackou iného typu produktu. xudlnych stereotypov v reklame.

Viyvoldvanie roznych druhov emo-

cif ¢i uz negativnych, alebo pozitivnych

je treba spéjat s komunikacnym zamerom a reklamnym posolstvom. Aj negativne emacie, ak

s riadené a vyuziju sa v reklame, zaujmu, umoznia zapamadtat si posolstvo aj ked nie priamo

cez produkt alebo znacku, ale cez asocidcie a suvislosti. Dolezité je poznat Ucinok emdcif a vy-

uzit ich na dosiahnutie ¢o najucinnejsieho vplyvu na zékaznika a tym mu odovzdat posolstvo.

Pri vyvolani tychto emacii v mnohych pripadoch nie je Gc¢inok posolstva jednoznacny a tak sa
jeho vyznenie a ciel nenaplni.

Podrdzdenost a negativne pocity

Ak sa uzZ zndma reklama ¢asto opakuje a,prenasleduje” v novinach, ¢asopisoch, rozhlase
a televizii, na bilbordoch atd', alebo zachadza do intimnejsich sfér, mdze vyvolat podrézdenie.
Jednou z pricin byva vtieravost a ,prekvapenie” reklamou, ked respondent nema prave na-
ladu reklamu sledovat, dokonca ho vyrusuje. Skimala sa napriklad reakcia tisic domacnosti
na 524 reklam vysielanych v najsledovanejsom ¢ase (Prime Time). Studia zistila, Ze v priemere
6% respondentov povazovali reklamy, ktoré si pamatali za znervéznujlce, 7% responden-
tov hodnotilo reklamy ako hlUpe, 13 % uvadzalo, Ze boli zdbavné a 18 % hovorilo o reklamach
ako o informativnych. Vseobecne teda podrazdenie nie je dominantnou emaciou, ktoru re-
klama vzbudzuje. Pri¢iny podrazdenia vak nie su ndhodné, spdsobuju ich urcité nesporné
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vlastnosti reklamy.® O Ucinnosti rekldm vyvolavajucich podrazdenie existuju dve tedrie. Prva
predpoklada vznik jednoduchej monoténnej reakcie, ked vyssie podrazdenie vedie k vacsie-
mu znechuteniu reklamou a k negativnemu vztahu k propagovanej znacke. Dévodom byva
podmienenost, pricom opakované asociacia sposobuje, ze podrézdenie z reklamy sa prenasa
na znac¢ku. Dal$im dévodom byva selektivita, ked recipienti venuji menej pozornosti reklame,
ktoru povazuju za iritujucu.

Druhd tedria predpoklada dvojramennu schému zndzornujucu vztah medzi reakciou na
reklamu a emocionalnym pdsobenim reklamy (obr. 125)%.

Reakcia Obr. 125. Reakcia
spotrebitelov na
iritujuce reklamy

[avd Cast ukazuje, Ze iritujtice reklamy sd Gcin-
nejsie, ako neutrdlne. Vyssie pozitivne reakcie na
kontroverzné reklamy pri porovnani s neutral-
nymi mozu byt spsobené tym, ze podrazdenie
2vySuje pozornost voci reklamnému posolstvu
a odvadza od protiargumentov. Preto si res-
pondent skor zapamatd znacku a jej vlastnosti

a ddva jej prednost pred konkurenciou. Pravd
T T > P Rl
Podrasdenie Nic Vyvolané cast. grafu poTvrdZUJ.e,, ze rek\amy V),/vpvl.avajyvc.e
. pocity vrelosti a pozitivne reakcie, st ticinnejsie
ako neutrélne a iritujdce reklamy.

Pozornost potencidlneho zkaznika sa privoldva aj doplriujucimi rozsiahlejsimi informéciami
o vlastnostiach produktu v podobe tlacenej reklamy. Su to informacné reklamy alebo inzercie.

Nadsenie a doveryhodnost

Nadsenie je pocit, ktory je vedlajsim produktom starostlivo vytvorenej reklamy, alebo jej
primarny ciel. M6zu ju vyvolat pribehy o laske, priatelstve a neznosti. Aj podla Tellisa pozitivne
pocity mozno evokovat scénami pohody, pokoja a harmdénie medzi fludmi, prirodou a zviera-
tami.”® Okrem toho moézu atmosféru nadsenia vyvoldvat i humor a hudba, a reklama tak ziska-
va presvedcivost. Uplatnit ju v reklame je beZznou emocionélnou technikou." Nadsenie v re-
klame, tvrdia na zaklade svojich studii Aaker, Stayman a Hagerty, byva rovnako zapamatatelna
ako podrazdenie z reklamy méze lahsie presvedcit o znacke a o posolstve reklamy.”? Uvolfiuje
recipientov a uvadza ich do pozitivnej ndlady. Vhodnym poctom opakovani sa tento pocit
moze preniest na znacku a posolstvo a posilnit presviedcanie.

Goldberg a Gom vo svojich zaveroch prizndvaju, ze studie sice neprindsaju jednoznacné
zavery, ale nadsenie vedie k ovela pozitivnejsim citovym reakcidm, menej popudzuje, pod-

8 Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000, s. 239.

 Aaker, D. A. — Bruzzone, D. E.: Causes of Irritation in Advertising. Journal of Marketing 49/1985, 5. 47 — 57.

Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000, 5. 241.

Pelsmacker, de P. — Geuens, M.. Emotional Appeals and Information Cues in Belgian Magazine Advertisements. International Journal of Advertising
16/1997,5. 123 — 147.

Aaker, D. A. — Stayman, M. D. — Hagerty, R. M.: Warmth in Advertising: Measurement, Impact and Sequence Effects. Journal of Consumers Rese-
arch 12/1986.
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poruje pozitivny postoj k reklame, k znacke a niekedy podporuje i ndkupné zdmery.” Podla
cielovych skupin na vrelost viacej reaguju zeny ako muzi.

Strach a obavy z buducnosti

Apel na strach alebo obavy by mali zdkaznika upozornit na rizika, ktoré méze znizit, ak si
kupi produkt zobrazeny v reklame (obr. 126). Tieto rizikd, ak uz o nich prostrednictvom reklamy
vie, moze znizit, ¢o v skuto¢nosti znamend urcité ndkupné rozhodnutie, napriklad kipa pro-
duktu poistovne, zdravotnickych sluzieb a podobne. Rizikd, ktoré zékaznika inSpiruju, byvaju
rézne. Napriklad strach z ohrozenia Zivota, obavy z Urazov, riziko vyradenia zo spolo¢nosti, ¢aso-
vé rizikd alebo riziko zniZzenej vykonnosti, ¢i financné rizika. Strach vznika aj z obavy straty urcitej
prileZitosti, ktord sa uz nezopakuje.

Reakcia na strach nemusi byt
linedrna. Strach totiz nie vzdy zna-
mena vacsiu ochotu prijat posolstvo.
Podla vyskumov intenzita strachu
je ucinnejsia ako extrémy, t. j. malé
obavy, alebo prilis velky strach. Malé
obavy mozno ignorovat, zatial ¢o
extrémny strach mdze nastartovat
defenzivnu reakciu. To casto vedie
k odmietaniu dokazov ako neve-
deckych, alebo reklamu prijemca
ignoruje. Preto reklama zaloZzend na
strachu vyvold bumerangovu reak-
ciu a nielen ze nedosiahne Ziaducu

reakciu, ale dokonca znizi pévodny . :
vztah K produktu, na ktory sa posol- Obr.126. Strach a obavy z budicnosti

stvo vztahuje. Reakcia spotrebitelov Tento typ reklamy zdroven argumentuje a porovnéva mozné dosledky, v tomto
na strach je znazormena™ na obr. 127. pripade st to obavy z ekologického nebezpecia.

Reakcia spotrebitelov Obr. 127. Reakcia
4 spotrebitelov na
strach

Mierny strach mdze byt cinnejsi, pretoze po-
uzity kontext dokdze prijemcu doviest k inten-
zivnejsiemu premyslaniu o danom probléme.

Nizka Mierna Sila posobenia
strachu

7 (oldberg, M. E. — Gom, G. J.: Happy and Sad TV Programs: Howe they Affect Reactions to Commercials. Journal of Consumer Research 14/1987,
5.387 —403.

7 Rotfeld, H. J.: Fear Appeals and Persuasion: Assumpions and Errors in Advertising Research. Current Issues and Research in Advertising 11/1988,
s.21—40.
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Strach v reklame sa vyuziva vytvorenim pribehu s posolstvom, ktoré sa ozrejmi az v po-
slednom okamihu, kedy prijemca uz nema priestor na vybudovanie obranného mechanizmui.

Obrannym vyuzitim strachu je jeho zmes s humorom. Namiesto zd6razriovania nebezpe-
Cia hroziaceho spotrebitelom, ktori nedodrziavaju urcité pravidla, méze byt reklama Usmevna
(napriklad hrozba désledkov zo zanedbévania osetrovania chrupu).

Ray, Wilkie a Fear pisu, Ze ak je intenzita strachu vysokd, zakaznik nasleduje reklamu a vy-
hyba sa jej a tak sa stane voci reklame pasivnym, ¢im sa zdmer reklamy nenaplni.”® Zékaznici
hrozbu vyplyvajucu z reklamy neprecituju rovnako. Niektori zakaznici takuto reklamu vobec
nevnimaju, a teda nema Zelany Gcinok. Najma mladi fudia, sudia Schoenbachler a Whittler, su
velmi sebavedomi a citia sa nehrozenymi v kazdej situacii. Mnohi dokonca vyhladavaju vzru-
Senie a riskuju zdravie, dokonca Zivoty extrémnymi pocinmi, ktoré vystavuju na obdiv. Indivi-
dudlnost vnimania ma siroké rozpétie a je jasné, Ze je nutné poznat cielovd skupinu, ak sa ma
dosiahnut efektivita.

Erotika a sexudlne stereotypy

Erotika v reklame ma presvedcit a ziskat zékaznika. Geuens potvrdzuje vieobecny nazor, Ze
za erotiku sa povazuju snimky alebo spoty, na ktorych s poodhalené postavy, alebo su to pre-
zentacie Uplne odhalenych ludi, pripadne aj telesného kontaktu medzi dospelymi osobami.”
Reid a Soley pidu, Ze niekedy je to provokativne oblecenie alebo provokativne spravanie, zmy-
selny vyraz v tvari, sugestivny slovny a mimicky prejav, ¢i sexudlne ladend hudba. Rovnako ako
pri humore, ani pri uplatnenti erotiky nemozno presne odhadnut Gcinok. Erotika pritahuje pozor-
nost, ale tvrdi sa, Ze to je vietko, ¢o sa dosiahne® Otazkou je, ¢i erotika nieco prindsa produktu
alebo znacke. Ani viaceré vyskumy na to nedali dostacujucu odpoved. Skér previdda nazor, uva-
dzaju Severn a Belch, Ze erotika znizuje zapamdtanie si znacky a reklamného posolstva”® Erotické
reklamy mozu poskodit podnik, aj zadavatela reklamy. Mnohf prijimatelia to mézu chapat ako
signal neseridznosti ¢i nespolahlivosti. Peterson a Kerin uvadzaju, Ze ¢im je eroticky ndboj reklamy
silnejsi, tym silnejsi je negativny postoj k reklame® Cim silnejsi je eroticky apel vo vztahu k pro-
duktu, piSe Geuens, tym pozitivnejsia méze byt odozva® Prejavuje sa to najma pri kozmetickych
produktoch. Prieskumy ukazuju, Ze na eroticku reklamu viac reaguju muzi ako zeny#

Niektoré reklamy erotiku vyuZivaju na stereotypnu charakterizaciu. Napriklad reklamy na
pivo tradi¢ne zndzornuju Zeny ako sexudlne objekty, ktoré odmenujui muzov za kiipu znacky
produktu uvédzaného v reklame® Zeny v reklame su ¢asto poodhalené, eroticky naladené,
so zmyselnou mimikou, najma u produktoy, ktoré maju sexudlny podtext. Postoj k reklame so
sexudlnymi motivmi je na obr. 1283

Ray, M. L. — Wilkie, W. L. Fear: The Potential of an Appeal Neglected by Marketing. Journal of Marketing 34/1970, 5. 54 — 62.

Schoenbachler, D. D. — Whittler, T. E.: Adolescent Processing of Social and Psysical Threat Communication. Kournal of Advertising 25/1996, . 37 — 54.
Geuens, M.: Erotische Reclame: Een Effectieve Strategie? (Erotic Advertising: An Effective Strategy?) Tijdschrift voar Economie en Management
42/1997,5.57 = 79.

Reid, L. N. — Soley, L. C.: Decorative Models and the Readership of Magazine Ads. Journal of Advertising Research 23/1983, 5. 27 — 32.

Severn, J. — Belch, G. E. — Belch, M. A.: The Effects of Sexual and Non-Sexual Advertising Appeals and Information Level on Cognitive Processing
and Communication Effectiveness. Journal of Advertising 19/1990, 5. 14 — 22.

Peterson, R. A. — Kerin, R. A.: The Female Role in Advertisements: Some Experimental Evidence. Journal of Marketing 41/1977, .59 — 63.
Geuens, M.: Erotische Reclame: Een Effectieve Strategie? Tijdschrift voor Economie en Management 42/1997, 5. 57 — 79.

Alexander, M. W. — Judd, B.: Differences in Attitudes Toward Nidity in Advertising. Psychology: A quarterly Journal of Human Behavior 23/1986,
5.26-29.

Rickard, L. Consumers Would Rather Skip Feminine Hygiene Ads. Asdvertising Age 3/1994, 5. 29.

& Postoj verejnosti k reklame. Medzindrodnd Stidia zo strednej Eurdpy. Janudr 2003. Bratislava, Taylor Nelson and Sofres.
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Postoj k reklame so sexudlnymi a erotickymi motivmi ma zmenit aj kontroverzny sex-apeal
(najzndmejsi je Calvin Klein a Benetton). Viaceré vyskumy naznacuju, ze vyuzivat v reklame
sex-apeal je Ucinné iba pri Uizkom spojeni medzi znackou a pésobenim. Tak je to napriklad pri
erotickej bielizni alebo kozmetike (obr. 129).

50 Obr. 128. Postoj k reklame
so sexualnymi
40 a erotickymi

motivmi
307 Porovnanie Slovenska s krajinami strednej Eurdpy.
Najtolerantnejsie sa k vyuzivaniu erotickych a se-
204 3 : ) R
xudlnych motivov v reklame vyjadrovali Cesi.
N - H
O,

Odvysieland ~ Uplne Nech si kazdy Neviem,
len s istym zakdzat  davareklamu zalezitost je
obmedzenim aku chce dost zlozita

[Slovensko M Madarsko [ Polsko M Cesko

Obr. 129. Priklad reklamy
s erotickym

motivom
Velké malickosti o
= Reklamy tohto typu st prijimané velmi rozdiel-

nym sposobom. Cast recipientov trd, Ze sexu-
dlne motivy, ak s citlivé, napomdhaji predaju
produktu. Casté st aj opacné nazory, niekedy a7
do polohy odmietnutia.

vEGABOARD

MEGABOARD SLOVAKIA, St - Ve SLOVAKIA TR

Neziaducim vplyvom méze byt aj to, ze prijemcovi v désledku uputania pritazlivymi
momentmi unikne samotné reklamné posolstvo. Podla Richinsa dalsim faktorom byva sku-
tocnost, ze recipienti pri porovnavani s modelmi maju mat pocity neprimeranosti, nedove-
ry a znechutenia® Pri miernych pocitoch sa aj po ¢asovom odstupe méze o tieto produkty
prebudit zaujem, ale pri silnych negativnych pocitoch sa model povazuje za nedéveryhodny
a prijemcovia odmietnu posolstvo i znacku.

& Richins, M. L.: Social Comparison and the Idealised Images of Advertising. Journal of Consumer Research 18/1991,5.71 - 83.
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Postupne sa charakter tychto foriem reklamnych posolstiev meni, zadavatelia smeruju
k Sirsiemu spektru rekldm vratane starsich fudf a Zien v realistickejsich Ulohach.®V porovnani
s minulostou existuje trend rovnopravnejsieho zastupenia muzskych a zenskych modelov.®
Je to désledok poznania, Ze erotika a stereotypy so sexualnymi motivmi st menej pritazlivé
pre vacsinu prijemcov reklamy a podniky skér motivuju demografické faktory a etika, pretoze
profil spotrebitela sa zmenil. Toto je pre Gcinnost reklamy prvoradé.

Uloha odporucajicich osobnosti

Podniky vynakladaju velké ciastky na reklamu, pretoze ocakdvaju ndvratnost prostried-
kov. Angazuju vyznamné osobnosti zo vsetkych sfér Zivota (obr. 130). Presviedcat zékaznikov
prostrednictvom odporucatelov produktov je mozné viacerymi sposobmi. Odporuicajucimi
osobnostami moézu byt odbornici, sldvne osobnosti (celebrity) alebo aj laici, ktori maju s od-
porucanym produktom dobré skisenosti. Ako odportcania sa chdpu pozitivne referencie, t. .
kladné ohlasy ludi na kvalitu a prednosti produktu. Ale jednostranné vyzdvihovanie méze mat
aj opacny ucinok.

Obr. 130. Priklad z praxe

V' dlohe odportcatela mal vystupovat vyndlezca
prof. RNDr. Libor Ebringer, DrSc. Vzhladom na vedecki
reputdciu si v tom Case zelal ostat v anonymite. Preto
bolo jeho priezvisko nahradené reklamne zodpovedajticou
skratkou Dr. Ebi.

Typy odportcatelov

Odporucatelom méze byt konkrétna osoba, podnik alebo institucia. Objavuje sa v rekla-
me a svojou autoritou ¢i dobrym menom vyslovuje ndzor na konkrétny produkt, znacku ale-
bo podnik. Odporicatelmi v podnikoch a instittcidch byvaju hovorcovia. Proces odporicania
mozno vysvetlit viacerymi spdsobmi zahfiajucimi identifikdciu, vyber a vyuzitie odportcate-
lov na komunikaciu s cielovym segmentom.

Uloha odporcatelov

Na zaklade viacerych vyskumov boli navrhnuté tri modely vysvetlujice Ulohu odporica-
telov v komunikacnom procese:

8 Teinowitz, |.: This Bud s For Her. Advertising Age oktdber/1991, 5. 49.
8 Bellizi, J. A. — Milner, L.: Gender Positioning of a Traditionally Male-Dominated Product. Journal of Advertising Research jin-jil/1991, .72 — 79.
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Model doveryhodného zdroja. Predpokladd, Ze zékaznici skor akceptuji posolstvo, ktorému
déveruju. Dovera zévisi od dvoch viastnosti zdroja — od odbornosti a déveryhodnosti. Odbor-
nost je schopnost zdroja prenasat platné tvrdenia. Nazory odbornika su prijimané do tej miery,
do akej je zndmy verejnosti a do akej ho verejnost povazuje za znalca daného problému. Dove-
ryhodnost je schopnost zdroja prendsat pravdivé, objektivne tvrdenia. Je zabezpecend vtedy,
ak zdroj nema Ziadny zaujem na vysledku reklamnej kampane alebo nie je vystaveny nejaké-
mu tlaku, ktory by ho viedol upravovat podklady. Napriek tomu sa verejnost ¢asto nazdava, ze
reklama je nadsadena a zdroj je ochotny posluzit zaujmom podniku, lebo ho za to platia ®

Model pritazlivého zdroja. PritaZlivost podla McCrackena je dana tromi zékladnymi vlast-
nostami:®

= obozndmenostou,

= oblUbenostou,

= podobnostou.

Tymito vplyvmi dochédza k stotozneniuy, t. . prijemca posolstva za¢ina vidiet podobu me-
zory, presvedcenie alebo spravanie zdroja (napodobriovanie vzorov). Zmeny, ktoré nastavaju
v dosledku stotoznenia, nie su rovnako trvalé ako zmeny spdsobené internalizéciou (napo-
dobrovanie vodcov v skupine — obliekanie, symboly). Vplyv pritazlivého zdroja sa da vysvetlit
aj podmienovanim. Z tohto pohladu je odporticatel nepodmieneny podnet a produkt alebo
znacka podmieneny podnet. Ak sa odporuicatel trvalo spéja so znackou, predpoklada sa, Ze
na fu prenesie svoju pritazlivost. Podmierovanie vedie spravidla k trvalejSiemu vplyvu pritaz-
livosti zdroja ako stotoznenie. Pritazlivost podnetu predstavovaného zdrojom, prendsajucim
sa na cielovy predmet, méze pretrvat i vtedy, ked zakaznik na reklamu zabudol, ktord vyvolala
toto spojenie. Nesullad medzi odporticatelom a znackou je ¢asto pricinou netspechu reklamy.

Model prenesenia vyznamu. Model prenesenia vyznamu navrhol McCraken. Jeho model
umoznuje bohatsi, Uplnejsi opis procesu odporucania, ako umoziuju predchddzajuce
dva modely. Hlavnym predpokladom je skutocnost, Ze sldvne osobnosti evokuju jedinec-
ny subor vyznamoy, ktory sa pri sprdvnom sposobe vyuzitia osobnosti méze preniest na
odporucany produkt. Tento prenos sa odohrava v troch etapach (obr. 131).

Kultdra - ImidZ osobnosti I Odporucanie 1. Spotreba M.
Predmety, Osoby, Sldvna Slavna Produkt Produkt Spotrebitel
Suvislosti, Ulohy II:> osobnost osobnost II:>

Obr. 131. Model prenesenia vyznamu

Model zndzorfiuje tri etapy prenesenia vyznamu. V/ prvej etape rozhoduje kultdma troven odpordcajiicej osobnosti. Sibor vyznamov zaké-
dovanych v imidzi slavnych osobnosti predstavuje ich vek, pohlavie, rasa, bohatstvo, profesijné postavenie, alebo Zivotny Styl a iné. V druhej
etape dochddza k samotnému odpordcaniu produktu. V tretej etape dochddza k spotrebe produktu. Model prenesenia vyznamu predpokladd,
Ze spotrebitelia kupujd produkt nielen pre jeho funként hodnotu, ale tiez pre jeho kultdmy a symbolicky vyznam.

8

Tripp, C. — Jensen, D.T. — Carlson, L. The Effects of Multiple Product Endorsements by Celebrities on Consumers Attitudes and Intentions. Journal
of Consumer Research 20/1994, 5. 535 — 547.

McCracken, G.: Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement Process. Journal of Consumer Research 16/1989,
5.310-321.
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V prvej etape sa vytvéra kultura, patricny imidz sldvnej osobnosti, ktory je stborom je-
dine¢nych vyznamov. To vyplyva z toho, akymi osobnostami su a aké pribehy sa v stvislosti
s nimi odohrali. Sibor vyznamov zakédovanych v imidzi slavnych osobnostf tvorf ich vek, po-
hlavie, rasa, bohatstvo, profesijné postavenie, Zivotny styl a iné. Podstatné je, ako ich vnima
prijimatel odportcania osobnosti, zékaznik.

V druhej etape odportcania sa prenasa vyznam zakddovany v imidzi odporicatela (slavna
osobnost) na produkt.

V tretej etape sa uskutoCnuje spotreba, ¢o je zmyslom odporucania. Model prenesenia
vyznamu predpokladd, Ze spotrebitelia kiipia produkt nielen pre jeho funként hodnotu, ale aj
pre jeho kultdrny a symbolicky vyznam. Symbolickd hodnotu si spotrebitel explicitne zdévod-
ni (kGpim si saty, ako ma znama herecka, ziskam nieco z jej umenia).

Zatial ¢o model pritazlivého zdroja a model déveryhodného zdroja sa spoliehaju iba na
niekolko zékladnych vlastnosti zdroja, model prenesenia vyznamu je bohatsi, pretoze sa za-
meriava na Siroké spektrum vyznamov.

Na urcitd reklamu je vhodny iba jeden model. Napr. model déveryhodného zdroja naj-
lepsie vysvetluje Ulohu odportcatelov — odbornikov. Model pritazlivého zdroja je najvhod-
nejsi pri laickych odportcateloch. Model prenesenia vyznamu najlepsie vysvetluje vyuzitie
slavnych osobnosti ako odportcatelov. Poskytuje hlbsi rdmec na vyuzitie zlozitych vyznamov
spojovanych so slavnymi osobnostami.

Aplikdcie modelov odporicania

Nie je jedno, kto produkt odporuca a kto berie na seba garanciu déveryhodnosti. Je
zvlastne, Ze ludia pri odporucani velmi ¢asto uveria skor inym ako sami sebe, i ked maju
o produkte dost informéacif. Nie ndhodou sa ludia navzdjom pytuju na kvalitu, cenu ¢i
spolahlivost nejakého produktu. V zaplave podobnych produktov ¢i znaciek je to samo-
zrejmy proces pred ndkupom, ked zdkaznik iba zvazuje budutcu kiupu. Neprekvapuje sa
pytat na produkt odbornika z danej oblasti. Odbornik by mal vyslovit kvalifikovany nazor
na produkt, a ak je o jeho kvalite ¢i cene presvedceny, méZe ho aj odporucat. Celebrity
v reklame v3ak nevyslovuju viastny nazor, iba vynimocne. ReSpektuju scendr a poZiadav-
ku zadavatela, ktory mé zdujem na pozitivnom vyzneni reklamy. Na zdklade tychto Uvah
najpresvedcivejsi tcinok by mali mat odbornici, ktori produkt dobre poznaju a vedia ho
porovnat s konkurenciou. Skuto¢nost vsak tomu nie vzdy zodpoveda. Inak by zadava-
telia reklamy za odporucatelov vyberali iba odbornikov a nevypldcali enormné ciastky
celebritdm. Vysvetlenie mozno ndjst v jednotlivych typoch modelov odporucatelov
v (obr. 132)%

Odvolavat sa na odbornikov (Specialistov) je vhodné pri demonstrovani kvality alebo
$pickovej technoldgie. Napriklad pri novych liekoch alebo narocnych technickych produk-
toch. Aaker a Bruzzone potvrdzuju, Ze dobrozdanie uvedené $pecialistom nevyvoldva tolko
popudenosti. Dokonca dospievaju k zaveru, Ze odbornici nevyvoldvaju omnoho pozitivnejsie
pocitové reakcie” Skusenosti v nasich podmienkach signalizuju pochybnosti aj pri uvadzanf
produktu odbornikom, pretoze vznikd dojem, Ze ,maju za to zaplatené’, vyzdvihnu produkt
podla Zelania zadavatela reklamy.

% Tellis, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000, s. 261.
*1 Aaker, D. A. — Bruzzone, D. E.: Causes of Irritation in Advertising. Journal of Marketing 49/1985, 5. 47 — 52.
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Obr. 132. Typy a modely
odporucatelov

Podstatny je typ odporticatela a Gloha, ktord v re-

klame zo- hrdva. Dolezity je vztah odporicatela

a znacky.

0 (eﬂesenie VWzna my

cpavne osobnoSD.

Typy
odporucatelov

2

. A
o,
7

Podpora osobnostami (celebritami®) je efektivna vo vztahu k aspirdcidm danej skupiny.
Su to hlavne populdrne osobnosti z oblasti Sportu, zabavy, pripadne atrakcii ¢i divadelného
umenia. freidenove studie preukazuju, Zze osobnosti pozitivne vplyvaji na emocie vyvolané
reklamou a na postoj k nej® Je dolezité, aby osobnosti boli medzi ludmi doveryhodné, inak
je efekt opacny. Kamins tvrdi, ze osobnosti maju pozitivny vplyv podla toho, ¢i existuje sulad
medzi imidzom osobnosti a jej zivotnym stylom a komunikovanym produkt®* Aby sa stali pre
cielovt skupinu referen¢nou osobou, musia spihat charakteristiky, ktoré tuto skupinu oslovia.
Prijatie osobnosti zakaznikmi priamo dopada na ich prijatie znacky. Negativne spravanie osob-
nosti sa moze obréatit proti znacke, s ktorou sa spaja, konstatuju Till a Shimp. Potenciélne riziko
negativnych informacii o osobnosti méze byt velké najma pri novej alebo nezndmej znacke,
pre ktoru je osobnost prvym impulzom, a zékaznici sa iba zacinaju tvorit.*

Reklama méze vyuzivat odportcatelov réznymi spdsobmi. Najbeznejsie spdsoby odpo-
ricania produktu su:
= imperativne (pouZzije tento produkt),
= explicitné (odporuc¢am tento produkt),
= implicitné (pouzivam tento produkt),
= pasivne (odporucatel sa iba objavi).*

8

Oznacenie osobnosti ako celebrity je u7 znacne sprofanované, ale v beznej reci sa pouziva.

Freiden, J. G.: Advertising Spokesperson Effects: An Examination of Endorser Type and Gender on Two Audience. Journal of Advertising Research
24/1984,5.33 - 41.

% Kamins, M. A.: An Investigation into the Match-up Hypotesis in Celebrity Advertising: When Beauty May be Only Skin Deep. Journal of Advertising
19/1990, 5.4 13.

Till, B. — Shimp, T. A.: Endorsers in Advertising: The Case of Negative Celebrity Information. Journal of Advertising 27/1993, s. 197 — 207.

% Petty, R. E. — Cacioppo, T. J. — Schumann, D.: Central and Peripheal Routes to Advertising Effectivenes: The Moderning Role of Involvement. Journal
of Consumer Research 10/1983, 5. 142.

8

8
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Nie je dobre pouzivat imperativ, a ked, tak iba vynimocne, pri mimoriadnom dévode a si-
tudcii. Nikto sa totiz nerad podriaduje, tobdz nie recipient, ktory méze reklamu bez akého-
kolvek dosledku ignorovat. Explicitny spdsob odportcania sa uplatiuje na zéklade autority
odbornikov danej ich skiisenostami a znalostami. Pasivny spdsob mézu uplatnit sldvne osob-
nosti, pretoze ich vplyv vdaka vseobecnej zndmosti je velmi vysoky a postaci jednoduché spo-
jenie osobnosti so znackou. Laici v Ulohe odportcajucich vyuzivaju implicitny spdsob.

Rozli¢ny Ucinok podla typu osobnosti odporucatela je znamy a podla potreby sa stra-
tegicky voli osobnost odportcajica produkt v reklamnom posolstve. Pri vybere osobnosti
zohravaju rolu aj predpokladané naklady, predovsetkym pokial ide o ich Ucinkovanie v re-
klamnom posolstve. Je zrejmé, Ze ¢im je osobnost znamejsia, tym s vyssimi nakladmi je treba
ratat. V zépadnych krajindch za Ucinkovanie celebrit v reklame honorare dosahuju niekolko
milionov. Rovnako treba,ustrézit’, aby slavne osobnosti nevystupovali nadmerne a aby sa tym
nevyvolala nedovera recipientov a pochybnosti o kvalite odporicanych produktov.

Proces tvorby reklamy a riadenie reklamnej
kampane

Podnik riadi tvorbu a realiziciu reklamy a reklamnej kampane réznym spésobom. Sposob
zavisi aj od velkosti podniku a jeho podielu na trhu. Vacsina podnikov zabezpecuje tvorbu
reklamy a ndkup reklamného priestoru v médiach prostrednictvom externej komunikacnej
alebo reklamnej agentury. Reklama a reklamnd kampan vychadzaju zo situacie na trhu. Re-
klamnd kampan v najjednoduchsej forme obsahuje:
= jdentifikdciu zelanf a potrieb spotrebitela,
= urcenie vystizného reklamného posolstva, ktoré vypoveda o tom, aky produkt uspokoji

dané potreby potencidlneho zékaznika,
= dorucenie posolstva potencidlnym subjektom vo vhodnom ¢ase, na patricnom mieste

a s ¢o najmensimi ndkladmi,
= urcenie Uc¢inku alebo vplyvu reklamného posolstva na cielovych zdkaznikov,
= zjednotenie reklamného posolstva s ostatnymi formami komunikécie, ktoré podnik prav-

depodobne pouzije na podporu produktu.

Reklama alebo reklamna kampar pdsobia na zékaznika, ktory vnima obsah reklamy a roz-
hoduje sa o kupe. Rossiter a Percy zndzorfiuju tento proces Vv sirsom rozsahu, zameranom na
verejnost (publikum) a nielen na zékaznika.””

Zédkaznik uz na reklamu nereaguje tak vnimavo ako v minulosti. Aj ked' reklama ma je-
dine¢nu schopnost zjednodusit a zhustit zloZitd informaciu o preddvanom produkte do 30
sekundového emocionalne posobiaceho spotu. KedZe dochéddza k rozsiahlemu rozsireniu
médif, klasicka reklama v zmysle tradi¢nej podoby a spdsobu exploatécie uz nevyriesi vietko.

Samostatna reklama nepostacuje na to, aby sa dosiahol Zelatelny vysledok. Treba ju kom-
binovat s inymi komunikac¢nymi néstrojmi do ucelenej, integrovanej formy. Preto reklama
a podpora predaja sa realizuju v integrovanej podobe. U¢elom reklamy je dosiahnut predajny
vysledok, ¢ize podporit konkrétne konanie zékaznika &i spotrebitela v prihodnom case. V tejto
integrovanej podobe treba zvaZovat volbu stratégie reklamy a reklamnej kampane.

% Rossiter, J. R. — Percy, L.: Advetising Communication and Promotion Management. New York, McGraw—Hill 1997, 5. 17.
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Uloha reklamnych a medialnych agentr

Reklamné agentury vyrdbaju reklamy pre svojich zdkaznikov (zadavatelov) alebo ich
umiestniuju v médidch® Poskytované sluzby sa menia reagovanim na potreby a komuni-
kacné problémy klientov. SU pod neustalym tlakom, ktory ich nuti prichddzat s kreativnymi
rieseniami. Mnohé reklamné agentury sa zameriavaju vylu¢ne na tvorivd ¢innost a zabezpe-
¢uju umiestnenie reklamy priamo v prislusnych médiach. Kedze ide o Specializovanu ¢innost
a mimoriadnu dolezitost pre efektivitu reklamy, postupne vznikali Specializované agentury,
ktorych naplnou sa stalo umiestfiovanie reklamy.

Reklamné agentury sa mozu Specializovat na niektoré dalsie ¢innosti, o viedlo k ciastko-
vym ¢innostiam, ako je dizajn, produkénd ¢innost, zastupovanie umelcov alebo umiestriova-
nie vonkajsej reklamy. Mozu to byt:
= kreativne butiky ako malé agentury Specializujice sa na tvorivé prvky reklamy,
= agentury pre nakup médif poskytujlce sluzby priamo zadavatelom alebo inym agentu-

ram s komplexnymi sluzbami,
= talentové domy zastupujice odporucatelov, hercov a inych umelcoy,
= produkéné domy zamerané na produkciu konec¢nej podoby reklamy.

Na Slovensku okrem reklamnych agentir pésobia aj medidlne agentury. Vécsinou ich za-
streSuje silnd medzindrodna siet. Medidlne agentury tvoria v rdmci komunikacnych skupin naj-
vacsi obrat, preto je bezné, ze jedna agentura moze exkluzivne pracovat pre dve-tri reklamné
agentury. Mnohé média si viak zakladaju tzv. Media Representative, ktoré predavaju vylu¢ne
reklamny priestor. Kladie sa déraz na kreativitu a budovanie vztahov so zadavatelom reklamy.
Podniky posobiace v segmente marketingovych sluzieb na Slovensku vacsinou zabezpecu;ju re-
klamné agentury so silnym zdzemim zahrani¢ného kapitalu. Zaoberaju sa poskytovanim marke-
tingovych udajov, ktoré st cennym zdrojom informaécii o predaji, podiele na trhu, distribucii, ce-
néach a merchandisingu. Poskytuju aj obraz o postojoch spotrebitelov a ich ndkupnom spravani.

Budovanie vztahov medzi podnikmi a agenturami

Efektivnost komunikacie chcli podniky zvysovat pomocou externych reklamnych agen-
tur, ktoré maju predpoklady vytvérat ucinné reklamy, pripravovat Specialistov na podporu
predaja a programy na stimulovanie predaja. Agentury zaoberajlice sa stykmi s verejnostou
a PR v podniku zase zabezpecuju celkovy imidz podniku. Skolia obchodnikov (obchodnych
zastupcov) z hladiska odbornych znalosti a spdsobov spravania a komunikovania so zékaznik-
mi. Uvedeny pristup je v mnohom progresivny. Niektoré podniky si vytvdraju urcité servisné
strediskd, napriklad vlastnu, vysoko $pecializovant reklamnu agenturu, ktora poskytuje rovna-
ké sluzby ako externé agentury a pritom je spata s podnikom.” Reklamna agentura v podobe
samostatného podnikového Utvaru alebo dcérskeho podniku vzhladom na svoje zameranie
a Specializaciu je sposobila porovnavat kvalitu a ndkladovost ponukanych sluzieb externymi
agenturami, optimalizuje vynaloZené naklady, pretoZe nevstupuje do komunikacie s externy-

% Prvd reklamnad institdicia podla pristupnjich prameriov vznikla v Anglicku v roku 1840, v Cechdch v roku 1927. Postupne sa aj na Slovensku pre-
konala pociatocnd véhavost a experimentovanie transformacného obdobia. Reklamné agenttry sa snaZia premenit na servisné agentdry, ktoré
zdkaznikom poskytuji komplexné komunikacné sluzby.

% Napriklad 1.0.C. Holding, . s. zabezpecuje vysoku kvalitu komunikacnycfh aktivit vrdtane v3etkych druhov reklamy na trovni vicholového riadenia
tym, Ze si vytvoril marketingovd radu so zastdpenim riadiach Spiciek podniku. Zavery Marketingovej rady (sprévnejsie by bolo ,komunikacnej
rady") st zdvdzné na pldnovanie a realizdciu reklamy.
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mi agentUrami za kazdU cenu. Moderny podnik si podrobne spracuje komunikac¢nu stratégiu

aria

di svoje aktivity cez stanovenu a naplanovanu integrovanu komunikéciu podniku. Komu-

nikuje cez prostrednikov (integratorov) s kone¢nymi spotrebitelmi a verejnostou. Podnik v Usi-
I zaviest integrovanu komunikaciu postupuje nasledujicim spdsobom:™®

vyhl

pripravi svoju predstavu o integrovanej komunikacii a hfada Specializovanych expertov na
kazdy komunikac¢ny nastroj,

vytvorf komunikacny plan a kontaktuje sa s komunika¢nou agenturou, aby realizovala ko-
munikacny plan podniku,

pracuje s jednou integrovanou komunika¢nou agenturou, strategicky komunikacny plan
tvorf spolo¢ne s agentdrou a agentura ho realizuje v celom dohodnutom rozsahu,

tvori plan v spolupraci s jednou (Specializovanou) agenturou a agentura potom ziskava
$pecialistov na dalsie nastroje komunikacie v zdujme spinit poziadavky podniku.

Podniky nielenze postupne zdokonaluju jednotlivé formy komunikécie so zadkaznikmi, ale
addvaju nové moznosti a zdroje smerujuce k vyssej efektivite. Preto mnohé komunikacné

aktivity zaddvaju zékaznici reklamnym a medidlnym agenttram, ktoré maju vacsie skdsenosti

ana
pod

vrhuju tzv. full servis zodpovedajuci U¢innym komunikac¢nym technikdm rozli¢nych médif,
porujucim prislusné podnikové stratégie.
Pri tvorbe reklamného projektu (programu) sa manazéri opieraju o hlavné rozhodnutia

oznacované ako 5M (Mission, Money, Message, Media, Measurement) (obr. 133).1

Sprava
(Message)
Rk m zostavenie
Poslanie Peniaze posolstva Zhodnotenie
(Mission) (Money) m hodnotenie (Measurement)
a vyber posolstva
m ciele Je potrebné zobrat do Uvahy: - S,eéovaﬁe reakcie = vplyv
predaja m stupen PLC komunikécie
m Ulohy || mpodiel natrhu azakladnu mvplyv
reklamy zékaznikov na predaj

m konkurenciu a ohrozenie Media (Media)
u frekvenciu reklamy

TR dosah, frekvencia,
m nahraditelnost produktu " vend

vplyv
w hlavné typy médif

m konkrétne
medialne nosice

m nacasovanie
meédif

m geografické
rozmiestnenie
médif

@)

br.133. Pat M reklamy

VlyZaduje sa, aby reklama koreSpondovala s podnikovou (komunikacnou) stratégiou a je zdroveni jej sticastou. Poslanie, z ktorého vyplyvajti podni-
kové ciele a ciele reklamy sd takmer zhodné. Peniaze na tvorbu reklamy st v rdmci podnikovyich zdmerov vyclenené na komunikacny rozpocet, tzn.
aj na reklamu. Specifikom reklamy je vytvorenie samotnej spravy, Ci reklamného posolstva a volba prislusného média, ¢i kombindcif médif v rov-
nakom case alebo Casovej postupnosti. Konecnym $tadiom je vyhodnotenie dcinku reklamy ¢i reklamnej kampane a kontrola dodrZania rozpoctu.

100 Pelsmacker, de P. — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingovd komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, 5. 47 — 48.
10 Kotler, P: Marketing Management. 10. rozsifené vydani. Praha, Grada Publishing 2001.

64



Integrovana komunikécia — cast B

4/ Reklama — posolstvo o podniku a jeho produktoch

Usilie o integrovani komunikaciu méze vyrazne ovplyvnit reklamné agentdra, najma
z hladiska koordinécie jednotlivych reklamnych aktivit. Dolezité je aj reklamy vhodne nacaso-
vat podla dostupnosti produktov na trhu. Naroky na koordinéciu su vysoké, pretoze je potreb-
né zladit nielen reklamné aktivity, ale aj v¢asnu vyrobu a dodavku produktov, aby sa reklama
fazovo neposuvala oproti skutocnej situdcii na trhu. Je to zvlast ndro¢na uloha pri sirokom

vyrobnom portfoliu podniku.

Druhy reklamy

Reklama sa zvécsa chape ako ne-
osobnd, platend komunikacia prezen-
tovana rozlicnymi komunikacnymi na-
strojmi a médiami. Opravnene sa viak
mozno nazdavat, Ze takéto ponimanie
sa uz prekonalo, pretoze kazdy oznam,
kazdé reklamné posolstvo v akejkol-
vek podobe obsahuje prvky reklamy,
teda aj Ustna referencia o podniku ¢i
produkte m& charakter reklamy a vo-
bec nemusi byt platena.

Reklama moze mat rozlicné po-
doby podla toho, ¢i sa definuje pod-
la subjektu reklamy, obsahu a kva-
lity reklamného posolstva, podlfa
objektu (prijemcu) reklamy alebo pod-
la druhu pouzitého reklamného média
(obr. 134).

Priprava vysielatela na reklamnu
stratégiu pozostava z tvorby reklam-
ného posolstva (spravy) a vyberu re-
klamného média. Od kvality pripravy
zavisi kvalita posobenia reklamy na
prijemcu. Rézne druhy reklamy sa roz-
lisuju podla styroch kritérit:

Vysielatel Sprava - posolstvo

m vyrobca m informativne

m skupina m transformacné

m obchodnik m institucionélne

m zdruzenie m selektivne

m myslienky, ndpady m tematické

Prijemca spravy Média

m zékaznik m audiovizudline

m podnik m printové

m medzipodnikové m ndkupné miesta
prostredie (B2B) m priame

Obr. 134. Druhy reklamy podla rozli¢nych
hladisk

Reklama (sprdva) obsahuje posolstvo zamerané na konkrétny objekt (pro-
dukt). Zmyslom posolstva je niekoho ovplyvnit. Je to prijemca reklamy,
spravidla zékaznik, spotrebitel. Prostriedkom, pomocou ktorého sa po-
solstvo rozsiruje, je nejaké médium, najcastejsie tlac, rozhlas a televizia.
K tymto komunikacnym prostriedkom (médidm) sa pridruzujd iné podoby
Sfrenia posolstva, napriklad aj priamo na predajnom mieste.

1. Vysielatel spravy. Reklamu moZno definovat aj podla subjektu, vysielatela (objednavatela)
spravy. Subjektom mdZe byt vyrobca, ktory prostrednictvom reklamy presadzuje urcitu ka-
tegodriu produktu alebo svoju znacku. V takom pripade je to druhovéd kampan.*®® Podpore
konkrétnej znacky sa venuje selektivna kampar. Tematicka reklama je prospesna na formo-
vanie dobrého mena produktu &i znacky. Akénd reklama zase stimuluje zakaznika k okam-
Zitému ndkupu. Ak reklamu iniciuje vlada, je to kolektivna reklama, oznacovana aj ako insti-
tuciondlna reklama. Subjektom reklamy mézu byt stikromné osoby, podnikatelia a politické
strany. Reklama sa méze zameriavat aj na sirenie humanitarnych myslienok a podporu prog-
resivnych nazorov. Ak reklamu iniciuju spolocne viaceré podniky, ide o kooperativnu rekla-
mu. Okrem produktov obsahom reklamy byvaju aj myslienky (ndpady, odporuicania), najma

12 Prikladom mozu byt holandsky syr, japonské autd a pod.
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pri podnikoch, ktoré sa nezameriavaju na zisk a maju charitativny alebo humanitarny charak-
ter. Prijemcom reklamy je konecny zdkaznik, alebo iny podnik ¢i spolocenské ustanovizen.

2. Sprava - posolstvo. Predstavuje konkrétny reklamny Utvar (artefakt) s prislusnym obsa-
hom - reklamnym posolstvom, ktory sa sprostredkiva prijemcom spravy (zékaznikom,
klientom, podnikom) rozli¢cnymi médiami.

3. Prijemca spravy. Prijemcom spravy (reklamného posolstva) méze byt ktokolvek, kto re-
klamné posolstvo (spravu) zachyti (vystavi sa jej expozicii) a uvedomf si samotny obsah.
MoZe to byt jednotlivec (zakaznik, spotrebitel, klient) alebo podnik, ktory vystupuje v role
zakaznika (klienta) iného podniku (priemyselna reklama).®

4. Média. Su to vsetky uplatnené formy rozsirovania reklamného posolstva. Médiom moze
byt televizia, rozhlas, tla¢ alebo moderné komunikacné nastroje (internet a pod.).

Nastroje komunikacie postupne nadobudaju nové podoby. Ich prehlad ma vyznam pre

samotné planovanie reklamy v komplementarnom zmysle:

= Inforeklama. SU to spravidla televizne reklamy trvajlce az tri minuty (oproti 30 — 40 se-
kundam).

= Reklamy na banneroch. Ide o reklamné prizky na webovej stranke internetu. Je na nich
nédzov inzerenta a niektoré upozorfuju na seba blikanim.

= Reklamy i-Candy. Reklama na internete, odovzdavajica reklamné posolstvo pomocou
animécie a hier.

= Vlozend reklama na internete. Tzv, interstitial” alebo ,intermercial” je animovana reklama
spravidla vo velkosti celej obrazovky.

= Reklama,subwert” Je pristupna prostrednictvom celosvetovej siete internet. SU to obraz-
ky a zvuky v dizke asi dvadsiatich sekind propagujlce znacku.

= Spori¢e obrazoviek. Su to vlastne pohyblivé plagaty na obrazovkach pocitacov, ktoré moz-
no nainstalovat na pocitac z internetu.

= Uzko zamerané televizne vysielanie. Je ur¢ené oddelenym cielovym skupinam zékaznikov
(hudba, ndbozenstvo, Sport a pod.).

Nie vietky uvedené komunikacné nastroje sa vyuzivaju v zmysle integrovanej komunika-
cie amnohé su v sucasnosti v podnikoch este nedocenené.

Stadia tvorby reklamnej kampane

Tvorba reklamy a reklamnej kampane je sucastou integrovanej komunikacnej kampane.
Pripravuje sa v ¢ase, ked'si podnik uz ujasni svoje ciele a svoje zamery a pomocou internych
alebo externych pracovnikov pretransformuje na pozadovany reklamny nosic¢ informécie. Vel-
ké Uskalia nastavaju pri timoceni zdmerov podniku do informacnej podoby. Tvorbu reklamy
mozno rozdelit do niekolkych bodov (obr. 135):
= Formulovanie poziadavky na reklamu, reklamnu kampari.
= Spracovanie navrhu a zakladny rdmec reklamy. Méze mat rézne podoby od kreslenych

nacrtov cez animacie az po video.

13 Terminy ako st zakaznik, klient, spotrebitel st pribuzné, pouzivaju sa podla odvetvia podnikania a podla spdsobu pouZitia produktu. Napriklad pre
potravindrsky podnik moze byt zdkaznikom velkoodberatel, spotrebitefom je kupujtici v maloobchode. Banka, reklamné agenttiry alebo poraden-
ské indtitticie pouzivaji pre svojich zakaznikov skor termin klient.
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= Prieskum daného navrhu,
¢i uz nebol niekde navrh-

nuty, ako prezentuje sta- Komunika¢cnd  Reklamna  Kreativna , Medidlna
noveny zamer a spdsoby stratégia stratégia stratégia stratégia
na jeho zlepsenie.

= Prezenticia zadavatelovi

a schvélenie. Ide o pro-
ces, v ktorom sa vysvet-
[uje a obhdji predlozeny
navrh a upresnia sa de-

Posudenie alternativ =>Realizacia 5>Hodnotenie kampane

taily medzi zadavatelom Obr. 135. Stadié tvorby reklamnej kampane
a realizétorom. Pre zada- Stadia tvorby reklamnej kampane tvoria uceleny systém posobenia komunikdcie pocniic
vatela je to dolezity krok komunikacnou stratégiou a konciac vyhodnotenim kampane. Reklamna stratégia v sebe

zahfiia cielové skupiny, ciele a samotn stratégiu odovzddvania reklamného posolstva.
Kreativna stratégia sa opiera o kreativnu ideu a jej realizdciu. Napokon mediélna stratégia
riesi otdzku vyberu médif, volf casové obdobie reklamného posobenia a stanovuje opti-
malnu frekvenciu. Pocas priprav reklamnej kampane sa posudzujii navrhované alterna-

na schvaélenie konkrétnej
vyroby a stanovenie pres-
nych podmienok danej

vy/roby /a dodrzania zada- tivy, urobf sa viiber a moze dojst k realizacii reklamnej kampane. Po realizacii je potrebné
ného zameru. kampan vyhodnotit a poznatky ziskané vyhodnotenim uplatnit v dalSej reklamnej kam-
= Vyroba reklamného no- pani. Vyhodnotenie pini funkciu spétnej vizby.

sica, v ktorej pouzité ko-
munikacné  prostriedky
boli uz vopred dohodnuté. Urcité zmeny vyplyvajlce z vyroby je nutné neustéle konzul-
tovat so zaddvatelom.
= Schvalovanie zaddvatelom, ale aj prislusSnymi orgdnmi ak to vyzaduje prislusna legislativa.
= Testovanie Ucinku reklamy na vybratej vzorke. Tento krok sa nie vzdy uplatriuje, alebo sa
robf este pred schvalovanim.
= Konec¢nu podobu reklamy potvrdia zUc¢astnené strany. Je nevyhnutné stanovit taky pre-
beraci protokol, aby sa predislo neskorsim sudnym sporom z nejasnosti, ¢i reklama bola
prijatéd alebo zamietnuté a ¢i neboli potrebné urcité korekcie.

Reklama moze byt Uspesnad iba vtedy, ak uputa pozornost a dobre komunikuje reklamné
posolstvo. Dobré posolstvo je dolezité hlavne v stic¢asnom prostredi ndkladnej a velmi inten-
zivnej komunikécie. Viac si to uvedomime, ak zvazime Udaje, ktoré uvadza Kotler. Priemerny
pocet televiznych kandlov v USA stupol z troch na 47 a zakaznici maju na vyber 17 800 ¢aso-
pisov. K tomu treba prirdtat nekonecny pocet rozhlasovych stanic a tok kataldgov a letdkov
v schrdnkach, on-line inzercie ¢i vonkajsej reklamy, ktoré vplyvaju na zakaznika pri kazdom
jeho pohybe — doma, v zamestnani, na verejnych priestranstvach.™ Taka reklama zdkaznika
obtazuje. S rozvojom sietovych, kdblovych a satelitnych televizii, videa a dialkového ovldda-
nia ma dnesny divak ovela vacsiu slobodu volby. MézZe sa vyhnut reklame tak, Zze bude sle-
dovat televizne kandly bez komercného vysielania, v zdznamoch preskakuje reklamné bloky
a prepina zo stanice na stanicu. Dalej Kotler uvadza vysledky najnovsich $tudif dokazujucich,
Ze polovica televiznych divékov preladi okamzite po zaciatku komer¢ného bloku. Nova vina
digitalnych rekordérov (Digital Video Recording)'® a personalizovanych zékaznickych sluzieb

1% Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Praha, Grada Publishing 2004, s. 646.
105 Atraktivitu sluzby digitalneho nahrévania dopliia rad funkcif, ktoré zvy3ujt divacky komfort, napr. moznost pozastavit program a neskér pokracovat
v sledovani od okamihu zastavenia (Time Shift).
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(napr.TiVo, Replay TV a Ultimate TV)" umozriuje divédkom nové spdsoby tniku pred reklamoul.
Takéto situdcia ¢oraz viac stazuje dosiahnut zémer reklamného posolstva. Preto sucasné re-
klamné posolstvo treba ovela lepsie naplanovat, musi byt vynaliezavejsie, zdbavnejsie a Uci-
nejsie, aby ziskalo a udrzalo pozornost.

Stratégia reklamy a reklamnej kampane vlastne stanovuje postupy ako naplanovat a roz-
pracovat cel komunikacnu akciu, aby sa dosiahli stanovené ciele. Podrobne sa tym zaobera
Schultz Na jej urcenie treba velmi dokladne poznat cielovd skupinu, rozumiet jej a poznat,
aky vyznam pre nu mé ponukany produkt.'®

Medialny kontext posolstva

Reklama je iba ¢astou celkového kontextu posolstva, je sucastou integrovanej komunika-
cie podniku. Reklamné posolstva podnikov su velenené do inych textov alebo rozhlasovych ¢i
televiznych relacii. Obrazové reklamy su umiestnené na miestach, kde sa votrd do pozornosti
okoloiduceho. Viaceré studie dospeli k zdveru, Ze tento kontext vplyva na prijimanie reklamy, jej
interpretaciu a na spracovanie informdcii. Prave preto sa efektivnost rovnakej reklamy bude Iisit
v zavislosti od medidlneho kontextu. Ten je dany tym, ¢co médium ponuka a ako to vnima za-
kaznik, ako na reklamu reaguje, ak je umiestnend bezprostredne pri hlavnom ¢lanku, alebo pre-
rusi rozhlasovy ci televizny program. Juntunen sa pokusil posudit predchadzajuce prieskumy
efektov danych kontextom a formuloval vieobecné zavery, ktoré platia pre rozlicné média
a rozlicné produkty.'® Zavery tykajlce sa efektov reklamy v medidlnom kontexte reklamného
procesu su zaloZzené na premennych medidlneho kontextu, medzi ktoré Juntunen zaradil:
= stlad medzi produktom a kontextom,
= sulad medzi reklamou a stylom kontextu,
= originalita reklamy v kontexte,
= fyzicky kontrast reklamy v kontexte,
= uvedenie reklamy prili$ skoro,
= reklamny zmatok,
= pozitivna ndlada vyvoland kontextom,
= negativna nélada vyvolana kontextom,
= sulad medzi vyvolanou néladou a informaciami v reklame,
= samospracovanie.

Zavery sa vztahuju na spracovanie informécif potencidlnym zakaznikom a na MAO (Mo-
tivation — motivacia, Ability — schopnost, Opportunity — prileZitost). Na motivaciu a udrzanie
pozornosti negativne vplyva reklamny zmatok a pozitivna ndlada vyvolana kontextom. Z hla-
diska spracovania informécif je neziaduci stlad medzi vyvolanou naladou a informéciami v re-
klame. MozZnost venovat pozornost je obmedzend pozitivnou naladou vyvolanou kontextom.

16 Platend a zdkaznicky orientovand interaktivna televizia podfa ndzvu produktu.

17 Ray, M. L.: Advertising and Communication Management. Englewood Cliff, New Jersey, Prentice Hall 1982, 5. 54.

198 Napriklad komunikdcia s cielovou skupinou orientovanou na luxusné automobily bude odliSna pri porovnani s ciefovou skupinou uzivajicou lu-
xusné parfémy, hoci v oboch pripadoch méze byt zvolend stratégia vo vieobecnosti podobnd. Prezentuje sa znacka, ktord je odli$nd, avsak pripo-
minaj( sa také atribity produktu, ako je vzhlad produktu, imidZ, spolocenska troven kupujticeho. Pri automobiloch sa zvyraziiujd fyzické atriblty
ako je vykon motora, nendrocnost pouzivania a tdrzby a pod. Uplne ind stratégia sa mus zvolit pri cielovej skupine zameranej na sladkosti. Berie
sa do (ivahy, Ze najvacsimi spotrebitelmi st deti, a Ze rodicia spravidla Zelaniam detf vyhovejd.

1 Juntunen, A.: Media Context and Advertising Processing. Helsinky, Helsingin Kauppakorkeakoulun Kuvalaitos 1995. Uvddza to Pelsmacker, de
P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingové komunikace. Praha, Grada Publishing 2003.
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Zavery Pelsmackera aj v suvislosti s odlisnymi podmienkami u nas si Ziadaju nové vyskumné
merania a verifikaciu posobenia kontextov reklamy.

Cim je vacsi stlad medzi produktom a medidlnym kontextom, konitatuju Feny a Cacioppo
tym je pozornost venovana reklame a schopnost spracovania informacie vyssia."® Unikatna
reklama sa prijima ako nova a zvysuje zaujem zékaznikov. Plati tiez, ze ¢im skor sa objavi inze-
rat v sekvencii, tym vyssia je motivacia, pozornost a spracovanie informacii. Pozornost ovplyv-
nuje aj umiestnenie. V televizii su podstatné v poradi prvé reklamy, ale niekedy sa uplatriuju aj
posledné. Mozna je kombindcia, reklamny spot tvoria dve Casti, jedna sa uvadza na zaciatku,
pokracovanie nasleduje az po inych spotoch. Osobitost nadvaznosti na pévodnu prvu cast
zvysuje pozornost a tym aj vnimanie obsahu reklamy. V ¢asopisoch a novinach su najdole-
Zitejsie prvé, titulné strany. Plati, Ze najsledovanejsi je horny lavy roh novin, kde sa noviny
obycajne zacinaju citat.

Sulad medzi odbornym textom a inzerdtom v odbornom casopise vedie k vyssSiemu ak-
ceptovaniu inzeratu vdaka aktivécii znalostf a ich struktdr. Cim je inzerdt v kontexte novsf, tym
vy$sia bude motivécia venovat mu pozornost, potvrdzuju Park a Joung.™ Cim vacsije kontrast
medzi inzerdtom a jeho kontextom, tym vacsia je motivécia a prilezitost venovat mu pozor-
nost. Napriklad ¢iernobiely inzerdt medzi farebnymi zvysuje pozornost recipienta. Pozornost
je zavisld aj od umiestnenia. Inzerdty na prednych stranach alebo reklamy vysielané v rozhlase
alebo televizii ako prvé zaujmu najviac. Cim mensia je koncentracia inzercie, tym vécsia po-
zornost sa mu bude venovat.™ Cim pozitivnejsiu ndladu vyvolava kontext inzeratu, tym viac
sa vnima. Cim je konzistentnej$ia nalada vyvolané kontextom a inzerdtom, tym je schopnost
spracovat informécie vyssia.

Reklama v prostredi zahrani¢nych trhov

Podniky, ktoré maju svoje zahrani¢né afildcie a mienia urobit reklamnd kampan, musia
poznat ndrodné a kultdrne osobitosti krajiny. Na jednej strane mdzu zniZit vydavky na reklamu
tym, Ze uz vyrobeny reklamny artefakt pri nizkych nakladoch ,prepisu” do jazyka prislusnej
krajiny. Lenze, nemoze to byt doslovny prepis.

Tato otdzka je mimoriadne vyznamna v obdobi rozvijajucej sa globalizacie. Lokalne trhy
sa orientuju na svetové trhy a svetové produkty prenikaju na trhy lokélne. Pre lokdlne podniky
to vacsinou znamend restrukturalizaciu a adaptéciu na svetové parametre, metddy a nastroje
v medzindrodnej komunikéacii.

Jednotlivé krajiny maju svoju kultdru vyjadritelnd siuborom noriem, hodnét a zvykov. Tie pod-
sobia na jednotlivca a ovplyviuju jeho spravanie. Premieta sa to aj do spotrebného spravania.

Doélezitu Ulohu zohrdvaju média, ktorych vyznam s rozvojom novych technoldgif stale
rastie. Kultura sa prendsa z generdcie na generaciu, ¢o sa prejavuje v postojoch k tradi¢nym
produktom, znackdm a v minulosti osvojenym zvykom. Ludia, ktori Ziju v urcitej kultdre, maju
rovnaké normy a poznatky, maju aj podobné &rty v spotrebnom spravani. Méze to byt obluba
urc¢itych druhov jedal, vyuzivanie volného casu a dalsie, co ma bezprostredny vyznam pre
tvorbu reklamnej stratégie pri pdsobeni v zahranici.

0 Feny, R. E. — Cacioppo, J. T.: Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to Attitude Change. New York, Springer-Verlag 1986.

™ Park, C. W. — Joung, M.: Consumer Response to Television Commercials: The Impact of Involvement and Backround Music on Brand Attitude
Formation. Journal of Marketing Research 23/1986, 5. 11 — 24.

"2 Ha, L.: Observations: Advertising Clutter in Consumer Magazines: Dimensions and Effects. Journal of Advertising Research 36/1996, 5. 76 — 81.
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Narodné a kulttirne osobitosti a kultirne dimenzie

Reklama je odrazom kultury prislusnej krajiny. Hofstede, Neuijen, Ohayv a Sanders™ vo
vztahu k reklame rozlisuju tri kultirne dimenzie. Triandis za jednu z najzékladnejsich dimenzif
kultdry povazuje vztah medzi individualizmom a kolektivizmom."™ Z vysledkov dvadsiatich
pripadovych studii je rozdiel zrejmy a vyplyvaju z nich zavery aj pre zvazovanie spésobu re-
klamného pésobenia v jednotlivych krajinach. Individualizmus uprednostriuje osobné ciele
pred cielmi skupiny, zdéraznuje dosiahnutie niecoho, zatial co skupinové spravanie posobf
opacne. To znamen4, Ze skupinové ciele, participacia a timova praca maju prioritu. Pelsmacker
na zéklade svojich vyskumov uvédza, Zze v Eurépe a USA prevlddaju individualistické kultury,
v Azii, Afrike a Latinskej Amerike kolektivistické. To ovplyvAuje aj vztah k reklame. Viacndsobne
potvrdené empirické vyskumy ukazuju, ze Americania reaguju priaznivejsie na individuéine
apely, zatial ¢o Cifania na apely kolektivistické™. Odli$né individualistické a kolektivistické cie-
le mozno zaznamenat aj v rdmci jednej krajiny, ako je to zname z obdobia pldnovej ekonomiky
aj v nasich podmienkach. Podobné pristupy sa zaznamenavali vo vsetkych postsocialistickych
krajindch, ¢o viak nevyplyvalo z ndrodnych charakteristik, ale daného politicko-ekonomické-
ho usporiadania.V takom pripade dochddza k vyraznej kultdrnej nestrodosti, ¢o znizuje vplyv
reklamy. KultUrne nesurodé reklama sa vsak moéze prijimat vtedy, ked je zamerana na pouzitie
produktu, kedZe samotny produkt poskytuje Uzitkovd hodnotu zvacsa rovnaku pre individua-
listické alebo skupinové ciele. Ide predovsetkym o produkty masového pouzitia, napr. potravi-
ny. Ind je situacia pri produktoch Specifického charakteru, napr. kamera. DéleZity je aj kontext,
v ktorom reklamné posolstvo posobi. V kultirach s nizkym kontextom sa priklada znacny do-
raz slovam. DoleZita je presnost, priamost a nedvojzmyselnost, aby prijemca reklamnému po-
solstvu porozumel. V kultdrach s vysokym kontextom su slova iba ¢astou oznamu, pise Hall ¢
Dalgiu cast tvorf re¢ tela a kontext, spolocenské pozicia, déleZitost a znalosti komunikujicej
osoby. Za tychto okolnosti méze byt oznam dvojzmyselny a zaroven implicitny. Z nasho po-
hladu sa dokonca méze zdat, ze také spravanie je premenlivé, nepochopitelné, bez sledovania
ciela. Obr. 136 ozrejmuje, ako sa rozlicné krajiny umiestfiuju na rozpéti vysokého a nizkeho
kontextu prislusnej krajiny."”

Obr. 136. Umiestnenie krajin
na kontextualnom
kontinuu

Vlysoky kontext «——————————>  Nizky kontext

Japonsko Arabia Taliansko/Spanielsko

Anglicko Sandinge Svajciarsko Komunikdcia s okolim a vntropodnikovd ko-

munikdcia sa navzdjom ovplyviiujd, tvoria celok,
komunikacny obal”. Vznikajd tak viastne dva
komunikacné okruhy.

Cina Latinska Amerika Francuzsko
Severna Amerika Nemecko

Implicitny oznam «——————————> Explicitny oznam

"5 Hofstede, G. — Neuijen, B. — Ohayv, D. D. — Sanders, G. Measuring Organisational Cultures: A Quantitative Study Across Twenty Cases. Administra-
tive Science Quarterly 35/1990, s. 286 — 316.

" Triandis, H. C.: The Self and Social Behavior in Differing Cultural Contexts. Psychological Review 9/1989, s. 506 — 520.

"5 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, 5. 551.

"6 Hall, E.T.: How Cultures Collide. Psychology Today jtil/ 1976, 5. 66 — 97.

"7 Tamze, s. 66— 97.
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Reklamny apel ovplyvnuje typ kultdrneho kontextu. Ako uvadzaju Hong, Muderrisoglu
a Zinkhan, japonské reklamy obsahuju menej informacnych nardzok, menej dérazu na pri-
nos produktu, menej porovndavania, ale viac emociondalnych apelov ako reklamy v USA."®
Japonci uprednostiuju tzv. makky predaj na rozdiel od ,tvrdého” v USA. Toto treba zvazo-
vat pri tvorbe reklamného posolstva a teda nemozno pouzit jeden ,celosvetovy” reklamny
artefakt bez zdsadnych modifikdcif v krajindch s takym odlisnym vnimanim. Pre vnimanie
reklamného posolstva je dolezitd aj miera mocenskej vzdialenosti (Power Distance). Je to
rozsah délezitosti mocenskych autorit alebo miera nerovnopravnosti medzi ludmi. V rozlic¢-
nych kultdrach je miera akceptovania mocirozli¢na. Autority sa viac alebo menej reSpektuju,
¢o sa prejavuje odstupom pri komunikdcii s jednotlivcami alebo okolim. Miera mocenskej
vzdialenosti je dané aj politicko-ekonomickym usporiadanim v prislusnej krajine. V kultd-
rach s velkym odstupom, ako je napr. Japonsko, moc mé iba niekolko fudi, ti robia vac¢sinu
rozhodnuti, a ostatnfich vykondvaju.V krajinach s malym odstupom, napr. Dansko, Rakusko,
nie je moc koncentrovand a interakcia medzi ludmi prebieha na rovnopravnejsej baze. Lu-
dia vyhodnocuju informacie a podla toho sa rozhoduju. Ako uvadzaju Zandpour a Harich,
vyznam tohto fenoménu pre komunikéciu spociva v tom, ze reklamny vodca (Opinion Le-
ader), ak je expert, bude ovela prijatelnejsi v krajindch s velkym odstupom, kde su ludia
navyknuti, ze im niekto oznamuje, ¢o maju robit, zatial ¢o reklama vybavend informéaciami
bude vhodnejsia pre kulttry s mensim odstupom, kde ludia oc¢akavaju a ocenuju moznost
vlastného rozhodovania.™ Kulturu v jednotlivych krajinach je nevyhnutné respektovat, inak
podnik na zahrani¢nych trhoch nemoéze byt Uspesny. Vzhladom na velké odlisnosti sa stre-
tdvame aj s nejednoznacnymi tvrdeniami jednotlivych autorov z rozli¢nych krajin a obdobi.
Zhodné ndzory maju Hofstede, Zhang a Gelb. Hofstede charakterizuje kultdru ako kolektivne
naprogramovanie vedomia, ktoré odlisuje jednu skupinu alebo kategoriu ludi od inej® Tie-
to rozdiely je potrebné poznat a reSpektovat, potvrdzuju Zhang a Gelb, a dalej konstatuju,
Ze [udia v odliSnom kultdrnom prostredi maju urcité hodnoty odvodené a podla toho sa
spravaju a reaguju.” Z toho samozrejme vyplyva, Ze rovnako to plati aj na pracovnikov, ktorf
maju v zahranic¢i komunikéaciu zabezpecovat. V skutocnosti sa vsak ¢asto stretdvame s tym,
Ze su predpojati vlastnou kultirou a podvedome podla toho konaju. Potvrdzuje to aj Lee,
ked vo svojej analyze kultury pise, Ze osobné predpojatost (Self Reference Criterion) pred-
stavuje nase podvedomé spravanie, ktoré smeruje k tomu, ze vsetko hodnotime z pozicie
svojich vlastnych kultdrnych hodnot'2 Bezne sa prejavuju sklony cudziu kultiru zlahc¢ovat,
resp. vlastnu kultiru povazovat za nadradend. Neznalost cudzej kultury spésobuje podniku
velké skody. Kotler, Armstrong, Saunders a Wong uvadzaju, ze napriklad nie je vhodné v Ja-
ponsku poddvat partnerovi ruku, oslovovat Nemca alebo Franciza krstnym menom, prero-
kovavat v Anglicku podnikovu dohodu telefonicky. Taliani si potrpia na oblecenie.”® Hlavné
komponenty kultdry su:

8 Hong, J. W. — Muderrisoglu, A. — Zinkhan, G. M. Cultural Differences and Advertising Expression: A Comparative Content Analysis of Japanese and
US Magazine Advertising. Journal of Advertising 16/1987, 5. 55— 62.

"9 Zandpour, F. — Harich, K. Think and Feel Country Clusters: A New Approach to International Advertising Standartisation. International Journal of
Advertising 15/1996, 5. 325 — 344.

2 Hofstede, G.: Cultures and Organisations. Software of the Mind. London, McGraw — Hill 1991.

2 7hang, Y. — Gelb, B. D.: Matching Advertising Appeals to Culture: The Influence of Products Use Conditions. Journal of Advertising 25/1996,
5.29 - 46.

122 | ee, J. A.: Cultural Analysis in Overseas Operations. Harvard Business Review marec-april/1966, 5. 106 — 114.

'3 Kotler, P — Armstrong G. — Saunders, J. — Wong, V. Principles of Marketing. European Edition. London, Prentice Hall Europe 1999.

71

11.



REFLEXIE

Verbalny jazyk. Dolezité s nuansy vo vyslovnosti a prednese. Ako uvadza Mueller v azij-
skych krajindch — v Thajsku, Japonsku — sa jazyk menf podla toho, kto nim hovori." Na z&-
klade tohto poznatku pri obchodnej komunikacii by mal byt zastupca podniku v podria-
denej pozicii. Mnohé problémy vznikaju pri prekladoch reklamnych oznamov, kedy sa
proporcie a rozsah napr. pre konkrétne znenie inzeratu sa menia podla jazyka, do ktorého
sa prekladaju. Walliser a Usunier uvadzaju, ze pri prekladoch z angli¢tiny do roménskych
jazykov sa rozsah textu rozsiri o 25% viac a 0 30% pri preklade z anglic¢tiny do nemciny.
Prekladom sa méze zmenit vyznam slova alebo viet'” Cutler, Javalgi a White préave preto
pripominaju, ze vela &zijskych reklam obsahuje anglické slovéd, aby sa dosiahol efekt krajiny
povodu.'*

Neverbalny jazyk. Je velmi déleZity pre obchodné rokovanie. Vyjadruje emdcie, zadujem
alebo nezaujem a pod. Vacsinou nejde o vedomy zamer. Obsahom neverbalneho jazyka
je predovsetkym:

Vnimanie casu. Je velmi rozdielne, jednotlivé krajiny posudzuju presnost svojim sposo-
bom. Napriklad na schodzku s Cifianom treba prist skor asi o pol hodinu, s Arabom sa
schodzka zacne ovela neskor, ako bolo dohodnuté.

Priestor a vzdialenost (proxemika). Fyzicka vzdialenost nekoresponduje so vzdialenostou
psychologickou. TU istu vzdialenost rozlicné osoby chépu rozne. Kazdy ¢lovek vytvéra oko-
lo seba minimalny nenarusitelny priestor, tzv. bublinu. Jej velkost zavisi od pohlavia, spo-
lo¢enského postavenia, kultirneho zazemia, povahy atd. Ludia Zijuci v husto osidlenych
lokalitdch hlavne v Azii vacsinou stoja blizko seba. Zépadoeurdpania akceptuju strednu
vzdialenost a Americania a Austél¢ania maju radi vacsiu vzdialenost a prilis blizky kontakt
pocituju ako ohrozenie.

Dotyky (haptika). Vo vSeobecnosti takychto prejavov pribuda zvysujicou sa déverou
vztahov. Na fudskom tele rozozndvame rézne zény (socidlna zéna — ruky, osobné zéna
— vlasy, plecia, intimna zéna — tvar, sekundarne pohlavné znaky). Haptika vlastne sleduje
informdcie o stave partnerovho tela (teplo, tlak, chvenie). Skandinvci, Angli¢ania a Ame-
ricania nemaju radi dotyky, najma na verejnosti, zatial ¢o kultira Juhoeurépanov, Arabov
a Vychodoeurépanov je Udajne kulttrou intenzivnych dotykov. Dotknut sa Zeny je velmi
citliva zélezitost najma v arabskych krajinach.'”

Gesta (gestika). Rozumieme tym ludské gestd, pohyby rukami, schémy, ktoré mézu spre-
vadzat verbalny prejav. Zvyraziuju emocny naboj hovoreného slova. Mézu byt nositelmi
samotnej informécie. Gesta nemusia byt v sulade s verbalnym prejavom a s podmiene-
né transkulturalne.

Mimika. Je to premenlivost tvare. Najcastejsie sa chape rec tvare, oci, pohladov. Je dana
fyziognomiou, t. j. viac-menej fixovany vyraz tvare ako dosledok castého opakovania mi-
mickych prejavov urcitého typu. Je moznych viac ako tisic vyrazov tvdre, pricom rozlicné
vyrazy mézu byt produkované v minimalnom case.

Spbsob, akym sa hovorf (paralingvistika). Predstavuje vietko, o sprevadza slovny prejav.

124 Mueller, B.: International Advertising, Communicating Across Cultures. Belmont, Wadsworth Publishing Company 1996.

135 Walliser, B. — Usunier, J. C.: The Standardization of Advertising Execution: A Review of the Empirical Literature. In: Anderson, P: Marketing Research
and Practice, Track 2 International Marketing. Proceedings of the 27 th Emac Conference, Stockholm 1998, 5.517 — 536.

126 (utler, B. C. — Javalgi, R. J. — White, D. S.: The Westernization of Asian Print Advertising. Journal of International Consumer Marketing 7/1995,
5.24-37.

27 Mueller, B.: International Advertising. Communication Across Cultures. Belmont, Wadswoth Publishing Company 1996.
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ktoré opisuju Pollay a Gallasgher,

kultirne hodnoty formuju jadro reklamného posolstva, a reklama ich spétne posilriuje.”
Rozne kultdry si vyzaduju rozdielny komunikacny apel, pretoZe si cenia rozlicné hodnoty.

128 Cerny, V.: Prodejni techniky. Brmo, Computer Press 2003, 5. 285.

"2 Mueller, B.: International Advertising. Communication Across Cultures. Belmont, Wadswoth Publishing Company 1996.

130 Pollay, R. W. — Gallasgher, K.. Advertising and Cultural Values: Reflection in the Distorted Mirror. International Journal of Advertising 9/1990,
5.359-372.
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Kulturne rozdiely st dokonca aj v krajinach, ktoré maju velmi podobné trhové prostredie
a rovnaky jazyk, ako napr. USA a Velkd Briténia. To je potrebné respektovat v rdmci reklamy
a reklamnych apelov. Zhang a Gelb uvadzajy, ze empiricky vyskum poukdzal na zmyslupl-
nost respektovania kultdrnych hodnét v komunikacnej stratégii, pretoze zakaznici reaguju
ovela pozitivnejsie.® Je to dolezité vediet pri styku s predstavitelmi azijskych narodov, kto-
ri sa vzdy snazia vyhnut pripadnej nevhodnej spolocenskej situécii. Obchodné kontakty
sa rozvinu az vtedy, ked sa vytvoria pozitivne obchodné vztahy. Porovnanie kultirnych
hodnét uvadza obr. 139.%2

4. Vplyv pohlavia (muzské a zenské roly). Komunikdcia ma smerovat k tomu, aby sa ludia
vedeli dohodnut a prostrednictvom oznamu rozumeli rovnako, pripadne aby si urcitu
udalost vysvetlovali rovnako. Dolezité je hlavne, aky ma byt apel z hladiska spoloc¢enskej
roly muza a Zzeny v konkrétnej krajine. Analyzami sa zistilo, Ze rola muzov a Zien v réznych
kultdrach sa odlisuje. Walliser a Usunier piSu, Ze existuju velké rozdiely. Napriklad v Malajzii
sa zeny v reklame spravidla zobrazuju ako matky starajuce sa o deti. V Singapure sa Zeny
snazia byt pritazlivé a casto ich prezentuju ako Uradnicky alebo pracovnicky vo sfére slu-
Zieb. Nemecké a japonské reklamy viac zdéraznuju tradicné roly Zien ako reklamy v Dan-
sku, Franctzsku, na Novom Zélande a v USA. Austrélske a $védske reklamy su vyrovna-
nejsie a prezentuju muzov a Zeny netradicnym spésobom.™ Rozdiely vo vnimani muzov
a Zien su dolezité nielen pri tvorbe reklamy, ale aj pri obchodnych rokovaniach.

5. Zmysel pre humor. Nie v kazdej krajine maju fudia rovnaky zmysel pre humor. Vtipnu
reklamu lepsie prijmu vo Velkej Britanii ako v USA ¢i vo Franctzsku. Kultdrne hodnoty
ovplyviuju aj prijatelnost urcitého typu humoru. Rovnako Walliser a Usunier poznameng-
vaju, Zze nemiestny humor sa Castejsie vyuziva v Nemecku (92 %), Thajsku (82 %) ako v USA
a Kérei (57 %). Angli¢ania maju radi ¢ierny humor, Nemci groteskny, zatial ¢o Japonci pre-
feruju cierny humor a dramatizaciu.™
Medzi hlavné komponenty kultury sa zaraduje aj ndbozenstvo, ktoré v medzinarodnej ko-

munikécii zohrava zvlast vyznamnu rolu.

Reklamné $tyly v jednotlivych krajinach

Pokial sa pripravuje reklama produktu v inych krajinach, je potrebné prispdsobit sa miest-
nym podmienkam. Preto je ziaduce poznat charakteristicky styl reklamy alebo reklamnych
apelov. Je to dolezity poznatok hlavne pre reklamné agentury, ktoré tvoria medzindrodné
timy. To je urcity predpoklad, Ze reklama uplatnend v jednej krajine sa nebude automaticky
po jazykovych Upravach prendsat do krajin s odlisnou kultrou a navykmi (obr. 140).V zésade
treba rozlisovat:

1 7hang, Y. — Gelb, B. D.: Matching Advertising Appeals to Culture: The Influence of Products Use Conditions. Journal of Advertising 25/1996,
5.29—46.

32 Holzmiiller, H. H. — Stottinger, B.: A Pragmatic Concept for Developing the Cultural Sensitivity of Marketing Managers. In: Anderson, P: Marketing
Research and Practice, Track 2 International Marketing. Proceedings of the 27 th Emac Conference, Stockholm 1998, 5. 213 — 236.

33 Walliser, B. — Usunier, J. C: The Standardization of Advertising Execution: A Review of the Empirical Literature. In: Anderson, P:
Marketing Research and Practice, Track 2 International Marketing. Proceedings of the 27 th Emac Conference, Stockholm 1998,
5.517=536.

3% Walliser, B. — Usunier, J. C.: The Standardization of Advertising Execution: A Review of the Empirical Literature. In: Anderson, P: Marketing Research
and Practice, Track 2 International Marketing. Proceedings of the 27 th Emac Conference, Stockholm 1998, 5. 517 — 536.
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Obr. 140. Suvislosti zahranicnych aplikacii liecebnych metdd v inych krajindch

Z podnikatelského hladiska tento typ reklamy byva zvécSa vysoko tcinny. Ptritazlivost zahranicia, osobitosti, ndvyky a iné, byvaji dovodom
na ndvstevu inych krajin. Vzbudzovanie zaujmu spotrebitela je spaté s emociondlnymi prvkami rovnako s argumentéciou upevnenia zdravia.

1. Britsky styl reklamy odrdza vysoko individualistickil spolo¢nost. V reklame sa prejavuje
aj vplyv vyssej maskulinity, hlavne v podobe prislubov orientovanych na individualitu.
V reklame mozno pozorovat aj triedne rozdiely. Niektoré reklamy su zretelne vytvorené
pre nizsie triedne vrstvy. Na vyssie vrstvy je zacielena znackova reklama vytvarajuca imidz
a podporujtca vznik médnych trendov a Stylov. Obltbené su apely na osobnost a osob-
ny Uspech. Reklama sa ¢asto spéja s vystUpenim celebrit a bezné je porovnavanie s inym
produktom. Casto sa vyuziva humor a parddia. Typickym je explicitny jazyk, lahko ironicky.
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Americky Styl reklamy odréza asertivitu americkej kultUry. Zdérazruje sutazivost. Argu-
menty sa zakladaju na konkrétnych Udajoch. Pouziva sa hlavne verbalny prejav. Charakte-
ristickou ¢rtou je nadsadzovanie skuto¢nosti. V reklame ¢asto vystupuju celebrity. Bezné
je porovnavanie s inymi produktmi.

Nemecky styl reklamy md pevnu struktdru a explicitny jazyk. Vyhyba sa kazdej nejednoznac-
nosti. Humor v reklame takmer nepouziva. Je poucujuca, ¢asto demonstrativna s priamymi
ndvodmi a odvoldvanim sa na nezavislé testy. Dolezitymi apelmi su kvalita, technoldgia a di-
zajn. Casto sa vyjadruju experti a nezavislé kontrolné ingtitlicie zaoberajuce sa testovanim
produktov. Délezitymi apelmi su tradicie a histéria. Existuje Ucta k autoritdm a prehnand ne-
zavislost a sloboda sa nie velmi akceptuje. Déraz sa kladie na poriadok a istotu.

Reklamny 3tyl juhu Eurépy akcentuje $pickovu technoldgiu, dizajn a kvalitu. Ten je spoloc-
ny Nemcom a Talianom. Konfigurécia kultdrnych dimenzif vysvetluje koncepcné myslenie,
zameranie a silny, charakteristicky taliansky dizajn, velké myslienky a niekedy i teatrdlne
spravanie.V reklame prevldda drdma a pribeh. Evidentny je reSpekt pred stardimi fudmi. Vo
Franculzsku vyznamn rolu hraju senzualita a telesnd zmyselnost. DoleZité su rodina a deti.
Casté je upUtavanie na umenie a remesla. Produkt sa ¢asto prezentuje ako suc¢ast umenia.
Menej priama je 3panielska reklama. Ma nizsiu mieru individualizmu. Casto sa vyuzivaju
vizualne metafory. Apely sa do znacnej miery orientuju na umenie a dizajn. Zivotny $tyl je
priatelsky a originalny. DoleZita je stabilita, presadzuje sa aj inovativnost. Spanielsko je opro-
ti inym zépadoeurdpskym kultdram kultdrou skor kolektivistickou. PrindleZitost ku skupine
prindsa jednotlivcovi stabilitu a identitu. NajdoleZitejsou skupinou je rodina. Reklama ¢asto
zdéraznuje médu a moderny Zivotny styl. Spanielsky humor je jednoduchy, neobsahuje
prvky zosmiesfiovania. Reklama prilis nezdérazruje technolégiu a dizajn, skor sa orientuje
na umenie, krdsu a uzivanie zivota. DéleZitu rolu hraju jedlo a stolovanie.

Francuzsky reklamny styl je osobity spojenim vysokého respektu pred autoritou a indi-
vidualizmom. Prejavuje sa snaha o odliSenie. Pre franctzsku reklamu su typické bizarnost,
fantazia a snaha o efekt. Orientuje sa na pozitok a radost, v reklame sa ukazuju emaocie
Casto vo forme pribehu. Reklama sa zameriava aj na techniku a zru¢nosti. Prezentuju sa
nové myslienky a z nich plyntce vyhody. Prevliada symbolizmus pri relativne nizkom ob-
sahu textu. Casto sa pouziva humor. Oblibenymi apelmi su krésa, zmyselnost, erotika
alebo znazornenie krasnych Zien ako metafory pre krasu, imidz, etiku, styl ¢i vystrednost.
Francuzskej reklama je velmi blizka belgickd reklama, ale v nej castejsie vyuZziva priame
oslovenie. Délezité je pouzivanie vysledkov testov.

Reklamny 3tyl Nizozemska a Svédska spéja nizky re3pekt pred autoritami, individualiz-
mom a feminitou. Neprijimaju sa ndzory expertov, ani prilis nanucujtce sa nézory. Nepo-
uZiva sa porovnavacia reklama. Feministické kultdry prijimaju skoér hodnoty skromnosti
a zdrzanlivosti. Narodnou povahou je konformita. Nizozemské reklama sa zameriava na
[udi a Uspornost. Skromnost vedie k nizkemu pouzivaniu silnych slov ¢i slovnych spojent.
Preto sa neuplatriuju slovd ako vynikajuci, najlepsi, Uspesny. Reklama vyjadruje pohodu,
pospolitost a blizkost priatelov a blizkych oséb a byva spojena s pouZitim ¢i spotrebou
urc¢itého produktu. Opisuje kombinéciu pocitov Utulnosti a pohodlia. Uplatriuje sa rekla-
ma vo forme zabavy a humoru na ilustraciu nizkeho re3pektu pred autoritami. Svédsko je
rovnako feministickou spolo¢nostou, ¢o sa prejavuje v reklame tym, Ze muZi bezne robia
domdce préce, nakupuju a staraju sa o deti. Zasadne sa odlisuje od nemeckej reklamy, kde
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muzi sice v reklame figurujy, ale nedominuju, Zendm sa snazia iba poméhat. Bezné je vy-

uzivanie zébavy. Je nizky respekt pred autoritami, ¢o sa odréza aj v humornych reklaméach.

Vyraznym znakom, uvadza Mooij, je stretdvanie sa ludi pri kdve, ¢o splha nielen funkciu

odpocinku, ale aj socidlnu.’

Pre velkost trhu a pocet potencidlnych zakaznikov sa pouziva takéto ¢lenenie, ale v mno-
hych pripadoch treba vnimat vplyv kultdry a ndrodnej zvlastnosti v detailnejsom zacielent.
LenZze iba to nestaci a niekedy je nutné orientovat sa na regiény a respektovat ich kultdrne
a ndrodné zvlastnosti. Narodné charakteristiky navyse sprevadza aj ndboZenské citenie a ideo-
logické presvedcenie, na ¢o treba bezpodmienecne dbat ohlad. Tym sa reklama na medzina-
rodnych trhoch stava este zlozitejsim fenoménom.

Reklama v prostredi zahranicnych trhov

Reklamné posobenie na zahrani¢nych trhoch si vyzaduje poznat a reSpektovat osobitosti
jednotlivych krajin. Podla Bradleyho®™® v medzindrodnej komunikécii pésobia rézne prvky pro-
cesu, ako st zndzornené na obr. 141.17

Viysielatel' a prijemca su odlisnf jazykom. Ludia v rozli¢nych krajindch maju rozdielnu minu-
lost, hodnoty, normy, o¢akdvania a pohlad na svet, a preto nie je jednoduché podat reklamné
posolstvo, ktoré bude prijemca vnimat rovnako ako vysielajuci subjekt. Z toho pre podniky
vyplyva nutnost pochopit zakladné prvky prostredia zahrani¢nych trhov, ako aj zékaznikov na
mieste pdsobenia a partnerov v podnikovej sfére (obr. 142).

Viyzaduje si to znalosti hodnot, zaujmov, postojov k znacke a dalsim osobitostiam vyplyva-
jucim z kultury jednotlivych krajin. Predovsetkym treba vediet, ktoré slova, farby a symboly su
nendlezité a ktorym sa treba v komunikdcii s prislusnou krajinou vyhnut.

0Osobitosti komunikacie vo vztahu k nabozenskému citeniu

NéboZenstvo ovplyviuje reklamu zdsadnym sposobom. Su zndme konkrétne priklady
problémoy, ¢i konfliktov sposobenych neznalostou ndbozenskych osobitosti prislusnej kra-
jiny. Mueller uvédza, Ze napriklad Seiko v celosvetovej reklamnej kampani v Malajzii uverejnil
reklamu:,Clovek objavil ¢as a Seiko ho zdokonalil”. Podla islamu ¢as objavil boh a nie ¢lovek,
takZe slogan sa musel zmenit na:,Clovek objavil meranie ¢asu a Seiko to zdokonalilo.®Vo
Franctzsku musel Volkswagen stiahnut svoje billboardy na novy Golf, pretoze zosmiesrioval
Poslednu veceru Pana tym, Ze namiesto pozdvihnutia ¢ase so slovami;, ,Pite, toto je krv moja”
bolo na billboardoch:,Radujeme sa, pretoze sa narodil novy Golf"

NéaboZenstvo ovplyviuje aj hodnotu, ktord ludia pripisuju materidlnym statkom. Nie kaz-
dy sa usiluje ziskat materidine bohatstvo. Podla budhizmu materidlne bohatstvo je nemoralne,
zatial ¢o na zdpade je symbolom uspechu. Pre reklamu v zahranicf je to podstatné poznanie.
Z uvedeného vyplyva, Ze apel zdéraznujuci spolocenské postavenie ¢i kariéru v zamestnanf
bude Uspesny v zapadnych krajindch a nie v islamskych a budhistickych. NaboZenstvo ovplyv-
nuje aj to aké produkty sa mézu konzumovat. V islamskych a hinduistickych krajindch nie je

35 Mooij, de M.: Global Marketing and Advertising. Understanding Cultural Paradoxes. Thousand Oaks, Sage Publications 1998.
136 Bradley, F.: International Marketing Strategy. London, Prentice Hall Europe 1999.

7 Tamye. (Upravené S.K.)

38 Mueller, B.: International Advertising, Communicating Across Cultures. Belmont, Wadsworth Publishing Company 1966.
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Obr. 141. Rozhodujlce faktory
komunikacie
ovplyvrujice
prijimanie
reklamného
posolstva na
zahrani¢nych trhoch

Zlozitost komunikdcie v zahranici vyplyva hlavne
7 toho, Ze [udia v rozlicnych krajindch prikladaju
roznym slovam rozlicny vyznam. Samotnd komu-
nikdcia v podobe reklamného posolstva mdze mat
rad technickych nedostatkov a nizku kvalitu medi-
dlnych kandlov v porovnan's domdcim prostredim.
Sposobené Sumy reklamné posolstvo nielen zne-
hodnocujd, ale moze to viest aj k nedorozumeniam
a odliSnému chdpaniu. Neststredenost prijemcu,
pripadne odliSnosti jazyka mozu viest k nespravnej

Faktory ovplyvnujuce kvalitu reklamného
posolstva v zahranici

Rozdiely: v legislative jazykové
v konkurencii ekonomické
spolo¢ensko-kultirne

Kontext v domacej krajine = Kontext v cudzej krajine

Vysielatel Dekédovanie
citlivost podnikového prijatia spravy
oznamu voci cudzej kultdre  (kultdrna adaptacia)

Kéd Prijemca

vyber slov, symbolovapod. | pochopenie spravy
Sprava

realizovand v trhovom jazyku

interpretdcii reklamného posolstva. Sum
konkuren¢né oznamy, média, predsudky, odvedenie
pozornosti
vhodné zobrazovat mraz- ’ . ’
Vypredaje v Eurépe

nicku, v ktorej je hovadzie
alebo brav¢ové maso. Po-
dobné odlisnosti nacha-
dzame aj v inych krajinach
a je jednoznacné, Ze bez
ich poznania a posobenia
nemozno v danej krajine
tvorit  Uspesnu  reklamu
a dosiahnut podnikatel-
sky Uspech.

V Belgicku zékon umozriuje zlacniet tovar dva mesiace v ro-
kuatovzdy od 1.janudraa 1.jula. Zlavam tam nesmie pred-
chédzat po dobu dvoch tyzdnov ziadna reklama. Pocas roka
mozu ojedinele znizovat ceny, nie vsak plosne. Regularnost
Zliav sleduju ministerské kontroly. Dbaju na to, aby nové ceny
boli skutocne nizsie ako tie povodné.

Vo Francuzsku st vypredaje povolené dvakrdt ro¢ne - naj-
viac na 6 tyzdnov. Vo vypredaji sa mdze ocitnut tovar, ktory
ponukali uz najmenej mesiac, pri ktorom sa nepredpokla-
daju dalsie dodavky. Predéva sa s obvyklou zarukou.

Nemecko zrusilo dihoro¢ny zékon, ktory obmedzoval vyhla-
sovanie zliav iba na dve obdobia v roku. Nemecké obchody
mozu ponukat vypredaje a zlavy bez obmedzenia po cely rok.

Obr. 142. Vypredaje v Eurépe
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Realizacia a vyhodnotenie reklamnej kampane

Prejavom realizécie reklamnej kampane je uverejnenie reklamy vo vytipovanom médiu
a v danej krajine. Ide o naro¢ny krok v reklamnej kampani, v ktorej sa vlastne dostava reklam-
né posolstvo prijimatelovi (recipientovi). Na zahrani¢nych trhoch sa musia respektovat vsetky
osobitosti vyplyvajuce z kultdrnych rozdielov medzi jednotlivymi krajinami, v ktorych podnik
posobi alebo mieni zacat obchodné kontakty.

Realizacii predchddzaju analyzy a planovanie. Tato ¢ast procesu je najnarocnejsia na zdro-
je, pretoZe Ciastka za uverejnenie reklamy v médidach mnohonésobne prekracuje vyrobu rekla-
my. Sklada sa z niekolkych krokov:

1. Medidlna analyza ma stanovit taki kombinaciu médii, aby sa dosiahol ¢o najvacsi zaber
na cielovu skupinu.

2. Mediany plan spéja poznatky o zdkaznikoch a o kontakte s nimi prislusnymi médiami.
Tento plan sa tvori pri formulovani zameru, aby forma a nosi¢ reklamy korespondovali
s prislusnym médiom.

3. Prieskum médii je nutné realizovat uz pocas vyroby reklamy, aby sa zladili poZiadavky na
nosi¢ reklamy a spdsob jeho prezentécie,

4. Planovanie a ndkup priestoru v stanovenom médiu alebo v kombinacii viacerych dru-
hov médii. Pri vhodnom planovani sa daju usetrit finan¢né zdroje.

Uverejnenie reklamy je vlastne realiza¢nym stadiom zahrnajucim vsetky etapy reklamnej
kampane od formulovania reklamnej stratégie, tvorby reklamy cez jej overovanie az po zve-
rejnenie vo vybranom médiu. Efektivnost reklamy alebo reklamnej kampane sa vyhodnocuje
a je vstupnym podkladom buducich reklamnych stratégi.

Hoci vyhodnotenie reklamnej kampane predstavuje krok, ked'sa na zdklade vychodis-
kovych stavov zistuje, aky je novy stav, aké zmeny sa dosiahli a ¢i zmeny priniesli pozitivny
vysledny efekt. Zdroven je nutné uzavriet vsetku agendu so zainteresovanymi agentura-
mi, aby boli jasné nékladové polozky a konecny efekt. Pri vytycovani cielov sa stanovili aj
¢asové horizonty a preto nie je realistické uskuto¢nit konvencné hodnotenie po skoncent
reklamnej kampane, ale po stanovenom ¢asovom obdobi, aby sa reklamna kamparn moh-
la prejavit.

To viak nezarucuje jej Uspech, pretoze v reklamnej kampani okrem ¢isto meratelnych jed-
notiek vystupuju zlozky psychické a socidlne a tie nie su tak jasne predvidatelné. Preto agentu-
ry pri uzavierani kontraktov o reklamnych kampaniach ¢asto viazu odmeny na vysledky a ich
priamu zainteresovanost na zvysovani predaja, povedomia ¢i imidzu podniku.

Hoci vyhodnotenie reklamnej kampane je svojim sposobom isty druh vyskumu, méa svoje
vyhranené specifikd. Vacsina reklamnych vyskumov sa snazi predpovedat alebo odhadntt, ¢o
moze nastat v redlnych podmienkach trhu. Na druhej strane vyskum vyhodnocujuci kampane
spravidla zistuje, ¢o sa vlastne udialo. Hoci tato informéacia moze byt zakladom pre buduce
kampane, jej hlavnym Gcelom je zistit, konkrétne vysledky reklamnej kampane a v désledku
toho névratnost.

Je potrebné porovnavat ciele reklamnej kampane a skuto¢ne dosiahnuté vysledky. Bez
toho je nemozné zodpovedne rozhodovat o buducich zdrojoch na podobné podujatia.
Hodnotit a posudzovat reklamnu kampan mozno iba na zéklade objektivnych cielov (po-
diel na trhu, zvysenie trzieb a pod.) vopred stanovenych v plane kampane. Preto je dole-
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Zité stanovit prostriedky na reklamy. Hlavné dévody vyhodnocovania reklamnej kampane

podla Schultza su:®

= Zistit, ¢i sa dosiahol spIneny hlavny ciel kampane. Ak nebol splneny treba urcit, ktoré ciast-
kové ciele kampane sa podarilo v jednotlivych fazach splnit. Na zéklade toho mézno po-
tom konstatovat, kde sa mohla stat chyba.

= Vy¢islit a preukdzat ndvratnost investicii viozenych do reklamnej kampane a urcit, ¢i sa
prostriedky naleZite vyuzivali. Poznat celkovi navratnost a efektivitu je potrebné na po-
rovnanie s inymi moznymi spdsobmi vyuzitia zdrojov ktorymi podnik disponuije.

= Zistené skutocnosti treba vyhodnotit a pouZit na realizaciu nevyhnutnych zmien, na do-
plnenie alebo korekciu nepldnovanych dalsich kampani. Reklamna kampan nikdy nie je
dokonald a stopercentne Uspesna. Vzdy ju mozno zlepsit. Vyhodnotenie minulych kampa-
ni je nedocenitelnym prostriedkom na zdokonalenie a Upravu prvkov buducich kampani.

Viyhodnotenie prebieha na zdklade merani Specifickych, konkrétnych a meratelnych cie-

[ov. Je potrebné stanovit metodiku a kritérid merania.

V praxi sa uplatfiuju dva pristupy:

= Subezné hodnotenie kampane, pricom je mozno kamparn merat, korigovat a hodnotit
v priebehu jej trvania.

= Hodnotenie kampane po jej ukonceni, ked zistené vysledky su pri dalsej kampani po-
uzitelné ako skusenost. Vyuziva sa ako spésob hodnotenia reklamnej kampane pocas
zavadzania produktu na trh a ndsledné vykondvanie rozlicnych Uprav a doladenie na
maximalizaciu vysledkov. Po ukonceni kampane sa pri hodnoteni uplatriuju dve metddy
v podobe studii:

» Nédhodné studie. Meraju a hodnotia vystavenie (expoziciu) zdkaznika reklame a reakcie na
reklamu. Viyuzivaju sa najma na meranie Ucinku reklamy v rozhlase alebo televizii. Na pri-
blizné zistenie Ucinku najcastejsie vyuzivaju telefonické rozhovory.

» Sledovacie studie. Spravidla sa zostavuju z viacerych pohovorov uskutocnenych pocas
kampane. Studie sa robia viackrét za sebou podla vopred ur¢eného rozvrhu, aby sa za-
znamenal vyvoj v ase.

Néhodné a sledovacie studie funguju velmi dobre, ak cielom reklamnej kampane je ko-
munikac¢ny efekt. V niektorych pripadoch vsak maju vyvolat predaj, alebo presviedcat existu-
jucich pouZivatelov, aby kupovali vd¢sie mnozstvo produktov a produkty pouzivali aj inym
spdsobom, nez ako boli navyknuti. Cielom méze byt aj zmena znacky.

SubeZné hodnotenie sa nahradza testom po skoncenf reklamnej kampane. Robi sa zbie-
ranim déat prostrednictvom dennikov, osobnych rozhovoroy, telefonickych otazok alebo inak,
ako je obvyklé pri sibeZznom hodnoteni, iba vyhodnotenie neprebieha priebezne, ale az po
skoncenf reklamnej kampane. Prvotnym ciefom testu je vyhodnotit vysledky kampane pri po-
rovnan{ so stanovenymi cielmi.

V $tandardnom teste sa spotrebitelov pytaju, ako reklama a reklamné posolstvo ovplyvnia
ich nazory, postoje a spravanie. Vysledky sa potom porovnavaju s cielmi a Ulohami reklamnej
kampane, aby sa zistilo, ¢i vloZzené investicie priniesli uspokojivy zisk.

Testami po skoncenf reklamnej kampane a predbeznymi testami mézno vyhodnotit takmer
vietky reklamné ciele. Od priebeznych sa odlisuju hlavne v tom, Ze $tudie sa robia az po skon-
Ceni reklamnej kampane a pocas kampane neumoznuju nijakd zmenu alebo reviziu postupu.

39 Schultz, D. E.: Modernf reklama. Praha, Grada Publishing 1995, s. 559 — 560.
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Ekonomické dosledky reklamy

Rozli¢né pohlady na ekonomicku ucinnost reklamy pretrvévaju dihé roky Galbraith napri-
klad uvadzal, Ze umelé vytvaranie potrieb reklamou nemenf alokaciu existujucich vydavkov,
ale v skutoc¢nosti zvysuje konzumné sklony v ekonomike.™ Mishan zase uvéadzal, Ze reklama
vedie k neefektivnemu vyuzivaniu zdrojov, tak pri poskytovani informécii, ako aj v rozdelova-
ni zdrojov.™ Mishan tvrdi, Ze ,nemozno uviest vela informécii v prospech dalsieho pouzitia
stcasnych metdd reklamy na Ukor zamerania rovnakého mnozstva zdrojov na zriadenie vy-
skumnych spotrebitelskych organizacii”

Druha Mishanova pripomienka sa tyka prerozdelenia zdrojov v spolo¢nosti. Pretoze pod-
niky, pouzivajuce reklamu, musia kryt jednak vyrobné naklady, ako aj naklady na predaj, cena
ich produktov musi zahrmat oba aspekty. Ale cena za nosné média reklamy je mensia ako
ich vyrobné néklady, takze rozdiel sa vyrovnava prijmom z reklamy. V skutocnosti to zname-
na, Ze ti, ¢o kupuju inzerované produkty, dotuju pouzivatelov médii. Tym sa opisuje ,distri-
buc¢ny” a,alokacny” ucinok. Distribucny Gcinok sa tyka posunu redlneho prijmu od tych, ktorf
kupuju inzerované produkty, na pouzivatelov médii. Prva skupina plati viac, ako je redlna cena
produktu, druhd skupina plati menej. Alokacny Ucinok sa tyka posunu zdrojov spolo¢nosti
a vzhladom ku skreslenej cene, pripadne vacsi podiel zdrojov na produkty. To zretelne vidiet
pri bezplatnych novindch. Bezplatné noviny sa volne dodavaju jednotlivym prijemcom. Nie
su vsak,bezplatné” pre spolo¢nost a zdroje pouzité na ich vyrobu by bolo mozné pourzit inde.

Galbraith a Mishan vyjadruji svoj nesuhlas s reklamou so zvlastnou vyhranenostou. Ale
presvedcenie, ze reklama zvysuje cenu produktov na trhu a umoznuje niekolkym podnikom
ovlddnut trh, je rozsirené.

Na tuto tému bolo vypracovanych mnozstvo studif. Borden uvadza priklady zvysenia pri-
marneho dopytu po niektorych produktoch vplyvom reklamy.*? Studie, ktoré realizoval Albion,
Farris*® a Reekie,* zase dokumentovali, ze nie na vsetky pripady sa vztahuje zvyseny predaj.
Vseobecnym pravidlom je, ze produkty, pri ktorych reklama zretelne zvysuje celkovy dopyt, su
produkty v rannom stadiu ,zivotného cyklu’, kde podmienky poméhaju rozvoju. Podla viet-
kého reklama méze zrychlit rozvoj novych trhov, ma vsak maly vplyv na ich konecny rozsah.

Dokaz, ze reklama zvysuje celkovu spotrebu a tym aj sklon k spotrebe, nie je taky jasny.
V skutoc¢nosti je mimoriadne tazko oddelit tcinky reklamy od Gcinkov inych faktorov. Simon™
uvadza nazor Rothschilda, ktory povazoval za beznadejné kvantitativne odhadnut ucinok re-
klamy na celkovu spotrebu, ini ekondmovia sa vsak o to pokusili. Napriklad Simon™ dospel
k zaveru, ze Ucinok reklamy pri mimoriadnej udalosti nema prilis velky vplyv.

NajrozpornejSou otdzkou je vplyv reklamy na ceny inzerovanych produktov. Existuju dve
opozi¢né tvrdenia. Jedna tvrdi, Ze reklama je vyrobny néklad, ktory je vyznamnejsi ako akékol-

vek Uspory ziskané zvysenou vyrobou. Reklama vytvdra viac-menej monopolnu situdciu, ked

niekolko mélo podnikov predéva znacky s velkou reklamou a ceny su vyssie, nez aké by boli
za zvysenych konkurencnych podmienok. To je stanovisko o sile trhu. Alternativne hladisko je,
Ze reklama znizuje ceny na zaklade ekonomiky. Stimuluje inovécie produktov a zvysuje kon-

™ Galbraith, J. K.: The affluent society. London, Hamilton 1967.

™1 Mishan, E. J.: 21 popular economic fallacies. London, Allen Lane 1969, 5. 117.

2 Borden, N. H.: The economic effects of advertising. Chicago, Richar D. Irwin 1942.

1 Albion, M. S. — Farris, P.W.: The advertising controversy. Boston, Aubum House 1981.

14 Reekie, W. D.: Advertising and price. London, The Advertising Association 1979.

5 Simon, J. L.: Issues in the economics of advertising. Urbana, University of Illinois Press 1970.
6 Tamze.
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kurenciu. Reekie je presvedceny, ze reklama vedie vo vieobnecnosti k nizsim cenam. Svoj
argument podporil poukdzanim na historické Udaje, podla ktorych nestlipa cena inzerova-
nych znaciek tak rychlo ako u inych produktov. Niektoré presvedcivé priklady toto hladisko
podporuju. Benham,® Maurizi**® a Cady™ studovali situacie, pri ktorych jedna trhova oblast
mala reklamu a druhd nie. Opisuju nové ekonomické modely rozliSujuce medzi postavenim
malobchodu a vyrobou. Podla tohto vyskumu vyrobcovia zaujimaju vo vseobecnosti na trhu
poziciu silnejsieho, zatial ¢o maloobchod je v konkurencnej situdcii.

Williamson®™" uvédza, ze kapitalizmus reklamou zahmlieva skuto¢ny rozdiel medzi fudmi.
Reklama totiz identifikuje ludi podla toho, ¢o spotrebuju, nie podla toho, ¢o vyrabaju. To zna-
mena, ze ludom sa vstepuje predstava, Ze stUpaju po spolo¢enskom rebricku tym, ze kupuju
prislusné produkty. Podla Wi-
liamsona reklama posobf tak,
Ze poskytuje struktdru, ktora
je schopna transforvmovatyja—/ Panasonic
zyk predmetu na jazyk [udi ideas for life
a obratene. Predmety v rekla-
mach sa spravaju ako ludia
(obr. 143). Na zaklade toho
Williamson napisal: ,Reklama
nadm preddva okrem spotreb-
nych produktov i nieco iné:
tym, ze ndm vytvara Struktdry,
v ktorej my a tieto produkty
sme zamenitelni, predavaju

nam nas samotnych!™ Iny- | — B
mi slovami, reklama stavia na ALEZI VAM NA ZLOMKU
rovnaku Uroven vyznam ¢lo- SEKUNDY? v

veka a produktu. Takze ked
kupujeme produkt, kupuje-
me vyznam a sme definovani
produktom alebo vyznamom.

Tento zaver vsak prisudzu-
je reklame prilis velkd moc. Ke-
dZe sa zakladala na intenzivnej VIEr) [N
osobnej analyze vybranych
rekldm, chyba mu empiric-
ké opodstatnenie. Existujice Obr. 143. Reklama s apelom na rozsirovanie znacky
empirické Studie vsak maju
tendenciu potvrdit, Ze reklama
nas pomaha definovat.

Poukazuje na technickd dokonalost produktu so silnym emociondlnym nébojom. Zvyraz-
fiuje hodnoty moderného cloveka.

7 Reekie, W. D.: The economics of advertising. London, Macmillan 1981.

1 Benham, L.: The effects of advertising on the price of eyeglasses. Journal of Law and Economics 15/1972, 5. 337 — 352.

9 Maurizi, A. R.: The effect of laws against price advertising. The caise of retail gasoline. Western Economic Journal 10/1972, 5. 321 —329.
150" Cadly, J.: Advertising restrictions and retail prices. Journal of Advertising Research 16/1976, 5. 27 — 30.

"1 Williamson, J.: Decoding advertisement. London, Marion Boyars 1978.

152 Tamze, 5. 13.
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Buducnost reklamy

Ndzory na reklamu a jej opodstatnenost sa diametrdlne rozchadzaju. Uz pred vyse tromi
desatrociami Grosage povedal: ,Nepoznam jediny $pickovy podnikatelsky mozog, ktory by mal
¢o len najmensi respekt pred reklamou.™ Ini odbornici sa pokusili ziskat nédzor na reklamu podla
jednotlivych profesii.’* Reklamni Specialisti hned za poistovacimi agentmi s hodnotenim 8% sa
ocitli na predposlednom mieste. Verejnost neustéle kritizuje, Ze reklama preniké do kazdej ob-
lasti Zivota, prenasleduje kazdého jednotlivca. Uz vzhladom na vysokU pocetnost reklamnych
vplyvov pocas jediného dha (podla The Economist na priemerného Ameri¢ana denne dolieha
az 3 000 reklamnych posolstiev zo vsetkych druhoch médii) sa znizuje Ucinnost reklamy.

Podaktorf vyskumnici®® nenachadzaju na reklamu dobré slovo. Napr. Bevan tvrdi, Ze rekla-
ma je zla sluzba!" Toynbee ,neprisiel na jedinu situdciu, kde by reklama nebola zlom". Galbraith
je presvedceny o tom, Ze ,reklama zvadza [udi rozhadzovat peniaze na statky nepotrebné”.
PravdaZe, je mnoho opacnych ndzorov, ¢asto zvlast vplyvnych osobnosti. O reklame v3ak ne-
diskutuju iba vyskumnici. KedZe sa reklama dotyka prakticky kazdého, nézory sa mimoriadne
rodznia. Osobitné miesto v nazoroch maju politici a nimi iniciované reklamné kampane. Stalo
by za odpoved, preco prave v boji o mocensku poziciu v politickom Zivote sa politici tak vel-
mi spoliehaju na reklamu a ako su o jej prospesnosti presvedcent. Politické strany si najimaju
reklamné agentury.

Reklamné agentury by podla Ogilvyho nemali pomahat politikom. Zjednodusenia, pokial
ide o politiku a politickd reklamu, neprospievaju spolo¢nosti ako celku. Nie vzdy totiz ide iba
o naplnenie osobnej ambicie politikov. Napriklad Roosevelt videl v reklame vieobecné zvyse-
nie Urovne modernej civilizacie vo vsetkych skupinach obyvatelstva za posledné polstorocie,
ktoré by nebolo mozné, keby reklama nesirila informdcie o tejto vysokej rovni. Aj Churchill
vyzdvihoval pozitivny vyznam reklamy. Tvrdil, Ze ,reklama povzbudzuje schopnost ¢loveka
spotrebovavat. Stavia pred nim ako ciele lepsie byvanie, lepsie obliekanie, lepsiu potravu pre
neho samého i jeho rodinu. Povzbudzuje jednotlivca k lepsej vykonnosti a k vy3sej produkcii
Ak budeme posudzovat zdroje pouZité na politicku reklamu, tak ide o prostriedky vietkych
obc¢anov vybrané na daniach a pouZité politikmi a ich stranami na propagdciu svojej osob-
nosti cez prezentované ciele. Takto formulované vydavky zo Statneho rozpoctu su pouzité bez
vedomia prispievatelov a netransparentnym spésobom. To moZno povazovat za nemoralne
a neetické spravanie. Zdroje vybraté od vietkych nie su pouZité pre vsetkych, ale len pre Uzku
skupinu politikov a zdujmovych skupin a jednotlivcov. Pri formulovani vyznamu a hodnoty re-
klamy politikov sa prezentuju len kladné stanoviska.

PouZivanie reklamy v sikromnom sektore ma jasne vymedzené ciele a smeruje k umiest-
neniu produktu priamo alebo sprostredkovane a vie sa pévod zdrojov na ich pouZitie. K ta-
kejto funkcii reklamy sa vyjadruje Mikojan.* V reklame vidi Glohu poskytovat ludom presné
informdcie o produktoch, ktoré su na predaj, pomahat vytvorit novy dopyt, pestovat novy
vkus a poZiadavky, podporovat odbyt novych druhov produktov a vysvetlovat spotrebitelovi

'3 Jvddza to Steel, J.: Reklama — prieskum, priprava a planovanie. Brno, Computer Press 2004 s.1., kde cituje Howarda Lucke Gossageho, legendar-
neho sanfrancisského reklamného Specialistu, ktory uvedeny vyrok vyslovil pre casopis Time.

14 Gallupov Ustav pre vyskum verejnej mienky v roku 1992 sa opytoval spotrebitelov v USA, ako by zoradili 26 roznych profesif podla stupfa ich
doveryhodnosti. Reklamni Specilisti neziskali dobré renomé.

135 Bevan, Toynbee Galbraith, americky prezident, politik Franklin Roosevelt a Winston Churchill st citovani vo viacerych publikdcidch a casopisoch
a dennej tlaci Casto bez odvolania sa na povodné pramene.

136 Anastas L. Mikojan, rusky vyskumnik, vseobecné konstatovanie, pramen nezndmy.
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ich pouzivanie.” Aj Marshall schvaloval ,informativnu” dlohu reklamy, ale ,stiperiacu” reklamu
odsudzoval ako plytvanie.®” Oproti tomu Taplin usudzuje, ze v Marshallovom rozbore rekla-
my sa ,prejavuju naznaky tych predsudkov a emocionalnych postojov k reklame, ktorych sa
zrejme nikto Uplne nezbavi, dokonca ani klasicki ndrodohospodari”™ Na zdklade takychto
tvrdeni viaceri ekondémovia vytvorili ortodoxnd doktrinu, podla ktorej,stperiaca” alebo ,pre-
svedcovacia” reklama podporovana tedriou je z hospodarskeho hladiska plytvanim. Ogilvyho
skusenosti skor naznacuju, ze informativna a faktografické reklama je z hladiska odbytu ucin-
nejsia, ako sUperiaca a presvedcovacia reklama, ktort ekonomicki teoretici odsudzuju.™ Ak
sa posudzuje Ogilvyho informativna a faktografickd reklama pre Rolls-Royce, KLM a Shell, je
zrejmé, ze této reklama spominanym podnikom vyrazne zvysila predaj. Ukazalo sa, Ze ¢im je
reklama informativnejsia, tym je presvedcivejsia. Aj vyskumy agentury Hill & Knowlton potvr-
dili, Ze reklamu, pridfzajicu sa skutocnosti povazuju velké spolocenské skupiny za spravnu.
Ale pri presvedcovacej reklame orientovanej na prienik konkrétnej znacky na trh na ukor inej
znacky sa ekonémovia pridfzaju odmietavych nazorov Marshalla. Jeho afektovanu predpoja-
tost odmieta Keynes, ktory sa o Marshallovi vyjadril, ako 0 ,0s0be dokonale absurdnej”® Dalsf
nazor vyslovuje Tugwell, ktory odmieta ,nesmierne plytvanie spojené so snahou odviest trh
od jednej znacky k druhej”. Rovnako dogmaticky sa vyjadruje Chase, Pigou, Braithwaite, Baster,
Varne, Fairchild, Morgan, Boulding a dalsi ekondmovia vyhlasuju v zésade to isté. Ogilvy vsak
nanovo tvrdi, Ze sUperiaca a presvedcovacia reklama nie je zdaleka takd vynosnd ako reklama
informativna, ktord uvedeni vyskumnici schvaluju. Vychadza zo skidsenosti, Ze pre reklamu je
relativne lahké presvedcit spotrebitela, aby vyskusal novy produkt, kym na reklamu na pro-
dukt, ktory sa predava uz dlho, byvaju zakaznici hluchi.

Ina je otazka, ¢i reklama vedie k zvySovaniu cien. Borden so skupinou vyskumnikov prestu-
doval stovky jednotlivych obchodnych pripadov a dospel k zéverom, ze ,v mnohych odvet-
viach velkovyroba vyvolana do istej miery i reklamou viedla k znizeniu vyrobnych nakladov’,
alebo Ze ,budovanie trhu prostrednictvom reklamy a dalsich propagacnych nastrojov nielen
déva podnikom ponuku ¢i moznost znizovat ceny, ale otvara aj prilezitost vytvdarat sikromné
znacky, ktoré sa obvykle ponukaju za nizsiu cenu”. Ogilvy ich povazuje,za prirodzenych nepria-
telov’, i ked na ne pripadé az 20 % celkového obratu v obchodoch s potravinami a doméacimi
potrebami, ktoré nevlastnia velki zadavatelia, ale maloobchodnici. Povazuje ich za,odpornych
prizivnikov”. Borden a jeho poradcovia dospeli este v roku 1942 k zaveru, ze reklama, ,hoci
v niektorych odboroch si zasluzi kritiku, je z hospodarskeho hladiska prinosom a nie stratou.'
Zhodli sa tak s politikmi Churchillom a Rooseveltom, i ked nepodporili vietky argumenty. Zistili
napriklad, ze reklama neposkytuje spotrebitelom dostatok informécif.

O uc¢inku reklamy na ceny sa vyjadruju aj zadavatelia reklamy, hlavne velké podniky, ktoré
na reklamu vynakladaju obrovské ciastky. Napriklad Heyworth (Unilever) uvédza, Ze reklama
,...vedie vo svojich désledkoch k Uspordm. Na strane distribUcie urychluje obratku zasob
a tym umoznuje maloobchodnikom nasadzovat nizsie ziskové marze, pricom sa im neznizia
prijmy. A na strane vyroby je jednym z faktorov, ktoré dovoluju zaviest velkovyrobu, a kto by
chcel popierat, Ze velkovyroba vedie k znizovaniu nadkladov”. Morgens hovorf prakticky to isté:
,ZNOVU a Znovu pozorujeme, ako zapocatie reklamy na novy druh produktu vedie k Usporam,

7 Alfred Marshall — viackrdt jeho ndzory preberd Ogilvy

18 Walter Taplin z London School of Economics, prebrané z tstneho podania.

' |Jvedené tdaje vychddzajti z knihy Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé. Praha, Management Press 2007.

160 Rovnako o Keynesovi, Tugwellovi a Chaseovi sa zmieriuje Ogilvy v knihe Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé. Praha, Management Press 2007.
16 Borden, Neil: The Economics of Advertising. Chicago, Richard D. Irwin 1942, 5. 25 - 39.
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ktoré naklady na reklamu podstatne prevysuju. Uzivanie reklamy celkom zjavne pésobi na
zniZenie ceny, ktoru zaplati spotrebitel.1s?

Vo vécsine odborov naklady na reklamu tvoria menej ako 3% z ceny, ktord spotrebitel
zaplati v maloobchode. Podla Ogilvyho keby sa reklama zrusila, to, ¢o sa jej zrusenim usetrf, sa
do znac¢nej miery aj strati.'®

Rozoberé sa aj otézka, ¢i reklama napomaha vzniku monopolov. Borden Zzistil, ze v niekto-
rych odboroch reklama prispela ku koncentracii dopytu a stala sa tak faktorom koncentracie
ponuky v rukéach niekolkych rozhodujucich podnikov"' Urobil vsak zaver, ze reklama nebola
hlavnou pric¢inou vzniku monopolov. Inf ekonémovia, ale aj Ogilvy, maju opacny nazor. Pre
malé podniky je stale obtaznejsie uvadzat na trh nové znacky. Néklady na rozbeh su také
velké, Ze siich mozu dovolit iba velké podniky.'® Navyse velké podniky mézu nakupovat no-
vinové miesto a vysielaci ¢as ovela lacnejsie ako ich mali konkurenti. Zlavy, ktoré dostavaju
velki zadavatelia reklamy, si podnetom na nové zékazky.V konec¢nom doésledku velké podniky
mavaju reklamu lacnejsiu az o 25 %.

Casto sa vyslovuju dohady, ¢i reklama moze zékaznikovi vnutit nekvalitny produkt. Podla sku-
senosti nemdze. Ukédzalo sa, Ze ak sa propaguje produkt, ktorého spotrebitelské testy neboli priaz-
nivé, vysledky predaja su mimoriadne zIé. Zakaznik si taky produkt sice kupi, ale iba raz, pricom zisk
podniku zavisi vacsinou od opakovanych nakupov. Podla Barnuma reklamou mozno presvedcit
zékaznika, aby pochybny produkt kupil, lenze zdkaznik postupne odsudi takého vyrobcu ako pod-
vodnika"' Politza Morgens vyslovuju presvedcenie, Ze reklama vlastne urychluje pad slabého pro-
duktu’ Inde Morgens poukazuje na to, ze reklama zacina zohravat pozitivnu tlohu v zdokonalova-
ni produktov. Vela ndpadov na vyskum a vyvoj ma svoj zaklad prave v reklame a obchodoch. Must
to tak byt, pretoze Uspech v propagdcii a predaji je zavisli aj od vysledkov vyvojovych ¢innosti. Preto
reklama a vyvoj Uzko spolupracuji na mnozstve produktov. Priamy prospech z toho mé potom
zakaznik, ktory ma k dispozicii vacsf vyber produktov pri vyssej kvalite. Hooper poznamenava, Ze
reklama je silou, ktord nedovoli znizovat raz dosiahnutt Uroven produktov.® Podla neho reklama
je zarukou kvality. Podnik, ktory vynalozil zna¢né prostriedky na propagaciu vyhod urcitého pro-
duktu, aby sa spotrebitel naucil o¢akavat kvalitu jednak vysoku a jednak vzdy rovnaky, sa neodvazi
kvalitu znizit. Nikto nebude nakupovat zjavne horsi produkt.

O reklame sa Casto vyslovuju spochybriujuce nézory, hlavne, Ze reklama je sihrnom ne-
pravd a zémerného klamania spotrebitela. To uz davno neplati. Obavy z pokut vyrubenych
prislusnymi dozerajucimi orgdnmi su také velké, ze si to nikto nemoéze dovolit. Reklama je
regulovana.’® Pritom regulédcia reklamy je neustéla, pravidld a poziadavky sa ¢asto menia
a v jednotlivych krajinach sa zna¢ne odlisuju. Je to riziko najma pre podniky, ktoré posobia na
medzinarodnych trhoch. Prave tento aspekt nuti podniky, aby zvIast prezieravo zvézovali svo-
je kroky v reklame. Pritom nemozno ocakavat, ze podnik z opatrnosti nevyzdvihne v reklame
skutocne kladné stranky svojho produktu.

162 Howard Morgens prezident Procter & Gamble

165 Ako priklad Ogilvy uvddza The New York Times, ktoré ak by neobsahovali Ziadne reklamy, museli by noviny stét nehordzne sumy a este by boli
nudné. Dokonca sa nazddva, ze mnohi ¢itaji noviny skor.

164 Borden, N. H. The economic effects of advertising. Chicago, Richard D. Irwin 1942, 5. 25 — 39.

165 Napriklad v USA na zavedenie novej znacky pracieho prostriedku je potrebné vynaloZit aspon 10 miliénov USD.

166 Phineas T. Barnum.

167 Alfred Politz a Howard Morgens.

168 Sir Frederic Hooper.

169 USA je to Federdlna komisia pre obchod, ktord jednotlivé pripady prerokiva a vysledky zverejiiuje v novindch. Ak tento drad niektorti z rekldm
prislusnej reklamnej agenttry obvini z nepoctivosti, jej klienti okamdzite prejdu k inej agenture.
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Dalsim spochybnenim je, ¢i reklama nevzbudzuje v fudoch Zelanie nakupovat produkty,
ktoré nepotrebuju. Priznacny je vyrok Burnsa, ze tragédiou pracujucich je chudoba ich tizob" ™
Je zrejmé, Ze podnety a vzory podnecuju tuzby a napodobriovanie, lenze ak ide o zdraviie
potraviny, o vyssiu Uroven sluzieb ¢i novud kvalitu Zivota, mozno s reklamou a jej vplyvmi iba
sihlasit. Reklama napriklad presvedcila 87 % Americ¢aniek, aby kupovali dezodoranty, 66 %
Ameri¢anov aby ich pouzivali. Reklama ziskala 58 % dospelych obyvatelov aby pili pivo. Ludia
sa vplyvom reklamy usiluju o vyssie spolocenské postavenie, osobné pohodlie ¢i cestovanie.
Ni¢ z toho nemozno oznacit za skodlivé.

Pre podniky je reklama doélezitym néstrojom komunikacie s okolim. Poméha premenit
produkty na znacky. A prave znacky tvoria hodnotu podniku, podporuju jeho vyssi podiel na
trhu a vyssie zisky a su Gc¢innou bariérou pre pripadného konkurenta. Treba vsak vidiet pod-
statu posobenia reklamy. Vacsinou ide o reklamu s masovym ,zdberom’, ktorad sa objavuje
doslova vsade, lenZe bez premyslenej stratégie vychadzajucej z hlbokej znalosti veci alebo
vynimocne kreativneho reklamného artefaktu. Taka reklama ¢i reklamna kampan je mozna
iba pri mimoriadne vysokom rozpocte. Aj ked sa ludom masové reklama nepécila, ale dosiahli
sa planované trzby a navratnost investicii do reklamy, podnik je presvedceny, Ze je to spravny
postup a reklama plnf svoj Ucel. To viak plati iba do urcitého ¢asu. Podnik sa dostava pod ne-
ustaly tlak a posobia aj reklamné aktivity konkurencie, ¢o postupne zvy3suje naroky na reklam-
ny rozpocet. Podniky musia vynakladat nesmierne Usilie o predaj, distriblciu, zisk, poziciu na
trhu na podiel povedomia o znacke. S rasticim poctom médif a rasticim objemom reklamy
je tazké dosiahnut dalsie zvysenie. Rastie reklamny tlak z kazdej strany, zvysenymi nakladmi
na obchodnd ¢innost i reklamu sa zmensuju finan¢né prostriedky podnikov a pritom sa na
komunikéciu v tradicnom zmysle Ziadaju stale vyssie rozpocty. Lenze finan¢né obmedzenia
nutia podniky hladat a udrzat si zakaznika.

Suhrnny prehlad tykajlci sa reklamy a vobec spdsobu ,reklamného myslenia” aj s uvede-
nim skusenosti a poznatkov vyznamnych podnikov opisuje SchultzV prezentécii ndzorov
o reklame a zvysovani jej Ucinnosti je vyznamny prinos Vysekalovej a Komdrkovej.\™

Pre reklamu buducnosti je doélezitym faktorom vyvarovat sa nedostatkov z pritomnosti.
Reklamné kampane by mohli byt efektivne, ak by ,netriafali vedla’, ak by komunikovali s rele-
vantnym zakaznfkom, t. j. zakaznikom, ktory o dany produkt ma zadujem a potrebuje ho. Ne-
mali by sa merat velkostou rozpoctu, ale néjdenim jedinec¢nej predajnej vyhody a poc¢tom
opakovani ndkupov zékaznika. To by zniZilo naklady na reklamu a menej obtazovalo zakaz-
nika neustalym reklamnym ,bombardovanim” To znameng, Ze sa treba zamerat na zber re-
levantnych Udajov o zdkaznikoch a ich nakupnom spravani, o ich potrebach cez budovanie
zékaznickych databéz. Najlepsia a najefektivnejsia reklama je t4, ktord sa zékaznika tyka. Preto
je potrebné zapojit zakaznika do dialdgu, alebo hibsieho vztahu s podnikom. Zamerat sa na
komunikéciu s cielovym zékaznikom. Zotrvavat na tradicionalistickych postojoch k reklame
je odrazom mechanistického myslenia a neschopnosti vnimat zmenu spravania okolia. Vy-
sledkom je fiktivna pravda obsiahnuté v reklamnom posolstve, rast nedévery zakaznikov k re-
klame, ale aj k produktu a znacke. Tak velmi potrebny kontakt so zékaznikom je na iracionél-
nej, instinktivnej Urovni, preto takmer nedokaze usmernit spravanie zdkaznika. Reklama musi
zékaznika zapojit do procesu komunikdcie. Preto treba preskiimat pocity, zvyky, motivécie,

™ John Burns zakladatel odborového hnutia v Anglicku.
7 Schultz, D. E.: Modern reklama, Praha, Grada Publishing 1995, s. 605.
72 \lysekalovd, J. — Komérkovd, R.: Psychologie reklamy. Praha, Grada Publishinng 2002, s. 155.
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neistotu, predsudky a tuzby zékaznika. Iba tak mozno pochopit, ako produkt zapada do Zivota
potenciadlneho zékaznika a poznat pricinu, preco by si mal produkt kipit. To je zéklad reago-
vania na reklamné posolstvo.

Najefektivnejsim spdsobom, ktorym mozno zdkaznika zapojit, je komunikacia vychadzaju-
ca od zékaznika. Nou mozno poznat jeho potreby, tizby, pocity a predstavy o hodnote, ktoru
uznava a preferuje. To znamena, ze reklama funguje lepsie, ak ludom nehovori, ¢o by mali
robit, ale im dovolf skor urobit si vlastny nazor a rozhodntt sa. Taka reklama sa podiela na po-
solstve tym, Ze si zakaznik riesenie domysli, ¢im sa do komunikacie osobne zapdja.

Reklama sa pouZiva aj v zaujme verejnej prospesnosti. SU to rozli¢né akcie ochranujuce zi-
votné prostredie, pripadne zdravie ¢loveka. Na takéto Ucely reklamné agentury Casto pracuju
zadarmo. Noviny a ¢asopisy na reklamné kampane tohto druhu spravidla poskytnu bezplatny
reklamny priestor. Mnohé iné argumenty dokazuju, Ze takdto reklama funguje, ze je dolezita.
Na druhej strane aj podniky a politici sa neraz zakryvaju zasterkou verejnej prospesnosti. Pou-
Zivaju témy ekologické, socidlne, morélne a etické a cez rézne neziskové institlcie, vyskumné
Ustavy a mienkotvorné osoby prezentuju svoje ndzory a utvaraju mienku podla stanovenych
komunikacnych zamerov na vykreslenie pozitivneho obrazu o podniku ¢i jeho znackach. Ten-
to priestor sa stava zna¢ne neprehladny vytvaranim réznych institicif a lobistickych skupin na
formovanie verejnej mienky o aktudlnych a modernych témach.

Hlasy, ktoré sa stavaju proti reklame, tvoria vyzna¢nu skupinu zameranu na to, ¢o nega-
tivne reklama prinasa a ako formuje spravanie prijimatelov a ich okolia. Najvacsi odporcovia
reklamy sa odvolavaju na nevkus. Napr. Crosland vyhlasuje, ze ,reklama je ¢asto vulgarna, ag-
resivna a urdzliva a navyse neustdlym zmiesavanim pravdy a nepravdy vedie k cynizmu a ska-
zenosti tak svojich prevadzkovatelov, ako aj verejnosti“'” Podobné namietky proti reklame
ma vacsina vzdelanych ludi. Mises hovori o reklame ako o,hrubom a ukri¢canom chvastani”™
Viycita verejnosti, Ze na kultivovanejsiu a dostojnejsiu reklamu nereaguje. Ogilvy sa zase na-
zdava, Ze vycitat treba skor zadavatelom reklamy a reklamnym agentom. Tazko odhadnut, ¢o
bude verejnost $okovat, ¢o sa povazuje za nesluinost. Utokom na recipienta — potencialne-
ho zékaznika - je prerusovanie televizneho programu reklamami. Podla Hilla a Knowltona
referuje, ze vacsina vodcovskych duchov spolocnosti je presvedcend, Ze reklama propaguje
hodnoty prilis materialistické. Lenze to ¢o si myslia tieto osobnosti, sa méze prendsat na roz-
hodujucu vacsinu. Reklama svojou skratkovitostou a rychlou zmenou tém a zamerania sa na
urcité veci odvadza sUstredent pozornost od beznych, ale aj vaznych tém a vytvéra akusi spo-
lo¢nost, ktord sa kize po povrchu, po dozneni vnemu rychlo zabudajicu na dané posolstvo
a venuje sa niecomu inému. Formuju sa ludia so znizenou koncentraciou a sUstredenim sa na
jednu tému, problém a oscilovanie, ¢i na striedanie kazdodennych tém, problémov podla ich
krdtkodobého zamerania. Takto sa najde rovnaké mnozstvo kladov ako zdporov reklamy a jej
postavenia v spolo¢nosti, na jej ovplyviovania ludi ¢i spolo¢nosti. Reklama je znéma aj svo-
jim plagiatorstvom véetkych moznych myslienok, idef, obrazov a vytvarnych, literdrnych alebo
hudobnych artefaktov. Je otdzne, ¢i neustdle opakované zndme myslienky majd svoj prakticky
vyznam a ¢i od reklamy pozadujeme v kazdom smere novétorstvo. Ur¢ité ,dolovanie” myslie-
nok a artefaktov inych autorov, zdévodnuje tym, Ze reklama ich len invenc¢ne usporiada a spa-
ja do novych suvislosti. Podla inych nazorov, reklama v principe vychadza z dedic¢stva ludf i
rastlinnej a zivocisnej rise. S dovazkom, Ze vlastne obnovuje a pripomina historické a vyznam-

3 CAR. Crosland v casopise The New Statesman. Vypisk v osobnom archive bez udania pramenia.
" Ludwig von Mises viackrét citovany v zahranicnej tlaci, bez udania prameiov.
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né pociny ludstva. Je spésob, ako ,vylepsovat” realitu a vyvoldvat rézne vasne, pocity a emo-
cie smerujuce k spotrebe tym, Ze sa poziadavky vynoria z povedomia na povrch. V mnohych
pripadoch sa to darf, ale rozpor medzi reklamou a realitou prinasa aj frustraciu. Z toho vsak
nevyplyva zaverecné stanovisko, Ze reklamu treba zrusit, treba ju zreformovat.

Reklama sa musi ¢oraz viac zameriavat na komunikaciu so zakaznikom. Informovat ho
0 aktivitach, ¢innostiach a postojoch podniku a jeho predstavitelov, o produktoch, produkto-
vych radoch ¢i znackach. Potrebuje v prostredi presytenom reklamami Utociacimi na kazdom
kroku byt zaujimava, invencnd a vtipnad, pricom nema urdzat iné skupiny.V kone¢nom doésled-
ku su to pravidld, ktoré sa vo va¢som rozsahu velmi tazko dodrziavaju. Existuje viak mnozstvo
prikladov tvorivej reklamy, ktord ma svoj podnikovy, ale i spolocensky vyznam.

Podklady potrebné na tvorbu reklamy alebo reklamnej kampane okrem cielovej skupiny,
cielov a stratégie reklamného posolstva musia obsahovat aj podstatné informéacie o podniku,
o produktoch, trhu a o konkurencii. Hodnoti minulost a vyhliadky do budtcnosti, to znamena
ocakavané vysledky podniku na trhu pri danej konkurencii. Prezentuje sa dlhodoba stratégia
podniku a stratégia znacky, pozicie podniku na trhu v minulosti a sucasnosti, predchadzajice
komunika¢né kampane, stratégia reklamného poslania a spdsob prezentacie, ziaduce média,
rozpocet a ¢asovy harmonogram.

Suhrnny prehlad tykajuci sa reklamy, jej vyvoja a vobec spdsobu,reklamného myslenia” aj
s uvedenim skusenosti a poznatkov vyznamnych podnikov opisuje Schultz™ Jeho stanoviska
pochéadzaju spred vyse desiatky rokov, postupne vsak boli modifikované a,zliali sa” s radom
nazorov inych teoretikov. V prezentécii predstav o vplyve reklamy na zdkaznika a zvysovani
jej ucinnosti je vyznamny prinos Vysekalovej a Komdrkovej" \iyvoj situacie v podnikoch vsak
speje k vysokému stupniu neurcitosti. Menia sa predstavy o vyzname reklamy. NeocCakava sa
rast predaja, ktory by bol dmerny vynalozenym finan¢nym prostriedkom na realizaciu a explo-
ataciu reklamy. Efekty su ¢oraz mensie a to je aj dovod zvyseného zdujmu o vyskum reklamy
a nachadzanie novych moznosti ziskavania zakaznikov.

Otazka buducnosti reklamy zaujima takmer kazdého z vyznamnejsich autorov, najma po-
kial'ide aj o kooperaciu reklamnych agentur s podnikmi. Vysekalovd a Mikes sa rovnako pytuju
,Co teda ¢aka reklamu?""” Tendencie v rozvijanf reklamy so stopami istej inercie opisuje Plessis
a tiez si kladie otézku,,preco by sme mali skimat reklamu?"17

Buducnost reklamy zhfiia Ogilvy do trinastich bodov. Po¢nuc vyskumom reklamy a kon-
Ciac predikciou, ze budu najdené spdsoby, ako vyrobit Gcinné televizne spoty s prijatelnejsimi
nékladmi.”” Zyman dokonca hovorf o,konci reklamy” s dovetkom, ,ako sme ju doteraz pozna-
li” Nezabuda vsak vyslovit nadej v odportcani, pokial ide o reklamu, aby sa nikdy nepremar-
nila ziadna prilezitost.™

Tato otdzka je diskutovand zvIast v sucasnosti, ked nastalo obdobie ekonomickej tenzie.
Svetova finan¢né kriza zasiahla podniky vo velkom rozsahu. Nanovo sa ozyvaju hlasy o zmys-
luplnosti reklamy, o jej zbyto¢nosti. Podniky v obobi, ked'sa dostali do:,cervenych Cisiel” a ked
sU nutené znizovat stavy zamestnancov, ¢o sa prejavuje v masovom rozsahu, razantne redu-
kuju ciastky povodne planované na reklamu. Dotyka sa to aj vztahov podnikov s reklamnymi

75 Schultz, D. E.: Moderni reklama, Praha, Grada Publishing 1995, s. 605.

176 \lysekalovd, J. — Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Praha, Grada Publishing 2002, s. 155.
77 \lysekalovd, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha, Grada Publishing 2007, 5. 138.
178 Plessis, du E.: Jak zékaznik vnimé reklamu. Bro, Computer Press 2007, s. 107.

9 (Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé. Praha, Management Press 2007,5. 217.

18 Zyman, S.: Konec reklamy jak jsme ji dosud znali. Praha, Management Press 2002, s. 247.
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agenturami, ich premeny a dosledky pri znizovan{ rozpoctov na reklamu a to v podnikoch
svetového mena. Aj v suvislosti s marketingom vyslovil ostry rezultat: ,Tradi¢ny marketing
neumiera — tradi¢ny marketing je uz mftvy!"® Ale o tom mozno polemizovat nekone¢nym
mnozstvom protiargumentov.

Ci vplyv na zékaznika mé perspektivu do buducnosti, najmé ak berieme na zretel aj akce-
lerdciu vyvoja komunikacnych technoldgii a zaroven spolocenské premeny a nemalé krizové
financné ataky, na to zrejme este dnes odpoved nie je (a asi ani nebude) jednoznacna. Treba
si polozit aj otdzku, ¢i simerne s rastom customizacie neklesa zaujem o reklamu, ¢i jej potreba
bude mat charakteristiky stcasnej reklamy. Odpoved je Ziaduca aj na rad pragmaticky zame-
ranych otdzok. Definitivny zaver vsak vyslovi spolocenskd potreba konkretizovand dostatkom
zdrojov a v naplneni poziadaviek zékaznikov.

™8 Zyman, S.: Konec marketingu jak jsme jej dosud znali. Praha, Management Press 2005, s. 204.
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5.kapitola Tvorba a prezentacia
ceny produktu

V rdmci pésobenia integrovanych komunikacnych ndstrojov a systema-
tického vplyvu na zdkaznikov zdsadnu ulohu zohrdva cena. Stdva sa jed-
nym z najvyznamnejsich komunikacnych ndstrojov, ktory vyvoldva velmi
rychle reakcie zdkaznikov. Pohyb ceny je mimoriadne citlivy faktor pri roz-
hodovani zdkaznika o kipe produktu alebo produktu reprezentovaného
prislusnou znackou. Vhodnd cena reaguje na trh a sprdvanie sa zakazni-
ka. Cena a prezentdcia ceny produktu vyrazne vplyvaji na zisk podniku
a sucasne ovplyvriuja sprdavanie odberatela, spotrebitela a konkurencie.

e0cc00c00c000c000000e

Cena sa posudzuje v Sirsich suvislostiach. M& mnoho funkcii a vyznamov. Na jednej
strane ovplyvnuje aktivity podniku a na druhej strane rozhodnutie zakaznika. Pre zékaz-
nika je meradlom kvality produktu a predstavuje urcenie hodnoty (pridanej hodnoty) za
primeranu cenu produktu. Rozhodujucim spésobom vplyva na predajny Uspech podniku.
Stdva sa, ze sa ani nezamyslame nad otazkou, ¢i zédkaznici vobec vedia, Zze ceny su nizke
a produkty kvalitné. Niekedy nizka cena moéze vyvolat aj otdzku, ¢i nejde o menej kvalitny
produkt. Vzhladom na mimoriadny vyznam ceny je potrebné vytvorit produktu cenovy
imidz (Price Image). Je nevyhnutné udrziavat ho v zhode s podnikatelskym zédmerom. Vda-
ka tomu zakaznik priraduje produktu znaky kvality a iné vlastnosti, ako aj Uroven uspokoje-
nia svojich potrieb pri konkrétnej cene. Ide vlastne o proces premeny produktu na znacku.
Vo svojom vnimanf si spotrebitel postupne utvorf cenovu reldciu, ktord zodpoveda jeho
odhadu aj pri novom produkte, ¢i znacke. Nemal by sa stretnut s prekvapeniami v podobe
nahlych a velkych cenovych zmien. Cena byva aj zéleZitostou prestiZze kupujiceho. Na to
sa pri formulécii cenovej stratégie ¢asto zabuda.
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Cena sa chape ako komunikacny nastroj a zaroven je stc¢astou integrovanej komunikacie
podniku. Mozno ju dokonca klasifikovat ako najvyraznejsi a velmi citlivy néstroj komunikacie
vo vztahu k spotrebitelovi. Je preto samozrejmé, Ze ceny su prirodzenou a nezastupitelnou
siicastou podnikovej stratégie.

Cena ako komunikaény nastroj

V rdmci cenovej stratégie hlavnym ciefom moze byt napr. zvysenie ceny akcii podniku,
zvysenie trhového podielu na svetovych trhoch a pod. Je preto pochopitelné, Ze stanovenie
cielov cenovej tvorby zo strany podniku vychaddza z ¢iastkovych cielov v oblasti zisku, v oblas-
ti U¢inkov na konkurenciu, cielov v oblasti zdkaznickej spokojnosti a oblasti posilnenia imidzu
podniku, resp. konkrétnej znacky.

Cena je vlastne stanovenie hodnoty, alebo ¢iastka, ktord musi zakaznik ¢i spotrebitel za-
platit, aby ziskal pontkany produkt/znacku. Cena je zaroven prostriedkom na zvysenie zékaz-
nikovho z&ujmu o dany produkt. Stdva sa to v pripadoch, ked zaujem o produkt klesd. V inych
pripadoch sa predajcovia snazia predat produkt za vyssiu cenu, ako je ta na akud su zékaznici
navyknuti, a to v pripadoch, ked chcu deklarovat, Ze ide o produkt/znacku vysokej kvality,
alebo o najvyssiu kvalitu v danej oblasti. Cena je doleZitou su¢astou vytvorenia ponuky.®

Vo vieobecnosti spotrebitela v jeho ndkupnom rozhodovani ni¢ neovplyvni tak rychlo
a vyznamne ako cena. Prave preto sa cena casto vyuziva v komunikécii so spotrebitelom
v rozlicnych podobéch. Najzndmejsie su akcie zamerané na zniZovanie cien z rozli¢nych
doévodov (sezénny vypredaj, krdtka doba stanovenej spotreby, stary rok vyroby, likvidacia
predajne a pod.). Cena je ,tahdkom’, cena casto zatieni aj poziadavku kvality. V reklamnych
kampaniach je akcent na vyhodnu cenu lakavy a ziskava pozornost spotrebitelov. Prikladom
opaku, ked sa preferuje zaujem, kvalita, vnutornd potreba pred cenou, je aukcia umeleckych
diel (luxusnych produktov), ked cena nerozhoduje, pretoZe je povysend nad cenu zaujmu.
Pri vyzname ceny je nutné neustale si pripominat, Ze je to iba jeden z nastrojov komunikacie
a preto sa jeho U¢inok umocnuje synergickym efektom prepojenia a vyuZitia vhodnej kombi-
nécie komunika¢nych néstojov. V kazdom pripade cena je ndstrojom vysokej icinnosti. Danu
svislost znazornuje obr. 144,

Obr. 144. Suvislost ceny a jej
akceptécie pri volbe

vhodnych Komunikacné néstroje, ich volba
komunikac¢nych ~~avhodné kombinacie v zavislosti od ¢asu
nastrojov : —
) — . Cena
(ena je vysoko Gcinny komunikdt s mimoriadnym | @ y konkurencia
vplyvom na rozhodnutie zdkaznika. Zdkaznik vnima a zaujmoyé \
cenu vo vztahu ku kvalite a Uitkovej hodnote pro- ‘_‘\\&piny i Cena |
duktu. Je vyjadrenim spolocenskej pozicie zékaznika. N — a jej akeeptacia
zékaznikom

182 74klad definicie podla formuldcif v praci: Solomon, M. R. — Marshal, G. W. — Stuart, E. W.: Marketing ocima svétovyich manazerd. Brno, Computer
Press 2006, 5. 19.
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Podnik musf neustale komunikovat so svojimi sicasnymi i potencidlnymi zakaznikmi. Aj
komunikéacia spotrebuje velké finan¢né prostriedky, ktoré treba vynakladat Ucelne. Lenze pré-
ve tato otdzka je velmi problematickd uz vzhladom na to, Ze je tazko exaktne meratelna.

Psychologické aspekty vnimania ceny spotrebitelom

Predpoklad, Ze spotrebitel hodnoti cenu produktu ¢i znacky logickym, raciondlnym spo-
sobom, nezodpoveda skutoc¢nosti. Spotrebitel nevnima racionalne zdévodnenia o raste na-
kladov na produkt. Ak je cena vyssia, ako spotrebitel ocakava, klesa jeho ochota produkt kupit.
V takom pripade spotrebitel nadobutda presvedcenie, Ze predajca mé neopraveny prospech.
Ak je cena nizsia, spotrebitel o¢akdva nizsiu kvalitu produktu. Navyse spotrebitelské ocakava-
nia sa lisia v rozli¢nych krajinach a rozli¢nych kulturach.

Vnimanie ceny spotrebitelom zdlezi na jeho internej referen¢nej cene. Méze to byt cena,
ktoru platil naposledy, alebo priemer vsetkych cien podobnych produktov, ktoré pozna. Ak
spotrebitel povazuje cenu za vysokd, kipi produkt od konkurencie. V rdmci komunikécie so
spotrebitelom rozhodnutie o kiipe mozno ovplyvnit pouzitim referencnej ceny.

Napriklad v reklame sa porovnavaju podobné produkty alebo znacky. Rovnako v malo-
bchodoch mézu byt vystavené vedla seba podobné produkty rovnakej, ale aj konkurenc-
nej znacky. Spotrebitel si potom vyberd medzi viacerymi podobnymi produktmi s rézny-
mi cenami. Ak je cena podobnd, spotrebitel sa nazddva, Ze je rovnaké kvalita. Vychadza to
z tzv. asimilacného efektu. V takom pripade sa spravidla rozhodne pre lacnejsi produkt. Pri
velkych rozdieloch cien podobnych produktov sa prejavuje tzv. kontrastny efekt. Spotrebitel
vyssiu cenu pripisuje rozdielu v kvalite. Pri velkych rozdieloch v cene podobnych produktov
spotrebitel sa niekedy rohoduje na zaklade dedukcie kvality. Povazuje to za skuto¢nost bez
akychkolvek dokazov. Psychologickou zvldstnostou je efekt parnych a neparnych cien. Je do-
kdzané, Ze ¢isla udavajuce cenu produktu konciace na ,99" su v predaji Uspesnejsie, ako cisla
kondiace sa 00" Dalsim psychologickym aspektom je pdsobenie na spotrebitela réznymi ce-
nami v jednom produktovom rade. Spravidla sa stanovi cena zakladného produktu, na ktory
sa ,nabaluju” nérasty cien produktov cenového radu. Jednotlivé produkty cenového radu sa
predavaju za rézne ceny zddvodnované vyssimi parametrami ¢i zlepSeniami. Z pohladu vy-
robcov i predajcov je to spdsob, ako maximalizovat zisk. Tento spdsob stanovenia ceny sa
pouziva aj pri novych modeloch v rdmci znaciek luxusnych radov s podstatne vyssou cenou.
V takom pripade cenové rady sltzia na uspokojenie réznych segmentov trhu. Podla vietkého
pre zdkaznika sprdvna cena je t4, ktoru je ochotny zaplatit. V praxi viak mozno stanovit iba
rozpdtie ceny v cenovom rade, v ktorom sa méze cena produktu pohybovat, a to pre kazdého
spotrebitela rovnako.

Vplyv ekonomickych procesov na vyvoj cien

Dynamiku cien vyrazne ovplyviuje financna kriza a postupujica hospodarska recesia.
Nejde iba o ceny beznych produktov. Su v tom zahrnuté také polozky, ako su akcie, ceny
podnikov, rozdelovacia funkcia cien v oblasti surovin a paliv, nehnutelnosti a pod. To ma za
dosledok, okrem iného, modifikovanie diferenciacie ako prirodzeného aspektu pdsobenia
trhu. Je zvldstne, Ze v trhovej ekonomike paralelne so sprievodnymi ndzorovymi premenami
silneju hlasy na vyraznejsie zésahy $tatu do regulovania cien a socidlneho postavenia skupin
obyvatelstva. Uz tato skutocnost naznacuje, Ze obdobie poznamenané finan¢nou krizou je
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vhodnou prilezitostou zaoberat sa financiami a s nimi Uzko sUvisiacimi cenami, a to na teraj-
som stupni rozvoja svetovej a narodnej ekonomiky. Totiz prave na jestvujicom stupni rozvoja
trhovej ekonomiky sa cena javi ako nezastupitelny komunikacny nastroj preukazujuci Uzitko-
vost vymienanych produktov a sluzieb. Vyrazne sa zvacsil priestor pdsobenia cien, zvacsila
sa zamenitelnost produktov a znaciek pri uspokojovani potrieb zékaznika a zintenzivnila sa
komunikécia o cenéch. Ceny su indikdtorom uspokojovania zékaznickych potrieb a zaroven
komunikdtom i ucinnym komunikac¢nym néstrojom.

Ekonomickd podstata vztahov medzi podnikom a spotrebitelom

V rdmci komunikacnych ndstrojov je cena jedinym ndstrojom, ktory sa priamo odrédza
v zisku (produkuje prijmy) a méze sa velmi rychlo menit. Vietky ostatné néstroje si vyzaduju
najprv nové naklady na zabezpecenie predaja a pomerne dlhy ¢as na implementaciu zmien.
Zakladny proces smerujuci k tvorbe ceny produktu je zndzorneny na obr. 145.

Obr. 145. Vplyv komunikécie

Z3ujmy Komunikacia Z3ujmy o
a poziadavky medzi zdkaznikom a potreby na akceptaciu ceny
zékaznika apodnikom podniku produktu
. - Vyrovnavanie ertabilits Vizdy musi ist o vyvaZenost medzi ponukou a dopytom.
Eodnota informacnych hladin P To zodpovedd vztahu medzi zaujmami a poziadavkami
vz&jomnym nizke néklady o o R
nizsie ceny ovplyfiovanim wysoky dopyt zdkaznika a medzi zdujmami a potrebami podniku.

vysoka kvalita Cena sa vyjedndva dobry imidz Yyrovpanle obth sku/pm zaUJm(.)vls.a odohrava vza/-
P : jomnym ovplyviiovanim, komunikdciou. Tym dochd-
prezentaciou kvalit . ., . [ .
produktu dza k vyrovaniu informacnych hladin a k vzdjomnej
akeeptdcil formujticej sa ceny za konkrétny produkt.

Komunikdcia v rozlicnej podobe je vlastne, vyjednéva-

nie" 0 akceptovatelnej cene v urcitom cenovom rozpatl.

Viysokd cena mé nepriaznivy désledok na velkost predaja a pri jej neimernom zvyseni
ohrozuje podnik. Preto cena je nastroj, s ktorym treba nardbat velmi citlivo a zodpovedne.

Cena a kvalita produktu

Z hladiska podnikovej komunikdcie je namieste ndjst odpoved na to, ¢o zaujima zékazni-
ka v utvarajucom sa vztahu k produktu ¢i znacke. V prvom rade je to cena a kvalita produk-
tu. Cena sa v procese rozhodovania stadva vyznamnym aspektom komunikacie. Osobitostou
ceny je, ze sama osebe komunikuje, stadva sa komunikacnym nastrojom. Evokuje zakaznika
k hladaniu odpovede na zékladné otazky tykajuce sa produktu. Vzajomnou komunikéciou
podniku a zdkaznika dochadza k vyrovnavaniu informacnych hladin a k rozhodnutiu zékaz-
nika kupit produkt.

Dobre komunikujuca cena je vysledkom cielavedomého pdsobenia subjektov podielaju-
cich sa na vyslednom predaji rbznymi aktivitami , aby predajnost produktu bola ¢o najlepsia.
Predstavuje déslednt komunikéciu podniku so svojfim okolim, analyzovanie svojho prostredia,
vytvorenie strategickych spojenectiev s distribdtormi a predajcami, poznanie spravania a po-
trieb zédkaznika a jeho hodnotové meradla. Narastom konkurencie a mnozstva produktov na
trhu a ich malou odlisitelnostou prichadzaju do Gvahy dalsie faktory a ich preferencie. Pouzitie
zavisf od vyvoja okolia podniku (trhu). K tvorbe cien nie je moZné mat jednotny pristup. Narasta
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nutnost diferencovat cenu podla réznych hladisk tak, aby svojou komunika¢nou schopnos-
tou zabezpecila adekvétny zisk cez optimélne ceny a postavenie produktu/znacky v danom
priestore. To vedie k vytvdraniu mnozstva réznych cien zavislych od regiénu, kiipyschopnosti
obyvatelstva, vnimania produktu a vytvoreného cenového imidzu. Mézno vytvorit cenovy
zaklad pre domédci trh, lokality, predajcov a cenovy zaklad pre medzinarodny trh a pod. Ak na-
priklad chceme odolavat konkurencii, preferujeme ceny, ktoré sa odlisia od cien inych podni-
kov. Vo vécsine pripadov spésob komunikécie a diferenciacie ako najrazantnejsi pripad krétko-
dobého charakteru su nizsie ceny. Ale vysledky ukazuju, Ze sa nedosahuju pozadované ucinky,
lebo reaguje aj konkurencia. Opakom je situacia, ked produkty podniku maju vysoky imidz.

Urcenie determinantov ceny

Determinantom ceny je podnikatelské prostredie, na ktoré vplyva rad externych a inter-
nych ¢initefov. Jednoznac¢ne najvyznamnejsim externym cinitelom determinujucim podniko-
vU stratégiu je zakaznik. Jeho ochota kupit produkt zavisi od toho, ako vnima cenu produktu,
aké ma skusenosti s cenou ako je na cenu citlivy, ako nafiho posobia konkurencné produkty/
znacky a celkova situdcia na trhu. Interné vplyvy determinuju rozhodnutia podnikov vo vzta-
hu stanovenim cielov a ndkladmi, ktoré mu vzniknu. Identifikdcia determinantov ceny vplyva
na postupnost krokov v procese tvorby cien, ako zndzorfiuje obr. 146.

Externé vplyvy maju mimoriadny vyznam. Zo strany podniku je médlo moznostiich ovlad-
nut. Na ich ¢asto necakané prejavy je nevyhnutné pamatat od prvého kroku v procese ceno-
vej tvorby. Najvyznamnejsiu rolu vo vztahu k podniku zohrava zdkaznik.

Zakaznik a spotrebitel su subjekty, ktoré potvrdia ukoncenie transformacného procesu
produktu kiipou za akceptovanu hodnotu na zéklade vzajomného uznania ceny — hodnoty
produktu.

Obr. 146. Stanovené ciele pri

tvorbe cien Rozhodnutie Urcenie determinantov ceny
7 obrdzku vyplyva postupnost krokov. Viychodis- ocene Externé
kom je vzdy odhad budtceho dopytu, co je aj Zakaznik
zdrojom najcastejsich chyb. Nesmie sa zabudn(t vn[mame ceny
na vyhodnotenie vplyvov okolia, ktoré moze Uréenie slgttﬁsen?st\ s cenou
predpoklady dopytu razantne zmenit. Nasleduje cenovych cielov El)rlkaisregiigeny
volba cenovej stratégie so zohladnenim Ciastko- krivka ponuky
vych vysledkov predoslych krokov. typ trhu
Volba cenovej legislativa a regulacia
stratégie
Interné
Ciele
Vyber metody kontinuita existencie podniku
- zisk
a stanovenie ceny bodiel na trhu
Naklady
fixné
Stanovenie premenne i
miery zisku vypocet nakladovej ceny
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Zakaznik

Objektom koncentrovaného zaujmu podniku je zdkaznik. KedZe je rozhodujucim deter-
minantom na urcenie ceny, je potrebné poznat:
1. Nékupné spravanie kupujuceho. Na zdkaznika pésobia psychologické a socidlne vplyvy,
jeho zaujmy a poziadavky, ako aj vyska prijmov ¢i kipyschopnost a zaradenie do socidlnej
a kultdrnej skupiny.

2. Predstavy o hodnote produktu a tym aj o vyske ceny. Zakaznik sa rozhoduje o priori-
tach svojich potrieb — posudzuje, aki hodnotu md prefiho dany produkt s o¢akdvanymi
a ponukanymi vlastnostami. Zaroven zvazuje, aki hodnotu je ochotny investovat do da-
ného produktu. Na zaklade svojich pocitov a poznatkov odhaduje cenu produktu, o ktory
ma zaujem. Stanovena cena je potom vysledkom porovndvania a individuéinej predstavy
0 vyske ceny, ktoru je ochotny za produkt zaplatit.

3. Ochotu zaplatit cenu a akym spdsobom. V procese rozhodovania zékaznik méa pred-
stavu o spdsobe akym uspokojf svoju potrebu, ak si produkt kipi. Predpokladéd ocakava-
nu kvalitu a vlastnosti a pri ponukanej cenovej hladine sa rozhodne za aku cenu si dany
produkt zaobstara. Tato predstava sa vzdy nenaplni. Na rozhodnutie o akceptovanf ceny
rozhoduje aj priestor, ¢as a situacia, v ktorej sa kipa realizuje.

4. Vzijomnu suvislost medzi cenou, kvalitou a vlastnostami uspokojujucimi potreby
zdkaznika. Treba urcit spdsob porovnania v nadvaznosti na historické poznatky o po-
Ziadavke prislusnej kvality a jej hodnoty v rdmci ponutkanej Urovne kvality a praktickych
skusenosti s kvalitou.

5. Uroven vyspelosti zékaznika a pochopenie spdsobu komunikacie cenou. Treba po-
znat princip ceny ako komunika¢ného nastroja na stanovenie hodnoty produktu na z&-
klade vzdjomného stretnutia zaujmov podniku a zdkaznika, ¢i ako diktat podniku. Treba
poznat zdkaznika a jeho reakcie na cenu.
= Neskuseny zdkaznik nie je obozndmeny s beznymi cenami a nie je znalcom daného
produktu ¢i segmentu. Nepoznd jeho vlastnosti a UZitkovost, nema predstavu o jeho
cenovej relacii a ma len orientacnu predstavu o jeho hodnote, preto si vyberd podla
okolnosti v danom okamihu. Opakom je skiseny zadkaznik, ktory ma predstavu o ce-
novej relacii a sleduje pohyby cien pri zachovani hodnoty produktu.

= Socidlny $tatut urcuje prislusnost k urcitej skupine a priradenie danych produktov ako
reprezentdciu a prestiz a preto cenova relacia nie je najddlezitejsim faktorom. Znize-
nim ceny cenovo citlivého produktu mozno ziskat zakaznikov, ktorf vydaju prislusné
finan¢né prostriedky na iné produkty ak poZadovany produkt nie je k dispozicii.

= Riziko obstarania a nedostatku pozadovaného produktu znizuje citlivost na cenu a za-
kaznik je ochotny akceptovat in cenovu relaciu, ak ma pocit, Ze pri ziskani daného
produktu vznika riziko.
Vo vztahu k zékaznikovi pre podnik je délezité urcit, ako merat premeny situdcie na

trhu a potvrdzovat ziskané vychodiskové hodnoty na modifikdcie analyzy.

Na cenu vplyva velké mnoZstvo faktorov. To len podciarkuje nevyhnutnost zaoberat sa ce-
nou systematicky a vidiet ju v stvislosti s moznostou dosiahnut Uspech podniku na trhu. Je do-
lezité vhodne prepojit cenu so vsetkymi podnikovymi aktivitami. To si vyzaduje efektivnu komu-
nikaciu so zakaznikmi a okolim, pri¢om sa nemozno spoliehat iba na jeden komunikacny nastroj.
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Naklady

Néklady podniku su limitované stanovenym cielom. Ciele sa formuluju na zéklade mul-
tikriteridlnych hladisk, co cena musi zohladriovat. Pri tvorbe cien jednotlivé kroky vychadzaju
70 vseobecnych postupov. Prihliada sa na kontinuitu existencie podniku, na vytvorenie zisku
a dosiahnutie i udrziavanie podielu na trhu. Limitujicim cinitefom su aj ndklady vynalozené
na produkt a na existenciu podniku.

Je velmi dolezité, aké ciele si podnik stanovi a ako je schopny udrzat néklady na prijatelnej
drovni. Ak ndklady na produkt ovplyviuju cenu, rovnako plati, Ze cena ovplyvriuje dopyt. Pri
vyssich nakladoch na produkt je spravidla mozna aj jeho vyssia hodnota pre zakaznika, prejavi
sa to viak vo vyssej cene produktu, o moéze zékaznika odradit od kipy a, samozrejme, celko-
ve sa to prejavi znizenim dopytu.

70 vzédjomnej zviazanosti zaroven vyplyva, Zze predstava ceny produktu je mozna na zak-
lade odhadu dopytu, tzn. oc¢akdvaného objemu predaja pri alternativnych cenach. Je to zék-
lad cenovej tvorby, pretoze cena musi pokryt naklady.™ Treba vsak respektovat vztahy medzi
nékladmi, dopytom a prijmami z predaja produktu.

Prostredie

Pri tvorbe cien okrem dopytu nakladov je nevyhnutné sledovat Cinitele vonkajsieho pro-
stredia podniku, predovsetkym ekonomicky cyklus, vyvoj inflacie, hospodarsky rast a doveru
spotrebiteflov. Viysku ceny ovplyviuju aj ekonomické ukazovatele podniku ako je stanovenie
zisku, trzieb, podielu na trhu a dalsie. Treba si uvedomit, Zze dobre pdsobiaca cena, prave tak
ako predajnost produktu nie je ndhodna ani lubovolna.

Z&kladom utvérania trhového prostredia je konkurencia, variabilita a fluktudcia cien, pri-
¢om je ¢oraz menej pravdepodobnd existencia prostredia, v ktorom sa podnik moéze spréavat
ako monopol. Musi akceptovat konkurenciu a substitUty na trhu a tym formulovat cenovu
stratégiu podla okolia a podnikovej stratégie. V podstate pre podniky by bola idedIna situécia,
keby na trhu fungovali ako cenovi vodcovia, urc¢ovali cenu a pred svojim okolim vystupovali
ako niekto, kto vytvéra cenu na zaklade poziadaviek zdkaznika a konkurencie, ¢ize sa riadi
podla vodcu a nasleduje niekoho, kto je tvorcom ceny. Takymto postupom sa znizuje riziko
negativneho dopadu na toho, kto vytvéra ceny a dostava sa do rozporu so zdkaznikom pre
nespravne ¢i nevhodné pozicionovanie produktu v rdmci hodnotového meradla u zdkazni-
ka. Pretoze zadkaznikove pocity alebo predstavy o adketvatnej hodnote produktu sa nemu-
sia zohladnovat v cene produktu, ¢im dochddza medzi podnikom a zékaznikom k nezhode
o hodnote produktu.

'8 Ndklady st podrobne vysvetlené v PaP Il.
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Suvislosti produktu, znacky, ceny a komunikacie

Pri vahach o cene treba rozlisit produkt a znacku. Vychadza sa z toho, Ze znackovym pro-
duktom moze byt hociktory hmotny i nehmotny produkt — a teda aj podnik, institucia ¢i sluz-
ba. V ur¢itom $tadiu zdokonalovania produktu sa produkt a znacka z vizudlneho hladiska sta-
vaju identickymi. Znacka vsak vyvoldva asocidcie a disponuje prostriedkami na ich vytvorenie.
Vo vztahu znacky k produktu su podstatné vlastnosti a pdsobenie znacky — zvlast z hladiska
vnimania znacky spotrebitelmi. Znacky sa odlisuju svojou osobitostou. Znacka neidentifikuje
produkt, ulah¢f zaobchddzat s produktom ¢&i vyhladavat podnik. Znacky znizuju aj rizikd pri
rozhodovani o produkte. Pri znacke je rozhodujlce, aby spotrebitelia vnimali rozdiely medzi
znackami a kategoriou. Rast hodnoty znacky je sprevadzany jej komunikac¢nou spdsobilos-
tou, ¢o zvyhodnuje produkt pri jeho akceptacii spotrebitelom. Tak sa vytvaraju podmienky na
stanovenie ceny zodpovedajlcej hodnote produktu a zaroven ceny prisltchajicej vnimaniu
danej znacky spotrebitelom.

Vztah produktu a znacky

Vztah produktu a znacky zachytdva portfélio znacky tykajice sa poctu a povahy znaciek,
ktoré sa maju komunikacne podporovat v kazdej kategorii. Produktovy rad je skupina pro-
duktov vo vnutri produktovej kategorie, ktoré su Uzko spojené, pretoze funguju podobnym
sposobom. Produktovy rad moéze
pozostavat z viacerych roéznych

znaciek, z jednej spravidla rodin- Produkty
nej znacky, alebo z individualnej /A 2A ‘ N/A
znacky, ktord bola rozdirend do Jacky |1/ 2/B ‘ N/B
. , nacky

produktového radu. Produktovy ‘ N/
rad je suUstava vsetkych produk- 1M M ‘ N/M
tovych radov, ktoré konkrétny
predajca ponutka kupujucim.
Kombinacie znaciek (alebo sorti- Produkty
ment znaciek) predstavuju subor Roztirovanie Ry
vsetkych znackovych radov, ktoré radu znacky
predéavajuci ponuka kupujucim.

Na prvy pohlad sa zd4, akoby Znacky
tvorba ceny bola nezavisla a na- Redundantné Nové znacky
hodng, vidend iba v jednoduchej znacky
zavislosti od mnozstva preda-

nych produktov.

Vztah produktu a znacky  Qpr.147. Matica znacka — produkt
ozrejmuje aj matica znacka/pro-
duk (obr. 147),

Stlpce matice predstavujd vztahy produkt-znacka a zachytavaji portfélio znacky,
¢osatyka poctu a povahy znaiek v kategdrii. Matica umiestiiuje znacky vodorovne
a kores- pondujtice produkty zvislo.

8% Keller, K. L.: Strategické riadenie znacky. Praha, Grada Publishing 2007, . 547.
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Vztah ceny a komunikacie
Ak je predaj Uspesny, mozno cenu zvysit, ak predaj klesd, cena sa zniZi. Popritom je zndme

aj ziednodusené ponimanie vztahu ceny a komunikacie, ked predajca vyhlasi, Ze treba vloZit

viac prostriedkov do reklamy, aby sa zvysil predaj. Cize akcentuje potrebu komunikovat so
zakaznikom, upriamuje sa jeho pozornost na to, Ze za danu cenu mdze ziskat velky uzitok.

V skutoc¢nosti takyto pristup v trhovej ekonomike vychddza z cenovej liberalizacie. Preto ko-

necna cena produktu toho istého vyrobcu sa mdze na réznych predajnych miestach znac¢ne

odlisovat. Preto konecny spotrebitel vyhladdva informacie o cenach, komunikuje s inymi spot-
rebitelmi a sleduje ceny v obchodoch. V zdsade plati, Ze cena je doélezitym komunikacnym
nastrojom, ktorého poésobenie je vyznamné hlavne z tychto hladisk:

1. Cena sa prejavuje ako ucinny komunikacny néstroj. Cena vyjadruje nielen ekonomicku
podstatu, zohladnenie nakladov alebo mnoZstvo prace, ale signalizuje kvalitu produktu, ako
aj uzitok, ktory méze zakaznik ocakdvat. Pri vybere produktu zékaznik sa orientuje podla
uzitkovych a emocnych vlastnosti produktu, tie su vsak prefho iba z ¢asti transparentné.
Na zékaznikove rozhodnutie vplyva nielen cena, ale aj imidz znacky, ktoré pdsobia sucasne.
Kupujuci najcastejsie predpoklada, Ze vyssia cena vyjadruje aj vyssiu kvalitu a vyssi uzitok.
V skuto¢nosti cena komunikuje ocakavany Uzitok produktu iba z ¢asti. Kupujuci totiz nepo-
zna vsetky technické parametre, vlastnosti latky, obsah ingrediencii v potravindch a pod.
Preto usudzuje podla dalSich znakov, z ktorych najzretelnejsi signal dava cena.

2. Cena vyznamne ovplyvnuje dopyt. Pri urcitych disponibilnych prijmoch, napr. pri da-
nych rozpoctoch domacnosti (socidlnych skupin) cena limituje nielen celkovy objem
dopytuy, ale i jeho struktiru. Cena vyjadruje ekvivalentnu finan¢nu ciastku za produkt,
ktorou kupujuci vstupuje do obchodného vztahu, aby ziskal urcity uzitok. Cena a uzitok
st rozhodujuce pri kazdej ekonomickej transakcii. Ceny produktov urcuju, aké mnozstvo
a v akej struktire moze zékaznik ziskat vzhladom na svoj rozpocet. Za predpokladu
ekonomicky racionédlneho spréavania pri danych cenéch je maximalizovany Uzitok, ktory
mozno v danom rozpocte docielit. S rasticou cenou je obmedzend nielen uzito¢nost
daného produktu, ale menf sa aj struktdra vydavkov. Ceny teda limituju nielen celkovy
uzitok, ktory mozno v disponibilnom rozpocte docielit, ale za predpokladu raciondlneho
rozhodovania obmedzuje i spotrebu daného produktu. Pohyb ceny vyrazne vplyva na
spravanie zékaznika a urcuje jeho rozhodovanie v zdmene produktu za suplementarny,
alebo zvysenie ndkupu a zdujem o komplementéarne produkty.

3. Cena priamo ovplyviuje ponuku. Pre vyrobcoy, distribdtorov a predajcov, ako aj pre
zakaznika vyznam ma cena urcujuca velkost a kvalitu ponuky. Cena je vyjadrenim trans-
formacnej hodnoty pre podnik. SIUZi na dosiahnutie planovanych, o¢akavanych alebo
realizovanych prijmov. Podniku cena urcuje jeho investi¢né aktivity a zaujem o vytvéranie
rozsahu ponuky podla dosiahnutej prémie z rozdielu medzi ndkladmi a cenou. Cim vyssie
je toto rozpétie, tym podnik méze dosiahnut vyssiu Uroven ziskov a na zéklade toho vyvija
vyssie aktivity na rozvoj ponuky.

Cena ako komunikacny nastroj niekedy méze pdsobit akoby neracionalne. Zékladné pravidla
klasickej krivky elasticity a tym aj dopytu sa totiz porusuju vynimkami. V désledku spolo¢ného po-
sobenia komunikacného a cenového hladiska cena ma niekedy na dopyt ambivalentny efekt. Vys-
Sia cena na jednej strane obmedzuje dopyt, odradza od kupy, zaroven viak signalizuje vyssi Uzitok
a teda zvysuje dopyt. Viychodiskovt informéciu o pésobeni ceny dava cenova pruznost (elasticita).
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Participacia subsystémov riadenia podniku na tvorbe cien

Tvorba a uplathovanie ceny
je velmi citlivd oblast cinnosti
podniku. Zasadnym sposobom
zasahuje do jeho existencie. )
Preto sa musi vykonavat nie Komunikacia Uctovnictvo
intuitivne, ale na zéklade zhod-
notenia vsetkych dostupnych
poznatkov a v nadvédznosti na
ostatné ¢innosti v podniku. Po-
stavenie a vyznam cien zndzor- Vyroba Cena
nuje obr. 148.

Stanovenie ceny predsta-
vuje zlozity proces vyzadujuci
doslednu koordinaciu. Potrebna
stcinnost s participujucimi pod- Vztahy
nikovymi zlozkami je v takych SErEestel
pripadoch nevhynutna, zaroven
viak zvysuju ndklady na suvisia-
ce cinnosti, predovsetkym na
komunikaciu. Obr. 148. Participacia subsystémov riadenia

podniku na tvorbe cien

Prévne
poradenstvo

Ekonomika

Ana|yza Cinitelov (ena je zavisla od mnohych faktorov. Vyvija sa v stcinnosti s celkovou koncepciou
v el . , podniku. PresvedCovanie zakaznika o spravnosti ceny sa reallizuje komunikacnym
ovplyviiujucich rovnovahu pésobenim na z8kaznfka.

nakladov a vynosov podniku

Kazdd analyza sa zakladd na poznavani objektivnej reality, skimani celku a jeho ¢asti aich
vzajomnych vztahov. V sUvislosti s tvorbou cien je potrebné opriet sa o komplexnu analyzu
financ¢nej situdcie podniku s osobitnym zameranim na analyzu interného prostredia podniku
vratane externych vplyvov na finan¢nu situéciu. Tie najcastejsie sprostredkivaju také ukazo-
vatele, ako su vynosy, trzby, pridand hodnota a pod. S tym Uzko suvisi analyza a tvorba cien
vyzadujuca dostatok informéacii na odvodenie racionalnych zaverov. Analyza méa smerovat
k tomu, aby prislusna cena bola na priese¢niku zaujmov a vplyvov tychto cinitelov:

1. Naklady na zaobstaravanie, vyrobu, distribtciu a predaj produktu. Tieto ndklady tvoria
vychodiskové informécie na formulovanie cien produktov, produktovych radoy, ale aj na
formulovanie cenovej stratégie podniku. Naklady dodavaju podklady na poznanie potre-
by vlozenia zdrojov na predaj produktov a tym slizia na ur¢ovanie schopnosti a moznosti
podniku vytvarat dodato¢né zdroje ziskané z rozdielu medzi cenou a nakladmi. V do-
sledku vstupu réznych subjektov a rozpoznania jednotlivych ndkladov a ich charakteru
sa pouzivaju rézne spdsoby, ako ¢o najlepsie zistit a evidovat dosiahnuté naklady a ako
analyzou jednotlivych ¢asti zhodnotit ich opodstatnenost, velkost a uskutocriovat proce-
sy na ich efektivne a optimalne vyuzivanie. Dolezité je poznat, kedy naklad vznikd a ako
vznikd, ako posobi a vplyva na zisk. Analyza slizi na sledovanie a vytvaranie dodato¢nych
zdrojov a tym aj schopnosti podniku Uspesne posobit v danom priestore.
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2. Spotrebitel a zdkaznik a jeho dopyt v mnozstve, Case a priestore. Predstavuje cenovu
relaciu akceptovanu zakaznikom podla jeho hodnotovych meradiel a Grovne uspokojenia
jeho potrieb. Poskytuje informacie o jednotlivych castiach trhu, jeho nasytenosti, obje-
me a rozmiestnenia, vlastnosti a objem trhu, jeho predpoklady a oc¢akavany vyvoj, dalej
cenové relécie a zony. Sem mozno zahrnut aj informdcie o spravani sa zakaznikov a soci-
alno-psychologické faktory. Rozsah kvality informacii méa velkd variabilitu od overenych
Udajov az po odhady a dohady.

3. Konkurencia, jej velkost, pozicia na trhu a spravanie. Je potrebné poznat spravanie
konkurencie pri zavedeni produktu a utvoreni prislusnej ceny. Sleduje sa odozva konku-
rencie na akcie na podporu predaja cez rézne komunikacné nastroje. Rovnako je dolezité
poznat Uroven citlivosti konkurencie na uplathované postupy a rychlost reakcie. Konku-
renciu méze znepokojovat Urovenr ceny a rézne formy zvyhodneni, zliav a bonusov a vza-
jomnych cenovych rozpéti s konkurenc¢nymi produktmi a ich substitu¢nou hodnotou.
Zaroven sa predpokladd aj o¢akdvany postup konkurencie.

4. Spoésob riadenia a organiza¢ného clenenia podniku. Hladd sa najvhodnejsi spo-
sob tvorby a stanovenia podnikovych cielov a stratégii. Nadvazne sa formuluju cenové
stratégie na dlhodoby a strednodoby ¢asovy horizont. Posudzuje sa vyvoj zavadzania
produktov, ich Zivotnost a casové obdobie navratnosti vloZzenych zdrojov. DoleZité je po-
znat ziskovost alebo stratovost produktov a ich vzajomné vazby vo vytvorenom portfoliu.
Z tychto zistenf sa vychadza pri formulovani cenovej Grovne a cenového imidzu. Stcas-
tou tohto postupu je pldnovanie zavddzania a vyradovania produktov v rdmci celkovej
¢innosti podniku.

Na tvorbu optimélnych cien je potrebné zhromazdit kvalifikované informacie vo vnutri
podniku aj z jeho okolia. Podnik zarovery musi dodrziavat niekolko zakladnych krokov:
= zapojit do tvorby cien vacsiu skupinu odbornikov a poskytnit im potrebné kompetencie,
= vramci podniku komunikovat so zainteresovanymi organiza¢nymi Utvarmi a pracovnikmi
zapojenymi do procesu,
= sledovat reakcie okolia na cenu.

Na efektivnu pracu s informéaciami pri tvorbe cien potrebuje podnik vytvorit vhodnu or-
ganizacnu Struktlru umoznujucu optimalny riadiaci proces. Na tvorbe cien by sa mali zd¢ast-
novat vrcholovi manazéri.

Cena sa urcuje jednotlivo, na kazdy produkt osobitne, ale aj v rdmci jestvujicej cenovej
hladiny. Cena kazdého jedného produktu sa nemusi zhodovat s hodnotou, moze sa od nej
odklanat dole aj hore, podla ponuky a dopytu po nom. Z hladiska struktiry sa ako ekono-
micky nastroj povazuje za hodnotu vykonu, ktord sa skladd z hodnoty prenesenej opotre-
bovanim hmotného investicného majetku, spotrebovanych prostriedkov a vynalozenej zivej
prace. Z toho je zrejma aj postupnost pri tvorbe ceny na zaklade zvoleného pristupu.

VSeobecné postupy tvorby cien

Tvorba cien prechddza neustélym vyvojom. Metddy jej tvorby su odvodené od ponima-
nia produktu, znacky, postavenia podniku a predajcu, zdsahu $tatu a spravania zékaznika a ich
vyznamu a postavenia vo vzajomnom vztahu. Vo svete existuju dva extrémne pohlady:
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Direktivne (administrativne) riadené ceny. Na direktivne riadenie cien na Urovni nérod-
nych statov alebo nadnarodnych spoloc¢enstiev sa pouzivaju metddy urcené na zéklade
nédkladov a zdmerov politiky toho-ktorého centra. V sustave $tatneho direktivneho riade-
nia sa vo vacsine pripadov vyuZivali systémové nakladové pristupy tvorby cien. Spoci-
vali vo vrstveni priamych a nepriamych nakladov a stanoveni krycieho prispevku. Sucet
tychto poloziek tvoril cenu. Néklady urcené takymto spdsobom sa nevyuzivali efektivne,

ale hladalo sa, ako ¢o najlepsie
zdovodnit ich potrebu a vysku
v kalkulacii ceny. V dosledku
roznych zasahov a obmedzenf
néklady sa deformuju, nezapo-
¢itavaju sa naklady na stratené
prilezitosti a roézne naklady
z dévodu obmedzenia inicia-
tivy a direktiv. Cena ur¢ena na
zaklade nékladového principu
je nelplné a nedostatoc¢ne vy-
jadruje cenu, ¢im sa deformuje
pre danu oblast.™®

Volnd cenotvorba na trho-
vom principe. Regulécia cien
trhom sa zakladd na samo-
regulujucej schopnosti trhu
upravovat ceny na zaklade
ponuky a dopytu. Ur¢ovana
je elasticita ponuky a dopytu
a krizova elasticita produktov.
To znameng, Zze cena vycha-
dza z konkuren¢ného prostre-
dia a poziadaviek zdkaznikov
a ich kiipyschopnosti. Zohlad-
nuju sa konkuren¢né ceny
a prijatelné ziskové rozpatie
na zabezpecenie ndvratnosti
vlozenych zdrojov. Trh iniciuje
zmeny v samej vyrobe, predaji
a zabezpeceni dodatoc¢nych
popredajnych sluzieb. Porov-
nanie dvoch pristupov uvadza
obr. 1491
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Metodika trhovej tvorby cien

Trhové - predajna cena

Cenové zvyhodnenia
sa poskytuju:

70 znizenia vlastnych
nakladov

ak sa premietnu do
predajnych cien

ak sa neprekrocia
stanovené koridory na
poskytovanie cenovych
zvyhodnent

Obr. 149. Pristupy k tvorbe cien

Vtrhovej ekonomike okrem beznyich nakladov existuje tzv. cenové zvyhodnenie, kto-
1é je pre vyrobcu dalsim druhom ndkladov a musf sa s nim kalkulovat pri tvorbe cien.

85\ podmienkach zdsahov a restrikcif na ndrodne;j a medzindrodnej Grovni sa pouziva novy tradnicky Zargon v podobe vytvérania rovnosti podmie-

nok a na ich dosiahnutie stanovovanie restrikcnych pravidiel a vytvaranie dotacnych fondov na kompenzéciu rozdielnych ndkladov a ocakdvanych

(¢i urovanych) cenovych reldcif.
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Integrovana komunikécia — cast B
5/ Tvorba a prezentdcia ceny produktu

V skutoc¢nosti neexistuje vo svojej Cistej podobe ani jeden ani druhy pristup. Sticasné sys-

témy osciluju niekde medzi oboma pristupmi. Niekdajsie direktivne riadenie podnikov zane-
chalo mnohé navyky, ale vo svete prevlada volny trh. V rdmci vyvoja sa vytvéraju nadnarodné
institucie a tie svoju ¢innost zakladaju ¢oraz viacej na legislativnych restrikciach. Prezentuju to
ako vytvaranie podmienok na odstranovanie nekalej sitaze a zavadzanie rovnosti prilezitosti.

Klasické metddy tvorby ceny

Cenova tvorba sa casto chdpe ako vztah ceny a ndkladov vynalozenych na produkt, pri-

¢om néklady by mali byt ¢o najnizsie, s predpokladom dosiahnut ¢o najvyssi zisk. Je to metéda
zalozend na nékladoch. Podobne sa vnima metdda smerovana na riadenie vynosnosti. Je zna-
my aj spésob stanovenia ceny s jej postupnym znizovanim, pripadne sa zavadza prienikova
alebo skiisobna cena. Najcastejsie sa na ur¢ovanie metdd tvorby ceny pouZivaju tieto pristupy:

1.

Urcovanie cien podla nakladov na jednotku produkcie a nakladov podniku. Tento sp6-
sob je najpouzivanejsi. Zapocitaju sa vsetky néklady, ktoré su meratelné a priznané, prida-
va sa urc¢itd hodnota na vytvorenie zisku. Cena obsahuje vsetky faktory vplyvajuce na
rentabilitu podniku. Nedostacujica komunikécia so zdkaznikom moze viest k rozporom
v ndzoroch na cenu. Stanovend cena nemusi zodpovedat pozadovanej a ocakavanej
hodnote zdkaznika a ani k nenaplneniu oc¢akavani podniku.

Urcovanie cien na zéklade ponuky konkurencie. Zistuju sa silné a slabé stranky konku-
rencie, zaroven sa sleduju vodcovia konkuren¢nych podnikov a ti, ktorf formujd mienku
a trh. Sledovat konkurenciu si vyZaduje udrziavat kontakty s okolim, ktoré maju réznu po-
dobu. Déle7itd je viestrannd komunikacia so zakaznikmi. Sledovanie konkurencie vsak
neznamend, Ze sa treba Uplne prispésobovat. Cena produktu sa méze podla zémerov
podniku pohybovat v rozpéti nizéom alebo aj vyssom oproti konkurencii, pravda, v zavis-
losti od kvality a jedinecnosti produktu. Takéto sledovanie pohybu konkurencie ma vac-
$inou za doésledok, Ze nezodpoveda danej hodnote produktuy, a tak nemusf vytvarat pre
podnik dostatocné zdroje. Zarovern moéze kopirovat chyby konkurencie v stanoveni ceny
a tak zmeskat prileZitosti na dosiahnutie optimalneho zisku.

Urcovanie cien na zaklade ocakavani a poziadaviek odberatela. Tento pristup si vy-
Zaduje poznat zékaznikove hodnoty daného produktu. Vychadza sa z predpokladu, ako
zakaznik vnima dany produkt a aki mu priraduje hodnotu, ktora sa ¢asto vyrazne meni
v Case, priestore a v kombinacii s komplementarnymi produktmi. Ur¢itym nedostatkom je
rozpoznat rozdielnosti medzi pocitmi a redlnym spravanim zékaznika. V skutocnosti vte-
dy, ked dochadza k nakupnému rozhodnutiu, predstava zdkaznika sa malokedy zhoduje
so skutoc¢nostou. Upeviovat zelané pocity poméze aktivna komunikéacia so zékaznikom.

Urcovanie cien na zadklade vhodnej kombinacie predchéadzajucich pristupov. V rdmci
komplexnosti vplyvov a komunikécie s jednotlivymi Ucastnikmi transformacie a vplyvu
okolia je adekvatne zohladnit vietky dostupné faktory na vytvorenie optimalnej ceny pre
vietky zUcastnené strany (win-win situacia). Nie je vsak mozné ziskat vietky relevantné
Udaje v zodpovedajlcej kvalite, a preto je nutné vychddzat z odhadoyv, skisenosti kva-
lifikovanych pracovnikov v spojitosti s prislusnou komunika¢nou technoldgiou, aby sa
dosiahol ¢o najlepsi vysledok. Analytické ¢asti méze znehodnotit chybny tsudok zodpo-
vedného pracovnika.
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V dnesnej silnej kon-

kurencnej ponuke a pri Nizka cena <« » \/ysokd cena
nevyraznom odliSenf o ey | € e e
, A ri tejto aklady Ceny dkaznicke ri tejto
mnohych ) ponulfanych cene nie je konkurencie  hodnotenie  cene
produktov je nutné kom- mozné aceny jedine¢nych  neexistuje
binovat vietky spomina- dosiahnut nahrad vlastnosti dopyt
zisk vyrobku

né metdédy. Kombinéciou
predchadzajucich pristu-
pov vznikol model 3C%¥
zohladnujuci priestor me-
dzi dvoma extrémami maximalnou a minimalnou cenou (obr. 150).'%

Model moéze sluzit ako vychodisko urcovania cien produktov, ktoré uz su zavedené na
trhu. Pritom sa predpokladd, Ze vyrobné nadklady su pod Urovhou nizkej ceny a konkurenc-
né ceny su v intervale od nizkych az po vysoké. Konkurencné ceny a ceny substititov musia
podniky starostlivo sledovat a zaznamenavat vo svojom informac¢nom systéme. Zakaznicke
hodnotenie jedinec¢nych vlastnosti produktu mozno urobit marketingovym prieskumom.
Optimélne zardtanie tohto faktora je zvlast komplikované pri novych produktoch zavddza-
nych na trh.

Tvorba cien sa v novodobych trhovych podmienkach javi ako nekontrolovatelny po-
hyb cien. V désledku nizkej uvedomelosti a ndrocnosti zékaznikov dochddza k Zivelnosti ich
tvorby, k ich velkym vykyvom ¢i nerespektovaniu zakonitosti ponuky a dopytu. Na ceny ko-
nec¢nych produktov vplyva aj vyvoj cien surovin a komodit, z ktorych dané produkty pozo-
stavaju.™® Ceny mimoriadne ovplyviiuje medzindrodné konkurencia. Velké cenové rozdiely
porovnatelnych produktov a vyuZivanie moznych spdsobov cenového natlaku, ale aj neucin-
na reakcia zakaznikov nastoluju poziadavku raciondlnych zasahov, istd reguldciu trhu."® Takéto
poziadavky by sa mali eliminovat déslednym pristupom k tvorbe ceny z pohladu zékaznika
a jeho hodnotového meradla na uspokojovanie jeho potrieb cez vytvaranie rovnovahy medzi
dopytom a ponukou.

Obr. 150. Model 3C na stanovenie ceny

Cena podla zékaznickej hodnoty

Coraz viacej pouzivanou metddou je ur¢ovanie ceny cez hodnotu vnimanu zékaznikom.
Dévodom je, Ze cena sa prekryva s hodnotou produktu/znacky a tym zdkaznikovi nebrani
v rozhodovani. Zéroven podnik musi kalkuldciou urcit, ¢i dand cena zodpoveda hodnote, kto-
rd vznikd v procese transformdcie, a ¢i zabezpeci ihradu ndkladov. Ak medzi vietkymi naklad-
mia cenou je vytvorené kladné rozpétie, podnik modze dany produkt zaviest a vyrabat. Podnik
musf aktivnou komunikéaciou formovat povedomie zakaznika o hodnote produktu. Cim vys-
Sie sa mu podari tuto hodnotu umiestnit, tym viac sa zlepsf jeho konkurencna schopnost. Ta-
kato situdcia by mala podniku zabezpecit vratenie viozenych zdrojov a prispiet k jeho rozvoju.

87 Pri rozhodovani o metdde 3C treba poznat: 1. nakladovd funkeiu (Cost Function), 2. konkurencné ceny (Competitors Prices) a 3. zakaznicku dopy-
tovi funkciu (Customers Demand Schedule).

18 Kotler, P: Marketing Management: Analyza, planovani, realizace a kontrola. Praha, Victoria Publishing 1992, 5. 520.

™8 Nakupné ceny potravinovych produktov od prvovyrobcov prevysuji ceny predaja potravinovyich produktov v obchodnyich retazcoch v dosledku
konkurencného stitazenia i cenovej vojny.

190 Pohlady a pristupy direktivneho zasahovania do formulovania cien a vytvérania deformaci v cenovej hladine na trhu a deformovanie celého pod-
nikatelského prostredia.
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Vyznamnu rolu pri uplatnenf tejto metddy zohrava spravanie konkurencie a dostupnost
substititov na trhu. Podnikové kalkulacie na cenu postavenu vyssie, ako je skutocne akcep-
tovand hodnota zakaznikom, nuti podnik zvladnut interné procesy a vytvorit dostatocny
priestor na ziskovd marzu pri zabezpeceni Uhrady vietkych ndkladov. Tvorba hodnoty sa
dosahuje systematickou (dlhodobou) komunikéciou s relevantnym okolim. Tak sa vytvaraju
podmienky na stanovenie hodnoty na Urovni, ktora je akceptovatelnd podnikom a zaroven
zékaznikom. Spdsob komunikacie vychadza z postavenia podniku na trhu a jeho sily v rdm-
ci konkurencie. Globalizciou a otvaranim sa lokdlnym trhom sa takdto schopnost straca.
MozZnost Sirokého vplyvu maju len podniky vo vedicom postaveni a pri novovznikajicich
produktoch a segmentoch. Ostatni ako nasledovatelia sa len prispdsobuji danym okolnos-
tiam. Beznejsi postup je, ked zdkaznik mé stanovenu hodnotu a podnik nema priestor, aby
formoval, a len akceptuje vnimanie zakaznika. Moznostou je rozsirit pridanu ¢i novd doplnko-
vU hodnotu a tym posuvat zakaznikove meradlo cielenym smerom.

Na novych trhoch a pri novych produktoch, kde nie je skisenost o postaveni hodnoty,
pouzivat na tvorbu cien hodnotu vnimanu zékaznikom je vysoko rizikové. Jej poznanie v pro-
cese vnimania nie je presné a vacsinou sa dostava do rozporu so skuto¢nou reakciou zakazni-
kov v procese kupy. Hodnotu — cenu zékaznik neakceptuje a planovany dopyt sa nerealizuje,
alebo len v obmedzenej miere, o ovplyvriuje ekonomické vysledky.

Cena podIa konkurencie

Tvorba cien na zaklade spravania a postavenia konkurencie sa zaklada nie na principe
urcovania vlastnej cenovej stratégie, vlastnej ceny, ale podriaduje sa konkurencii a prebera
alebo kopiruje jej ceny. Pri spravne vytycenej stratégii podnik ma pripravené alternativy a cias-
to¢né alebo Uplné kopirovanie konkurencie nevplyva negativne na ekonomiku podniku, lebo
s takou alternativou sa rata a podnik mé dostatoc¢ny priestor na Upravu ceny, ak ide o nizsie
ceny. Ked konkurencia je vyssia, predstavuje to lepsi pripad a sledovanie konkurencie tym
podniku prindsa zvysovanie zisku. Takéto situdcia vytvéara podniku priestor na to, aby usku-
to¢nil odvetné opatrenia a prinutil konkurenciu sledovat nizsie ceny a tym sa prispdsobovat,
alebo prenechat podiel na trhu. Konkuren¢né ceny a ceny substitu¢nych produktov su pre
podnik vyuzitelné orientacne, ak konkurencia nema silu, ale v pozicii len nasledovnika je nut-
né davat pozorne sledovat pohyb cien konkurencie. Intenzita vplyvu konkurencie zéavisi od
viacerych faktorov:
= Od cenovej senzitivity (citlivost), alebo nesenzitivity (necitlivost) zadkaznikov na dany pro-

dukt, produktovy rad alebo cely segment. Tento vztah vyrazne urcuje spravanie a potrebu

sledovat pohyb cien konkurencie ¢i venovat sa svojej cenovej tvorbe ¢o plati pri produk-
toch necitlivych na ceny.

= Od vlastnej pozicie na trhu, od poznania silnych a slabych stranok, podielu na trhu a po-
stavenia produktov ¢i produktovych radov.

= (Od pozicie konkurencie na trhu, poznania jej sily a spravania v minulosti a od reakcii o¢aka-
vanych v buduicnosti na zaklade dostato¢nych vedomosti o prednostiach a nedostatkoch
konkurencie. Disponovat kvalitnymi informéciami znamené mat konkuren¢nu vyhodu na
uskutocnenie prislusného kroku, aj ked bude necakany, lebo podnik bude mat priestor
dosiahnuty pripravou na zéklade poznania situacie a tym kvalifikované reagovanie.

= Od typu trhu, jeho Zivotnosti a stadia Zivotného cyklu. Tieto poznatky determinuju na-
sledné kroky a rozhodnutia, ako sa spravat, ¢i méa zmysel upravovat ceny a v akom rozsahu
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podla atraktivity trhu a jeho potenciélu. Pri niektorych trhoch nie je mozné v rdmci sen-
zitivity velmi sa odlisovat od konkurencie a uz vobec nie ak konkurencia ma dominantné
postavenie a formuje prostredie.

Od rozsahu substititov a moznosti ich zdmeny a vzajomnych vazieb. Treba poznat vhod-
né alternativy na prehodnotenie postavenia substitUtov alebo ich vzajomnej krizovej elas-
ticity a tak urcovat pohyb a rozpétie medzi cenami jednotlivych subtitdtov, ¢o vyrazne
ovplyvnuje a vyvolava dopyt po produktoch.

Je potrebné opédtovne analyzovat situdciu a overit si na konkuren¢nom sprévani, ako za-
kaznik reaguje, ako vnima postavenie konkurencie, ako prijima hodnotu konkurenénych pro-
duktov a ich cenovu uroven.

Cena na zaklade konkurencie sa méze vytvarat dvoma zékladnymi smermi:

Stanovit cenu vyssiu ako méa konkurencia. A to vtedy, ak hodnotenie potvrdilo, Ze produkt
ma porovnatelnu kvalitu a vlastnosti, ale mé pridant hodnotu, ktord je nutné zvyraznit.
Podla unosnosti trhu a akceptovani zadkaznikom sa cena méze pohybovat v Urovni kon-
kurencie pri minimélnych odchylkach, alebo je vyrazne vyssia a tento rozdiel podporuje
aj komunikdcia v podobe zvyraznenia vyssej hodnoty (znacky, imidzu podniku, podporou
predaja ¢i reklamou).

Stanovit cenu nizsie ako konkurencia. A to zddéraznit v komunikacii a upriamit sa na hod-
notenie kvality ako porovnatelnej s podobnou cenou, ak ide o minimalnu odchylku po-
nukanych vyhod, ako aj nizsiu cenu. Pri zvyraziovany vyhody nizsej ceny rozdiel musi byt
vyrazny a je potreba mat na pamati ekonomické vysledky a ak su nepriaznivé, vyuzivat iné
produkty na vykrytie strany, ktord vznika takouto tvorbou ceny.

Tieto formy sa pouZiju, ak konkurencia vstupuje do cenovej sttaze a treba mat pripravenu
stratégiu, aby podnik mohol rychlo reagovat tak aby prislusna Uprava ceny neposkodila pod-
nik, jeho efektivitu a ekonomickd stabilitu. V. mnohych pripadoch to nie je mozné. Je nutné
urcit hrani¢nd cenu, pokial sa podnik méze podriadovat konkurencii na Ukor ziskovosti. Pri
sirokom portfoliu produktov ma moznost tieto straty kompenzovat v inom produkte, alebo
v inom produktovom rade, ak je na to priestor.

Tak ako pri tvorbe ceny na zéklade poziadaviek zakaznikov je nutné uskutocnit spatnu
kalkulaciu ceny. Zistit, ako dana cena kryje nevyhnutné naklady a ponechava alebo nepone-
chava priestor na zisk.
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Vplyv ponuky na dopyt a cenu

Mnoho ludi povazuje ponuku za nekontrolovatelny vplyv trhu, za nieco, ¢o nemozno
predvidat, ani riadit. Prave tak ako Dow Jonesov odvetvovy priemer, ktory v skutocnosti nie
je ni¢im inym ako agregovanym suhrnom nakupnych a predajnych preferencii miliénov in-
dividudlnych investorov, ktorym sa dopyt ¢asto javi ako dynamicky Zivy organizmus s vlast-
nym rozumom. Ludi zaujima, ¢i dopyt rastie, alebo klesd. Dopyt sa chape ako konstanta, ktora
v rovnici ovplyviiuje vietky premenné veliciny vratane produktov, podnikov i jednotlivcov.
Treba si viak polozit otazku, ¢i dopyt skuto¢ne mozno riadit, ¢i to nie je iba myslienkové fixacia
z obdobia, ked chybali exaktné metddy umozniujuce pochopit priciny vykyvov na trhoch.
Rozmach komunika¢nych technologii, poskytuje prostriedky na vstup do procesov ovplyv-
novania ponuky i dopytu. Do tychto procesov sa zapajaju aj ndro¢né psychologické postupy
zvolené tak, aby spotrebitel mal ambiciu naplnit svoje predsavzatia a tuzby. Dopyt sa vsak
dosahuje komunika¢nou podporou a budovanim vztahov so zékaznikom. Prvym krokom
k realizacii vhodnej komunikacnej stratégie je poznat priebeh kriviek dopytu a ponuky.

Krivky dopytu

Ucinok ceny na dopytované mnozstvo produktov sa ¢asto zobrazuje krivkou (zjiednodu-
Sene priamkou) dopytu. Vyjadruje vztah medzi mnozstvom produktov, ktoré spotrebitel na
trhu kUpi za urcité casové obdobie pri réznych cendch, ak vsetky ostatné faktory zostavaju
rovnaké.®" Krivka dopytu po beznych produktoch a krivka prestiznych produktov sa odlisuju
(obr. 151 a obr. 152).1*

Nizsia cena stimuluje dopyt na trhu. Cim viac produktov sa méze vyrobit a predat za vy3-
$iu cenu, tym vacsi je predpoklad vyssieho zisku. Cim strmejsia je krivka dopytu, tym citlivejsi
je dopyt k cene.

Krivka ponuky a krivka dopytu su priamo vo vztahu k cene. Podniky zaoberajice sa nie-
ktorou castou transformacného procesu musia poznat vplyvy ponuky a dopytu a cenovu
pruznost svojich produktov alebo celej skupiny produktoy, aby v takomto priestore mohli
nielen existovat, ale aj prosperovat, ¢o zavisi od efektivneho prispdsobenia sa podmienkam
trhu a ekonomickej vykonnosti podniku. Vplyv zvysenia alebo znizenia ponuky a dopytu na
cenu ozrejmuje obr. 153 Pohyb ponuky mozno formulovat pre subjekty zaoberajice sa
transformaciou produktov. Ponuka je zalozend na kapacitach podniku, na pracovnikoch, dis-
ponibilnych technolégidch a materidloch. Ziskanie potrebnych intelektualnych a technickych
kapacit a materidlov, ich nainstalovanie a zacvic¢enie pracovnikov neprinasa okamzité vysled-
ky. Vzdy je potrebné urcité nevyhnutné obdobie aby sa dosiahol zvyseny dopyt zvysenim
ponuky a vytvorenim nového rovnovazneho stavu. Podla Marshalla su to tri obdobia:™
1. Rovnovaha v najkratSom obdobi. Formuje sa zvysenym dopytom, ale ponuka nie je

schopné reagovat zvysenim objemu produktov. To vedie k narastu ceny tak, aby sa ponu-

ka pri cene zvysenej oproti povodnej nemenila. Dosiahne sa nova rovnovéha posunutim
ceny vyssie a tym sa posunie vyssie aj dopytova krivka.

™1 Solomon, M. R. — Marshall, G.W. — Stuart, W. E.: Marketing ocima svétovyich manazer(i. Bro, Computer Press 2006, 5. 322.
92 Tamze.

13 Majaro, S.: Zaklady marketingu. Praha, Grada Publishing 1996, 5. 124

9% Marshall, A.: Principles of Economics. London, Macmillan 1920.
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Obr. 151. Krivka dopytu pri beznych
produktoch

Vo vieobecnosti krivka dopytu vyjadruje vztah medzi cenou (P) a do-
pytovanym mnozstvom dopytovanych produktov (Q). Krivka dopytu
maé Klesajtici priebeh pri ndraste ceny. Ak cena klesne, spotrebitelia
kipia vacSie mnozstvo. Tuito zdvislost nazyvame zakon dopytu.

Obr. 152. Krivka dopytu pri prestiznom
produkte

Inaksi priebeh md krivka dopytu po luxusnych produktoch. Aj ked
cena rastie, rastie aj dopyt. Tato osobitost vyplyva z uspokojenia na-
rocného zakaznika z produktu, ktory je niecim vynimocny (napr. lu-
xusny automobil). Z&kaznik taky produkt vnima ako hodnotnejsf. Ak
cena klesne, spotrebitelia vnimaju produkt ako menej Ziaduci a dopyt
po flom moZze klesndt.

Obr. 153. Alternativy vplyvu zmeny cien
na dopyt

Optimalizdcia ceny je vysledkom vyrovnania zaujmov vietkych zd-
castnenych na strane ponuky (podniky zabezpecujce transformdciu
produktu) a na strane dopytu (zdkaznik — spotrebitel' nakupujlci
a vyuzivajici produkt na jeho urcené cely). V konecnom dosledku
cena je kompromis medzi ticastnikmi trhu.

A - zvy3eny dopyt zvysuje cenu a zvysuje ponutkané
mnozstvo

B - znizend ponuka zvy3uje cenu a znizuje dopyt

C-znizeny dopyt znizuje cenu a znizuje pondkané
mnozstvo

D - zvy3end ponuka znizuje cenu a zvy3uje dopyt
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2. Rovnovéha za kratke obdobie. Podniky maju uz cas reagovat na zmenené podmienky
v cene a zabezpecuju zvysenu ponuku narastom objemu bez zvysenia kapacit len prisu-
nom surovin a pracovnikov pri nezmenenych kapacitnych moznostiach. Na uspokojenie
dopytu vyuzivaju rezervné a nepouzivané kapacity. Rastie objem produkcie a preto moz-
no uspokojit vacsi dopyt. Dosledkom je klesajuica cena. Az potom sa vytvori rovnovaha,
ako bola v predchadzajicom stave, ale cena je vyssia ako povodna.

3. Rovnovaha v dlhom obdobi. Zasahuje do komplexnej zmeny odvetvia. Vznikaju nové
kapacity a dochéddza k restrukturalizacii odvetvia. Zvysuje sa produktivita a kapacity. Od-
vetvovy trh sa posuva na novu Uroven. Podniky investovali do novych kapacit, techno-
|6gif a pracovnikov. Zvysili sa ndklady na tieto vstupy. V dosledku tychto zmien v ponuke
narasta objem produktov a dopyt sa uspokojuje, cena znova klesd oproti predchddzaju-
cemu stavu, ale je stale vyssia ako pévodna.

Ako kazdy model, aj Marshallov vychadzal z prostredia, v ktorom trh je vo svojom pro-
duktivnom Zivotnom cykle. Skutocny trh je zlozitejsi a ma mnoho podéb od volného, regulo-
vaného, rovnovazneho alebo deformovaného vplyvom zdsahov $tatnej requlécie, nadnéarod-
nych podnikov alebo monopolnym spravanim podnikov.® V désledku toho sa vyskytuju aj
nazory, ze trh sdm osebe nie je v pInej miere schopny podnecovat a stimulovat spolocensku
produkciu. Aj pre vyspelé eurdpske trhové ekonomiky je charakteristické, ze napr. vystavba
ciest a dialnic, financovanie vedy a vyskumu, skolstva a zdravotnej starostlivosti, ¢i zivotného
prostredia je do zna¢nej miery programované a stimulované zo strany statu.Trh mé tenden-
ciu uprednostriovat kratkodobé ciele pred dlhodobymi.” To vedie k deformécidm pri alokdcii
zdrojov z hladiska ich rozdelenia na okamzitt a buducu spotrebu. A kedZe iny model alebo
spravanie nebolo aplikované, tak sa prezentuju nazory, zauzivané a riadené ludmi, ktori po-
sobili v danom prostredi, pretoZe sa od nich nepredpokladaju vizionarske pristupy, ale uspo-
kojovanie vacsiny.

0Odhad dopytu

Odhadom dopytu s vyuZitim historickych Udajov mozno naznacit predpoklad buducej
situdcie na trhu. Vztahy medzi cenou, podielom na trhu a ziskom zndzorfuje obr. 154.

Toto ponimanie vsak nezahina nepredvidatelny a neocakévany efekt konkurencie s jej
cenovymi stratégiami, na ktoré podnik musf reagovat, aby jeho vlastné stratégie neboli elimi-
nované alebo dokonca pdsobili na trhu negativne. V zésade cena zahffa prvky, ktoré s cenou
produktu Uzko suvisia a vyraznym spdsobom ovplyvhuju kiipne rozhodovanie zékaznikov.

Alternativne ceny sa prejavia na trhu, preto je vhodné zabezpecit aj spatnu vazbu, a to
spatnou analyzou ndkladov.

%5 Ako priklad nadndrodného gigantu mozno uviest Svajciarky potravinarsky podnik Nestlé. 87 % aktiv, 98 % predajov a 97 % zamestnancov tohto
podniku pochddza zo zahranicia. Tento pocet sposobuje predovsetkym maly domdci trh vo Svajciarsku.

196 Janok, M. — 0lah, M. a kol.: Cenovd stratégia. Bratislava, Miko Consult 1996, s. 159. Sticastné premeny v SR sa vsak vo velkej miere odchyluju
od tohoto tvrdenia. Popri Stdtnych institdcidch (Skolstvo, zdravotnictvo) je vybudovany rad sikromnych institdcif zabezpecujlicich vzdeldvacie
a zdravotnicke ¢innosti.
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Dopyt pri volbe alternativnych cien

Vyhodnost ceny vo vztahu k dopytu by sa mala urcit analyzou. Jej realizaciou sa ziska
odpoved na to, do akej miery mozno cenu variovat, aby neklesol dopyt. Vychédza sa z toho,
Ze cena sama osebe je mimoriadne silnym komunikacnym ndstrojom a urcuje dopytovy
a ponukovy potencidl na umiestnenie produktov na trhu. Tym sa stava spétnou vazbou pre
ponukajucich, ako aj kupujucich. Vhodnost ceny sa sice prejavi az na trhu, ale analyza na zék-
lade historickych udajov méze nacrtnut buducu situaciu a tak upozornit na mozny neziaduci
VYVO).

Vyvoj cien v monopole

Monopol vo vieobecnosti sa zaujima o cenu menej a viac sa zaujima o celkovy zisk. Vy-
svetlenie otdzky monopolu vychddza z faktu, ze na trhu existuje velky pocet malych pre-
dajcov. Aktivita jedného z predajcov nebude mat vyznamny Ucinok na ostatnych predajcov
na trhu. Rovnako je na trhu velky pocet navzajom nekoordinovanych spotrebitefov, ktorych
zdroje sa mézu pourzit relativne lahko mimo odvetvia, ale rovnako lahko mozno do odvetvia
nasmerovat a implikovat nové zdroje.

Zjednodusene, bez ndroku na uplnost vykladu sa uvddza model krdtkodobej maxima-
lizdcie zisku na trhu monopolistickej konkurencie. Predpokladd sa, ze vsetky produkty maju
podobné nakladové krivky a podobnu krivku dopytu. Takze potom mozno uvazovat o ,ty-
pickom” alebo ,reprezentativnom” podniku, ktorého nakladové krivky, krivka dopytu a krivka
margindlnych trzieb su prezentované na obr. 155.17

Z obréazku vyplyva, ze Uroven ponuky Qc zodpovedajuca tejto Urovni je ur¢end krivkou
dopytu D. Podobne ako monopol, aj podnik méze v trhovej struktire monopolistickej kon-
kurencie ziskat krdtkodoby ekonomicky zisk, ktory na jednotku produkcie predstavuje rozdiel
medzi cenou produktu a celkovymi priemernymi nakladmi.

Ked v istych podmienkach vyroby a spotreby monopol dosahuje zisk a dokonale konku-
ren¢ny podnik stratu, je expresivnou prezentéciou dosledkov viastnosti trhu dokonalej kon-
kurencie a trhu nedokonalej konkurencie. Rozdiely medzi nimi demonstruje obr. 156.

Ak by podnik nebol monopolom, ale pésobil by na dokonale konkuren¢nom trhu, spotre-
bitel by tak mal moznost kipit relativne velky objem produkcie Q, za relativne nizku cenu P,.
Jeho vydavky suvisiace s kipou produktov vo vyske Q,P, st na obr. 157 zobrazené ako plocha
obdlznika s vrcholmi O, Q,, K, P,.

V pripade, Ze podnik pésobiaci na trhu by nebol dokonale konkurencny, bol by monopo-
lom, spotrebitel by bol vystaveny tlaku kipit si za relativne vyssiu cenu P, v stlade s cenovo-
dopytovou funkciou P(Q) nizsi objem produktov Q, . Spotrebitelove vydavky vo vyske Q,, P,
su zobrazené ako plocha obdlznika s vrcholmi O, Q,, C, P, ™ Situacia vyrobcu, teda monopolu

™7 Problematika podrobne analyzuje v ramci Vedeckej grantovej agenttiry Ministerstva Skolstva SR a Slovenskej akademie vied v projekte, Modernd
tedria rovnovahy sietovych odvetvi v kontexte vplyvu requlovanych cien na podnikanie v Slovenskej republike”. Publikované v diele Fendekova, E.:
Oligopoly a regulované monopoly. Bratislava, IURA EDITION, Edicia Ekondmia 2006, s. 163.

198 Problematika je podrobne analyzovand v ramci Vedeckej grantovej agentdry Ministerstva Skolstva SR a Slovenskej akademie vied v projekte
,Modernd tedria rovnovahy sietovych odvetvi v kontexte vplyvu requlovanych cien na podnikanie v Slovenskej republike”. Publikované v diele
Fendekova, E.: Oligopoly a requlované monopoly. Bratislava, [URA EDITION, Edicia Ekonémia 2006, s. 117.

1 Problematika je podrobne analyzovand v ramci Vedeckej grantovej agentiry Ministerstva Skolstva SR a Slovenskej akademie vied v projekte
,Modernd teria rovnovdhy sietovych odvetvi v kontexte vplyvu regulovanych cien na podnikanie v Slovenskej republike”. Publikované v diele
Fendekov, E.: Oligopoly a regulované monopoly. Bratislava, [URA EDITION, Edicia Ekonémia 2006, s. 118.
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Obr. 154. Vztah medzi cenou, podielom
na trhu a ziskom

Pri rozhodovant o cene produktu sa musf brat do Gvahy strategic-
kd orientdcia podniku. Ak je prioritnym ciefom vysoky zisk, cena
produktu sa pohybuje na hornej hranici pdsma. Ak je prioritnym
ciefom udrzat trhovy podiel, potom treba maximalizovat' trzby
a pohybovat sa na dolnej hranici pdsma.

Cena
A
MC(Q)
M
21V SO -
K
Pk
PQ)
Qm Qk Vystup

Obr. 156. Konkurenc¢ny podnik
a monopol

Indzomeny je priebeh dvoch kriviek pre Standardny produkt
s elastickym dopytom, kde za presne definovanych podmienok
je rovnovdzna cena monopolu PM vdcia, ako rovnovazna cena
konkurencného podniku PK cize platf, Ze PM je vécSie ako PK.
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Qc Vystup

Obr. 155. Kratkodoba maximalizécia
zisku v monopolistickej
konkurencii

Pri danych technoldgidch implikujticich ndkladovd Struktdru
produkcie svisia s takym nastavenim ceny a produkcie, ktoré pri
dobre zvolenyich vlastnostiach produktov a vydavkoch na cenovii
kampan zabezpecia podniku maximdlny zisk. Ekonomicky zisk je
na obrazku zvyrazneny Sedym obdfznikom.

P
Cournotov bod
rovnovahy — C
[V S W
MC(Q)
K
Y I i :
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MR(Q)
i PQ N
0 Qm Qg Q

Obr. 157. Efekty posobenia monopolu
- nadbytok a strata

KedZe zmena ceny dopytu z hladiska spotrebitela sa realizuje
dopytovou funkciou spotrebitela, efekty vyvoja sdvisiace s okam-
Zitym zvySenim ceny z drovne PK na Uroveri PM majd charakter
straty spotrebitela a mozno ich vypocitat ako urcity integrél in-
verznej cenovodopytovej funkcie pri danej zmene z Grovne PK na
(roveri PM.
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pri vyhodnocovani jeho potencidlneho nadbytku alebo straty je vsak odlisna. Z hladiska kla-
sickej tedrie nadbytku a straty podniku zmena ceny a ponuky podniku sa realizuje v stlade
s funkciou ponuky vyrobcu, a efekty vyvoja stvisiace s okamzitym zvysenim ceny z Urovne P,
na P, maju charakter nadbytku podniku.

Vyvoj cien v oligopole

Oligopoly predstavuju beznu a rozsirenu Struktiru (napr. v automobilovom alebo oce-
liarskom priemysle). Existujui na miestnej, ndrodnej i medzinarodnej Grovni. Zdkladnou ¢rtou
je blizSie nespecifikovany pocet kupujucich, ale len maly pocet predavajucich. Horna hranica
predavajucich pri oligopole nie je zndma.

Podstatné je, ako komunikuju, ako reaguju na svoje individudlne zdmery a ako spolo¢ne
riesia podmienky a atributy trhovej rovnovéhy, tzn. trhovej ceny svojich produktov, ako stano-
vuju celkovd ponuku odvetvia a ako sa dohodnu na individudinej spoluticasti oligopolistov
a na kreovani celkovej ponuky v odvetvi na relevantnom trhu.

V skutoc¢nosti kazdd akcia jednotlivého podniku v oligopole ovplyviiuje spravanie ostat-
nych podnikov na trhu. Znizovanim ceny jednym podnikom sa bude zblizovat trhovy podiel
ostatnych podnikov na produkcii odvetvia. Je tu vzdjomna zavislost (obr. 158).2°

Existuju vsak modely, ktoré analyzuju oligopolné rozhodovanie na béze urcitych predpo-
kladov o vzdjomnej reakcii medzi podnikmi. Také modely vyzaduju vsak formulovat vieobec-
né podmienky rovnovéhy oligopolu s homogénnou produkciou jeho jednotlivych vyrobcoy,

Cena Viynosy a naklady
A p
200 +
d 175+
150+ Medzné naklady
Py \ 125
P Priemerné naklady
100 {-
Py H 60 + Priemerné
vynosy
(Dopy)
Q Q Q Mnozstvo Medzné vynosy
Obr. 158. Krivky dopytu pre oligopol Obr. 159. Prirastkové analyza
Ak jeden z podnikov v oligopole zniZi cenu a ostatné podniky Na obrézku sd krivky priemernych vynosov, priemernych nd-
neodpovedajd, toto zniZenie ceny moZe podstatne zvysit jeho kladov, medznych vynosov a medznych ndkladov. Pri prirast-
objem predaja v oligopole. Je to zndzomené relativne elastickou kovej (hranicnej) analyze sa skima vztah medzi hranicnymi
krivkou dopytu d. Napriklad cenovy pokles z P1 na P2 bude mat nékladmi (zvy3enie celkovych nékladov ako vysledok vyroby
za nésledok pohyb po krivke dopytu d a zvysi sa pritom objem dalej jednotky produktu) a hranicnymi vynosmi (zvySenie
predaja z Q1 na Q2, pretoze spotrebitelia vyuzijd vyhodu nizsej celkovych prijmov ¢i vynosov ako vysledok predaja dal3ej jed-
ceny a opustia ostatnych vyrobcov. notky produktu).

20 \ledeckd grantova agenttira Ministerstva skolstva SR a Slovenskej akademie vied v projekte,, Modernd tedria rovnovahy sietovyich odvetviv kontex-
te vplyvu requlovanych cien na podnikanie v Slovenskej republike”. Publikované v diele Fendekova, E.: Oligopoly a requlované monopoly. Bratisla-
va, IURA EDITION, Edicia Ekondmia 2006, s. 169.
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a to aj v podmienkach konkurencie na oligopolnom trhu ponuky, ako aj v podmienkach osla-
benia alebo porusenia podmienok sutazivosti medzi vyrobcami pésobiacimi v odvetvi, ktoré
analyzuju oligopolné rozhodovanie na baze urcitych predpokladov o vzdjomnej interakcii
medzi podnikmi.

Prirastkova analyza

Dalsou moznostou pri sledovani krivky dopytu z hladiska viacerych premennych je pri-
rastkovd analyza (obr. 159). T4 umozni poznat néklady a identifikovat objem vyroby a cenu,
ktord povedie k maximalizacii zisku.

Priemerné vynosy su zaroven krivkou dopytu a predstavuju tak mnozstvo produktov,
ktoré si zékaznici kupia pri réznych cendch. Zisk je maximalny v bode, kde hrani¢né néklady
presne zodpovedaju hrani¢nym vynosom.V tomto bode st naklady na vyrobu jednej jednot-
ky rovnaké, ako je vynos z jej predaja. Ak sa vyrobi dalsia jednotka, néklady na jej vyrobu su
vyssie ako vynosy z jej predaja a celkovy zisk zacina v skutoc¢nosti klesat. Preto ddva podnikom
zmysel drzat vyrobu a predaj v bode maximélneho zisku.

Posun krivky dopytu

Pri beZnej krivke dopytu sa predpokladd, Ze okrem ceny a mnozZstva su vietky ostatné
faktory nemenné. Ale z nejakého dévodu, napr. zvysenim komunikacnej podpory, dochadza
k vyznamnému vplyvu, ktory spdsobri, Ze sa krivka dopytu posunie (obr. 160).

Posun krivky je mozny oboma smermi. Ak sa spotrebitel sklame, krivka sa posunie sme-
rom dole. Vyvoj novych produktov méze aj ovplyvnit dopyt po pdvodnych produktoch.

Cenova pruznost — modelovanie dopytu, predpoklad cenového vyvoja

Spotrebitelia st velmi citlivi na zmenu ceny. Na dopyt najvacsmi vplyva prave cena
(obr. 161). Je preto potrebné vediet, ¢i zmena ceny zésadne, alebo iba minimalne ovplyvni
dopyt. O kolko méze podnik zvysit alebo znizit cenu, aby sa to vyrazne neprejavilo na objeme
predaja.

Cenova elasticita (E) dopytu je pomerovy ukazovatel. Dany vztah méozno vyjadrit ako po-
mer zmeny pozadovaného mnozstva produktov a zmeny ceny tychto produktov.? Elasticky
priebeh je na cenu citlivy, neelasticky priebeh ma opacnu tendenciu (obr. 162).2%3

Pokial sa napr. dopyt zmeni o 129%, pri zmene ceny o 10% ide o pruzny dopyt, pretoze
zmena ceny zvysi dopyt neproporcionalne. Pokial sa naopak dopyt zmeni o 8%, vzhladom
kzmene ceny 0 8% dopyt reaguje iba mierne, tzn. nepruzne. Moze vsak nastat situdcia, ze bez
ohladu na znizovanie ceny sa dopyt nezvysuje. Pokial 10-percentné zvysenie dopytu zodpo-
veda 10-percentnej zmene ceny, hovorime o jednotkovej pruznosti. Pre pruznost je typické,
Ze sa meni v roznych cenovych pasmach na krivke dopytu.

2 Solomon, M. R.: Marketing. Brno, Computer Press 2006, s. 323.
22 Pozri prilohu.
23 Solomon, M. R. — Marshall, G. W. — Stuart, E. W.: Marketing o¢ima svétovych manazer(i. Brno, Computer Press 2006 5. 325.
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Cena
A
Posun krivky
dopytu hore
—
P60
D1 D2
0 80 200 Dopytované
Q1 @ mnozstvo

Obr. 160. Posun krivky dopytu

Imeny v prostredf alebo aktivity podniku mézu sposobit posun
krivky dopytu. MoZe to sposobit komunikacnd kampan. Na
obrazku je posun smerom hore, od krivky D1 smerom k D2. Na
krivke D1 st spotrebitelia ochotnf kipit mnozstvo Q1 (¢ize 80
jednotiek) pri danej cene P. Vonkajsim vplyvom dojde k poklesu
dopytu, krivka sa posunie do D2.

Cena
A
Zmena ceny vedie
P1 k minimalnej zmene
v dopyte
P2
D
0 Q1 Q2 Dopyt

Cena
A
P Zmena ceny vedie
1 k velkej zmene v dopyte
P2
D
0 Q Q2 Dopyt

Obr. 161. Cenovo elasticka krivka
dopytu

(enovd elasticita vyjadruje, ako dopyt reaguje na znemy cien. Ak
je zmena velkd, ide o elasticku reakciu trhu.

Vynosy a naklady € Celkové vynosy
A
lkové nkl
Jisk Celkové naklady
Premenné
RCC Bod rovnovahy naklady
nakladov
a vynosov
Strata
200000 Fixné naklady
Objem predaja v bode
rovnovéhy nakladov a vynosov
——————t >
0 2000 4000 6000 Dopytové mnozstvo

produktu

Obr. 162. Cenovo neelasticka krivka
dopytu

Vplyv zvysenej ceny na dopyt je mimimélny, trh sa sprdva ne-
pruzne, neelasticky, ak ED < 1 (celkové prijmy sa znizia).
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Obr. 163. Analyza rovnovéhy nékladov
a VyNosov

Pomocou analyzy sa urci, aky objem predaja sa musf dosiahnut,
aby podnik zacal vytvdrat zisk a mohol zostavit rozpocet.
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Vztahy medzi ndkladmi a vynosmi

Analyza umoznuje preskimat vztahy medzi ndkladmi a cenou na urcenie poctu jedno-
tiek, ktoré musi podnik vyrobit a predat pri danej cene, aby pokryl vsetky svoje naklady a bol
rentabilny. Zisti sa tak bod rovnovéhy nékladov a vynosov (hranice rentability). Je to bod,
v ktorom sa neprodukuje zisk, ani nevznikaju ziadne straty. Vsetky naklady su pokryté, ale
podniku neostanu ziadne dalsie prostriedky. Aby bolo mozné urcit bod rovnovahy nakladov
a vynosov, je potrebné vypocitat jednotkovy prispevok, ¢ize rozdiel medzi cenou, ktord pod-
nik Uctuje, a ciastkou, ktord podniku ostane potom, ked zaplati vsetky fixné (na prevadzku,
zariadenia a energie) i premenné naklady (za material a prace).

Ponuka a dopyt ovplyvnuji cenu. Vztah nakladov a vynosov je zndzorneny na obr. 1632

Z obrézku vieme vysledovat ndbeh vyroby a s tym spojené naklady. Fixné naklady su
pritom celkom nezévislé od vyrobeného mnozstva. Fixné néklady suvisia s planovanym ob-
jemom vyroby a sU nezavislé od ¢asu. Premenné vstupy, ako je napr. spotreba surovin a ziva
praca, su priamo Umerné velkosti produkcie.

Délezité je poznanie, Zze objem vyroby a vynosy su dostato¢né na to, aby sa dosiahol
rovnovazny stav. Z tohto hladiska cena a néklady su pevne zviazané. Pokial vyroba dosiahne
Uroven za bodom rovnovazneho stavu, nédklady na jednotku produkcie sa postupne znizuju.

Cena a Zivotny cyklus produktu

Priebeh ponuky a dopytu je zavisly aj od Zivotného cyklu produktu. Preto sa sleduje vztah
ponuky a dopytu za dlhé obdobie pocas ktorého produkt prechadza jednotlivymi etapami vy-
voja. Inak pdsobi cena stanovend pre novy produkt, ktory sa nachddza v etape rychleho rastu,
inak, ak po rychlom raste dosiahne produkt zrelost, a napokon v poslednej etape dojde k nasy-
teniu trhu a spotrebitel uz ocakdva novy produkt. V poslednom $tadiu zivotnosti produktu klesa
zaujem a tym aj pristup k stanoveniu jeho ceny, pripadne jej podpory komunika¢nou kampariou.

Portfélio produktov a znaciek

Podnik na zaklade poznania trhu musf vytvorit také portfélio produktov a znaciek, aby ¢o
najlepsie zaplnil rozsah poZziadaviek zakaznfka a aby pre podnik vytvoril také zdroje z predaja,
ktoré pokryju ndklady a vytvoria dostatocny zisk. Podnik chce dosiahnut na trhu také ceny,
ktoré pokryju naklady na vyrobu, distriblciu a predaj, vratane primeranej odmeny za jeho
usilie a riziko. Naklady predstavuju hodnotu, ktord prechadza do hodnoty produktov zo spot-
rebovanych resp. opotrebovanych vyrobnych prostriedkov a ceny pouZitej pracovne;j sily. Su-
Castou starostlivosti podniku, ktory chce dosahovat zisk, je aj sledovanie nakladov. Znizovanie
ndkladov ma velky vyznam, pretoze s rovnakym mnoZstvom zdrojov vieme zabezpecit viac
vyrobnych zdrojov — UZitkovych hodnét. Je Ziaduce vyrazne odlisit, viditelne odstupriovat
a vytvorit jasny a vhodny cenovy rozdiel medzi jednotlivymi produktmi. Zakaznik by nemal
mat pocit, ze produkty odliduje len cena, ale odlisuju sa hodnotou. Vo vztahu k Zivotnému
cyklu produktov potom mozno sledovat predpokladané trzby. Na obr. 164 mozno sledovat
portfolio produktov vo vztahu k trzbam.?

2% Solomon, M. R. — Marshall, G. W. — Stuart, E. W.: Marketing o¢ima svétovych manaZerdl. Brno, Computer Press 2006 5. 325.
5 Majaro, S.: Zaklady marketingu. Praha, Grada Publishing1996, s. 132.
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Trzby Obr. 164. Portfélio produktov vo
4 vztahu k trzbdm
Predpokladane trzby Podnik musi mat v portfoliu produkty, ktoré patria do

roznych faz Zivotného cyklu. Vyvdzenost portflia z tohto
pohladu je dolezita vzhladom na objektivny trend skraco-
vania Zivotného cyklu produktov.

Produkt C

Produkt B

Produkt D
Produkt A

v

0 Dnes Cas

Su situécie, v ktorych je nizka cena zasadnym motivac¢nym faktorom, ale aj také, kedy prili
nizka cena ,zabije” dopyt. Spdsoby stanovenia ceny maju svoje specifikd, vyhody aj nevy-
hody. Je dobré poznat ich, ked' sa rozhoduje o cenovom umiestneni produktu. O tom, ¢i je
cena primerand, rozhoduje subjektivny pohlad spotrebitela, jeho predchédzajice skisenosti
s produktom, so znackou a miera naliehavosti potreby. Viyber produktu/znacky zévisi aj od
individualnych charakteristik spotrebitela, hlavne jeho potrieb, Zivotného stylu, ale aj vplyvov
sociadlneho prostredia do ktorého patri. Cena je prvkom integrovanej komunikécie, ktory ge-
neruje prijem a rozhodnutie o nej je kficovym rozhodnutim v rdmci komunikacnej stratégie.
Pre spravne nastavenie ceny je okrem konkurencného kontextu a nékladov doélezity aj pohlad
zakaznika. Sucasna ekonomickd neistota prinasa so sebou prilezitosti, ale aj hrozby. Jednou
z prilezitosti moze byt prave efektivna cenova stratégia.
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Tvorba cien novych produktov

Tvorba ceny zavisi od mnozstva faktorov. Inak sa pristupuje k tvorbe cien pri zavddzani
nového produktu na trh a inak napr. pri cendch riadenych kategdriami sortimentu transfero-
vych cien (Category Management).

Cena existujuceho
produktu sa odliSuje od

ceny produktu, ktory je Vyvojové stupne

technicky alebo UZitkovo

dokonalejsi, pripadne pa- Primitivne ~ Zakladné ~ Zrelé Vyspelé

tentovo chraneny. Tomu

zodpoveda aj tvorba ceny Cenova  Tvorba Tvorba Tvorba Tvorba cien

vo vztahu k vyvojovému filozofia  cien ) cien ) cien ) vychéflza 20

s s . vychddza vychadza vychiddza zapocitanej

Stadiu podn[ku ((?br' 165). ) zndkladov zkonku-  zceny pridanej
Uvedeny pristup ma rencie penazf hodnoty

svoj zmysel v tom, Ze pri

sledovani celého portfélia

produktov vo vztahu k #- Obr. 165. Orientécia cenovej tvorby a vyvojové 5tadia podniku
votnému cyklu produktov

mozZno presnejsie ur¢ovat ceny produktov a odhadovat buduce trzby. Pritom sa reSpektuje
prvotnost celku k ¢astiam. Za celok sa povazuje cenotvorba podniku, za ¢asti ceny jednotli-
vych produktov. Zmyslom je prospesnost cenovej stratégie podniku ako celku.

Podnik sa rozhoduje o umiestneni produktu na trhu z hladiska jeho kvality a ceny. Posto-
jom k formovaniu ceny je charakteristika daného trhu, hodnotenie konkurencie. To vyplyva
z nasledujucich skuto¢nosti:
= treba poznat hodnoty zdkaznikov,
= trh a zdkaznici nepoznaju dany produkt, alebo je len velmi malo zndmy, nie je to produkt

citlivy na cenové reldcie substitutov,
= existuje nizka informovanost,
= pocet zakaznikoy, ktorf si ochotni kupit si novy produkt je nizky a zdkaznici nemaju este

definované potreby, ktoré by dany produkt uspokojil,
= komunikacia je nedostacujuca alebo nie je cielovy zakaznik, s ktorym mozno komuniko-
vat, podnik sa len snazi formovat mienku a potreby zdkaznika.

Pri stanovenf Urovne ceny vznikaju dva extrémy:

1. Vysoka zavddzacia cena. Produkt nie je zndmy, preto absentuje citlivost na cenu. Predo-
vietkym prvi zakaznici kupujuci novinky nie su citlivi na cenu. Tym sa realizuje aj potreba
podniku ¢o najskér uhradit ndklady na vyvoj.

2. Nizka zavédzacia cena. Komunikéciou o cene sa vytvori dostatocna skupina zakaznikov,
aby sa stimuloval trh na nové potreby. Narastajucim dopytom sa naklady na vyvoj po-
kryju neskér a zamedzi sa vstup konkurencie pri cendch, ktoré nezabezpecia navratnost
investicif.
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Ceny produktovych kombinacii

Vhodna struktura cien produktovych kombinacii zisk pre podnik maximalizuje, ¢o je vsak
zloZity problém, pretoze jednotlivé produkty maju svoj vlastny dopyt. Rovnako néklady na
jednotlivé produkty sa odlisuju v porovnani s konkurenciou. Vo vseobecnosti tvorba ceny vy-
chadzajucej z produktového radu mé viacero variantov (obr. 166).

1.Tvorba cien na 2.Tvorba cien na 3.Tvorba cien 4. Tvorba cien

zdklade pridanych zdklade spojenych ¢i  spajanim viacerych spajanych produktov

doplnkovych komplementarnych cien za prepojené do spolocnych

produktov produktov produkty kompletov

Zakladna zostava Pouzivatel daného Vo vacsine pripadov Su to komplety ceny,

sa doplni o dalsie produktu nevyhnutne  ide o niekolkozlozkovi — ktord by mala byt nizsia

prvky a tym produkt potrebuje na jeho cenu skladajucu sa ako kumulécia cien

ziska novu hodnotu. pouzivanie dalsie z pevnej a pohyblivej  jednotlivych produktov.
produkty. zlozky.

Obr. 166. Varianty cenotvorby produktovych kombindcif

Uvedené rozlisenie mozno charakterizovat:

Tvorba ceny na zdklade pridanych doplnkovych produktov. Orientuje sa na spésob
ponukania produktov v ich zjednodusenej ¢i zakladnej verzii za vnimanu nizku cenu a na-
bada zakaznika, aby tuto zékladnu zostavu doplnil o dalsie prvky a ziskal lepsi a na svoje
potreby upraveny produkt. Takyto pristup sa pouziva pri produktoch — zostavéach, ako
sUl autd, pocitace, technologické celky, softvéry. Navyse zékladné zostavy st obohatené
o rozne médne, moderné a imidzové produkty, a ich doplnenim sa cena este zvysuje.
Cely postup tvorby konecnej ceny je zaloZzeny na tom, aby dané doplnkové produkty
neodradili zdkaznika od konecnej ceny, ale ho iniciovali pozadovat doplnkové, casto
atraktivne produkty. Zarovern mu navodzuje pocit, ze o vhodnej kombinacii zakladného
produktu a doplnkov sa nerozhoduje pod natlakom, Ze ma moznost volby. Umoznuje mu
dodatoc¢ne sa rozhodndt, ze si dany doplnok méze dokupit po vyskisani produktu.

Tvorba cien na zéklade spojenych ¢i komplementarnych produktov. Niektoré produk-
ty nie je mozné pouzivat bez dalsich komplementarnych a podporujucich produktov. To
znamen4, Ze pouzivatel daného produktu nevyhnutne potrebuje na jeho pouzivanie dalsie
produkty, aby ich mohol vyuzit ako: tlaciarer — néplne a papier; fotoaparat - film ¢i nosice
pamate; holiaci strojcek — Ziletky a kozmetické pripravky. A tu je priestor na tvorbu cien.
Aby sa zvysil predaj alebo sa spustil novy trh, segment s komplementarnymi produkt-
mi, je dolezité zaujat zakaznika nizkou cenou zékladnych produktov a motivovat ho, aby
si produkt zaobstaral. Z pohladu podniku cena je vyrazné nizka a nepokryva néklady na
transformaciu, ale predpokladom je, Ze komplementarne a podporujtce produkty danu
stratu vykryju. V praxi zékladné produkty preddvané za velmi nizke ceny vedu ndsledne
k upokojeniu potrieb a vzniku ¢i ndrastu ndkupu komplementdrnych produktov. Zéroven
urcenim vyssej (vysokej) ceny komplementarnych produktov sa vykryvaju straty za zak-
ladné produkty. Aby podniky obmedzili alebo potlacili konkurenciu, musia uskutoc¢novat
zmeny a inovécie, ako aj obmedzovat zamenitelnost produktov. To vedie k zvysovaniu ich
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nakladov. Zaroven sa zvysuju naklady na zékaznika nevyhnutnostou vkladat Specidlne syn-
chroniza¢né zariadenia, aby produkty boli komplementérne. Pomocné produkty sa kom-
binuju len s origindlnymi produktmi.

Tvorba cien spajanim viacerych cien za prepojené produkty. Je to vhodny spésob pre
podniky poskytujice zariadenia a sluzby. Vo vacsine pripadov ide o niekolkozloZkovu
cenu skladajucu sa z pevnej a pohyblivej asti. Pevna zlozka je pausélom za vyuZivanie
zariadenia ¢i za zékladnu sluzbu a pohyblivé zlozka je za pouzivanie nad zakladny rdmec.
Ide o telekomunikacné, dopravné, zébavné a iné podniky. Vo vécsine pripadov sa urcuje
pausal nizsie, alebo je nizky. Zdkaznik zékladny rdmec rychlo vycerpé a prechddza na re-
Zim pohyblivych priplatkov, ktoré zavisia od jeho rozhodnutia, ako ich vyuzije a nakolko
ich vyuzije. Uplatiovanim principu tvorby ceny za pouzitie sa rozhodovanie prendsa na
zdkaznika. Podnik obmedzuje konkurenciu vytvorenim vhodného pomeru medzi pev-
nou a pohyblivou cenou a spdsobe pristupu k sluzbdm aby sa dosiahol zisk z takto kom-
binovanych a spajanych cien.? To znamend, Ze pri tvorbe produktov a cien tieto skutoc-
nosti treba poznat a zakomponovat do ceny.

Tvorba cien spéjanych produktov do spolo¢nych kompletov. Na tento pristup k tvorbe
cien podnik potrebuje dostatocné portfélio produktov, ¢i uz ide o produktové rady a ich
komplementarne produkty na vytvorenie skupiny produktov, alebo o spolo¢né komplety
za jednotnu cenu, ktord by mala byt nizsia ako kumuldcia cien jednotlivych produktov.
M@oZe ist aj o tvorbu kompletov, do ktorych sa dostavaju Specializované produkty vyraba-
né ako vedlajsie produkty z odpadov a zostatkov transformacného procesu, alebo vytva-
rané len pre balicky.?” Cena celej skupiny produktov alebo bali¢ka musi davat zékaznikovi
pocit, ze celkova cena je nizsia, ako keby dané produkty nakupoval samostatne. Spojenim
do takejto skupiny, balicka, dostadva novd hodnotu na vyssej Urovni. Podporuju to aj réz-
ne Specializované produkty, ktoré su vysadou takychto skupin &i balickov. Podstatou je
dostatocnd Uspora pre zdkaznika a ziskanie pridanej hodnoty, aby sa stimulovalo jeho
rozhodnutie kupit. Zaroven je nutné, aby cena bola tvorena tak, Ze umoznuje zakaznikovi
jednoduchym zistenim obsahu bali¢ka vytvorit si predstavu kumulovanej ceny z jednotli-
vych produktov obsahujucich balicek a mat pocit, Ze ide o vyhodnu ponuku *®

Vsetky tieto pristupy vychadzaju z formovania ceny cez naklady s prihliadanim na posta-
venie a spdsob predaja produktov zakaznikovi. Podnik priich vybere vychadza z podnikovej
stratégie a tak tvorba cien je svojim vyznamom a citlivostou na spotrebitelské spravanie vlast-
ne neoddelitelnou zloZkou tejto stratégie a tym sa v mnohych pripadoch tvorba ceny chape
ako cenova stratégia.

26 Pri mobilnych operdtoroch sa pontkajui pausaly na stanovené mindty (10, 20, 30 mindit), co je velmi lahké v priebehu mesiaca prekrocit. Potom

nastupujd rozne tarify za pouZité sluzby. Zaroven pausdly obsahuju len zdkladnd sluzbu — za telefonovanie a vietko uz je sicastou pohyblivych
poplatkov za pouZité sluzby.

27 Pouzivajl sa softvérové komplety spajanim viacerych programov v jeden komplexny balik na zabezpecenie kanceldrskej agendy. Spojenie néstro-

jov do jednej sady ako kllice a skrutkovaky.

28 Takémuto pocitu v mnohych prikladoch pomdha moZznost dany balik otvorit, oddelit dané produkty a predat'ich za ich cenu jednotlivo tak, aby

zdkaznik poznal ich jednotkovi cenu. A zéroveri zistenim obsahu celého kompletu bol zdkaznik motivovany rozhodndit sa pre kipu celého balicka
a nie jeho jednotlivych Casti. MoZu sa pondkat balicky rozneho zlozenia a ddvat tak zakaznikovi moznost volby, ale vzdy musi byt cena vyssia za
jednotlivé produkty ako v balicku.

119

11.



REFLEXIE

Cenové tpravy podla aktualnej situdcie na trhu

Viychodiskom urcenia ceny je podnikové stratégia, ktord determinuje aj cenovu stratégiu.
Podnik sa musi rozhodnut, ¢i bude vyrébat pre bezného spotrebitela, alebo luxusné produkty
pre narocnych zékaznikov. Podniky obvykle prispdsobuji svoje zékladné ceny podla jednot-
livych zékaznikov a meniacej sa situdcie na trhu. Poskytovanie zliav je dnes také rozsirené, ze
sa sotva néjde kupujuci, ktory by zaplatil cennikovd cenu. Kupujici méze dostat specidlnu
zlavu, mnozstevny rabat, nejakd bezplatnu sluzbu alebo darcek. To vsetko realizovant cenu
zatazuje. Moze sa vsak ukazat, ze taky postup nie je efektivny, pretoze velky zakaznik, ktory
dostava pocetné zlavy a sluzby zadarmo, neprinasa ziadny zisk.

Vzhladom na predikénu poziadavku objektivity cien jednotlivec nemodze cenu urcovat.
Objektivizécia je mozna iba v timovom interdisciplindrnom procese cenotvorby. Preto sa
v podnikoch ustanovuje cenové komisia zabezpecujlca komunikaciu cez vsetky Urovne pod-
niku. Do jej pésobnosti patri ur¢ovat ceny produktov a stanovovat pravidla poskytovania ce-
novych zvyhodneni. Ak mé byt tato komisia efektivna, musi mat velké pravomoci a pracovat
na Urovni vrcholového vedenia podniku. Uvedené pravidla sa tykaju predajnych cien. Casto
vsak v podnikoch Uplne absentuje systém cenovej konfrontécie pre nakup surovin a mate-
ridlov. Tato problematika je takisto dolezitd a nesmie sa na nu zabudat, pretoze je sucastou
vytvarania konecnej ceny.

Pri ur¢ovani konecnej ceny treba sledovat viaceré z nasledujucich hlavnych cielov, pre
ktoré sa musi podnik rozhodnut (obr. 167).

1.Udrzanie 2.Maxima- 3.Maxima- 4.Maxima- 5.Maxima- 6.Veduce 7.Ceny

sanatrhu lizdcia bez- lizacia lizdcia lizdcia postavenie podla
a prezitie ného zisku  beznych rastu vyuzitia v kvalite geografic-
prijmov predaja trhov produktov  kej polohy

Priklesaju-  ZvySovanie  Prizvyse- Stanovuju Najvyssia Zmyslom Na jednotli-
com zaujme cien pro- nom dopy-  saceny ¢o mozna je dosiah- vych terito-
o dané duktov, o te maxima- Najnizsie, cena musf nut narast riach, sa
produkty, ktoré je lizdcia aby sa byt na objemu uplatnuju
aby sa vypre- obzvlast trzieb dosiahol ¢o  danom predaja alternativne

velky zau- dlhodobo najvacsi segmente a zlepsit ceny.

jem. Podnik  vedie aj k prienik na prijatelnd platobnu

zvoli cenu, maximali- trh. pre dosta- disciplinu.

ktord je Zacii masy tocne velky

maximalne  zisku. pocet

VyNosna. zakaznikov.

Obr. 167. Moznosti tvorby cien podla stanovenych hlavnych cielov

Jednotlivé hlavné ciele mozno charakterizovat:

1. Udrzanie sa na trhu a prezitie. Ak posudzujeme situdciu na trhu a Ucast konkurencie,
dnes je uz zvacsa prebytok kapacit vyroby daného druhu. Popritom zaznamenavame
silnu konkurenciu a zmeny zékaznickych Zelani. Preto hlavnym ciefom podniku sa stava
udrzanie sa na trhu, prezitie. V urc¢itych obdobiach, ked vzhladom na sezénnost klesa za-
ujem o dané produkty, je nevyhnutné znizit ceny natolko, aby sa vypredali zasoby a aby
sa udrzala vyroba. Dolezitejsie ako zisk je prezit v urcitom case alebo intervale, ked cena
Casto klesa pod uroven nékladov.
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Maximalizacia bezného zisku. Zisk je zavisly od dopytu. Tento moment podnik vyuZziva
na zvysovanie cien produktov, o ktoré je obzvlast velky zaujem. Je nevyhnutné odhadnut
dopyt a naklady spojené s variantnymi cenami. Potom podnik zvolf cenu, ktord vytvara
maximalny bezny zisk, penazny tok alebo vynosnost investici.

Maximalizacia beznych prijmov (trzieb). Vyzaduje si znalost dopytovej funkcie. Vo vie-
obecnosti sa o¢akdva, Ze maximalizacia trzieb dlhodobo vedie aj k maximalizacii masy zisku.

Maximalizacia rastu predaja. \lychadza sa z predpokladu, Ze rast preddvaného mnozstva
znizuje naklady a vedie i dlhodobo k vyssim ziskom. Stanovuju sa ¢o najnizsie ceny, aby
sa dosiahol ¢o najvacsi prienik na trh. Tento spdsob ma zmysel iba vtedy, ak je trh na ceny
citlivy, ak nizke ceny stimuluju dalsf rast spotreby, ak vyrobné a distribu¢né naklady klesaju
ziskavanim vacsich skusenosti, ak nizka cena odradza suicasnu i potencidlnu konkurenciu.
Maximalizacia rastu predaja je strategickou otdzkou skimaného podniku, ktord sa zaro-
ver usiluje o internacionalizaciu vyroby. Na zaklade medzinarodného konkurzu bol pod-
nik Uspesny v troch produktovych druhoch a ziskal moznost zapojit sa do medzinarodnej
odbytovej siete. Tym sa zmeni charakter vyroby. Prejde sa na velké vyrobné davky. Tak sa
zniZia vyrobné naklady a tym aj ceny vyrobkov.

Maximalizacia vyuzitia trhov. Niekedy sa stanovuju vysoké ceny, aby sa ,zozbierala smo-
tana” na trhu. Najvyssia mozna cena musi byt na danom trhovom segmente prijatelna pre
dostatoc¢ne velky pocet zakaznikov. Stanovit vysokd cenu mé vyznam iba vtedy, ak bezny
dopyt je dostatocne vysoky, jednotkové naklady nie su vysoké ani pri mensom vyraba-
nom mnozstve, ak vysokd pociato¢nd cena neprildka prilis vela konkurentov, ak vysoka
cena podporuje imidz spickového produktu.

Veduce postavenie v kvalite produktov. V kone¢nom désledku o vsetkom rozhoduje
kvalita. To pri potravinarskych produktoch znamena dosiahnut poZadovanu chut, vonu,
reSpektovat ekologické a zdravotné hladiskd a dlhsiu trvanlivost. Jednotnd cenova poli-
tika v podniku sa najcastejsie zaklada na alternativnych cenovych stratégidch. S fiou su-
visf aj zvoleny spdsob distriblcie. Zmyslom je dosiahnut nérast objemu predaja a zlepsit
platobnu disciplinu. Detaily cenovej politiky si obsiahnuté v dokumentoch prislusného
podniku. Cenniky su vydané pre domdci a zahrani¢ny trh. Ich platnost je priblizne pol
roka, nové tendencie vsak smeruju ku kontinudlnym cenovym Upravédm v sulade s pre-
dajnostou jednotlivych druhov produktu. Najma pri exporte ma byt platba za produkt
vopred.

Tvorba cien z geografického hladiska. Podnik sa musi rozhodnut, aké ceny bude uplat-

Rovat na jednotlivych teritériach, a to na Slovensku, v Cechach a inych krajindch sveta.

V tom zmysle stanovuje alternativne stratégie:

= cena FOB (Free On Board) — vyplatené na palubu lode),

= jednotné ceny - zardtava sa aj dodavka produktu bez ohladu na vzdialenost,

= cena podla zén - v urcitej zone je platnd jednotna cena,

= cena podla zdkladného bodu — vychadza sa z urcitého konkrétneho miesta, pre ktoré
sa stanovi cena; poplatky za dopravu sa urcuju od tohto miesta bez ohladu na to,
odkial sa produkt v skutocnosti odoslal,

= cena s absorbciou nakladov za dopravu — vyuziva sa pri prenikani na vzdialenejsie, ale
zaujfmavé trhy.
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Ceny su ovplyvnené rozlicnymi sposobmi zvyhodnenia, ktoré podnik vyuziva. Tieto
vieobecné pristupy sa v podniku konkretizuju a su zakladnym dokumentom cenovej
stratégie:

= Hotovostné zlavy. Kupujuci, ktory bezodkladne plati dodavatelské faktiry, méze dostat
zlavu. Typickym prikladom je 2/10, netto 30, ¢o znamend, Ze platba sa musi uskutoc¢no-
vat do tridsiatich dnf; ked kupujuci zaplati do desiatich dni, méze si odratat zlavu 2 %.
Zlepsuje to likviditu podniku a znizuje naklady na hromadiace sa Uvery a na nedobytné
pohladévky.

= Zlava za mnozstvo. To je dalsia zlava pre kupujucich, ktori nakupuju vo velkom. Musf sa
poskytovat vsetkym zékaznikom v rovnakej vyske a nesmie byt vyssia ako Uspory vyply-
vajlce z predaja velkych mnozstiev. Uspory z predaja velkého mnoZstva pochadzaju zo
zniZenia nadkladov na predaj, skladovania a dopravu. Tieto zlavy sa pontkaju na nekumula-
tivnom zaklade (t. j. zvlast pri kazdej objednavke), alebo na kumulativnom zéklade (t. . za
celkové odobrané mnozstvo za urcitd dobu).

= Funkcné zlavy. Poskytuju sa obchodnikom, obchodnym a sprostredkovatelskym subjek-
tom zabezpecujucim urcité funkcie, napriklad predaj, skladovanie a vedenie zdznamov.
Vyrobcovia pontikaju rézne funkéné zlavy na réznych distribu¢nych cestach vzhladom
na ich rozli¢né funkcie. Musia vsak ponuknut rovnaké funkéné zlavy v ramci urcitého typu
distribu¢nej cesty.

= Sezdnne zlavy. Poskytuju sa zakaznikom, ak nakupuju pred zacatim sezény. Vyrobcom
umoznuju udrziavat rovnomerny chod vyroby v priebehu celého roka.

= Zrazky. SU rézneho druhu. Napriklad zrézka za produkt na protitcet, ak zékaznik produkt
vracia a dostava novy produkt za znizenu cenu. Propagacné zrazky su zlavy poskytované
ako odmena tym maloobchodnikom, ktori sa urcitym spésobom podielaju na reklame
alebo inych aktivitdch podporujuicich predaj.

Pri vybere konecnej ceny je dolezité sledovat a uplathovat rozhodujutce faktory. V prvom
rade podstatny je monitoring cenového vyvoja kazdého produktu za ucelené ro¢né obdobia.
Kompardcia cien z rozlicnych obdobi by sa mala robit az po ocisteni cien od inflacnych vply-
vov a cenovych zvyhodneni. Zaujima nds, kolko sme za produkty skuto¢ne utfzili. Vykazovat
narast trzieb bez zohladnenia poskytnutych cenovych zvyhodneni, resp. zliav (¢o je vlastne
zniZenie ceny) je nekorektné a neposkytuje dobry zaklad odborne zdévodnenej aplikacie ce-
novej stratégie. Okrem exaktnych vychodisk na cenu pésobia aj psychologické vplyvy. Cena
sa totiz povazuje za indikator kvality. Existuje vztah medzi kvalitou a vnimanou hodnotou.
UvaZzuje sa s cenami podobnych produktov, t. j. s referenc¢nymi cenami. Na cenu vplyvaju aj
ostatné nastroje marketingového mixu. A preto treba brat do tvahy znacku, spdsob propagé-
cie pri porovnani s konkurenciou a pod.

Pri stanoveni konecnych cien sa musi uvazovat aj s Urovnou distribu¢nej cesty a podielu
zUcastnenych podnikov na konec¢nej cene (obr. 168). Treba mat predstavu, akd bude cena pre
konecného spotrebitela, a volit cenovu stratégiu, ktord podpori zaujem kazdého zicastnené-
ho subjektu na udrzani odporucanej ceny na trhu.

Na zaklade vhodnej tvorby ceny podnik vie posudit, ktory produkt je ziskovy a ktory stra-
tovy, ktord distribu¢né cesta a zdkaznik je ziskovy a ktory stratovy. Takéto dostupné informécie
ddvaju predpoklad na stanovenie vhodného postupu, ako tieto poznatky vyuzit. Pomahaju
pri urc¢eni komunikacnych nastrojov podniku na efektivne pouzitie ceny, na jej diferencidciu
v Case a priestore a podla skupin zakaznikov, aby sa dosiahol maximalny prinos. Predpokla-
dom je formulovanie vhodnej stratégie.
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Distribu¢ny stupen Bilancia cenovych zvyhodneni a krycieho prispevku pri tvorbe cien vyrobkov
[&——— Vyrobnd cena————p,
« — Konkurencna cena— —i= d
I
| |
Vyrobca Uspory na vlast- ! - \ Pridana
nych nakladoch 0° A \ hodnota
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a marketing

Obr. 168. Model tvorby cien a zvyhodneni na jednotlivych distribu¢nych stuprioch
Prilisné zvySovanie cien na nizsich distribucnych stupfioch spasobuie, Ze napriek nizkym cendm vyrobcu ceny na trhu st vysoké, a tym sa stdva
produkt menej predajnym. V' kone¢nom dosledku zisky sa znizujd.

Tvorba cien produktov urcenych pre tuzemsko

Podnik méze predévat niekolko produktov, ktoré spotrebitelia bezne kupuju naraz. Mno-
hopocetné produkty sa predavaju napr. v podnikoch rychleho obcerstvenia, kde ku kiipené-
mu jedlu sa priraduju népoje, pripadne aj sladkosti. Mézu to byt aj ndkupy dennej spotreby,
pripadne rodinné ndkupy tvoriace spravidla tyzdenné zésoby, ktorych mnohopocetnost sa
chépe ako pravidelna cykli¢cnost. Dvoma najcastejsimi pristupmi cenovej tvorby mnohopo-
Cetnych produktov je cenovy balicek a vynuitend cena.

Vlychadza sa zo situdcie na trhu a z cien konkurencie. Vyvoj cien sa ¢asto plosne apro-
ximoval pre cely sortiment prislusnych produktov. Cielom je maximalizovat trzby a zlepsit
platobnt disciplinu odberatelov. Viyzaduje si to neustdle aktualizovat cennik a udrZiavat ceny
na nizsej Urovni ako konkuren¢ny predajca. Pri zmene cien treba postupne zvysovat zlavy.
Tie sa poskytuju na zdklade Stvrtro¢ného vyhodnotenia objednanych mnozstiev a platobnej
discipliny, ako aj inych hodnoteni. Cenové zvyhodnenia (zlavy) sa poskytuju:
= za odobrané mnozstvo,
= za predcasnu platbu,
= zavlastnu dopravy,
= TOP bonus splatnosti (ako motivécia pre najvacsich odberatelov),

= poskytovanie Standardnej splatnosti dihsej ako konkurencia,

= poskytovanie predizenej splatnosti silnym distribu¢nym retazcom a zoskupeniam,
= skracovanie lehot splatnosti faktur zle platiacim odberatelom,

= stanovenie malusov za neplnenie zmluvnych podmienok,
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= stanovenie Uverovych limitov pre jednotlivych odberatelov (objednévka nasleduje az po
zaplateni predchéadzajucej dodavky).

Vhodnou kombindciou uplatnenia stimulacie kupujiceho sa md dosiahnut pldnovany
objem predanych produktov v potrebnom mnozstve a ¢ase a maju sa ziskat finan¢né zdroje.

Tvorba cien produktov ur¢enych na export

Vlychadza sa z rozdielnosti spolo¢ensko-ekonomickej situdcie v jednotlivych krajindch. Na
stanovenie cien pdsobia hlavne:

1. Domdce ndklady. Podniky, ktoré svoju produkciu umiestiuju iba na domacom trhu,
obycajne kalkuluju svoje ceny predovietkym nakladovym spésobom. K tomu si pripoci-
taju percento zisku. Ked zacinaju exportovat, vacsina z nich sa opiera o domace naklady.
Do takto vypocitanej cene by sa nemali zahffat ndklady na propagéciu a predaj.

2. Exportné naklady. Okrem domécich nékladov treba pri exporte vziat do Uvahy aj néklady
spojené s exportom, t. j. prispodsobenie produktu zahrani¢nému Standardu. Su to hlavne
modifikdcia balenia a etikety, prepravné néklady, clo, poistenie, zahrani¢nd propagécia,
predaj, marketing a reklama, zaru¢ny a pozarucny servis.

3. Zohladnenie dane z pridanej hodnoty. Exportér musi vychadzat z faktu, Ze za suroviny,
ktoré nakupil na domacom trhu, zaplatil DPH. Tato dar sa nevztahuje na predaj produk-
tov v zahrani¢i. Cena produktu sa zniZi o tuto hodnotu, a preto sa zvysuje Uroven jeho
konkurencieschopnosti.

4. Eskalacia cien pri exporte. V désledku dodato¢nych nakladov, nevyhnutne vynaloze-
nych na realizciu exportu sa kone¢nd spotrebitelskd cena produktu v importujucej kra-
jine ¢asto vyznamne zvysuje. Ide najma o vplyv prepravnych nakladov a poistenia, na-
kladov na Specidlne exportné balenie, vybavenie potrebnej dokumentacie a dovozného
cla, pripadne dalsich néstrojov na kontrolu zahrani¢ného obchodu. Postupné zvysovanie
ceny exportovaného produktu sa nazyva cenova eskalacia.

Export v prostredi medzindrodnej konkurencie je neustalou verifikdciou kvalit podniku
a jeho produktov. Uspesny podnik neustéle vyhladdva nové moznosti prieniku na nové trhy
a posilnenia pozicii na exportnych trhoch. Zakladnym kritériom podniku nesmie byt zvyso-
vanie cien, ale prispdsobenie sa trhu. Ceny produktov by nemali rast viac ako ceny vstupov.
Rast produktivity prace podniku tvorf priestor na utimovanie externych cenovych vplyvov.
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Exkurz 1
Zvysit alebo znizit cenu - dilema pri cenotvorbe

Ak zvysime cenu produktu, predaj moze klesndt a bude ndm prindsat menej profitu ako
predtym. Ak naopak cenu produktu znizime, musime zvysit celkovy predaj, aby sme kompen-

Ak sa podnikaniu darf, nizsie ceny moézu priniest vyssi podiel na trhu a v zlych ¢asoch
predaj aspon udrzat. Na druhej strane spoloc¢nosti musia mysliet na to, ako takéto zmeny
ovplyvnia profitabilitu a ¢o mézu takymito zmenami sposobit. TaktieZ treba brat do Uvahy,
Ze podniky maju vo svojom portféliu viacero druhov produktov, aj produkty tzv. ,generické”
(nazyvané aj ,komoditné”), ako aj produkty znackové s vysokou pridanou hodnotou vnima-
nou zakaznikom. Produkty ,generické” st vacsinou produkty vyrabané hromadne viacerymi
konkurentmi a pre zakaznika nie je az také délezité, od ktorého producenta si produkt kupuje,
nakolko sa produkty velmi malo odlisuju (napriklad muka, chlieb alebo mlieko). Naopak pri
znackovych a sofistikovanych produktoch méze byt aj vysoka cena vyjadrenim pridanej hod-
noty alebo specifickosti produktu. Pri réznorodom zlozeni portfélia produktov potom sprav-
na cenova stratégia je klic¢ovym faktorom Uspesnosti podniku v konkuren¢nom prostredi.

Cenové rozhodovanie zékaznika ovplyviiuju ciastocne iné faktory ako cenové rozhodo-
vanie producenta.

Pre producenta by jeden z najdolezitejsich kritérii mal byt kryci prispevok.

Lepsie povedané pokusit sa nasimulovat spravanie sa vysky krycieho prispevku pri zvyse-
ni alebo znizeni ceny findlneho produktu. Na podporu takéhoto rozhodovania mozno vyuzit
pomerne jednoduché vzorce a nasimulovat tak spravanie trhu pri zmene ceny.®

Zakladnou otazkou by malo byt: Aby sme zvysili profit (trzby, kryci prispevok), mali by sme
cenu zvysit, alebo naopak znizit cenu?

Na jednoduché znazornenie si zvolime produkt, ktory mé nasledujlce parametre:

Predajna cena =100 €
Variabilné néklady = 60 €
Kryci prispevok 40 €

Zvysenie ceny

Ak zvysime cenu 0 20 % a nds objem predaja zostane rovnaky, jednotkova trzba sa zvysina
120 €. Pretoze variabilné ndklady su stale 60 €, nds kryci prispevok sa zvysi na 60 € (120€—60€).
Ale celkovy predaj méze klesnut prave pre zvysenie predajnej ceny.

Na pochopenie, ako méze jednotkova cena ovplyvnit kryci prispevok, pouzijeme nasle-
dujuci vzorec:

1 a1 0 zmena
Kryci prispevok % _ sendhe
Kryci prispevok % mnozstva

+ zmena ceny A% A%

25 Na vypocet je vhodné pouzit tabulkovy procesor MS Excel.
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V nasom pripade kryci prispevok % je 40 %, pretoze predajna cena je 100% (100 €).

Vzorec vyjadruje percentudinu zmenu predaného mnozstva, ktoré budeme potrebovat
predat, aby sme dosiahli oc¢akdvanu vysku celkového krycieho prispevku, ktory ndm sluzi
na Uhradu fixnych nakladov a ako prispevok k zisku.

Pretoze v naSom pripade uvazujeme o zvyseni predajnej ceny o 20 %, potom dostaneme

nasledujuci vysledok:
40%

— 1 =-33%
(40% + 20%)

Po zvyseni predajnej ceny o 20% daného produktu (ktory ma jednotkovy kryci prispevok
409%) ndm ,staci” predat o — 33 % kusov menej (@ko pred zmenou), aby sme dosiahli rovnaku
celkovt vysku krycieho prispevku ako pred zvysenim ceny.

Potom prinosom je ak mnozstevny predaj klesne po zvyseni ceny o menej ako o —33%.
Ak klesne predaj menej, zvysi sa ndm celkovy kryci prispevok a tym vlastne za inak nezmene-

nych ostatnych parametrov aj profitabilita.

LniZenie ceny

V pripade, ak sa ndm simulovany predaj pri zvyseni ceny (obr. 169) o 20% znizi v mnoz-
stevnom vyjadreni (v ks, kg, ...) len — 20%, tak toto nase cenové zvysenie nam prinesie doda-
tocny kryci prispevok a tym vlastne aj dodatocny zisk.

V pripade, ak predajnt cenu znfZime o- 20 %, predané mnoZzstvo zostane rovnaké. Znize-
nie predajnej ceny (obr. 170) 0 —20% nam prinesie znizenie trzieb na 80 € a tym aj zniZenie
krycieho prispevku na 20€ (80 € - 60 € = 20 €), pretoZe variabilné ndklady na jednotku sa pri
zmene predaja nemenia (sU vo vyske 60 €). Vysledkom takejto nasej simulacie je vyrazny po-
kles krycieho prispevku. Pri rozhodovani o znizenf predajnej ceny predpokladdme, Ze sa nam
podarf predaj v mnozstevnych jednotkach zvysit. Kedy sa nam to oplati?

V tomto nasom simulovanom priklade ndm znizenie predajnej ceny o —20% prinesie len
vtedy Zelany efekt (celkové zvysenie krycieho prispevku), ak dokdzeme predat o 100% viac
v mnozstevnom vyjadreni ako pred zmenou ceny. Ci je to redlne, musia odpovedat zodpo-
vedn{ obchodnia marketingovi manazéri, ktori maju pre spravne cenové rozhodnutie brat do
Gvahy mnozstvo dalsich informacif (o trhu, konkurencii, zékaznikoch, ..), uvedené prepoctové
tabulky mézu byt jednym pohladom pri zvaZzovani Upravy ceny.

Ziskova parabola

V rdmci analyzy mozno modelovat cenu produktu pomocou paraboly zisku (obr. 171).21°

Ziskovu parabolu ovplyvnuju tieto faktory:

= Bezna cena a objem predaja.

= FElasticita ponuky a dopytu zaloZzena na historickych skusenostiach cien a objemov pre-
daja — trzbach.

= Naklady a marze na jednotku produktu a ich rozdielnost podla rozdielneho objemu zisku
Vv porovnani s optimalnou cenou.

= \/ztah a rozpatie cien konkurencie k prislusnému objemu podniku.

710 Gjaja, M. — Hulings, S. — Stanger, P: Profit Parabolas: Bringing Science to the Art of Pricing. Chicago, The Boston Consulting Group 2003, s. 4.
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= Hodnota celého retazca vy-
voja hodnoty produktu a jej
ziskovost.

Na vytvorenie vhodnej ceno-
vej stratégie je potrebné poznat
vymenované skuto¢nosti. Musia
sa zakomponovat do ceny tak,
aby vysledkom bola optimélna
cena zabezpecujuca prijatelny
zisk podniku a zadujmovych skupin
(distributorov a predajcov). Vhod-
nou komunikdciou sa méd dosiah-
nut najlepsi predaj a zisk vsetkych
zUcastnenych skupin. To znamend
nevyhnutnost vytvorit prijatelnu
marzu v porovnani s ndakladmi,
aby dosiahnuty objem predaja
maximalizoval zisk pri zabezpece-
ni dopytovej a krizovej elasticity.
Podnik musi predat urcity objem
produktov pri stanovenej cene
a pri vplyve konkurencie.

Cenova diskriminacia

Za jednu z necestnych praktik
medzindrodnej cenovej politiky
Svetovd obchodnd organizacia
povazuje medzinarodnd cenovu
diskriminaciu zalozend na Uctova-
ni vyvoznej ceny nizsej, ako je cena
domaceho trhu, ¢o sa oznacuje
ako dumpingova cena. K dumpin-
gu dochddza, ak je vyvozna cena
tovaru predavaného v zahranici
nizsia, ako cena toho istého tovaru
preddvaného na domacom trhu
krajiny vyvozu tovaru. Cena do-
maceho trhu musf prinajmensom
pokryt naklady.

Antidumpingova pravna Upra-
va obsahuje zdsady dumpingo-
vych kalkuldcif, t. j. porovndvanie
cien toho istého produktu pre-
ddvaného na dvoch separatnych
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Zvy3enie predajnej ceny o ... %

500%  10,00%
1000%  -33% -50 %

£ 1500%  25% -40%
T 2000% -20% 33%
8 2500% -17% 29%
S 3000% -14% -25%
:é' 3500%  -13% 22%
g 4000% 1% 20%
2 4500% -10% -18%
E 50,00 % 9% 7%
< 5500% 8% -15%
¥ 60,00 % 8% -14%

15,00 %
-60 %
-50 %
-43 %
-38 %
-33%
-30 %
-27 %
-25%
-23%
-21 %
-20 %

20,00 %
-67 %
-57 %
-50 %
-44 %
-40 %
-36 %
-33%
-31%
-29 %
-27 %
-25%

'

Maximélna zmena objemu predaja ovplyvnend zvy3enim predajnej ceny
produktu, ktory mé urcitd vychodziu Groveri krycieho prispevku 1. %

Vzorec:
Kryci prispevok I. %

Kryci prispevok |. % + Zmena ceny A %

Obr. 169. Zvysenie predajnej ceny

Znizenie predajnej ceny o ....

_1 = Zmena predaného

mnozstva A %

%

500%  -10,00%
1000%  100%

£ 1500%  50% 200%
?:3_’ 2000%  33% 100 %
= 2500% 25 % 67 %
0\'3_ 3000%  20% 50 %
€ 3B00% 7% 40%
8 40000  14% 33%
S 4500% 13% 29%
S s000% 1% 25%
= 5500% 0% 2%

¥ 60,00% 9% 20%

-15,00 %

300 %
150 %
100 %
75 %
60 %
50 %
43 %
38%
33%

-20,00 %

400 %
200 %
133 %
100 %
80 %
67 %
57 %
50 %

'

Maximélna zmena objemu predaja ovplyvnend znizenim predajnej ceny
produktu, ktory mé urcitd vychodziu drover krycieho prispevku I. %

Vzorec:

Kryci prispevok I. %

Kryci prispevok |. % + Zmena ceny A %

Obr. 170. Znizenie predajnej ceny

1 = Zmena predaného

mnozstva A %
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Zisk

1. Bezna cena a trzby

4 f ; Zé&kladna ziskova
2. Zakaznicky dopyt pri
urcitej cene parabola
3.Naklady a marza na
produkt pri urcitej cene
isk

Cena
4. Konkurencia Paalbel

/ 4\ - ceny a kapacity ovplyvnena
pri podnikovych konkuren¢nym
trzbach spravanim

Zisk Cena +

5. Naklady za
Optimalny bod 4 Parabola

pHme Maloobchod distribu¢né cesty zohladnujtica
Dodavatel vietkych aktérov
trhu

Cena

Obr.171. Formy ziskovej paraboly

Charakterizuje priebeh zisku konkrétneho produktu. Napriklad pri rozhodovanf o zacatf cenovej stitaze s konkurenciou. ZniZovanim cien, roz-
nymi bonusmi a kupénmi sa mozu dosiahnut zvy3ené trzby, ale nie zisk. Je to zapricinené tym, Ze dochddza k poklesu marze a objem trzieb
nepokryje jej znizenie.

trhoch (domdacom i vyvoznom) pri maximalnej spravodlivosti a objektivnosti. Porovnanie sa
musf preto urobit, pokial je to mozné, pri predajoch v rovnakom ¢ase a na rovnakej urovni
obchodu. Obchodny stupen znamend, ze predaj jednému typu ndkupcov na domécom trhu
sa musf porovnat s predajmi podobnym typom ndkupcov na exportnom trhu.

Metoda cenovej ponuky sa najcastejSie objavuje pri pontkani produktov vyrobenych
podla poziadaviek zékaznika. S rozvojom znalostnej spolo¢nosti vak rastie objem prac vy-
Zadujucich $pecialne, niekedy mimoriadne znalosti, ktoré sa nedaju ohodnotit beznymi spo-
sobmi.

Individudlna cena hmotnych produktov

Vzhladom na osobitosti takého produktu je nutné stanovit cenu podla vykonov a nakla-
dov, ktoré su potrebné navyse na zhotovenie daného produktu (tu ide vacsinou o produkt
— sluzbu) vzhladom na $pecifickost objednévky. Individualne poziadavky postupne narastaju
aj umoznenim priamej komunikacie so zékaznikom. Moznosti plnohodnotnej komunikacie
so zékaznikom elektronickou postou st predpokladom stabilizacie v individualnom uspoko-
jovani potrieb. V niektorych odboroch ide o akusi renesanciu zakazkovej metédy vo vyrobe,
¢im vzrastad vyznam individuédlnej metddy tvorby cien. Viyjednévat o podmienkach zékazky
mozno aj tvorbou cenotvornych podkladov. Na Uroven ceny vplyva aj typ zékaznika, ked
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pri formovani jeho poziadavky je priestor na jej presné definovanie. Z dévodu Specidlnych
a dodatoc¢nych poziadaviek zakaznika sa dand cena zvysuje o prirdzky za Specidlne pridanie
hodnoty alebo jej Specidlne upravené vlastnosti. Cenu urcuje aj perspektiva buducich vzta-
hov a buducich pontuk a ich velkost. Pri dalSom opakovani ponuky a vytvoreni viacerych pro-
duktov nastane vyhoda z kumulovania nékladov na vietky produkty. Ak dana cena je velmi
nizka, vplyva to na postavenie podniku ako tvorcu nekvalitnych produktov, ¢i ako subjektu,
ktorému velmi zélezi na ponuke, a preto obetuje aj zisk, pripadne akceptuje aj stratu, aby
si vytvoril miesto na trhu. To vedie k oslabeniu jeho pozicie a pri opakovanej ponuke byva
uprednostneny niekto z konkurencie.

Individualna cena nehmotnych (dusevnych) produktov

Tvorba ceny (oceriovanie) dusevnej prace je Specifickd, vynaloZzené néklady nekoreluju
s dopytom.® Kreativita ¢i ndpad sa nedaju merat poc¢tom odpracovanych hodin, ani vynalo-
Zenymi ndkladmi. V obdobi rozmachu znalostnej ekonomiky sa na trhu vyrazne rozsiril pred-
met ocenovania — dusevné bohatstvo. Originalita myslenia a pristupov k rieSeniam zlozitych
problémov nadobuda rozhodujuci vyznam pre rozvoj podniku. Nevyhnutne treba polozit
ddraz na oceriovanie produktov dusevnej prace, tzn. nehmotnych vystupov kazdého druhu,
vratane tvorby znacky, imidzu a pod. Treba prehibit takéto chapanie zmyslu cien v terajse]
etape vyvoja a ich vyuZitia ako zastupitelného informacného nastroja o Uzitkovosti.

Buducnost je viac posunutd na delbu efektov v cenach. V tom spociva aj stimulacia
progresu.

21 Treba odIsit oceriovanie a cenu. Oceriovanie (pricing) je postup vyjadrovania objektu ocefiovania v pefiaznych jednotkach — cendch. Cena (price)
Je Ciastka, ktorej sa treba vzdat, aby bolo mozné ziskat nejaky produkt. Cena sa zvycajne vyjadruje v peiaznych jednotkdch.
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Individualna tvorba cien

Aj pri zasadnych projektoch, kde produktom dusevnej préce je patent prindsajuci podni-
ku ndsobkové zisky, vacsina podnikov plati spotrebovany ¢as. Je zaujimavé, Ze pocet patentov
za urcité obdobie sa ¢asto prezentuje ako kltcovy indikator, od neho by sa vsak nemal odvijat
iba Uspech podniku, ale aj cena prace dusevného pracovnika.

(ena vysokokvalifikovanej inzinierskej, architektonickej a umeleckej préce

Produkt nehmotnej hodnoty smeruje k tvorbe ceny zaloZzenej na analyze trhu a budovani
kredibility tvorivych pracovnikov. Specifickym pripadom je tvorba ceny za préace projektantov
a architektov. ESte aj v su¢asnosti tvorba ceny dusevnej prace vychddza z metodickych od-
porucani na vypocet ceny prace (honoraru). Tento postup smeruje vlastne k tvorbe sadzob-
nika za urcité vykony. To vsak odporuje zésadam volnej tvorby cien. Viykony neodrazaju tvo-
rivy vklad, dusevnu pracu posuvaju do polohy klasifikovaného rutinného vykonu. Akykolvek
,predpis” alebo nariadenie o cenotvorbe vykonov za dusevnu pracu nema opodstatnenie.
Do tvorby ceny za dusevnu précu sa ¢asto zahffa stanovenie ceny investicie, z ktorej sa per-
centudlne vyrata navrh ceny za projektové a inZinierske vykony. O spravnosti takého pristupu
mozZno pochybovat, pretoZe naro¢nost dusevnej prace nekoreluje s velkostou investicie.

Pri akcente na vyznam médii ako podporného nastroja sa zrejme aj v dosledku komuni-
kac¢nej turbulencie v istom predstihu oproti inym podobdm dusevnej prace utvara aj cena
prace moderatorov, ktord mé rovnako kreativny charakter. Z pohladu fyzického vykonu je me-
ratelnd, mohla by sa ohodnotit cenou stanovenou sadzobnikom. Tato podoba dusevnej pra-
ce vsak odréza ,individudlnu cenu” vychadzajucu z vynimocnych schopnostf a imidzu mo-
derdtora neustdle verifikovanom na trhu recipientov. Sucastou tvorby ceny dusevnej prace je
vyjednavanie medzi dvomi stranami - kazda vidi hodnotu v inom. Skéla rozumného rozpétia
cien umozni vytvorit hodnotu rovnako pre média, ako i pre vyskum, vyvoj a iné podoby du-
sevnej prace. Tak vznikd dusevny kapitdl vstupujuci do vztahu ponuky a dopytu, ¢im utvara
aj cenu dusevnej prace.

(Cenova tvorba na internete

Néstup internetu priniesol Uplne nové moznosti pre komunikaciu so zékaznikom. Prak-
ticky bez teritoridlneho obmedzenia si mozno vymienat informacie bez ohladu na casové
pasmo v krajine adreséta. Na zéklade viacro¢nych skisenosti a dostatku Statistickych udajov
tato komunikac¢na technoldgia spdsobuje revolu¢né zmeny aj v cenovej tvorbe. Prave preto
sa prezentuje redlna predstava, Ze tdto nova komunikac¢na technoldgia prispeje k vybudova-
niu najselektivnejsich trhov v porovnani so si¢asnymi. Ciselné tdaje jednoznacne potvrdzuju
neustaly narast objemu predaja na elektronickych trhoch.

Stratégia dynamickej tvorby cien

Cenu mozno velmi rychle prispdsobit zmendm na trhu. Pri klasickom spdsobe predaja
v maloobchode ak predajca chcel zmenit cenu, vyzadovalo si to rad ¢innosti: na produkty
nalepit nové stitky s cenou, zabezpecit a rozmiestnit v predajni nové putace, pripadne zmenit
podobu reklamy v médiach a zaviest nové ceny do podnikového informacného systému. Pri
medzipodnikovom trhu je potrebné vytlacit nové kataldgy a cenniky, ur¢ené obchodnym
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zastupcom a zékaznikom. Vsetky tieto ¢innosti mézu byt pre podnik velmi nakladné, preto
najma mensi podnik ceny ¢asto nemeni. Vzhladom na to, Ze ndklady na zmenu ceny pri ob-
chodovani prostrednictvom internetu su vlastne nulové, podniky mézu rychle a v pripade
potreby casto reagovat na zmeny v nakladoch, na zmeny v dodavkach alebo ceny v dopyte.
Tymto spdsobom sa podnikom pri niektorych produktoch zvysili prijmy az o 45 %.

Cenové vyhody su evidentné. Predajcom sa znizuju néklady, spotrebitelia a zakazni-
ci podniku maju lepsiu kontrolu nad procesom nakupu. Vdaka dostupnosti vyhladévacich
programov uz nemusia prijimat diktat ceny. Vysledkom je, ze zékaznici st na ceny ovela citli-
vejsi. Napriklad zakaznici z ,kamennych” obchodov prechadzaju na internet, ktory v désledku
transparentnosti pri on-line rezime pontka svoje produkty za nizsie ceny. Detailné informa-
cie o tom, s akymi nakladmi vyrobcovia svoje produkty vyrabaju, s na webovych strankach
uvedené ako ,consumer report.org” a ponukaju spotrebitelom lepsiu vyjednédvaciu poziciu.
Pri nakupe nového produktu alebo novych cenovo narocnych produktov. Elektronické ob-
chodovanie méze spotrebitelom znizit néklady tym, Ze usetri pohonné hmoty, ¢as a starosti
spojené s navstevou bezného obchodu.

Cena ekologickych kvot

Déraz EU na ekoldgiu podstatne vytvéra novy priestor na tvorbu a fungovanie cien. Ide
o ocenovanie vhodnych, menej vhodnych a nevhodnych vyrobkov a sluzieb. V stc¢innosti s fi-
nanciami tato diferencidcia ma stimulac¢nu, ale aj likvida¢nu funkciu.

Cena ekologickych kvot je stanovend napr. na predaj kvot, a to aj medzindrodne, ale
uplatiiuju sa aj rozlicné druhy sankcif stanovenim sankenych cien za spolocensky nevhodné
spravanie ¢i porusovanie stanovenych noriem uzitkovosti a pod.

Vedecké dokazy naznacuju, ze uhlikové emisie maju na globdlne oteplovanie priblizne
rovnaky dopad bez ohladu na to, odkial pochadzaju. Preto cely rad ekonémov déva prednost
rovnomernej (,harmonizovanej”) globélnej dani, ktord by zdariovala uhlikové emisie v rovna-
kej miere po celom svete a z akéhokolvek zdroja - ¢i uz ide o uhlie, ropu, alebo plyn a nech su
zdanovani spotrebitelia, alebo podniky.

Takd dan predstavuje najpruznejsi a trhovo najcitlivejsi pristup, ktory by mal najmensie
dopady na hospodarsky rast. Zlozity systém kvot, ktory uprednostriuju Eurépania a ktory je
stelesneny v podobe Kjotskeho protokolu naopak zrejme povedie k omnoho vyssej neefekti-
vite a ndkladom. Z toho dévodu je britska Sternova sprava pravdepodobne prilis optimistickd,
ked vypocitava, Ze znizovanie uhlikovych emisii na mnohych réznych frontoch bude stat svet
iba 1% rocného prijmu. Zaroven viak Sternova sprava spravne tvrdi, Ze potencidlne riziké po-
kracujucej necinnosti su daleko vyssie

212 Kv6ta — t. j. matematicky pomer celkového predpisaného odvodového zatazenia k vytvorenému hrubému domdcemu produktu, méze mat po-
dobu tzv. jednoduchého alebo zlozeného ukazovatela, a to sice podla toho i sa porovndva iba vyska danf (cca 22 %), alebo danf vrdtane odvodov
na socidlne zdravotné poistenie (cca 419%). V Eurépe je u7 tradicne najvySSie celkové dariové zatazenie v severskych krajindch (Svédsko, Norsko,
Dénsko na drovni 50 — 53 %, naopak najnizsie st v Irsku, Portugalsku a Spanielsku medzi 33 — 36 %).
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Vyvoj cien pri uplatneni riadenia produktovych kategorii

Riadenie produktovych kategorii je komplexny systém, ktory sa uplatnil hlavne v maloob-
chode® Jeho subsystémom je model riadenia zmien zakladnych cien sortimentu (iniciovany
dodévatelom), ktory je obtiazny. Podstata problému spociva v tom, Ze jednotlivi predajcovia
¢asto podmienuju akceptaciu zmeny ceny produktu prijatim tejto zmeny ,celym trhom” (teda
i kldcovymi konkurentmi). Tato situdcia deformuje aktudlne cenové pomery v kategdrii a v ko-
nec¢nom dosledku aj braneni prirodzenym trhovym mechanizmom. Narusuje sa moznost dy-
namického vyvoja trhovej rovnovéhy medzi dopytom ponukou.

Riesenie tohto problému sa hladéa na niekolkych Urovniach. V prvom rade ide o nastole-
nie dévery a ochoty akceptovat pristup ,win-win”. Sicasne sa ziada, aby sa aspon niektoré
obchodné retazce odputali od cisto cenovej stratégie a konzistentne hladali a uplatrovali
necenové stratégie diferencidcie. Odberatelia musia prejst od stratégie nédkupu (¢o najlepsie
kupit) k stratégii predaja (o najlepsie predat). Podla Urovne vyvoja trhu riesenie problému
podmieriuje dosiahnutim stavu, ked jednotlivi odberatelia budd mat jasnu a dlhodobo sta-
bilnu poziciu s kladnym hospodarskym vysledkom a nebudu hrozit vynutené odchody z trhu
(trh sa uz dostatoc¢ne skoncentroval a vyprofiloval).

Podpora predaja — upresnenie komunikacnych cielov

Podpora predaja pri uplatneni produktovych kategdrii sa najcastejsie realizuje akénymi
cenami, ktoré sa oznamuju tlacovinami — letdkmi. Letdky viak nezvysuju predaj v kategdrii
z hladiska objemovych ukazovatelov. Z hladiska finan¢nych ukazovatelov objem kategérie
skor znizuju.

Efektivitu letdkov mozno zvysit zmenou komunikacnych cielov, tzn. prejst od propagdcie
predajne a fiou vyhlasenych akenych cien k zvyrazneniu ponukanej znacky. V praxi to zname-
nad zmenit sposob prezentacie produktov/znaciek a neobmedzovat sa iba na akéné zfavy kon-
krétneho produktu. Treba vyuZivat aj iné sposoby komunikdcie so zékaznikmi poukazujuce na
zvyhodneny predaj, napr. cena za 2 + 1, zlavy za ndkup multipaku a pod.#*

Systematicky pristup k cendm moze podla Susana® zvysit hrubd marzu o 2 — 3%. Prinosy
spocivaju i vo vacsej prevadzkovej efektivite, dodatocnych predajoch, zvyseni obratkovosti,
uvolnenf priestoru na produkty s plnou cenou a uvolneni zdrojov na iné aktivity.

Nastroje na optimalizaciu cien umoziuju zvolit spravny produkt, ¢as, Uroveri ceny, predaj-
nu ¢ predajnu cestu a dalsie parametre na zlavu, a to i pri velkom pocte riadenych poloZiek
a Sirokej predajnej sieti.?'6

Prevratné zmeny v riadeni sortimentu ako vysledok analyz a optimalizacie cien

Zavery vyskumov nakupujucich a sucasne analyzy tvorby cien a pésobenia komunikacie
umoznili pochopit suvisiace procesy a nasledne realizaciu zédsadnych zmien v riadeni sorti-
mentu a optimalizacii cien.

Zasadnym sposobom sa menf vztah spotrebitela k znacke. Spotrebitel pri ndkupe sa ne-

23 Podrobnejsie v kapitole o predaji a distribucii.
2% Dostupné na www.finance.cz.

215 Susan. Dostupné na www.finance.cz.

716 Dostupné na news.blueevents.eu.
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zameriava na dlhodobé skiimanie produktu, hlavne nie v prostredi predajne so stovkami roz-
norodych produktov. V tejto stvislosti Ulicny a Weber*" sa vo svojich tvrdeniach odvoldvaju na
vyznamnych neurochirurgov a neurolégoy, ktori dokézali, e z psychologického hladiska mo-
zog v kritickych situaciach uprednostriuje emdcie. Podnety prudiace po nervovych drdhach
z emocionélnej hemisféry do rozumovej su totiz silnejsie ako podnety pridiace opac¢nym
smerom. Cit vyvoldva akciu (ndkup), kym zostéva pri kritickych Usudkoch. Love marks patria
uz viac spotrebitelom, ako vyrobcom.

Rozvija sa systém aktivit spojenych s budovanim vztahu k znacke, pricom kostru tvorf:
= pbdsobenie komunikacného nastroja,
= komunikacny efekt,
= efekt znacky.

Tieto tri oblasti st rézne silné podla konkrétneho produktu a trhu. Efekt znacky znamena,
o vlastne znacka reprezentuje smerom k zakaznikom v konkrétnom ¢asovom obdobi.

Podla Semberu dne$né spolocnost je presytena informéaciami. Ich mnozstvo sa kazdych
5 rokov zdvojndsobi. Spotrebitel nie je schopny zachytit a ,vstrebat” také mnozstvo infor-
maécif a reklamnych posolstiev. Riesenim je uviest na trh bud Uplne odlisny produkt (viagra,
walkman a pod.), alebo zmenit vnimanie produktu. Alebo pridfzat sa Semberovho vyroku: Ak
nie ste inf, zvitazit modzete len pomocou ceny”.

Zvysit Uroven vnimania produktu je ulohou pozicioningu, ktorym sa vytvdra identita pro-
duktu alebo podniku. Je to nieco, ¢o sa vytvédra v mysliach cielovej skupiny. Pozicia produktu
je mentélny obraz toho, ako potencidlni zékaznici produkt vnimaju, pricom tato pozicia je
vyjadrend vo vztahu ku konkurencii. MéZe to byt prva jedine¢na pozicia v mysli, alebo umiest-
nenie, ktoré vzniklo po porovnani so zndmymi znackami (sluzbami). VSeobecne plati, ze vedi,
ktoré su nezndme, mozno velmi rychlo objasnit, ak sa porovnavaju so zndmymi. Zékladom
pozicioningu je porozumenie (zndmy trojuholnik realita — komunikécia — afinita), pricom hlav-
ne afinita (ochota delit sa o spolo¢ny priestor), by sa mala dosiahnut vhodnou kominukaciou.
Ludia s afinitou k produktom ich chcd mat doma. Medzi stratégie pozicioningu mozno zara-
dit ziskanie prvej pozicie, resp. hladanie pozicii (,dier”), kde mdzeme byt prvi, posilnenie nasej
pozicie, alebo zmena pozicie konkurenta.

Privatne znacky (Private Label) podla Hordka mozno definovat ako produkt konkurujuci
ostatnym produktom rovnakej kategérie nizSou cenou.

Reakcia spotrebitelov na privatnu znacku sa spociatku prejavovala ako neddvera k lacnym
variantom znackového produktu, ¢o automaticky evokovalo aj nizsiu kvalitu. Postupne sa vsak
privdtna znacka rozsirila do viacerych kategérif a zacala ovplyvhovat cenu znackovych pro-
duktov, ba dokonca aj devalvovat charakteristiky znackovych produktov. Z privatnej znacky
sa stdva ,vlastna znacka", ktora kladie vacsi déraz na kvalitu a musf pInit sflub znacky daného
predajcu. Z existencie privatnej znacky pre predajcu, ktory ju vlastni, vyplyvaju urcité zavazky.
Podla Hordka su to Styri hlavné okruhy:
= obojstranna spolupraca v ramci CM (zvac3a privatne znacky nedokadzu pokryt dopyt),
= odhalovanie skrytych potrieb zékaznikov na definiciu vlastnej znacky, hladanie medzier

na trhu, kam umiestnit PL, ako ovplyviiovat a dosiahnut spojenie so spotrebitelom (zame-

rat sa na jeho skuto¢né potreby),

27 Jvedené odznelo na prednéske na 4. roniku medzinarodnej odbornej konferencie Trade & Marketing forum, zo diia 26.9.2005. Dostupné na
kontakt.abcreklama.sk.
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= optimalizovanie a sirenie posolstva znacky. Vhodné je sUstredit sa na emoc¢né ocakéavanie
spotrebitela. Zo statistiky ACNielsen vyplyva, ze najviac privatnych znaciek je na trhu vo
Svajciarsku (45 %), Nemecku (30 %) a Velkej Britanii (28 %). Na Slovensku je to 10 %, pri¢om
ro¢ny rast podielu privatnych znaciek dosahuje 1,6%. Na zéklade tychto udajov Hordk
oznacil za najvacsiu hrozbu pre znackovych vyrobcov prave diskonty, ich neustdlu ex-
panziu a vznik novych PL. Ur¢itou moznostou obrany zo strany vyrobcov je komunikacna
stratégia 4A:

o Acceptability — znacka je pre spotrebitela akceptovatelna.

* Avaliability — znacka je dostupna.

» Affordability — kazdy si ju méze dovolit kupit.

e Activation — | ked zékaznik nie je smadny, urcite bude”.

Konfrontacia zmluvnych podmienok medzi vyrobcom a odberatelom — vplyv na
tvorbu cien

Predmetom castych diskusii v médiach i odbornych kruhoch st vztahy medzi dodava-
telmi (vyrobcami) a odberatelmi. Tieto vztahy sa rozvinuli hlavne vstupom obchodnych re-
tazcov na transformujice sa trhy statov s pldnovou ekonomikou. V zmluvéch obchodnych
retazcov so svojimi dodavatelmi sa objavuju typické podmienky zvyhodnujice obchodné
retazce a znevyhodnujuce dodavatelov. Retazce vyuzivaju svoje dominantné postavenie
proti dodavatelom a nekompromisne vyzaduju zmluvné podmienky, ktoré ich neoprav-
nene zvyhodnuju. V zdsade vzdy ide o minimalizciu ceny od vyrobcu. Obchodné retazce
pozaduju: M

1. Poplatky za ,zalistovanie” podniku (Listing Fees). #® Retazce velmi tvrdo komunikuju
s dodavatelmi a presadzuju najnizsiu moznu ndkupnu cenu, ¢o im ma umoznit predavat
za najnizsiu cenu a tym ziskat konec¢ného spotrebitela do svojho ,zékaznickeho kmena”
na Ukor konkurencnych retazcov. Tymto spdsobom sa vytvara konkurencia najma voci
ostatnému maloobchodu, ktory od doddavatela Ziadne zvyhodnenie nedostava.

2. Rozhodovanie a Ucast na promocnych akcidch odberatelov. Za Ucast na promocnych
akciach retazcov, propagujucich konkrétny produkt medzi zékaznikmi, sa od dodévatelov
vyzaduju vysoké poplatky. Podla pristupnych informdcif je to cca 3 000 eur. Suma 300 az
1200 eur sa vyzaduje iba za uvedenie ceny produktu na reklamnom letéku. Oprédvnenost
takejto poziadavky je len ciastocnd a do urcitej vysky, lebo vyrobca takto usetrf isté nakla-
dy, ktoré by vynalozil na propagéciu svojho produktu.

3. Zavadzacie ceny novych produktov, cenova politika. Pri novych produktoch sa ¢asto
vyskytuje poziadavka, aby na ne vyrobca poskytol dodato¢nu zlavu, nad rdmec dohod-
nutych ndkupnych cien, a to az 10% na obdobie troch mesiacov. Va¢sina dodavatelov

28 Slavik, M.: Obchodné retazce a ich dopad na hospodarstvo — Obchodné retazce ako Cinitel ovplyviiujiici malé a stredné podnikanie. Bratislava
2001. Dostupné na www.rovniankova14.sk.

29 Bezne sa uvddza, Ze len za to, aby sa vyrobcov produkt dostal na pulty obchodného retazca je nutné zaplatit vysoké sumy. Po otvoreni nového
supermarketu musia mnohf dodavatelia zaplatit tzv. aktivacny poplatok vo vyske az 14 000 eur za jeden produkt. Ak niektory retazec zacina
svoju Cinnost vo viacerych mestach siicasne, vyzaduje aktivacny’ poplatok od jedného dodévatela za vietky lokality. Napriklad v Ceskej republike
tamojsi Urad pre ochranu hospodarskej stitaze zistil, 7e niektoré retazce vyZadujd vstupné poplatky a7 do vy3ky 10 % roéného obratu. Pritom viak
negarantuji miesto v regdli a aj po zaplateni niektoré vyrobky vyradia z predaja.
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takuto poziadavku neuzndva, lebo riziko nelspechu nového produktu znizuju rozsiahle
promocné a reklamné akcie a zdvazok dodavatela, ze produkt po zéruke vezme spét. Vel-
ké retazce casto vystupuju s poziadavkou, aby im bola prva dodévka produktov poskyt-
nutd celkom zadarmo. Taktiez je ¢asta poziadavka dodat do novootvorenych prevadzok
retazcov produkt zdarma. Dodévatelia tUto poziadavku neuznavaju a stavaju sa k nej ne-
gativne. Niekedy su ochotni poskytnut len velmi obmedzent parcidlnu zlavu.

4. Najlepsie nakupné ceny a mnozstevné bonusy. Usilie minimalizovat ndkupni cenu je
sama osebe legitimna u kazdého odberatela. Navyse pri retazcoch je tdto poziadavka
ospravedInitelnd rozsahom odoberaného mnozstva. Vyskytuju sa vsak poziadavky az
na 18% zlavy na vietky produkty, 18% Stvrtro¢ného bonusu a akciové zlavy do vys-
ky 15%. Retazce dalej pozaduju, aby pri kazdom prekroc¢eni zmluvného objemu bola
poskytnutd dalSia dodato¢nd zlava, pohybujlca sa v rozpati 12 — 149% a su zndme aj
extrémne poziadavky o 30% rabatu. Dodavatelia akceptuju takuto poziadavku do vys-
ky okolo 7 — 8%, pricom sa celkom Uspesne dari tieto zlavy premietnut do konecnej
ceny. Len asi 20 % dodavatelov neakceptuje poziadavky retazcov a doddva im produkt
za Standardné ceny.

5. Kompardcia konkurenénych cien. Retazce ¢asto pozaduju, aby ostatnym odberatelom
dodavatelia poskytovali produkty za vy3sie ceny, ako maju retazce.

6. Dodatocné zlavy z fakturovanej ceny. Obchodné retazce pozaduju dodatocné zlavy
z fakturovanej ceny po dodani produktu do vysky az 21 % a v obchodnych podmienkach
si vynucuju lehoty splatnosti 75 az 90 dnf. Nezriedkavé su aj poziadavky na 120 driové
lehoty. Vécsina dodévatelov je nitend akceptovat 30 — 45 driovu lehotu splatnosti, a to
aj u vysokoobratkového produktu a napriek tomu, Ze sa to povazuje za nelegitimne bez-
Uroc¢né Uverovanie retazca. Ak dodavatel nedodrzi termin dodévky, je pokutovany az do
vysky 15% ceny produktu 2

7. Umiestnenie produktu. Obchodné retazce uplathujui dodatoc¢né finan¢né poziadavky
tieZ v suvislosti s umiestnenim produktu na istom mieste v regdli, & obchode. Plati sa ob-
vykle za plochy oblozené produktom vo vietkych predajniach za istt dobu a natrvalo.
Zvlastna platba sa vyzaduje pri zaradeni produktu na exponované miesto (650 — 1 000
eur). Za oznacenie produktu zvolenym symbolom sa plati 1300 eur. Vyskytli sa aj poplatky
poziadované za druhotné umiestnenie palety v predajni (500 eur). Platby za umiestnenie
dodavatelia povazuju za nelegitimne, s vynimkou umiestnenia na exponovanom mieste.
Kazdy predajca totiz organizuje predaj podla pravidiel Category Managementu, podla
obratkovosti produktu a jeho podielu na trhu. Z dlhodobého hladiska neracionalne po-
stupuje predajca, ktory umiestriuje produkt len podla toho, kto viac zaplati.

8. Zmeny obchodnych podmienok. V beznej praxi sa vyskytuju dodato¢né jednostranné
zmeny obchodnych podmienok. MéZu to byt poziadavky na dodatoc¢né zlavy, dodatocné
bezplatné dodavky, predizenie zaru¢nej doby a pod. U dominantného alebo monopol-
ného partnera mozno pouzit Upravy zékazu monopolného alebo dominantného posta-
venia.

20 Slavik, M.: Obchodné retazce a ich dopad na hospodarstvo — Obchodné retazce ako Cinitel ovplyviiujtici malé a stredné podnikanie. Bratislava
2001. Dostupné na www.rovniankova14.sk.
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9. Zvyhodnenie. Dodévatelia su ¢asto nutenf prijimat spat produkt po zaru¢nej lehote spat.
Viyskytuje sa aj snaha vymenit za nové takéto produkty. V pripade potravin sa uz vyskytli
poziadavky vymenit produkty aj pred skoncenim zaruc¢nej doby. Dodévatelia to chépu
ako nezodpovednost za vlastné objednavky V obchodnych retazcoch sa vyskytuju potra-
vinarske vyrobky oznacené iba znackou retazca. V takom pripade je komplikované najst
pbévodcu, aby sa takéto produkty stiahli z obehu a najmé aby sa identifikoval pévodca
chybného produktu

10. Zavislost od kvality produktov. Retazce deklaruju vysoku kvalitu produktov, ale nizke
ceny tuto deklarédciu spochybnuju. Prax ukazuje, ze v retazcoch sa preddvaju vyrobky niz-
sej kvality, a to najméa obuvi, oblecenia a pod. Nezriedkava je aj ponuka produktov po
uplynuti zéru¢nej doby.?!

11. Porovnavacie ceny a ich odraz v reklame. Casto sa pouZivaju tzv. porovnavacie ceny,
kde sa popri preskrtnutej vysokej cene uvéadza nizka cena retazca. Casto je to psycholo-
gicky efekt, ked spotrebitel nadobuda dojem, Ze dany produkt bol zlacneny. Ide pritom
o myInt domnienku, produkt nikdy nedosahoval deklarovanu preskrtnutd cenu.?? Taktiez
je beznou praxou, Ze pri pokladni sa nablokuje plnd suma aj ked je dany produkt zlacneny
akciou. Na nezrovnalost moéze prist iba pozorny zakaznik. Ak chce produkt kupit, musf
najprv uhradit pInd sumu a potom si rozdiel nérokovat v reklamac¢nom konani.

12. Klasifikacia potravin. Vyskytuje sa aj nespravna akostné klasifikacia potravin. Takyto po-
stup vedie k znevyhodneniu spotrebitela. SU bezné praktiky ststavného predrazovania
produktov oproti deklarovanej cene zo strany retazcov.

13. Nizsie ceny. Postupuje sa podla systému 30 — 30 — 40. Priblizne 30 % produktovych polo-
Ziek je lacnejsich nez u konkurencie, 30 % drahsich a 40% je na priblizne rovnakej cenovej
urovni. Odbornici uvadzaju, Ze spotrebitelia si pamétaju asi 1% cien, a to zvacsa potraviny.
Preto si neuvedomujy, Ze ostatné produkty mézu byt aj drahsie.

14. Znizovanie cien. Niekedy ceny v supermarketoch klesnd az pod vyrobnu cenu. Je to
vyhoda pochdadzajuca z vyjednavajucej sily s doddvatelmi a z podnikania vo velkom.
Zvyhodnenie spotrebitela ide na Ukor dodévatela. Samozrejme, stredné a malé predajne
nemozu cenovo konkurovat a to zrejme vedie k ich Upadku.

15. Vlastna znacka produktu. Uz aj v nasich podmienkach sa stretdvame s istymi produktmi
(mlieko, dzusy) preddvanymi v supermarketoch pod ich znackou. Skryvaju sa tu dve ne-
bezpedia. Jedno spociva v ur¢ovani kvality produktu supermarketom. Casto nie je zrejmy
vyrobca, a preto sa spochybruje zodpovednost za kvalitu. Najma v tejto situdcii je vyrob-
ca v silnej ekonomickej zavislosti.

21 Slovenskd obchodnd in$pekcia v jednorocnom obdobf pozastavila v supermarketoch predaj 1297 druhov produktov za 4,8 miliona eur pre nevy-
hovujlce kvalitativne vlastnosti.

22 Bo| zaznamenany pripad velkoobchodu s elektronikou, ked' konkrétny mikrosystém stal povodne 650 eur. Nasledne bola zvySend cena na 845 eur
a bola deklarovand 30 % zlava, o predstavuje povodnu cenu.
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Cenova a komunikacna kampan

Cenové kampar je vzdy spatd s komunikéciou o produkte. Je vsak iba kratkodobym na-
strojom komunikdcie so zékaznikom. Zameriava sa na zvysenie odbytu a upevnenie posta-
venia produktu, ¢i znacky na trhu. Ide o citlivy néstroj a preto je nutné dany postup zakom-
ponovat do podnikovej stratégie a adekvatne reagovat na signdly trhu. Predstavuje postup
na zviditelnenie ceny tak, aby sa dosiahli urcité ciele. To znamena upevnit, uchovat ¢i zvysit
podiel na trhu a neodkladne reagovat na aktivity konkurencie, alebo zaviest novy produkt.
V mnohych pripadoch ma kanibalizujuci Gc¢inok na iné produkty, aj na produkty z produk-
tového radu podniku. Propagovanie ceny spojené s prezentaciou produktu je velmi rychly
nastroj prejavujuci sa na vysledkoch ¢i néraste trzieb, zvacsovanim podielu na trhu, ale aj na
strate Ci zisku a takisto na rychlej reakcii konkurencie. Zarovert ma tendenciu poskodit meno
produktu, podiel na trhu a cenovy imidz. Méze viest k cenovej sttazi medzi konkurentmi, ¢o
prindsa pre zuc¢astnené podniky len negativa. Dovody cenovej kampane su tieto:
= zavadzanie nového produktu,
= snaha Uspesne sa presadit v konkuren¢nom prostredi,
= uchovanie a zabezpecenie podielu na trhu,
= vstup na novy trhovy segment,
= ndjdenie medzery v trhy,
= ochrana objemu a zisku na zrelom trhu.
= rychla odpoved na konkurencné aktivity.

Na cenovu propagaciu a prezentaciu akcie je potrebné zvolit taky nastroj, ktory ¢o najlep-

Sie zodpoveda charakteru trhu ¢i efektivnemu vyuZitiu vioZzenych prostriedkov, ako aj obme-

dzeniu aktivit konkurencie. Mozno sem zaradit:

= Znizenie ceny produktu. Ide o rézne druhy zlavy v podobe vyrazného rozdielu medzi po-
vodnou a ponukanou akciovou cenou. Predstavuje vyrovnavanie rozdielov v cenovej Urov-
ni. Tento nastroj sa pouziva pre svoju rychlost a okamzitd uc¢innost. DoleZité je spravne urcit
velkost zlavy, aby sa neposkodil imidz ceny a nevplyvnilo to znacku a meno podniku. Musf
sa vychadzat z efektivnej komunikécie, aby pochopil zékaznik kampari a aby sa neposkodila
hodnota produktu vo vnimani zdkaznika, ak by sa znfZila kvalita produktu. Cenu treba citlivo
diferencovat podla trhovych miest. Na jej realizciu sa pouzivaju Ucinné néstroje ako média
a miesto predaja. Tento sposob pozitivne prijimaju aj obchodnici (predajcovia). Jednoduché
zavedenie zliav prindsa aj nevyhody v mozZnosti rychlej reakcie konkurencie, taktiez znizuje
zisk vyrobcom aj predajcom a ovplyviuje vnimanie ceny zakaznikmi v budicnosti. Tymto
sposobom je mozné odliSovat znacku alebo produkt, <o minimélne vplyva na zakaznicku
vernost. Neutralne sa sprava k dlhodobej stratégii budovania znacky.

= Znizenie ceny pri opakovanom nakupe alebo nakup pribuzného produktu. Ma jedno-
duché pravidld a zakaznikovi je zrozumitelny. Predajcovia ho akceptuju a je vhodné ho
pouzit v mieste predaja. Zdmerom je podporit opdtovné nakupy, zlepsit lojalitu zakaz-
nikov a prispievat k budovaniu znacky. Pomaha rozvijat dlhodoby vztah cez vytvéranie
spolupatri¢nosti ku klubu (produktu, znacky ¢i podniku), kde sa akumuluje hodnota cez
dihodoby vztah definovany opakovanymi ndkupmi. Svojou jednoduchostou umoznuje
konkurencii napodobnovat podobné aktivity, aj ked v ur¢itom ¢asovom omeskani pre
vytvorenie agendy na sledovanie opakovanych ndkupov a poskytovanie zlavy na dané
produkty. Nepodporuje iniciativu na vytvaranie rozlicnosti produktov, ani nemozno ho
pouzit na dlhodobé budovanie znacky.
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Vratenie hodnoty na zdklade uskuto¢neného predaja. Ide o kupony a vratenie hotovos-
ti pri realizovanej platbe za zakUpeny produkt. Zaroven sa pri zakUpeni hlavného ponuka-
ju seky na iny doplnkovy produkt (benzin ¢i poistka pri klpe auta). Zdmerom je dosiahnut
u zékaznika prechod k inému produktu, alebo ho iniciovat k zmene ponukanim penaz-
ného bonusu za realizovanie takého rozhodnutia. Realizacia akcie je zadkaznikovi zrozumi-
telnd a tento spdsob akceptuju aj predajcovia. Rozsahom variacif (ako hotovost, kupény
a dary) umoznuje sirokd variabilitu pri uplatneni podnikom, ale aj pri pouZiti zo strany
zakaznika. Umoznuje podla predajného miesta diferencovat a upravovat podmienky. Pri
kupdnoch je vyuzitelnost nizka, ked ndvratnost zékaznikmi je nizka (5 — 20 %). Svojim cha-
rakterom predurcuje uskuto¢nit jediny nakup a neiniciuje zékaznika opakovat nakup. Pre
konkurenciu je tazsie napodobriovat tento néstroj, pretoze na pripravu a realizaciu je po-
trebny urcity cas. Ale pre konkurenciu nie je problém kopirovat danu aktivitu.

Viacej produktov za jednu cenu alebo istu cenu. PouZiva sa, aby sa dosiahla zmena pro-
duktu pri ndkupnom rozhodovani zékaznika s cielom zvysit objem trzieb ponukanim vac-
Sej pridanej hodnoty. Pri spajani viacerych produktov do spolo¢nych bali¢kov s rozdiel-
nym objemom zakaznik si tazko preveri, ¢i dostava vacsiu pontkant hodnotu za rovnaku
cenu. Pri upUtanf prvotnej pozornosti zékaznik vnima predpokladanu navysend hodnotu
spojenim viacerych produktov do jedného obalu. Nedostatkom takéhoto postupu je dlh-
sie doznievanie, pretoze obaly a baliky s réznymi velkostami si modifikované a treba vset-
ky predat, ¢o si vyzaduje dlhsie obdobie, o ma vplyv na ziskovost vyrobcov aj predajcov.
Pre konkurenciu je nutné pripravit nové obaly, rozmery ¢i objemy, ¢o si vyzaduje Cas a za-
kaznik je zneisteny nedostatkom schopnosti porovnavat rozdielne mnozstva v obaloch,
¢o znizuje efekt konkuren¢ného protiopatrenia.

Produktovy bonus za opakované nakupy. Predstavuje princip kip dalsi produkt a do-
stanes jeden zdarma®, alebo za urcitd zfavu. Zdmerom je Usilie budovat zékaznicku lojalitu.
Kladom je jednoduchost pochopenia a zUcastnené strany — vyroba a predajca nemusia
realizovat dodatocné obaly. Bonus ma znizovat zasoby, podporit opakovany nakup a za-
kaznikovi vytvorit trvald pridand hodnotu.

Vernostné programy a zlavy. Vytvorenie zékaznickych klubov, ktorych ¢lenovia uznévaju
urcitd znacku sa zakladd na vernostnych programoch ponukajucich kreditové a bodo-
vacie programy zabezpecujuce zjednodusené a zlavnené nakupovanie. Zémerom je vy-
tvarat bonifikdcie opakovanymi nakupmi. Opakované nakupy hodnotia a prideluju zfavy
podla presne stanovenych pravidiel. Niekedy sa poskytuju aj Specializované sluzby ako
pridana hodnota za zotrvanie so znac¢kou, produktmi a podnikom. Zékaznici mézu byt
podporovani réznymi finan¢nymi programami na vytvaranie poziciek a umoznovanie Ii-
zingov, ¢o zvysuje moznost kupovat produkty. Vernostné programy a zlavy zabezpecuju
a zvysuju zékaznicku lojalitu, podporuju opakované ndkupy a pontkanymi bonifikdciami
zamedzuju prechodu ku konkurencii. Vytvara dobry priestor na komunikdciu so zakazni-
kom a informovanie o produktoch a podpornych programoch podniku.

Tento nastroj je velmi populdrny najma medzi predajcami a velkymi obchodnymi re-

tazcami, kde sa dostavia rychle vysledky a zvysia sa trzby pocas danej akcie. Znizuje sa vsak
ochota obchodnikov a predajcov rokovat s vyrobcami o vytvoreni dlhodobého programu na
ziskanie pozornosti zakaznikov a zvysenie dopytu. Je to agresivny nastroj a ma len kratkodoby
efekt, pritom konkurencia méze ist tou istou cestou.
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Transferové ceny
. , , Zisk — 100
Transferové ceny suU vnutro- Daf - 20
podnikové ceny, pomocou ktorych Cisty zisk - 80
si pobocky nadndrodného podniku — ) )
odovzdavaju jednotlivé medzipro- E’“?daJ vyrobku 50 gltaa'l;UZp vyrobku 150
dukty. Vyuzitim transferovych cien Staf] i ek
s . P . Dan z prijmu - 20 % Zisk (1) = (2)
mozu podniky obist vysoké dane i Dar (1) - 0,4
z prijmu Transferové ceny dovo- L Cisty zisk (1) = 1,6
zu sa nasadia vysoko, zatial ¢o ceny Dk eizs > Zisk(2)-98
| izko. Wsledkom maze byt Dan z prijmu - 2 % Dgn,(2) -1,96
vyvozuniz .k y h c by Nakup vyrobku 52 Cisty zisk (2) 96,04
predaj produktov podniku zo Statu Predaj vyrobku 98 Celkovy cisty zisk — 97,64

s vysokou dafou z prijmu do kraji-
ny s nizkou darou (darova odza).
Produkt s omnoho vyssou cenou
sa potom predd daldej pobocke. S rastom poﬁtu zlahraniﬁny'chlpobl?ﬁiek.a vlastnych fJistribuﬁny’ch y;rémovV sa
do popredia dostdva sledovanie vysky cien stanovenych pre jednotlivé pobocky.
Ceny produktov transferovanych v jednej krajine do predajnej jednotky kdekol-
vek v inej krajine, sa nazyvajd vndtropodnikové transferové ceny.

Obr. 172. Transferové ceny

Zisk, ktory vznikne z tejto transak-
cie sa deponuje v darovej odze
obr. 172.

Zakladny princip transferové-

ho ocefovania, a teda nutnost ocenit transakcie cenou na trhu obvyklou, prevzali jednotlivé
¢lenské krajiny bud jednoduchou odvolavkou na smernicu OECD v miestnej legislative, alebo

vypracovanim detailnej vnutrostatnej Upravy transferového ocenovania
Ciele vnutropodnikového cenového systému zahrnuju:

= maximalizaciu zisku za podnik ako celok,

= posilnenie kontroly zo strany materského podniku,

= koordinované riadenie na vsetkych Urovniach a vytvorenie adekvatnej zékladne na udrza-

nie a rozvijanie ziskovosti.

Pri stanoveni transferovych cien mozno vyuzit Styri alternativy:

Stanovit cenu na zaklade miestnych 3. Stanovit cenu dohodou.
vyrobnych nédkladov vrdtane standard-

o L 4. Stanovit cenu na zéklade tzv. cien vol-
nej ziskovej prirdzky.

ného trhu cielovej krajiny, ktoré nezavis-
Stanovit cenu na zdklade vyrobnych na- Ié subjekty Uctuju za Specificky produkt
kladov najefektivnejsej pobocky podniku akémukolvek zakaznikovi.

vratane Standardnej ziskovej prirdzky.

2 73 uplynulych pat rokov vzrdstol v celosvetovom meradle pocet danovych kontrol zameranych na preverenie transferovych cien o 38 %. Stvisi

to s pribtidanim podnikovych koncentrécif na nadndrodnej Grovni, co vedie k zvySenému poctu transakcif medzi podnikmi v skupine. Klticovym
ddvodom pribldania kontrol je v3ak pravdepodobne fakt, Ze transferové ocefovanie povazujii spravcovia dane za lahko napadnutelné. Neexistuje
totiZ jedind sprdvna cena produktu i sluzby, ba ani jediny sprévny sposob jej urcenia. Serugovd, Ch.: Transferové ocerovanie — prichddzaju presné
pravidld. Trend, 4.7.2008.

24 Napode EU vzniklo uz v roku 2001 takzvané Spolocné forum pre transferové ocefiovanie. Cielom fdra je zjednotit aplikovanie pravidiel transferové-
ho oceriovania v rémci EU. Pri urceni cien medzi zévislymi subjektmi aktudlne znenie slovenského dariového zakona ukladé slovenskym podnikom
povinnost zdokumentovat ceny v transakcidch so zdvislymi subjektmi. Od 1. janudra 2009 schvdlend novela zékona stanovuje povinnost viest
Specifickd podpornd dokumentdciu k cenovej politike so zahranicnymi zavislymi osobami. Podla aktudlneho stavu slovenskej legislativy sa princip
ocefiovania transakcif na Urovni cien na trhu povinne uplatiuje medzi slovenskym a zahranicnym zévislym subjektom, teda nie medzi dvoma
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Zvysena miera vlddneho regulovania vnutropodnikovych transferovych cenovych prak-
tik v.-mnohych krajindch obmedzuje priestor na manipulaciu s transferovymi cenami. Preto
mnohé medzinarodné transfery medzi pobockami sa uskuto¢nuju na zaklade tzv. cien vol-
ného trhu cielovej krajiny, ktoré nezévislé subjekty uctuju za Specificky produkt akémukolvek
zakaznikovi?

Model riadenia zakladnych cien sortimentu

Model riadenia zadkladnych cien sortimentu vychadza z konceptu Efficient Consumer
Response (ECR), ¢o je optimalizécia celého hodnotového retazca za Ucelom zvysit spokoj-
nost zakaznika. ECR v sebe zdruzuje riadenie ponuky i dopytu. Nastrojom realizacie ponu-
kovej casti stratégie je distriblcia a spolupraca priecne cez cely dodévatelsko-odberatelsky
retazec (SCM - Suply Chain Management). Definovat potreby na strane dopytu je Ulohou
riadenia kategdrii (CM — Category Management). Vztah SCM a CM mozno vyuzit iba vtedy,
ak dodavatelskym retazcom efektivne prudia pozadované produkty. Z hladiska SCM mozno
CM povazovat za zésadne dolezité, pretoze do dodavatelského retazca vnasa parameter
dopytu.

Proces riadenia kategdrie ma cyklicky charakter a pozostdva z 6smich Struktdrovanych
krokov (obr. 173).

Je bezpodmienecne nutnd komplementarita informdcii na vsetkych urovniach systé-
mu, aby sa mohli kategdrie optimélne definovat. Vo vdzbe na kategorie je potrebnd kvalitna
analyza tykajlca sa vyvoja predajov, ndvstevnosti, preferovanosti a inych dat tejto kategd-
rie v minulych obdobiach. Hodnotenie kategdrie a jej jednotlivych segmentov a analyza ich
rozdielnosti umozni rozpoznat prileZitosti zalozené na rozdieloch medzi maloobchodom
a vykonnostou celého trhového odvetvia. Na vysvetlenie stvislosti s cenou produktu posluzi
obr. 17426

Tabulka sa zameriava hlavne na obrat a z neho plyntci zisk, ¢o samozrejme suvisi s cenou
produktov. Zdkladnym predpokladom Uspesnej aplikdcie CM je zmena myslenia v priebehu
procesov v danom podniku. Medzi ciele kratkodobého charakteru naj¢astejsie patri zvysenie
navitevnosti spotrebitelov na danom mieste, resp. v danej kategdrii. Dalej je to snaha lepsie
porozumiet zakaznikom danej kategdrie alebo implementovat proces, ktory by umoznil vy-
hodnotit a zefektivnit vlastnu tvorbu kategorif.

25 nod tlakom nadndrodnyich korpordcif ¢asto rozhoduje Medzindrodny menovy fond a Svetova banka. Dochddza k prerozdeleniu faktickej moci me-
dzi nadndrodnymi podnikmi. Skutocné svetovd moc sa v sucasnosti viac-menej ststreduje do ik velkych nadndrodnych podnikov. Presuny pefiazi
idd mimo kontrolu ndrodnych vIdd Stétov. Spekulanti mozu velmi rychlo ovplyvnit stabilitu narodnyich mien, ¢im ovplyviiujd osudy milionov fudi.
26 Van der Ster, W. Dostupné na www.ecr.cz.
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1. Definicia
kategorie
8. Kontrola 2.UrCenie
dosiahnutych roly”
vysledkov kategorie
7. Implemen- )
tacia obchodnej ™M i.a![—éocér;ioeteme
kategorie 9
6. Urcenie 4.Ciele
taktiky pre kategorie
kategdrie
5. Definicia
stratégie
kategorie

Nastroj Obrat

Predajna plocha ~ Obrat/m?

jednotky Objem/ m?

Casové Udaje Obrat/hodina prace
Obrat/zamestnanec
Objem/zamestnanec

Produkty Celkovy obrat
Obrat kategoérie
Obrat privatnych znaciek
Rast obratu p. a.

Zésoba v drioch

Zakaznici Obrat/transakcia

Objem transakcie

Podiel na penetracii do domécnosti
Nékupna frekvencia

Priemerné vydavky za kategdrie
Spokojnost zakaznika

Podiel potravin/nepotravin na
vydavkoch

Obr. 174. Vykonnost ukazovatelov CM

Obr. 173. Proces riadenia
kategorie

Je postupny, hierarchicky. Zacina sa definiciou
kategdrie, stanovenim jej tlohy, hodnotenim
a cielom kategdrie. Pokracuje urcenim taktiky
a kontrolou vysledkov. Kategdrie sd dalej seg-
mentované tak, aby subkategérie a dalSie asti
tvorili logicky celok.

Zisk
Hrubé marza/m?
Cista marza /m?

Hruba marza/hodina prace
Hrubda marza/zamestnanec

Hrubd marza v percentnych bodoch
Hruba marza privatnej znacky

v percentnych bodoch

Cistd marza

Hrubd marza/transakcia
Cista marza/transakcia
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Pripadova studia 3

Tvorba cien v I.D.C. Holding, a. s.

Cenovd stratégia je doleZitd ako samostatnd disciplina, ale jej sila je
v spojeni s ostatnymi komunikacnymi ndstrojmi do integrovaného celku.
Cenovd stratégia odvodzuje svoju komplexnost od multidisciplindrneho
postavenia ceny a jej vplyvu na podnik a jeho okolie. Cenovd stratégia
predstavuje riadeny stbor postupov, pokynov, zdsahov a opatreni, ktoré
sa realizuju za ucelom presadit urcité ceny produktov na zdklade pld-
novaného zdmeru podniku a dosiahnut stanovené ciele. Volba vhodnej
stratégie podniku si vyZaduje dokladnt analyzu situdcie na trhu. Jednot-
livé stratégie podla uvedenej klasifikdcie maju rad spolo¢nych znakov
a vo vhodnej kombindcii sa mézu zjednocovat. Napriklad kvalita a cena
sU prirodzenou sucastou kazdej stratégie.

Cenova stratégia produktu bezprostredne stvisi s cenovou stratégiou znacky. Tvorba
ceny totiz vyplyva z hodnoty znacky a jej budovania vhodnou kombindaciou kvality produktu,
nakladov na produkt, ktory plne uspokoji potreby zékaznika. Pri urcovani kvality produktov
nardzame na jeho subjektivitu, ¢o znacne stazuje definovat kvalitu a ako mnohofunkény uka-
zovatel ma svoje nevyhody v nejasne definovanych parametroch. Kvalita, resp. jej postudenie
su zavislé aj od zmeny sprévania zakaznikov a neustale sa meniacich poziadaviek.

Pri hodnoteni kvality by sa mali maximalne eliminovat subjektivne vplyvy a kvalita pro-
duktu komplexne. Na to slizi sibor parametrov vyjadrujicich stupen uspokojenia potrieb za-
kaznika s produktom. Nejedna sa o kvalitu v tzkom slova zmysle (kvalita surovin, dizajn, obal).
Z tohto doévodu sa stale viac na vyjadrenie miery uspokojenia zékaznickych potrieb pouziva
termin pridand hodnota, resp. spozorovana pridana hodnota.

Pri formulovanf stratégie je rozhodujica pozicia podniku na trhu. Jeho pozicia moze byt
vodcovska, alebo nasledovatelska, reagujica na dominantné spravanie vodcov. Stratégia
v konecnom dosledku vzdy implikuje prijatie pravidiel spravania vodcov a flexibilného spra-
vania na podnety okolia (konkurencie). Nestac¢i opierat sa iba o uvedené dve zakladné klasi-
fikacie v postaveni podniku na trhu. Je dolezité zohladnit aj iné okolnosti. Tak sa dostavame
k pristupu vychadzajuceho z formulovanych podnikovych ciefov. Tak sa mozno zamerat aj iné
aspekty Uspesného fungovania podniku.

Zakladné cenové stratégie

Najjednoduchsie je uplatnit dva faktory a to: 1. kvalitu a 2. cenu. Obidva faktory vyrazne
prispievaju ku komunikacii so zékaznikom v podobe poziciovania hodnoty produktu. Kon-
krétna podoba cenovych stratégif je réznoroda, ako to vyplyva aj z ich klasifikacie (obr. 175)2.

27 Kotler, P: Marketing Management: Analyza, plénovani, realizace a kontrola. Praha, Victoria Publishing 1992, 5. 511.
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Jednotlivé moznosti zndzorruje obr. 176 maticou cena/kvalita, ktord umozriuje devat al-
ternativnych cenovych stratégii.

Rozsirené cenové stratégie

Formulovanie cenovej stratégie podla dvoch parametrov (cena a kvalita) nie je dosta-
to¢né a viedlo by k znac¢ne skreslenym rozhodnutiam, pretoze kvalita je subjektivny pojem
vznikajuci uplatrovanim urcitych pohladov na dany produkt a na jeho schopnosti. Zohladru-
juc tento pristup bolo formulovanych 12 stratégif podla Nagleho a Holdena a rozdelenych do
troch zakladnych skupin, ako je to zndzornené na obr. 177:%

Zékladné cenové stratégie

Kreované na poziciu: cenovy vodca

nasledovnik

So zakladnymi atribdtmi: kvalita

cena

Modifikacie cenovej stratégie

stratégia nizkych cien
stratégia vysokych cien
diskontna stratégia

Rozsirené cenové stratégie

Tri zékladné skupiny opierajuce sa o:

zékaznicke informéacie
vyhody struktury
vodcovsku poziciu na trhu

Flexibilné cenové stratégie

diferencna stratégia

konkurenéna stratégia

stratégia psychologickej ceny

stratégia zhodnotenia produktového radu

Obr. 175. Klasifikdcia cenovych stratégif

Vysokd

Strednd

Nizka

Kvalita vyrobku

1. Prémiova 2. Stratégia vysokého 3. Stratégia vynikajuceho
strategia prinosu pre zakaznika prinosu pre zékaznika
4. Stratégia 5. Stratégia priemerného 6. Stratégia dobrého

predrazovania

prinosu pre zakaznika

prinosu pre zdkaznika

7.Vydieracska
stratégia

8. Falo3na stratégia
hospodarnosti

9. Stratégia hospodarnosti

Vysokd

Stredna

Nizka

Cena

Obr. 176. Devat variantov cenovych stratégif

Podnik nanovo stanovuje ceny vtedy, ak uvddza novy produkt na trh, uvddza zavedeny produkt do novej distribucnej siete alebo na nové
(izemie, a ak dostane ponuku od nového dodévatela. Podnik sa musf rozhodnt, do akého segmentu umiestni svoj produkt z hladiska ceny

akvality.

28 Tamgze.

2 Nagle, T.T. — Holden, R. K.: The Strategy and Tactics of Pricing. London, Pearson 1994.
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Riadenie zékaznickych
informacii. Mozno roz-
delit takto:

Segmentécia kategorii sa
zameriava na sledovanie
podrobnych  informacif
o ziskovosti jednotlivych
produktov v rdmci pro-
duktového radu a jeho
formovania cien tak, aby
bol zndmy a analyzova-
ny cely produktovy rad
z pohladu ziskovosti.
Z3dkaznicka ~ segmen-
tdcia sa zameriava na
strukturovanie  zakaz-
nikov tak, aby boli roz-
trieden{ do vhodnych
skupin  podla schop-
nosti absorbovat a pri-
jat diferencované ceny
a tym poznat moznosti
na vytvaranie roznych
cien a prijimat ich v cie-
lenych skupindch.
Zdruzovanie produktov
s roznymi sluzbami tak,
aby sa odstranila cenova
nepruznost pri urcitych
produktoch, a to prida-
nim produktov alebo
sluzieb, ktoré maju vacsi
priestor na pouzivanie
réznych cien, pretoze tie

Zékladné skupiny stratégii

1. Riadenie zakaznickych informacii
[ [

Segmentécia kategorii Zakaznicka segmentdacia

L Zdruzovanie produktov J

2. Rozvoj strukrurdlnych organizac¢nych vyhod
| |

Sprostredkovanie
informacii zakaznikom

L Najnizsie naklady J

Viyvadzenie poziadaviek

Obchodné podmienky

3. Inovacia a vodcovstvo
| |

Technologicky odlisitelné

Budovanie znack
udovanie znacky produkty
|

Podiel na vodcovstve

i

Prvenstvo

B

Vodcovsky pristup

Obr. 177. Rozdirené cenové stratégie

St zhmuté do troch zakladnych skupin vyuzivajlcich zékaznicke informécie, vyhody Struk-
tlry a vodcovskd poziciu na trhu.

nie su také citlivé na zmenu ceny.
Obchodné podmienky a riadenie zmluvnych podmienok, aby sa pre zékaznikov a pre
podniky vytvoril vhodny priestor na rézne zlavy a vyhody zabezpecujlce zvysenie obratu

a trzieb.

Rozvoj strukturalnych a organiza¢nych vyhod. Zameriava sa na interné procesy a ich
vplyv na formulovanie a tvorbu cien v konkuren¢nom prostredi. Vyhody tychto stratégif

mozno rozdelit do kategorif:

a ziskat rychlo trhovy podiel a zaroven zamedzuju konkurencii takéto spravanie rychlo

kopirovat.
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Manazment ponuky a potreby vychddzajuice z poznania potrieb a k tomu prisposobeny-
mi ponukami zabezpeci lepsie formulovanie cien a ich diferenciaciu a tym aj vyhodu pre
podnik.

Viyvézenie dodavatelov a zakaznickych poziadaviek a tym ich silu presadit svoje zaujmy.
To znamena vytvorit pre dodavatelov vhodny priestor, tak aby aj oni mohli znizovat svoje
naklady, Co sa prejavi v zékaznickych cenach.

Spolupraca a tvorba cien sprostredkovanim vhodnych informécif zékaznikom, aby sa
mohli podielat na vytvarani svojich poziadaviek a ich uspokojenia a tym aj na tvorbe hod-
noty a priradenia vhodnej ceny, ktord by zodpovedala tejto hodnote. Zvysovanim infor-
movanosti v rdmci transformacného procesu ztcastnenych podnikov, mozno na zaklade
tychto informacii znizovat néklady a tak vytvérat vhodny priestor na prispdsobovanie cien.

Inovécia a vodcovstvo. Vytvéraju priestor na tvorbu stratégii, ktoré mozno rozdelit na
skupiny:

Budovanie znacky. Je to proces neustaleho upevnovania znacky tak, aby jej vyrazna odlisi-
telnost od konkurencie dostévala dostato¢ny priestor na cenovud prémiu. Zameranie sa na
tvorbu hodnoty produktu v riadeni jednotlivych alebo vsetkych procesov podielajicich
sa na tvorbe hodnoty produktu. Mozno sa zamerat na pat réznych oblasti:
Technologicky odlisitelné produkty. Je to stratégia zamerané na rézne novinky a objavo-
vanie, obsadzovanie prazdnych miest, sustredenie sa na technické vyhody tak, aby vytvo-
rili priestor na vysoké marze v dosledku tvorby cien.

Prvenstvo. Byt prvy znamena hladat a vytvarat také produkty, ktoré by boli prvé vo svo-
jom segmente, na trhu a tym umoznovali cenové vyhody a moznost uskuto¢nenia prvé-
ho kroku.

Vodcovsky pristup. Najlepsi v odvetvi sa zameriavaju na vytvaranie produktoy, ktoré su
vodcami v segmente, na trhu, v cendch a hodnote a takymto spdésobom sa odlisuji od
konkurencie a vytvaraju si dostatocny priestor na cenové zvyhodnenie.

Podiel na vodcovstve. Strukttrovat tak produktové portfélio a vytvérat také produktové
rady, aby sa dosiahla kontrola postavenia na trhu, a pri produktoch, ktoré nie su vodcov-
ské, netriestit sily a prenechat inym ich vodcovské postavenie tak, aby dominantnym pro-
duktom ostalo vodcovstvo a moznost riadit tvorbu cien.

Inovacie zékaznickej hodnoty. Dosahuju sa spojenim kvality produktu s jeho hodno-
tou pridanim réznych vyhod v podobe doplnkovych sluzieb a produktoy, aby sa zaistila
spokojnost zakaznika a jeho lojalita.

Znizenie ceny predstavuje kratkodobu stratégiu v ramci interného riadenia v podniku,
kde vrcholovy manazér z pozicie svojej funkcie iniciuje znizenie ceny produktov v rdmci
urc¢itého produktového radu o urcité percento.

Viyuzivanie cenovej pruznosti. Cenova pruznost sa vyuziva po dokladnej analyze situacie
a poznania ako sa dany produkt, produktovy rad ¢i segment prejavuje. V rdmci tejto pruz-
nosti mozno vytvorit priestor na pracu s cenou tak, aby nepoklesli trzby a predaj.

Potreba uplatnit niektord z tychto stratégii sa nevyhnutne spéja s poznanim okolia ana-

lyzou situacie a nasledne uplatnenim vhodnej stratégie. V praxi su tieto stratégie zname, ale
ich pouzitie nezodpovedd ich poznaniu. Viyskumami® sa zistilo, Ze dané stratégie sa malo
uplatriuju aj ked maju Siroku platnost vo vacsine odvetvi.

20 Nagle, T.T.— Holden, R. K. The Strategy and Tactics of Pricing. London, Pearson 1994.
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Modifikdcie cenovej stratégie

Cenova stratégia podniku moze mat tuto podobu:

Stratégia nizkych cien (diskontnd stratégia) stavia v prezentécii podnikov do popredia
cenu. Cena je sucastou imidzu. Imidz nizkych cien sa docieluje:

stratégiou selektivne nizkych cien, t. j. vyhladavanim a prezentéciou nizkych cien orientac-
nych (klic¢ovych) produktov, podla ktorych kupujici posudzuje cely sortiment.
Stratégiou celkovej nizkej hladiny (Off-Price-Retailing), resp. trvalé nizke cenové hladiny
(Everyday Low Pricing).

Stratégiou okézalych akcii — vypredajovych alebo inych prilezitostnych akcii zdéraznuju-
cich mimoriadnu prilezitost ponuky v nizkych cenach.

Stratégiou cenovych garancii napr. kupujicemu sa zarucuje, ze sa mu pontka produkt
nizsiu cenu, podnik garantuje vratenie rozdielu, v extrémnych pripadoch aj celej ciastky
(Price Matching Plan).

Stratégiou lacného sortimentu — obchodny podnik vyberd iba sortiment v nizkych ce-
novych polohach alebo lacno dostupnych produktov (patria sem aj podnikové predajne
v mieste produkcie).

Stratégiou sortimentu vyzadujicou minimum obchodnych nékladov - t. j. ide o produkty
s rychlou obrétkou, pripravené na predaj.

Stratégia vysokych cien je zaloZzena na prezentdcii kvality. Vychadza z pésobenia Veble-
novho efektu — vysokd cena je zarukou socidlne adekvatneho rozhodnutia, cena je sucas-
tou dokreslujucou imidz podniku.V obchodoch sa spravidla ceny neprezentujt v popredi.
Pre spotrebitela je produkt bez uvedenej ceny signalom, Ze je to produkt vys3sej cenovej
kategodrie. V podstate ide o kvalitu produktu. Preto sa predajne tejto kategdrie vyznacuju
individudlnou starostlivostou o zakaznika, vysokou starostlivostou o prostredie, umiest-
nenim v centrdch miest a doplnkovymi sluzbami. Z toho plynie spravidla aj vyssia miera
rozpatia.

Diskontna stratégia je stdle vyznamnejsia v maloobchode. Viytvéra nové diverzifikované
formy a cenové stratégie. SU zalozené na stanovenych podmienkach. Konkrétne sa urcuje
zniZenie ceny, ¢&i mnozstevna zlava, v ramci urcitého casového obdobia alebo v spojitosti
s doplnkovymi produktmi a pod.

Podnik prezentuje svoju stratégiu spravidla uz v zavadzacom obdobi. Vo vieobecnosti za-

vadzacia stratégia sa pohybuje v dvoch krajnych polohach:

Penetracna stratégia — stanovi pri otvoreni predajne mimoriadne nizke ceny, aby sa zo-
znamili s predajriou. Poméze prekonat vstupné komplikacie spojené s navstevou predaj-
ne (neznalost ciest, parkovanie, sluzby, orientéacia v predajni a pod.). Po ur¢itom case sa
cenova poloha zvysi na standardnt cenovu Uroven.

Skimming stratégia — vychadza z pociato¢ného zaujmu zdkaznikov o nové produkty
a nasadzuje na prvé obdobie relativne vyssie ceny. Tym ziskava z pociato¢ného obdobia
kratkodoby efekt vo forme zisku. Po ur¢itom zavadzacom odobi znizuje ceny na Standard-
nu hladinu podniku. Stratégia umoznuje ziskat kratkodoby efekt, nesie vak riziko pre imi-
dz predajne.
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Cenové stratégie nemozno vytvarat tak, aby dynamika cien v ramci stratégie bola nemen-

na. Pohyb cien musi prebiehat v obidvoch smeroch (hore a dole) a krizom cez rozne produkty,
v ramci produktovych radov, ale aj vo vzajomnom vztahu s komplementarnymi produktmi
a substitutmi. V ramci spravania okolia cenova stratégia musi umoznovat flexibilitu cien.

Flexibilné cenové stratégie

Zakladnym kritériom sa musi stat schopnost cenovej stratégie ¢o najlepsie reagovat na

meniace sa podmienky na trhu, musf byt pruznd, kedze zavisi od mnohych premenlivych fak-
torov. Z tohto pohladu sa pri dosahovani podnikovych cielov rozliSuju styri zékladné stratégie:

1.

Diferencna (diskriminacnd) stratégia. Je zaloZzend na predaji produktov rovnakej kvali-
ty a kvantity za rozdielne ceny. OdliSuju sa ceny v réznych trhovych segmentoch, ako aj
vzhladom na konkrétne podmienky, napr. geografické. Niekedy sa pouZiva prilezitostné
diferencovanie, napr. prvotné vysoké ceny nového produktu a to aj pri nizkych vyrob-
nych nakladoch. Produkt vsak musi mat vratane vzhladu také parametre, aby zékaznik bol
ochotny produkt kupit aj za vyssiu cenu.®'!

Konkurenc¢na cenova stratégia. Je vybudovana na postaveni podniku v konkuren¢nom
prostredf. Taka je prienikova (penetracnad) cena zalozena na nizkej zavadzacej cene pred-
pokladajuca vyuzitie znizenych nakladov z vyhody vyroby vo velkom. Tento spdsob vedie
k rastu trhového podielu, pokial sa dosiahne vysoky objem predaja. Stratégia limitnej ceny
ide az na Uroven vyrobnych nakladov a ma odradit konkurenciu od napodobrovania.

Stratégia zhodnotenia produktového radu. Vyuziva svoju vyhodu oproti vyrobcom jed-
ného podobného produktu. Voli sa takd cenova stratégia, ktord vhodnou kombinaciou
rozli¢nych cien za rozdielne parametre produktu zvyhodriuje cely vyrobkovy rad. Je pra-
vidlom, ze podniky pontkaju tzv. zékladny model za nizku (zékladnu) cenu, ale vyber po-
trebnych doplnkov k zékladnému modelu cenu produktu vyrazne zvysuje.?? Alternativy
s rozne. Napriklad nizka cena na zaciatku produktového radu, ¢im sa $iri znacka rych-
lejsim spdsobom. Musi to byt aspori standardny produkt, aby neutrpela Uroveri znacky,
alebo vysokd cena na konci produktového radu, ¢o zase moéze vyrazne pozitivne ovplyv-
nit imidz podniku. Nie st zvldstnostou ani komplety (tiez balicky) produktov, ktoré maju
v prepocte na jednotlivé produkty v komplete nizsiu cenu ako celok, zakaznik vsak méze
kupit aj to, ¢o nebude potrebovat. Podnik méze mat aj alternativne ceny, ktoré su vzdy
iné podla kombindcie atribltov produktu. Vtedy sa pouziva tzv. prémiova cena. Vysoké
ceny pre verzie ,de luxe” maju svoj pévod vo vybere a kombinovani atributov veducich
k jedine¢nosti produktu a vyssim ziskom.

Stratégia psychologickej ceny. Rata so spotrebitelskou reakciou na cenu. Zaujem a za-
kaznicke preferencie, ako aj nedostatok produktov bez moznosti nahradit ich inymi pro-
duktmi cenu produktu zvysuju.

31 Prikladom moze byt plazmovd obrazovka doméceho televizneho pristroja. Po jej uvedeni na trh sa stala,,hitom” a mnohi si ju zadovézili z pre-

stiznych dovodov aj za velmi vysokd cenu (cca 900 000 Sk v roku 1990, uZ o Styri roky neskor poklesla jej cena na cca 450 000 Sk, v sticasnosti aj
najnovsie modely majd cenu cca 300 tis. Sk).

22 Tiito situdciu poznd kazdy, kto kupoval novy automobil, alebo napr. osobné pocitace, elektroniku pre doméacnost a pod.
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6.kapitola Predaj a distribucia
v podmienkach
rozvinutého trhu

Len mdlo vyrobcov preddva svoje produkty priamo konecnym spotrebi-
telom. Véacsina pouziva sprostredkovatelov, ktori ich produkty pontka-
Jju na trhu. Snazia sa vytvorit distribucné systémy — spoloc¢nt zdkladriu
oznacovanu ako doddvatelsky retazec a siet poskytovania hodnoty.
Partneri v jednom retazci spravidla byvaju stcastou doddvatelského re-
tazca aj inych podnikov. Ale prdve jedinecnost kazdého doddvatelského
retazca umozni doddvar zdkaznikom jedine¢nu hodnotu. Uspech totiz
nezdvisi ani tak od kvality prdce jednotlivych doddvatelskych podnikov,
ako od toho, ako cely retazec dokdze konkurovat ostatnym podnikom.
Viyzaduje si to nielen vytvorit vztahy so zdkaznikmi, ale aj kluc¢ovymi do-
ddvatelmi a distributormi. V rdmci distribucnych retazcov sa uplatriuje
osobny a timovy predaj.

R

e ecc00c000000000000000000000000

Osobny predaj ma vyhodu interaktivnosti, moznosti priamo pdsobit na zakaznika. Prefe-
ruje sa najma pri predaji priemyselnych produktov. Predajca dokonalou znalostou produktu
poméha zékaznikom poznat produkt a posudit mieru zaujmu o jeho kdpu. V skutoc¢nosti ide
010, 7e sa hladé zdujemca, ziskava sa pre produkt, presviedca sa a umozniuje sa produkt pred-
viest, vysvetlit jeho funkcie poukézat na jeho parametre a okamzite odpovedat na pripadné
otazky. Sucastou, na ktorU predajca poukdze, su popredajné sluzby. Hlavnym cielom nie je
predaj, ale spokojnost zakaznika. Sibeznym cielom je prezentécia podniku zamerana na zvy-
Sovanie jeho imidzu. Zvlast doleZity je osobny pristup na rastucich trhoch, kde je nevyhnutna
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rychlost. Tam su potrebné timy zlozené z terénnych pracovnikov, expertov na priamy predaj.
Na trhoch s velkou konkurenciou si takto mozno ubrénit postavenie na trhu. Vhodné je vy-
uzivat timy na optimalizaciu procesov a znizovanie nékladov. Timovy predaj uplatruje 78 %
vyrobcov spotrebnych produktov a sluzieb. Pritom sa pouzivaju tak stéle timy, ako aj timy na
jednotlivé projekty?. Podla potreby sa zostavuju Specializované timy predajcov, aby sa zvldla
naroc¢nost predaja.

Predaj a nakup - priama interakcia zakaznika
a predajcu

Predaj sa uskutoc¢nuje medzi predajcom a kupujicim. Je zavisly od viacerych faktorov vy-
chédzajucich z poznatkov spravania zékaznikov a ich poZiadaviek. Zakladom je, aby sa zakaz-
nik rozhodol dany produkt kupit. Dévody na kipu sa odlisuju podla o¢akévanych parametrov
produktu.?*

Pri réznych produktoch sa tieto vzajomné pomery menia, pricom pri sluzbach sa este
vacsmi zvysuje vyznam kvality produktu. Kvalita a jej prezentacia predajcom pocas zivého
kontaktu maju rozhodujuci vplyv na kone¢né rozhodnutie zdkaznika, ak produkt mé ocakava-
né, alebo prezentované vlastnosti. Podstatna je dobra spolupraca a hlavne produkt, ktory ma
vhodné predpoklady realizovat zakaznikove potreby a uspokojit jeho dopyt.

Osobny predaj a priamy marketing

Osobny predaj je interaktivnym, zivym, bezprostrednym vztahom medzi predavajucim
a kupujucim. Umoznuje vyniknut zvlast nadanym predajcom, ktorf st schopni Uc¢inne komu-
nikovat. Predajcovia, resp. skupiny predajcov vytvaraju $pecializované timy, aby zvIadli ndroc-
nost predaja s pouzitim komunika¢nych nastrojov. Podla prieskumov cas strdveny predajcom
na predaj nepresiahne 20% jeho pracovného ¢asu.® Osobna komunikéacia je aj z psychologic-
kého hladiska najucinnejsia. Dalrymple a Clon porovnavali osobny predaj s reklamou a pod-
porou predaja. Uvadzaju, Ze reklama a podpora predaja cez svoje kanaly pdsobia,tahom” pre-
daja, osobny predaj je skor tlakom na predaj"?¢

Podstata osobného predaja

Osobny predaj je délezitym prvkom kombindcii komunika¢nych aktivit, najma v kontak-
toch medzi podnikmi. Podla cielovych skupin je mozné odlisit niekolko typov osobného pre-
daja (obr. 178).

23\ opisovanom podniku na pravidelnych stretnutiach predajcov si zdstupcovia operativneho predaja, ktorf majd priamy kontakt so zdkaznikom,
spolocne s pracovnikmi z centrdIneho predajného oddelenia, ktoré realizuje napriklad telefonicky predaj, a s tymi, ktorf sa starajd o klicovych
zdkaznikov, stanovia stratégiu spracovania trhu a pracovné plany. Tymto sposobom sa zladia predajné ciele podniku a dajd sa dosiahnut rychlejsie.
V kazdom z piatich predajnych regionov je staly predajny tim. V{izva pre tento tim spociva v tom, Ze sa musf postarat, aby kazdd prevédzka vyka-
zovala vyrovnany pomer medzi roznymi segmentmi trhu tak, aby jej hospoddrenie bolo efektivne.

24 Dostupné na www.gfk.com.

35 Institute of Sale and Marketing Management, USA 1992.

26 Dalrymple, D. J. — Clon, W. L.: Sales Management. New York, John Wiley & Sons 1992.
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Typ predaja

Osobny predaj

Misiondrsky predaj
Maloobchodny predaj

Predaj medzi podnikmi (B2B)

Profesionalny predaj

Integrovana komunikécia — cast B
6/ Predaj a distriblcia v podmienkach rozvinutého trhu

Cielova skupina

Supermarkety, zmiesany tovar,
lekarne a pod.

Zakaznici nasich zakaznikov
Zakaznici
Podniky

Vplyvné osoby, navrhovatelia,
organizatori ndkupu

Osobny predaj ma vy-
razné zastUpenie pri niekto-
rych druhoch produktov. Vo
vacsine pripadov ide o pro-
dukty dlhodobej spotreby
(vysavace, autd, elektronika)
a sluzby (poistovnictvo a fi-
nan¢né poradenstvo), kde
vznikd potreba produktu

Obr. 178. Typy osobného predaja

a jeho pouzivanie doklad-
ne a naro¢ne predviest
a okamZzite reagovat na za-

kaznikove otdzky.V oblasti vyroby produktov a nadvaznych ¢innosti sa uplatiuje pri komplex-
nych prezentaciach a tam, kde treba pochopit vzdjomné stvislosti a produkty. Pri osobnom
predaji je potrebné realizovat komunikéciu velmi citlivo a s dérazom na osloveného zakazni-
ka, aby zékaznik nemal pocit, Ze je pod natlakom a nedostava vsetky informdacie potrebné na
svoje samostatné rozhodnutie. Podkladom je dlhodobd stratégia vplyvu na zékaznika, aby sa
vytvoril vztah, v ktorom zékaznik je ochotny akceptovat poskytované rady a sluzby pri svojom

rozhodnuti. Nesmie to byt jedno-
razova akcia, ¢o predpoklada stra-
tu zdkaznika, ale trvalé ziskavanie
verného a stéle sa vracajuceho
zakaznika, s ktorym bol nadvia-
zany doverny vztah a predajca je
v pozicii poradcu na opakujuce sa
zékaznikove poziadavky.

Proces osobného predaja

Predajny  proces  pribliZili
Dalrymple a Clon. Ma niekolko
faz (upravil SK), ako znazorfiuje
obr. 1797

Doélezitym hladiskom vplyva-
jucim na uUroven predaja je poznat
zaujmy zdkaznika a komunikéciu
s nim prisposobit predpoklada-
nym znalostiam a spésobilosti
pochopit informacie o produkte,
ako aj jeho prednosti (mézu to
byt aj nemateridlne produkty, vy-
sledky dusevnej prace a pod.). Za
kvalifikovaného  potencidlneho
zakaznika sa povazuje ten, kto

1

Pr\'pr.ava
V% buduceho
yoer kontaktu
a klasifikacia 2.
buducich Kontakt
zakaznikov
Nasledné Postupnost 3,
udrZiavanie budovania Analyza
vztahu so vztahu so potrieb
zékaznikom zakaznikom zakaznika
6.
Uzatvorenie 4.
pripadu Prezentacia
Zviadanie
nadmietok

Obr. 179. Stadia procesu osobného predaja

Predajca musi potencidineho zdkaznika ,odhadndt”. To znamend, Ze musf mat’
urcité danosti poznévat fudi, pretoZe aj pri luxusnych produktoch nemusf vonkajsi
vzhlad zdkaznika indikovat potencidlneho kupca. Nakupujti v3ak aj podniky v za-

0 moznostiach podniku nemusf korelovat'so sposobilostou reprezentanta podniku.

37 Tamze.
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produkt potrebuje, méd prdvomoc ho kupit a je schopny zan zaplatit. Pri nadvazovani kontak-
tu ziskanim pristupu ku zékaznikovi a vytvorenim podmienok vzdjomného pochopenia. Prvy
kontakt, v ktorom sa potencialny zdkaznik oslovi sa nadvazuje telefonicky, e-mailom, listom.
Jednoduché pozvanie do predajnych priestorov bez predchadzajucich kontaktov byva menej
Uspesné. Pri ndvsteve predajcu u potencidlneho zdkaznika je rovnako délezita priprava. Budu-
ci Uspech vo velkej miere zavisi od prvého dojmu, od schopnosti predajcu byt prirodzenym
a vecnym, ako aj predpokladaného vonkajsieho vzhladu a spravania. Slova totiz prenasaju iba
7% z celkovej komunikacie, sposob reci, tén a modulacia prenasaju 38% a 55% informacif
sa prendsa neverbélne 8 Klicovou schopnostou predajcu je ohladuplne klast otdzky a sta-
rostlivo pocuvat, ¢o je zdkladom poznania zakaznikovych potrieb. Ak sa toto vyjasni, nastava
prezentacia produktu, ktord méa vyzdvihnut jeho osobitost a aspekty dolezité pre zakaznika.
Pocas prezentacie sa objavuju aj ndmietky, ktoré by predajcu nemali prekvapit. Od ich zvlad-
nutia zavisi Uspesnost predaja. Po tychto krokoch sa méze uzatvorit transakcia. Predajca musf
vycitit pravd chvilu, ked sa mozno k tomuto kroku odhodlat. Hawes, Strong a Winick pouka-
zUju na niekolko technik, ktoré su pritom napomocné?® Ak je zrejmé, ze sa zakaznik zauji-
ma o kupu, predajca musi podciarknut rozhodujlce aspekty, na ktoré sa zakaznik v priebehu
rozhovoru pytal. Pri spoloc¢enskom opodstatneni nakupu predajca zdéraznuje referencie od
inych vyznamnych zakaznikov. Da sa vyuzit aj reciprocita nakupu, t. j. ak kupujici moéze pre-
davajucemu ponuknut svoj produkt. Taky je napr. predaj zéstupcovi banky, ktory méze recip-
ro¢ne ponuknut predajcovi vyhodné drocenie a pod. Nakup sa moéze posilnit upozornenim
na stratu sUc¢asnych vyhod (napr. zvysenie ceny produktu v najblizsom obdobi). Uzatvorenim
dohody sa predaj nekonci, predajca by mal zotrvat so zakaznikom v kontakte a presvedcit sa,
¢i je s produktom spokojny, ¢i nieco nepotrebuje. Je nevyhnutné sledovat termin dodavky
produktu zakaznikovi, kvalitu, instalaciu, instruktaz o pouzivani, priebeh fakturacie a udrzbu.
So zékaznikom treba rozvijat dlhodobé vztahy, ¢o je zasadny predpoklad budtcich predajov
udrzanim si zékaznika. Predajca by sa mal nadalej zaujimat aj o zékaznikov, s ktorymi v minu-
losti nebol Uspedny. Potrebné je skibit efektivitu komunikacie cez predajcov a vyslednym sta-
vom, pricom v niektorych produktoch nadobudaji vyznam rézne formy predaja pouzivanim
komunikac¢nych néstrojov na baze novych technoldgit.

Obchodny zdstupca podniku a predajcovia

Obchodny zastupca je bezprostredny komunikator, ktory ma informécie o produkte
a podniku. Prdca obchodného zastupcu sa moéze chapat aj ako osobny predaj, pretoze zastup-
ca prichddza do priameho kontaktu so zékaznikom. Rozlisujeme rozlicné typy obchodnych
zastupcov a predajcov:
= podomovi predavaci (od dveri k dverdm),
= predaj z dodavkového auta (napr. Family Frost),
= regadlovi predavaci (Rack Jobber),
= propagatori predaja (Merchandiser),
= obchodni zastupcovia znacky (vo velkych predajnych organizaciach),
= zastupcovia velkopredaja (najcastejsie pre distributivny obchod),
= propagandisti (usiluju sa o viestrannu reklamu a propagdciu produktu),

28 Dalrymple, D. ). — Clon, W. L.: Sales Management. New York, John Wiley & Sons 1992.
29 Hawes, J. M. — Strong, J. T. — Winick, B. S.: Do Closing Techniques Diminisch Prospect Trust? Industrial Marketing Management 25/1996, s. 349 —
360.
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= manazér starajuci sa o konto” velkého zakaznika (zodpoveda za udrzanie vynosného
a uspokojivého vztahu so zékaznikom),

= predajny inZinier (na technicky zlozité produkty),

= technicko-obchodny predajca (predaj znackovych produktov, napr. osobné autd),

= servisny technik (Service Filter),

= interny predajca (postovym stykom, telefonicky, internetom),

= demonstréator (predvédza produkty zdujemcom),

= vykonny predajca a predajny zastupca (Sales Executive and Sales Representative),

= vedudci predaja, manazér predaja (riadi obchodny podnik),

= riaditel predaja (zodpoveda za celkovy predaj v ramci podniku).

Aj obchodny zastupca musi reSpektovat stanovenu stratégiu, nemdze pracovat vyslovene
individudlne. Stratégie obsahuju:
= Prienik trhu (penetrdcia). Stanovi sa, ktorych zdkaznikov obchodny zastupca navstivi. Po-
Cet ndvstev sa posudzuje individudlne. Neexistuje totiz jednoduchd zavislost medzi poc-
tom navstev a dosahovanymi vysledkami.
= Dizka navitev. Doba navitevy ¢asto zavisi od situacie a komunikativnosti. Kazdy zakaznik
jeiny.
Predajcovia su viazani na podnikovu stratégiu, ktord odraza povahu a skladbu produktov
a sluzieb, kategdrie zakaznikov a vyuzivané distribu¢né cesty. Na organizaciu predaja sa vybe-
rd niektord zo Struktur:
= rozdelenie podla regiénov (oblasti),
= rozdelenie podla produktu alebo skupin produktov,
= rozdelenie podla kategorii zékaznikov,
= kombinovana organizacna struktura.

S rastom konkurencie sa pocet obchodnych zéstupcov postupne zvysuje. Povodna
jednoducha organizac¢né struktura, ked obchodnych zastupcov priamo riadil Utvar predaja,
sa hierarchizuje do ¢lenitych viactroviovych struktur. StUpaju translacné naklady, a tym sa
néklady na predaj stale zvysuju. Pri vacsine analyz efektivnosti prace obchodnych zastupcov
sa zistuje, ze naklady na predaj neustéle vzrastaju, niekedy az dvojndsobne, pricom predaj
stagnuje.

Uloha obchodnych timov

V Usili zvysit flexibilitu a ¢o najvacsmi sa priblizit k zakaznikom stéle viac podnikov upred-
nostnuje timovy predaj (Team Selling). Najc¢astejsou formou su stéle timy zlozené z pracov-
nikov Ustredia podniku a jednotlivych prevadzok. Inokedy su to timy realizujice jednotlivé
projekty, napr. uvedenie novych produktov na trh. Podmienkou Uspechu v3ak je, aby timom
boli zverené aj rozhodovacie kompetencie.

V priebehu Zivotnosti produktu (znacky) sa meni potreba pristupu predajcov a podniku
k dosiahnutiu Uspedného predaja. Podla prieskumov pracovni dobu predajcu obvykle tvorf
28,8% osobné rokovanie so zdkaznikom, 25,1 % predaj a rokovanie po telefone, 12,7 % telefo-
nické rozhovory, vybavovanie staZznostf a Ziadosti, 16 % administrativa a 17,4 % cestovanie, ¢as
straveny ¢akanim. Typy predajcov mézeme rozdelit do dvoch zékladnych skupin:
= zfskavajuci novych zdkaznikov,
= udrziavajudci stalych zakaznikov.
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Uspesnost predaja si nevyhnutne vyzaduje, aby predajca mal vlastnosti oboch. Vetko za-
visi od velkosti zdrojov, ktoré su vysledkom predaja produktov. Ak ndklady na kontaktovanie
a vytvéranie prostredia pre zdkaznikov presiahnu planované zdroje, je nutné pouzit iny spo-
sob predaja ako osobny kontakt, cize taku formu, ktord sa prekryje so ziskanymi zdrojmi. Je
potrebné skibit efektivitu komunikacie cez predajcov a vyslednym stavom.

Aby sa zabezpecili opakované nadkupy u zédkaznikov a poziadavky coraz rozsiahlejsej ko-
munikécie nielen v oblasti predaja, ale aj pripravy a ovplyvnenia predaja a nasledne postpre-
dajnych sluzieb, vznikaju timy predajcov. Potreba venovat sa aj oblastiam okolo nékupu a nie-
len priamemu ndkupu navysuje mnozstvo Ukonov a potrebnych ¢innosti, ktoré jednotlivec
nie je schopny Uspesne zvlddnut, ak podnik chce uspiet na presytenych trhoch.

Struktdra obchodnych timov

Podniky podla oblasti podnikania a historického vyvoja pouzivaju pre obchodny tim roz-
ne formy stimulov, aby dosiahli stanovené kvéty. Podnik méze predaj rozdelit na niekolko
spdsobov. Ked predéva iba jeden produktovy rad v jednom odvetvi, kde su zékaznici od seba
vzdialeni, uplatnf teritoridinu Strukturu predajnych timov. Ked podnik predava vela produktov
réznym zékaznikom, bude potrebovat alebo produktovd Struktiru predajnych timov, alebo
zakaznicku strukturu predajnych timov, pripadne kombinaciu oboch.

Timovy predaj je charakteristicky integrdciou komunikacnych aktivit predaja pdsobiacich
prili$ dlho oddelene, namiesto aby spolo¢ne utvarali cely distribu¢ny proces. Najvacsim prob-
lémom byva nedostato¢na komunikacia medzi predajcom a chybajicim spolo¢nym cielom.
V timoch zameranych na ciele sa mnohi musia naucit konat samostatne a nac¢as. Nemozu
vyckavat na pripadny problém. Manazment podniku méZe tento proces urychlit tym, Ze otvo-
renejsie komunikuje uZ na Urovni predajcov. Vychaddza sa z toho, Ze timy su tym lepsie, ¢im
viac informdcii maju z Ustredia podniku.

Jednotlivé pozicie v oblasti predaja

Niekto ma prirodzeny obchodny talent, iny mé& odpor k predajnej ¢innosti. Vacsina fudi
si vsak svoj vztah k predaju musi vybudovat a svoje predajné zru¢nosti natrénovat. Efektiv-
ny predaj si vyzaduje kvalitné vedenie a vychovu predajného personalu. Naroky na odborné,
socidlne a manazérske kompetencie veducich predaja sa stéle stupriuju. Schopnost predéva-
jucich vzbudit doveru a prezentéaciu produktu prispdsobovat potrebdm a osobnym vlastnos-
tiam zékaznika je Umerna kvalitdm, kompetencidm a zru¢nostiam manazérov predaja.

Akonéhle sa podnik rozhodne pre konkrétny predajny postup, zapoji do prace priamy ale-
bo zmluvny predajny tim. Timom nazyvame vyspelld spolupracujucu skupinu, ktorej celkovy
vykon je vyssi ako sucet vykonov jej ¢lenov. Vo vyspelom time sa rozdielne osobné vlastnos-
ti, schopnosti, vedomosti a zru¢nosti jednotlivych ¢lenov vzajomne doplniuju. Vo vyspelom
time je priaznivé pracovna atmosféra, vzajomna podpora a motivujuce podnety. Vyspely tim
vsak nevznikd sdm od seba, treba ho cielavedome budovat, viest od chaotického stadia cez
obdobie formovania, burlivych debét, normovania az po podavanie ustdleného vysokého
vykonu. Zmluvni predajcovia predavaju zo svojich kancelarif cez telefén, alebo prijimajd név-
Stevy potencidlnych zakaznikov a predajcov v teréne a zékaznikov navstevuju sami. Zmluvni
predajcovia potom predstavuju zastupcov vyrobcu, predajnych agentov a maklérov, ktori za
dosiahnuty predaj ziskavaju proviziu. Predajca musi ¢asto fungovat ako Account Manager,
ktory sprostredkovéva obchod medzi nakupujicimi a predévajicimi podnikmi. Vzhladom na
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to, e predajcovia potrebuju podporu dalsich fudi v podniku, predaj tvori timovd pracu. Na-
pomocni st vrcholovi manazéri, najma pokial ide o predaj velkého objemu — technici, ktorf
poskytuju technické informécie zékaznikom, zéstupcovia zdkaznickeho servisu, ktorf produkty
u zadkaznikov instaluju, udrZiavaju a poskytuju zakaznikom dalsie sluzby, analytici predaja, asis-
tentky manazérov a dalsi.

Jednotlivé porzicie v oblasti predaja sa vytvaraju v nadvaznosti na vytycené ciele podfa
potreby. Kazdy predaj sa vsak zacina objednanim produktu v urc¢itom objeme za vopred do-
hodnutych podmienok. Administrativne to zabezpecuje prijemca objednavok. Je to predajca,
ktorého prvotnou funkciou je spracovat transakciu, ktord zdkaznik inicioval. Velkd ¢ast malo-
obchodnikov st prijemcami objednévok, ale objednavky zabezpecuju aj velkoobchodnici, di-
leri a distributori. Specifické stratégie pre kazdého klucového zékaznika najma méze vytvérat
obchodny zéstupca podniku, ak pdsobi v zahranici.

V- modernych podnikoch posobia manazéri pre dolezitych zékaznikov (Key Account Ma-
nager). Casto riadia vztahy s jednym maloobchodnym retazcom, aj ked inf buduju vztahy
s niekolkymi maloobchodnikmi alebo skupinou nezévislych obchodnikov. Pre vyrobcov rych-
loobratkovych produktov (napr. Danone, 1.D.C. Holding, a. s.) ako najvacsich dodavatelov ob-
chodnych retazcov je doélezita kultivacia vztahov so zékaznikmi. Velké podniky zmenili spdsob
komunikacie a starostlivosti o zakaznikov.

Podobna situacia nastava v oblasti priemyselnych trhov, kde dodavatel chce predat su-
Ciastky, suroviny, dodavatelské alebo kapitalové vybavenie na koncentrovanych trhoch. Vo
vacsine podnikov funguju manazéri pre dolezitych zékaznikov podobne ako manazéri znacky.
Superia o zdroje, ktoré im pomézu obsluzit ich zékaznika, aby mohli udrziavat nerusené a tvo-
rivé vztahy medzi timami predévajicich a kupujucich. Kazdy velky maloobchodny retazec ma
zdujem predévat zname a vodcovské znacky a tak Ulohou manazéra je zvysovat pravdepo-
dobnost zisku tymto zdrojom. Mnohé komunikacné aktivity sa prispdsobuju potrebe maloob-
chodnika, ktory pozaduje exkluzivne produktové rady, alebo obmedzuje typ komunikac¢nych
akcif.
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Exkurz 2

Pravidla presviedcania zdkaznika

Na zaklade vyskumov o sposobe presviedcania podla Cialdiniho boli stanovené zékladné

pravidld presviedcania:**®

= Reciprocita. Vychadza z ludského spravania v tom zmysle, Ze ak nieco dostaneme, mame
aj my nieco darovat, pricom to neplatf len pre fudi s blizkymi vztahmi, ale aj pre celkom
neznamych ludi. Z pohladu realizécie obchodu to zvysuje prilezitost poskytovat nejaky
darcek ¢i uz materidlny alebo v podobe rady, aby potencidlny zékaznik pocitil povinnost
preukdzat protisluzbu v podobe uzavretia vacsieho ¢i mensieho obchodu.

= Konzistencia. Spociva v pevnosti a déslednom dodrziavani zasad ¢i slubov. To znamen3,
Ze ludia sa snazia zachovat sulad medzi rozpornymi informaciami a svojim presvedcenim.
V procese predaja sa spravanie a vyhlasenia zékaznikov vyuzivaju pri neskorsich prilezitos-
tiach na potvrdenie obchodu, alebo na to, Ze sa nebudu ziadat urcité zvyhodnenia, Ze sa
obchod odmietne alebo zrusi.

= Socialne preverenie. \lychddza z poznania, Ze ndm pri rozhodovani poméha vyzor, spra-
vanie a zaobchéadzanie s fudmi, v mnohych pripadoch sprévanie niekoho iného — vzoru,
ktorym takéto postoje boli odsuhlasené alebo neboli zamietnuté. Pri pouziti pri predaji
ndm poméha rozhodnut ¢i dany produkt je najviac ziadany, je velmi oblibeny ¢i dany vzor
ho vlastni alebo pouziva.

= Spolupraca. Zakladd sa na myslienke, ze spolo¢nym Usilim sa d& dosiahnut viac, sutazenie
prindsa straty. V predaji to znamend spolupracovat so zdkaznikom pri sktsani produktu,
vyplhanf zdznamov, dotaznikov, alebo aj objednavok, ¢i zapajat ho do vytvarania produk-
tu a formulovani poziadaviek na potreby a vlastnosti.

= Zadelenie do prislusnej skupiny, ¢i podla priatelov. Ludia chct, aby ich priradili k urcitej
skupine, ¢i uz preto, ze preberaju jej ndzory, alebo aby budili zdanie, Ze skupine patria.
Viysledky takého prejavu tazko dopredu predvidat. V predaji je nutné vediet zaradit zakaz-
nika do urcitej skupiny a potom predostriet ponuku, pre danu skupinu charakteristickd,
aby mohol mat pocit, ze je stcastou tejto skupiny.

= Sebadovera a jej vyznam. Vyznamne vplyva na formovanie vlastnych schopnosti a sp6-
sob spravania pomahajuci jednotlivcovi dosiahnut ciel. V predaji to znamend, ze vyrov-
nany a sebadoverou oplyvajlci predajca presvedceny o kvalite pontikaného produktu, je
pri presviedcani zdkaznfka Gspesnejsi.

= Zrkadlovy efekt. Kazdy sa nejako sprava alebo vyzerd. Pri zrkadlovom efekte tomu zodpove-
dé podobny obraz. U ludi spravajucich sa priatelsky, ktori sa podobne obliekaju, maju spoloc-
nych priatelov, sa naprotivok prejavuje podobne. Pre predajcov to znamend, ze podobny spo-
sob reci, spravania, oblecenia, spolo¢ni znami vytvaraju doveru a zvysuju Uspesnost predaja.

= Paradoxny prejav. Je vysledkom extrémne sustredeného usilia dosiahnut ciel. Tym sa z&-
roven zapina blokujuci mechanizmus. Preto je nutné pustit sa na kratky ¢as proti smeru
ciela, aby sa ciel podarilo splnit. Predavajici nemusi v Usili ziskat zakaznika poukazovat len
na pozitiva. Méze pripustit aj urcité zlyhania. Niekedy je taky postup komplikovany, ale je
nevyhnutny, aby sa dosiahol ciel.

240 (jaldini, R. B.: Influence: Science and Practice. 4. vydanie. Boston, MA, Pearson Allyn & Bacon 2001.
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= Sila symbolov a obrazov. V podvedomi vyvolavaju automatické prepojenie na emotivne
zazitky. To znamena, Ze predajca pouzivajuci rézne obrazy a symboly ma vacsiu nadej opi-
sat a zvyraznit produkt a presvedcit zékaznika.

= Nedostatok. ZvysSuje hodnotu produktu, to znamena, ze produkty ponukané v obmedze-
nom pocte zvysuju svoju hodnotu a pre zékaznika sa stavaju cennejsie a atraktivnejsie. To
isté plati, ak ide o pocet prilezitosti, ich nizsi pocet alebo absencia dalsej prilezitosti zvy-
suje snahu ju vyuzit. V prostredi predaja to znamend usmernit nakupné spravanie a do-
cielit, aby zakaznik siahol po tomto produkte, kedze prilezitost sa uz nebude opakovat, je
limitovany jeho pocet a predaj bude ¢asovo obmedzeni. Pocit nedostatku sa viak nesmie
preexponovat, aby to nevyustilo do natlaku. Vtedy zdkaznik reaguje odmietavo.

Na uplatriovanie vplyvov na zdkaznika sa ¢oraz vo vacsej miere pouzivaju psychologické
a sociologické vyskumy, objasnujuce priciny urcitého spravania ludi.

Priamy marketing

V rdmci zmien v trhovych podmienkach a presytenosti trhov na zlepsenie komunikacie
so zakaznikom sa vytvoril nastroj prindsajuci trh k zékaznikovi ¢i uz domov, alebo na pracovis-
ko, nazyvany Direct . Je to vlastne nadviazanie priamych vztahov so starostlivo vybranymi
zakaznikmi. Vyhodou je moznost, Zze zékaznik mdze okamzite reagovat a mézu sa budovat
dlhodobé vztahy. Tato forma komunikacie medzi podnikom a zakaznikom sa casto realizuje
interaktivne. S vyuzitim databaz podnik pripravi Specidlne zameranud ponuku prispésobenu
malym segmentom, alebo individudlnym zakaznikom. Okrem budovania znacky podnik zfs-
kava priamu, rychlu a meratelnu reakciu zakaznikov.

Podla vyskumov vaha priameho marketingu v komunikacnych aktivitdch rastie. V. USA
vydavky nan tvoria 50% z celkovych vydavkov na komunikdciu so zakaznikom, v Nemecku
je to 37%. Prvé miesto vo vydavkoch na priamy marketing na jedného obyvatela mé Holand-
sko, nasleduje Rakusko a Franctzsko. Spanielsko, Portugalsko a [rsko st pre priamy marketing
nadchnuti najmenej* V sihrne mozno konstatovat, Ze priamy marketing je vhodnym ko-
munikacnym nastrojom na viaceré Ucely® Ciele a cielové skupiny priamej komunikacie so
zakaznikom vyplyvaju aj z nastupu novych komunikacnych technolégii ¢im sa otvaraju do-
teraz nepoznané moznosti. Komunikacné aktivity s vyuzitim novych technolégii dosahuju
vacsiu efektivnost a meratelnost. V nasich podmienkach sa priamy marketing zredukoval na
kratkodoby a jednorazovy nastroj na rychle ziskanie zakaznfka alebo na vytvorenie si databazy
zakaznikov. Jeho kapacity su ovela Sirsie, ak sa pouZije ako strategicky nastroj.

Rozpocty na komunikéciu sa znizuju a klicovymi sa stavaju nédkladovo efektivne komuni-
kacné média.?* Priamy marketing ma svoje prostriedky (média) a néstroje. V zasade ide o ne-
adresné a adresné média.*

Spdjanie priameho marketingu s ostatnymi nastrojmi, ako je Event Marketing i reklama,
v podobe reklamného nastroja umocni prislusny predaj alebo ponuku pre zakaznika.

21 Direct Marketing (DM) nazyvany ako priamy marketing, casto aj priamy predaj.

22 Dostupné na www.fedma.org.

23 Pelsmacker, de P. — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingovd komunikace. Praha, Grada Publishing 2003.

24 Bel|, F. — Frandis, N.: Consumer Direct Mail — Just How Effective Is t? Seminar on Advertising, Sponsorship and Promotions. Understanding and
Measuring the Effectiveness of Commercial Communication. Madrid, ESOMAR Publications 1995.

25 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, 5. 393.
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Podla Ogilvyho* zavédzanie novych technolégii v oblasti komunikécie spracovania
a triedenia dat, ako aj zmeny v spravani spotrebitelov a ich Specializacia vyvolava zvysenu roz-
drobenost trhu, ale aj vacsi pocet zékaznikov aj segmentov. Vytvéra sa prostredie, kde bude
dominovat priamy marketing. Vynorila sa nevyhnutnost vysporiadat sa s porusovanim etiky
a stanovit ramcové pravidla pre pracu s prijimatelom a datami.

Novy model priameho marketingu

Predstavy su rozlicné, pretoze priamy marketing prekondval svoje vyvojové etapy a vytva-
ral v jednotlivych obdobiach ,ozvenu” spoloc¢enského okolia. Spociatku sa prostrednictvom
rozli¢nych komunikacnych kanalov najviac uplatrioval (na zaciatku Sestdesiatych rokov) v po-
dobe zasielkového predaja. V dalsom desatroci sa stal nastrojom vyuzivajucim hlavne komu-
nikdciu s dérazom na spatnu vézbu a optimalizaciu reakcii na zasielky (mailingy) a rozsiril sa
o dalSie nastroje a ich kombindcie podporujlce predaj. Nasledovalo obdobie (sedemdesiate
roky) budovania dlhodobych vztahov so zdkaznikmi a hladanie ciest ako zvy3ovat lojalitu za-
kaznikov k podniku, ¢o nadalej pretrvéva.?*” Napokon sa v¢lenil do podnikovej komunikdcie
a kladie déraz na komunikaciu so zakaznikom tak, aby sa dosiahla ¢o najvacsia zakaznikova
informovanost a zabezpecilo sa uspokojenie jeho potrieb. Prave jednotlivé obdobia su odra-
zom rozli¢nych definicii priameho marketingu. Hughes definuje ho ako ,také aktivity, ked' sa
pokusame dosiahnut zdkaznikov priamo, alebo ktoré umoznuju, aby zakaznici dosiahli nds®
Podla ADIMA*ide o interaktivnu formu komunikdcie vyuZivajicu jeden alebo viacej reklam-
nych nastrojov, aby sa na akomkolvek mieste dosiahla prijatelnd reakcia.

Vdaka prudkému rozvoju databdzovych technolégif a novych médii najma internetu pre-
Siel priamy marketing dramatickou premenou. MéZe mat formu priamej distribucie, ktord ne-
vyzaduje sprostredkovatelov. Dnes ho podniky vnimaji — najma ako e-commerce ako novy,
komplexny model obchodovania. Je to viac, ako iba reklamny prostriedok. Novy priamy mo-
del rychle meni spésob, akym podniky premyslaji o budovani vztahov so zakaznikmi.

Databéza zdkaznikov

Zakladnym nastrojom priameho marketingu je spolahliva databédza. Délezitost databaz
Kobs podciarkuje slovami:,Priamy marketing prenasa reklamné posolstvo priamo k existuju-
cemu alebo budicemu spotrebitelovi tak, aby vyvolalo okamzitl reakciu. Zahina aj tvorbu
databdzy respondentov.®

Treba rozlisit adresér a databazu zdkaznikov. Adresar je iba zoznam, databaza sluzi na
vyhladdvanie marketingovych prilezitosti u jednotlivych zékaznikov. Respektuje legislativu
o ochrane osobnych udajov. V oblasti spotrebnych produktov obsahuje demografické Udaje
o zakaznikovi, psychografické Udaje, zakaznikove nakupné spravanie a preferencie zakaznika
a dalsie Udaje potrebné z hladiska marketingu. V databéaze priemyselnych produktov profil za-
kaznika méze obsahovat informécie o produktoch a sluzbéch, ktoré zékaznik kipil, naktiipené

6 (gilvy, D: Ogilvy o reklamé. Praha, Management Press 2007.

47 Hoekstra, J. . Direct Marketing: Van Respons tot Relatie (Direct marketing: From Response to Relationship). Groningen, Wolters-Noordhoff 1994.

28 Hughes, A. M. The Complete Database Marketer. Tapping your Customer Base to Maximize Sales and Increase Profits. Chicago, Probus Publishing
Company 1994.

29 ADIMA (Direct Marketing Association) — Asocidcia Direct Marketingu zdruzuje podniky profesiondlne podnikajtice v oblasti direct marketingu.

20 Kobs, J.: Profitable Direct Marketing. A Strategic Guide to Starting, Improving and Expanding any Direct Marketing Operation. Lincolnwood, IL, NTC
Business Books 1992.
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objemy a ceny produktov, klticové kontaktné osoby, konkuren¢nych dodavatelov, stav sticas-
nych zmldv, odhadované vydavky zdkaznika v dalsich rokoch a jeho hodnotenie z pohladu
potencidlneho nékupu.

Modifikacie priameho marketingu

Priamy marketing vo svojej podstate znamena kontaktovat stcasnych a potencidlnych
zakaznikov so zdmerom vyvolat okamzitd a meratend reakciu. Usilie sa zameriava na, priamy”
kontakt, ako je posta, telefonické kontakty, katalégy a podobne. Treba vsak odliSovat medzi
masovymi a priamymi médiami. Pri priamom marketingu sa uplatiiuje predovsetkym indi-
vidualizacia, meranie reakcie potencidlnych zakaznikov. Je to zacielena dvojstranna komuni-
kécia, v ktorej zakaznik je zvacsa jej Ucastnikom. Hlavné formy priameho marketingu tvoria
osobny predaj, telemarketing, direct mail, zasielkové kataldgy, teleshopping (Direct Response
Television) a predaj on-line. Metédy priameho marketingu opiSeme podrobnejsie.

Telefonicky predaj

Do ramca priameho predaja sa zaraduje aj telefonicky predaj tzv. telemarketing. Je za-
loZzeny na telefonickej komunikdcii pri podavani a ziskavani informacii od vybraného, ale-
bo ndhodného suboru prijimatelov. Najcastejsie sa vyuziva na prieskumy verejnej mienky,
prieskumy o poznanf a povedomf znaciek a na vytvaranie databaz. V sticasnosti telemarketing
predstavuje doleZity nastroj a tvorf viac ako 38 % vsetkych vydavkov na prostriedky priameho
marketingu. Az 58 % predajov na trhu medzi podnikmi sa realizuje telefonicky.®!

Vznikaju dalsie formy telemarketingu, ako st bezplatné faxové ¢isla, na ktorych mozno zis-
kat akukolvek informaciu. Spravne navrhnuty a zamerany telemarketing pontika vela vyhod,
ako je pohodlie pri nédkupe a ziskanie dostato¢ného mnozstva informacii o produktoch.?2 Do
telemarketingu zahfhame v $irSom pohlade vsetky aktivity realizované prostrednictvom pev-
nej a mobilnej siete telefénov, ktorymi sa dosahuje predaj, vybavujui sa poziadavky a sluzby,
riesia sa staznosti a reklamdcie a zvy3Suje sa kvalita sluzieb poskytovanych zékaznikom. To zna-
mend, Ze sa uplatiuju vsetky vstupné a vystupné informécie o zékaznikovi zaznamenané do
vhodného suboru. Telemarketing vychadza z databdzového marketingu a réznymi formami
ziskava Udaje o potencidlnych alebo stalych zakaznikov, napr. vernostnymi kartami, réznymi
anketami a sutazami, kde sa vypisuju pozadované Udaje. Kombinovanim s inymi nastrojmi sa
zvys$uje Ucinnost.

Na efektivne telefonovanie su potrebné kvalitné a aktualizované zoznamy. Praca s da-
tabdzami je vysledkom databazového marketingu. Pri obnove zoznamov treba v priemere
20 — 30% zoznamov aktualizovat, lebo zastarévaju. Udaje sa ziskavaju telefonickou komu-
nikdciou za pomoci réznych stimulovani zakaznikov. Medzi ne patria rozmanité doplnkové
informacie, sUtaze, bonusy a zlacnenia pri zaregistrovani sa ako zdkaznik ¢i vernostny alebo
formou klubov.

Coraz dolezitejie je sledovat naklady a merat vykonnost telefonovania. Preto sa stanovuju
parametre na meranie a tym aj sledovanie vykonnosti pracovnikov. Zaznamenavat vietky na-

21 Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Praha, Grada Publihsing 2004, 5. 711.

22 Napriek tymto vjhoddm zakaznici sa stazujti na velky pocet nevyziadanyich telefondtov, ¢o povazujl za obtazovanie. V niektorych krajinach, pre-
dov3etkym v USA, vznikli legislativne aktivity zacinajtice sa zakazom nevyZziadanych telefondtov v urcitych hodindch az po vytvdranie zoznamu
domdcnosti, kde si tieto kontakty vobec nezelaju.
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klady na telefonovanie je nevyhnutné, aby sa mohla merat vykonnost pracovnikov, ale mohli
sa aj sledovat efektivity telemarketingu ako nastroja na ziskavanie zakaznikov. Zname naklady
potom umozruju kalkulovat s ndkladmi na pldnované kampane a sposoby pouzitia néstrojov
na komunikaciu so zdkaznikom a na budovanie databaz.

Priame postové zdsielky

Najuplathovanejsimi nastrojmi s priame postové zasielky tzv. Direct Mail, alebo distribucia
informacnych materidlov prostrednictvom distribu¢nych podnikov $pecializovanych na reklam-
né plagaty, letaky, katalégy a iné ponuky dostavané priamo do schranok zakaznikov. Ich objem
neustdle rastie a na Slovensku je tlac reklamnych materidlov sldziacich na distriblciu k zakazni-
kom viacnasobne vacsia ako dennikov a ostatnych periodik. Mozno povedat, Ze u nas tato komu-
nikacia stupla doslova z nuly do priamo $kodlivych rozmerov. Rozbiehaju sa rézne lobistické sku-
piny chranit spotrebitelov pred nevyziadanou zasielkou zakonnymi predpismi a nariadeniami.?

Priame postové zasielky st vyhodné z hladiska moznosti prispdsobit informacie adresa-
tovi a ziskat kreativnu pruznost. Dalej je déleZita rychla komunikacia a zameranie na cielovi
skupinu. Nevyhodou je, Ze zasielka sa spravidla stretdva s velmi malou odozvou. Désledkom
je presytenie adresatov. Preto nie je vynimocny nazor, Ze je to,nieco, ¢o patri do kosa” (Junk
Mail). Napriek vietkému sa toto médium vyuZiva velmi ¢asto. Uspesnost odozvy sa meni aj
podla druhu zoznamu a zdroja, z ktorého pochadza.

Vznikom novych komunikacnych prostriedkov sa zacinaju uplatriovat aj nové nastroje priame-
ho marketingu. Elektronickou postou a mobilmi sa vytvorili spojenia ako e-mail, SMS ¢i MMS. Tu sa
vyndra obdobny problém zahltenia schranky nevyziadanou postou. V niektorych krajindch a aj na
Slovensku su také praktiky zakdzané?* Propagécii produktov a sluzieb formou tzv. spamov podla
prieskumu eMarketer.com déveruju len 4% respondentov. Nové technoldgie prindsaju aj nové
nastroje v podobe obrannych mechanizmov (tzv. protispamové filtre alebo legislativne opatrenia).

Nosnym pilierom je spravne formulovany reklamny list, ktory ma vyvolat zaujem a reakciu
prijimatela. S vyuzitim databdzy je potom lahsie ponuknut vybranym zékaznikom produkty
a sluzby, o ktoré by mohli mat najvacsi zaujem. Testovanim listov sa ziskaju odlisenia v od-
povediach na zmenené faktory. Dolezité je zmenit len jeden faktor, aby bolo zrejmé, ktory
z faktorov zvysuje, alebo znizuje U¢innost odpovede. Ako uvadza Bird, je nutné sa vyvarovat
chyb, ktoré znizuju ndvratnost priamych zasielok, ktord aj pri dobe pripravy je pomerne nizka.»®
Napriklad, ak sa predpokladd, Zze bude treba ziskat 400 odpovedi, treba:
= na2% uspesnost je nutnych 20 000 vzoriek,
= na 5% Uspesnost je nutnych 8 000 vzoriek,
= na 10% uspesnost je nutnych 4 000 vzoriek.

Pre kampan treba vytvorit komplexny pristup a akceptovat vsetky dostupné moznosti
a faktory. Postové zasielky st nakladné, ak vysledna odozva je nizka, a to preto, ze sa neakcep-
tuje zakonitost tohto nastroja v podobe neaktualnych databaz a chybnych informécit. Zvysujd
sa naklady na jednu odozvu, lebo percento odoziev sa takymito nedostatkami vyrazne znizu-
je. Pri predikcii ndvratnych odpovedi sa stanovuje testovacia vzorka. To znamena, ¢im vyssie
percento odpovedi ocakdvame, tym mensiu vzorku potrebujeme rozposlat.

%3 Napr. v Ceskej republike bola v maji 1997 vytvorend Asocidcia direct marketingu a zasielkového obchodu (ADMAZ). Hlavnym prinosom vzniku bolo
prijatie Etického kodexu ADMAZ, v ktorom sa okrem iného uvedené etické pravidld a zdsady telemarketingu.

4 Masové kampaf nevyZiadanych SMS a este za peniaze dafiovych poplatnikov bola akcia pozjvajica na referendum o vstupe do EU.

5 Dostupné na www.draytonbird.com.
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Zdsielkové katalogy

Nakupovat pomocou kataldgu prinasa urcité vyhody. Katalégy pontikaju velké mnozstvo
produktov za nizsie ceny. V rdmci tohto spésobu podpory predaja stali zékaznici pravidelne
dostavaju postou nové kataldgy. Niektori katalégovi predajcovia svoje katalégy dokonca
predévaju v knihkupectvach. Uvedomuju si, ze len prehladavanie printového katalégu si od
zékaznika vyziada aktivny postoj a je pravdepodobné, ze prebudi zdujem o iné produkty ako
tie, ktoré ho zaujimaju primérne. Katalégovy predaj vsak vyrazne ovplyvnil prudky rozvoj ko-
munikacnych technoldgil. VSestrannym prienikom internetu sa pévodné printové katalogy
s patri¢nou Upravou spristupnili zdkaznikom v elektronickej podobe (napr. Quelle). Interneto-
vé katalégy vytvaraju asi 13 % vsetkych katalégovych predajov.*¢ Ukazuje sa vsak, ze vzhladom
na pasivny charakter elektronickych katalégov je ovela zlozitejsie prilakat novych zékaznikov
ako na klasicky zésielkovy kataldg. Podla vsetkého na Uspesny predaj produktov sa nateraz
osvedcuju obe podoby kataldgovej aktivacie zékaznikov.

Podpora predaja s priamou odozvou zdkaznikov (Teleshopping)

Podpora predaja s priamou odozvou zédkaznikov (Teleshopping) sa vyskytuje vo viacerych
podobdch. MéZe to byt reklama s ocakdvanou priamou reakciou zdkaznika. Objednavaju si
ju podniky, aby prezentovali svoje produkty prostrednictvom televizie v pravidelnom vysie-
lacom case. Televizne spoty trvajuce priblizne okolo minuty maju prostrednictvom predajcu
(moderatora) presvedcivo opisat produkt a poukazat na vetky jeho prednosti. Pritom sa uve-
die aj telefdnne ¢islo alebo adresa, kde mozno produkt objednat. Tieto typy reklam sa vysielaju
dihé obdobie, niekedy aj viac rokov.?” Zvdcsa su to produkty pre domacnost, pripravky na
chudnutie a pod. Vyuziva sa telefonicka komunikécia a zdkaznici sa smeruju do maloobchodu,
zasielaju sa im kupony alebo informdcie o produktoch. Ind forma teleshoppingu je nakupova-
nie zdomu. SU to Specializované programy alebo televizne kandly, ktoré pontikaju a predavaju
produkty. Niektoré predajné kandly dokonca vysielaju nepretrzite 24 hodin. Spravidla ponuka-
ju vyhodny predaj produktov rézneho druhu. Televizni divaci mézu telefonovat zadarmo. Te-
lefonaty prijimaju operdtori a objednédvky zadavaju do pocitacov priamo na zéklade hovorov.

Rozsirenim kédblovej a satelitnej televizie ndkupné siete mézu oslovit miliény domacnosti.
Niektoré podniky zaviedli on-line predaj a zarover na webovej stranke uvaddzaju o produkte
dalsie informacie.

Mnohostupnovy predaj

Rozvinutou formou osobného predaja je mnohostupriovy predaj tzv. Multi-Level-
-Marketing (MLM) zndmy aj ako pyramidovy obchod so vsetkymi negativami, ktory v na-
Sich podmienkach nadobudol tento pojem.»® Ako uvédza Hradecka pod pojmom MLM sa

5 Kotler, P —Wong, V. — Armstrong, G.: Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha, Grada Publishing 2007, 5. 938.

27 Reklamy podniku Dial Media na noze Ginsu sa vysielali sedem rokov, predali sa takmer 3 miliény stiprav nozov v hodnote viac ako 40 miliénov
doldrov. Spot toho istého podniku na riad Armourxote vyniesol dokonca dvojnasobok. Za uplynulych 40 rokov televizna reklama podniku Ron
Popeils s ndzvom Ronco prispela k predaju kuriéznych predmetov i pristrojov v hodnote 1 miliardy USD. In: Kotler, . —Wong, V. — Armstrong, G.:
Moderni marketing. 4. evropské vydan. Praha, Grada Publishing 2007, 5. 717.

28 Snojeny s nebankovymi subjektmi, aj ked'to nema nic spolocné s povodne koncipovanym sposobom priameho predaja zalozenym vr.1959 Vosem,
de R. a Andelem, van J., Amway Corporation.
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rozumie ,predaj spotrebného tovaru alebo sluzieb pomocou nezavislych distriblGtorov’??
ktori vytvorenim Specializovanej siete nezavislych distribltorov zaucaju vzdy dalsich spo-
lupracovnikov. Distributori v rdamci mnohostupnového predaja ponukaju produkty priamo
spotrebitelom a tymto postupom sa znizuje porovnatelnost s ostatnym bezne dostupnym
produktom. Takyto spdsob predaja zarucuje distribdtorom vysadné pravo na predaj dané-
ho produktu. Predajcom sa znizia néklady na nepotrebné predajné miesta, administrativne
priestory pre pracovnikov, na mzdy pracovnikov a znizi sa cena odstrdnenim stupna medzi
velkoobchodnikom a maloobchodnikom . Toto povedomie zostalo tejto forme priameho
predaja, aj ked dané distribucné siete sa staraju o etiketu a skolia svojich predajcov, ako sa
maju spravat a pristupovat k zékaznikom. Mnohostupnovy predaj sa od pyramidy odlisuje,
ako to vysvetluje obr. 180.2

Mnohostupriovy predaj Pyramida

Legélna forma obchodu.

ObchodzaloZzenynaprincipeskolenfa
vysko-

leni dalsich, aby sa im pomohlo dosiahnut Us-
pech v ur¢itom podnikani.

Zahtna predaj hodnotnych produktov od vy-
robcov k zakaznikovi.

Spotrebitelia mézu kupovat produkty bez to-
ho, aby sa museli zapojit do MLM programu
a naopak, ti, ktori predéavaju, si ich nemusia
pred uvedenim na trh zakupit.

Uznévana forma obchodu, pokial podnik do-
drziava Stdtom prijaté zakony. Navyse, distribu-
tori MLM i samotné MLM podniky ziskavaju
od vlady rézne darioveé Ulavy.

Ti, ktorf sa do programu zapoja neskér, moézu
mat vacsi prijem, ako ti, ktori sa zapojili pred
nimi, lebo zakladom je vlastné Usilie. Su stale
novi zékaznici a potencidlni distribdtori urcité-
ho programu.

Nelegélna ,lavinovad" schéma.

ZaloZena na principe zapojenia sa medzi prvy-
mialebo velmi skoro, pricom jeden zapise
niekolko dalsich a podporuje ich, aby urobili
toisté.

Zahfia pohyb penazi od niekoho na dne py-
ramidy k niekomu na jej vrchole.

Kazdy, kto sa chce zapojit, musi sa stat sucas-
tou pyramidy a zakaznikom sa neponukaju kva-
litné produkty. Niektoré pyramidové programy
ponukaju i produkty, ktoré sa nepredavaju v
maloobchodnej sieti, len sa presuvaju medzi
zainteresovanymiosobamia v skutocnosti
ich nikto nepouziva.

Schéma ako zbohatnut vidda povazuje za pod-
vod. Ucastnici su objek- tom roznych pokut a
trestov.

Ti, ktorf sa do programov zapoja neskéor, maju
vynosy obycajne mensie, eventuélne o svoje
peniaze pridu, lebo po ur¢itom case je trh na-
syteny a vyjde najavo, ¢o sa za touto schémou
skryva.

Obr. 180. Porovnanie mnohostupriového predaja (MLM) a pyramidovych schém

Dany prehlad ukazuje zasadné rozdiely dvoch podéb podnikania. Podnikanie na principe
mnohostupnovy predaj najma v USA je velmi Uspesnym a dobrym imidzom a kvalitnymi pro-
duktmi aj ked'v transformujucich krajinach. 2

9 Hradeckd, J.: Multi level marketing a pyramidove hry, parelely a rozdily. Praha, 2003, 5. 15.

20 Tiito formu pouzili aj rozni podvodnici ako velmi dcinny nstroj na ziskavanie pefiaznych prostriedkov, ¢im sa ohrozila dévera k MLM.
21 Grahamova Scottové, G.: Uspéch v multilevelovém marketingu. 1. vydanie. Bratislava, Igor Drab 1995, s. 31.

22 Napr. Amway, Oriflame, Avon, Herbalife.
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Osobnd predajnd ndvsteva

Osobnéa predajnd ndvsteva sa vacsinou spéja s predstavou, Zze sa pri nej vnucuju a ag-
resivne ponukaju nevyziadané produkty, ze pri nej dochadza k ¢astym podvodom a hlavne
k réznym formam poistnych ponuk a multi-level marketingom.V EU bola vytvorené legislativa
obmedzujica podvody a vytvoril sa legitimny stav. K Uprave legislativy doslo aj na Slovensku.
Predaj pri osobnej navsteve je ako kazdy iny predaj so zabezpecenou ochranou spotrebitela,
aby sa mohol brénit natlaku, ktory sa realizuje v jeho prostredi. Mnoho [udi totiz nie je schop-
nych v osobnom kontakte odmietnut. Je to velmi silny nastroj, ale pre jeho vysoku negativnu
povest sa mu vyhybaji zndme znacky a podniky udrziavajice si dobry imidz.

Osobny predaj sa vyznacuje Specifickym postavenim predavajliceho a kupujiceho, lebo
potencialny kupujuci nema kam uniknut. Na druhej strane, stlipa pocet populécie na dochod-
ku a znizuje sa jej mobilita (seniori), tento nastroj by mal mat potencidl, ak sa zbavi ndnosu
neziadaného a vtieravého pristupu. Osobné predajna navsteva s podporou inych komuni-
kacnych néstrojov, ako je reklama a nakupovanie zdomu, ma vysoky potencial, ak kiipna sila
obyvatelstva bude prijate/na na vytvorené marze z tychto aktivit.

Integrovany priamy predaj

Uc¢innou metédou priameho predaja je pouzitie viacerych prostriedkov alebo faz s cie-
lom zlepsit mieru reakcie zakaznika. ,Zatial ¢o jeden prostriedok priameho predaja méze vy-
volat 2-percentnu reakciu, ak podnik prida internetovu stranku a bezplatné teleféonne ¢islo,
moZe zvysit mieru reakcie az o polovicu na 3-percentnu reakciu. Dobre navrhnuty aktivny
telemarketing mdéze mieru
reakcie znasobit aZ o 5009%.

Dvojpercentnd reakcia naraz

vzrstla na 15% a viac, a to len . i Aktivny Osobna
e . Platena > Direct > telemar- > predajna

pridanim interaktivnych mar- reklama Mail keting naviteva

ketingovych kanalov k beznej

postovej zésielke? Integrova-

ny predaj méze mat podobu Obr. 181. Viacstupriovost marketingovej kampane

zakreslenurna obr. 181. L Prepojenost viacerych foriem priameho marketingu zvy3uje efektivitu predaja. Volba

Platena reklama ma prila- médit zavisf od ich zakladnjch charakteristik.

kat zdkaznikov, vyvolat pove-

domie o znacke a stimulovat

zaujem zakaznika. Telefonicky zistuje, ¢i déjde k objednavke. Niektorf zadkaznici objednévaju
telefonicky, inf uprednostnia predajcovu osobnu navstevu. Tymto spdsobom sa podnik sna-
Zi zvysit mieru reakcif a zisku tym, Ze priddva média a stupne, ktoré prispievaju k dalsiemu
predaju.

263 Kotler, P —Wong, V. — Armstrong, G.: Modern marketing. 4. evropské vyddni. Praha, Grada Publishing 2007, s. 940.
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Predaj prostrednictvom distribu¢ného systému

Distribu¢ny systém pozostava z distribu¢nych subjektov a distribu¢nych ciest?® Hlbsie
pochopit ich odlisSnosti a moznosti pouZitia umoznuje kategorizacia distribu¢nych ciest. Dve
zakladné koncepcie distribu¢nych ciest vymedzuje Viestova.? V zmysle tradi¢nej koncepcie
charakterizuje distribu¢nt cestu ako priamu cestu od vyrobcu k spotrebitelovi. Nevenuje po-
zornost komunikacii, ani inym subjektom, ktoré by mohli byt distribucii ndapomocni (vyskum
trhu, vyhladdvanie kontaktov a pod.). Systémova koncepcia charakterizuje distribu¢nu cestu
ako subor subjektov uskutocnujicich komunikéciu, fyzickd i akvizi¢nu distribdciu v sulade so
zédmermi podniku. Tym vlastne realizuje svoje distribuc¢né funkcie. Z nich vyplyvaju aj funkcie
distribu¢nych ciest a subjektov, ktoré systém tvoria. Distribu¢né funkcie sa naplfiaju na distri-
bucnej ceste, a to preklenovanim funkcie ¢asu, priestoru a vlastnictva. Tym sa harmonizuje ¢a-
sovy a priestorovy rozdiel medzi vyrobou a spotrebou. Medzi tieto funkcie patri aj preklenutie
vlastnickych rozdielov oddelujucich produkty od konec¢nych spotrebitelov.

Vztah komunikacnej a distribucnej stratégie

Predovsetkym je potrebné vysvetlit podstatu distribucie a dlohu komunikécie na distri-
bucnej ceste * Produkt totiz nemusf vzdy smerovat k zékaznikovi, resp. kone¢nému spotrebi-
telovi, ako by sa v zjednodusenom ponimani oc¢akavalo. Takato priama,distriblcia” je charak-
teristickd pre povodné ,primitivne” podoby vymeny produktov, lenze nemozno povedat, ze
pre dnesok stratila vyznam. Su casté pripady, ked priama distriblcia mé svoje opodstatnenie.
Produkt sa zvacsa nedistribuuje priamo, ale prechédza dalsimi medzistupnami, ako su napr.
velkoobchod, maloobchod a dalsie formy predaja. Spdsob distriblcie vyplyva zo strategic-
kych rozhodnuti podniku, vratane komunikacnej stratégie (obr. 182).

Z podnikového hladiska mozno na distribuciu hladiet ako na vystupny ciel podnikovej
stratégie spaty s osobitymi komunikac¢nymi aktivitami tykajlcimi sa ciest prenosu produktov
a rozhodnutf stvisiacich s tymito cestami. Nazory autorov nie su vzdy jednoznacné. Podla na-
zoru Kotlera a Armstronga sa do distribUcie zahffa preprava a zaroven problematika riesenia
Jmiesta”? McCarthy a Perreault oddeluju ,distribuciu a miesto”*®V tomto ponimanf,miesto”
je zaciatkom a koncom komunikécie medzi vyrobcom a zédkaznikom. Problematikou distribu-
cie a prepravy sa osobitne nezaoberd. Jedlicka,distribuciu a miesto” chape ako dva Uzko stvi-
siace podporné nastroje, zaroven vsak dostatoc¢ne autonémne oblasti na Specifické riadenie
v ramci marketingového procesu.® Podobne uvazuje aj Specht, ktory uvadza, ze distriblcia
z celospolocenského hladiska predstavuje vsetky aktivity, ktoré umoznuju prechod fyzického

24 \/|iteratdre sa premiesavaji pojmy distribucn cesta a distribucny kandl. Niektorf autori ich rozlisuju. Napriklad Jedlicka za distribucni cestu pova-
7uje objektové zameranie prepravy a distribucny kandl povazuje za subjektovii podstatu distribucného procesu. Ako dalej uvadza, distribucnd cesta
je viac-menej vzdy vndtropodnikové zdleZitost, distribucné kandly rétaju aj s Ucastou mimopodnikovych subjektov. Jedlicka, M.: Marketingovd
stratégia podniku 2. Trnava, Magna 1998, s. 308 — 309. V/ praxi sa takéto rozliSenie zanedbdva, povazuje sa za prilis teoretické. V skutocnosti sa
vZdy hovorf o distribu¢nych cestdch, co je prijatelny termin bez zbyto¢nych komplikdcif.

265 Viestovd, K.: Distribticia a logistika. Bratislava, Alfa 1993, 5. 22.

%6 Nanovo treba zdoraznit, Ze prirodzenou a neoddelitelnou sticastou podnikovej stratégie je komunikacnd stratégia. Jedna bez druhej neexistuje.
Isto mozno tvrdit, Ze komunikdcia je obsiahnutd v kazdej fudskej cinnosti. Preto sa javi ako samozrejmost tvrdenie, Ze komunikacné ndstroje st
vieobsiahle, zasahujtice do kazdej cinnosti v podniku i v okolf (v priestore trhu i mimo neho) a tym determinujtice aj distribucn stratégiu.

27 Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Praha, Victoria Publishing 1993.

28 McCarthy, J. E. — Perreault, W. D.: Zaklady marketingu. Praha, Victoria Publishing 1995.

2 Jedlicka, M.: Marketingovy systém riadenia. Trnava, Meda 1996.
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alebo hospodarskeho dispozic-
ného prédva na materidlne alebo
nemateridlne produkty z jedného
hospodarskeho subjektu na iny”2°
Dalej Specht opisuje distribuciu
z hladiska podniku. Podla neho
distribucia predstavuje ,tie Speci-
alne marketingové aktivity, ktoré
sa tykaju transferu produktov”. Co
vsak rozumie Specht pod $pecial-
nymi marketingovymi aktivitami
tykajucimi sa transferu produktov?
Iba fyzicky prenos (transport), ale-
bo aj intelektudlne aktivity (trans-
fer) zabezpecujuce realizaciu dis-
tribucie? Dalej — prec¢o sa Meffert
nazdava, Ze sa vsetky” rozhodnu-
tia v rdmci distriblcie tykaju fyzic-
kého pohybu produktu a vyberu
sprostredkovatelov? V stUcasnosti
uz tieto nazory neobstoja. Treba
ich doplnit vyznamnymi aspektmi
distribucie, komunikaciou. Bez ko-
munikdcie je distriblcia neusku-
tocnitelnd. Ved samo sprostredko-

vanie distriblcie je najzavaznejsim komunikac¢nym aktom. Ponuka produktu a jeho akceptécia
odberatelom je komunikacia. Zakaznik sa ovplyvnuje prostrednictvom komunikéacie. Starostli-
vost o zékaznika po predaji, reklamécie, to vsetko je komunikécia. Aj v distribucii predmetom
komunikécie je vedomé formovanie informéacii zo strany podniku s cielom ovplyvnit existu-
jucich a potencidlnych zékaznikov. Distribldciu nemozno chépat len ako ,premiestriovanie”

produktu na distribucnej ceste.
,Premiestriovat” dokaze ktokolvek,
staci formulovat poZiadavku — od-
kial'a kam, v akom case, za akych
podmienok ' Podstata distribucie
a distribu¢nej stratégie spociva
v intelektudlnej priprave a kvalite
komunikacie pri vyuziti moder-
nych komunikacnych technolo-
gif a distribu¢nych pocitacovych
programov (obr. 183).
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Komunikacna stratégia

Uplatnené komunikac¢né néstroje
zamerané na riadenie
distribucie v rdmci podniku
a nastroje zamerané na zakaznika

Distribu¢na
stratégia

Obr. 182. Vztah komunikacnej a distribu¢nej stratégie
Ulohou distribricie je nielen produkt fyzicky prepravit, ale predovsetkym vytvorit pod-
mienky na jeho distribticiu, skvalitfiovat komunikéciu doddvatelov a odberatelov a riesit
mozné konflikty na kazdej irovni distribticie, vrdtane kontaktu so zakaznikom. Distribucna
stratégia predstavuje volbu distribucnyich ciest sprevddzanych komunikacnymi aktivitami.

‘ Komunikacné aktivity ‘

‘ Akvizi¢na distriblcia ‘

[
‘ Fyzickd distribdcia ‘

Obr. 183. Funkcnd systemizacia distriblcie

Vsetky zlozky komunikécie sa premietajd do procesu distriblcie a tyka sa to rovnako
doddvatelov ako odberatelov. Akvizicnd distribiicia je stcastou komunikacnych ak-
tivit, komunikdcia prechddza distribucnymi funkciami, vrdtane fyzickej distribucie.

0 Specht, G.: Distributionsmanagement. Stuttgart, Verlag W. Kohlhammer 1992, s. 25.

1 Ak by sme za distribiciu povazovaliiba fyzickd prepravu produktov, potom by stacilo riesit: 1. dlzku distribucnej cesty (ajej prehodnotenie z hfadis-
ka vhodnosti sposobu distribdcie), 2. profil (kritické miesta na distribucnej ceste, ich prehodnotenie), 3. smerovanie (ked distribucnd cesta smeruje
k viacerym odberatelom), cas (Casovy rytmus dodévok — harmonogram) a 4. efektivnost' (efektivne vyuZitie prostriedkov). Je zrejmé, Ze takyto

nézor by dnes bol uz neudrzatelny.
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Nemozno povedat, Ze takyto pristup nemal svoje myslienkové pozadie uz v minulosti, iba-
7e ho jednoznacne doteraz nikto nevyslovil. Implicitne a este v sirSom ,zabere” toto tvrdenie
podporuju aj nazory niektorych slovenskych autorov. Napriklad Labské uvadza, Zze ako néstroje
systematického ovplyvnovania zékaznikov pdsobia osobny predaj, reklama, podpora predaja
a public relations. Podla Labskej ,musia byt aktivity komunikécie koordinované s ¢innostou
vyvoja a vyroby produktu, cenotvorby a distriblcie. Komunikacia je Uzko spaté s distribu¢nou
stratégiou. V skutocnosti ju treba chapat jako jednu z funkcif distribuc¢nej cesty. Je velkou chy-
bou vyrobcu ¢i sprostredkovatela, ak chce spracovat program komunikécie bez zohladnenia
moznosti a poziadaviek ostatnych zloziek na distribu¢nej ceste”#?

V ramci distribucie je z komunika¢ného pohladu doélezity pocet kontaktov na distribuc¢nej
ceste medzi vyrobcom a zékaznikom. Na priamu komunikéciu vyrobcu s odberatelom je po-
trebny vacsi pocet kontaktov ako na komunikdciu s vyuzitim distribdtora. Z toho vychédza, ze
sprostredkovatel znizuje pocet transakcii a zvysuje vynosnost.

Predchdadzajuce Uvahy nanovo potvrdzuje Specht, ktory rozlisuje dve zlozky distribucnych
systémov, a to:
= akvizi¢ny distribu¢ny systém,
= logisticky distribucny systém (fyzicka distribucia).?

Ulohou akvizi¢ného systému podla Spechta je aj tvorba pravnych, ekonomickych, infor-
macnych a socidlnych vztahov mezi zlozkami distribu¢ného systému, v ktorom dochédza
k pohybu produktov. Je to intelektudlna ¢innost nevyhnutnd na uskutoc¢nenie fyzickej dis-
triblcie. Spechtov ndzor bude Ucelné rozsirit v zmysle predchadzajlcej predstavy o ulohe
komunikacie v distribucii. Komunikacnd zlozka je koncipovand sirsie a predchddza fyzickému
pohybu produktov. Zac¢ina sa uz pri tvorbe podnikovej a komunikacnej stratégie.

Distribu¢né funkcie, ktoré uvadza Dar\o a Richterov4, treba usporiadat v inom poradi, res-
pektujucom vzdjomnu prepojenost komunikacnymi aktivitami. Tak dochadza komunikaciou
k informa¢nému prieniku (penetracii) na vetkych urovniach vyrobného i distribu¢ného pod-
niku. Hlavné distribuc¢né faktory v upravenom ponimani zahfna obr. 1847

Zvyraznenie tohto pristupu mozno podporit zavedenim terminu ,informacny prienik’,
ktory na distribu¢nej ceste ma vazby naznacené na obr. 185. Z obrazku vyplyva dolezitost
kazdej informacnej skupiny, tzn. informacii o sposobe dopravy a informacii ekonomického za-
merania obsiahnutymi v informacnej komplexnosti komunikécie o distribuovanom produkte.
Nanovo sa tak prizvukuje imanentnost komunikacie v celom podnikovom procese a priority,
ktoré treba komunikécii a komunikacnej stratégii pripisovat.

Kritéria klasifikacie a typy distribucnych ciest

Distribu¢né cesty mozno klasifikovat z rozli¢nych hladisk. Jednotlivé typy sa mozu spédjat,
pripadne doplnat. Viestova uvadza kritéria klasifikacie a typy distribu¢nych ciest, ale v stcas-
nom obdobi pokrokovych komunikacnych technoldgif su uz zastarané?s Distribu¢ny systém
podla Ahlerta sa orientuje na preklenutie priestoru a ¢asu pomocou dopravy a skladovania.?

712 | abskd, H.: Marketingova komunikécia. Nové Zamky, JUP 1993, 5. 79.

3 Specht, G.: Distributionsmanagement. Stuttgart, Verlag W. Kohlhammer 1992, 5. 34.

7% Dano, F. — Richterovd, K.: Stratégia distribucnej politiky a manazment. Bratislava, Sprint 1977, 5. 12.

5 \liestovd, K.: Distribticia a logistika. Bratislava, Alfa 1993, 5. 25.

76 Anlert, D.: Distributionspolitik — Das Management des Absatzkanals. Stuttgart, Gustav Fischer Verlag 1985, 5. 13.
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Rozhodujuce "
faktory Priestor
Komunikédcia  Prenos informécii
a tok Z miesta na miesto
informacii
Tok redlnych ~ Pohyb z miesta
produktov na miesto

Vv priestore
Nominalny Prevod penaznych
tok prostriedkov

Z miesta na miesto
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Cas

Uchovanie,
predispozicia

Tvorba
a udrziavanie
zasob v case

Predfinancovanie
vyrobcov,
Uverovanie
spotrebitelov

Obr. 184. Hlavné distribuc¢né faktory

Komunikdécia - tok informdcii o distribuovanom

Kvantita

Zhromazdovanie

produkte
Fyzicka distribucia produktu (spésob prepravy)
Sprevadzajuce (sekundarne) informacie (akvizi¢na
distribucia)
objednévky dispozicie
stav zésob ceny
sklad zésob lehoty
doprava prevod sprav
balenie
= vyskum trhu
prijem plénovanie
vydaj sortimentu
odpad a recyklovanie riadiace informacie

Kvalita

Interpretacia

informacii informacii
Zhromazdovanie, Sortovanie,
delenie, balenie tvorba
sortimentu
Zhromazdovanie, Premena
rozdelovanie penaznych
penaznych prostriedkov  prostriedkov

Obr. 185. Informacny prienik

Uplatnenim komunikacnych ndstrojov od vyrobcu
k zakaznikovi a konecnému spotrebitefovi sa dosa-
huje lepsia informovanost o produkte a tym aj lepsia
pripravenost zdkaznika na nakup. V takomto pohlade
komunikdcia sa stava integralnym faktorom s fyzic-
kou a akvizicnou distribiciou.

Ide aj o vybavovanie objedndvok a expediciu. Jednotlivé distribu¢né funkcie ¢asto realizuju
réznorodé distribu¢né zlozky. Fyzickd distriblcia a akvizicné aktivity totiz neprebiehaju od-
delene, ale su spaté predovsetkym komunikaciou a vztahmi jednotlivych subjektov. Ahlert
vysvetluje prvky rézneho ponimania distribu¢ného systému v chapani, ktoré si uz dnes Ziada
urcité korekcie. Upravend schéma je zndzornena na obr. 186.

Charakteristika distribu¢nych systémov sa opiera o prvky distribu¢ného systému v irsom
a uzsom ponimani, a to podla viacerych hladisk:
Distribu¢né cesty podla po¢tu medzitrovni. Specht rozdeluje distribuciu podla distri-

1.

bucnych systémov a distribu¢nych urovni (obr. 187)27

Distribu¢né rozhodnutia ovplyvauju nielen vysku funkénej zlavy, ktord obchod ziska,
ale aj sluzby a typ obchodnych zastupcov a spdsob ich prace. Distribu¢né rozhodnutie
ovplyviuje flexibilitu podniku, pretoZe niektoré kontrakty so zakaznikmi st dlhodobé. Vy-
budovat dobry distribu¢ny systém rovnako trva roky. Naklady na distribuciu su vyznam-
nym komponentom predajnej ceny.

717 Specht, G.: Distributionsmanagement. Stuttgart, Verlag W. Kohlhammer 1992, s. 36.
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Trhovy priestor a informacny
prienik na vsetkych Urovniach distribucie,
aktivna komunikécia

Vyroba Distribu¢ni Velkoobchod Distribucni Spotreba
produktu pomocnici a maloobchod pomocnici produktu
Sprostredkovanie Nékup, predaj Sprostredkovanie 5
Odbyt distribucie distribucie Nakup
Predaj Spokojnost
Systém distribu¢nej cesty v $irsom ponimani zakaznika

Systém distribu¢nej cesty v podniku — uzsie ponimanie

Obr. 186. Sirsie a uzsie vymedzenie distribucie — prvky distribu¢ného systému

PriuzSom ponimant sa distribucnd cesta, skracuje’; nezahffia spotrebu produktu. Sirsie ponimanie distribucnej cesty akcentuje otazku spotreby
a spokojnosti zdkaznika, co zvyraziuje aktivnou komunikdciou sledujticou nielen nakup, ale aj zékaznikovu spokojnost.

Priama distribucia Nepriama distribucia - s viacerymi Groviiami
Bez urovni S jednou Uroviou S dvomi Uroviiami S tromi Uroviami
Vyrobca Vyrobca Vyrobca Vyrobca
v
Velkoobchod
v
Velkoobchod Velkoobchod
v v
Maloobchod Maloobchod Maloobchod
v v v v
Spotrebitel Spotrebitel Spotrebitel Spotrebitel

Obr. 187. Distribucia podla distribuc¢nych systémov a distribucnych drovni

Faktor distribicie zohréva dolezitd rolu pri vytvdrani, udrziavanf a rozsirovani trhového podielu podniku a pri dihodobom raste predaja. Roz-
hodnutia tykajlice sa distribdicie majd zdsadny vyznam aj pre komunikdciu.

168



Integrovana komunikécia — cast B
6/ Predaj a distriblcia v podmienkach rozvinutého trhu

2. Distribu¢né cesty podla poctu distribu¢nych ciest. Mozno uplatnit aj kritérium poctu
distribu¢nych ciest a kritérium ich diferenciacie. Specht rozlisuje jednocestnu a viaccestnu
distribuciu (obr. 188).7%

Distribucia viacerymi cestami predpokladd jasnu diferencidciu produktov alebo seg-
mentécie trhu. Je to dolezité z hladiska moznych konfliktov na paralelnych distribu¢nych
cestach. Selekcia optimalneho distribu¢ného systému vybranej produktovo-trhovej kom-
bindcie podnikania za urcitych podmienok je strategickym rozhodnutim, ktoré znacne
ovplyviuje potencidl podnikatelského Uspechu. Ide o komplexné rozhodnutie.

3. Clenenie distribué¢ného systému podla objektu distribucie. DoleZité je, ¢i ide o vie-
obecnu kategdriu produktu, alebo produkt urcitého konkrétneho vyrobcu. Maas vidi
vieobecnu kategdriu ako Sirsi distribu¢ny systém ,z celospolocenského hladiska”*® Tento
systém zahffia okrem vyrobcu produktu aj ostatné subjekty podielajuce sa na distribu-
cii az po predaj produktu. Berie do Uvahy aj konkurencnych vyrobcov. Ak je zdkladom
konkrétny produkt, do distribu¢ného systému sa zahfiaju okrem vyrobcu produktu iba ti
sprostredkovatelia a pomocnici, ktorf sa zucastiuju na jeho distribucii. Rozhodujicim kri-
tériom podla Ahlerta je prevzatie funkcii, ktoré stvisia s distribtciou produktu.® Obr. 189
zndzornuje distribu¢ny systém podla objektu distriblcie z hladiska vyrobcu.

Clenmi velkého poctu distribu¢nych systémov byvaju aj obchodné podniky. Vietko
zavisi od toho, aké produkty st pre obchod déleZité a od ktorych vyrobcov.

4. Charakteristika distribu¢nych systémov podla subjektov distribucie. Vychadza sa
z konkrétneho subjektu. Ak sa za subjekt povazuje obchodny podnik, potom v rdmci dis-
tribu¢ného systému vymedzeného podla tohto Specifického subjektu existuje este dalsf
sytém, tzv. systém kolekcie. Do systému kolekcie patria vietky ndkupné institlcie zasobu-
juce tento subjekt produktmi od vyrobcov (obr. 190).

5. Charakteristika distribu¢nych systémov z funkéného hladiska. Podla Ahlerta charakte-
ristika sa takisto zaklada na tradi¢nych funkcidch obchodnych podnikov.®' Tak ako pre tok
konkrétnych, fyzickych produktov tieto rozdiely platia aj pre tok sprevadzajucich informac-
nych produktov (obr. 191).

Nositelmi uvedenych funkcii mézu byt vietky prvky distribu¢ného systému. Ich zhr-
nutim sa zUcastriuju na plneni jednej celkom urcitej funkcie, vznikaju parcidlne systémy
— subsystémy distribu¢ného systému.

Velkoobchodny predaj

Je charakteristicky komunikac¢nymi aktivitami vyplyvajicimi z kontaktov s obchodnymi za-
stupcami, odberatelmi a naj¢astejsie maloobchodnikmi. Velkoobchod obsahuje vietky ¢innosti
suvisiace s predajom produktov zakaznikom, ktori produkty nakupuju na dalsi predaj alebo pod-
nikatelské ucely. Velkoobchodnici nakupuju produkty od vyrobcov, pripadne ich dovézaju zo
zahranicia a preddvaju maloobchodnikom, niekedy aj inym velkoobchodnikom a priemyselnym
distribdtorom. Zékaznikmi velkoobchodu nie st konecni spotrebitelia, ale odberatelské podniky.

78 Specht, G.: Distributionsmanagement. Stuttgart, Verlag W. Kohlhammer 1992, s. 36.

79 Maas, R. M.: Absatzwege: Konzeptionen und Modelle. Wiesbaden, Gabler Verlag 1985, s. 52.

20 Ahlert, D.: Distributionspolitik — Das Management des Absatzkanals. Stuttgart, Gustav Fischer Verlag 1985.
31 Tamze.
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Jednocestna Distribucia viacerymi cestami
distriblcia
Bz dlfamEnde Diferencované podla
produktov trhov
Vyrobca Vyrobca Vyrobca Vyrobca
v v v v v
Maloobchod MO MO Trh A MO
v v v v
Spotrebitel Spotrebitel Spotrebitel Trh B

Obr. 188. Jednocestna a viaccestna distriblcia
Napokon uz vyber distribucnej cesty z viacerjch moznosti je uprednostnenim niektorého distribtitora. Casto aj takého, ktory s vjrobcom koope-

Iba vynimocne sa volf nediferencovand distribdcia viacerymi cestami.

Vyrobca Distribucny Obchodnik 1
pomocnik 1
m— Obchodnik 2
g istribucny .
Produktovy rad j‘> E— j‘> Obchodnik 3
Priestor trhu a komunikacia @

Spotrebitelia

Obr. 189. Distribucny systém podla objektu distribucie (z hladiska vyrobcu)

Pri vymedzenf distribucného systému podla objektu distribtcie sa vyrobca rozhoduje roznym sposobom. Vzhladom na svoje rozlicné produkty
vyrobca moze byt zapojeny do viacerych distribu¢nych systémov.

Velkoobchodny predaj ma tendenciu ku koncentracii. Podoba koncetracie byva rozli¢na.
Nie je zvastnostou, Ze vznikaju spontdnne motivované rozlicné formy previazanosti, napr. do
urcitych zdujmovych distribu¢nych zdruZeni alebo aliancif. Prepojenost velkoobchodov po
horizontale sa obycajne nazyva predajnym retazcom. Velkoobchodné predajné retazce viak
mo&Zu byt orientované aj vertikalne alebo kombinovane s vertikalou. V skuto¢nosti jeden ale-
bo viacerf vyrobcovia su dodavatelmi jedného vodcovského velkoobchodu, ktory produkty
dodava dalej do kontrahovanych velkoobchodov, pripadne do siete vlastnych alebo kon-
trahovanych maloobchodov. Cely systém velkoobchodného retazca je vybudovany na baze
ststavy rozlicnych zvyhodneni, hlavne cenovych, ktoré vodcovsky velkoobchod poskytuje
svojim velkoobchodnym a maloobchodnym odberatelom.
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Vyrobca Produktovy rad 1 Produktovy rad 2
|1 | | ] JC
Distributor {} {} {} Distribu¢ny pomocnik 2
Obchodnik 1 Distribu¢ny pomocnik 1 Obchodnik 3
Obchodnik 2 Obchodnik 4

Priestor trhu a komunikacia

Obr. 190. Distribucny systém podla subjektu distribucie

Subjektom distribicie moZe byt vyrobca, alebo odberatel. Pri takomto ponimanik distribucnému systému patrf sthrn institdicif, ktoré vstupuji
do distribucného procesu a pomocou ktorych tento konkrétny subjekt distribuuje svoje produkty k zakaznikom.

Profil napétia — rozdiely medzi vyrobcom
a spotrebitelom

Profil tlohy obchodu — tlohy preklenovania
napatia ako ucel distribu¢ného
systému

Obchodné funkcie — opatrenia na splnenie tloh

Nositelia funkcii — prvky distribu¢ného systému
podielajucich sa na vykonévani
funkcif

Subsystémy distribu¢ného systému — suhrn
systémovych prvkov, podielajlcich
sa na vykonavanf urcitej funkcie

Priestorové rozdiely

Funkcia preklenovania
priestoru

Doprava

Podnikova doprava,
Spedicia, Obchodnici,
Spotrebitelia

Dopravny systém

Casové rozdiely

Funkcia
preklenovania
casu

Skladovanie

Vlastny sklad, Iné
sklady, Obchodnici,
Spotrebitelia

Skladovy systém

Obr. 191. Distribucny systém z hladiska funkcie

Zakladnou tlohou je preklentt rozdiely medzi vyrobou a spotrebou a tym prispievat k zdsobovaniu spotrebitelov pozadovanymi produktmi.
Dolezité st priestorové, alebo Casové, kvantitativne, alebo kvalitativne rozdiely existujice medzi vyrobcom a spotrebitelom

Analyza skutocnych trzieb dosiahnutych vo velkoobchodnej sieti dost presne dokumen-
tuje vyvoj v odbere z hladiska sortimentu. Potvrdzuje sa, Ze velkoobchod na prvé miesto
spravidla kladie komer¢né hladiskd, nie uspokojovanie potrieb kone¢ného spotrebitela. Je to
pochopitelné, preto podniky musia na zaklade tohto faktu odvodit vhodnu obchodnti a pro-

duktovu stratégiu.
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Funkcie a clenenie velkoobchodu

Velkoobchod sa zapéja do predajnych ciest z viacerych dévodov. Rozhodujlice je, Ze reali-
zuje jednu alebo viacero predajnych funkcif lepsie a efektivnejsie ako vyrobcovia. Je to mozné
preto, lebo najmé mali vyrobcovia nemusia mat dost finan¢nych prostriedkov na vybudova-
nie systému sltiziaceho na predaj vlastnych produktov. Taky systém je mimoriadne nékladny

a napr. pri preprave mensie-
ho moZstva produktov ne-
efektivny.  Maloobchodnici
predédvaju Siroky sortiment
produktov, ktory nechcu
zostavovat sami nakupom
u mnohych vyrobcov, preto
uprednostiuji  kompletny
nédkup u velkoobchodnika.

Vychodiskom urcitej
strukturalizacie je nézor Mc-
Carthyho a Perreaulta® Au-
tori rozlisuju skupiny velko-
obchodov  predovietkym
podla toho, ¢i su vlastnikmi
produktov, alebo ¢i plnia iba
funkciu  sprostredkovatelov
medzi vyrobcami a zékaz-
nikmi. Clenenie podla vel-
koobchodnych funkcif je na
obr. 192.

Velkoobchod
Poskytujtci kompletné S ohrani¢enymi
sluzby sluzbami
Dodévkovy Samoobsluzny
- 50 Sirokym Kamionovy
sortimentom Regalovy
- s uzkym Tratovy (agenturny)
sortimentom Predajné sklady.
- Specializovany Zasielkovy
Priemyselnf distributori Druzstva vyrobcov

Obr. 192. Clenenie velkoobchodu podla
velkoobchodnych funkcif

Vlastnikom produktu prebratim od vyrobcu sa moze stat aj samostatny velkoobchod alebo

sprostredkovatel. Obaja mozu pinit rozlicny pocet velkoobchodnych funkcif. Zakladné roz-

|ienie velkoobchodov sa vsak opiera o kvalitu a rozsah poskytovanych sluzieb.

V rdmci nac¢rtnutého ¢lenenia sa velkoobchod zameriava na tieto ¢innosti:

Velkoobchod poskytujuci kompletné sluzby. Zabezpecuje vsetky funkcie velkoobchodu.
Poskytuje sluzby, napr. skladovanie produktov, poskytuje obchodny Gver, zabezpecuje dodav-
ky, poskytuje poradenstvo a dalsie sluzby. Delf sa na dve skupiny: na velkoobchod so spotreb-
nymi produktmi a na priemyselnych distribdtorov. Najobvyklejsim systémom velkoobchodu
je dodavkovy velkoobchod. Jeho sucastou byva vlastnd autodoprava. Predajné sluzby ob-
sahuju aj komunikaciu prostrednictvom reklamnych plagétov, propagacnych a reklamnych
akcil, Skoleni odberatelov, personély, ako aj technické sluzby (U¢tovanie, Gvery a pod.). Najzna-
mejsie su velkobchody so spotrebnymi produktmi predévajice najma maloobchodnikom.

Velkoobchod s ohrani¢enymi sluzbami. Zabezpecuje len niektoré funkcie velkoobcho-
du a zékaznikom poskytuje menej sluzieb. Otadzna je prave miera ohranic¢enia. Do tohto
typu velkoobchodu zaradujeme: tratovy (agenturny) velkoobchod, samoobsluzny vel-
koobchod, kamidnovy velkoobchod, regalovy velkoobchod, predajné sklady, zasielkovy
velkoobchod, druzstva vyrobcov.

Uvedené typy velkoobchodov postupne nadobudali novd konfigurdciu a mnohé sa stali
sticastou obchodnych retazcov.

22 WcCarthy, J. E. — Perreault, W. D.: Zdklady marketingu. Praha, Victoria Publishing 1995, s. 287.
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Maloobchodny predaj a maloobchodné siete

Malobchod je ,najblizsie”k zékaznikovi, ma moznost najpresnejsie vnimat potreby konec-
ného spotrebitefa. Marketingovy vyskum tak ziskava najpresnejsie poznatky a na exaktnom
zéklade moze spatne vplyvat na rozhodujlce riadiace subjekty vo vyrobnom podniku. Ma-
loobchodny predaj vo svojom zaciatku sa orientoval na vsetky druhy produktov pre zakazni-
ka s prevahou potravinovych a drogistickych. Boli to vlastne produkty kazdodennej potreby
zhodné so zivotnym stylom vacsiny zakaznikov. Predajne takéhoto typu su uz dnes na Ustupe
v pocte aj v podiele na trzbach. Na svoju existenciu potrebuju dosiahnut urcitl Specializaciu,
aby sa nesnazili konkurovat velkym centrdm a super-hypermarketom.

V celkovom maloobchodnom predaji podiel potravin napr. v USA tvorf asi 15 9%, vo vyspe-
lych eurdépskych krajindch 30 — 38%. Nepotravinarsky maloobchod predstavuje siroku skalu
sortimentu i prevadzkovych typov. Osobitym druhom maloobchodu je predaj dut. Ten tvorf
tak v USA, ako aj v Eurdpe priblizne 309%. Maloobchody dalej mozno ¢lenit na Specializované
a univerzélne. Zvlastnou formou maloobchodnej ¢innosti je stankovy predaj, ktory sa uplat-
nuje najma v trzniciach. Stankovy predaj mozno povazovat za uzito¢ny z hladiska ozivenia
trhu, ale zéroven treba vidiet aj Castu nekald sutaz voci ostatnym maloobchodnikom. Jeho
kapitdlovad ndro¢nost je minimélna, preto sa v nom realizuji najméa zacinajuci podnikatelia
(zivnostnici).

Maloobchod svojim objemom tvori stélu zlozku maloobchodného predaja a vo svete je
rozvinuty. Jeho hlavnymi zlozkami s predajné automaty, priamy predaj a zasielkovy obchod.
V ekonomicky vyspelych krajindch predaj v automatoch dosahuje 1,3 az 1,6 % vsetkych ma-
loobchodnych predajov. Vynimkou je Japonsko, kde sa tento podiel odhaduje na 5 — 6%. Je
to vlastne doplnkovy predaj jednoduchého sortimentu. Nevyhodou predaja v automatoch je
technicka a ekonomicka néroc¢nost, vyhodou je prevadzka pocas 24 hod. denne 7 dni v tyzdni
a bez Ucasti staleho predajcu. Treba iba veas dopliiat zasoby, takze obsluha zariaden( si vyZa-
duje mobilitu. Vykonnost tohto druhu predaja je pomerne nizka. Priamy predaj je najcastej-
sim sposobom, ked predajcovia prichddzaju za zékaznikom az do jeho bydliska. Predmetom
predaja je vacsinou Specializovany tovar (napr. Zepter). Zasielkovy obchod zase predstavuje
,obchod na dialku” prostrednictvom katalogu (Quelle) alebo internetu (elektronicky predaj).

Maloobchod je stihrnom vsetkych ¢innosti pri predaji produktov a poskytovani sluzieb
konec¢nému spotrebitelovi. Modernou podobou velkoplosného maloobchodu st supermar-
kety a hypermarkety.

Malé hypermarkety (2 500 m?- 5 000 m?) je koncepcia uplatnitelna aj pre mesta s 25 000
obyvatelmi.

Velké hypermarkety s viac nez 5 000 m? vyzaduju spadové Uzemie s minimdlne 100 000
obyvatelmi. Je nutné rozlisovat obchodné centrd celomestského ¢i regiondlneho vyznamu
obsluhujtice celd aglomeréciu aj s so sirsim zazemim, obchodné centré s ¢astou nepotravi-
nérskeho tovaru a miestne centra a rozptylené predajne.

Viyskumy ukazali, Ze vyber predajne ovplyviuju viaceré faktory:
= otvaracie hodiny,
= cenova Uroven produktov a sluzieb,
= Cerstvost produktov,
= prostredie a ¢istota prostredia,
= (roven sluzieb a spravanie persondlu,
= zariadenie a modernost predajne,
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= podiel domécich a standardne kvalitnych produktov na celkovej ponuke,
= moznost parkovat v blizkosti predajne a bezplatne,

= verejna doprava v blizkosti predajne,

= dobra povest obchodu,

= viditelné umiestnenie cien a ich presnost,

= moznost platit bezhotovostne,

= zvyhodnovanie pravidelnych zédkaznikov,

= promocné akcie, frekvencia obltUbenych akcil.

Slovenski spotrebitelia za najdolezitejsie uviedli tieto faktory:
= cenova Uroven produktov a sluzieb, ich zretelné oznacenie,
= Cerstvost produktov,
= prostredie a ¢istota prostredia,
= Uroven sluzieb a spravanie personalu,
= zariadenie a modernost predajne,
= dobrd povest obchody,
= viditelné umiestnenie cien a ich presnost,
= moznost platit bezhotovostne.

Z3kaznika oslovf kultivovanost a ochota predajcu, ako aj vybavenie predajne, Cistota, ko-
munikacné prejavy v podobe plagatov, ozndmeni, cenoviek atd. Vstupom do predajne, ko-
munikaciou s predajcom a posobenim prostredia zakaznik ziskava prvy dojem a urcity nazor
na Uroven predaja a kvalitu produktov. Preto podniky venuju zvysenud pozornost komunikdcii,
dnes uZ povaZzovanej za dolezitl zlozku predajného Uspechu.
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Distribuéné cesty spotrebného trhu

Novu kvalitu a kultdru nakupovania prindsaju zékaznikovi velké obchodné centrd®. V ta-
kychto centrdch sa neda hovorit uz o nakupovani v klasickom ponfmanti, ide skér o novy spo-
sob spoloc¢enského vyzitia. SUcastou takychto komplexov su totiz kaviarne, restauracie, king,
$portové prilezitosti, kluby umoziiujuce kultdrne a spolocenské vyzitie celym rodindm, ¢i sku-
pindm priatelov. Tvoria tak nielen obchodné centrum, ale aj centrum spolocenské a kultirne.
Navyse aj samotné predajne poskytuju prijemné miesto na nakupy. Zakaznik ma dost casu
na to, aby sa oboznamil s produktom, poradit mu méZe personal. V obchodnych retazcoch je
moznost podstatne vacsieho vyberu produktov a tym aj vacsieho ndkupu, a to aj o 20 az 40 %
viac ako pévodne kupujuci zamyslal (obr. 193).24

Velkoobchod (Wholesale)  Maloobchod (Retail) Obr. 193. Podiel velkoobchodu

0y 0y
2% 7% a maloobchodu v segmente
19% Iné RS Top 50 obchodnych podnikov bolo vybranych na zdklade celkovych
75% obratov (vrdtane DPH) vrdtane celkovych obratov za rok 2007.V hod-
noteni nepotravinarskeho obchodu sa nachddzajti aj podniky, ktoré
19% Samoobsluha 100 % st vyskou celkového obratu pod hranicou najsilnejsich. Nadvézne st
podniky rozdelené do segmentov podla prevazujliceho sortimentu.
S Diskont ) Pri kazdom segmente je graficky znazorneny podiel maloobchodu
’ swon 100% a velkoobchodu na celkovom obrate. Pri podnikoch s rychloobrdt-
kovym tovarom sa uvddza aj rozdelenie celkovych maloobchodnych
26 % S 66 % trzieb do jednotlivych obchodnych formatov.
34 %
30 % Hypermarket 100 %

Maloobchody postupne menia svoju podobu a stavaju sa medzindrodnymi korpordciami
a medzindrodnymi obchodnymi retazcami. Predajca sa stava vyznamnym ¢lankom v procese
zhodnotenia produktu, ¢o menfi jeho poziciu na trhu.

Obchodné retazce

Obchodny retazec v zdkladnom chapani predstavuje transformacny proces od vyrobcu az
po konecného spotrebitela (zdkaznika). Obchodné retazce su spojené s hypermarketmi (su-
permarketmi, diskontmi) a ndkupnymi (obchodnymi) centrami v zahranici. Svojou povahou
a spdsobom komunikdcie so zakaznikom sa snazia podchytit vac¢sinu potencidlnych zakaz-
nikov v réznych segmentoch. Preto ich charakter sa I3 a spdsob komunikécie so zdkaznikom
je rozdielny. Zékladnym a najviditelnejsim néstrojom je cena a Sirka sortimentu. K tym drah-

2 (ategory killers” — Su to velké (Specializované) obchodné centrd (predajne), ktoré pondikajd produkty v ramci jedného produktového radu. Pre
svoju velkost dostdvaji od doddvatelov vyhodné zlavy, ¢im potom ziskavajui velkd cenovii vihodu oproti konkurencii.
% Dostupné na www.incoma.cz.
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$im v porovnani s tymi najlacnejsimi pristupuje kvalita predaja, priestor predaja a parkovania
a doplnkové sluzby spojené s predajom. Vzorovy priklad Sirky sortimentu a poctu predajni je
na obr. 194 %

IO [Pogsipelonts Obr. 194. Obchodné retazce na
predajnf tovaru v tis.
Slovensku

200 K najvacsim retazcom so zahranicnou ticastou podni-
kajticim so spotrebnym a potravindrskym tovarom na
Slovensku patri M-Market, Tescoa Carrefour.

150 +

100 + -

504+ ——

Lidl

Tesco
Carrefour
Billa
Kaufland
Hypernova
Prima Zdroj
Holding
M-Market

Obchodné retazce svojou podstatou obchddzaju distribuc¢ny medzistupen v podobe
velkoskladov a velkoobchodov. Komunikuju priamo s vyrobcami a dovozcami a v niektorych
pripadoch si vytvaraju vlastné centralne skladovacie priestory, alebo pouZzivaju Specializované
distribu¢né podniky. Tak im vzniké priestor na komunikovanie prostrednictvom ceny. Aby ob-
chodné retazce zvysili svoju schopnost zaujat zékaznika a ponuknut mu pozadované produk-
ty, v Coraz vacsej miere sa zameriavaju na pouzivanie vlastnych znaciek (Private Labels) a ich
presadzovanie vo vsetkych formach komunikacie. Uplatiuju vlastni komunikacnu stratégiu
na vytvéranie povedomia o prezentovanej znacke retazca a pri inych stratégiach spolupracuju
s povodnymi vyrobcami produktov a zndmych znaciek. Vsetko smeruje k vytvoreniu Sirokej
ponuky, aby zakaznik prisiel a vybral produkty, ktoré obchodny retazec ponuka.

Diskontné domy (retazce)

Su to maloobchody, kde sa vyrazne propaguju oblibené produkty (znacky) za ceny spra-
vidla nizsie ako bezné ceny na trhu. Niektoré diskontné domy vyuzivali systém sukromnych
klubov, prijimali iba zakaznikov vlastniacich ¢lenskud kartu. Neskor diskontné domy zakladny
sortiment zacali doplfat dal$imi produktovymi radmi. Tento trend dospel k bodu, ked sa sta-
le viac ¢innostf diskontnych domov zacalo podobat prevadzke malého obchodného domu.
Vac¢sina uspesnych podnikov dnes dava prednost ndzvu,,obchodnik podnikajuci vo velkom’.

25 Terno — agenttra na prieskum trhu, Bratislava 2003 — 2004. Pravda, Priloha Ekonomika, 9.9.2004, 5. 1.
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Skusenosti s diskontnymi predajhiami u nds maju zatial nekomplexny charakter (Lidl, Kauf-
land). Vytvaranie predajnych miest takéhoto typu si vyziadalo vystavbu novych velkoplos-
nych predajni. Zaciatok je charakteristicky extenzivnou fazou rozvoja a nasytenim trhu novo-
vybudovanymi predajriami. Presadenie tejto formy predaja sa spaja so zvysovanim mobility
obyvatelstva.® Zarover sa zmenilo spravanie zdkaznikov a zmenila sa potreba zjednotit Siro-
ky sortiment v jednom velkom priestore. Prikladom st obchodné retazce hlavne zahrani¢nej
provinencie a zahrani¢ného kapitalu.

Obchodnici podnikajtici vo velkom rozsahu

Obchodnici podnikajuci vo velkom rozsahu moézu byt napojeni na vacsie podniky a na
zaklade zmldv s nimi dlhodobo kooperuju. Dnes uZ nie je zvldstnostou aj zahrani¢na spolu-
praca zalozend na takomto principe.® Vo svete sa tento spdsob predaja postupne presadil
a nadobudol nec¢akané rozmery. Podla Nielsena obchodnici podnikajuci vo velkom rozsahu
st obchodnici spravajuci sa ako predajné jednotky, vytvarajlce u zdkaznikov predstavu o na-
kupe za nizsie ceny. Tieto jednotky ponukaju aspon tri produktové rady. Ich predajna plocha
je najmenej 10 000 Stvorcovych stop.2 Dominuju podniky, viastnici siete maloobchodnych
jednotiek (napr. K-mart, Wal-Mart a dal3ie).

Obchody so znizenymi cenami

Viyrazné znizenie cien podstatne napomohlo rozvoju maloobchodu. Maloobchody po-
nukaju znackové produkty a stanovuju ceny vyrazne nizsie (Off Price), ako su ceny porovna-
telnych produktov v obchodnych domoch a $pecializovanych obchodoch. Svojimi cenami su
schopné konkurovat tradi¢nym maloobchodnikom. Maju totiz nizsie a prisne kontrolované
prevadzkové ndklady. Mnohé obchody pracuju na principe samoobsluhy (vyber produktov
a kontrola pri platenf) rovnako ako supermarkety.

V stcasnosti sa vyvoj tohto typu obchodu zastavil. Je to aj tym, Ze obchodné domy po-
stupuju rovnako ako obchody so znizenymi cenami a znizuju predajné ceny najzndmejsich
znaciek. Obchody so znizenymi cenami sa liSia od obchodnikov vo velkom tym, Ze sa spravidla
Specializuju na zékladné druhy produktov, napr. na odevy, obuv alebo postelnu bielizen. Spra-
vidla su aj mensie ako predajné jednotky obchodnikov vo velkom.

Okrem malych a velkych obchodnych sieti posobf i rad nezavislych obchodov. Postup-
ne rozsiruju svoju ponuku a s¢asti preberaju podiel predaja obchodnych domov. Obchodné
domy v snahe vyrovnat sa konkurencii rozsirili svoju ponuku, ovela castejsie robia propagacné
akcie a vynakladaju velké prostriedky na komunika¢nu podporu.

26 (bmedzuje sa rozsirovanie priestorov obchodnych domov a ndkupnyich miest v aglomeracnych centrach o nové priestory ¢i uz nakupné, alebo par-
kovacie. Dalsim vplyvom je neddslednd a nevhodnd legislativa, schopnost investorov presadit svoje zaujmy v prislusnych lokalitach, neschopnost
lokdInej alebo obecnej spravy formulovat priority, ¢i nedostatok skisenosti s takymito aktivitami.

27 Napr. 1.D.C. Holding, a. 5. dodava vo velkom svoje produkty obchodnikovi v Moskve. Tento obchodnik (obcan SR trvale 7ijdci v zahranici) za doddvku
produktov a ostatné naklady zaplatia v celom rozsahu sa stava majitefom dodanych produktov, ktoré dalej expeduje svojim zmluvnym partnerom.
Takto vyrobca nevstupuje do Ziadnych rizfk na vlastny tcet. Podnik vychddza zo skisenosti minulych obdobf, ked'v Rusku mal dcérsky podnik, ktory
pre neefektivnost a stupfiované straty v mieste posobenia musel zrusit.

28 Miery v povodnom prameni st uvedené v stopach, pricom 1 stopa sa rovnd 0,3048 m.
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Nakupné a zdbavné centrd

Nékupné a zdbavné centra tvoria hlavne predmet podnikania. Prenajimajd zname a vhod-
né priestory maloobchodnym jednotkam, aby dosiahli Uspech a efektivitu predaja v priesto-
roch, ktoré zékaznik pozna a vie, ¢o v danom prostredi — centre, méze ocakavat.

Zmenou zékaznickych postojov k nakupovaniu sa menf aj preferencia miest nakupu pre
potencialneho zadkaznika. Prejavuje sa vyssia potreba prildkat zdkaznika komunikaciou. Silnie
vyznam budovania znacky a povedomia obchodno-zabavného centra. To sa dosahuje ponu-
kou novych produktov (hlavne sluzieb). Dominantnou oblastou vplyvajicou na zvysenie zauj-
mu potencidlnych zékaznikov je stravovanie, zabava ¢i Sportovanie a vyuzivanie sluzieb (stra-
vovacich, zdbavnych a Sportovych) umoznujucich celej rodine, alebo vybranému - cielenému
segmentu zakaznikov stravit volny cas v priestoroch centra.® Centra vo svojich priestoroch
zabezpecuju vyhodné zloZenie a Struktlru produktov a kultirno-Sportovej zabavy. Vlastnik
centra sa stard o komunikaciu so svojim okolim, aby presadzoval znacku a meno centra, a ob-
chodnici sa usiluju hlavne o predaj zakaznikmi ocakavanych produktov a sluzieb na volny cas.

Predpokladom Uspechu centra je spojit znalosti zékaznika s cielovou segmentaciou za-
kaznikov a ponukat taky sortiment, aby uspokojil potreby zdkaznika. Dosahuje sa umocnenie
a Uspech pri predaji cez znacku centra a mena produktov a znaciek a mena retazca.

Obchodny dom

Obchodné domy pozndme ako velké maloobchodné podniky, ktoré ponukaju mnozstvo
réznych produktovych radov. SU organizované podla jednotlivych oddeleni. Pre obchodné
domy je charakteristickd ponuka troch hlavnych kategorii produktov:
= odevy pre celu rodinu,
= pristroje, zariadenia pre domacnost, ndbytok, spotrebnd elektronika,
= spodna bielizen, galantéria a drogéria.

Maozu sa pridruZit aj iné produkty, napr. klenoty, kozmetika, Sportové potreby a hracky, ale
hlavne potraviny.

Obchodné domy uvedeného charakteru maju dlhodobu tradiciu, ale v poslednych de-
satrociach zacali stracat vyznam Vo vacsine pripadov sa premenili na priestory, ktoré sa pre-
najimaju réznym malym a strednym obchodnym podnikom (Shopping Malls). Predstavitelia
obchodného domu prezentuju tento posun ako strategicky zamer a vyhodu v novych pod-
mienkach podnikania. Désledkom toho, Ze sa zmeskali nové trendy, bola nekvalifikovanost
manazmentu (vlastnikov) nezodpovedajica novym podmienkam.

Neschopnost manazmentu zvlddnut zmenu stylu, orientovat obchodny dom na Specia-
lizované predajne so zameranim na modne a luxusné produkty a vytvorit priestor na odpoci-
nok ¢iiné dodatoc¢né sluzby suvisiace z predajom alebo s obcerstvenim a stravovanim. Zvysok
obchodnych domov, ktory sa dostal do rik zahrani¢nych podnikov, Uspesne existuje, aj ked sa
zmenili a prisposobili novym podmienkam !

29 Doba stravend nakupmi v centréch sa postupne predlZuje. Zatial co v roku 2005 zostalo v centre viac ako hodinu 63 % opytanych, v roku 2007 to uz
bolo72%.V centréch dIhSie zostdvaji udia s vy3sim poctom obchodov, sluzieb a zébavy. Navstevnici najcastejsie robia len rychle ndkupy — 40 %
tu strvi len neceld hodinu. Dostupné na www.incoma.cz.

20\ nasich podmienkach predstavovatelom bol OD PRIOR ako monopol v planovanej ekonomike. Neschopnost prispdsobit sa novym podmienkam
viedla k jeho likviddcii a strate schopnosti predavat pod centralnym riadenim.

21 Prikladom st 0D Tesco, ktoré podobné predajné plochy nevlastnili, ale postupne sa pretvarali na centrd moderného Zivotného Stylu, zabavy a oddychu.
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Obchodné domy postupne stracali klientelu a nevhodnou (Ziadnou) komunikaciou vy-
tvorili u obyvatelstva urcity stereotyp, jasnu predstavu o tom, ¢o mozno od takého obchod-
ného priestoru ocakavat. Preto rozne snahy o zmeny sa nestretli s pochopenim. Neobmienal
sa sortiment a nerozsirila sa predajna doba. Nezabezpecila sa dostatocna komunikacna pod-
pora a u potencidlnych zdkaznikov sa neodstranil zauzivany stereotyp vnimania. Obchodné
domy sa nevymanili zo svojho stereotypu, snazia sa ponukat Siroky sortiment a tym konkuro-
vat supermarketom a hypermarketom, ¢o neprindsa Uspech.??

Supermarkety

Novovzniknutym fenoménom v nasich podmienkach su supermarkety, hypermarkety
a diskonty. Moderné supermarkety su velké obchody s viacerymi oddeleniami a rozsiahlym
sortimentom. Ponukaju potraviny, mlie¢ne vyrobky, ovocie a zeleninu, mdso, Cistiace pros-
triedky, papierenské produkty a iné potreby pre domécnost. Maju aj nepotravindrske vyrob-
ky a vyrobky beznej potreby. Vac¢sinou su to samoobsluzné predajne. Supermarkety pracuju
s velkym objemom produktov a nizkym obchodnym rozpatim na mnozstvo produktovych
radov, ktoré ponukaju. Zisk je vacsinou nizky, nepredstavuje ani 1% realizovaného objemu
trzieb. Aby dosiahli vyssie hrubé rozpatie, ponukaju dalsie produktové rady, na ktoré uplatiuju
vyssie percento hrubého obchodného rozpatia ako napr. na konzervy a iné potraviny. Super-
markety vznikli z malych obchodov v uliciach miest, trhov s potravinami a trhovisk v obdobf
depresie. Tieto trhy boli vlastne velké obchody, nendrocne zariadené a umiestnené v oblas-
tiach, kde bolo nizke ndjomné. Vyhodou boli nizke ceny a rozsiahly sortiment produktov. Ro-
bili sa intenzivne propagacné akcie. Dnesné supermarkety skladuju v bezprostrednej blizkosti
na vlastnych predajnych plochach aZ 10 000 druhov produktov.

Hypermarkety

Eurdpske hypermarkety st odrazom rozvoja Zivotnej Urovne vyspelych krajin a rastu obra-
tu od sestdesiatych rokov minulého storocia. Oproti supermarketom mévaju ovela vacsii prie-
merny rozsah predajnych pléch. Pévodne to boli samoobsluzné maloobchodné predajné jed-
notky. Kedze maloobchod s potravinami musel odolavat silnej konkurencii, hfadali sa riesenia,
ako zefektivnit prevadzku. Hypermarket na jednej ploche ponuka spotrebitelovi potravinérske
i nepotravinarske produkty, a to nielen dennej, ale obcas aj dlhodobej spotreby. Postupne sa
rozsiroval predaj nepotravinérskych produktov.

KedZe v maloobchodoch stUpali ndklady na pracovnu silu, energiu, kapitél a dane, ma-
loobchody sa vyrovnavali s tymito problémami postupnymi racionaliza¢nymi krokmi, zava-
dzanim elektroniky a automatizacie do procesov predaja, zlepsovanim systémov skladovania
a balenia. Naklady na zavedenie tychto systémov boli vsak velmi vysoké, ¢o v kone¢nom doé-
sledku zniZovalo ziskovost maloobchodu.

Podla vysledkov prieskumu hypermarkety sa stali vedicim maloobchodnym formatom
v stredoeurdpskom regidne. Hypermarkety su najdélezitejsim nakupnym miestom v Cesku,
Moskve a Petrohrade, Madarsku a Rumunsku, zatial ¢o supermarkety su vedicim maloob-
chodnym formétom v Chorvétsku, Kyjeve, Slovinsku, Srbsku a na Slovensku. Diskontné pre-
dajne su silne etablované na trhoch v Moskve a Petrohrade, ako aj Madarsku, Polsku a Cesku.
Malé samoobsluzné predajne su velmi populdrne v Polsku, na Slovensku a v Madarsku, zatial

22 ()D Slimdk Bratislava v dosledku toho, Ze v blizkosti otvorili Polus City Centrum, stratil az 50 % zdkaznikov.

179

11.



REFLEXIE

€0 PUltVO Ve Predaj ne, p(.)/ Pocet Pocet hyper- Pocet hyper- Medziro¢ny
travin este stale dominuju retazcov marketov  marketov  ndrast poctu
maloobchodu v Bulhar- Stat hypermarke-
sku. Celkovy Wvoj nazna- 11,2005  1.1.2004  1.1.2005 tov (v %)

¢uje obr. 19523

~Pri hladani  dalsich é'gve“ko 2 Wfé 1;1 ??g
oest'sa skuvsa‘ll noveé k/on—) Madarsko P = — 206
ceplc/le. Z;C,al' Ska O,tvaralt, Polsko 8 186 224 204
male predajne, ktore mall Celkom 1 446 530 18,8

nizsie nédklady ako tradic-

[].é je,dnotky. Predaval sa  Opr. 195, Prehlad poctu hypermarketov v krajinach strednej
Siroky sortiment produk- Eurépy, vyvoj 1/2004 — 1/2005

tovza nizsie ceny. Doplnené pre Reflexie 3/2019: Na Slovensku bolo v 1. 2018 10 znaciek obchodnych potravinovych,

Diam'etra' | ne od'liénX/m resp. kombinovanych s potravinami retazcov (Billa, CBA, COOP, Fresh, Kaufland, Lid, Metro, Milk-Agro,
trendom je otvaranie ove-  Temo, Tesco) s viac ako | 500 supermarketmi a hypermarketmi.
la vacsich obchodov a za-

vadzanie dalsich produktovych radov presahujucich tradi¢ny sortiment supermarketov. Ide
0 zdruzené obchody, predajne potravin typu skladovych domov a nové hypermarkety?*

Predajne (strediska) znackovych produktov

Myslienka predaja znackovych produktov priamo zakaznikom sa v ostatnom desatrocf pre-
sadila predovsetkym v USA. Vznikali a vznikaju nové strediskd znackovych predajni vyrobcov
(Factory Outlets) umiestnené (ako supermarkety alebo v priestoroch supermarketov) v bez-
prostrednej blizkosti dialnic pri vjazdoch do vacsich miest. Napriklad v Poluse nachddzame
zastUpenia Sony, Pioneer a dalsich vyrobcov s priamym predajom znackovych produktov.? Vy-
robcom ide o to, aby sa ¢o najrychlejsie dostali k zdkaznikovi, pricom obchadzaju klasické distri-
bucné cesty prostrednictvom malooobchodu. V tychto predajniach zékaznik kupuje produkty
za velkoobchodnu cenu s malou prirdzkou, alebo produkty druhej triedy za podstatne nizsie
ceny. Takéto produkty sa spravidla v beznom maloobchode nepredavaju, hoci ide len o mini-
malne chyby, ktoré volnym okom sotva mozno rozoznat®* K mnozstvu obchodov predéva-
jucich produkty tohto druhu sa medzi ¢asom pripojili aj vyrobcovia menej zndmych znaciek.

3 Prazskd, L. — Jindra, J.: Obchodni podnikani. Praha, Management Press 1997, 5. 755.

2% Systém hypermarketov vznikol vo Franctizsku. Dnes je v tejto krajine viac ako 600 gigantickych odbytovych jednotiek. Jedna Sestina z nich patrf
spolocnosti Carrefour, ktord posobi aj v SR. Tieto hypermarkety nachddzame v Spanielsku, Brazilii a v Argentine.

5 Nedostatkom je moznost zneuzivat obchodné rozpétie napr. vybehovych typov pondkanych zakaznikom za podstatne nizsie ceny. Stva sa, ze
zdstupcovia takto zakdpia produkt pre svoj stkromny maly podnik alebo ako sikromné osoby (nie ako zamestnandi podniku znackového zastdpe-
nia) — vyuZiju zivnostenské opravnenie a v znackovej predajni vystaveny produkt (ktory je — ako tvrdia, uz vypredany“) pontkaju zo svojich stk-
romnych zdsob. Navy3e ponkaju aj svoje sikromné sluzby, ako st instaldcia (napr. doméce kino) a uvedenie do chodu. Zdkaznik asto nerozlisuje,
¢ide o sluzby znackovej predajne, alebo o sluzby stikromnej osoby. V skutocnosti sa tito, zdstupcovia” delia o rozdiel ceny so zakaznikom, ktorému
sa skutocné znizenie ceny od vyrobcu zamlcia ktory v pondknutom znizenf ceny vidi vyhodnd transakciu.

26\ prvej faze otvérania stredisk znackovych predajni sa ozyval v USA protest maloobchodov. Vyhrdzali sa vjrobcom, Ze prestant odoberat ich tovar.
Obchodnici si napokon museli zvykn(t na konkurenciu, ktorej vzdorujd poskytovanim osobitnych zliav. V Nemecku sa situécia opakuje. Prichod
americkych investorov, ktorf sa rozhodli stavat's domécimi partnermi celé centrd znackovyich predajni, narazil na tvrdy odpor instittcie zastresujd-
cej maloobchod. Inicidtori nevahali zapojit do akcie aj vyznamnyich politikov. Na tzemi Nemecka v rovnakom obdobf existovalo len devat stredisk,
v ktorych sa nachddzal mensi pocet znackovych predajni, dalSich 43 sa planovalo. Maloobchod proti nim vystupuje a arqumentuje tym, Ze vznik
vdasich centier tohto druhu sposobi vyludnenie obchodnych Casti miest a dopravny chaos v blizkosti predajni. Otvdranie znackovych predajni tohto
typu sa tak dostalo do kolizie s politickymi zaujmami. Investori z USA a Velkej Britanie pritom poukazujd, Ze vytvdrajd tisice novych pracovnych
prilezitostf. Pre nedostatok eurdpskych skisenosti sa to tazko dokazuje, skusenosti z USA sa neuvédzaju.
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Podnikové a reprezentacné predajne

Specializované a licencované predajne maju rézne formy spojenia viacerych typov pre-
dajni. Prevladaju podnikové a znackové predajne, ako aj frencajzingové predajne, ktoré maju
prisne pravidld vychadzajlce zo zmluvnych podmienok vlastnika znacky alebo licencie. Tieto
formy presli v dvadsiatom storoci burlivym vyvojom od preferovania az po Gtlm a kompletnu
likvidaciu podnikovych predajni poskytujucich znackové produkty.

Viydelili sa samostatné prevadzkované znackové predajne, alebo sa premenili na samo-
statné obchodné podniky vlastnené fyzickymi osobami na podnikatelskom principe. Dalej
existuju Specializované predajne operujlce pri vyrobnych podnikoch a pontkajice nestan-
dardné a novovyvijané produkty. SU cenovo vyhodné a pritom sa eliminuje potreba dalsich
skladovych priestorov vyrobného podniku.

Frencajzingové a licencné predajne

Frencajzing je skor instituciou ako urcitou formou vlastnictva. V nedavnej minulosti bol
najdynamickejsie sa rozvijajucou sucastou malobchodu. Pontka vacsinou bezpecnejsi spo-
sob vstupu do podnikania ako pod Uplne novou znackou. Je to intenzivna forma kooperacie
na zaklade frencajzingovych alebo licen¢nych zmliv. Organizaciu a udrZiavanie siete frencaj-
zingovych a licen¢nych predajni zabezpecuje manazér licen¢nych predajni. Obr. 196 zachyta-
va vyhody a nevyhody frencajzingového systému.

Forma predaja je rovnaké ako v reprezentacnych predajniach podniku, avsak organiza-
cia siete frencajzingovych predajni je ovela zloZitejsia. V praxi vyplyvaju najvacsie problémy
z dodrziavania vseobecnych
frencajzingovych  podmienok.
Medzi obchodné podmienky
patri dodéavka tovarov, vlastnos-

Vyhody vyrobcu Nevyhody vyrobcu

ti tovarov, rozsirenie sortimentu
tovarov a rozvoz tovarov. Dole-
Zité su aj finan¢né investicie na
jednotny dizajn vsetkych fren-
¢ajzingovych predajni. V nie-
ktorych pripadoch frencajzer
poskytuje aj dalsie vybavenie,
napr. registratné pokladnice,
obchodné zariadenia, pripadne
refunduje mzdy niektorych za-
mestnancov zmluvnej predajne,
zabezpecuje skolenia, poskytuje
svoje  know-how. Podstatnou
zloZkou tejto formy predaja je
informacné zabezpecenie viet-
kych frencajzingovych predajni.

vlastnd komunikacnd a marketin-
gova koncepcia

rychle moznosti expanzie

velkd intenzita distriblcie

malé riziko odbytu

vysokéd motivacia distribu¢nych
zloziek

mald viazanost kapitalu

nizke distribuc¢né naklady, dobra
realizovatelnost

zabezpecenie voci rizikdm
sutazné prednosti prostrednictvom
Ucinnej marketingovej koncepcie
finan¢néd pomoc, priaznivé
nakupné moznosti

bezné manazérske poradenstvo

¢asto jedind moznost na samos-
tatnost

potrebné silné
trhové postavenie
potrebnd vysoka
kvalita manaZmentu
nékladnd kontrola
¢asto spoluurcova-
nie partnerov

nizka flexibilita
dalekosiahla tloha
distribu¢nej volnosti
znasanie odbytové-
ho rizika

Ziadna moznost
prisposobit sa
vysoké pracovné
zatazenie

nutenie k Standardi-
Z4cii

Obr. 196. Vyhody a nevyhody systému frencajzingu
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Nezdvisly maloobchodny podnikatel a siet malopredajcov

Nezavisly maloobchodnik tvorf zéklady odvetvia maloobchodu. Maloobchodnici mézu
posobit aj ako Specializovani predajcovia produktov vacsich podnikov. Napriklad pravidelne
odoberaju cukrovinky a pecivérenské produkty a predavaju ich vo svojich maloobchodoch.

V rdmci distriblcie vacsi podnik moze vytvérat siet malopredajcov. Ide o najmensich
predajcov, najcastejsie majitelov obchodov a sprostredkovatelov (Zivnostnikov). Pri urci-
tom modeli spravania a vedenia rokovani s maloobchodnikmi sa daju dosiahnut znacné
predajné moznosti so sirokym akénym radiusom.?” Ukézalo sa, Ze zivnostnik méze vel-
mi dobre a pruzne plnit niektoré Ulohy. Je schopny uz zo 6% rabatu zabezpecit vlastnu
¢innost s rozvozom az do maloobchodov, pricom cena produktov neprekroci cenu doda-
vok z velkoobchodov.®® Obchodné zlozky vacsieho podniku tymto spésobom pomocou
obchodnych zastupcov, teritoridlnych obchodnych manazérov a manazéra licen¢nych
predajni mézu organizovat siroku siet zivnostnikov disponujicich viastnymi skladmi a vo-
zidlami na rozvoz.

Niektorf nezavisli maloobchodnici sa nepripojili k rozsiahlejsim systémom a vyvijaju spe-
cializované obchody obsluhujtice tie segmenty trhu, ktoré nie su pritazlivé pre velkopredaj-
cov. Dosledkom je potom polarizacia maloobchodu do velkych vertikdlnych distribu¢nych
podnikov a do Specializovanych nezévislych obchodov. Moderné organizacia maloobchodov
prebieha medzi centralne riadenymi sietami, ktoré medzi sebou sutazia o zakaznikov.

Kombinovany predaj a vyuzitie prilezitosti

Konkrétnou formou kooperacie st dobrovolné retazce, do ktorych sa velkoobchodnici
a maloobchodnici obycajne spoja pri ur¢itom konkrétnom sortimente. Inicidtormi su spra-
vidla velkoobchodnici, ktorf si prepojenim na maloobchody zvysuju predaj. Maloobchodnici
sU v tomto pripade viazani iba zmluvou a nestracaju svoju pravnu samostatnost. Pre velkoob-
chody su retazce vyhodné, pretoze je to vlastne spdsob rozdelenia zésobovaného teritdria,
pricom sa zmensuje ich podnikatelské riziko. Maloobchodnikom ¢clenstvo v retazci ulahcuje
zasobovanie, ziskavaju vyznamné informacie o trhu a ulahcuje sa im propagovat predavané
produkty.

Dosledky ndstupu obchodnych retazcov pre lokélne trhy

Invézia obchodnych retazcov na miestne trhy sa na zaklade skisenosti z USA a krajin EU
dd opisat v niekolkych fazach:**
1. Nastup na trh. Pre tuto fazu je typicky tlak na ceny, vyuZzivanie kalkulovanej straty, oslabe-
nie obchodnej konkurencie, prvé zndmky zvysenej nezamestnanosti v regione.

2. Likvidacia konkurencie. Tato faza sa vyznacuje krachom regionalnych vyrobcov, ich vyro-
bu nahradi dovozom (z Azie), nezamestnanost rastie, ceny sa postupne zvy3uju, pociatoc-
na riadenad strata sa odstrariuje a dosahuje sa zisk.

27 7iskali sa skusenosti prostrednictvom urcitého vyskumného etalonu vo vacsom krajskom meste.

28 Treba si vsak uvedomit, Ze postupne sa situdcia meni. Najma vo vacSich mestach vznikom obchodnych retazcov poklesol pocet Zivnostnikov
pdsobiacich ako malopredajcovia.

2 Slvik, M. Obchodné retazce a ich dopad na hospodarstvo — Obchodné retazce ako cinitel ovplyviiujiici malé a stredné podnikanie. Bratislava
2001. Dostupné na www.rovniankova14.sk.
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3. Exploatacia - realizacia zisku. V tejto faze nastava oslabenie regionu sprevadzané vyso-
kou nezamestnanostou, vopred kalkulovany zisk sa dosiahne vyuzitim zvysku ktpnej sily.

4. Upevnenie monopolného postavenia. Na dosiahnutie tohto ciela méze retazec dany
region opustit (docasne)3®
Findlny dosledok nekoordinovaného rozvoja obchodnych retazcov teda Usti do:

= celkového utimu ekonomickych a dalsich aktivit regiénu,

= znizovania dafiovej vynosnosti regiénu s priamymi dopadmi na jeho financovanie,

= narastu nezamestnanosti nielen v obchode, ale aj v strednom spracovatelskom priemysle,
sluzbach pre obyvatelstvo, socidlnej sfére,

= umftvovania zivota v prirodzenych centrach,

= vyrazného znizenia obchodnej obsluhy obci daného regionu.

Retazce maju ¢oraz silnejsiu poziciu oproti vyrobcom aj v takych oblastiach, ako je vzhlad,
imidz, ¢i usilie o aktivizaciu zakaznika >

Komunikacné aktivity vybranych obchodnych sieti

Komunikécia v maloobchode zahfia stihrn komunikacnych opatrenti, ktoré informuju cie-
lové skupiny zékaznikov maloobchodnej predajne o ponuke sortimentu a sluzbach.

Najdolezitejsim komunikac¢nym ndastrojom su reklamné letdky a casopisy, ktoré informuju
predovsetkym o zlavach. Ich stcastou casto byvaju kupdny na zlavu a vyherné sutaze. Nie-
ktoré obchodné siete ponukaju svojim vernym zakaznikom vyhodny nékup. V poslednych ro-
koch rastie vyznam elektronickej komunikdcie so spotrebitelom prostrednictvom webovych
stranok. Pre zakaznikov je dolezity bezproblémovy, rychly a pohodiny nakup spojeny s urci-
tym nakupno-spotrebnym zazitkom. Vdaka tomu sa vytvéra priestor na Uc¢innu diferenciaciu
jednotlivych obchodnych sieti, aj ked snaha o diferenciaciu sa spéja s neustalym hladanim
novych komunikac¢nych stratégii, ktoré by prildkali do obchodu viac kupujucich a vytvoriliich
lojalitu k obchodnej sieti (obr. 197).3%

KedZe diferenciacia obchodného a maloobchodného podniku vyplyva z toho, ako suvisi
jeho hodnotovy retazec s retazcom jeho kupujiceho, odporuca sa zostavovat reprezentativny
vyber domécnosti, ktory méze poskytnut ziaduce zdroje informacii pri analyze diferenciacie.
Vo vseobecnosti je mozné konstatovat, ze narocnost spotrebitelskej verejnosti narasta z hla-
diska miesta, formy a komfortu ndkupu. Naro¢nost narasta a smeruje nielen k nakupovanym
hmotnym, ale aj poskytovanym nehmotnym produktom, v rdmci ktorych su poskytované roz-
ne sluzby (napr. poradenstvo, montéz, balenie tovaru a pod.)

Dosledky rychleho rozmachu obchodnych retazcov neponest len drobni obchodnici, ale
celé regiony (lokalni dodavatelia nemaju komu dodavat, upada cestovny ruch pretoze vymie-
raju prirodzené centrd, lebo stratili ponuku sluzieb atd’).

3% Obchodné retazce sa vyznacujd oligopolnym postavenim na strane dopytu, vytvaraji prekazku medzi vjrobcom a konecnym spotrebitelom

30 Na Slovensku od 1. mdja 2010 platia nové pravidld, ktoré majd zabranit zneuzivaniu hospodarskej sily niektorych odberatelov, najma obchodnych
retazcov, ktorf prevadzkuji hypermarkety a supermarkety.

392 Tonkovicovd, Z.: Komunikacnd politika obchodnych sieti na Slovensku. In: Zbornik prispevkov z medzinarodnej vedeckej konferencie Medzindrodne
vedecké dni 2006, Konkurencieschopnost v EU — vyzva pre krajiny V4", Nitra, SPU 2006. Dostupné na www.fem.uniag.sk.
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Ahold Retail Slovakia - Tesco -
hypermarkety Hypernova a supermarkety Albert: siet hypermarketov a obchodnych domov

akciové letaky (s platnostou 1 tyzder)

tematické letdky (s platnostou 1 mesiac) si mozno stiahnut na
webovej stranke

moznost pravidelného zasielania informécii o akciovej po-
nuke, o novinkach a volnych pracovnych pozicidch prostred-
nictvom e-mailu

reklamny slogan ,Albert — V&3 pohodIny nakup”

nové oznacenia produktov na ziednodudenie nakupu ,Lacné,
lacnejsie, najlacnejsie”

vlastné znacky Albert, Euro Shopper, Hypernova

sluzby zakaznikom: poukézky na nakup

v supermarketoch Albert alebo hypermarketoch Hypernova
v hodnote prvého nakupu na stravovacie poukazky

splatkovy predaj, fotozberia, on-line digitdlna zberia, moz-
nost vymeny tovaru (do 14 dni, neposkodeny tovar v origindl-
nom baleni), rozvoz tovaru do domu zdarma (do vzdialenosti
25 km), Cerpacie stanice

reklamné letaky (s platnostou 2 tyzdne) o akciovej ponuke
vyrobkov

moznost stiahnutia letdku z webovej stranky, zaslat reklamny
letak e-mailom

stcast webovej stranky tvori tvorba on-line nakupného
zoznamu, mapa predajni, hladanie obchodu v okoli

vlastné znacky Tesco Viyhodny nakup, Tesco

oznacenie produktov ,najlacnejsie v meste”, ,akéné ceny”
sluzby zakaznikom: bezhotovostnd platba, nékup na stra-
vovacie poukézky, platba v eurdch, financné sluzby (spo-
trebitelsky uver, Tesco O. K. karta), nonstop otvaracie hodiny
hypermarketov, kupény na zlavu, parkovisko, zdkaznicky
servis, ¢erpacie stanice

na webovej stranke sa uvadzaju hodnoty (poslanie) obchod-
nej siete, tykajuce sa zakaznikov a zamestnancov

PR aktivity: verejné financné zbierky

casopis ,Bertik” pre najmensich zdkaznikov mozno zakupit
v supermarketoch Albert
zékaznicka sutaz ,Hyperdovolenka s Hydrotour — podmienkou

COOP Jednota - slovenska obchodné siet, systém spotrebnych
druzstiev pdsobiaca v troch typoch obchodnych formatov
Terno, COOP Jednota Supermarket, COOP Jednota Potraviny

Ucasti je nakup vyrobkov Euro Shopper v min. hodnote 10 Eur
vzdelavaci projekt ,Zdravé Pétka” s heslom ,Ovocie a zelenina, to
je nasa cukrovina” je ur¢eny detom zakladnych $kél a zameriava
sa na spravne navyky zdravej vyzivy, snazi sa hravou formou v de-
toch vzbudit pozitivny vztah ku konzumacii ovocia a zeleniny
sticastou webovej stranky st mapy predajni v obchodnej
sieti, recepty, magazin a rozne ¢lanky pre zdravie a kondiciu
s moznostou vypoctu indexu BMI

Kaufland - siet supermarketov

reklamné noviny TIP tyZdfia s akciovou ponukou (s platnostou
jeden tyzden)

oznacenie ponuky vyrobkov s logom ,najnizsia cena” — ceny
pre 1 000 najnakupovanejsich produktov v lokdlnom kon-
kuren¢nom obchode st v Kauflande nastavené tak, aby boli
najnizsie v danom meste

viaceré typy vlastnych znaciek (Soleo, Terra, Grande, Grand
Maximo, Clean Maximo), na chladené samoobsluzné cen-
trélne balené masové vyrobky je vytvorend znacka Best Farm
tvorba a dodrziavanie 10 zaruk predaja v Kauflande: zaruka
trvalo nizkych cien, zéruka najlacnejsej mimoriadnej ponuky
(oznacenie produktov ,0zaj lacné”), zaruka domécej produkcie
(oznacenie produktov ,tuzemska kvalita“), zaruka kvality, zaruka
vymeny tovaru, zaruka bezchybného pokladni¢ného listka,
zéruka rychlosti (ak nie st vietky pokladne otvorené a zakaznik
Cakd viac ako 5 minut, dostane ako ospravedinenie 34 Eur),
zéruka Cerstvého tovaru, zaruka privetivého spravania, zéruka
informéaci

iné sluzby zékaznikom: pokladna bez sladkosti, bezplatna zékaz-
nicka linka, zakaznicke oddelenie pre staznosti a pripomienky

PR aktivity: oslava 75. vyrocia posobenia Kauflandu v Eurépe
(SMS sutaz o atraktivne ceny), pomoc obetiam katastrofy v Ju-
hovychodnej Azi (finan¢nd podpora 1 milién Eur)

ochrana Zivotného prostredia — stanovené zdsady organizé-
cie, opatrenia a aktivity.

Lidl - siet diskontnych predajni

reklamny slogan ,Znackova kvalita — vzdy lacno.”, podnika-
telska stratégia ,Najlepsia kvalita za najnizsiu cenu”

reklamné letdky o ponuke tyzdna — 4 druhy: naktualna
ponuka, ponuka od pondelka, ponuka od $tvrtka, najlacnejsia
ponuka

za kli¢ k Uspechu povazuju jednoduchost — vo vybaveni
predajni, pri prezentacii tovaru

produkty predévané pod vlastnou znackou

webova stranka pontika moznost vyhladat najblizsiu predajriu
Lidl a moznost tvorby Lidl nakupného zoznamu on-line (aj
tla¢ vytvoreného nakupného zoznamu)

reklamny slogan ,BlizSie znamena lacnejsie”, ,Jednota — obchod
plny Zivota”

akciové ponuky v letdkoch s platnostou 2 tyzdne

moznost stiahnut akciové letaky na webovej stranke, mapa
predajni (druzstiev)

vlastné znatky COOP Premium, COOP Jednota Standard,
COOP Jednota Dobré cena

vernostny program — nakupnd karta COOP Jednota, ktora
umoznuje ¢lenom a zdkaznikom predajnej siete COOP
Jednota ziskat vyhody z nakupu v kazdej predajni a subezne
vyuzivat bankové sluzby

Casopis Jednota sa raz za mesiac priddva k nakupu nad
stanovenu ciastku, informuje o aktivitich obchodnej siete,
obsahuje ¢lanky z oblasti Zivotného Stylu, zdravia, kultdry,
recepty, moznost stiahnut jednotlivé ¢isla na webovej stranke
vyherné sutaze ,SIne¢ny pozdrav”, , Sutaz o darceky od COOP
Jednoty pokracuje”, ,Vyhodny naCOOP”

projekt ,Jednota pre skolakov”

verejnd zbierka ,Nech sa ndm netulaji”

naddcia Jednota COOP - podpora nemocnic, $kol

tvorba a realizécia vzdeldvacieho systému pracovnikov vo
vlastnom zariadeni Vzdelavaci institit COOP, a.s.

Billa - siet supermarketov

akciovy letak s platnostou 1 tyzden

reklamna kampan v televizii a printovych médiach so sloga-
nom ,Billa - to najlepsie pre mna

ocenenie Zlaty dukdt 2005 udelené casopisom Moderni
obchod za mimoriadny prinos pre obchod a zakaznika

na webovej stranke sa uvadzaju orientacné mapy, adresy a ot-
varacie hodiny vietkych supermarketov

symboly na znacenie sortimentu

$pecidlne logo kvality mésovych produktov pontkanych v Bi-
lle, informécie o zasadach na zabezpecovanie kvality masa na
pultoch supermarketov Billa

lahodkarsky servis ,Chef Menu - cerstvé priamo na Va3 stol” -
sortiment hotovych jedal

vlastna znacka Clever - stic¢astou webovej stranky je on-line
hra Clever pexeso, hlasovanie o najlepsf produkt Clever
sluzby zékaznikom: bezhotovostna platba, parkovisko pri
kazdom supermarkete, darcekové balenie, dar¢ekové kose,
vymena tovaru (do 3 dni, je potrebny pokladni¢ny blok a ne-
poskodeny obal)

vernostny program Billa klub - ¢lenovia klubu ziskaju klubovd
kartu, v ramci akciovych letdkov sa uvadzaju aj zlavy a body
Speciélne pre ¢lenov Billa klubu, bezplatnd infolinka

na webovej stranke si mozno precitat magazin (recepty,
horoskopy, rady a tipy pre domacnost)

Obr. 197. Analyza jednotlivych nastrojov komunikacie so zadkaznikmi v maloobchode a spdsob

ich vyuZitia obchodnymi sietami na Slovensku v obchodnych retazcoch: Ahold
(Holandsko), Billa (Rakusko), Carrefour (Francuzsko), COOP Jednota (Slovensko),
Kaufland, Lidl (obe Nemecko), Tesco (Velka Britania)
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6/ Predaj a distriblcia v podmienkach rozvinutého trhu

Distribuéné cesty priemyselného trhu

Principy vzdjomnych vztahov uplatiiovanych na priemyselnych trhoch si viacej vézia imidz
podniku, jeho meno a znacku produktu. Na distribu¢nej ceste je dolezité rozlisit komunikac-
né nastroje podla toho, aky produkt sa distribuuje. Ak ide o priemyselny produkt, napr. vod-
nu turbinu, velmi fahko si predstavime, Ze masova komunikacia (vyraznd reklama v rozhlase
a televizii) z hladiska predaja a dodavky produktu nema zmysel. Naopak, produkty hromadnej
spotreby (napr. potraviny) treba vhodnymi komunika¢nymi nastrojmi podporit ¢o v najvacsej
miere, najmd ak ide o nové produkty. Z hladiska distribu¢nych ciest je podstatné, Ze vzhladom
na svoj charakter maju odlisny systém nakupovania.

V oblasti priemyselnych trhov sa rozhodujucim komunikacnym ndstrojom stali priame ro-
kovania vrcholovych manazérov so zakaznikmi. Pri zakladnych prostriedkoch potencialni za-
kaznici su ¢asto z toho istého odvetvia (napr. potravinarske stroje). Medzi zvlastnosti priemy-
selného trhu patria obchodné vztahy pri predaji produktu ur¢eného na dalsf predaj.V procese
predaja produktov velkoobchodnikom (velkoskladom) a maloobchodom (maloobchodnym
retazcom) sa medzi obchodnymi partnermi buduju dlhodobé vzajomné vazby.

Priemyselné parky

V priemyselnych parkoch (Industrial Parks.)’® sa koncentruje priemysel, mensie podniky

a sluzby. Tie na seba viazu mnozstvo subdodavatelov a vytvaraju priestor na rast zamestna-

nosti, Zivotnej Urovne a preklenovanie pretrvavajucich regiondlnych rozdielov3*Na Slovensku

plocha priemyselnych parkov vzrastla medziro¢ne o 70%, miera neobsadenia v SR je len 8%,

v zdpadnej Eurdpe 10 - 12% a v Madarsku 189%.3%

Typy priemyselnych parkov:

1. Priemyselné a podnikatelské parky. V priemere maju rozlohu do 80 ha. Z celkovej plochy
parkov pripadd 74 % na zastavané plochy, 16% na zelen a nezastavané plochy, 9,4% na do-
pravné a pristupové plochy. 47% celkovej plochy sa vykazuju ako priemyselné,zony’, 27 %
ako podnikatelské ,zony” Vo vietkych priemyselnych a podnikatelskych parkoch sa naché-
dzaju potrebné zasobovacie zariadenia a zariadenia na odstrariovanie, resp. likvidaciu nepo-
trebnych materidlov a odpadu. Dopravné napojenie je dobré, az velmi dobré. Skoro vsetky
projekty st napojené na verejnu dialkovu cestnu siet (spravidla dialnicu), vysoky podiel maju
pripojky na zeleznicu, horsie byva napojenie na verejnd osobnu (regionélnu) dopravu.

2. Sukromné podnikatelské parky. Su to zvacsa parky malého a stredného podnikania, kto-
ré sa od zaciatku osemdesiatych rokov zakladali v modernych aglomerovanych tzemiach,
boli pldnované, postavené a prenajimané stkromnymi investormi. Nasleduju priklad ame-
rickych business parks, ktoré sa od patdesiatych rokov ponukaju na trhu podnikatelskych
ploch. Architektonickd, urbanistickd a krajindrsko-architektonicka kvalita neustale stupala.

3 Priemyselny park je podla zakona €. 193/2002 Z. z. o podpore na zriadenie priemyselnych parkov a v doplneni zakona NR SR ¢. 180/1995 Z. 7.
0 niektorych opatreniach na usporiadanie vlastnictva k pozemkom v zneni neskor$ich predpisov.,... Gzemie, na ktorom sa ststreduje priemyselnd
¢innost (vyroba), alebo sluzby najmenej dvoch podnikatelov a ktoré je na tento Ucel ustanovené tizemnym pldnom obce, alebo izemnym plénom
26ny". Priemyselny park podla tohto zdkona zriaduje obec. Takéto zemie musf byt vybavené zakladnou technickou infrastrukttirou (voda, plyn,
elektrickd energia, doprava, telekomunikacné siete, kanalizdcia a pod.), musi byt majetkovo vyrovnany a zbaveny starej zataze

3% Dostupné na www.sario.sk.

305 HSG Holding a. s. Real Estate Market Slovakia 2008. 18.3.2008. Dostupné na www.msgroup.cz.
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3. Inkubétory a technologické parky. Technologické parky st zvlastnou formou priemysel-
nych a podnikatelskych parkov. Viytvéraju ponuku na pritiahnutie podnikov, ktorych napl-
nou je vyvoj a realizacia novych produktov a sluzieb a spravidla sa nachddzaju v blizkosti
vzdelavacich, vyskumnych a vyvojovych centier so zameranim na $pecificky technologic-
ky vystup. Spocivaju na najnovsich technoldgidch, na takych, ktorym sa prisudzuju mi-
moriadne moznosti rozvoja. Velka rozloha tychto parkov ich odlisuje od technologickych
centier (ktoré sa niekedy takisto oznacuju ako technologické parky).3%

Outsourcing distribucie

Podnik sa rozhodne pre outsourcing distribucie z réznych dévodov:
= expanzia na zahrani¢ny trh,
= vytvaranie kooperacnych partnerstiev,”
= nedostatok pracovnikov na zabezpecenie distribucie,
= profesiondlnejsi servis,
= nedostato¢né priestory na skladovanie,
= potreba odbornej analyzy trhu i zékaznikov,
= zdbévodu podnikovej politiky (napr. niektoré farmaceutické podniky).

Postupne sa na trhu vyvinuli tzv. Speditérske — zasielatelské podniky*® preberajice ulohy,
ktoré plnili vyrobné a obchodné podniky. Outsourcing distriblcie, zahma:®
= vybavovanie objednédvok a on-line sledovanie zakaziek,
= skladovanie,
= Upravu produktov a riadenie zasob,
= starostlivost o zakaznika,
= evidenciu ¢iarovych kédov snimacmi,
= satelitné sledovanie dopravcov,
= prepravu kontajnermi v kombinovanej doprave,
= letecké zasielky (Air Cargo) a inu dopravu.

Leteckym ndkladom sa stdvaju nielen tradi¢né komodity (potraviny, kvety, tlac), ale i vy-
sokohodnotné hi-tec” produkty so skracujucimi sa zivotnymi cyklami, a najma lokélne prie-
myselné odvetvia, ktoré obchoduju s produktmi, medziproduktmi a surovinami z hociktorej
Casti sveta. Nékladna leteckd doprava sa tak stadva vyznamnou dopravnou modalitou v rozvoji
globalnych zasobovacich retazcov. Podla spravy World Air Cargo Forecast 2006/2007, ktoru
vypracovala spolo¢nost Boeing, bol zaznamenany 12-percentny narast svetovej leteckej pre-
pravy medzi rokmi 2003 a 2004.

Globélne dimenzie distribu¢nych ciest odrdzaju tradicie, zvyky, geografickd polohu a eko-
nomicku histériu jednotlivych krajin. | napriek potrebe naplnit zékladné funkcie distribu¢nych
ciest existuju vyrazné rozdiely v spésobe distriblcie tovarov a Strukturach distribu¢nych ka-

306 Podla agentry SARIO $pecidina kategéria,strategickych priemyselnyich parkov,” st tie, ktoré majd rozlohu minimdine 15 hektérov, idedlnu geo-
grafickd polohu, spadovitost izemia, demograficky potencidl a pristup k pracovnej sile.

307 Dostupné na www.enterprise-europe-network sk.

3% Medzi najznamejsich integrovanyich expresnych dopravcov patria napr. Federal Express, United Parcel Service, DHL, TNT Express atd. Ich sluzby
vyuzivajti vyznamne podniky napr. Siemens, Volkswagen, Peugeot, KIA, Metro a Shell.

399 Podrobnejsie v pripadovej Studii druhého zvizku tejto pentaldgie.
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nélov. Typickym prikladom tychto vyraznych odlisnostf a rozdielnych pristupov je Japonsko.
Vzhladom na to, Ze distribu¢né cesty tvoria nezavisli jednotlivci a podniky, existuje stala
hrozba nezhod a konfliktov.
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y

7.kapitola  Nové pristupy k distribucii
a podpore predaja

Ndstupom obchodnych retazcov sa zdsadnym spdsobom meni proces
predaja. Postupne sa zmenila Struktdra ndkupnych miest v prospech po-
silnenia moZnosti nakupovat' v hypermarketoch, supermarketoch a nd-
kupnych centrdch" Ich neodmyslitelnou stcastou je aktivna podpora
predaja vyuZitim rozlicnych podpornych ndstrojov a komunikacnych
prostriedkov. Podpora predaja md najvacsi vyznam v pripade, ked ide
o0 $pickovy produkt, ale mdlo zndmu znacku. Vtedy podpora predaja
zdkaznika stimuluje, aby produkt vyskdsal, a vyvold rast zdkaznickej zdk-
ladne. Rovnako je efektivna, ak prildka novych zdkaznikov s nalomenou
lojalitou vociinej znacke. Vécsinou vSak podpora predaja ziskava zdkaz-
nikov striedajlcich znacky a vyhladdvajdcich rézne vyhody.

Spbsob obchodovania obchodnych retazcov s dodavatelskymi subjektmi a spdsob
formovania obchodnych vztahov kreuju novy priestor na to, aby sa produkty dodavali
rovno do priestoru predaja bez medzi¢lanku velkoobchodu. Vyli¢enim medzistuprov sa
pre konec¢ného spotrebitela znizuju ceny. Déraz sa kladie na predajné sluzby a esteticku
stranku interiérov spojent s viacerymi funkciami, ako je predaj produktov, sluzby, zébava
a kultdra, ale aj Sportové vyzitie a koncentrovanie zaujmov celej rodiny na jednom mies-
te3” Budovanie mena obchodného retazca a jeho prerastanie do znacky umoziuje Ucin-

310 Tendencia vyvoja je zrejmd: podiel predajni s plochou mensou nez 400 m?na trhu bude nadalej klesat a bude sa zvySovat vplyv supermarketov
a hypermarketov a inych velkoplosnych predajni. Je to v stlade s medzindrodnym vyvojom, v ktorom sa zvySuje koncentracia obchodu.

31 Tendencia vyvoja je zrejmd: podiel predajni s plochou mensou nez 400 m?na trhu bude nadalej klesat a bude sa zvySovat vplyv supermarketov
a hypermarketov a inych velkoplosnych predajni. Je to v stlade s medzinrodnym vyvojom, v ktorom sa zvyuje koncentracia obchodu.

312 A780 % penazi utratia ludia v hypermarketoch, kam chodia najcastejsie. Na druhom mieste st obchody s madou, na tretom kaviare a restaurdcie.
Najmenej je v centrdch vyhladdvand zdbava. In: Shopping center & hypermarket 2008 (INCOMA Research).
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nejsie realizovat predaj produktov zakaznikom, ale aj rokovat s predajriami a obchodnymi
retazcami ¢i distributérmi a vyrobcami produktov. Rozlozenie komunikacnych stratégif
medzi obchodny retazec, predévajucich a vyrobcov ¢i distributérov produktov umoznuje
zvysit ucinok komunikacie so zékaznikom a v kone¢nom désledku zabezpecit uspokoje-
nie ich potrieb a efektivne vyuzit predajnu plochu a tym dosiahnut zvyseny, alebo stabil-
ny predaj.

Celospolocenska zavaznost strukturalnej premeny trhu vyplyva z explozivneho nérastu
poctu zahrani¢nych obchodnych retazcov a transferu zauzivanych technik a postupov, ako aj
modifikovaného procesu predaja v nasich podmienkach (obr. 198)3"

Koncentracia predaja a prudky narast medzinarodnej konkurencie si vyZiadali nové po-
stupy a podoby komunikacnej podpory. Podpora predaja je velmi vyznamnym nastrojom
komunikécie aj v celosvetovom meradle™ Je zloZkou integrovanej komunikécie podniku.
Rozlisujeme dva typy podpory predaja:

1. Podpora predaja orientovana na obchodnika. Zékladom je posilnit postavenie pro-
duktu, produktovej skupiny alebo samotného vyrobcu v distribu¢nom kanali motivaciou
obchodnika, zameranou na lepsie zaobchadzanie s produktmi daného vyrobcu, lepsie
umiestnenie produktov v regéloch (spolo¢né propagacna akcia, Skolenie a motivécia pra-
covnikov obchodu).

2. Podpora predaja orientovana na spotrebitela. M4 za ciel krdtkodobo zvysit objem pre-
daja, ziskat novych zékaznikov, udrzat vernych zakaznikov, stimulovat ich k ndkupu pro-
duktov a prispiet k tvorbe imidzu predajne.

Podpora predaja je zavisla aj od miesta a spdsobu predaja. Ind je podpora v malej predaj-
ni a ind v hypermarkete ¢i v predajni priemyselnych produktov. Postupne sa meni struktura
predajni aj podla velkosti. Podiel predajni s podlahovou plochou mensou ako 400 m? na trhu
bude nadalej klesat a bude sa zvySovat vplyv supermarketov a hypermarketov?® a inych vel-
koplo$nych predajni®* Je to v sulade s medzindrodnym vyvojom, v ktorom sa zvysuje kon-
centracia obchodu.

Velkoplosné predajné jednotky uz dnes nie su iba prepojenim ¢i medzi¢lankom vo
vztahu k spotrebitelom, ale stdvaju sa konkurentmi vyrobcov a prestdvaju byt pre nich
transparentnymi partnermi. Naopak, su stéle nepriehladnejsie. Zacinaju vo svoj prospech
manipulovat trhovymi premennymi, ako su cena ¢&i reklama, a stévaju sa prekdzkou vo
vztahu medzi vyrobcom a kone¢nym spotrebitelom. Viyrobcovia su printteni podriadit sa
ich poziadavkam, ak napriklad nechcu, aby ich produkty boli umiestfiované na najspod-
nejsich regdloch.

Supermarket svojou ponukou, rozmiestnenim produktov a inymi nastrojmi (marketingu)
urcuje spravanie spotrebitela. Vyskumy ukdzali, Ze ak spotrebitel nevidi isty produkt v regdli,
0 jeho kupe ani neuvazuje. Ked hlada isty konkrétny produkt a nendjde ho, radsej ho nahradi
inym produktom, ako by sa mal namahat zohnat pévodne zamyslany produkt.

313 Podla Drahovského (Terno) ,expanzia obchodnych retazcov v casoch hospodarskej krizy sa spomali a doraz v maloobchode sa zacne Kldst na udr-
Zanie si spotrebitela, zlepSenie kvality preddvaného sortimentu a zlepsenie servisu pre svojho spotrebitefa.” Dostupné na www.gfk bg.

3% Pod podporou predaja sa podla asocidcie AMA chape,medidlne, alebo nemedidlne pdsobenie na presne stanovent a urcen dobu na rovni spot-
rebitela, maloobchodu ¢i velkoobchodu za tcelom podporit prvy nékup, zvysit spotrebitelské poziadavky a zlepsit dosah ¢i dostupnost produktu”
Bennett, P D.: Dictionary of Marketing Therms. Chicago, American Marketing Association 1988.

315 Bennett, P. D.: Dictionary of Marketing Therms. Chicago, American Marketing Association 1988.

316 Napr. NAY Elektrodom, Hornbach, TPD, Baumax.
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Stbsko,
Krajina PL CZ Sk H SO HR (omaHo RO BG  RUS
Ahold (NL)
Auchan (F)

Carrefour (F)
Casino (F)

Cora (F)

Delhaize le Lion (B)
Dohle (D)
Globus (D)
Intermarché (F)
J. Martins (P)

J. Meinl (A)
Lecrerc (F)

Lidl (D)

Mercator (SLO)
Metro/Makro (CH)
Migros/Ramstore
Reitan (N)

Rewe (D)

Spar (A)

Trofo -Ena (GR)
Tengelmann (D)
Tesco (GB)
Wal-Mart (USA)

Legenda: < Podnik prezentujtici podporu predaja z hladiska: - Expanzia napredovania alebo planovania - ¢lenovia skupiny Spar

Obr. 198. Expanzia obchodnych retazcov v Strednej a Vychodnej Eurépe

Zviazanost distribu¢nych ciest s podporou predaja je novodobym fenoménom informac-
ného prieniku na véetkych Urovniach spolocenskej hierarchie, intelektualnych i vykonnych,
profesionalnych i sukromnych aktivit a informacnej koexistencie rozlicnych systémov. Ob-
chodné retazce moznost komunikacnej podpory v zhode s existujucimi produktmi viestran-
ne vyuzivaju. Najcastejsie vyuzivanou formou podpory predaja st komunikacné kampane.

Ich efektivita sa da vyhodnotit bezprostredne po skonc¢eni podpornej kampane. Obvykle
sa porovnava obrat pred kampanou a po nej. Napriklad, ak podnik mal 6% trhovy podiel pred
kampanou, a poc¢as kampane svoj podiel zvysil na 10%, bezprostredne po kampani sa zniZil
na 5%, nasledne opat vzrastol na 79%. Podla vietkého kampan prildkala novych zékaznikov
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a nasmerovala existujucich zékaznikov kupovat viacej. Po akcii obrat poklesol, pretoze zékaz-
nici pouzivali kipené zasoby. DIhodobo sa obrat zvysil na 7 %. A to znamend, Ze podnik ziskal
novych zakaznikov. Pokial sa obrat vrati na Uroven pred kampanou, podpora predaja iba zme-
nila nacasovanie nakupov a nie cely dopyt3" Efektivita podpory predaja je vysledkom jedno-
duchej rovnice. Zvysenie predaja prinieslo viacej prostriedkov, ako sa vydalo, alebo stratilo pri
uplatneni jednotlivych néstrojov podpory predaja.

Hlavnou vlastnostou podpory predaja je obmedzenie v Case a priestore, ponuka lepsieho
zhodnotenia penazi a vyvolanie okamzitej nakupnej reakcie. Preto aj efektivita podpory pre-
daja, tvrdi Meenaghan, sa pripisuje mechanizmu podmieneného reflexu, ked spravanie, ktoré
je odmenené, sa zameriava na posilnenie takéhoto spravania aj v budicnosti® Zdkaznik sa
nesmie sklamat, pretoze v buducnosti by podpore predaja a slubovanym vyhoddm neuveril.
Vyhody musia byt dostatocne velké, aby zdkaznik vedel posudit rozdiel medzi vyhodou a bez-
nym vztahom, medzi cenou a kvalitou. Erdogan a Kitchen tvrdia, Ze vyhoda musi dosiahnut
prah pozorovatelného rozdielu a musi dosiahnut zmenu spravania zékaznika”

Vo sfére veltrhovej a vystavnej komunikécie vo Specifickych forméch a prejavoch, v kon-
texte informacnych pradov a v konkrétnom nomenklatirnom kontexte mozno najst vietky
spomenuté funkcie, hoci v pripade veltrhov a vystav nejde o médium masovej, ale skupinovej
a interpersonalnej komunikacie.

Na zaklade pravidelnych hodnoteni vystav boli identifikované faktory, ktoré ovplyvnuju
Uspesnost a efektivitu vystavy*®, Vystava je silny komunikacny néstroj, ale je nutné pouzivat ho
cielene a s dokladnou analyzou zémeru, ktory sa mé dosiahnut. Usporiadat vystavu je narocny
nastroj komunikac¢ného mixu, kde sa musia spravne naplanovat aktivity a na zaver vyhodnotit
dana akcia. Pretoze pri nelcasti na vystave, ak je tam konkurencia, je nutné pocitat s nakladmi
na udrzanie pozicie, na prezentaciu imidzu, mena podniku a znacky, na zber a obnovu dat,
ako aj na ziskanie relevantnych informacii a spétnej vézby od zakaznikov. Dané naklady sa
niekedy nedaju presne vycislit pri obdobnom ziskani informacif inymi néstrojmi, a tak néklady
na vystavu zabezpecuju presné vyjadrenie nékladov na komunikaciu, ale nie je jasnad hodnota
ziskana z takychto kontaktov.

317 Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Praha, Grada Publihsing 2004, s. 667.

318 Meenaghan, T The Role of Sponsorship in the Marketing Communication Mix. International journal of Advertising 10/1991, s. 35— 38.

3% Frdogan, Z B. —Kitchen, P J.: The Interaction Between Advertising and Sponsorship: Uneasy Alliance or Strategic Symbiosis. Annual Conference of
the Global Institute for Corporate and marketing Communication. Strathclyde, Graduate Business School 1998, 5. 144 — 155.

320 Dudley, J. W.: Successful Exhibiting. London, Kogan Page 1990.
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7/ Nové pristupy k distribdcii a podpore predaja

Komunikacna podpora predaja

Podpora predaja je vyznamnym nastrojom aj v celosvetovom meradle. KedZe postupne
narasta nasytenost roznymi kampanami, znizuje sa ich efektivita, tzn. uz neuvazujeme o pod-
pore predaja ako samostatnom nastroji komunikécie.V naSom ponimanf podpora predaja®?'je
zloZkou integrovanej komunikdcie podniku. Pochopitelne, spbsob podpory predaja sa od-
lisuje podla zvolenej distribuc¢nej cesty. V rdmci integrovanej komunikacie sa vyuziva subeh
marketingovej a elektronickej komunikécie, ¢im sa zvysuje efektivita komunikacie (obr. 199).

Obr. 199. Komplexnost néstrojov podpory

Volba distribuc¢nej cesty predaja

a komunikac¢na podpora Marketingové podpora je zalozend na bdze poznatkov umoziujtcich
2vysit komunikacny vplyv na zékaznika. Zdroveri sa marketingovd pod-
pora z velkej casti posiliiuje elektronickou podporou predaja. Mozno
diskutovat o tom, ¢i marketingovd podpora sa chdpe ako obsah posol-
stva a elektronickd podpora ako prostriedok prenosu Ziaduceho obsahu.
Jednoznacne viak spolocné pdsobenie marketingovej a elektronickej

Elektronicka podpory predaja umoZiiuje maximalizovat efektivitu predaja.

podpora

Marketingova
podpora

Podpora predaja moéze byt kratkodobd, jednorazova alebo systematickd, zhodujlca sa
so zamermi podnikovej stratégie. Na rozdiel od reklamy, ktord uvadza dévody na ndkup pro-
duktu, podpora predaja uvadza dévody, preco si produkt kipit prave teraz. Snazi sa motivovat
zakaznika k okamzitému nakupu. Samotné zameranie podpory predaja je rozne. Méze to byt
podpora maloobchodnej siete, podpora obchodnych partnerov podniku, alebo aj podpora
trhov EU.

Na podporu predaja sa vyuZziva velka $irka komunikacnych nastrojov, ktoré by mali zabez-
pecit rychlejsiu odozvu trhu.

Hlavné nastroje komunikacnej podpory predaja — vyvojové tendencie

Pri pldnovani nastrojov podpory predaja treba brat do tGvahy ciele podpory predaja, kon-
kurenciu a nakladovu efektivitu jednotlivych néstrojov. Rozlisujeme néstroje podpory spotre-
bitela a nastroje podpory obchodnika.

Medzi hlavné néstroje podpory spotrebitela patria vzorky, kupény, vratenie penazi, zvy-
hodnené balenia, bonusy, reklamné predmety, vernostné odmeny, expozicia a demonstracia
v predajniach, sutaze, Zrebovania a hry 32

32 Akcie na podporu predaja prindsaju rychlejsie a lepsie meratelné vysledky, odrdzajtice sa vo vyske trzieb, ako reklama. Uvadza to Kotler, P: Marke-
ting od A do Z. Praha, Management Press 2003.
322 Kotler, P —Wong, V. — Armstrong, G.: Modern marketing. 4. evropské vyddni. Praha, Grada Publishing 2007, s. 882.
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Pouzit kupdny ako jeden z nastrojov podpory predaja si vyzaduje urcit ocakédvanu mie-
ru ich uplatnenia. Navyse na uplatnenie kupdénov priamo vplyva metéda ich distribucie
(obr. 200) 3%

Obvykly interval

Média Priemernd miera uplatnenia v % miery uplatnenia
Denniky inzerat s kupdnom na zlavu 1,7 04 - 26
inzerdt s kupénmi viacerych vyrobcov 1,8 04 - 21
Nedelné noviny vkladana inzercia 32 17 - 51
inzercia s kupénom v prilohe 11 04 - 19
Casopisy inzerdt s kupénom 16 07 - 23
vkladana inzercia s kupénom 33 18 - 50
Direct mail kupon na obale produktu 4,9 29 - 81
vo vnutri balenia 129 53-21,1
na obale iného produktu 91 3,7 -246
v obale iného produktu 49 18- 78
Sucast balenia zlava na tento konkrétny produkt 38 12 - 64
(obalu) 332 16,5-56,0

0 5 10 15 20 25 30 35

Obr. 200. Miera uplatnenia kupénov na potravinarske produkty podla médit

Najvacsi efekt sa dosahuje vtedy, ked kupdn je sticastou balenia produktu. Hodnoty miery uplatnenia konkrétnych médif zoradené v prislusnej
Skdle odhaluja vyznamnost posobenia jednotlivych médif pri porovnani s mierou uplatnenia podla obvyklého intervalu miery uplatnenia.

Druhou strankou podpory predaja je zédkaznicka podpora (Customer Promotion). Ma ten
efekt, ze u zékaznikov oslabuje znackové preferencie, a teda aj silu a hodnotu znacky. Spotre-
bitelia potom stale viac rataju s tym, ze sa im podari ndjst, alebo dohodnut nizsie ceny, ako
st ceny v cennikoch. Tato skuto¢nost spolu s rasticim presvedcenim, Ze vacsina znaciek je
podobna, vedie spotrebitela k tomu, Ze si definuje stbor akceptovatelnych znaciek, pricom
trvalo nepreferuje ziadnu z nich.

Podpora obchodnej siete

Maloobchod sa realizuje v sieti predajni. V ekonomicky vyspelych krajindch predstavuje az
90 % vsetkych maloobchodnych trzieb. Maloobchody sa naj¢astejsie ¢lenia na potravinarske
a nepotravinarske. Ale potravindrsky maloobchod postupne rozsiril svoj predaj aj o nepotra-
viny, hlavne tovar na bezné pouZivanie. Potravindrsky maloobchod je tradi¢ne najviac kon-
centrovany, md najvacsie priemerné velkosti predajni, najmodernejsie informacné a logistické
systémy.

Viyrobcovia investuju ¢oraz viacej prostriedkov do obchodnej siete. Tie tvoria az 68 % cel-
kovych nakladov, pricom na konecnych spotrebitelov sa vynaklada 329%.3* Cielom podpory
obchodnej siete je presvedcit obchodné medzi¢lanky, aby predavali urcitd znacku, poskytli jej
miesto v regéloch, podporovali ju reklamou a posunovali ju k zékaznikom. Priestor v regdloch
je tak vzacny, Ze vyrobcovia ¢asto musia ponuknut zfavy, ur¢itd pevnu ¢iastku, zaruku na spat-
né odkupenie produktov, alebo ¢ast produktov poskytnut zadarmo, aby obchodnd siet bola
ochotnd ich produkty umiestnit do regélov a tam ich tiez ponechat.

33 Schultz, E.: Moderni reklama. Praha Grada 1995, 5. 498.
324 Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Praha, Grada Publishing 2004, s. 665.

194



Integrovana komunikécia — cast B
7/ Nové pristupy k distribdcii a podpore predaja

Dodavatelia pouzivaju mnohé néstroje, ako su sutaze, prémie, vystavky, zlava z cenniko-
vej ceny. Pri ndkupoch v danom ¢ase vernostna zlava, ako urcitd pevna ciastka za sfub malo-
obchodnika, ze bude s produktmi zaobchdadzat urcitym spésobom. Reklamné pevna ciastka
kompenzuje obchodnikovi ndklady na reklamu produktu. Vystavna pevna ciastka slizi na po-
krytie vydavkov za realiziciu urcitych vystaviek, alebo pouzitie reklamnych panelov na mieste
predaja.

Viyrobcovia pontikaju aj urcité mnozstvo produktov zdarma, ¢o su zvlastne pripady, ked
obchodnik nakupuje velké mnozstvo, alebo hlavné znacky. Obchodom alebo predajcom
mozu ponuknut peniaze (Push Money) — hotovost, alebo darceky za to, ze ,pretlacaju” ich
produkty. Vyrobcovia poskytuju darceky s podnikovym logom, ako su ceruzky, pera, atd.

Podpora obchodnych partnerov podniku

Na podporu obchodnych partnerov podniku sa vyuZivaju rozlicné néastroje. Méze to byt
napr. vytvéaranie novych podnikatelskych prileZitosti, stimuldcia ndkupov, odmenovanie za-
kaznikov alebo motivacia obchodnikov. Podpora podnikovych partnerov si vyZaduje rovna-
ké nastroje ako v pripade konecnych zékaznikov ¢i obchodnej siete. Na podporu zdmerov
podniku sa ¢asto vyuZivaju obchodné vystavy a veltrhy. Tieto akcie sa spravidla spdjaju s te-
matickymi konferenciami. Specifickym druhom podpory je podnikom organizovana odborna
konferencia s cielom predstavit jeho produkty a vysvetlit nie velmi zndme skutoc¢nosti, ktoré
mozu napomoct predaju produktu. Podniky, ktoré na vystavach a konferencidch predavaju
inym podnikom predostieraju svoju ponuku produktov. Efekty z vystav a veltrhov su zrejmé,
ak si uvedomime, Ze napr. v USA sa kazdoro¢ne usporaduva 4 300 vystav, kde sa vystrieda
875 miliénov navstevnikov® Vznikaju nové obchodné spojenia, pricom na ich posilnenie sa
vyuZzivaju aj audiovizudline prostriedky a publikdcie. Treba si tiez uvedomit, Zze az 90% nav-
stevnikov prave na vystavach, veltrhoch a konferenciach vidi podnikovych predajcov prvy raz.
Prave z uvedenych dévodov podniky investuju do vystav a veltrhov 35% ro¢ného rozpoctu
na komunikaciu3

Dal3ou formou podpory obchodnych partnerov s obchodné sutaze. Tie motivuju pre-
dajcov k vyssim vykonom. Najlepsi predajcovia ziskavaju zdjazdy, hotovost alebo iné formy
ocenenia. Takéto ocenenia mézu ziskat aj zamestnanci podniku, ktorf sa pricinili o prehibenie
kontaktov s externymi predajcami a napomohli vyrazne zvysit predaj. Kritérid na dosiahnutie
cielov st meratelné — pocet novych zakaznikov, zvysenie ziskovosti a pod.

Komunikacnd podpora predaja podla konkrétnych podmienok a okolnosti

Komunikac¢na podpora predaja je zavisla od viacerych faktorov. Int podporu treba zvolit,
ak sa ma uskutocnit na konkrétnom predajnom mieste, alebo type predaja ¢i v zavislosti od
distribu¢nej cesty. Osobitym spdsobom podpory predaja su veltrhy a vystavy.

Rozlisuje sa:

1. Podpora na mieste predaja. Nadobuda ¢oraz vacsi vyznam. Prave miesto predaja sa
moze vyrazne odlisovat od konkurencie. Pozornost venovana miestu predaja narasta aj

z hladiska komunikac¢nej vyznamnosti. Umozniuje totiz vyuzit kombindciu mena produktu

¢i znacky s menom miesta predaja, alebo vytvorenej znacky s priestorom, kde zdkaznik

35 Tamie, 5.665.
326 Tamyze, .666.
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ponukany produkt najde a méze si ho kupit. So zmenou Zivotného stylu obyvatelstva (za-
kaznikov) sa neustale meni aj pristup k ndkupu. Z toho vyplyva aj potreba zmenit ovplyv-
novanie zakaznika, aby bol ochotny prist na konrétne miesto, kde rézne komunikac¢né
nastroje mu sprostredkuju Siroku skalu produktov. Stdpa vyznam mena ndkupného mies-
ta spojeného s konkrétnou zakaznickou predstavou o ponukanych produktoch. Méze
nimi byt Uzko $pecializovany ¢i luxusny produkt, siroka skala sluzieb, obcerstvenie, zdbava
alebo priestor na volny ¢as. V maloobchodnych predajniach sa produkt predava konkrét-
nému zakaznikovi.V obchodnych a obchodno-zédbavnych centrach sa na prvej drovni vy-
tvara priestor na podnikanie (prenajatie priestorov) na predaj produktov zakaznikovi (vy-
robky a sluzby). Dalej st to konkrétne maloobchodné jednotky zaoberajlice sa predajom
produktov kone¢nému zékaznikovi.

2. Podpora predaja podla typu predajnych priestorov. Predajna a jej priestor musia vytvarat
neopakovatelné miesto a uputat zakaznika. Medzi ndstroje s vyraznym vplyvom na to sa
zaraduje meno predajne, ale skor je to meno retazca, ktorého vybudovany imidz poskytuje
prvotnu informaciu o predajnom priestore este skor, ako tam zakaznik vstupi. Meno pre-
dajne oboznamuije zékaznika s tym, o moze od predajne oc¢akavat. Co je velmi tazké pri
individudlnych malych a strednych predajniach. Preto ¢oraz va¢smi rastie vyznam retazcov,
potreba zoskupovat sa a vytvarat aliancie a siete so zdruzenou komunika¢nou podporou.

3. Podpora predaja v zévislosti od distribu¢nej cesty. Ciele z hladiska miesta ovplyviuju
typ distribu¢nej cesty a pozadovanu Uroven sluzieb poskytovanych zakaznikovi. Idedline
ciele z hfadiska miesta vyplyvaju z klasifikacie produktu. To znamend, Zze podniky pri stra-
tegickom rozhodovani o mieste musia brat do Uvahy potreby a ndzory potencialnych cie-
lovych trhov.

4. Podpora predaja prostrednictvom veltrhov a vystavnych podujati. Specifickym dru-
hom stretnutia predavajucich, ich zakaznikov (potencidlnych aj stalych) a konkurencie su
veltrhy a vystavy. Konaju sa v rovnakom a kratkom ¢ase na jednom mieste v profesionalne
zameranych priestoroch. Na vystavach sa prezentuju produkty z jedného odvetvia ¢i od-
boru, alebo pribuznych odborov, ktoré sa vhodne dopliiaju. Vystavy su vyznamnou prilezi-
tostou, kde sa mézu predstavit, predviest a testovat produkty a cielene ziskavat databazy
o zdkaznikoch a ich spravant.

Veltrh a vystava ako celok napifaju charakteristiky medialnej institdcie. Ide o socialne-ko-
munikacnu instituciu — subjekt veltrhovej a vystavnej komunikacie, ktord ma svoje tematické
zameranie a zndma je jej periodicita. SU stanovené ciele aktivity subjektu a ciele nim organizo-
vanej veltrhovej a vystavnej komunikdcie. Médium, ktoré tato institucia vytvara — vlastna veltr-
hovad a vystavna akcia, ma svoju obsahovo formélnu, tvarovu Specifiku. Médium ma dvojaky
charakter — interpersondlne a skupinovo komunikuje vo vymedzenom ¢&ase a priestore, za-
roven je zdrojom informdcii pre masovokomunikacné média. Ma svoje cielene definované
publikum. SU pren typické Specifické komunikacné funkcie a vytvéra svoje vlastné komuni-
kacné prostriedky a formy. Imanentnou vlastnostou veltrhu a vystavy je schopnost vyvolat
komunikac¢né efekty, meratelné pri zmendach v znalostiach, postojoch, umysloch a vlastnom
spravani cielovej skupiny2

327 Retazce vydavaju viacej tlacenych katalogov a broztr ako je spolu dennd tlac v SR.
328 Pavli, D.: Veltrh je Specifické komplexné médium ponkajlice informdcie aj pre masové médid. Trend, Priloha: Vystavy 2003, 5.8. 9.
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Ucast vystavovatela je prestizna, imidzové a prioritnym cielom prezentacie nie je predaj,
ale posilnenie znacky, pripadne vychova spotrebitela, ponuka stravenia volného ¢asu a pod.
Stretdvame sa aj s komunikaciou, ktord ma charakter uvadzania produktu alebo znacky na trh
a hlavnym ziskom je informacny prienik do podvedomia zakaznikov. Vo vsetkych pripadoch
ide o komunikacné procesy, ktoré nadobudaju rézne podoby a pouzivaju rézne argumenty.

Na zaklade pravidelnych hodnoteni vystav boli identifikované faktory, ktoré ovplyvnuju
Uspesnost a efektivitu vystavy® Vystava je silny komunikacny nastroj, ale je nutné pouzivat
ho cielene a s dékladnou analyzou zameru, ktory sa mé dosiahnut. Usporiadanie vystavy je
néarocny nastroj komunikacného mixu, kde treba spravne naplanovat aktivity a na zaver danu
akciu vyhodnotit. Pretoze pri nelcasti na vystave, ak je tam konkurencia, je nutné pocitat s na-
kladmi na udrzanie pozicie, na prezentaciu imidzu, mena podniku a znacky, na zber a obnovu
dat, ako aj ziskanie relevantnych informacii a spétnej vazby od zakaznikov. Dané néklady sa
niekedy nedaju presne vycislit pri obdobnom ziskani informacif inymi nastrojmi a tak naklady
na vystavu zabezpecuju presné vyjadrenie ndkladov na komunikaciu, ale nie je jasna hodnota
ziskana z takychto kontaktov.

Komunika¢nd podpora podnikov posobiacich v globdlnom priestore

Podniky posobiace v globdlnom priestore musia reSpektovat rézne formy obmedzenia na
Urovni statov ¢i ekonomickych a politickych zoskupeni. Z legislativnych dévodov nie je mozné
uplatnit v rozdielnych lokalitdch jednotny postup. Tym sa predrazuju pouzivané nastroje, lebo
je nutné postupovat podla rozdielnych pravidiel platnych v jednotlivych Statoch. Na zabez-
pecenie objektivnych podmienok pre zicastnené strany a na zabezpecenie ochrany spotre-
bitela sa stanovili pravidld (kddexy spravania)® Stanovené kodexy umoznuju charakterizovat
zakladné pravidla, ktoré musf spifiat podpora predaja pri dodrzani zasad moralnych a etickych
noriem tej-ktorej krajiny.

Podpora trhov EU

Odstréanenie existujucich bariér volného pohybu produktov, pracovnych sil a kapitalu
vytvorilo v krajindch EU zdanlivo jeden obrovsky trh, ktory reprezentuje viac ako 370 milio-
nov spotrebitelov. Postupné odstrariovanie tychto bariér prebieha hlavne u novych ¢lenov
EU a vytvara z Eurdpy najvacsi svetovy trh vébec®' Preto je nevyhnutné akceptovat restrikcie
komisii EU a rézne obmedzenia v jednotlivych $tatoch. Je to trh vyznacujuci sa globalnymi,
nadndrodnymi i regionalnymi charakteristikami, ale aj roznorodymi ndrodnymi a regiondlny-
mi zvl&stnostami. Nie je to viak jednotny trh v zmysle uplatnenia globalnych, paneurdpskych
odbytovych podnikovych stratégii. Aj ked sa spotrebné sprévanie Zdpadoeurdpanov zblizuje,
kultirne a zdkonodarné bariéry trh nadalej rozdeluju. Toto treba mat na zreteli pri podpore
predaja na trhoch EU.

V krajindch EU podpora predaja prevysuje vydavky na reklamu. Existuje niekolko pricin.
Podpora predaja totiz prindsa velmi rychly efekt. To je podstatné pre predajcov, na ktorych sa
vyvija tlak, aby ¢o najskér dosiahli pozadované vysledky v objeme predaja. Dalsim dévodom

32 Dudley, J. W.: Successful Exhibiting. London, Kogan Page 1990.

30 51 to smernice EU a tandardy nérodnyich vidd a profesijnyich zdruzeni ako vo Velkej Briténii je The Advertising Standards Authority (ASA) s jeho
neustdle aktualizovanym kédexom pre reklamu, podporu predaja (The 11th Edition of the British Code of Advertising, Sales Promotion and Direct
Marketing), ktory vstdpil do platnosti 4. marca 2003.

331 Svétlik, J.: Marketing pro evropsky trh. Praha, Grada Publishing 2003, 5. 78.
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je doveryhodnost jednotlivych néstrojov podpory. Dolezité su aj ekonomické faktory. Ceny te-
leviznych, rozhlasovych a tlacenych reklamnych médif totiz neustale stipaju a preto podniky
siahaju po osvedcenych a lacnejsich prostriedkoch zabezpecujucich komunikaciu so zakazni-
kom a planované trzby.

Rozdiely v preferencii jednotlivych metdd podpory predaja vyplyvaju z kultdrnych rozdie-
lov jednotlivych krajin 3 Dalsou otdzkou je, ktoré metédy podpory predaja su etické a ktoré
sa v jednotlivych krajindch povazuju za kontroverzné ¢i neetické. Prave z toho dévodu mnohé
iné krajiny EU reguluju podporu predaja a snazia sa zabranit jej zneuzitiu. Oblasti, ktorych sa
etické problémy najcastejsie dotykaju, su konkurencia, prémie, pripadne odmeny zakaznikom.
Viyuzivat metédy podpory predaja méze obmedzovat i legislativa jednotlivych krajin, ktoré sa
snazi zabranit neetickému zneuzivaniu podpory predaja. Legislativne obmedzenia existuju
najma v oblasti spotrebitelskych sttazi. Napriklad v Ceskej republike st diskriminované pod-
niky so zahrani¢nou Ucastou a dalsie obmedzenia sa tykaju organizovania najma loterijnych
sUtaz/3® Na Slovensku je snaha désledne uplatiiovat smernice a nariadenia EU. Anglosaské
krajiny su i v tejto oblasti zname svojim liberdlnym pristupom. V Taliansku su povolené spot-
rebitelské sutaze, vyhra sa vsak nevypldca v peniazoch, ale v naturdlnej podobe. V inych kraji-
nach, ako napr. v Nizozemsku, je vyska vyhry limitovand na viac-menej nemotivujicu ciastku.
To znizuje vyznam tejto podoby podpory predaja. Vo Franclzsku su spotrebitelské sutaze
povolené, nelcast v nich nepodmienuje zaklpenie produktu. Smith uvadza propagacné me-
tody pouzivané na podporu predaja v EU3* Konkrétne metddy sa v jednotlivych krajinach
odlisuju. Medzi ne patria:
= z[ava na produkt,
= ponuka urcitej znacky,
= bezplatna prémia priamo za produkt,
= zvldstne ponuky pri viacndsobnom nédkupe,
= produkt navyse,
= produkt zdarma,
= produkt s moznostou opakovaného alebo alternativneho pouzitia,
= bezplatné zasielanie informacnych tlacovin,
= bezplatnd prémia za produkt,
= ponuka produktu inej znacky,
= ponuka produktu pre zberatelov,
= sUtaze,
= samolikvidacné” prémie,
= Zrebovanie,
= Cast produktu zadarmo,
= stavky, lotérie,
= kupdny na zlavuy,
= kupdny na zlavu pri budicom nakupe,
= moznost vratenia penazi za produkt,
= ukézka priamo v obchode.

332 Napriklad franctzski spotrebitelia dévajd prednost kupénom a baleniu viacerych kusov, v ktorych jeden kus je zadarmo. Anglicania vacSmi reaguji
na balenie, v ktorom urcité percento produktov je zadarmo.

333 \/ zmysle novely zkona ¢. 1202/1990 7 roku 1998.

334 Smith, P: Moderni marketing. Praha, Computer Press 2000, 5. 275 — 276.
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Podla legislativy EU v jednotlivych krajindch nie st povolené vietky nastroje podpory pre-
daja. Zaroven existuje mnozstvo narodnych zvlastnosti, ¢o nielen znizuje Ucinnost uplatne-
nia na trhu EU, ale aj zvy$uje naklady na podporu predaja a tym znizuje jej efektivnost. Tieto
zvlastnosti vznikaju v désledku pokusov vyhnut sa niektorym statnym zasahom. Preto ak chce
podnik pouzit nastroje na podporu predaja v jednotlivych krajindch EU, musi preskimat jed-
notlivé pravidla.

Zvyraznenie signifikantnych znakov globdInej komunikdcie

Globalizacia je v stic¢asnom svete realitou®® Suvislost globalizacie s globalnou komunika-
ciou sa ndm zretelne premietne, ak si uvedomime skutoc¢nost, Zze ak sa v zone volného obcho-
du priblizne v priebehu 15 rokov realizuje navrhnutd architekttra®¢ Musia sa tomu prisp6so-
bit obchodné retazce aj vonkajsie znaky globalnej komunikacie ®

Medzi tieto znaky patrf:

1. Meno retazca alebo imidz. Su to prvotné informécie o predajnom priestore este skor, ako
zakaznik dori vstupi. Meno retazca oboznamuje zékaznika s tym, ¢o moéze od neho oca-
kavat. Mensie a stredné predajne sa zoskupuju a vytvéraju aliancie a siete so zdruZenou
komunika¢nou podporou.lmidz predajne sa udrziava vietkymi komunikacnymi nastroj-
mi. Na jeho budovanie prispieva tvorba vonkajsieho vzhladu a miest na zaparkovanie. Vo
vnutornych priestoroch su sucastou imidZu dizajn interiéru, produkty a sluzby s predajom
spojené. Usporiadanie interného priestoru vychadza z dlhodobych poznatkov spravania
zakaznikov a réznych vyskumov v oblasti socidlnej psycholdgie, psychologickych a socidl-
nych vied. Potreby zvy3enia predaja si nevyhnutne vyzaduju poznat spravanie zakaznikov
v ndkupnom priestore, ¢i uz ide o ich vedomé, alebo podvedomé reakcie. Na zdklade zo-
vieobecneni tychto poznatkov sa formuje interiér predajne.®

2. Rozsah uUpravy produktov slizi na vytvaranie podnetov pre zakaznika a odlisovanie jed-
notlivych produktov. Na to, aby produkty boli vhodne umiestnené v regéloch a aby boli
regély na produkty umiestnené vo vhodnom priestore predajne, sa pouzivaju softwarové
nastroje. Napr. pri vstupe su to sviezo vonajuice produkty a Specialne ponuky. Podla druhu
predajne hustota produktov v regdloch ma zvysit predaj napr. v potravinach, inde, napr.
v textile a odevoch, ale aj v elektronike. Zacalo sa dokonca vyuzivat balenie produktov na
to, aby v regaloch vytvarali urcité celky.

3. Na uputanie zdkaznika vyrazne vplyvaju farebné plochy a tvary produktov, ako aj rega-
lov a priestorov medzi nimi. Farby vytvéraju atmosféru a ndladu zékaznika podlfa vplyvu
maodnych farieb a vytvarania farebnych ploch s pouzitim jednotnej farby textilu, obalov
produktov a ich vzdjomné zladenie do obrazcov alebo pritahujucich farebnych pléch.

335 Brockovd, |.: Vyzva globalizacie. Americkd dilema. Dostupné na translate.google.sk.

336 Do popredia vystupujd viaceré otézky: ekonomickd centralizacia a oproti tomu politickd decentralizdcia; requldcia hospoddrstiev viddami jed-
notlivych krajin verzus harmonizécia polittk na nadnérodnej trovni; postavenie a tloha nadndrodnych korpordcif; vytvdranie regiondinych eko-
nomickych zoskupen verzus multilaterdIny proces globalizicie prostrednictvom cinnosti medzindrodnych organizdcif, ako je Svetové obchodnd
organizdcia (WT0). Schopnost kapitalizovat vyzvy globalizacie sa podari len tym, ktoré s ochotné pripravit pre investicie vhodné indtituciondine
a ekonomické podmienky (privatizdcia, odstranenie restrikcif pre vstup zahrani¢ného kapitélu, requldcia financnych trhov, zabezpecenie prév akci-
ondrov a pod.).

337 (lobalizdcia dosiahla v sticasnosti enormn dynamiku. Zéroven s rastticim obchodnym deficitom rastie trend izolacionizmu. Tradicné hegemonic-
ké postavenie USA oslabilo najma integrujticou sa Eurépou (rozsirovanim Eurdpskej inie a zavedenim ekonomickej monetarnej tnie).

338 () prieskume imidzu predajne blizsie pojedndva podkapitola Mystery Shopping v 3. asti knihy.
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Pocit uspokojenia a pohody pomaha vytvorit velkost, vzdusnost, Cistota priestorov a ich
vonu, ako dostatoc¢né miesta na odpocinok a dlhsie zotrvanie v nakupnych priestoroch
v podobe zén pohody a oddychu.

Medzi zakladné nastroje slUziace na prezentaciu ponukanych produktov a na podporu
predaja patria tieto:

regaly, ich umiestnenie a tvary,

letdky, ndlepky, plagaty, pohladnice,

reklamné kartony,

znackové stojany a vystavné displeje,

odpadové kose,

trojrozmerné putace v podobe plastovych a papierovych posterov, ako aj kvetinové vy-
zdoby a smerovacie ohradky,

elektronické putace s multimedidlnymi programami,

interaktivne programy, hfadace a smerovace,

priestorové umiestnenie vyrobkov v regéloch,

umiestnenie regalov, skisanie a predvadzanie produktoy,

vyklady,

odpocinkové zény.

Kombinacia s inymi predajhiami a zabavnymi sluzbami. Ucelové spajanie nakupnych
priestorov so zabavnymi a obcerstvovacimi priestormi do harmonickych celkov vycha-
dza zo zameru uputat potencidlneho zékaznika tak, aby ¢o najviac ¢asu stravil v takychto
priestoroch. Tym narasta predpoklad zvy$enej spotreby. Preto treba vytvarat také viacuce-
lové centrd, v ktorych bude mozné uspokojit vacsinu potrieb zdkaznika, ¢i uz ide o stavo-
vanie, oblerstvenie, Sportové a kulturne vyzitie ale aj o nakupné potreby.

V nasich podmienkach sa buduju komplexné nakupné a zabavné centra kde mozno

stravit volny cas, kde mozno nakupovat, stravovat sa, zabavit sa i si zaSportovat. Zakladom su

Si
Si
a

Iné obchodné retazce s celoeurépskou pdsobnostou. V niektorych krajindch podla kipnej
ly obyvatelstva hustota ndkupnych centier dosahuje okolo 200 000 na 10 000 obyvatelov
komplexov.

Proces predaja v novych podmienkach trhu

Nérast obrovskych predajni a Specializovanych megastorov vytvorili nové mocnosti.V po-

travindrskom sektore vyvolal sttaz medzi 80 velkymi eurdpskymi supermarketmi, ako su Wal-
-Mart, Carrefour, Metro, Tesco, Ahold, Groupe Caino, Sainsbury’s a Delhaize 3

Vdaka modernym komunikac¢nym technoldgidm a nakupnej sile su celosvetové obchod-

né retazce schopné ponukat zakaznikom $irsi sortiment produktov, dobré sluzby a vyrazné
cenové Uspory.

Logicky vyvoj sa vyznacuje:

to ¢o existuje, sa postupne vplyvom okolia ment,
men{ sa zdkaznik, je naro¢nejsi,

zacina sa to iniciativami — snahou zvysit efektivitu,

339 Kotler, P —Wong, V. — Armstrong, G.: Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha, Grada Publishing 2007, 5. 999.
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= hladaju sa signifikantné faktory, skimaju sa procesy,

= robia sa experimenty, testuju sa nové systémy,

= vznikaju nové podnikatelské koncepcie,

= stanovuju sa zaklady nového systému, je nutné poradenstvo,

= prejavuje sa pragmaticky pohlad na proces predaja,

= nové poznatky a skisenosti sa aplikuju do velkoplosnych predajni v podobe CM.

Su vytvorené predpoklady, aby sa obchodné retazce dalej rozvijali. To znamend, ze budu
vytld¢at mensich a slabsich konkurentov. Megaretaileri prestvaju rovnovéhu sil medzi ob-
chodnikmi a vyrobcami. Pomerne maly pocet maloobchodnikov kontroluje pristup k obrov-
skému poctu zédkaznikov, ¢o im poskytuje pri rokovani s vyrobcami vyhodu 3%

Formovanie nakupného spravania zakaznika v novodobom civilizacnom prostredf

Viyrazny vplyv na spolocensky rozvoj maju nové technolégie, ktorych désledkom su
spolocenské premeny a formovanie novych hodnot. Zékaznik ma nové ocakdvania a nové
poZiadavky, je narocnejsi na kvalitu produktu, na trhu sa sprdva dominantne. Zaroven tech-
nicky pokrok skracuje Zivotnost produktov a vedie k tomu, Ze na trh sa rychlo uvadzaju nové
produkty. Tym sa vytvara stdle vacsia moznost rozhodovania a vyberu z viacerych alternativ.
Ked'sa spotrebitelia stretdvaju s novym produktom, ich predchadzajuce skdsenosti nemusia
byt relevantné na riesenie problému. Spotrebitel sa najprv oboznamuje s novym produktom
a rozhoduje sa, ¢i ho ma prijat.

Nakupné spravanie zékaznika v novodobom civilizatnom prostredi mozno rozlisit ako:

1. Komplexné nakupné spravanie. Prejavi sa vtedy, ked spotrebitelia st do ndkupu vysoko
zainteresovani a vidia vyznamné rozdiely medzi znackami. Kupujuci su do nakupu ob-
vykle vysoko zainteresovanf vtedy, ked je kipa nakladnd, neobvyklg, riskantna, alebo vy-
soko reprezentativna. Tento proces sa skladd z troch krokov. V prvom si kupujici vytvorf
o produkte urcitd predstavu, v druhom zaujme k produktu urcité stanovisko, v tretom sa
zmysluplne rozhodne.

2. Disonan¢né - redukéné nakupné rozhodovanie. Spotrebitel je do ndkupu vysoko za-
interesovany, ale medzi disponibilnymi znackami nevidi vyznamnejsie rozdiely. Vysoku
zainteresovanost sposobuje to, Ze kipa je nékladna, neobvykld alebo riskantnd. V tomto
pripade spotrebitel najprv zistuje, aky je tovar na trhu, ale celkom rychlo kipi produkt,
ktory je cenovo vyhodny, alebo je jeho kipa pohodina.

3. Zvykové ndkupné spravanie. Spotrebitelia kupuju vela produktov bez zvldstnej zaintere-
sovanosti a pri absencii vyznamnejsich rozdielov medzi zna¢kami (napr. kuipa soli). Nékup-
ny proces u malo zainteresovanych produktov prebieha takto: na zéklade pasivneho priji-
mania poznatkov vznika u spotrebitela urcita mienka, nasleduje kipa produktu a niekedy
i nasledné hodnotenie.

4. Nakupné spravanie hladajuce rozmanitost. Prejavuje sa pri malej zainteresovanosti
spotrebitela, ale pri velkych rozdieloch medzi znackami. V tychto pripadoch spotrebitel
znacky casto strieda. Sposobuje to pestrost ponuky, nie nespokojnost.

3 Inpiracie na hibsie pochopenie problematiky s v knihe Poirier, Ch. C.: Advanced Supply Chain Management. San Francisco, Berret-Kochler Pub-
lishers 1999.
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Spokojnost ¢i nespokojnost s kipenym produktom ovplyvni spotrebitelovo dalSie sprava-
nie. Ak kupujuci je spokojny, je vysoka pravdepodobnost, Ze nabuduce si produkt opét zakupi.
Nespokojni zékaznici reaguju rozne. Napriklad mézu produkt znehodnotit, alebo vrétit, uz ho
nekupovat (volba opustenia), alebo varovat zndmych a priatefov (volba varovania) atd. Ob-
chodnici maju mnozstvo moznosti, ako eliminovat zdkaznikovu nespokojnost po kipe. Mali
by dbat, aby zdkaznici boli spokojni vo vietkych etapach nakupného procesu.

Iniciativy a pristupy k rozvoju nového podnikania

Podpora podnikovych iniciativ je zalozend
na reinZinieringu podnikovych procesov.! Pri
klficovych podnikatelskych procesoch sa apli-
kuju efektivne metddy umoznujuce realizovat
poziadavky prislusnymi podnikovymi Gtvarmi
vo vzdjomnej kooperacii. Dosledkom je zmena
konsenzu a vlastnictva procesov (obr. 201)3%

Rozhodovacia matica je zdkladnym na-
strojom riadenia implementacie restruktura-
lizovanych procesov. Matica poskytuje pre-
hlad (mapa procesov) o klticovych procesoch Buduice subprocesy
v podniku, predovsetkym z hladiska informac-
nych tokov, ¢im vznikd urcity indikator vset-
kych podnikovych operacii® Standardné operacné postupy

Ak st klucové planovacie procesy odsuhla-
sené, doplnia ich ¢iastkové procesy (subproce-
sy) v stlade s predpismi rozvoja $tandardnych Tréningove aktivity/Vzdelavanie

Stcasné planovacie procesy

g

Buduce procesy, Rozhodovacia matica

g

Buduce interné procesy

g

¢

¢

ovlddacich postupov. BlizSie sa identifikuju 7
mozné celkové zlepsenia procesov, ktoré su L
, L b . ) , Zlepsenie
vysledkom stratégie zlepSovania skupinovych
procesov.* Subezne s restrukturalizaciou pro-
cesov sa urcia poziadavky na zlepsenie fungo- Obr. 201. Timovy spésob
vania systému. Kazdy zo skupinovych podniko- navrhovania podnikovych
vych procesov je doélezity, pretoZe ovplyviuje procesov (Process Design
plynulost podnikovych funkcif a samotnu ino- Team)
VACiu procesov. Uplatriovaniu takéhoto riadenia procesov predchddza odsu-

hlasenie sucasnych pldnovacich (rozhodovacich) procesov
v3etkymi podnikovymi Gtvarmi. Tym vzniké rozhodovacia ma-
tica, ktord pomdha identifikovat predpoklady rozhodovania
vicholového manazmentu.

341 Pouzivajli sa aj iné terminy, napr., koncept kolektivnych procesov’, pripadne,dizajn podnikovyich skupin” (Process Design Team).
342 Winston Weber & Associates (WWA). Dostupné na www.winstonweber.com.

34 Blizsie vysvetlenie v knihe Kaplan, S. R. — Norton, D. P: Strategy Maps. Boston, Harvard Business School Press 2004, 5. 319 — 346.
34 \lyuzivaj sa metddy reinzinieringu.
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Priprava koncepcie a strategickych rozhodnutf smerujicich k zvySeniu efektivity predaja —
vseobecnd schéma spotrebného trhu

Nové podmienky trhu si vyzaduju kvalitativne novy pristup uz k samotnej priprave bu-
duceho predaja. Predaj v prvom rade zavisi predovietkym od ochoty zédkaznika nakupovat.
Prave tato premisia determinuje kazdu koncepciu a strategické rozhodnutie. Rovnako kazda
podoba podpory predaja preferuje zakaznika. Nastroje podpory predaja vyuZivaju vyrobcovia,
distributori, velkoobchodnici, maloobchodnici, obchodné zdruzenia, ale aj neziskové podniky.
Zameriavaju sa na konec¢nych zékaznikov (spotrebitelskd podpora), na subjekty maloobchod-
nej a velkoobchodnej siete (podpora obchodnej siete) a na podniky (podpora podnikovych
partnerov, napr. dodavatelov, reklamné agentury, a pod.). Podniky tieZ podporuju svojich ob-
chodnych zastupcov a obchodnikovy, s ktorymi spolupracuju. Pri zvySovani efektivity predaja
v komunikécii so zékaznikom sa vychadza z principu prinosu pri zaobstarani produktu poZa-
dovaného namiesto iného konkuren¢ného. Ide o:
= prinos zo ziskanej hodnoty v podobe vyssej kvality adekvatnej konkurenc¢nej ceny,
= moznost vytvorit priestor na vlastnu volbu a vyber produktu na zaklade rozdielnosti a Spe-

cifikécie produktoy,
= vyhoda jasného rozoznania a sirokej pouZitelnosti,
= vysoku pravdepodobnost alebo istotu s uspokojenim a naplnenim ocakévanych potrieb,
= dosiahnutie vysokej Urovne istoty a dovery vo vyrobcu, jeho produkt ¢i znacky,
= uspokojenie potrieb pri ziskani poZzadovaného produktu ako vysledok identifikacie po-

trieb s prislusnym produktom, ktory ich ma naplnit.

Naplnenie tychto pravidiel ur¢uje zdmery podniku a ukazuje spésob, ako pouzivat pod-
poru predaja, aku formu zvolit, aby bola Uspesnd a dosiahla svoj ciel. Podpora predaja vycha-
dza z ¢asti predajného procesu odohravajuceho sa vo faze:
= prezentacie obchodnej ponuky,
= uzatvorenie obchodu.

V obchodnych retazcoch, ale aj v predajniach, ktoré su stcastou retazca, sa uplatiuju za-
kladné pravidld zamerané na to, aby sa dosiahol narast trzieb v podobe stabilného predaja
zvyseného v sezéne, vysoky pohyb a pritomnost zékaznikov a ich spokojnost.

Moderny pristup k predaju sa opiera o nadobudnuté skisenosti, voli véak odlisné koncep-
cie. Predpokladom uspechu je jasny ciel, na zéklade ktorého sa pripravi ro¢ny plan budovania
znacky (obr. 202) 3

Zvysenie efektivity predaja ovplyviiuju mnohé faktory, ktoré si menlivé a nemozno ich
vzdy identifikovat. V. mnohych pripadoch sa vyuZiva moznost experimentovat a na zaklade
ziskanych poznatkov sa pripravuje zodpovedajuci projekt.

Experimenty v projektovani efektivnych obchodnych systémov

Zdokonalovanie jednotlivych procesov v ramci podnikatelskych retazcov vyzaduje Spe-
cificky, velmi konkrétny pristup. Metddy reinzinieringu a budovanie systému v zmysle tedrie
BSC¥* umoznia vytvorit perspektivny, prakticky a efektivny systém prepojeny s celkovou mo-
derniziciou podniku.

345 Winston Weber & Associates (WWA). Dostupné na www.winstonweber.com.
346 Balanced ScoreCard — tedria vyvdzenych ukazovatelov. Vysvetlené v predoslych zvizkoch knihy Podnik a podnikanie.
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V zésade sa vyvija Usilie
nielen zlepsit jednotlivé pro-

L, Strategicky Ro¢ny plan budovania znacky

cesy, ale komplexne ponat imperativ -
podnik ako systém, inovovat prikaz, klu¢ové
jednotlivé procesy a hlavne rozhodnutie Stratégia riadenia
dosiahnut sucinnost smero- L

, . . , Klacové
vanu ku kone¢nému vysled- investiené body - - ’
ku podnikania. V tom duchu Ktoré silné Vizia/Strategicky prehlad
sa vynakladad velké Usilie a slabé strénky
na zdokonalenie procesov mozeme vyuzit?
uplatnenim  reinzinieringu : Analyza silnych a slabych stranok
v oblasti finan¢ného plano- Podmienky
vania, ro¢ného planovania podnikania
produktovych kategorii, pla- Ktoré sui nase Podnikové ciele
novania dodavatelov a pod. silné a slabé BN

Proces planovania je zalo- stranky a aky je

zeny na podnikatelskej vizii ::Sd%(zit;?rfft‘ie i Marketingove ciele
a rozpracovanej stratégii vy- dspechu?

voja. Po prehodnotenf ciast-

kovych analyz daného stavu Stratégie
mozno pripravit integrovany Udrzatelna

podnikovy plan, ktory zahfria 5‘%‘;3?““

4 Procesy mgrchandlsmgu Ako sa mame Taktiky/Akeny plan
(spbsob  rozmiestnenia re- odlit od

gélov (Shelf Management), konkurencie,

planovanie medidlneho ob- ¢im ju o
sahu, cenotvorbu, planova- predstihneme? Financie

nie logistickych procesov),
pldnovanie marketingovych
aktivit, pldanovanie zasobova-
nia, podnikové predpovede,
mapovanie vysledkov a me-
ratelnost vykonnosti.

Integrované  plénova-
nie podnikovych procesov
umoznuje dosiahnut Ziaduce
ciele a lepsiu kooperéciu so stratégiami dodévatelov. Sticastou podnikovej stratégie aj v zmys-
le BSC musi byt ucenie a rast podniku (obr. 203)3¥

Nové pristupy orientované na vyslednu efektivitu predaja musia brat zretel na zmeny
Zivotného stylu. V generatnom pohlade novy Zivotny styl vratane uplatnenia novych elek-
tronickych komunikacnych prostriedkov v beznom zivote (napr. vyber penazi z bankomatu,
samoobsluzné rezervovanie leteniek priamo na letisku, samoobsluzné vyhladdvanie knih
v knizniciach a pod.) vyvolédva nové poziadavky. Vznikaju nové profesie a v suvislosti s vy-
konom aj nové potreby. Logickym désledkom vplyvu povolania zékaznika su odlisné pred-

Obr. 202. Prepojenie strategickych rozhodnutf
s pldanom budovania znacky a stanovenie
konkrétnych krokov
Aj tu je potrebnd strategickd vizia, prislusné analyzy umoziujlice pripravu stratégie, akcny
pldn a zodpovedajtice financné prostriedky.

347 Winston Weber & Associates (WWA). Dostupné na www.winstonweber.com.
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Co urobit?

obdobie

Déta vztahujuce sa

na predaj (POS)
VWsledny stav predaja
Ziskavanie dat,
porovnavanie vysledkov

predaja s vysledkami
predaja za predchadzajuce

Panel udajov

Poznatky napreduju,
v podniku treba
pripravovat nové produkty

Preco to urobit?
Prieskum spravania
zakaznika

Aké su skusenosti
zakaznikov?

Aké su emocné
smerovania zakaznikov?
Ako ovplyvnit, pripadne

zmenit spravanie
zakaznikov?

Imidz znacky

a pozicioning
Uprednostrovanie
produktov (Product
Superiority)

Prieskumy ad hoc
Segmentdcia zdkaznikov
podla Zivotného Stylu

Obr. 203. Integrované planovanie podnikovych procesov

Vplyvom novych poznatkov a skdsenosti nielen v podniku, ale aj celej populdcie, sa menia poziadavky zdkaznikov. Vedomosti generujti novy
predaj, o zase postiva perspektivy podniku. Efektivne planovanie vyZzaduje Stihle a Standardizované procesy a déta.

Zajtra Segmentdcia podla zamestnania Segmentacia podla motivacie k praci
N
Segmentécia zalozend na hodnotéch,
Psychograficka segmentacia postojoch, osobnosti a zivotnom $tyle
Segmentécia podla pocitov, viery, spdsobu
Zivota atd.
7N
Spravanie pri nédkupe...nie je zdkaznik, byvaly
Dnes Segmentdcia podla spravania zakaznik, potencialny zékaznik, novy zdkaznik,
avéera pravidelny/lojalny zakaznik
ZAN
Geograficka segmentécia Segmentacia zékaznikov podla miesta bydliska
N

Demograficka segmentécia

Segmentdcia na zaklade statistickych
charakteristik (pohlavie, vek, ndrodnost,

zamestnanie, prijem, zivotny $tyl)

Obr. 204. Alternativy segmentacie

Je zrejmé, ze zékaznikovo povolanie podstatnym sposobom ovplyviiuje trh. Nakupné spravanie vyplyva zo zakaznikovych Zivotnych hodnat,
ktoré sa menia v zavislosti od jeho situdcie a konkrétnych Zivotnych podmienok.

stavy, rozvinuta kreativnost a inspiracie, ¢o sa prejavuje v novych poziadavkéach. To casto
vedie aj k vzniku novych produktov. V perspektivnom pohlade je nevyhnutna komparacia
minulych a sucasnych potrieb (obr. 204) 3 Podpora podnikatelskych procesov sa zaklada na
intenzivnych experimentoch a kombinuje sa s ,redlnym svetom”. Jednoduchym riesenim je

3% Winston Weber & Associates (WWA). Dostupné na www.winstonweber.com.
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modelovat redlne procesy pocitacovou simulaciou Tymto sposobom kvalifikovani experti
vedia zvolit optimélne riesenie.

Prikladom je typicky dodavatelsky proces, ktory ma pridant hodnotu zameranu na zjed-
nodusenie, znizovanie pracnosti, zintenziviiovanie plnenia Uloh, obmedzenie duplicit a zvy-
Sovanie vykonnosti a zameranie na buddcnost. Jednotlivé fazy znézornuje obr. 205 3% Pokrok
v inzinierskych metddach znamené efektivnejsie zvliddnut zlozité Ulohy. Vysledkom su vysoko
sofistikované komplexné riesenia aktudlnych uloh spolocenskej praxe '

Premeny procesu predaja v sticasnom podnikatelskom prostredi — pragmaticky pohlad

Proces predaja vo velkoplodnych maloobchodoch je podrobne prepracovany a aplikuje
sa v sirokom rozsahu v podobe kategorii produktov (CM — Category Management), ktoré sa
dlhodobo vyvijaju z hladiska praktickej realizacie.

1. Ziskanie objedndvky — objednavanie. Obchodné retazce vyuZivaju svoje dominantné
postavenie a od svojich dodavatelov ¢asto vyzaduju velké Ustupky, a to aj pod hrozbou
vylicenia zo zoznamu doddavatelov. V zmluvach su ¢asto zakotvené typické podmienky
zvyhodnujuce obchodné retazce a znevyhodriujuce dodévatelov — najma pokial ide o ¢o

svojho,zakaznickeho kmena“ na ukor konkurenénych retazcov.’?

2. Zalistovanie produktov (Listing Fees). Termin,zalistovanie” produktu sa zauzfval s ndstu-
pom supermarketov a hypermarketov. V skuto¢nosti zalistovat znamend zaplatit stanove-
nu sumu za prijatie produktu do predaja. Po otvoreni nového supermarketu mnohi doda-
vatelia musia zaplatit tzv. aktivacny poplatok vo vyske az 13 500 eur za jeden produkt. Ak
niektory podnik za¢ina ¢innost vo viacerych mestach naraz, vyzaduje aktivacny poplatok
od jedného dodévatela za vietky lokality. Napriklad v Ceskej republike niektoré retazce
vyzaduju vstupné poplatky az do vysky 10% ro¢ného obratu. Pritom negarantujd miesto
v regali a aj po zaplateni niektoré produkty vyradia z predaja.

3. Ucast na promoénych akciach. Za Gcast na promoenych akciach retazcov, ktoré isty pro-
dukt propaguju medzi zékaznikmi, dodavatelia musia platit az 3 500 eur. Suma 330 az 1 300
eur sa vyzaduje iba za uvedenie ceny produktu na reklamnom letaku. Opravnenost takejto
poziadavky je len ¢iastocna a do urcitej vysky, lebo vyrobca takto Setrf isté naklady, ktoré by
vynalozil na propagaciu svojho produktu. Medzi dalsie podoby propagdcie sa zaraduju:
= Letdky. Su to velmi efektivne podporné akcie. Ich distribucia byva rézna, velky Ucinok
sa dosahuje pri letdkoch oznamujucich znizenie ceny. Nezriedka v krdtkodobom in-
tervale stUpne predaj konkrétneho produktu az o 70 %.

= Ochutndvky. Najma v potravinérstve su ¢asté tzv. ochutndvky produktov. Ide vlastne
0 akciu pri ktorej sa produkt pontika ndhodnym okoloiduicim zakaznikom v predajni.
Sucastou ochutndvky byva vyhradeny pult alebo osobitne upravené miesto s moz-
nostou okamzite kupit ochutnany produkt.

3 Modelovanie a simuldcia pomocou softérového ndstroja Witness. Dalsou moznostou je simulacny softvér Lanner, ktory umoziuje zlepsit obchodné
procesy vo svetovych podnikoch. Technolgia Lanner umoziiuje simulovat a planovat konkrétne aplikécie. Lanner pouziva viac ako 3 500 podnikov
na celom svete.

350 Winston Weber & Associates (WWA). Dostupné na www.winstonweber.com.

31 Tto problematika je obsiahnutd v Stvrtom zvizku pentaldgie Podnik a Podnikanie — Interné procesy.

najma ostatnému maloobchodu.
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= Eventy. Maju rozli¢nt formu. Specializované agentury ponukaju tzv. VIP eventy, ,pro-
duct launch’, golfové turnaje, zamestnanecké programy, konferencie, workshopy, ako
aj PR aktivity. Produkuju televizne a rozhlasové spoty, tlatové materidly a darcekové
predmety.

Prave pocas prezentacie ktoréhokolvek druhu sa zakaznik méze dohodnut a zaobsta-
rat si (kupit) zvoleny produkt. Méze nadobudnut presvedcenie, Ze ziskava hodnotu, ktorad
uspokoji jeho potreby. Aby tento proces bol efektivny, predaj sa ¢asto rozsiruje aj o po-
predajné sluzby. Tak sa mézu dosiahnut opatovné a opakujlce sa nédkupy.3?V konecnych
fazach rozhodovania nadalej pretrvéva désledna komunikécia so zakaznikom v zmysle uz
predtym uvedenych faz procesu nékupu.

Umiestnenie produktu (vylozenie). Obchodné retazce uplatiiuji dodato¢né finan¢né
poziadavky aj pri umiestneni tovaru na ur¢itom mieste v regali ¢i obchodu. Plati sa ob-
vykle za produktom oblozené plochy za istt dobu vo vietkych predajniach a na trvalo.
Zvlastna platba sa vyzaduje pri uloZenf produktu na exponované miesto (20 000 — 30 000
korun). Za oznacenie tovaru malou vlajkou sa plati 10 000 korun. Platby za umiestnenie
dodavatelia povazuju za nelegitimne, s vynimkou umiestnenia na exponovanom mieste.
Kazdy predajca totiz organizuje predaj podla pravidiel CM, podla obratkovosti produktov
a ich podielu na trhu. Z dlhodobého hladiska predajca, ktory umiestriuje produkty len
podla toho, kto viac zaplati, je neraciondlny.

Druhotné vyloZenie. Vychadza sa z poznatku, Ze zdkaznika mozno podnietit kupovat aj
opakovanym ponukanim produktu na mieste, ktoré je blizko finalizacie ndkupu. Spravidla
je to pokladni¢na zéna. Zékaznik sa v poslednom okamihu pred zaplatenim rozhodne
o kupe nejakého produktu, ktory je na dosah a je nejakym spdsobom atraktivny alebo
potrebny. Vyznamnost pokladni¢nej zony potvrdzuju aj poplatky vyZzadované za druhotné
umiestnenie palety v predajni az do vysky 5 000 eur.

Podpora predaja na trhu priemyselnych produktov

V prostredi priemyselnych a institucionalnych trhov vznikd nevyhnutnd potreba vytvarat

skupiny predajcov rébzneho zamerania a profesijnej orientacie. Je to ziaduce z hladiska kom-
plikovanosti produktov a zéroven potreby Uspesne riesit komplexnost podmienok a vztahov
so zékaznikom. Predajca musi zvladnut ndro¢nost problematiky, ako aj mnozstvo informécif

a

poznatkov nevyhnutnych na odbornt komunikaciu so sofistikovanym zakaznikom. Taky pri-

stup je nevyhnutny, ak sa mé dosiahnut planovany predaj.

V priemyselnej sfére sa na podporu predaja pouzivaju néstroje vyplyvajice z povahy vza-

jomného vztahu:

Obchodné vystavy a stretnutia pozvanych spojené s predstavenim novych produktov
a ich vlastnosti, poufitia, alebo prezentovania propagacnych kampani a produktov.
Tréningy a skolenia na zabezpecenie poznania schopnosti a pouzitia produktov a ich sp6-
sobe jednotnej propagacie.

Obchodné zlavy a Specialne ponuky za splnenie urcitych podmienok ako formy uhrady,
¢asové obdobie, formy odobratia produktov v ur¢itom objeme, Strukture a case.
Propagacné zariadenia v mieste predaja v podobe réznych putacov, plagétov, displejov,

33 Objem zdrojov na podporu predaja pri porovnani s reklamou predstavuje pomer 60:40. Tento podiel neustale narastd v prospech podpory predaja.
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informacnych letékov.

= Penazné odmeny za predané mnozstva a vybrané znacky ¢i produkty a ich vhodné
umiestnenie.

= Predajné sutaze poskytujice odmenu za dosiahnutie urcitej Urovne predaja, objemu ale-
bo urcity objem predaja v ur¢itom ¢asovom obdobil.

= Produkty zdarma alebo so zlavou za splnenie urcitého objemu predaja.

= Podpora na propagéaciu a predvadzanie produktov v podobe propagacnych kampani
a roznych foriem informovania zékaznikov o danych produktoch v médiach.

= Darceky za preddvanie urcitého produktu alebo za jeho uprednostriovanie pripadne pre-
zentaciu.

Aby sa podpora predaja umocnila jednotlivé nastroje sa vzajomne kombinujy, alebo vzni-
kaju nové podla tvorivosti pracovnikov a potrieb daného prostredia.

Odbornd komunikacia je nevyhnutna na zabezpecenie opakovanych nakupov. Tyka sa to
nielen predaja, ale aj pripravy a jeho ovplyviiovania predaja a nasledne aj post-predajnych
sluzieb. Potreba venovat sa aj oblastiam suvisiacim s nakupom a nielen priamemu nakupu si
vyziadala timy predajcov. Je to mnozstvo Ukonov a ¢innosti, ktoré by jednotlivec nebol schop-
ny Uspesne zvladnut.

Pri obchode, kde ide o vztah obchodného zastupcu a obchodného zastupcu v po-
dobe B2B, sa najcastejsie vyskytuju nedostatky, ktoré odradzuju kupujicich. Ide o takéto
skutocnosti:
= Preddvajuci chce predat produkt, ale nevie ni¢ o zdkaznikovom podniku. Preto nevie po-

nuku individualizovat.
= Komunikacia pre nizky stupen informovanosti je rozvla¢na a nepresna.
= Zakaznik zamestnéava predajcu neustalymi telefondtmi a v nevhodnom case.
= |Inokedy sa zdkaznik malo zaujima o predmet predaja a komunikécia je nedostacujuca.
= NedrZiavaju sa dohodnuté stretnutia.
= NedodrZiavaju sa sluby.
= Predajca neodhadne, aké cena je optimalna, a jeho poZiadavky su premrstené.
= Z&stupcovia nemaju kompetencie uzavriet dohody.
= Obchodné rokovania sa uskuto¢nuju v podniku aZz po neuspechu pri predchadzajucich

rokovaniach.
= Pridohode sa neziada zdvazna objedndvka.

Vo vztahu obchod - obchod je doélezity osobny kontakt s popisom a prezentéaciou pro-
duktu a vyjednavanie konkrétnych zmluvnych podmienok na uzavretie kontraktu.

Vyskumy v priemyselnych odvetviach umoznili identifikovat 121 aktivit, ktoré boli zosku-
pené do desiatich zakladnych skupin, ako st zoradené v obr. 206 3%

Doélezitost tychto aktivit sa meni podla cielovej skupiny, predajnych uloh a odvetvi. Pritom
si lahko predstavime, aky je rozdiel v praci predajcu, ktory ponuka na predaj automobily alebo
investicné celky a predajcu pontkajiceho napr. odevy ¢i kozmetiku.

Osobny predaj najlepsie umoznuje poznat potreby zékaznikov, zvysit zaruky na dodav-
ky a zlepsit rieSenie problémov. Tym sa zvysuje obojstranna citlivost a vnimanie vyvoja trhu.
Osobny predaj je sucastou propagécie. Pracovnik predaja je aj reprezentantom podniku. Pre-

354 Moncrief, W. C.: Ten Key Activities of Industrial Salespeople. Industrial Marketing Management 15/1986, 5. 352 — 373.
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Aktivity a ich zloZenie

1. Predaj Zostavenie ponuky, priprava popredajnych prezentécif, priprava na
zvlddanie namietok, plan predajnych cinnosti, identifikacia rozhodo-
vatelov, vyhladdvanie moznostf predaja, ndvrh vizualizacie, pomoc
klientovi, kontaktovanie novych zékaznikov.

2. Spolupraca Uprava a odoslanie ponuky, prijimanie objednavok, riesenie
s ostatnymi problémov s dodavkami.

3. Sluzby spojené Testovanie, Ucast pri opravach, dohlad nad instalaciou, poznavanie
s produktom produktov podfa pozorovanf technikov, udrziavanie vykonnosti za-

riadenia, instruktdze o bezpecnostnych opatreniach, zaucanie za-
kaznika aby spravne produkt pouzival.

4. Informacna podpora Spatna vazba nadriadenym, ziskavanie spatnej vazby od zékaznikov,
studium obchodnych publikécii, poskytovanie technickych informécit.

5. Sluzby zakaznikom Zasoby, materidl na podporu predaja, riadenie miesta reklamy, zasobovanie.

6. Konferencie, Ucast na predajnych konferenciach, regionalnych predajnych akciach,
schodzky priprava Ucasti na veltrhoch a vystavach. Ucast na Skoleniach.

7. Skolenia a nabory Viyhladavanie a Skolenie novych predajcov, navstevy zékaznikov v ich

sprievode, pomoc manazmentu s pldanom predajnych ¢innosti.
8. Spolocenské aktivity Pozvanie klientov na obed, veceru, party, golf, tenis a pod.

9. Cestovanie Cestovanie v noci, ¢asty pobyt mimo domov.
10. Spolupraca Predaj distributorom, budovanie vztahov s nimi, posiliovanie dovery
s distributormi a vymdhanie pohladavok.

Obr. 206. Zakladné (kltucoveé) aktivity predajcov

to musi zakaznikovi ozrejmit vietko, ¢o ho o produkte zaujima. Skusenosti z komunikacie so
zékaznikom sa musia vyuzit v podniku, preto je potrebné zabezpecit informacny transfer. Na-
priklad obchodni zastupcovia su indikdtormi trhu a mézu véas signalizovat zmeny na trhu, pri-
padne upozornit na nové konkuren¢né produkty, alebo na stratégiu konkurencie. Pracovnici
predaja moézu prispiet k rozhodovaniu, na aké trhy sa zamerat predovsetkym, ktoré konkrét-
ne produkty mozno presadzovat ¢o najenergickejsie, ktori sprostredkovatelia predaja moézu
podniku v danom ¢ase najviac pomoct, ako ¢o najlepsie vyuzit prostriedky na propagéciu,
pripadne ako upravit ceny.
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Elektronicka podpora predaja

Pod elektronickou podporou rozumieme predovsetkym moznosti vytvorené existen-
ciou elektronickych trhov zalozenych na béaze informacnych systémov implementovanych
v podnikoch a institicidch. Elektronicky trh je mimoriadne efektivny prostriedok na optimali-
zaciu dodavatelsko-odberatelskych vztahov a na realizaciu predaja a nakupu. Medzi jeho naj-
vyznamnejsie prinosy patri napr. to, Ze sa znizuju naklady na obchodné rokovania, skracuje sa
doba rokovania, zniZuje sa cena nakupovanych produktov, znizuju sa naklady na spracovanie
a realizaciu transakcie. Zaroven sa zvysuje transparentnost a flexibilita. Obchodné transakcie
sa realizuju v redlnom case, pricom pocet nakupujucich a predavajucich subjektov nie je ob-
medzeny. O¢akava sa, Ze v roku 2010 sa napr. v USA bude 75% B2B transakcif realizovat na
elektronickych trhoch 3

Elektronické trhy su vertikdlne a horizontélne.

1. Vertikdlne trhy. Ich podstatou je Specializacia na konkrétny priemyselny segment, ktory
riesi najma komunikaciu dodavatelsko-odberatelského retazca. Takyto trh funguje viac-

-menej ako komoditna burza.

2. Horizontdlne trhy. Pre ne je priznacny siroky zaber najma na strane odberatelov. Obchod-
né komodity na horizontdlnom trhu nakupuje siroky okruh podnikov a najcastejsim sorti-
mentom je nepriamy material, ktory podnik nevyuziva na dalsie spracovanie, ale na svoju
priamu spotrebu.

Predstavu o realizacii elektronického trhu priblizuje obr. 20736 Elektronickd podpora pre-
daja charakterizuje jednu stranku elektronického trhu, jeho druhou strdnkou je nakup. Elek-
tronicky trh mozno chapat ako vymennu platformu produktov a vykonov. Vychadzajlc z ta-
kéhoto chadpania pojmu, mozno elektronicky trhovy systém vnimat aj ako informacny systém
realizujuci tuto vymennu (komunikacnu) platformu. Elektronické prostriedky umoziuju:
= sprostredkovanie medzi ponukou a dopytom,
= nekonecny vyber a kvalitativne informécie,
= mnohoné&sobne prijatelnejsie ceny prostrednictvom lepsej znalosti trhu a predaj vacsich

mnozstiey,
= Usporu nakladov a ¢asu pri hladanf produktov a sluzieb,
= predpoklad dovery, ked sa zastupcovia ponuky a dopytu nepoznajy, pripadne sa nevedia

posudit,
= moznost ochrany dét, ked zastupcovia ponuky a dopytu chct ostat anonymni.

Vztah medzi ponukou a dopytom sa zabezpecuje systémami na podporu trhu elektronic-
kymi obchodnymi systémami a elektronickym miestom trhu (obr. 208).3

Elektronické obchodovanie je v stcasnosti jednou z najprogresivnejsich vyvijajucich sa
foriem obchodovania. Ako vietky formy obchodovania aj elektronické obchodovanie ma aj
svoje rizikd, ktoré sa vsak pri dodrzani zésad vyuZivania elektronického obchodu daju elimino-
vat takmer k nulovym hodnotdm.

35 Jedna z korpordcil, ktord prevadzkuje B2B elektronicky obchod, je Cisco Systems, vjrobca routerov (smerovacov), prepinacov a dalsieho siefového
prislusenstva. Internetovym obchodovanim usetrila miliény doldrov a v sticasnosti preddva cez svoje webové strénky produkty v hodnote okolo 5,6
miliardy doldrov rocne, ¢o je najvyssi prijem z elektronického obchodu v stcasnosti.

356 Dostupné na www.siov.sk.

337 Podla prezentacie Hermann, TU-Miinchen, BHAK und BHAS Ganserndorf Referent, Ewald Fichtinger 2001.
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Obr. 207. Elektronicky trh

Umoziiuje prepojenie so vsetkymi instituciond|-
nymi i fyzic- kymi G¢astnikmi transakcie. Kazdy zo
zakreslenych bodov pouziva viastny elektronicky
systém  kompatibilny s ostatnymi Gcastnikmi
elektronického obchodovania.

Statna sprava

Colnica

s —

aburza |§
N

Obchod

Spojenie

do zahranicia Doprava

Obr. 208. Vztah medzi

. ponukou
Systémy na podporu trhu a dopytom
Informac¢na Faza Faza Popredaj- Elektronické obchodné systémy ponkaju rast
faza dohody  vyvoja na faza obratu  prostrednictvom novych odbytovych
) . ciest a klesajtice néklady v marketingu a pod-
ceny podpora « priebeh servis K
podmienky aktivit platby NIku.
Specifika logistika
© -~
= >
= Elektronické obchodné systémy a
e a
o
Obchody Aukcie Vypisy Burzy
(1:1) (1:n) (n:1) (n:n)

Elektronické miesto trhu

Internet

Podpora predaja prostrednictvom internetu

Internet je medzindrodna siet pocitacov, ktord pomocou standardizovaného rozhrania
umoznuje, aby sa pripojené pocitate mohli vzéjomne prepojit a komunikovat. Vstupom do
tejto virtualnej siete sa Ucastnik stava sucastou pocitacovej siete na celom svete.

Pocet pouzivatelov internetu v USA sa zvysil z 6,5 miliéna v roku 1994 na 62 miliénov
v roku 1999. V celosvetovom meradle za to isté obdobie sa pocet zvysil z 19 milionov na 129
milidnov. Pri porovnani s inymi prelomovymi médiami internet prenikol do Zivota velmi rych-
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lo. Televizii trvalo 13 rokov, kym ju zaviedli do 50 miliénov domécnosti, kablovej televizii to isté
trvalo 10 rokov. Internet dosiahol rovnaky nérast za 5 rokov.® So zvysenou komunikaciou cez
internet stupaju aj vydavky podnikov na reklamu na internete. Reklama na internete zazname-
nala prudky nérast trzieb (obr. 209)3¥ Zatial ¢o v rokoch 1996 — 1997 sa v Spojenych statoch
do on-line reklamy investovalo 200 miliénov dolarov. V roku 1999 investicie stipli na 4,6 mld.
USD, ¢o je viac nez 20-nasobny prirastok v rekordne kratkom case. Napriek skepticizmu, ktory
sa objavil pozorovanim fenoménu bannerovej slepoty, rast investicii pokracoval az do roku
2000, ked celkovy objem prijmov z reklamy prevysil hranicu osem miliard dolarov. Prepad akcif
internetovych a telekomunikacnych korporacii na burze a nasledné ochabnutie internetovej
bubliny v priebehu rokov 2000 — 2002 malo za nasledok zniZenie investicii do on-line reklamy
postupne o dve miliardy USD. To je 25-percentny prepad a navrat na Uroven z roku 1995. Po
opadnutf sklamania z prepadu na burze a hospodéarskych strat roku 2001, k comu sa pridali
Uctovnicke skandaly podnikov Enron a WorldCom, ako aj udalosti z 11. septembra, internet sa
spamatal relativne rychlo. Uz v priebehu roku 2002 médium zacalo naberat zrychlenie, o com
svedci opdtovny narast investicii do reklamy od roku 2003 (7,2 mld. USD) na viac nez 15 mld.
USD za rok 2006.3%

907 1920 4621 8037 7,143 6010 7,267 9,627 12,542 Obr. 209. Vynakladanie

45 zdrojov na reklamu
4,0 Pozitivny vyvoj v oblasti investicif do internetovej
35 reklamy, ktord prichddza s novymi postupmi sa
S (izko spdja so vseobecnym trendom vyvoja na

poli telekomunikdcif, novych médi a internetovej
25 siete. Klesajtice ceny hardvéru, stdpajici pocet

pouzivatelov, zvy3ujlica sa pocitatovd gramot-
20 nost, rozvoj Sirokopdsmového a bezdrdtového
1,5 pripojenia, ako aj penetrdcia mobilnych techno-
dgif na trh st reklamnymi signalmi toho, Ze v ho-

1,0 ) - P :
rizonte najblizsich troch az piatich rokov by na poli

05 internetovej reklamy nemalo dojst k stagndcii.
0 Doplnené pre Reflexie 3/2019: V Eurdpe mé

1998 2000 2002 2004 2006 velkost digitdIneho reklamného trhu v stcas-
nosti velkost 55,1 mld. Eur.

Internet obsahuje moznost ziskat nespracovatelné mnozstvo informécii a pouzit rézne
zdroje. Pri vysokej virtualite archivov a zdrojov sa zaroven znizuje uchovatelnost tychto infor-
maécii, ¢o stazuje, alebo nedovoluje overit pravdivost zdrojov a tak v mnohych pripadoch zistit
zdroje podvodu. To znamend vysoku neadresnost a nemoznost overit pravdivost pouzitych
informécii, ¢im ich kvalita vyrazne klesé. Na jednej strane neobmedzené mnozstvo informacif
vo zvukovej, obrazovej a textovej podobe a na druhej strane ich nizka spolahlivost a kvalita.

38 Nash, E.: Direct Marketing. Praha, Computer Press 2003, 5. 537.

359 | AB/PricewaterhouseCoopers 2006. Dostupné na www.iab.net.

36 |nvesticie za Q1-Q3 2006 presiahli v Spojenych Statoch zakazdym hranicu 4 mid. USD, celkovo sa pocita s investiciami tesne pod 16 mld. doldrov.
Odhady na nasledujtice roky vidia vrchol v moznej investicii az 22 mld. USD v roku 2009. Odbornici zéroveri poukazujti na rastuce riziko nafukova-
nia druhej internetovej bubliny, ktord by pri sicasnom rozsahu investicif mohla mat ovela tragickejsie nasledky. Dostupné na www.pwc.com.
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Reklama na internete sa

neustale rozvija. Je to nové 22'&'?3;“}' Charakteristika

médium. So vznikom a zdo-

konalovanim techniky a sof- Banner Reklamny pasik na internete.

tvérov sa neustale vytvaraju Pop Under Mensie okno s reklamou.

nové nastroje. Obr. 210*" uva- Pop Up Window  Okno bez moznosti zrusenia.

dza komunikacné nastroje Shoshekeles Volny pohyb obrazku po ploche webstranky.

pouzivané na internete. Ako

, . , . ) Squere banner  Stvorcové reklamna plocha.
nastroj interaktivnej komuni-

DS Sky scraper Dlhy reklamny stlpec.

kacie si vyzaduje prisposobit ASS 4 i - p -
iednotlivy <kaznik Subvert Z bannera vystupi 20-sekundova reklama
sa jednotlivym  zakaznikom obrézkov a zvukov a automaticky sa vrati
a miere ich potreby infor- na pévodnu stranku.
macii a dat. Pri globalizacii HI Splash Dynamicky reklamny objekt konciaci
trhov a ich rozdrobovani na Banner v banneri.
Coraz mensdie segmenty je [-Candy Viytvori sa zaujimava grafika a hudba a po-
mozné presnejéie  zacielit mocou hry a animdcie prendsa posolstvo.
komunikiciu na konkrétne- Cosmic Cursor  Reklamny objekt pohybujlci sa za kurzorom
mysi.

ho zdkaznika a viest s nim
dialég a tak dosiahnut co
najlepsie  prepojenie. Hra-

Pop-up S nacitanim stranky sa otvorf okno
Windows s dynamickym reklamnym posolstvom.

Out-of-the-box S nacitanim stranky sa otvori pohybujtce

mi a sttazami mozno cha- okno s dynamickym reklamnym posolstvom.
rakterizovat zakaznika s je- Sticky Add Reklama pevne viazana na otvorené okno
ho zaujmami a poziadavkami a stéle ostava viditelna.

a ziskat o nom presny obraz. Interstitial - Na ur¢ité obdobie sa pred nacitanim stranky
Nasledne mozno presne vy- intermercial na celej strdnke zobrazi celostrénkova

o . . ; inzercia predsunuta pred 3W stranku.
tvorit na jeho mieru informa-

cie, aby sa dosiahla ¢o najlep- Half Screen Reklama zasahuje do vacsej Casti stranky.
éia'odozva & vo forme kupy, PR Article Clanok sa stéva sucastou obsahu stranky.
lojality alebo spolupréce. URL Add Note  Reklamny text obsahuje hyperlink.

Reklama na internete
nemodze vychadzat len z pa-
sivnej reklamy, alebo reklamy pouzivanej v inych médiach. Moznost rychleho vyhladdvania
(surfovania) po webovych strankach umoznuje vnimatelovi reklamy urychlenie prejst na
inu stranku. Na zlepsenie Ucinnosti a zvysenie zaujatia je k dispozicii nejaka hra, sutaz, ale-
bo moznost ziskat nové zazitky, ¢i vyhody. Medzi najznamejsie spdsoby reklamy su setrice
obrazovky.

Obr. 210. Reklamné nastroje pouzivané na internete

Sirenie digitalneho virusu v elektronickom komunikaénom priestore

Nekonven¢nym nastrojom podpory predaja je tzv. virusovy marketing (Viral Marketin-
9)3¢ Ide o digitalny virus, ktory sa $iri geometrickym radom po internetovej sieti alebo cez

36 Napriek popularite multimedidinych rich media formétov je klasicky banner aj dvandst rokov po svojom vzniku druhym najpouzivanejsim typom
internetovej reklamy (21 %), a to hned' po reklame sprostredkovanej vyhladdvacmi (40 %). Dostupné na www.iab.net.

362 Termin sa objavil v clanku Jurvetson, S. — Draper, T.: Viral Marketing. Original version published in the Netscape M-Files, 1997. Vychadza z povodnej
podstaty virusu pouzitého v bioldgii, kde virus atakuje zdravu bunku a vklada do nej svoje informécie, aby sa sprévala podla jeho kodu.
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zariadenia mobilnej komunikécie. Je to vlastne spdsob sirenia sprav Ustnym podanim 3 To
znamena, Ze sa menia len formy spojenia (on-line, off-line). Vyuzivaju sa vyhody a schopnosti
inych médif a sietf. Uspesna komunikécia si poméha rozsirovanim socialnej siete cez tvorivé
néstroje prenasania informacie na iné skupiny. Informacie sa rozsiruju cez iné webové stran-
ky, servery, databazy a zdroje vysielania posolstva. Umiestnenim na inych webovych stran-
kach sa umocnuje posolstvo, a preto sa musi formulovat posolstvo tak aby ho prijimali a po-
nukali iné stranky a zdroje (WAP, logd, MMS) na mobilnt komunikaciu. PouZivanie spolocnych
programov a tym umiestnenie na réznych miestach a sietach ¢i priestranstvach. Pouzitie, ¢i
prevzatie atraktivnej spravy pre iné média a jej Sirenie a upozornenie potencialnych zaujem-
cov na danu skuto¢nost a prebiehajuicu aktivitu. Je dolezité, ako je sprava formulovand, aby jej
prevzatie a vysledné Ucinky neznizovali, alebo neposkodzovali dand kamparn. Vyhodou je, ze
sa uplatnia existujuce a vytvorené socidlne a komunikacné spojenia. Kazdy ma okruh blizsich
i pracovnych kontaktov s fudmi, s ktorymi tvori urcitd socidlnu skupinu. Tato skupina je sucas-
tou inej vacsej, a tak sa vytvéra spolocenstvo. To isté plati pre celt spolo¢nost spojent elektro-
nickymi zariadeniami. Podla vyskumov zakladnu a Uzku socidlnu skupinu tvori 8 — 12 osob. Pre
pracovnikov podniku komunikujicich v tomto priestore je nevyhnutné poznat tieto skupiny
(siete) a ich vzajomné vazby. Medzi motivacné stimuly patri déraz na Zivot s dobou, uplat-
novanie moderného Zivotného Stylu, pouzivanie moédnych a imidzovych technik, spdsobov
komunikécie a zabavy. Zaroven sa jedinec usiluje o akceptaciu vo svojej komunite. Z tychto
poznatkov sa vychéddza pri formulovani posolstva sireného virusovym marketingom. Adresat
po prevzati posolstva napomaha sirit podnikovy komunikacny zamer orientovany na zvysenie
povedomia produktu alebo znacky. Tym podnecuje prijimatelov ziskat podrobnejsie informé-
cie o produktoch, ¢o méze viest ku kipe daného produktu, pripadne moze on zvysit zaujem.
Virusovy marketing svojou povahou neporusuje zakonné a etické normy nevyziadanej po-
Sty, pretoze posolstvé sa Siria na zéklade existujucich vztahov a zvdc¢sa po uvézeni, ze dané
posolstvo je vhodné a bude zaujimat okruh adresétovych zndmych. Odosielatela nemozno
povazovat za narusitefa sukromia.

Podnik pri uplatriovani virusového marketingu komunikuje na zaklade osobného odpo-
rdcania, ponuka prémie a stimuluje fudi zbierat body a bonusy, ako aj ziskavat novych ucast-
nikov. Vytvara urcity imidZ osoby spojenej so znamou znackou alebo znackou spojenou s mo-
dernym Zivotnym Stylom a pri rozsirovani posolstva voli urcité prvky zabavy. Na stimulovanie
zékaznikov ponuka rézne bonusy, ktoré maju generovat dalsie adresy ich znamych a priatelov,
a tym sa rozsiruje posolstvo a komunikécia podniku s potencidlnymi zakaznikmi.

Podporovat predaj vyuzivanim virusového marketingu je pre podniky vyhodné aj z hladis-
ka nizkych nakladov na jedného prijimatela. Je vsak potrebné, aby podnik dlhodobo a cielave-
dome sa zameriaval na budovanie vztahov so zdkaznikom. Aby sa toto Usilie efektivne vyuzilo
musf zapadat do celkovej podnikovej stratégie.

Z3akladnym predpokladom uplatnenia virusového marketingu a Uspesnej odozvy je bez-
platnd ponuka produktu’* Bezplatné su e-mailové sluzby, informécie, softvérové programy,
rézne pocitacové doplnky, e-mailové karty, Setrice obrazovky a hry. Zaroven plati prisfub, Ze
ponuka sa bude realizovat neskér. Ked sa zhromazdi urcity pocet bodov a vytvoria sa bonusy
ak sa posielaju posolstva dalej, informuje sa urcity pocet adresatov, pripadne sa urcity produkt

363 Na zéklade prieskumu sa zistil vysoky pocet odpovedi na kladné alebo zaporné skisenosti z on-line ndkupom cez intemet a7 12 tieto spravy
poddva dalej. Opinion Research Corporation International (ORCI). Word-of-Mouth Drives Ecommerce. Dostupné na www.nua.net.
364 Wilson, R. F.: The Six Simple Principles of Viral Marketing. Web Marketing Today 1/2000. Dostupné na www.wilsonweb.com.
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preda. Tieto aktivity vyzaduju minimalnu namahu a néklady na moznost komunikovat a na cas
straveny odosielanim posolstva vybranému okruhu adresatov. Musia sa vytvorit podmienky, aby
sa posolstvo mohlo jednoducho a zrozumitelne posielat dalsim Ucastnikom. Tento néastroj bude
pre potencidlneho odosielatela pritazlivy, ak bude mat k dispozicii komunikacny kanal, ktorym
moze posolstvo odoslat a rozsirovat, stiahnut, pripadne upravit podla svojho navrhu a pridat
svoje texty a vysvetlenia. Spdsob rozsirovania a odosielania posolstva je lahky a rychlo dosiahne
adresata. Posolstvo vsak musi byt cielené a jednoduché, aby sa dalo nekomplikovane rozposlat,
stiahnut ¢i kopirovat bez straty alebo znehodnotenia posolstva. Musia sa eliminovat technické
problémy tym, Ze sa nevytvéraju prilohy a velké subory, aby sa dané posolstvo dalo poslat bez
priloh.V mnohych pripadoch su totiz nastavené Firewalls® a ochranné filtre, ktoré zablokuju pri-
lohy a velké stbory alebo subory urcitého formatu. Virusovy marketing ako nastroj komunikacie
sa zaraduje k ostatnym komunikac¢nym nastrojom integrovanej komunikécie podniku.

Podnikova webova stranka

Pri rozhodovani o vytvoreni webovej stranky treba vychddzat z podnikovych cielov a zo z&-
merov integrovanej komunikécie, a teda z pladnovania komunikac¢nych nastrojov so zretelom
na tento druh komunikécie. Na zaklade stanovenej stratégie je potrebné rozhodnut o pouziti
nastrojov a stanovit program na ich realizaciu. Vzhladom na jedine¢nost nového interaktivneho
média podniky vyuZzivaju moznost reprezentovat podnik a znacku prostrednictvom webovej
siete. Siet je relativne lahky a lacny podporny nastroj, ktory na minimum znizuje bariéru vstupu
aj mensich podnikov na trh. Skuto¢né néklady na viozZenie strdnky do internetu by nemali pre-
siahnut 1% nékladov na tradi¢nu tlacenu reklamu. Pri pouzivani internetu vsak lahko méze dojst
k zahlteniu, ¢o znizuje efektivi-
tu tohto média.

Quelch a Klein uvadza- Medzinarodny j> Transakény
o2 ) ) i o y model
ju, ze velké podniky museli [LEmeenviecc
rozsirit svoju kapacitu webo- informacie o imidzi a produktoch
vého serveru pre obrovsky zber informacii — prieskum trhu
pocet zasielok. Postupuju od _S‘UZbylzakZZ“'kom
informacného modelu k tran- 't?at?;gakgs pora
sakénému. Tymto smerom sa
orientuju predovsetkym nad-
narodné podniky. Zacinajuce (RGeS w
a mensie podniky st opatrné Transakény model j> Informaény model
a pozorne sleduju ziskovost, )
. .. transakcia
preto hned od zaciatku ve- sluzby zakaznikom
nuju pozornost modelu za- informécie o imidzi a produktoch
lozenému na transakciach zber informacii — prieskum trhu
a neskor ho dopliaju infor-
macnym modelom. Webové  Opr. 211. Vyvojové cykly webovych stranok v sieti
stranky podla oboch pristu-

P 266 \Webové stranky sa vyvijaju tak, ako sa zdokonalujd néstroje na ich tvorbu a st vysledkom
pov znazorfuje obr. 211. mnohych normalizacnych tendencif.

365 Spdsob softvérovej ochrany pred vstupom neziaducich ddt prindsajicich nevyziadand postu, pocitacové viry a cervy.
36 Quelch, J. A.—Klein, L. R.: The Internet and International Marketing. Sloan Management Review spring/1996, s. 60 — 75.
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Nezavisle od toho, ktory model si podnik zvoli, webova stranka by mala zarabat, alebo
Setrit naklady¥ To mozno docielit réznymi spdsobmi, ako zndzormuje obr. 212.3%

Zakladné dosledky pre podnik

Znizenie nakladov

Technickd, pravna
a administrativna

>N
S ¢ podpora
5 s Riadenie databazy
% - Interny prieskum
o Interné spravy
=
& . p q
8 Sluzby zakaznikom
c >  Transakcie
= 5
© W

Z hladiska pouzivatelov mozno
vymedzit Sest znakov dobrej webo-
vej stranky 3
= Znacka: reputécia a povedomie

znacky obchodu je zdkladom

vyberu stranky a on-line ndkupu.

= Navigdcia: navstevnici chcu lah-
ko a rychle ngjst to, ¢o hladaju.

= Spokojnost: hodnotenie procesu
vyberu, objednania, potvrdenia
objednavky, dodania a prijatia
produktu a popredajného servisu.

= Prezentacia: sposob prezentacie
produktu a jeho vhodnost.

= Technolégia: dobra funkénost.

= Doklad o schvélenf: certifikdty,
bezpecné servery, bezpecnost
schranky.

Webové stranky najcastejsie po-
uzivané zakaznikmi na internete pre
podniky st zobrazené na obr. 21337

Zvysenie vynosov

Podporné informdcie
pre marketing
a predaj byt dizajnovo prijemnd, uzivatelsky komfortnd,

Obr. 212. Podnikatelské
modely webovych
stranok

PrindSajd dsporu casu, znizujd ndklady a zvy-
Suje vynosy podniku. Webovd stranka musf

obsahovo hodnotnd a na intemete néjditelnd.

Informacie o produkte
Podpora

Viyvoj databazy
Prieskum trhu
Transakcia

0 pouzivanie
0 nepouzivanie

Obr. 213. Vyuzitie web stranky zakaznikmi
Zdkaznici Coraz viac a CastejSie pouzivaji webové stranky, ¢o znamend, ze
pomer v prospech pouZitia internetu neustéle narastd. Pocet zdkaznikov, ktorf
hladali informdcie o produktoch 94 %, o cendch 70 %, objedndvanie 59 %,
elektronické bankovnictvo 36 %.

37 Quelch, J. A. — Klein, L. R.: The Internet and International Marketing. Sloan Management Review spring/1996, s. 60 — 75.

38 P/495.

369 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, 5. 504 — 505.
370 Global Information, Inc: The eServices Technologies Survey: Contact Centers in the New Communication Age. Dostupné na www.gii.co.jp.
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Technické a softvérové moznosti webovych strdnok st predpokladom poskytovania
sluzieb cez internet. Je potrebné vytvorit také stranky, aby zdkaznik mal nepretrzity servis
a lahky, rychly a zrozumitelny pristup k Ziadanym informdacidm o ponutkanych produktoch.
Vyzaduje si to vytvorit taku stranku a mechanizmus, aby si zakaznik sdm mohol vyberat
a rozhodovat sa v ponukanych alternativach, ¢i uz ide o produkt, jeho distribuciu alebo
Uhrady, ale aj pri spatnej vazbe o produkte. Je ziaduce vytvorit vzéjomny vztah, aby zakaznik
ziskaval odpovede na svoje otazky osobne a v zodpovedajlcej kvalite. Pri pouziti internetu
je nutné pohotovo odpovedat zékaznikom a vytvérat zoznamy najcastejsich otazok, aby
sa zrychlili odpovede.

Na internete sa ¢as na odpoved vnima inak, ak sa neodpovie do 24 hodin, povazuje sa to
za pomalé reagovanie a zhorsuje to zakaznicke vztahy. Mnohé podniky tomu neprikladaju
taku dolezitost, lenze neskoré alebo ziadne odpovede narisaju vztahy, zékaznik prechadza na
konkuren¢nt stranku a podnikové stranky potom ignoruje. Ak podnik meska s odpovedou,
zékaznik to pokladé za arogantné a urézlivé spravanie. Preto podniky, ktoré chct investovat do
webovych stranok, potrebuju tito problematiku riesit este pred zacatim takejto aktivity, aby
sa zdroje nevynakladali neefektivne. Softvérom mozno vytvorit 24-hodinovy samoobsluzny
systém pre zakaznikov vo vybere ponutkanych produktov a sluzieb, ako aj preda popredajnu
podporu, moznost pouzivat rézne informacie a ndvody a technické dokumenty. Umoznuje to
znizovat néklady na pracovnu silu.

Najvacsou bariérou intenzivnejsieho rozvoja on-line obchodovania je bezpec¢nost systé-
mu. Bezpec¢nost nakupovania na internete sa poklada za velmi nizku. Situdciu moze zlepsit
pokrok v kédovani, bezhotovostné platenie virtudlnymi peniazmi, digitalna certifikacia a po-
silnenie autorizacie a autentifikdcie.

Elektronicky kataldg

Kataldgy v oblasti priemyselnych produktov umoziuju vyhladavat Ziadané produkty
podla klucovych slov, ¢iasto¢nych i Uplnych referencnych katalégovych ¢isel, podla typov pri-
strojov, produktovych radov a funkcii produktov. Katalég pomaha pouzivatelovi pri vybere
spravnych kombinécii parametrov a prislusenstva, ¢o je vyhodné najma pri zloZitejsich zaria-
deniach.

Katalégy obsahuju obchodnt a technickd dokumentdciu v elektronickom forméte a v pri-
slusnom jazyku. Kataldg spravidla uvadza aj technické ndvody, mozno si zobrazit rozli¢né pa-
rametre a porovnavat aj graficky.

Viystupom elektronického katalégu byva zoznam vybranych produktov s cenami, ktory
mozno vytlacit alebo exportovat do inych aplikécif, kde ho mozno dalej spracovat. Pouzivatel
moze pouzit aj zostavu s obrazkami a s prehladnymi tabulkami parametrov vybranych pro-
duktov.

Kataldgy mavaju funkciu na aktualizaciu cien, ktord umozriuje pouzivatelovi vzdy pracovat
s aktudlnymi cenami, ktoré ndjde i na internetovych strankach prislusného podniku. Podob-
ne su spracované kataldgy niektorych spotrebnych produktov. Beznymi sa stali katalogy knih
a Casopisov, ale aj elektronické knihy a ¢asopisy. Pouzivaju sa digitalizované archivy ¢asopisov,
v ktorych je mozné vyhladavat potrebny ¢ldnok (produkt) podla mena autora alebo ndzvu
¢lanku, podla obvyklych bibliografickych udajov, alebo podla dadtumu vydania.
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Pri elektronickych katalégoch sa uvédzaji oznacenia®” On-line Shop, On-line Storefront,
Merchant System, Commerce Server, dokumentujice prudky rozvoj novych komunikacnych
technoldgii. Funkcionalita produktov neustéle rastie. Produkty maju rozdielny obsah funkcif
a rozdielne systémové architektlry, pricom dochadza k integracii elektronického katalégu vo
velkych podnikovych standardnych produktoch (napr. SAP). Rozvijaju sa aj funkéné vlastnosti
pre zdkaznika. Zndme su virtudlne ndkupné voziky s moznostou ponechat si vybrany obsah
az do dalsej navstevy. Hladat ziadany produkt ulahcuje fulltextové vyhladavanie v popisoch
produktov, alebo hladanie sa obmedzuje na urcité kategoérie produktov, pripadne hladanie
podla urcitych atribUtov (cena, farba a pod.). Objednavku je mozné potvrdit automaticky cez
e-mail. Status zékazky po objednavke je odvoditelny (Shipment-Tracking).

Funguje podpora vytvarania komunit a podpora viacjazy¢nych ponuk. Ulahcené su aj
funkcné vlastnosti pre administratora, ako je registracia zékaznikov, sprava profilov zdkazni-
kov, Statistika pristupov, definovanie stromov rozhodovania pre rabaty, $pecidlne zlavy a dal-
Sie. Technické vlastnosti elektronického katalégu umoznuju integraciu platobnych systémov
a vyUctovanie dani, kybernetické platby (Cyber Cash), podporované bezpecnostné standardy
a podporu distriblcie digitalizovanych produktov.

Elektronicky obchod a internetové nakupovanie

Vo vseobecnosti sa za elektronicky obchod (e — commerce) oznacuju vietky formy elek-
tronickych transakcii medzi podnikmi aj jednotlivcami, zalozené na vytvérani a prenose elek-
tronickych dat, vratane textu, zvuku a vizudlnych prezentdcii. Oznacuje sa nim, resp. sa s nim
spdja aj ucinok, ktory vymena elektronickych tdajov méze sposobit v oblasti institUcii a pro-
cesov, ktoré sa na takéto aktivity vztahuju

V zésade rozlisujeme dva typy ciest elektronického obchodovania:

1. Komer¢né on-line cesty — informacné, zabavné a zékaznicke sluzby pre zdujemcov, ktorf
zaplatia stanovené mesacné poplatky
2. Internet - celosvetova siet pocitacov.

Z3kladné ¢lenenie elektronického obchodu:

= Business-to-Business (B2B). Elektronicky obchod a vztahy medzi podnikmi.

= Business-to-Consumer (B2C). Elektronicky obchod medzi podnikom a spotrebitelom.

= Business-to-Administration (B2A). Vztahy medzi podnikatelom a $tatnou spravou.

= Consumer-to-Administration (C2A). Vztahy medzi spotrebitefom a Statnou spravou vo
vztahu k elektronickému obchodovaniu.

Medzi verejnostou najvacsiu pozornost si ziskalo B2C. On-line ndkupy spotrebitelov stu-
paju vysokym tempom. Predpokladalo sa, ze v USA vzrastie obrat z 34 miliard USD v roku 2001
na 130 milidrd USD v roku 2006. Najpredéavanejsimi komoditami su sluzby v oblasti cestovné-
ho ruchu, odevy, hardvéry a softvéry, spotrebné elektronika, knihy, hudba, video, zdravotnicke
a kozmetické produkty, potreby pre domécnost a zdhradu, kvetiny, darceky, Sportové potreby

57 Dostupné na www.siov.sk.

3712 Definicia OECD, The Sacher Report 1997.

373\ USA je najvécia siet America Online so 14 milinmi predplatitelov. Microsoft a Prodigy st na druhom a tretom mieste s 2,45 a 1 milionom pred-
platitelov. Tieto on-line kandly poskytujd predplatitefom pat hlavnych druhov sluzieb: informécie (sprévy, kniznice, vzdeldvanie, cestovanie, $port,
rady), zabavu na volny cas (hry a zébava), predajné sluzby, diskusné kluby, e-mail. Uvddza to Kotler, P: Marketing management. 10. rozsifené
vydéni. Praha, Grada Publishing 2001.
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a hracky. Na priemyselnych trhoch B2B prostrednictvom internetu mnohondasobne prevysuje
obrat predaja spotrebnych produktov. Odhaduje sa, ze v segmente B2B bol obrat 3,6 biliénov
USD v roku 2003. Na porovnanie v segmente B2C je to 107 miliard USD. Rovnako sa ohlasuje,
Ze v roku 2005 bolo Ucastnikom elektronického obchodu viac ako 500 000 podnikovi™. Podni-
ky vyuzivajui obchodné siete elektronické aukcie, elektronické burzy, on-line katalégy, webové
stranky a dalsie on-line zdroje na to, aby oslovili novych zakaznikov, poskytli kvalitnejsie sluz-
by, zvysili efektivnost a do-

siahli lepsie ceny. C2C sa E-business ~ E-business  Percento
tyka Sirokého sortimentu 1999 2003 zcelkového
Y duk . | Sektor (vbilionoch (v bilionoch podnikania
produktov a tem. Internet USdolarov) USdolarov) — vr.2003
je idedlnym prostredim,

v ktorom zékaznici mézu Potitace a elektronika 528 4103 37
kupovat alebo vymienat Telekomunikacie 1,5 15,0 5
produkty medzi sebou. Financné sluzby 14,0 80,0 6
C2B je segment iniciovany Maloobchod 182 1080 6
zékaznikmi. Zakaznici sa Energetika 11,0 170,1 12

mozu  lahsie  kontaktovat
s podnikmi a komunikovat
s nimi. Vacsina podnikov  Obr.214. VyuZitie internetu v priemyselnych odvetviach
ziskava (potencialnych)

zékaznikov, aby im prostrednictvom webu poslali svoje ndvrhy a otdzky. Zakaznici nemusia
Cakat na zaslanie katalégov ¢i inych informadcif, ale sami si vyhladaju a porovnaju ponuky a ini-
ciuju nakup.

Podla internetovych prieskumov Sest priemyselnych odvetvi sa najviac zmenilo vdaka in-
ternetu (obr. 214)3

Oblast ,mobilnych zariadeni” zahfia aj palmtopy a handeldy. Pouzivatelia mobilnych za-
riadeni maju velmi jednoduchy pristup na internet, zdielaju informacné databazy, posielaju
odkazy, vykonavaju obchodné transakcie, ucia sa a zabavaju bez ohladu na to, kde sa nacha-
dzaju (vSadepritomnd komunikécia). Funkcionalita, efektivita a bezpecnost su ovela dokona-
lejSie. Zavery a dosledky pre podnik zachytava obr. 215.

Elektronicky obchod zahfna Siroku platformu prostriedkov, napr. zasielanie objednavok
prostrednictvom elektronickej vymeny dat, pouzivanim faxu a e-mailu, platobnych kariet, in-
ternetu a on-line sluzieb. Vsetky tieto prostriedky umoznuju uzatvarat obchody,na trhu’, ktory
je porovnatelny s klasickym trhom. Elektronické obchodovanie je zalozené na vyuziti dvoch
fenoménov: digitalizacii a prepojitelnosti, resp. konektivite. Digitalizacia zabezpecuje transfor-
maciu textu, dat, zvuku a obrazu do prudu bitoy, ktory sa méze prenasat velkou rychlostou
z jedného miesta na druhé. Konektivita spociva v budovani spojovacich sieti a vyjadruje fakt,
Ze vacsina svetového obchodu sa odohréva v sietach, ktoré spéjaju ludi s podnikmi a opacne.

Cestovny ruch 12,8 674 17

Elektronické obchodovanie prindsa mnohé vyhody, a to:

1. Vo vztahu k dodavatelom. Viyhladdvanim cez internet je pristupny prakticky neobmedze-
ny priestor pri minimalnych ndkladoch. Viytvéraju sa lepsie moznosti, ako si overit poten-
cidlneho partnera. Rovnako vyhodny je vyber dodavatela elektronickym obstardvanim.
Dosahuije sa Uspora 7 az 15% nékladov.

37 vadzaj( to Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Bratislava, SPN 1992, 5. 163.
375 Dostupné na www.forrester.com.
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Vo fungovani podniku. Vy-
tvdra sa priestor na zvysenie
kvality a lepdiu organizaciu
prace, zrychluje sa vnutor-
néd komunikacia a ziskava sa
lepsi prehlad o finan¢nych
tokoch. Zvysuje sa obrétko-
vost produktov na sklade ¢

Efekty elektronického
obchodovania. Vy$sou
produktivitou, —zrychlenim
toku penazi a pruznejsim
splnenim poziadaviek z&-
kaznikov sa dosahuje Uspo-
ra ¢asu a znizuju sa naklady
v skladovom hospodarstve,
v nakupe a vo financiach.
Ziskavaju sa nové trhy
a dosahuje sa vyssi pocet
zakaznikov na existujucich
trhoch. VyuZivanie inter-
netu znizuje komunikacné
néklady, redukuje ¢as zava-
dzania produktu na trh, do-
voluje doddvat rézne druhy
informéacii v digitdlnej for-
me, redukuje prepravné
a distribu¢né ndklady. Zni-
Zenim prepravnych nakla-
dov, optimalizdciou vysky
zadsob, moznostou vybrat
si dodavatela, ktory pontika
produkty s najnizSou cenou
a najvyssimi - uzitkovymi
vlastnostami, internet po-
skytuje malym a strednym
podnikom nebyvalé moz-
nosti.

Elektronicky obchod ne-

nahradi ostatné médid pouzi-
vané na komunikaciu. On-line
marketing sa viak pre mnohé podniky stane Uspesnym komunikacnym nastrojom a tym aj
obchodnym modelom. Iné podniky budu nadalej fungovat v zhode s vyuzivanim ostatnych

Integrovana komunikécia — cast B
7/ Nové pristupy k distribdcii a podpore predaja

SU Jopre d nnea mniormaovadrii O stave svojicn opjedrndvok
V pripade neocakavanych zmien su rychlo a okamzite
informovanf (napr. ak déjde k zmene miesta dodévky)
Vsetky informdcie su ziednotené na jednom mieste

a v jednotnej forme

Je mozné riadit siet obchodnych zastupcov alebo maloob-
chodnikov z jedného miesta

Zavery smerom k zamestnancom

Mozu fahko spristupnit vietky Udaje svojich zékaznikov
Pracuju s aktudlnymi informéciami

Udrzuju kore$pondenciu z jedného miesta

v jednotnej forme v chronologickom postupe

Jednoducho generuju Statistiky a prieskum na svoje vlastné
pouzitie, alebo pre manazment

Zavery smerom k manazmentu

Efektivne riadi zamestnancov spravnymi rozhodnutiami

Ma rychly pristup k jednotnym obchodnym Statistikdm
vietkych obchodnych zéstupcov — zamestnancov
Umoznuje zobrazit prehlad predaja prostrednictvom réznych
parametrov (produkt, zdkaznik, oblast), na zaklade predaja je
mozné analyzovat trendy a predpovede

Umoznuje lahko spristupnit vietkych existujucich zakaznikov,
existujuce kontrakty

Ak treba, moZze zrusit kontrakt

Dosledky vyplyvajuce pre podnik

Urychluje komunikaciu so zakaznikom

Znizuje prepravné naklady

Umoznuje jednoduché integrovanie 1SO noriem do obchod-
nych transakcif (celd komunikécia je ulozend v databaze

s urcenim c¢asu)

Umoznuje kazdému/konkrétnemu zékaznikovi generovat
urcité obchodné dokumenty nezavisle (cenova ponuka,
predbeznd cenova faktura, podmienky platby)

Zvysuje zakaznikovu doveru

Stava sa nezavisly od papiera s aplikaciou B2B

Umoznuje silné, flexibilné a e-Business riesenia zalozené na
pevnych a spolahlivych zékladoch

UmozZnuje rozsirenie 78

Platobné néstroje

Poskytuje CRM kapacity

Umozriuje Uplnud EDI komunikéciu s vybranymi zakaznikmi
(automobilové podniky a pod.)

Obr. 215. Internetové komunikacné technoldgie ako
prostriedok moderniza¢nych moznosti podniku

376 \Web Sphere Commerce Suite, IBM.
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pristupov v rdmci integrovanej komunikdcie prispdsobenej na dosiahnutie svojich cieflov.

Elektronicky obchod ma pred sebou rad vyziev: 3

= Obmedzeny dosah vo vztahu k spotrebitelovi. Napriek svojmu prudkému rozvoju oslovu-
je iba obmedzeny trh. Nové médium slizi najcastejsie na porovnavanie produktov, potom
nasleduje nakup priamo v obchode.

= Skreslené demografické charakteristiky. Pocet pouzivatelov internetu sa zvysuje, blizi sa
k vseobecnej populacii, ale stale sa prejavuje tendencia zahfiat vyssie postavené prijmo-
vé a socidlne skupiny a jednotlivcov a viac technicky orientovanych pouzivatelov. Ide-
alnym sa tak stava on-line marketing pre hardvér a softvér, elektroniku, financné sluzby
a dalsie, menej efektivny je pre ostatné produkty.

= Chaos a neporiadok. Internet pontka miliény webovych stranok s ohromujicim obje-
mom informécif. Orientacia moze byt frustrujica a ¢asovo naroc¢na. Preto mnoho stranok
zostane nepovsimnutych. Preto je dolezité udrzat si doterajsich zakaznikov.

= Bezpecnost.Vynaraju sa obavy z toho, Ze prebiehajlce transakcie budu elektronickou ces-
tou sledovat nepovolané osoby.

= Ftické otézky. Existuje moznost zneuzit niektoré informacie.

Napriek novym problémom malé i velké podniky rychle integruju on-line komunikdciu
do svojich stratégif a vyuzivaju ju v rozlicnych kombinaciach komunika¢nych néstrojov. Coraz
Castejsie vyuzivanie on-line komunikacie je délezitym néstrojom umoznujucim kvalitativne
novym spdsobom vytvérat a udrziavat vztahy so zdkaznikmi, ¢o umoznuje zvysovat predaj
produktov daného podniku.

Zakladné modelové typy elektronického obchodu rieseného na internete

Obchodné podniky vyuZivajice vhodné obchodné modely a implementacnu stratégiu
rataju priemerne s dvomi rokmi na to, aby sa dosiahol kriticky bod (celkové vynosy sa rovnaju
celkovym vydavkom). Na internete existuje uz vela fungujicich modelov. Dali by sa klasifiko-
vat podla vztahu dodavatelov k zdkaznikom ako:
= 1 -1 (napriklad maloobchodna on-line predajna),
= viacero — jednému (virtudlny obchodny dom),
= viacero — viacerym (e-aukcie).

Typy modelov:
= virtudlna predajna (virtuélny obchod, e-shop),
= virtudlny obchodny dom (e-mail),
= elektronické verejné obstardvanie (e-procurement),
= elektronické aukcie (e-aukcie),
= virtudlna obec (virtudlna komunita),
= poskytovanie elektronickych sluzieb (e-service),
= sprostredkovanie informécif,
= reklamné modely,
= diskusné skupiny
= market place.

377 Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Bratislava, SPN 1992, s. 163.
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Zakladnou myslienkou virtuédlnej predajne je presunutie podniku z fyzického sveta na
web. Treba si uvedomit, Ze produkty sa vo vieobecnosti predavaju v réznych cenovych ka-
tegoriach a zakaznici si zvyknu overovat kvalitu vyrobkov. Preto produkty vhodné na predaj
cez internet by sa mali dat lahko opisat. Vhodné st nehmotné produkty, ktorych sa netreba
dotknut alebo ktoré netreba vyskusat. Dobrymi prikladmi takychto produktov su letenky, CD
a iné zvukové nahravky, knihy, softvér, nastroje, nahradné diely a urcité potraviny.

Elektronicky obchod sa méze prevédzkovat nasledujucimi sposobmi:

1. Na vlastnom serveri. Pocitac je vo vlastnictve podniku, ktory prevadzkuje virtudlnu pre-
dajnu. Vyhovuje pre velké a komplexné webové sidla. Vyuziva sa v pripadoch, ked je nutna
C¢astd aktualizacia (napr. spravodajstvo, cenniky) alebo v inej intenzivnej prevadzke (komu-
nikécia a prenos dat) medzi spolo¢nostou a webovym serverom virtuadlnej predajne.

2. Navirtudlnom serveri. Ide o priestor na pevnom disku servera, ktory je vo vlastnictve spo-
lo¢nosti prevadzkujucej virtudlnu predajniu na pocitaci poskytovatela priestoru na webe,
alebo o prendjom webového servera a jeho pevné pripojenie do internetu. Spolu s me-
nom v prvej doméne v podobe www.nazovobchodu.sk. Toto riesenie sa najviac preferuje
v radoch malych a strednych podnikov.

3. Vramci virtudlneho obchodného domu (e-mail). Virtudlny obchodny dom je beznym
prikladom viacerych virtudlnych predajni sustredenych na jednom mieste, z ktorého moz-
no priamo nakupovat. Méze sa prevadzkovat na principe réznych modelov podla rozsahu
sluzieb, ktoré majitel virtudlneho obchodného domu ponuka. Spravny obchodny dom
ma zvucné meno, dobrd marketingovu stratégiu, dobre rieseny pristup priamo do virtu-
alnej predajne z rozlinych miest. Zoskupuje vhodne sa doplfajuce obchody, pripadne
ponuka aj dodatkové sluzby, ako su najnovsie spravy z daného regiénu alebo sektora.

4. Prevadzka on-line predajne. Viyber najvhodnejsieho spdsobu zavisi aj od telekomuni-
kacnych nakladov, technickych znalosti v spolo¢nosti, cielovej skupiny, velkosti, obsahu
a strednodobych cielov virtuédlnej predajne. Predpoklada sa, Ze B2B na internete vyrazne
vzrastie oproti e-ndkupu (okrem najvécsich podnikov, ako si Amazon, Autobytel, Dell). Je
to preto, Ze zdkaznici nemaju dobru skisenost so Specifikdciou danych produktov.

5. Elektronické verejné obstaravanie (e-procurement). Obchodny model podnik — podnik,
v ktorom prevldda nakupca, sa implementuje v pripade viddnych institucii alebo velkych
organizacif vyhlasujucich verejné sitaze na ndkup tovarov ¢i sluzieb (napr. v pripade Eu-
ropska komisia). Typické verejné sutaze sa vyskytuju v oblasti sluZieb v stavebnictve, v ob-
lasti investicif, vypracovania studif a doddvok vacsieho mnozstva materidlov.

Aby tento model bol uzitocny aj pre mensie podniky, vytvaraju sa nékupné platformy
alebo konzorcid, prostrednictvom ktorych predajcovia spolupracuju na zvyhodneni pod-
mienok. PouZiva sa napr. pri predaji médneho tovaru.

6. Elektronickd aukcia (e-auction). Aukcia (drazba) je jednym spdsobom priameho predaja, kde
preddvajuci ponuka produkt za vyvoldvaciu cenu a kupujuci uvedie, za kolko je ochotny tovar
zékaznikov, a tym sa zvysuje pravdepodobnost, ze produkt sa preda za optimalnych podmie-
nok. Prevédzkovatel elektronickej aukcie poskytuje mechanizmy na umiestriovanie poloziek,

by platby a zasielkovych sluzieb. Méze sa vyuzivat pri type transakcii B2B, ako aj B2C. Produkty
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predkladané v aukcii mézu pochédzat z ponuky produktov predavanych na poslednu chvilu
— last-minute, z nadmernych zasob, alebo to mézu byt produkty, ktorych vyroba sa skoncila,
¢i produkty s vynimocnou hodnotou, napr. pre zberatelov. Model aukcii sa méze aplikovat pri
predaji produktov réznych druhov, od financnych, strojarskych a polnohospodéarskych az po
umelecké predmety. Predajcovia hardvéru v mnohych pripadoch predavaju novy, aj pouzity
hardvér prostrednictvom e-aukcii. E-aukcie zlu¢uju mnohych predajcov.

7. Virtudlna obec (virtudlna komunita). Na internete, rovnako ako v redlnom svete, sa ludia
s podobnymi zdujmami stretdvaju v komunitach, aby spolo¢ne diskutovali o svojich zauj-
moch. Diskusné féra (diskusné skupiny) — ako newsgroup, webové nastenky (webboards),
rozhovor v redlnom case alebo debata (chat) a zoznamy adresatov elektronickej posty (mai-
linglists) — sa vyuzivaju na sukromné rozhovory, ako aj komunikaciu v obchodnom svete a na-
zyvaju sa aj virtudlne obce. Virtudlne obce slizia na spolupracu a obchodnt komunikaciu.

8. Virtualne konferencie. Najvac¢sou vyhodou virtudlnych konferencif je to, Zze cestovné na-
klady su minimalne (alebo nijaké), mdZu sa na nich zucastnit fudia z celého sveta, otva-
raju nové moznosti rozvinut spolocné pozicie, porozumiet potrebam klienta, stimulovat
networking a dovoluju ztcastnit sa na nich aj fludom, ktori pocas konferencie mozno ne-
budu hovorit. Ako ukazuju spominané body, na virtudlne konferencie rovnako ako na zivy
styk je potrebny manazment konferencie, reklama, obsah a strategicky rozvoj.

9. Market place. Je obchodny portél, v ktorom sa daju vyuzit moznosti ponuky produktov
a dopytu po nich, aj na zaklade investi¢ného tendra viacerych dodavatelov. Tento model
moze existovat vo viacerych prevedeniach, ako aukeny portal s otvorenymi, alebo skryty-
mi ponukami, alebo ako portél na spdsob holandskej drazby.

10. Vyhoda e-podnikania formou outsourcingu. V ¢ase ostrej konkurencie a razancie po-
stupujucej globalizacie podniky hladaju cesty k vyssej efektivnosti a znizovaniu nakladov.
Jednou z moznosti, ako posilnit postavenie na trhu, je outsourcing. Podstatou outsourcin-
gu je presunut viastnictvo podpornych procesov a ich riadenie na externého dodavatela.
Podnik len urci, ¢o presne od tychto procesov vyzaduje, a nestara sa o to, akym spdsobom
ich dodavatel (outsourcingova spolo¢nost) realizuje. Dodavatel preberd plnt zodpoved-
nost za riadenie, obsluhu a nepretrzity chod outsourcingovych procesov. Zékaznik sa tak
moZe naplno venovat hlavnej ¢innosti Typickym prikladom, ako moZno outsourcing vy-
uzivat je oblast informacnych technoldgii. Specializované podniky totiz mézu poskytnit
sluzby na najvyssej Urovni a zabezpecia pristup k najmodernejsim technolégidm pritom
za nizsie ndklady. Prevzatim technolégie a personalu v podobe outsourcingu sa uvolnia aj
kapitalové zdroje podniku.

11. M-biznis novy obchodny modelovy typ. Mobilné podnikanie je dal$im krokom v rozvoji
elektronického podnikania, ktoré zahfna tri kfucové elementy: dalsiu generdciu interne-
tu, mobilitu a samotné elektronické podnikanie. Oc¢akava sa ovela dramatickejsi vplyv na
nové sposoby obchodovania, na nové zru¢nosti, a samotny internet, nez mal svojho ¢asu
elektronicky obchod. Mobilny obchod (m-biznis) priblizuje elektronicky obchod (e-biz-
nis) ludom. Neobmedzuje sa iba na pocitac a na pevnu siet, ale umoznuje komunikovat
bezdrétovo cez prenosné zariadenia. Mobilné podnikanie poskytuje zdroje, sluzby, infras-

78 Podrobnejsie Kassay, S.: Podnik a podnikanie. Il zvazok. Bratislava, VEDA 2008.
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truktdru a riesenia bezpecnej komunikacie odkialkolvek (v Urade, doma, na cestach), cez
pevnu aj bezdrétovu siet akymkolvek zariadenim (telefén, mobilny telefén, PDA, PC, TV
a iné) a v lubovolnom ¢ase. Prostrednictvom tohto modelu podnikania mézu byt vsetky
obchodné procesy podporované alebo modifikované tak, aby zvysili produktivitu — teda
v kone¢nom désledku umoznili predat viac pri nizsich nakladoch.

Elektronické aukcie

Elektronickd aukcia je prostriedkom, ktory umozfiuje znizovat ceny nakupovanych vstu-
pov. Tak prispieva k podstatnému zniZzeniu nakladov, k zrychleniu procesu nékupu, k objektiv-
nemu a transparentnému vyberu dodavatela konkrétnych vstupov, a najma k objektivizacii
podmienok ndkupu. Z uvedeného vyplyvaju tieto prinosy elektronickych aukcif:
= ndkup pri objektivizovanych trhovych cenach (nizsie ceny oproti cendm $tandardne na-

kupovanych vstupov),
= vyznamné Uspory ¢asu vo vyjedndvani — az o 95 % pri rokovani o cene,
= znizenie transakénych nakladov az o 50 %,
= transparentnost celého procesu ndkupu, rovnaké podmienky pre dodavateloy,
= skokové zniZenie cien uz pri prvych ndkupoch.

Na zéklade skisenostf a vysledkov realizovanych elektronickych aukcif ndkupu sa dosiahlo
znizenie cien nakupovanych vstupov nasledujuco:
= suroviny — pokles cien 0 4,7 %,
= reZijné materidly — pokles 0 22 %,
= investicie — pokles 0 24 %,
= |ogistické sluzby — pokles o 35 %.

Okrem Uspory ¢asu dolezitym prinosom je transparentnost, otvorenost a rovnost pod-
mienok pre dodévatelov, ktori sa na aukcii zGc¢astnuju. Prehladnost celej aukcie umoznuje
vylucit podozrenia z klientelizmu, z utvérania vyhodnejsich podmienok pre vybranych doda-
vatelov a pod. Elektronickou aukciou sa vyltcia osobné vplyvy pracovnikov nakupu. Vietci
existujuci aj potencidlni dodavatelia sa mézu na aukcii zicastnit so svojou ponukou obje-
mu a ceny ponukanych produktov a sluzieb. Pred samotnou aukciou je délezité urcit, ¢o je
potrebné nakupit, presne Specifikovat technické poziadavky na produkt a sluzby. Rovnako je
potrebné, aby zakaznik upresnil podmienky dodévky, splatnost faktury, pozadovany objem
v mnozstve aj v hodnote produktu.

Prevadzkovatel elektronickych aukcii uvadza, Ze pri e-aukcidch ide o interaktivny vztah
obchodnych partnerov, ktory vyuziva multikriteridlne charakteristiky” Elektronické aukcie
znizuju néklady na vstupe, umoznuju dosahovat efektivnost marketingu v dodavatelskych
vztahoch a vedu k objektivizacii podmienok obchodnych vztahov.3®

Elektronicka vymena dat — EDI

Elektronickd vymena dat EDI (Electronic Data Interchange) je spésob komunikacie medzi
dvoma nezavislymi subjektami, pri ktorej sa elektronickou formou vymieraju standardné struk-

379 Dostupné na www.proe.biz.
380 Tamze.
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turované dokumenty. Udaje su strukturované podla vopred dohodnutych $tandardov a vo for-

me sprav sa elektronicky automaticky prenasaju bez prispenia cloveka® Vo svojej podstate je

to vymena Struktdrovanych sprav medzi pocitacmi, respektive medzi pocitacovymi aplikdciami.
Prakticky medzi prvymi vznikli aplikacie EDI v oblasti maloobchodu. Pokryvajd ponuku,

objednavku, potvrdenie objednavky, vymenu faktur, dodacich listov a pod. Medzi nové apli-

kécie v tejto oblasti patria katalogové informécie s priamym pristupom, aby obchodnik mohol

sledovat vyrobky a ich ceny. Aplikdcia EDI v ramci jedného podniku méze byt:

= samostatna (Stand-alone EDI), ak je komunikaciou typu EDI poverend samostatna aplika-
cia na vyhradenom pocitaci,

= integrovana (Integrated EDI), ak ziskané informécie automaticky zapracovava do vsetkych
relevantnych agend,

= interaktivna (Interactive EDI), ak je integrovand a zaroveri komunikuje v redlnom case
(napr. rezervacie leteckych listkov vo vdzbe s rezervaciou vypozicky auta).

Prinosy pre podnik:

= Setrf ¢as a znizuje chybovost (eliminuje proces posielania a prijimania dokumentov ces-
tou konvencnej posty alebo kuriérskych sluzieb a umozriuje spracovévat Udaje ziskané
elektronickou cestou bez toho, Ze by sa museli prepisovat zo systému do systému).

= Znizuje naklady (robi nepotrebnym mnozstvo dokumentécie, umoziiuje drzat minimélne
skladové zasoby, umoziiuje po vzdjomnej dohode eliminovat niektoré typy dokladov.

= Zvysuje produktivitu (umozriuje pruznejsie reagovat na poziadavky zdkaznikov), zlepsuje
sluzby zdkaznikom a konkurencieschopnost podniku).

= Rozsiruje pole pdsobnosti (podnik sa méze zaradit do medzindrodného obchodu).

Mnozstvo dokumentov je také enormné, Ze je nevyhnutné, pokial mozno, celkom vylucit
[udsky faktor a nahradit ho elektronickou vymenou dokumentov.

Na obr. 216* je konkrétne rieenie vo velkom zdruzenf desiatok priemyselnych pekarni®

BeZne sa ako EDI rozumeju specifické metédy vymeny sprdy, ktoré boli dohodnuté na
Urovni narodnych alebo medzinarodnych Standardiza¢nych spolocenstiev pre prenosy dat
0 obchodnych transakciach. Méze st o vymenu dat medzi podnikmi kdekolvek na svete. Pod-
niky zapojené do siete by mali byt schopné prijimat rézne typy obchodnych dokumentov. EDI
umoznuje vytvorit, kontrolovat a koordinovat (orchestrate) aj dlhodobé transakcie rozptylené
medzi viacero partnerov.

Systém EDI umozniuje pracovat s bezne chapanym a Standardizovanym formatom rele-
vantnych udajov, ktoré sa prendsaju z jedného systému na iny pocitac s minimalnym fudskym
zasahom. Transakcie su StruktUrované na automatizované spracovanie. V pripade, Ze pocitacové
systémy ukladania dat su v nesurodych formatoch dat, je mozné vyuzit manazérsky informacny
systém VAD, ktory je schopny v rdmci EDI prendsat potrebné Udaje medzi podnikmi (obr. 217) 3%

381 S elektronickou vymenou dat (dokumentov) zacali najprv samostatne niektoré podniky a neskér niektoré odvetvia priemyslu v USA. Vzniklo
niekolko Standardov, a to v oblasti ndmornej dopravy Single Administrative Dokument (SAD), v automobilovej oblasti (ODETTE), ale aj v oblasti
maloobchodu. Dal3f rozvoj priemyslu priniesol viivoj nrodnych Standardov ANSI ASC X12 v USA, Tradacoms vo Velkej Britanii, GTDI v Eurdpe
a 26 Standardov v Japonsku. VV roku 1985 sa americky a eurdpsky Standard spojili a vytvorili pre OSN podklad na vypracovanie celosvetového
Standardu na vymenu dét v oblasti sprdvy, obchodu a dopravy UN/EDIFACT. Tento Standard bol celosvetovo prijaty. UN/EDIFACT mozno pouzivat
medzi roznymi odvetviami a to v sikromnom i Stétnom sektore. Z&le7f na poziadavkdch obchodnych partnerov (retazcov). VacSinou st to ORDERS
(objedndvky), DESADY (dodaci list), INVOIC (faktdra) a pripadne dalSie (INVRPT, PRICAT, PRODAT, IFTMAN).

382 Dostupné na www.stura.sk.

38 Skupina SuperPek, a.s. je velké zdruzenie desiatok priemyselnjich pekdrn.

38 Dostupné na www.chirasys.sk.
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EDI zuctovanie
(ECC klient)

Podnik Podnik Podnik Podnik Podnik
\ \ \ \ \
| Dispecer odosielania a prijimania sprav R}speéer Irnagssfl%rzngi IN sluzba
DB | _|» Archiv Podpisova Log Trace Dispecer Sifrovacie ouT
sprav sluzba sluzba ouT sluzby sluzba
|
l
VAN
|
E-MAIL
Okolity : | Formuldr Maloodberatel - zékaznik
svet HTTR/S objednavky (PDF) SO zapojenim na internet

Obr. 216. Technoldgia elektronickej vymeny dat — EDI

Technol6giu EDI vyuzivaji desiatky tisfc podnikov na celom svete. Hlavnym ciefom komunikdcie EDI je postupne nahrédzat papierové do-
kumenty elektronickymi, ktoré maju vo vysledku rovnakd prévnu véhu ako dokumenty klasické, st v3ak ovela bezpecnejSie a ich preberanie
je efektivnejsie a lacnejsie. Prinosmi projektu st spora ndkladov, znizenie chybovosti ddt pri vstupe objednavok do ERP systému a Uspora
pracovnikov prepisujtcich objednévky.

Technoldgia EDI

IBIS/DB (Industrial
Basic Information
System/Data Base)

SMTP (Simple Mail
Transfer Protocol)

HTTPS (Hypertext
Transfer Protocol
Secure)

JFA (Java File Adapter)

ECC klient
(EDI Clearing Center)

JMS
(Java Message Service)

POP
(Post Office Protocol)

TCP/IP (Transmission
Control Protocol/
Internet Protocol)

Legenda k obr. 216

Popis

Komplexny ERP informacny systém urceny riadit obchodné a vyrobné podniky.
Umoznuje automatizovane prenasat obchodné dokumenty do informacnych
systémov jednotlivych podnikov bez potreby ich dalSieho spracovania.

Jednoduchy protokol umoznujlci prenos e-mailov medzi stanicami. Protokol
zaistuje dorucenie posty pomocou priameho spojenia medzi adresdtom a
odosielatelom; spréva je dorucend do tzv. postovej schranky adreséta, ku ktorej
moze uzivatel pristupovat pomocou protokolov.

Zabezpecena verzia HTTP komunikac¢ného protokolu World Wide Web.

Umoznuje prepojenie informacnych systémov.

Samostatny softvér, ktory sa cez internet napoji do ECC databazy a umoznuje
prezerat, vytlacit a prenasat k se- be spravy.

Rezim komunikacie pre okamzité zasielanie a prijimanie sprav (Enterprise
Messaging).

Postovy protokol na aplikacnej vrstve, ktory sa vyuziva na prijimanie elektronic-
kej posty zo vzdialeného servera prostrednictvom TCP/IP spojenia. Postovy
protokol je séria pravidiel o tom, ako sa ma riadit prenos elektronickej posty
medzi dvomi bodmi v sieti.

Stbor protokolov urceny na prepéjanie heterogénnych sieti, t. j. sieti réznych
ako po stranke technickej, tak aj programovej.
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Obr. 217. Manazérsky
informacny systém

VAD VAD

' Je sticastou systému IBIS/DB. VAD spéja a vyhod-

= . - - nocuje détové zakladne jednotlivych modulov.
-] Financie VPB Majetok  jeqnaiivé analjzy poskytuji pohfady na dita poda

R . urcenych podmienok. S aplikdciou 1BIS/DB zékaznik

: ziskava zakladné nastavanie VAD, ktoré méze upra-
vovat, alebo doplfat.

Uctovnictvo

< Predaj Sklad Nakup

iMzdy Tecﬁnické Planovanie Riadenie
v priprava vyroby vyroby

Elektronickd vymena dat umoZnuje integraciu $pecifickych informacnych subsystémov
podniku, ¢o je pri reSpektovani podnikovej stratégie vyuZitelné aj v tvorbe komunikacného
posolstva a uplatnenia nastrojov integrovanej podnikovej komunikacie, predovietkym pre PR.

Elektronicka komunikacia prostrednictvom ciarového kdodu

Sucastou podnikovej komunikacie je elektronicka komunikdcia prostrednictvom ciarové-
ho kédu. Je to sposob identifikdcie s moZnostou dalsieho transferu dat do ucelenych stborov.

Ciarové kody patria do oblasti tzv. automatickej identifikacie, t. j. do oblasti registracie dat
bez pouzitia kldves. Do rovnakej oblasti patria magnetické kédy pouzivané napr. na kreditnych
kartach, alebo strojovo ¢itatelné pismo OCR. Ciarové kody su viak najpouzivanejsie

PouZivanie ¢iarovych kddov je jedna z najpresnejsich a najrychlejsich metdd na registra-
ciu vac¢sieho mnozstva dat. Pri ru¢nom zaddvani dat dochadza k chybe priemerne pri kazdom
tristom zadanl, pri pouZiti ¢iarového kodu sa pocet chyb znizuje na jednu miliontinu, pricom
vacsina chyb sa moze eliminovat, ak sa do kédu zakomponuje kontrolny znak, ktory overu-
je spravnost ¢itania vsetkych ostatnych znakov. Zadavat déta z ¢iarového kodu klavesnicami
je priblizne trikrat pomalsie ako zadavanie kédu snimacom. Technolégia ciarovych kédov je
mnohoucelové, spolahlivé a jej pouZzivanie je jednoduché.

Ciarové kody sa mézu pouzivat v najréznejsich, aj extrémnych prostrediach a terénoch. Daju
sa tlacit na materidly odolné proti vysokym teplotdm, alebo naopak extrémnym mrazom, na mate-

tmavé ciary pohlcuji a svetlé medzery odrdzaji. Snimac zistuje rozdiely v reflexii a premiefa ich na elektrické signdly zodpovedajtice Sirke ciar
a medzier. Tieto signdly sa transformujui do cisel, resp. pismen, ktoré prislusny ciarovy kod obsahuje. Znamend to teda, Ze kazdd cislica alebo
pismeno je zaznamendvané v Ciarovom kdde vopred presne definovanymi $irkami Ciar a medzier. Déta obsiahnuté v ¢iarovom kéde mozu zahfiat
Cokolvek: cislo vyrobcu, cislo vyrobku, miesto ulozenia v sklade, ¢islo série alebo dokonca meno urcitej osoby, ktorej je napr. povoleny vstup do inak
uzavretého priestoru, atd.
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ridly odolné proti kyselindm, organickym rozpustadlam, oderu, nadmernej vihkosti a pod. Ich roz-
mery sa daju dokonca prispdsobit tak, aby sa mohli pouzivat i na miniattrne elektronické stciastky.

Produktivita a efektivnost

ViyuZzivanim ¢&iarovych kédov v supermarketoch sa produktivita obsluhy pri pokladniciach
zvysi najmenej o 30%. Okrem toho sa da v ktoromkolvek okamihu a velmi detailne zistit stav
zasob jednotlivych produktov na sklade. Stidia spracovana pre americké ministerstvo obrany
ukazala, Ze v niektorych oblastiach sa po zavedenf systému ciarovych kédov zvysila efektivita
az 0 400 %.

Existuje niekolko typov ciarovych kddov, kazdy ma svoju vlastnu charakteristiku. Niektoré
kéduju iba ¢isla, iné moézu kédovat i pismend a niektoré dokonca aj $pecidlne znaky, ako znak
doléra alebo znamienka < a > a pod. Kazdy typ kddu ma vlastny spésob kédovania jednotli-
vych znakov do sustavy Ciar a medzier. KedZe tedria pozna asi 200 druhov ciarovych kodov,
nema zmysel vietky opisovat, preto uvedieme iba najpouzivanejsie.

Ciarovy kod EAN
Kod EAN je najznédmejsi kod produktov predavanych v obchodnej sieti (obr. 218).3% Jeho

vyuzitie je vsak ovela sirsie.

1. Ciarovy kéd v sklade. Vietok skladovany tovar je oznaceny ciarovym kédom. V pripade,
Ze niektoré dodavky nie su oznacené ciarovym kédom od vyrobcu, mozno ich operativne
doznacit pri ich prijme na sklad. Doznacovanie sa deje prostrednictvom etikiet potlace-
nych tlaciarmou ciarovych kodov. Najuspornejsou a najrychlejsou moznostou je oznaco-
vat regdly s danym typom produktov. Koédy sa snimaju tak pri prijme tovaru na sklad a pri
jeho expedicii. To umozniuje nielen dokonaly prehlad o momentalnom stave zasob v skla-
de, ako aj pri velmi rychlej inventure, automaticky sledovat minimalne mnozstvo daného
druhu tovaru v sklade, vypl¥at dodacie listy a faktury, urychlene expedovat atd.

2. Ciarovy kéd vo vyrobe. Pri pasovej vyrobe je na vyrobku upevneny alebo vytlaceny ¢ia-
rovy kéd, ktory sa vacsinou na dialku snima laserovym snimacom. Pomocou eviden¢ného
systému Udaje mozno pouzit na kontrolu toku vyrobkov, poc¢tu vyrobenych produktov,
evidenciu osoby, ktord vyrobnu operaciu urobila, automatické dodavanie materidlu a pod.
Ziskané informécie sa daju aplikovat aj dalsimi spdsobmi.

3. Ciarové kody pri strazeni objektov. Strazca konajuci obchddzku po strazenom objekte
je vybaveny prenosnym pamdatovym termindlom s integrovanym snimacom ciarového
kédu. Na niekolkych miestach jeho trasy s umiestnené etikety s ¢iarovym kédom (kéd
nie je cCitatelny okom — nie je vypisany obsah koédu). Ak strdZca prechddza okolo miesta
oznaceného etiketou, snima kéd do pamate terminélu. Okrem ¢isla kontrolného miesta sa
do pamate snimaca automaticky uloZi ¢as a ddtum snimania. Po skon¢enf obchddzky po-
vereny pracovnik prenesie data z terminélu do pocitaca a skontroluje strdzcovu ¢innost.

36 Tento kod méze pouZivat kazdy Stat zapojeny do medzindrodného zdruzenia IANA EAN (International Article Numbering Association EAN). Ciarovy
kod EAN kéduje cislice 0 az 9, pricom kazda Cislica je kodovand 2 ciarami a 2 medzerami. Obsahuje 8 ¢fslic (EAN-8), alebo trindst cislic (EAN-13).
Prvé 2 alebo 3 cislice vzdy uruja Stét povodu (napr. Slovensko md Cislo 858), dalSie (vacSinou 4 az 6) urcujd vyrobcu a nasledujice okrem posled-
nej urcuji konkrétny tovar. Poslednd ¢islica je kontrolnd, overuje spravnost dekédovania. Cisla jednotlivym Statom prideluje zdruzenie IANA EAN so
sidlom v Bruseli, ¢isla vyrobcom v Slovenskej republike pridefuje GST SLOVAKIA.
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2 Ciarami a 2 medzerami. Obsahuje bud 8 cislic (EAN-8), alebo trindst
¢islic (EAN-13). Prvé 2 alebo 3 ¢islice vzdy urcuju stat pévodu (napr.
Slovensko ma cislo 858), dalsie niektoré ¢islice (vacsinou 4 az 6) urcuju
vyrobcu a nasledujuce okrem poslednej urcujd konkrétny tovar.
Poslednd ¢islica je kontrolna, overuje spravnost dekddovania. Cisla
jednotlivym $tatom prideluje zdruzenie IANA EAN so sidlom v Bruseli,
¢isla vyrobcom v Slovenskej republike prideluje GS1 SLOVAKIA.

Kod 128. Tento kod patri takisto do systému EAN. Umoznuje zakodovat ‘| ‘”"mmm” Hm"lm “ |“

Ciarovy kod EAN. Koduje Eislice 0 az 9, pricom kazda ¢islica je kédovana ”H ||‘ |” ‘|||

5890007000651

mnoho uzito¢nych informécii o danom vyrobku, ako je napr. cislo
dodavky, ditum vyroby, datum balenia, minimalna trvanlivost,
hmotnost, dizka, $irka, plocha, objem, komu sa ma tovar zaslat atd.
Kazda informécia md svoj viastny ¢iselny prefix (definovani kombinéciu
Cisel), ktory jednoznacne urcuje, o aky typ Udaja ide. Kod 128 je schopny
kédovat 102 znakov. Kazdy znak reprezentu;ju tri Ciary a tri medzery.

Kéd ITF. Pretoze tento kéd umoznuje vysokd hustotu zapisu (az 8
znakov na 1 cm), velmi ¢asto sa pouziva v naj- roznejsich odvetviach

priemyslu. PouZiva sa aj pri oznacovani prepravnych jednotiek. Koduje
¢islice 0 az 9, pricom kazda cislica je kédovana bud piatimi linkami,
alebo piatimi medzerami. Jednotlivé znaky sa kéduju v pa- roch, tzn. ze
prvy znak daného paru sa kéduje linkami a druhy medzerami tychto
liniek, takze kéd ITF musi vzdy obsahovat parny pocet znakov.

Kod 39. Kod je velmi rozsireny a pouziva sa v najroznejsich aplikaciach
okrem predaja v malom. Je Standardom v au- tomobilovom priemys-

le, zdravotnictve, obrane a mnohych dalsich odvetviach priemyslu a
obchodu. KoduJe ¢islice 0az 9, pismenaAazZa dalsich sedem spean
nych znakov, pricom kazdy znak je reprezentovany piatimi ¢iarami a
Styrmi medzerami. Odhaduje sa, ze pri pouzivani kédu 39 pri dekddova-
ni moéze dojst k chybe az po precitani cca 30 miliGnov znakov.

Codabar. Ide o jeden z najstarsich kédov. Medzindrodne sa pouziva pri
oznacovani krvnych bank v transfiznych staniciach. Kéduje ¢islice 0 az

9 a Sest Specidlnych znakov. Kazdy znak je reprezentovany Styrmi
Ciarami a troma medzerami a ponuka vyber styroch znakov zaciatku a
konca, ktoré sa mézu pouzit na oddelenie typu dat.

2D koéd. Dvojdimenziondlny kéd s velmi vysokou informacnou

kapacitou a schopnostou detekcie a oprav chyb (pri porusem kodu). '

PDF 417 je patentom podniku SYMBOL. Oznacenie PDF 417 (Portable ‘
Data File) vychddza zo Struktury kédu. Kazdé kédové slovo sa zostavuje ‘
0 4 Ciar a 4 medzier so $irkou minimalne jedného, maximalne Siestich 1 g‘ I
modulov. Modulov v slove je vsak vzdy presne 17. Na rozdiel od £ ! F
tradi¢nych ciarovych kddov, ktoré obycajne sltizia ako klti¢ na vyhlada-

vanie Udajov v nejakej databdze externého systému, PDF 417 si nosi

vietky Udaje so sebou a tak sa stdva nezdvislym od vnutorného

systému. Do PDF 417 mozno zakddovat nielen bezny text, ale i grafiku

alebo Specidlne programovacie instrukcie. Velkost datového stboru

moze byt viac nez 1 kB. Prikladom pouzitia mézu byt napriklad

najroznejsie identifikacné karty, vodic¢ské preukazy (v niektorych statoch

USA), PDF 417 mozno vyuzit i pre zakddovanie diagndzy pacienta atd.

Obr. 218. Ciarové kody

4.

Ciarové kody v kuriérnych sluzbach. Zasielka sa pri prevzati kuriérom oznadi etiketou
vytlatenou prenosnou tlaciariou, ktord je pripojend k ru¢nému termindlu, a sucasne sa
zapide do evidencie prijatych zésielok. Po prichode kuriéra do distribu¢ného centra déata
zterminalu sa prevedu do centralneho informac¢ného systému. Ciarové kody sa pouzivaju
na odoslanie zasielky z distribu¢ného centra pri triedeni podla lokality prijemcu. Kuriér,

230



Integrovana komunikécia — cast B
7/ Nové pristupy k distribdcii a podpore predaja

ktory odovzdava zésielku dorucitelovi, snima ciarovy kod prenosnym terminalom a zada
prislusné Udaje z kladvesnice termindlu. Ak je terminal patri¢cne uspdsobeny, prijemca sa
moze podpisat priamo na jeho displej. Tak odpada zlozitd manipuldcia s dokumentmi.

5. Ciarové kédy pri evidencii majetku v podniku. Kazdy objekt hmotného investi¢ného
alebo drobného hmotného majetku je oznaceny etiketou s ¢iarovym kédom, ktory nesie
informéaciu o inventarnom cisle majetku. Pre pripad poskodenia ¢iarového kddu na etikete
inventarne ¢islo sa uvadza aj v konvencnej forme. Kazdy objekt majetku je navyse charak-
terizovany svojim umiestnenim, napr. ¢islom miestnosti, v ktorej sa nachadza. Pri evidencii
majetku (t. j. pri inventure majetku, popripade pri presune majetku) prenosnym termi-
ndlom so zabudovanym snimacom sa nasnimaju jeho ciarové kédy. Potom sa hromad-
ne prevedu do pocitaca, kde sa spracuju vhodnym programom na evidenciu majetku.
Program nacitané data vyhodnoti, t. j. ozndmi obsluhe nezrovnalosti zistené v umiestneni
majetku a prislusnym spdsobom pozmeni jeho umiestnenie. Tymto spdsobom sa zaistuje
rychla a jednoduchd aktualizacia databazy umiestnenia majetku podla momentélneho
stavu.

6. Ciarové kody pri kontrole vstupu oséb. Kazda osoba opravnend vstupit do ur¢itého
objektu vlastni preukaz (napr. plastovu kartu), na ktorom je vytlaceny ciarovy kod. Pri
vstupe sa koéd snima, ¢o umoznuje zamedzit vstup nepovolanym osobadm. Zarover sa da
kedykolvek zistit, kto je pritomny v danom objekte. Obdobné preukazy mozno vydavat
i ndvstevam. Tento systém je pouzitelny vo velkych podnikoch, vypoctovych strediskach,
Sportovych aredloch, lieCebnych Ustavoch atd.

7. Ciarové kody v knizniciach (videopozi¢ovniach a pod.). Vietky knihy a citatelské preu-
kazy su oznacené Ciarovymi kédmi. Snimanim kédov na knihdch a sucasne kédu na pre-
ukaze citatela, ktory si knihy poZiciava, sa da kedykolvek a rychlo zistit, ktoré knihy ma kto
pozicané, resp. ktoré knihy sa nachadzaju v kniznici.

Vsetky ciarové kddy musia mat pred prvou a za poslednou ¢iarou tzv. ochrannu zénu vo
farbe medzier, ktorej velkost je presne definovana. Okrem toho kazdy kéd musi mat na svojom
zaciatku a konci tzv. okrajové znaky. Splnenie oboch tychto poziadaviek ulahcuje snimacu
kody ¢itat a odlisit ich od ostatnych stcasti obalu. Tzv. diskontinuélne kody, napr. Code 39
a Codabar, musia mat medzi jednotlivymi znakmi oddelujlce priestory. Aby sa ciarové kddy
mohli vyuzivat so vietkymi ich vyhodami, musia byt kvalitne vytlacené, pretoze len kvalitna
tla¢ zarucuje stopercentnu Uspesnost ¢itania. Pri ¢iarovych kodoch sa kontroluje:
= Sirka ¢iar a medzier - pre kazdy kod st ur¢ené presne $pecifikované idedlne rozmery jed-

notlivych ¢iar a medzier. Aby bol kéd spolahlivo ¢itatelny akymkolvek bezne pouzivanym

snimacom, nesmie sa sirka ¢iar a medzier odchylit od poZzadovanych hodnoét o viacej, ako
je povolena tolerancia. Hodnota tolerancie zavisi od typu kédu a jeho velkosti (hustota
zapisu). Cim vacsia je velkost kédu (t. . ¢im je mensia hustota zapisu), tym je aj tolerancia
vacsia.

= Kontrast tlace — prevaznd vacsina snimacov snima pod cervenym svetlom. Aby snimac
bezpecne odlisil jednotlivé ciary a medzery, musia sa tieto dva prvky javit ako dostatoc-
ne kontrastné. Hodnoty minimalneho dovoleného kontrastu su pre kazdy typ ciarového
kédu dané vopred. Pokial by bol skutoc¢ny kontrast nizsi ako minimélne povoleny, pri ¢ita-
ni kédu by vznikali problémy.
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= Ochrannd zéna - aby snimac bezpecne odlisil ¢iarovy kéd od jeho okolia, musi sa dodrzat
velkost ochrannej zény, ktoréd je pre kazdy typ kodu presne definovana.

V ostatnom case sa zvysuje dolezitost vyhodnocovania kvality tlace ¢iarového kodu podla
noriem systému CEN (Comité Européen de Normalisation) a ANSI (American National Stan-
dards Institute). Tieto normy su platné v krajindch Eurépskej Unie, resp. v USA. V najblizsSom
¢ase nadobudnu platnost i u nds stbezne s normami doposial pouzivanymi.

Straty na trase medzi vyrobnou linkou a maloobchodnikom spdsobené krddezami, po-
skodenim ¢i chybnym umiestnenim produktov uz dlhsie vyrazne komplikuju vztahy medzi
dodavatelmi a ich odberatelmi. Preto v buducnosti kédy EAN nahradia radiofrekvencné iden-
tifikacné cipy, ktoré umoznia monitorovat pohyb tovaru detailnejsie a efektivnejsie ako dote-
raz3¥ Zakladom su radiofrekvenc¢né identifikdtory (RFID), miniaturne ¢ipy mensie ako zrnko
piesku, ktoré mozu byt pripojené k produktu alebo zabudované v jeho obale. Mikrocipy priji-
maju radiovy signal a odpovedaju prenesenim unikatneho identifika¢ného kddu. Nepotrebu-
ju vlastny zdroj energie, pretoze vyuzivaju energiu pévodného radiového signélu.

V maloobchodnom podniku RFID ¢ipy majui ambiciu nahradit ciarové kody. Rédiofrek-
vencné ¢itacky na rozdiel od skenerov ciarovych kddov dokdzu zbierat déta aj bez priamej
viditelnosti objektu, napriklad z poloziek produktov zabalenych v skatuliach, pripadne usklad-
nenych za inymi baleniami produktov, automaticky, bez manuélnej asistencie pracovnikov.
Daldim prinosom je prevencia proti stratdm a kradeziam. Presné informacie o pohybe pro-
duktov na distribu¢nej ceste — od nakladania, prepravy, skladovania az po policu v predajni
- umoznia lahsie identifikovat problémy v jednotlivych ¢ldnkoch retazca 3

Dalgie zrychlenie pohybu pri pokladni prinesie zabudovanie radiovych ¢ipov do kredit-
nych kariet. Cielom je podstatne zjednodusit bezhotovostné platby alebo zvysit bezpecnost.

387 Nemeckd leteckd spolocnost Lufthansa pouziva RFID pri sledovant batoziny od check-in po vyzdvihnutie na cielovom letisku. Letiskovy persondl
mé prehlad o tom, kde sa ktory kufor nachddza, pretoZe skor nez opusti letisko, prejde niekolkymi kontrolnymi bodmi, zaznamenavajiicimi jeho
polohu.

388 \yhody RFID technoldgie pocitia aj priamo spotrebitelia. Nebudt musiet vykladat produkty z nakupného vozika na pokladnicny pés, pretoze
radiové citacky ,spocitajd” RFID ¢ipy na obale produktu a na pokladni sa objavi sihmnd suma ndkupu.
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Riadenie skupiny produktov
(Category Management)

Z3kladom skupiny produktov (CM — Category Management) je strategické riadenie sku-
piny produktov akoby samostatnej obchodnej jednotky, ktord ma vlastny cielovy trh, vlastné
ciele a stratégiu, vratane koordinacie stratégif obchodnikov a vyrobcov (dodavatelov). Uspes-
na aplikdcia CM je mozn3, ak sa zmeni myslenie v podniku a bude ochota akceptovat novu
koncepciu predaja. Jej zmyslom je dosiahnut vyssiu pridand hodnotu pre zakaznika, ako aj
konkuren¢nu vyhodu pre podnik. V zaujme toho sa musf tak vyrobca ako obchodnik efektiv-
nejsie delit o informacie. Umozni to uplatnit nové komunikacné technoldgie a spdsoby roz-
hodovania zaloZzeného na extenzivnej znalosti potrieb zakaznika.3®

Podstatnou otdzkou CM je monitorovanie ndkupného spravania spotrebitelov, z ¢oho
sa odvodzuju ich potreby. V kone¢nom désledku sa sleduje zvy3ovanie podielu spokojnych
spotrebitelov. Dokladnou znalostou toho, ¢o zdkaznik nakupuje, sa ziskava lojalita ciefového
zakaznika. Je to zéroven spdsob, ako zvysovat zisk, znizovat ndklady a optimalizovat logistické
procesy. ¥ To si vyZaduje budovat partnerské vztahy medzi dodavatelmi, obchodnikmi a spot-
rebitelmi (obr. 219)3

Clenenim produktov do ,skupin produktov” sa odstraruju koordinacné problémy medzi
obchodnikmi a vyrobcami, ktoré vznikaju zo sortimentnej perspektivy v obchode a z produk-
tovej a znackovej perspektivy u vyrobcu.

Na budovanie konceptu CM su k dispozicii viaceré alternativy. Kazda alternativa musi na-
pinat hrani¢né Ulohy medzi vyrobcom a obchodom.

Koncepcia CM

Koncepciu marketingu poskytujucu maloobchodnikovi detailné informacie o zdkaznikovi
a jeho potrebéach a umoznujucu aplikovat v podnikoch moderné informacné a komunikacné
technoldgie, predstavuje Perez de Leza** Koncepciu CM ozrejmuje obr. 220.3%

Definiciu kategoérie uvadza Cimler® Kategodria je samostatnd, jednoznac¢ne definovana
a riaditelnd skupina produktov, ktoré zdkaznici vnimaju ako vzajomne pribuzné, nahraditelné
(substituty) pri dosiahnuti rovnakého Uzitku z ich spotreby. Kategoérie sa dalej vnutorne ¢lenia
na subkategdrie, segmenty, subsegmenty a vyrobcov/znacky. Rola kategérie sa chape ako
dolezitost danej kategdrie v ramci celkového portfolia kategérii maloobchodu (obr. 221) 3%

38 Ndrocnost zdkaznikov sa zvysuje a smeruje nielen k hmotnym, ale aj nehmotnym produktom, ktorych sticastou st poskytované sluzby v maloob-
chodnych komplexoch. Ak chceme analyzovat zdroje konkurencnej vyhody, musime systematicky skdmat vietky cinnosti realizované obchodnym
podnikom a preverit, ako na seba vzajomne pdsobia. Ide o platbu platobnymi kartami, moznost nakupovat na splétky, poradenstvo, dovoz zaki-
peného produktu, jeho montdZ — resp. obozndmenie s pouzivanim, balenie produktov, darcekové balenie, detsky kutik, Cistiaren, kadernictvo,
Sportové atrakcie, stravovanie, obcerstvenie, nakup doplnkovych produktov a iné.

3% N trhu metddy Category managementu prvi zacali uplatiovat Coca-Cola, Procter & Gamble a obchodny retazec Wal*Mart.

31 Dostupné na www.gfk.com.

392 Perez de Leza, J.: ProC vyroba a obchod mohou a musi spolupracovat? Mezindrodnf konference Category Management, Praha 2003. In: Zéboj, M.:
Analysis of using the category management in distribution process. Brno, Mendelova zemédélskd a lesnickd univerzita 2004, s. 417. Dostupné na
WWW.CAZV.Z.

3% Winston Weber & Associates (WWA). Dostupné na www.winstonweber.com.

3% Cimler, P. — Zadrazilova, D. a kol.: Retail management. Praha, Management Press 2007, s. 99 — 103.

35 Dostupné na www.ecmet.org.
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Obr. 219. Partnerské vztahy dodavatelov,
obchodnikov a zdkaznika ako
konec¢ného spotrebitela

Obchodnici sa prostrednictvom CM dostavajd blizsie k spotrebitelovi —

prisposobuju skladbu sortimentu predajne redlnym vysledkom jednotli-

vych kategdrif a lepSie miesta na regéloch dostévajd tie produkty, ktoré
st Gspesné.

Spotrebitel Maloobchod

Dodavatel

‘ Obr. 220. Koncepcia Category

v Managementu

‘ Krizové analyzy ‘ Uvedeny pristup sa opiera o stbor analyz, a to
v 0 analyzu priecne cez kategérie ozrejmujlce priority

a roly kategorif, ako aj o analyzy hodnotiace situdciu

a umozriujlice stanovit stratégiu a taktiku kategérif az

po implementéciu CM.

4" Definicia kategdrie

‘ Priorizovanie kategdrie ‘
v

‘ Rola ‘
v

Analyzy
v

Ciele/Scorecard
v

Stratégické zameranie
v

Strategické taktiky
v

Implementacia
v

—»‘ Monitoring/Meranie/ Modifikacie

Analyzy

Kategoridm mozno priradit Styri nasledujuce roly:

1. Rola kategorie profiluje maloobchodnika. Poskytuje Siroky sortiment produktov vynika-
jucej kvality.

2. Rola kategdrie je rutinnou kategériou, ¢o znamena, Ze maloobchod je jednym z pre-

ferovanych dodavatelov tejto kategdrie, pretoze dodéva spotrebitelovi zodpovedajlcu

konkuren¢nu hodnotu.

Rola, ktord predstavuje prileZitostnu ponuku produktov v urcitej ¢asti roku.

4. Rola dopina ponuku maloobchodnika produktmi prispievajucimi k celkovej spokojnosti
zakaznika tym, Ze umoznuje nakup na jednom mieste.

w
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Dodavatelsky retazec Obr. 221. Vizba medzi
kategoriami
Spolupraca Komplexnost Efektivne a metodami
medzi predaja zavadzanie efektivneho
vyrobcom : produktu na trh p :
a obchodnikom Efek_tlvny df)plnovanla
sortiment zasob
a komunikacné - —— .
Efektivne techniky Optimalizacia Rola kategérie ovplyviiuje vyber technik ER pre
doplriovanie postupov produktové kategdrie. Obchodnici s mensim
zasob Podpora zavédzania sortimentom, vyuzivajti menej sofistikované
predaja produktov na trh techniky ER.

Rola kategdrie

Rola urcuje strategické ciele danej kategdrie vo vnutri predajne ako celku a celkové po-
stavenie danej kategorie v rdamci obchodného a komunika¢ného programu. Priorizovanie ka-
tegdrie vychadza z jej hodnotenia, ktoré sleduje vyvoj kategdrii na trhovej drovni, porovnava
danu poziciu s konkurenciou i z dlhodobého hladiska. Ciele kategdrie st obsiahnuté vo vy-
konnostnych ukazovateloch CM. Tieto ukazovatele uvaddzaju nastroje (predajna plocha, ¢aso-
vé Udaje, produkty, zékaznici), pldnovany obrat a zisk. SU to vlastne konkretizované meratelné
vysledky vstupujuce do stratégif, pldnov a realiza¢nych postupov.

Model novej generacie

Implementécia CM v podnikoch a samotny proces riadenia kategérie prind3aju nové po-
znatky, ktoré su casto v rozpore s predpokladmi. Needel prirovnal pévodnu koncepciu CM,
zaloZenu na Uzkej spolupraci dodavatelov a obchodnikov, k idedlu, ktory neberie do Uvahy
ludsku prirodzenost 3% Studie, ktoré realizoval, poukdzali na diskutabilnost vztahov ,win-win”
Podla vysledkov len 13% vztahov medzi obchodnikmi a dodavatelmi skoncilo vyhodne pre
kategoriu i znacku. Needel preto odporuca realistické ocakdvania. CM totiZ nie vzdy mbze pri-
niest hodnotu. Aj na zéklade inych skdsenostf obsiahnutych v mnoZstve vyskumov medzina-
rodného meradla sa prejavuju pochybnosti o perspektive CM pri beznej reprodukcii zauZiva-
nych metdd. Zaroven zaznievaju hlasy, Ze je Ziaduce viac investovat do vyskumu zameraného
na pochopenie spotrebitelov a ich reakcie na sicasne pertraktované iniciativy CM3

Inu postupnost krokov pre CM predstavuje model novej generacie (Shopper Centric Re-
tailing vs. Next Generation Model) (obr. 222)3%

Nové komunikacné technologie akceleruju procesy CM3* Umoznuju rychle vypracovat
dokladné analyzy, ziednodusuju koordindciu a umoziuju exaktnl komparaciu ¢asovo po-
stupujucich udajov, a tym aj rychlu odozvu a verifikdciu procesu CM. Umoznuju pohotovo
porovnavat vysledky konkurencie (benchmarking). Nasledne vyrobca a distributor realizuju
svoje komunikacné stratégie. Niekde tieto stratégie dominuju a predajne sa im prispdsobuju

3% Needel, P S.: What is the future of category management? Retail 2007 Part 4. The return of category management. ESOMAR 2007. Dostupné
na www.advancedsimulations.com.

37 Konferencia zamerand na Category Management. Top Hotel Praha, 21.11. 2007. Dostupné na www.gfk.cz.

3% Dostupné na www.winstonweber.com.

3% Podrobnejsie sa s aplikdciami komunikacnych technoldgif v procesoch predaja zaoberd samostatné kapitola.
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(frencajzing, licencie, podnikové

predajne), alebo ich umocnuju Strategicka pozicia

tym, Ze ich spdjaju so svojimi i 2 3 4 5 6 7 8 9
strategickymi zamermi. Pri sil-
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razhuje, ze CM je metdda, ktord = Nakupné miesta >
vy . > ,‘-‘ )
urmoznuje dosiahnut kontext % Cena Propagicia Sortiment Ukladanie Skisenosti @
sUvisiacich postupov a marke- 2 o tovaru g
tingovych aplikacii, medzi ktoré N L ) 2
patria: Funkéné zjednotenie procesov fat
I f < _ Riadenie Marketin Logistické  Financie
. Efektlvne reakC|.e zékaz proCesov 9 iadenie
nika (ECR - Efficient Con- Vs
sumer Response) alebo Realizacia
niekedy oznacenie uUcinnej Y
zékaznickej odozvy. Je to Monitorovanie vykonu
stratégia logistickej techno-
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odstranenie zbytocnych na- 2. Maloobchodné 5. Privata znacka 8. Zru¢nosti
. 5 znacky manazérov
kladov a disproporcii v ob- v sk o |
4 _ 3. Cielové skupina 6. Novy dru 9. Klastrovanie
chodnom systéme a na do spotrebitelov obchodov

siahnutie Uc¢innej a rychlej
reakcie na poziadavky a po-
treby zdkaznika. Vyzaduje
od vsetkych zainteresova-
nych obchodnych partne-
rov spolupracu zameranu
na presadenie vysokej efek-
tivity dodavatelského retazca na Ukor efektivity jednotlivych jeho sucasti. Ciefom je znizit
celkové nédklady, zésoby a vynaloZené prostriedky a sti¢asne vyrazne zvysit Groven sluzieb
poskytovanych zakaznikom. U¢inna zakaznicka odozva pracuje s plne automatizovanymi
systémami, data medzi jednotlivymi miestami sa prenasaju elektronickou vymenou dat.*®

Obr. 222. Model novej generacie

Model vychédza zo strategickej pozicie rozhodujticich komponentov trhu. Nésledne sa
utvdraju produktové kategarie a koordinujd ostatné zlozky

0 Heskovd, M. a kol.: Category management. Praha, Profess Consulting 2006.

401 Systém ECR na eurdpskej Grovni riadi projekt ECR Europe vykonny vybor (ECR Europe Exekutive Board).

2 Systém EAN/UCC je stibor celosvetovo uznavanyich Standardov, ktory sl(izi na identifikdciu obchodnych a prepravnych jednotiek, lokécii, majetku
atd.

“3 Hlavnym dovodom na zavedenie FCR (v USA roku 1993, v Eurdpe roku 1994) bol zamer kvalitne, rychle, efektivne a s mensimi nakladmi uspokojit
rast potrieb zékaznikov vyZadujticich vysoky tandard sluzieb. Ucinnd zakaznicka odozva sa zaklada na otvorenejej spolupréci medzi partnermi
s cielom odstranovat existujice bariéry tak interného, ako externého charakteru. Stratégia ECR v rokoch 1992 — 1995 priniesla vyrobe a obchodu
v USA 2 — 5-percentnd isporu vydavkov na distribciu, co malo za ndsledok pokles spotrebitelskych cien 0 1,3 % a zvy3enie dostupnosti vyrobkov
—tovaruz 95 % na 99 %. Systém ECR prenikol aj do Eurdpy. Dostupné na fpedas.utc.sk.
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= Elektronickd vymena dat (Electronic Data Interchange). Systém EDI je urceny predo-
vsetkym na elektronicky obchod medzi podnikatelskymi subjektmi.*

= Systém identifikcie RFID (Radio Frequency Identification)® s vyuzitim mikrovinového
prepojenia technoldgie. V najblizéom case by technoldgia RFID mala postupne nahradit
zastarané a neefektivne ciarové koédy sliziace najma na identifikéciu tovaru. Na rozdiel od
nich technolégia RFID méa nielen ovela Sirsie pole vyuzitia, ale predovsetkym prindsa do
logistiky Uplne nové postupy a moznosti kontrolovat pohyb prepravovanych produktov.
Technoldgia RFID umoznuje produkty v obchodoch, prepravované zasielky alebo aj fudi
vybavit miniatdrnym cipom, respektive ,vysielackou” obsahujicou dolezité informacie.
Odpada nacitavanie Specialnym skenerom z bezprostrednej blizkosti tak ako Ciarové kody.
Postup je ovela jednoduchsi.

= Riadenie vztahov so zakaznikom (Customer Relationship Management). Cielom CRM je
poskytnut pouzivatelom ¢o najkvalitnejsie a najkomplexnejsie informacie, ktoré im pomo-
7u naplnit ich podnikatelské ciele. Ide o to, aby sa ziskali a udrzali novi zékaznici a zvysil sa
zisk zobchodnych prilezZitosti. Vztah k zékaznikovi sa vyvija v réznych rovindch obchodného
procesu a tomu zodpovedaju aj Specializované moduly CRM. CRM pomaha rozvijat nielen
existujuce obchodné vztahy, ale aj vytvérat nové. Tie sa mdzu zacat vytvorenim databézy
potencialnych zdkaznikov, ktoré mozno oslovit formou marketingovej kampane. V procese
riadenia obchodnej prilezitosti CRM zhromazduje dalsie dolezité informacie, ktoré poma-
haju pochopit potreby a Specifikd zdkaznika. Tieto informacie sa zachytavaji zaznamov zo
spolo¢nych schodzok, telefondtov, e-mailov a dalsich aktivit. Tym je zaistend informovanost
vsetkych zainteresovanych obchodnikov na danej obchodnej prilezitosti. CRM sa snazi ur-
Citym spdsobom cinnosti automatizovat a tym znizit naroky kladené na fudsky potencial.
Prikladom méze byt prijem telefonického hovoru, po ktorom okamzite nasleduje automa-
tické zobrazenie informacii o volajucom, alebo prijem e-mailu od zékaznika, ktory vyvola
automaticky zapis prislusného zéznamu do databazy. Okrem toho CRM obsahuje moznosti
nadstavit automatizaciu pomocou konfigurécie takzvanych ,workflows”.

= Kolaborativne planovanie, prognézovanie a doplianie zasob (Collaborative Planning,
Forecasting and Replenishment). Takto sa oznacuju systémy umozrujlce prijimat mar-
ketingovu a vyrobnu informaciu, vyuzivajuce spolo¢né progndzy a obchodné plany do-
davatelov a zékaznikov, na zaklade ktorych mozno optimalizovat pldnovanie vyrobnych
kapacit celého dodavatelsko-odberatelského retazca.

= Strategicky systém merania vykonnosti podniku (BSC - Balanced ScoreCard) ako novy,
prevratny systém merania vykonnosti podnikov. BSC vychéddza z predstavy, ze podnikovu
stratégiu treba vytycit v pojmoch, ktoré st zrozumitelné a podla ktorych sa dé orientovat.
Metrika BSC sa pouziva na to, aby sa jasnejsie definovali strategické predstavy ako rast,
spokojnost zakaznika a kvalita. Karticka (Scorecard) s presnym opisom podnikovej straté-
gie potom sluzi ako organiza¢ny ramec manazérskych rozhodnuti. Zakladnou myslienkou
BSC je sustredit pozornost podniku na metriku, ktord je délezita zo strategického hladiska.

4 Podrobnejsie v samostatnej kapitole.

5 Podrobnejsie v predchddzajlicej kapitole.

6 Prikladom moze byt najvacsi zésielkovy podnik a po Amazone druhy najvacsiinternetovy obchod, nemecky podnik Otto. Tu sa po niekolko mesac-
nom testovani rozhodli vyuzit technoldgiu RFID pri sledovani zésielok s vy33ou pridanou hodnotou — predovetkym elektroniky a Sperkov. Vdaka
radiovym cipom vedia presne urcit pohyb zasielky a vyhnit'sa tak pripadnym nepresnostiam pri dorucovani alebo prekroceniu dohodnutej casovej
lehoty. Dalsim globdlnym podnikom, ktory RFID uZ vyuziva v komercnej prevadzke, je papierensky gigant SCA. Rovnako ako podnik Otto, aj SCA'si
2volil riesenie od Siemens Business Service. RFID pripeviiuje ¢ipy priamo na palety s tovarom urcenym na obchodnej sieti Metro a sledujd pohyb
produktov od vyrobcu prakticky az po ich umiestnenie do predajného regdlu. Takto sa podarilo dosiahnut presnost dorucenia az 99,7 %.
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Aby sa vyhlo koncentracii na kratkodobé ukazovatele, BSC okrem finan¢nej metriky vyu-
Ziva aj metriku z tej istej oblasti ako zakaznik, interné procesy a perspektivu rastu a ucenia
sa. Prepojenie vsetkych prvkov s dopadom na Zelany vysledok predstavuje komplexnu
metriku.

= Riadenie znaciek (Brand Management). Predstavuje systémové ponatie riadenia znac-
ky a potrebné vstupy do tohto systému. Rozlisuje rézne stupne komplexnosti budovania
znacky a suvisiaci koncept. Dotvaranie imidzu znacky sa realizuje s podporou vhodnych
spdsobov komunikacie

Podla Nizkej riadenie jednej (podla urcitych, délezitych kritérii) stvisiacej ¢asti podniko-
vého predajného systému sa CM z hladiska uz spominanej koncepcie ECR definuje ako koor-
dinovanie programu so zretelom na zékaznikov a konec¢nych spotrebitelov.*® Kategorizaciou
sa dosiahne prehlad o podobnosti produktov. To zéroven umozni lahsiu cenovi komparaciu.
Rozmiestnenie podobnych produktov je aj otdzkou ich komplexnej prezentécie spotrebite-
lovi. Sprehladnenie produktovej kategorie s vyuZitim novych komunikac¢nych technologif
umozni ponuknut spotrebitelovi poZzadovany sortiment za prijatelnd cenu a s motivujicou
podporou predaja. Prispdsobenie kategorie produktov potrebdm zdkaznikov vedie k opti-
malizacii sortimentu, zvysovaniu
lojality zdkaznikov, ¢o znamend
prilezitost na dalsi rast predaja
a zéroven vyssi obrat a zisk v da-
nej produktovej kategdrii.**

Kvalita

Dostupnost _ Propagacia

Riadenie produktovych
kategorii né

Cena

Riadenie produktovych ka-
tegorii zahffia hodnotenie vy-
sledkov prieskumu trhu, analyzy
spotrebitelskych potrieb a odpo-
rucani vo vietkych strategickych
oblastiach. Zo zaverov analyzy sa
stanovuju ciele v systéme CM. Ich
konkretizacia je na obr. 2234

Dosiahnut ciele CM si vyZa-
duje splnit ur¢ité podmienky.
Kltcovymi piliermi CM su tri
komponenty (obr. 224).4"

Priestor Sortiment

Presviedcanie Viditelnost produktov

Obr. 223. Ciele CM

St zalozené predov3etkym na kvalite produktov, na ich rozmiestnent a cene. Pomer
jednotlivych atribitov je predpokladom dosahovania ocakédvanej rentability investici
ako vysledku reprodukéného procesu podniku a jeho financno-ekonomickej situdcie.

07 Podrobnejsie v samostatne] kapitole.

8 Nizka, H.: Tovarovd logistika — logistika tovaru. Dostupné na valdner.com.

5 Pryyim vyrobcom, ktory pouziva bannerovi tlac pre vytvaranie planogramov na obchodnikov, je podnik Kellogg. JDA Intactix je $pickovy nastroj pre
(M (sprévu kategdrif), umozriujucu podniku Kellogg analyzovat rentabilitu urcitého druhu produktov a zistit spravnu roven zésob v regdlii v skla-
de, plénovat doddvky a prognozovat dopad marketingovych kampani. Klticovym prvkom rieSenf je vytvéranie pldnogramov, ktoré sa posielaji
nakupcom supermarketov a zobrazujd rozmiestnenie produktov v predajni, ktoré Kellogg poZaduje. Tieto pldnogramy sa pravidelne aktualizuji
v reakcii na zmeny propagacnych aktivit a odbytu tovaru.

41 Dostupné na www.gfk.com.

1 Tamze.
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Moznosti definovat kategodriu produktu stazuje aj rozsirovanie pribuzného sortimentu.
Vidiet to na priklade skupiny mlie¢nych produktov (obr. 225).412

Doélezitost zakaznickych preferencif sa da ziskat analyzou naprie¢ produktovymi kategoria-
mi prostrednictvom obchodnych panelov (obr. 226).41

Na zdklade analyz bolo zostavenych 10 najpredavanejsich produktovych kategorif
(obr. 227)54

Konkretizacia cielov a podmienok v systéme CM zaroven predpokladé realizovat ¢innosti,
ako je:
= vyber (optimalizdcia) sortimentu,
= priestorova kategorizacia produktov,
= volba cenovej stratégie a taktiky.

Sucasné izolované procesy generuju najvacsie problémy uz tym, Ze typické Standardné
pldnogramy (vopred stanovené kritéria) na jeden format alebo velkost v skutocnosti zodpo-
vedaju len malému mnozstvu obchodov, ostatné predajne si musia sami poradit so sortimen-
tom, rozmiestnenim ¢i riadenim zasob. V podstate neexistuje efektivny spdsob, ako zbierat
ich spatnu vazbu a Ucinne na nu reagovat. Jednotny sortiment sa da pomerne rychlo riadit
na centralnej Urovni, ale nereaguje na lokalne potreby zakaznikov a nevyvoléva ich zaujem.

Obr. 224. Spo6sobilost CM

(ategory Management (CM) kladie doraz na optimalizaciu
oslovenia zdkaznikov alebo zdkaznickych skupin prostrednic-
tvom dvoch partnerov hodnotového retazca (napriklad vyrobca
a obchod) a na zavedenie podnikovyich néstrojov na optimali-

Riadenie
pracovnych tokov

ARaSnA zdciu toku tovarov.
Priebezné
hodnotenie
schopnosti
Nastroje Ludia/
pre analyzu Podnik
dat
Siroky sortiment Obr. 225. Sirka sortimentu
v kategorif produktov
cukrovinky a slané
Susienky pochutky

Z3kusky

Slané oric@ V potravindrskych obchodoch je Siroky sortiment polo-

tovarov, ktoré uspokojujti odlisnd potrebu spotrebitelov.
Rozlienie podla Specifickych znakov produktu.

. ) Susienky
Uzky sortiment Popcorn Mésové pochutky
Pracliky Susienky Salsa
Syrové pusinky Dipy
Tomlﬁe/a Tycinky

412 Dostupné na www.ecrnet.org.
3 Tamze.
414 Podla prieskumu TNS SK, 2008. Dostupné na www.strategie.sk.

239

11.



REFLEXIE

Vysledkom je slabd lojalita zakaznikov a problémy s neefektivnymi zasobami. Vytvarat sorti-
ment i pldanogramy na zaklade priemernych dat v skutocnosti znamena, Ze vacsina obchodov
nerealizuje prinosy z ich optimalizacie

| [ velkost vzorky
+ 3 ¢lenovia
55 domacnosti
45 |
35 —
25 o > > > > > > > >
{7 Qo @ E © o o
£ £ £ F g & £ § 8 g8 8§ & ¢
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Obr. 226. Dolezitost produktovej kategoérie pre cielovd skupinu spotrebitelov

Polotovary, celozmné a mliecne produkty kupujd viac domacnosti s viac ako tromi clenmi v domdcnosti. Celkovy predaj polotovarov tak pred-
stavuje az 42,8 % z objemu predaja.

Lieky proti kaslu, chripke Cokoladové vyrobky Obr. 227. Top 10
[T produktovych
kategorif
7 obrdzku vyplyva, ze sd to produkty
zabezpecujlice osobné i profesiondlne
potreby kazdého dia. Najvacsf podiel
. predstavuji produkty bank a sporitelni
M':gg;e a produkty sliziace mobilnej komuni-
kacil.

Damska Nealkoholické
kozmetika napoje

Banky,
sporitelne

Mobilnd komunikacia

Osobné automobily

45 Podla prieskumu AMR Research. Dostupné na www.amrresearch.com.
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Riadenie (optimalizacia) sortimentu

Prepojenie procesov vyberu sortimentu s riadenim rozmiestnenia produktu sa riesi v ob-
chodnych retazcoch. Maloobchodné podniky sa zameriavaju na ziskavanie absolutnej kon-
troly a bezchybnu pracu s mnozstvom informécii. Zdboj*'® uvédza, Ze vyrobcovia su nuteni
k véacsej kreativite v analyzach a prieskumoch a hlbsej empatii pri presadzovani svojich za-
merov u maloobchodnikov.*”V stvislosti s riadenim sortimentu z vyskumu prezentovaného
Pupavovou*® vyplyva, ze znalost maloobchodnych znaciek (PL — Private Label) je velmi vysoka
(na Slovensku 91%). Vo vietkych krajinach V4 (SR, CR, Madarsko, Polsko) zaznamenal podiel
hodnoty PL nérast.

Trhovy podiel maloobchodnych znaciek sa za poslednych pat rokov vo vsetkych krajindch
takmer zdvojnasobil. Hoci na Slovensku je najvyssi rast trhového podielu PL, spotrebitelia sta-
le preferuju znackové pro-
dukty. Ukdzalo sa, ze 44%
maloobchodov  koordinu-
je planovanie sortimentu
a rozmiestnenie produktov,
ale 74% maloobchodov
rata so zlepsenim planova-
nia rozmiestnenia produktu
ako hlavnym zdrojom rastu
a 42% maloobchodov za-
mysla zlepsit svoje schop-
nosti pldnovat rozmiestne-

. . PN 530 [} 5 3 © [}
nie sortimentu v najblizsom L ol %’% = k=
. =354 @ c
obdobi. V roku 2007 26% 335 a 23 -~ IS
maloobchodov  zaviedlo >3 >a

planovanie plochy na makro objemv % [E2007 [E2008
drovni (Floor Planning), ¢o je
0 50% viac ako v roku 2006. Obr. 228. Taktiky merchandisingu prinasaju zvysenie

Podrobnejsie Udaje o zastu- obratu a objemu predaja
peni maloobchodnych zna- Kompletny sortiment potravin a liekov sa zvysil zavedenim taktik merchandisingu. Objem
¢iek vybraného sortimentu predaja je vyjadreny percentudine pre celkovt kategdriu vs maloobchodné znacky.

sl na obr. 2284

Cyklus uvedenia produktu sa skracuje, rovnako ako sa skracuje peridda zmeny planogra-
mov. Oba vyzaduju schopnost rychle a Uc¢inne zbierat, analyzovat a posielat a prijimat data po-
trebné na efektivne pldnovanie, preto dochadza aj k technologickej integracii néstrojov s ERP
(Enterprise Resource Planning). Rychlost vyzaduje i vysokd mieru automatizacie samotnych
analyz, Uprav, reportingu a komunikécie s obchodmi a partnermi. Implementéciou pokrocilej
technoldgie sa méze znizit vypredanost, pracnost predaja a mézu sa optimalizovat zasoby.

416 73hoj, M. Choosing the distribution channel for meat products. Agricultural Economics — Czech 7/2002, 5. 327 — 331. In: Zdhoj, M.. Analysis of
using the category management in distribution process. Brno, Mendelova zemédélské a lesnickd univerzita 2004, 5. 417 Dostupné na www.cazv.cz.

“17 Dostupné na eregal.ihned.cz.

“18 Dostupné na www.adweb.sk.

419 (PG Merchandising Trends 2008: Shifting Merchandising Practices in a Transforming Economy. Times and trends. August/September 2008. Do-
stupné na usa.infores.com/portals/0/articlePdfs/TT_Aug_2008_Merchandising.pdf.
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Viysledky, ktoré sa dosiahli v podobnych projektoch, sa pohybuji v nasledujcich rozpéatiach:

= 10 -20% zvysenie trzieb alokaciou priestoru viacobratkovych produktov, prispdsobenim
miestnym zvyklostiam, optimalizciou sortimentu a ufah¢enim dopliiania,

= 5—15% zvysenie marze identifikdciou, zalistovanim a odpovedajucim umiestnenim po-
loziek s vy$Sou marzou,

= 7znizenie zésob 0 5 — 10% eliminaciou neproduktivnych zésob.

Viyrobcovia mézu retazcom ponuknut omnoho detailnejsi stbor informdcii na zaradenie
do kategdrii a subkategdrii, spolupracovat na tvorbe optiméalnych pldnogramoch a pravidiel
rozmiestnenia produktov. Obchodni zastupcovia dodévatelov spolupracuju na dodrziavani
pldnogramov. Mobilné technoldgie umoznuji vyvolat zoznam sortimentu a pldnogram aktu-
4lneho obchodu. Zaroven mézu odoslat zaznam skutocného stavu do centrély i k zakaznikovi.
Daldou moznostou, ktord mé maloobchod len velmi obmedzend, je schopnost benchmarkin-
gu a z toho vyplyvajucu schopnost odhadnut prinos niektorych navrhov.

Globélna produktova klasifikacia — podobnost produktov

Globalna produktova klasifikicia (GPC) predstavuje dobrovolny globalny standard, ktoré-
ho cielom je zdokonalit komunikaciu medzi obchodnymi partnermi. Zakladom je blok, ktory
definuje kategériu podobnych produktov (obr. 229).

Riadenie maloobchodnych cien, volba cenovej stratégie a taktiky

Su¢asny model riadenia zmien cien sortimentu (iniciovany dodavatefom) je obtazny, zdl-
havy a mé neisty vysledok. Jednotlivi obchodnici ¢asto podmieriuju akceptaciu zmeny ceny
produktu tym, Ze tuto zmenu prijme ,cely trh” (konkurencia). Tato situacia podla niektorych
nezdravo konzervuje aktudlne cenové pomery v kategérii a v kone¢nom désledku i brani po-
sobeniu prirodzenych trhovych mechanizmov —vytvéra dynamicku trhovd rovnovdhu medzi
ponukou a dopytom. Riesenie problému videli v troch drovniach:
= v nastoleni dévery a ochote akceptovat,win-win” vo vedeni podniky,
= v Urovnistratégie, ktord je podmienkou, aby sa aspon niektoré obchodné retazce odputali

od cistej cenovej stratégie a konzistentne hladali a uplatiiovali necenové stratégie dife-

renciacie: z pohladu dodévatelov to znamena, ze obchodnici musia prejst od stratégie
nékupnej (o najlepsie nakupit) na predajnu (¢o najlepsie predat),

= v Urovni fazy vyvoja trhu, kedZe rieSenie problému podmieriuje dosiahnutie stavu, v kto-
rom jednotlivi obchodnici budd mat jasnt a dlhodobu stabilnt poziciu s kladnym hospo-
darskym vysledkom

Riadenie maloobchodnych cien vychadza z cenovej stratégie:

= predaj neznackovych produktov, respektive maloobchodnych znaciek urc¢enych vyhrad-
ne do siete retazca,

= predaj lacnych potravin a inych produktov za absolttne najnizsiu cenu v segmente na
hrane povolenych noriem kvality,”!

20 \lyplyva zo zéverov 6. rocnika konferencie zameranej na Category management zo dia 21.11.2007 v Top Hotel Praha. Dostupné na news.blueevents.eu.
21 Jvadza to Tomas Krdsny, z viedenskej vyskumnej agentury Fessel-GfK, zodpovedny za oblast strednej a vychodnej Eurpy. Dostupné na mediat-
rend.etrend.sk.
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predaj produktov kvalitativhe porovnatelny so standardom v konkuren¢nom maloobcho-

de, ale za nizsiu cenu, predaj produktov cez diskontné siete bez uvadzania vlastnejznacky,*?

letdkové ceny,

legislativne opatrenia.

2 (asto k takému rieSeniu pristupuji aj renomovani producent, ktorf inak budovanie znacky vo svojom marketingu nezanedbavajl. Ich ciefom byva

vytazit viastné vyrobné kapacity a predat nadprodukciu.



REFLEXIE

Za najvacsie prednosti Spe-
cializovanych obchodov sa po-
vazuje $irsf sortiment a moznost
zaujimavejsej letdkovej komu-
nikacie. Mensie obchody v cen-
trach miest su kupujicim dostup-
nejsie, poskytuju  prijemnejsie
prostredie a ich persondl dokdze
poskytovat kvalitnejsie doplnko-
vé sluzby, vie lepsie poradit.

K cenovym stratégiam patrf
napr. riadenie vypredajovych
cien, znizenie ceny produktov
v regdli — okamzité zlavy. Kon-
krétnym vyrazom tejto stratégie
je podpora predaja. Cielom je
stimulovat predaj poskytnutim
vacsieho priestoru na regaloch
pre existujuci alebo novy pro-
dukt. Najvhodnejsie cenové
drovne jednotlivych produktov
z hladiska pozicie obchodnika
voci konkurencii uvadza obr. 230.

Promocné akcie zvysuju vi-
ditelnost podniku a podporuju
predaj produktu. Konkretizacia
promocnych akcii ma mnozstvo
podob (obr. 231).

Prudky nérast cien potravin
a energif sa prejavuje rekordnou
inflaciou. Inflacia v EU viak nie
je jednoliata. Kym v Holandsku
je na urovni 1,9%, v Slovinsku je
to v rdmci eurozény najvyssich
6,6%. V niektorych krajinach EU,
kde sa euro nepouZiva, je rast
cien az dvojciferny. V Litve napri-
klad 11,4%, v Bulharsku 13,2%
a v Lotyssku dokonca 16,6 %. Na-
opak, slovenska inflacia kopiruje
priemer eurozény: 3,6%." Zme-
ny cien potravin a nealkoholic-

Cenové taktiky ~ Opis

Znizenie ceny Maloobchodné predajné ceny, niektoré
produkty (skupinu produktov) v produkto-
vom portféliu.

Zvysenie ceny Maloobchodné predajné ceny, niektoré
produkty (skupina produktov) v produkto-
vom portféliu.

Klastrovanie Rozdielna cena rozdielnych obchodnych
formatov na zaklade konkurencie a pre
rozdielne zékaznicke portfolia.

Udrzanie ceny Udrzanie cien na sucasnej cenovej Urovni.

Privatne znacky Prisposobenie sa cendm konkurencie
a zakaznikom.

Obr. 230. Cenové taktiky

Oblasti propagacie
Spotrebitelské sutaze
motivacné sutaze
akcie zaloZzené na dokaze o kupe (proof-of-purchase)
spotrebitelské sutaze a lotérie

Cross-selling
Sezénne vypredaje
Vernostné programy

¢lenské programy a kluby pre spotrebitelov ¢i maloobchodné
siete

kupony a kuponovy systém
prémiové balenia
mailing (SMS, posta, internet)

Standardné instore média:

reklamné nélepky na podlahu

reklama na nakupnych kosikoch

reklama na paragénoch

reklama pri pokladniach (panely, odkladacie plochy)

Nestandardné instore média:

2D display — display umiestneny priamo k regalovej pozicii
produktu

3D maketa — nadrozmerna maketa produktu (cca 2 m) totozna
svojim spracovanim s redlnym produktom, méze byt napr.
zavesend nad regalovym umiestnenim produktu
velkoplosné vizudly — vizualy a boardy umiestnené priamo

v super — alebo hypermarkete

reklamné cenovky — graficky spracované cenové listy

Obr. 231. Oblasti propagacie

kych napojov vplyvom inflacie zachytéva obr. 2324

B Dostupné na www.europarl.europa.eu.
24 Dostupné na us.infores.com.
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Najsilnejsim  nastrojom
na in-store podporu predaja
su letdkové akcie. Kratkodo-
bo zvysia trzby az o 60%.**
Podla poznatkov Angyalovej
medzi najdolezitejsie faktory
ovplyvnujice odozvu zékaz-
nika na in-store promocné
akcie su frekvencia, miera
zlavy, umiestnenie na letaku,
trvanlivost a lojalita k znac-
ke# Navysenie predaja je
vsak rozne podla kategorie,
znacky, zlavy a typu pro-
moakcie. Napriklad vysokd
frekvencia promocnych akcif
sposobuje len nizsie navyse-
nie predaja. Prave letdkové
akcie v niektorych kategori-
ach pomahaju znackovym
vyrobcom zvysovat predaj
na Ukor privatnych znaciek.

Integrovana komunikécia — cast B
7/ Nové pristupy k distribdcii a podpore predaja
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Spotrebitelsky cenovy index (110)

— Zdravotné poistenie

— Potraviny a ndpoje v domécnosti

— Potraviny a napoje mimo
domacnosti

Housing
Lieky na predpis

— Lekarska starostlivost
Aparel

Obr. 232. Spotrebitelsky cenovy index

Spotrebitelsky cenovy index potravin a nealkoholickych napojov zahffiajici inflaciu si vyza-
duje prehodnotit jednotlivé polozky rozpoctu na komunikdciu.

ZvySovanie poctu zdra-
viu prospesnych produktov
(znacky) sa odvija od rozsirujucej sa zakladne lojalnych zakaznikov. Idedlne je, ak rastie lojalita
zékaznikov a rastU aj promocné predaje, ktoré napomahaju kratkodobému zvyseniu predaja.
Medzinarodny biotrh rastie ro¢ne o priblizne 5 mld. US dolarov. Jeho objem v roku 2007 po
prvykrét presiahol 40 mld. US dolarov.*”

Novu koncepciu vnimania hodnoty vsetkych druhov kapitalu vratane prirodného pred-
stavuje ekologicky pristup. Z pohladu riadenia podnikovych aktivit ddva podnety na zlepse-
nie ekonomickych a environmentélnych ukazovatelov. Z marketingového hladiska ide pre-
dovsetkym o poskytovanie vacsej a trvalejsej hodnoty zékaznikovi. Transparentnou a jasnou
integrovanou komunikaciou umoznuje vyuzivat nové trhové prilezitosti a budovat silnd znac-
ku. Ekologicky marketing vyvolava senzitivitu k environmentalnym otdzkam vo vnutri pod-
niku na zaklade intenzivnej komunikacie so zakaznikmi. Environmentalne citlivi spotrebitelia
sU demograficky tazko kategorizovatelni. Je to extrémne réznorodd, nehomogénna skupina
zahfnajlca Siroku skélu faktorov, pre ktoré nakupuju ekologické produkty.

2 Podla analyz 1.D.C. Holding, a. s.

“26 \lyplyva to zo 4. rocnika medzinrodnej odbornej konferencie Trade & Marketing forum konanej diia 26. 9. 2005 v Bratislave. Dostupné na www.
adweb.sk.

7 Organic Monitor Tlacova sprdva, Biofach 2009, oktéber 2008.
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REFLEXIE

Riadenie vizuality produktov

Obsahom riadenia vizuality produktov (Merchandising) je sthrn ¢innosti, ktoré maju
zlepsit vseobecnt vizualitu produktov na regéloch a druhotnych vystaveniach. Zmyslom je
ovplyviovat konecné rozhodnutie spotrebitela o nakupe.*

Merchandising vykondvany na zéklade CM ma pre zakaznika vela vnimanych, ale aj mnoz-
stvo tazko postrehnutelnych prvkov, ktoré sleduju momentélny zémer ovplyvnit toho ktorého
zékaznika a jeho ndkupné spravanie. Zékaznik vnima pridant hodnotu takto realizovaného mer-
chandisingu v optimalizovanej ponuke produktov, jej standardnom umiestneni na kazdom pre-
dajnom mieste v ur¢enom regione. Konec¢ny spotrebitel povazuje ndkup za pohodInejsi, v pre-
dajni a v samotnom regdli sa vie lepsie orientovat. Taktiez ocenf tematicky zamerané druhotné
vystavenia (expozicie).*” Dolezitym prvkom je umiestriovat produkty vo vyske oci spotrebitela.
Je dokazané, Ze produkt vo vyske oci ma vyssiu obratkovost ako produkt, ktory nie je v priamom
vizudlnom dosahu spotrebitela. Preto aj samotny merchandising sa odvija od tohto poznatku.
Dobre zvolené a zacielené tzv. POS (Point of Sale) a POP (Point of Purchase) materidly upttaju
zékaznikovu pozornost a ovplyvriuju jeho konecné rozhodnutie o kipe (in-store komunikécia).
Neodmyslitelnou stcastou merchandisingu je sledovat zaruky. Na tuto ¢innost sa potom napé-
jaju rézne akcie, rabaty, sampling a sutaze — kompletna podpora predaja v mieste prevadzky.

Typy prostriedkov POP:
= podlahové a regélové prostriedky POP umiestnené pri pokladniach,
= nastenné prostriedky POP,
= okenna grafika,
= zavesné putace, promocné stoliky, paletové ostrovceky, dekoracie,
= elektronické a interaktivne média (plazmovéa obrazovka).

Vhodné vyuzitie jednotlivych typov prostriedkov in-store komunikécie su prvotnym vo-
didlom predovsetkym pre dodavatelov znackovych produktov pri pldnovani tychto prostried-
kov v rdmci novych komunika¢nych kampani,” uviedla Krofidnovd.®

Stratégia komunikécie v mieste predaja tvori velmi vyznamny nastroj, pretoze posobi na
zékaznika v momente, ked' sa rozhoduje kupit produkt alebo znacku. Za ciel tejto komuni-
kacie Pelsmacker®' odporuca pritiahnut pozornost zakaznika, pripomentt mu produkt, po-
skytnit mu informacie a presvedcit ho o kvalitdch produktu, ako aj systematicky budovat
dobré meno podniku. V rdmci komunikécie POP je potrebné zaoberat sa imidzom obchodu
(predajne), jeho organizaciou a usporiadanim, prezentaciou produktov, atmosférou predajne,
balenim a obalom produktu.

Komplexnostou vizuality a dalsimi atribdtmi vratane kultury predaja predajné miesto zis-
kava imidz. Sucastou imidzu moéze byt sortiment, kvalita produktu, jeho cena, sluzby predajne,
usporiadanie a lokalizacia predajne, atmosféra predajne, reklama a aj povest predajne. Jed-
nym z rozhodujucich faktorov vyberu miesta ndkupu je imidZ predajne. Jednotlivé atributy
vizuality posobia na vnimanie spotrebitela, a tym ovplyviuju jeho rozhodovanie nielen pri
vybere predajne, ale aj pri kiipe produktu. Analyzu imidzu obchodnych sieti na pétstuprovej
skéle priblizuje obr. 233.42

8 A770% nakupnych rozhodnuti sa uskutocni priamo na mieste predaja.

T j. sez6nne — valentinske, vianocné, paletové vystavenia, koe a regdly roznych tvarov a tém, vystavenie — tzv. facing.

0 Vitazi originalita a jednoduchost. Stratégie december/2008.

1 elsmacker, de P. — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, 5. 419 — 421.
2 Dostupné na journals.uzpi.cz.
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tradi¢ny obchod

Cistota a hygienické vybavenie priestorov
zl4 organizacia obchodu

lahkd orientdcia v obchode

Utulnd atmosféra predajne

Uzke ulicky medzi regalmi

moderny atraktivny dizajn
déveryhodnost obchodu
nedostatok nakupnych vozikov
kratka ¢akacia doba pri pokladniach
spokojnost s otvaracimi hodinami
odporucanie obchodu znamemu
siroky vyber kvalitného sortimentu
nie atraktivne vystavenie tovaru
kvalitné sluzby

rychla a jednoduché reklamdcia
dostatok informdcii pri vybere produktu
malo vzoriek na vyskusanie produktu
vysoké ceny produktov
jednoznacné a lahko citatelnd cena
mélo cenovych akif, ponuk
priatefskd obsluha

zdvorild obsluha

dobré poradenské sluzby

zru¢nost personalu

vyhodna dostupnost obchodu
od pracoviska, zdomu

[ahka dostupnost dopravnymi prostriedkami

malo parkovacich miest

Legenda:
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moderny obchod

zl4 ¢istota a hygienické vybavenie priestorov
dobra organizéacia obchodu

23 orientacia v obchode

neltulnd atmosféra predajne

Siroké ulicky medzi regalmi

menej atraktivny dizajn
nedoéveryhodnost obchodu

dostatok ndkupnych vozikov

dlhd ¢akacia doba pri pokladniach
nespokojnost s otvaracimi hodinami
neodportcanie obchodu zndmemu
maly vyber kvalitného sortimentu
atraktivne vystavenie tovaru

menej kvalitné sluzby

zdlhava reklamacia

nedostatok informécif pri vybere produktu
dostatok vzoriek na vysktsanie produktu
nizke ceny produktov

nejednoznacné oznacenie cien

vela cenovych akcif, ponuk

nie prilis priatelskd obsluha

nezdvorild obsluha

zlé poradenské sluzby

mald zrucnost personalu

zl4 dostupnost obchodu
od pracoviska, zdomu

zl4 dostupnost dopravnymi prostriedkami

dostatok parkovacich miest

2 3 4 5
- é_flwlold 1 - rozhodne suhlasia
illa e
Kaufland 2 suh\asw.a
— Lidl 3 -nevedia
— Metro 4 - nesuhlasia

5 —rozhodne nesuhlasia

Obr. 233. Analyza imidzu obchodnych sietf

Analyza imidzu obchodnych sieti realizovand na principe 5-bodovej hodnotiacej $kély vyjadruje postoj respondentov ku kazdému z 29 atribdtov skimanych
obchodnych sieti. Podkladové (daje boli ziskané dotaznikovym prieskumom ndkupného sprdvania slovenskych spotrebitelov a vysledky prieskumu boli
analyzované metédou sémantického diferencialu. Analyza imidzu predajne poskytuje informdcie, ktoré mdzu byt vychodiskom pochopenia vjznamu jednot-
livych atribdtov obchodnych sieti z hladiska vnimania a postojov spotrebitelov.
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REFLEXIE

Zivotopis
Dr.h.c. prof. PhDr. Ing. Stefan Kassay, DrSc.

autor pentaldgie Podnik a podnikanie

Motto: Mojim Zivotnym krédom je symbidza vedy a praxe. Vsetko,
o ¢om teoreticky uvazujem, musi mat aplikacny vystup. Som presvedce-
ny o tom, Ze zmyslom vedy je rozsirovat poznanie a napomdhat praxi.

www.kassay.eu

Stefan Kassay, ¢len Eurdpskej akadémie vied a ument, sa narodil
11. jula 1941 v Miskolci, Madarsko. V priebehu rokov bol kon-
struktérom, stredoskolskym ucitelom, televiznym redaktorom
a zahrani¢nym spravodajcom Ceskoslovenskej televizie v Bu-
dapesti, byvalej Juhoslavii a Rumunsku, $éfredaktorom Hlav-
nej redakcie CST programov zo zahranicia, riaditelom Ustredia
novindrskych informdcif v Prahe a Bratislave, riaditelom Central
European Development Company so sidlom vo Velkej Britanii,
docentom na univerzitach v Tren¢ine a Banskej Bystrici, profesorom na Zilinskej univerzite
v Ziline. Vysokoskolské vzdelanie ziskal na Strojnickej fakulte TU v Kogiciach (Ing.), Fakulte zur-
nalistiky, Karlovej univerzity v Prahe (PhDr.), STU v Bratislave (CSc.), Ekonomickej fakulte UMB
v Banskej Bystrici (docent), SAV v Bratislave (DrSc), Zilinskej univerzite v Ziline (profesor).

V roku 2010 mu bol na TU v Kosiciach udeleny cestny titul Doctor honoris causa (Dr.h.c.).
Posobil ako $kolitel na viacerych vysokych skoldch: UCM v Trnave, UMB v Banskej Bystrici, UNI-
ZAv Ziline aTU v Kosiciach. V tom istom roku bol zvoleny za akademika Eurdpskej akadémie
vied a umeni v Salzburgu.

Jeho pracovna kariéra je spata s podnikatelskou aktivitou, s vedecko-vyskumnou, peda-
gogickou a publika¢nou ¢innostou. Vybudoval medzindrodne uznavanu nadnarodnu korpo-
raciu .D.C. Holding, a.s. s vyrobnymi zavodmi v Seredi, Trnave, Holici a Ciferi. V prvom obdobi
bol generdlnym riaditelom, neskér predsedom dozornej rady. V podniku rozpracoval koncep-
ciu znalostného manaZmentu a uviedol jej realizaciu do praxe. Vysledky jeho vedecko-vy-
skumnej prace prispievaju k zvySovaniu vykonnosti podniku a k rozvoju podnikovej kultdry.
V roku 2002 zalozil Naddciu profesora Stefana Kassaya na podporu vedy a vzdeldvania.

Najvyznamnejsie prace prof. Kassaya boli publikované v piatich jazykoch a medzi ne pat-
ria: Kvadroldgia Marketingova stratégia firmy holdingového typu (1998 — 2001), Reenginee-
ring podnikatelskych procesov (1999), Podnik svetovej triedy (2001), Stratégia podniku sveto-
vej triedy (2002) a pentaldgia Podnik a podnikanie (1. zvdzok 2006, 2. zvazok 2008, 3. zvdzok
2010, 4. zvézok a 5. zvézok 2011).

S. Kassay je nositelom vyznamnych slovenskych a zahrani¢nych ocenent, ako st napr. Vel-
kd medaila sv. Gorazda, Ceny za vedu a techniku SR, dvojnasobny Prominent ekonomiky SR,
Zlaty biatec, Slovak Gold, Statne vyznamenanie Pribinov kriz II. triedy ¢i viacerych ocenenf
z USA, Polska a mnohych dalsich.

V stcasnosti sa S. Kassay venuje okrem podnikatelskych aktivit najma ekonomickej diplo-
macii v medzindrodnom meradle a publikovaniu. Medzi jeho konicky patrf rekreacny Sport,
filatelia a numizmatika. Profesor Kassay je zenaty, mal tri deti, Slavomira (zomrel ako 50-ro¢ny),
Martina a Luciu.
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