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Abstrakt: Marketing a marketingova stratégia by mali tvorit’ su¢ast’ kazdého podniku, ktory chce zlepSovat’ svoje
postavenie na domacom, ako aj zahraniénom trhu. Formuldcia spravnej marketingovej stratégie je jednym
z najkritickejsich a najzlozitejsich elementov celého marketingového procesu. V podnikoch, ktoré zoslladia riadenie
s marketingovou stratégiou a vrcholovy manazment tito stratégiu uplatiiuje dochadza k vyraznym Gspechom. Spravne
naformulovana marketingova stratégia predstavuje spdsob dosiahnutia marketingovych cielov. Cielom prispevku je
teoretické spracovanie problematiky marketingovych stratégii, ako aj analyza vnimania vybranych marketingovych
stratégii v oblasti sluzieb z pohl'adu slovenského spotrebitela.

KrPuacové slova: marketingova stratégia, sluzba, marketing, spotrebitel’.
JEL Klasifikécia: M30; M31

Informécia: Tento prispevok je jednym z &iastkovych vystupov v sucasnosti rieSenych vedecko-vyskumnych grantov
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikéciu preferencii  a vyuZitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeuropskom trhu.*

VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského
spravania pri vyuzivani mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie.*

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 1
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



<JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Uvod

Ako uvéadzaju Solomon a kol. (2006), rozhodnutia v oblasti marketingového mixu stanovuju, ako marketing
dosiahne svoje ciele na cielovych trhoch. Typicky marketingovi manazéri vytvaraju marketingovy mix — produkt,
cena, propagécia a miesto (distriblcia) — tak, aby realizovali poziénu stratégiu a teda uspokojili potreby kazdého
cielového trhu. Kazda organizécia je do znacnej miery jedinecna svojim poslanim, viziou aj ciel'mi. Okrem toho
pdsobi v aplne $pecifickych socialno-ekonomickych podmienkach. Z toho dévodu by mala mat’ zaroverti svoju vlastnt
marketingovl stratégiu. Z toho vyplyva, ze marketingovych stratégii existuje obrovské mnozstvo (Foret, 2008).
Strategické planovanie sa pochopitel'ne tyka vsetkych sfér ¢innosti podniku. Zaobera sa nim vrcholovy manazment
podniku, ktory formuluje dlhodobé (strategické) ciele, urcuje smery vyvoja a hl'ada spdsob, postup (teda stratégie),
ako ich dosiahnut’. Strategické ciele by vsak mali byt stanovené tak, aby vydrzali aj v obdobi pripadnych zmien.
Okrem toho musia byt’ vietci manazéri podniku s tymito ciel'mi tplne stotozneni (Stefko a kol., 2013).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Foret (2008, s. 23) objastiuje slovo stratégia, ktoré pdvodne znamenalo: ,,viest’ vojnu a vojenské operécie tak,
aby bolo dosiahnuté vitazstvo. V su¢asnej dobe pod tymto pojmom rozumieme riadit’ ¢innost’ podniku, resp. kolektiv
Pudi spésobom, ktorym ma byt splnenie vytyenych cielov.” Sedlak (2001) definuje stratégiu ako vedomé urdenie
zakladnych dlhodobych cielov podniku a stanovenie postupu ¢innosti, ktoré umoznia ¢o najrychlejsie splnit’ ciele
a rozmiestnenie zdrojov potrebnych na realizaciu ciel'ov.

Podla Kotlera (2001) je marketingova stratégia marketingovou logikou, ktorou podnik dosahuje svoje
marketingové ciele. Marketingova stratégia pozostava z rozhodnuti o ndkladoch marketingu, o marketingovom mixe
a 0 alokacii marketingovych zdrojov vo vztahu k ofakdvanym environmentalnym a konkurenénym podmienkam
(Kotler, 2001). V sticasnej dobe existuje viacero deleni marketingovych stratégii, z ktorych si uvedieme niekolko
typov. Foret (2008) definoval tri typy stratégii:

1. Stratégia minimalnych nakladov predstavuje snahu o minimalne naklady pri vyrobe a distrib(cii.

2. Stratégia diferencicie produktu ide o snahu podniku o vyrobu ¢o najkvalitnejSieho, najvykonnejsicho

produktu, v podnikatel'skej koncepcii podniku ma prvoradi ulohu koncentracia na vlastny produkt.

3. Stratégia trhovej orientacie znamena, Ze podnik sa neusiluje o ovladnutie celého trhu, ale sa sustredi na

jeden alebo viac malych segmentov trhu.

Podl'a Kotlera (2001) si zname $tyri typy stratégii:

1. Stratégia trhového vodcu spoéiva vtom, Ze podnik sa usiluje udrzat' si svoju trhova poziciu (napr.
vyraznou inovéciou, posilnenim hodnoty znacky, rozsirenim svojej ponuky, ... )

2. Stratégia trhového vyzyvatel’a firma planuje ofenzivne zvysenie trhového podielu Gtokom na trhového
vodcu alebo malé podniku v odbore.

3. Stratégia nasledovatel’a podnik sa prispdsobuje konkurencii v odbore.

4. Stratégia obsadzovania trhovych vyklenkov cielom tejto stratégie je ziskanie konkurenénej vyhody
V urditej oblasti.

Kotler akol. (2007, s. 66) definuji strategicky marketing ako ,,proces zladenia silnych stranok firmy so
skupinami zdkaznikov, ktorym firma méze slizit'. Ide o proces, ktory ovplyviiuje celkovy smer a budtcnost’ firmy,
preto je pre cely proces potrebna znalost’ makroprostredia, mirkoprostredia a obsluhovych trhov.

Marketignové stratégie mdézeme chapat’ ako sustavu dlhodobych cielov v oblasti marketingu a spdsobov,
ktorymi chceme tieto ciele dosiahnut’. Za ciele povazujeme vSeobecne ziaduce stavy, ktoré sa podnik snazi dosiahnut’
svojou vlastnou ¢innost'ou (Hanzelkova a kol., 2013). V roku 1980 Michael Porter rozpravcovat tri typy vSeobecnych
konkurenénych stratégii: celkové nakladové vodcovstvo, diferenciacia a koncentracia. Ulohou stratéga je vyber
takého strategického pristupu, ktory najlep$ie umozni maximalizovat’ silné stranky firmy voci konkurentom. Porter
upozoriuje, ze pri rieSeni tejto ulohy je potrebné brat’” do Gvahy rad faktorov a medzi pét’ najvyznamnejsie patri
(Lesakova, 2000):

1. celkova pozicia a sila dodavatel'ov,

2. celkova pozicia a sila zékaznikov,

3. riziko vstupu d’alSich novych firiem do odvetvia,

4. riziko substituénych vyrobkov a sluzieb,

5. rivalita medzi beznymi konkurentmi.
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Pri tvorbe stratégii je dolezité osobitne sa venovat’ aj d’al$im Styrom zakladnym fazam, ktorymi s skiimanie
prostredia, formulédcia stratégie, implementacia stratégie a hodnotenie a kontrola. Vo vSetkych tychto fazach musi
fungovat’ aj spdtna vézba (Sakal, 2004). Ak mé organizécia definované poslanie a stanovené ciele, vie ¢o chce
dosiahnut’, vtedy je tilohou manazérov urcit’ sposob, ako tieto ciele dosiahnut’, teda zvolit' spravne stratégie. Stratégie
sl nastroje na usmertiovanie hlavnych ¢innosti podniku na dosiahnutie dlhodobych ciel'ov (Kita a kol., 2005).

Tvorba marketingovej stratégie je kontinualny proces, velmi vyznamny pre firmy a spolocnosti, ktoré
pripravuju zasadné zmeny vyrobného programu a trhovej orientécie, ako aj pre firmy, ktoré si konsolidované a tito
relativnu uspe$nost musia kazdodenne obhajovat’ pred konkurenciou (Kotler, Armstrong, 2007). Postup tvorby
marketingovej stratégie pozostava z nasledujucich krokov (Staniakova, 2007):

1. Urlenie potrieb apriani zdkaznikov prostrednictvom vyskumu trhu -  porozumenie potrebdm
zakaznikom zacina uvedomenim si skuto¢nosti, ze ak si I'udia nieCo kupujt tak si zaroven kupuju aj urcité
uspokojenie z pouzitia veci, predmetu alebo sluzby. Pouzitie vyskumu trhu ndm umoziuje potom odhadnit’
hlavné demografické trendy. Vyskum trhu znamenad systematicky zber, analyzu a interpretaciu dat
vzt'ahujtcich sa k zadkaznikom.

2. Specifikicia ciePovej skupiny a spdsob komunikécie — ¢im viac informacii ziskame o jednotlivych trhoch,
potrebach zakaznikov aich chovani, tym presnejSic mozeme stanovit vlastné marketingové aktivity
a naslednd stratégiu.

3. Analyza konkuren¢nej vyhody — znamena ponuknut’ zakaznikom hodnotu, ktora konkurenti nemaji. To
znamena ponuknut’ im novy produkt alebo novi sluzbu, vyssiu hodnotu, vyssiu flexibilitu, rychlejsie reakéné
schopnosti a vytvorenie nového vztahu.

4. Vyber spravneho marketingové mixu.

Zékladom kazdého podnikania je sluzba alebo produkt. Ciel'om podniku je dosiahnut’ aby produkty alebo sluzby
boli odliitel'né od ostatnych a zlepsenie spdsobu, ktory priniti ciefovy trh aby ich preferoval a dokonca za ne zaplatil
aj vyssiu cenu (Kotler, 2000). Produktova stratégia predstavuje sposob dosadzovania produktového ciel'a. Produktovy
ciel je stanoveny na zaklade identifikacie konkurenéného postavenia produktu a urCenia potreby znacky
konkurenéného postavenia. Marketingova stratégia nového produktu pozostava zo Siestich faz (Jakubikova, 2008):
Vol'ba ciel'ového trhu nového produktu.

Prieskum konkurencie a analyza konkurencie.
Postavenie produktu na trhu.

Spotrebitel'ska hodnota produktu.
Diferenciacia produktu.

Strategické plany nového produktu.

SOk~ wnE

Podra Cibakovej a Bartakovej (2007) je marketingova komunikacia doleZitou st¢astou moderného marketingu,
ktory si v si¢asnej dobe vyZzaduje viac ako len vyrobit’ vyrobok dobry vyrobok (produkt), ¢i atraktivne ho ocenit’
alebo spristupnit’ cielovym zdkaznikom. Podniky musia so svojimi zakaznikmi komunikovat. Podstatou
marketingovej komunikacie je nielen informovat’, oboznamovat’ s vyrobkami, ich uzitkovymi vlastnostami, oblastou
pouzitia, ale vediet ich aj pocuvat, poznat ich potreby, zelania a poziadavky a vhodnym spdsobom na ne reagovat’.

Lieskovska (2006, s. 155-157) definuje marketingovi komunikaciu ako ,,systém komunika¢nych metod
a prostriedkov, pomocou ktorych ovplyviiuje nakupné spravanie zakaznikov v zdujme realizacie tovaru na trhu alebo
ako ,,8pecificky stbor medziludskych a medzisubjektovych aktivit, zameranych na vytvaranie synergického efektu
vyplyvajuceho zo zosuladenia jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu.“ Medzi nastroje marketingovej
komunikacie patri reklama, podpora predaja, osobny predaj, vzt’ahy s verejnost’ou a priamy marketing. Foret
akol. (2003) uvadzaju dve zékladné stratégie, ako dostat’ produkt od vyrobcu k zakaznikovi, ako ho zakaznikovi
predstavit’ a vzbudit’ v lom zaujem. Su to (Blazkova, 2007):

1. Metdda tlaku (Push method), kedy sa vyrobca snazi intenzivne pretlacit’ distribuénymi cestami, ¢o najviac
tovarov a produktov k spotrebitel'ovi, k omu vyuziva rézne propagaéné aktivity, ako je napr. reklama,
osobny predaj a podpora predaja.

2. Metéda t'ahu (Pull method) — vyZzaduje vysoké vydavky na reklamu a propagéciu, aby vybudovala dopyt po
vyrobku, ktory vzide od zékaznika.

Rajiak akol. (2002) definujd cenovu stratégiu ako ,,sithrn opatreni, pokynov, postupov a pravidiel zdsahov
V oblasti cien, zameranych na dosiahnutie dlhodobych strategickych cielov podniku. Je to urcita koncepcia postupu
pri réznych situaciach cenového rozhodnutia.“ V marketingu ur¢uje zakladnd koncepciu pre cenové rozhodovanie
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firmy. Mozno ju definovat’ ako ,,suhrn postupov, zasad a pravidiel, ktoré firma zohl'adfiuje a vyuZiva pri formovani
cenovej politiky, s cielom dosiahnut’ vytycené dlhodobé strategické ciele podniku“ (Bartakova a kol., 2007, s. 139).
Cenova politika je sucastou celkovej marketingovej a firemnej stratégie a ako taka je ovplyviiovana existujiicou
firemnou kultdrou a je jej integralnou sucast'ou — etikou. V ramci cenovej politiky sa h'adaji vo firmach odpovede na
nasledujuce otazky (Jakubikova, 2008):
o Ako stanovit’ troven cenovej hladiny?
Ako ur¢it’ cenu novych vyrobkov?
Aké zmeny previest’ u existujuceho vyrobného programu?
Ako vhodne diferencovat’ cenu vyrobku podl'a trhového segmentu?
AKk4 je najvhodnejsia cena pre aroveti vyrobcu, velkoobchodu, maloobchodu a zakaznika?
Ako porovnat’ a objektivne hodnotit’ ceny konkurencie?

2. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vnimania vybranych marketingovych stratégii v oblasti sluzieb z pohladu slovenského
spotrebitel’a. Sluzby st cielavedomé ¢innosti, ktoré uspokojujii 'udské potreby svojim vlastnym priebehom. Podobne
ako vyrobky su sluzby vysledkom l'udskej pracovnej ¢innosti, od vyrobkov sa vsak lisia charakterom tohto vysledku.
Kym u vyrobkov dochadza k zhmotneniu ¢innosti do konkrétneho materialneho predmetu, u sluzieb k materializacii,
zhmotneniu tejto ¢innosti vo vysledku nedochadza. Sluzbou sa stdva samotna ¢innost’ vo svojej nematerialnej podobe.
Sluzby si vyzaduju k svojmu vzniku i uskutoéneniu materidlne statky, samotné sa vSak nezhmotiuji. Sluzbu
nembzeme vlastnit’ a jej vysledkom nie je prevod vlastnictva. Sluzba méze viest k zmene podmienok a jej produkcia
mbze & nemusi byt’ tizko prepojena s vyrobkom ako fyzickym produktom (Stefko, 2003). Podl'a Vastikovej (2008,
s. 103) je sluzba: ,,zlozity sibor hmotnych a nehmotnych prvkov.* Rozoznavame zakladny (kI'icovy) produkt, ktory
moéze byt zhodnoteny pripojenim periférnych alebo doplnkovych sluzieb. Stratégia produktu sa zaobera zivotnym
cyklom sluzieb, rozsirovanim ¢i zuzovanim sortimentu sluzieb a uvadzanim novych sluzieb na trh. Sluzbu mozno
priblizit’ spotrebitelom vytvaranim spolahlivej znacky.

Prieskumnu vzorku spolu tvorilo 69 respondentov, a to 42 zien a 27 muzov. Respondenti boli vo veku od 22 do
60 rokov. Vyskumna vzorka bola vybrana na zaklade prileZitostného (ndhodného) vyberu. Najva¢si pocet opytanych
respondentov malo ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou 48%, stredoskolské vzdelanie bez maturity malo
ukoncené 20% respondentov, vysokoskolské vzdelanie I. stupila malo ukoncené 13% respondentov, bakaldrske
vzdelanie 12% respondentov a 7% skamanych respondentov malo ukonéené vysokoskolské vzdelanie II. a II1. stupia.
Zistenie zloZenia respondentov z hl'adiska vzdelanostnej Girovne bolo realizované predovsetkym preto, aby sme zistili,
¢i ma vzdelanie vplyv na vnimanie vybranych marketingovych stratégii na spotrebitel'ov v oblasti sluzieb.

V jednej z uvedenych dotaznikovych otdzok sa respondenti mali vyjadrit svoju spokojnost’ s kvalitou
poskytovanych bankovych sluzieb v ramci presovského regionu. Respondenti mohli vyjadrit’ svoj nizor na zaklade
Likertovej pét'stuptiovej Skaly kde si zvolili jednu z nasledujucich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skér &no, 3 =
neviem, 4 = skor nie, 5 = rozhodne nie. Na zéklade zistenych vysledkov mozeme konstatovat’, ze prevazna vacsina
skamanych respondentov sa priklana k spokojnosti s poskytovanymi bankovymi sluzbami, t.j. 55%, k odpovedi nie sa
priklonilo 31% skimanych respondentov, ¢o zna¢i nespokojnost’ s poskytovanymi bankovymi sluzbami a 14%
respondentov sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’.

Nasledujucou otazkou sme sa snazili zistit', ktory z faktorov ovplyviluje respondentov pri vybere banky najviac.
Vysledky prieskumu nam poukazuju na to, Ze rozhodujlci vplyv pri vybere banky ma na respondentov kvalita
poskytovanych sluzieb 50%, tak cena 19%, d’alsim faktorom, ktory ovplyviluje respondentov pri vybere banky st
odporti¢ania znamych 13%, §iroky vyber pontikanych sluzieb ma vplyv na 9% respondentov, tak je to dobré meno
6%, reklama ovplyviiuje v oblasti bankovych sluzieb iba 3% skumanych respondentov.

V ramci prieskumu sme sa zamerali, aj na zistenie, ¢i na skimanych respondentov ovplyviiuje podpora predaja
vo forme propagaénych letakov az do takej miery, aby zmenili banku. Respondenti si mali moznost vybrat' na
Likertovej pét'stuptiovej kéle, kde si zvolili jednu z nasledujacich moZnosti 1 = rozhodne &no, 2 = skor ano, 3 =
neviem, 4 = skor nie, 5 = rozhodne nie. Vysledky prieskumu nam poukazuji na to, Ze 60% skiimanych respondentov
by nezmenilo svoju aktudlnu banku za ind iba na zdklade propagacného letdku, naopak 8% respondentov by zmenilo
banku na zaklade propagaéného letaku a 32% respondentov sa k danej problematike nevedelo vyjadrit’.
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Vysledky prieskumu nam d’alej poukazuji na to, Ze 80% skimanych respondentov povazuje za najefektivnejsiu
formu komunikécie klienta s bankou osobny pristup, d’alSou najefektivnejSou formou komunikacie je podl'a klientov
internet 11% a mobilnG komunikaciu si zvolilo 9% skdmanych respondentov.

V dotazniku sme od respondentov zistovali aj, ¢i povazujii za vyhodu banky kvalitu internetovej stranky.
Opytani respondenti si mohli zvolit’ z5 moznosti Likertovej $kaly, kde znamen& 1- rozhodne &no, 2- skor &no,
3- neviem, 4- skor nie a 5- rozhodne nie. Opytani respondenti mohli vyjadrit’ svoj ndzor oznacenim ¢islice, ktora
najviac zodpoveda ich nazoru alebo postoju k otadzke. Na zéklade prieskumu sme zistili, Ze az 95,7 % respondentov
povazuje kvalitu internetovej stranky za doleziti a vyznamni vyhodu akejkol'vek banky. 4,3% respondentov
nevedelo posudit’, ¢i je kvalitna internetova stranka pre banku vyhodou alebo nie.

V sektore sluzieb je interakcia medzi zakaznikom a predavajuci (poskytovatelom sluzby) rozhodujiicim
faktorom tspesnosti podniku sluzieb. Tento faktor ovplyviiuje uspesnost’ vo chvili odohravajuceho sa procesu a je aj
velmi délezity z dlhodobého hladiska, z hl'adiska udrzania si lojalneho zakaznika. Vypestovanie si stabilnych,
dlhodobych a obojstranne vyhovujucich vzt'ahov medzi poskytovatel'om sluzby a zdkaznikom je cestou k prosperite
auspechu firmy poskytujucej sluzby. Najviac vernych zakaznikov si vypestuju tie firmy, ktoré pri interakcii so
zakaznikom plnia jeho poziadavky, dokazujii zdkaznikovi kvalitu sluzby a jej vlastnosti (Dudinska a kol., 2000).
V sucasnosti je produkcia sluzieb jednou z najvyznamnejsich oblasti rozvoja ekonomicky vyspelych krajin. Sluzby st
produkované a poskytované s cielom uspokojit’ potreby zakaznikov, ako aj jej producentov.

3. Zaver

Produkcia sluzieb si vyzaduje vo vécSine pripadov Ucast’ zamestnancov organizacie, ktora sluzbu ponuka.
Tato cast mdze byt priama alebo nepriama, na zaklade ktorej rozliSujeme v organizécii rozne pracovné pozicie
zamestnancov. Zamestnancov, ktori sl v priamom kontakte so zakaznikmi oznadujeme ako kontaktny personal,
manazérov - ovplyvilovatelov, ktori zasadne ovplyviiuji produkciu sluzieb a pomocny personal, ktori sa nepriamo
podiela na produkcii sluzieb. Mnohé zo sluzieb si vyzaduju aktivne zapojenie zakaznika, ktory sa potom stava
spoluproducentom sluzby (Vastikova, 2008). Kotler (2005) uvadza ze podnik sluzieb musi investovat zna¢né
prostriedky do kvality a vykonu svojich zamestnancov. Musi efektivne pripravovat’, $kolit' a motivovat’ vietkych
svojich pracovnikov. Dobré vzajomné zamestnanecké vzt'ahy na pracovisku sa prejavuju aj na vztahoch
k zakaznikom. Pracovnici poskytujuci sluzby musia pestovat’ vztah so zékaznikom a usilovat’ sa o jeho ddveru.

Vsetci poskytovatelia sluzieb vedia, ze v o¢iach svojich zdkaznikov je pre nich najddlezitejsie to, ze sami zakaznici
hovoria 0 ich sluzbach pochvalne. Jedna sa o Ustnu reklamu, ktora moze vytvorit, ale aj poskodit’ ich pozitivny imidz
V o¢iach verejnosti. Vyskumom bola overena skuto¢nost’, ze pokial je zdkaznik so sluzbou spokojny, oznami to asi 4
— 5 svojim zndmym, ale v pripade nespokojnosti rozsiri tito informéaciu medzi 11 dalich Iudi. V sGcasnosti
poskytovatelia sluzieb nevystadia len s Ustnou reklamou. Musia sa nauéit’ komunikovat' so svojimi sucasnymi
i potencionalnymi zékaznikmi a dokonca, aj so Sirokou verejnostou. Marketing pouziva celi $kalu nastrojov (Stefko a
kol., 2012).
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