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Abstract:

Not only the economy but also the principles of entrepreneurship and marketing are adapted
to conditions which have already unaccepted the existing methods and management practices
of company. The economic crisis which caused a recession caused the necessity to start to
seen for human and capital resources of the company as an opportunity to effectively using of
the business potential and diversity. Companies already starting to see a recession as an
opportunity to use non-conventional alternatives for future profits.

Vyznamnym akceleratorom pre terajSie ekonomiky podnikov je zmena myslenia a nazerania
na zakaznika a jeho potreby. Aj trhové principy st modifikované oproti ostatnym obdobiam
predchadzajicich rokov. Manazment reflektovanim vSetkych svojich podnikatel'skych aktivit
zabezpecuje buduce aktivity, stratégiu, ktord je podmienend vonkaj$im hyperkonkurenénym
prostredim, legislativou, vyvojom IS/IT a v neposlednom rade aj hospodarskou recesiou.
(Obr. 1)
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Obr. 1. Aktivity zabezpedujuce budice zisky
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Od toho sa potom odvijaju stratégie a napliianie planov a finanénych o&akavani podnikov.
Kontrolu svojich aktivit po¢niuc vyrobnymi nékladmi, cez Strukturu zakazkovej naplnenosti
a od toho zavisla vyrobnii §truktiru aZ po rentabilitu, pripadne zadiZzenost’ (Obr. 1) musi
manazment priebezne a neustale vykonavat, len tak zisti, aky trend ovplyviiuje spotrebitel'ov.
Analyzuje svoje sti¢asné hospodarenie, ktoré vytvara priestor pre tvorbu a realizciu budicich
stratégii.

Dnes sa na spotrebitel'ov nazera ako na cielovll skupinu so Specifickymi preferenciami. Su
citlivej$i na ceny, spravaju sa efektivnejSie, ¢im docielili hospodarnejsi Zivotny Styl, ako
prirodzena reakcia na recesiu. Na zaciatku cielom marketingu bolo spotrebitel'ovi zabezpecit’
tie produkty a hodnoty, ktoré potreboval a chcel (Kotler). No s dal§imi zmenami riadenia
narodného hospodarstva sa aj na Slovensku zacal marketing vnimat’ v dimenziach tzv.
futuristického marketingu — ide o predpoved’ budticeho vyvoja v oblasti vyroby a obchodu.
S dérazom na uspokojenie kazdej individudlnej poziadavky zvlast. Postavenie zdkaznika sa
stadva vysoko dominantné, z coho aj preferuje, o mu napomaha spravat’ sa hospodarnejsie
a efektivnejsie, svoje preferencie zmenil, tak doslo k vyostreniu konkuren¢ného boja.

Nekonvenénost’ marketingovych principov

Spravanie zakaznika na trhu sa chdpe v modernom marketingovom manazmente ako
hodnotovy vztah medzi uzitkom, ktory mu poskytne ponukany produkt, a protihodnotou,
ktort musi za neho zaplatit’ alebo poskytnat. Tomu st prispésobené nové trendy v oblasti
marketingovych stratégii.

V stazenom obdobi, sprevddzanom hospodarskym upadkom trh potrebuje alternativne
rieSenia pre zachovanie obchodnych podmienok. Pefiazné a materidlové toky st tizkostlivejSie
straZzené. Obe strany — preddvajuci a kupujuci, st zrazu obozretnejSie a opatrnejSie a to vo
vSetkych sférach podnikania.

Tomuto trendu sa museli prispdsobit’ aj ostatné podporné aktivity predaja. RieSenim st nové
alternativne, netradi¢né formy propagacie, ktorym je aj novy trend v marketingu, tzv. guerilla
marketing. Je neCakany anekonvencny, zameriava sa na spotrebitela na netradi¢nych
miestach, aby bol ¢o najviac zapamétatelny. Svojimi principmi je vhodny skor pre malé
spolo¢nosti z dovodu nizkej ndkladovosti. Tak ako zédkaznik sa chrani v obdobi ekonomicke;j
recesie, aj podniky musia svoje ekonomiky udrzat’ nad kritickou hladinou, ktora by mohla
neskor znamenat’ neuspech. Guerilla marketing je vhodny uZz svojou podstatou, je ureny
dosahovat’ maximalne vysledky pri minimalnych ndkladoch. Na tieto inovacné pristupy
guerilla marketing vyuziva okrem iného najmodernejSie mobilné digitadlne technologie
s ciel'om zapojit’ spotrebitel’a. Je zavisly na Case a kulture.

Takto sa zadkaznik stava centrom snaZenia firmy s cielom uspokojit’ jeho potreby, doraz sa
kladie na splnenie o¢akavani zakaznikov, na kvalitu tovaru a poskytovanych sluzieb. Casom
takyto zdkaznik méze ziskat rozne bonifikacie za ndkupy, zlavy, akcie a podobne. Druhd
strana — podnik, takto nadobuda pestovanim si vernych zékaznikov ekonomicky efekt. Takyto
efekt sa moze prejavit’ v raste zisku pri jeho celozivotnych ndkupoch. Dokonca 5% narast
poctu stalych zédkaznikov méze vyvolat rast Cistej sicasnej hodnoty budutcich prijmov firmy
v rozmedzi od 25 do 85%. Konkurencia sa ale snazi o to isté. Preto sa nesmie zabudnut
opomenut, ze strateny zakaznik predstavuje viac ako iba stratu buduceho predaja, podnik



prichddza o budtci zisk z celozivotnych nakupov tohto zékaznika, ¢o v obdobi dopadov
hospodarskej krizy moéze predstavovat zavazni hrozbu, respektive akceleraény prvok
mozného negativneho vyvoja.

Dlhodoby vztah so zdkaznikom sa zakladd na doslednom poskytovani sluzieb vysokej
kvality. Tu sa vytvara priestor na odliSenie od konkurencie a utvaranie skuto¢ne dlhodobych
vztahov so zékaznikom — spotrebitelom, ¢o v obdobi nestability médze predstavovat
prostriedok preklenutia negativnych faz sinusoid celkovych vyvojovych trendov.

Dalsou hrozbou je dostupnost substituénych tovarov, ktorymi zakaznik vytvara tlak na

vyrobcov, jeho postavenie sa upeviuje, k comu dopomaha aj rozmach IT, ale aby dopad bol
ako maximalizacia hodnoty.

K novym trendom marketingu sa radia:
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Obr. 2 Nové trendy marketingu

Novym trendom vo vyvoji trhu sa prisposobili kapitalové, majetkové a personalne zdroje, pre
jednoduchSie ovladanie sa modifikovali okrem manazérskych aj marketingové pristupy.
Potreba dala za vznik alternativnym rieSeniam marketingu, ktoré zmenili svoj nazor na
chapanie zdkaznika v jeho podstate (Obr. 2).

Marketing dnes, je adresne cieleny (reverzny, proximity, mobilny, virdlny, permission,
komunitny,) prepracovany na vcitenie sa do pocitov, emdcii a nalad zdkaznika ( emocny,
skasenostny, lovemarks, scénicky, querilla, event ). Toto je uz len désledok prirodzené¢ho
vyvoja a dosledkov zmien a vztahov na trhu. (Obr. 2)

Toto je obraz marketingu 21. storocia, nemecky obchodnik nosi taliansky oblek, ide na veceru
so svojim anglickym priatelom do japonskej restaurdcie, doma si da poharik ruskej vodky



a pritom sleduje vysielanie niektorého zahrani¢ného televizneho kandla. Prejavi sa to aj
vobjeme medzindrodného obchodu. Pocet multindrodnych korporacii v Strnastich
najvyspelejSich krajinach sveta sa strojndsobil, vzrastol zo 7000 na 24 000. Dovoz
predstavuje v hrubom domacom produkte sveta asi 24%, v roku 2004. V stcasnej dobe sa
konkurencia v globdlnom meritku vyostruje. Pre ohrozené firmy predstavuje omnoho
perspektivnejSiu variantu inovaciu vlastnych vyrobkov a alternativu vstupu na zahrani¢ny trh.
Aj pri tejto moZnosti treba ekonomicky zvazit’ vSetky dosledky, naklady na ziskavanie nového
zékaznika sa mdzu niekedy vratit' az o niekolko rokov. Cim je zakaznik spokojnejsi, tym
vacsiu Cast’ nakupov uskutoéni. Odporacanie spokojného zékaznika byva tou najlepSou
reklamou. Privadza totiz d’aliich zakaznikov a prispieva tym k rastu ziskovosti. Dalsou
vyhodou pevného vzt'ahu k zadkaznikovi je jeho menSia citlivost voci zmene cien, ktora sa
prejavuje menSou ochotou prejst k inému dodévatelovi pri raste cien nakupovanych
vyrobkov. Teda staly zakaznik je zdrojom vysSieho zisku v porovnani s novym.

Literatura:

[1] ROGERS, Jim.: Zhavé komodity, Grada Publishing, Praha 2008, ISBN 978-80-247-2342-
6

[2] KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J, ARMSTRONG, G.: Moderni marketing,
Expert, Praha, ISBN 978-80-247-1545-2

[3] ENGEL, Jacek - MALAK, Miroslav: Pristupy k znalostnému riadeniu podniku. In:
Transfer inovacii : Specializovana publikacia / vedecko-technické vystupy grantovych tloh.
Kosice : TU-SjF, 2005. s. 166-169. Internet: <http://www.tuke.sk/sjf-icav/stranky/transfer/8-
2005/pdf/166-169.pdf> ISSN 8080734615.

[4] HORODNIKOVA, Jana et al. : Pravidla TESES ako nastroj analyzy vybranych projektov
OZE. In: Acta Montanistica Slovaca. ro¢. 13, ¢. 3 (2008), s. 350-355. Internet:
<http://actamont.tuke.sk/pdf/2008/n3/10horodnikova.pdf> ISSN 1335-1788.

[5] TAUSOVA, Marcela - HORODNIKOVA, Jana - KHOURI, Samer: Finanén4 analyza, ako
marketingovy nastroj v procese zvySovania povedomia v oblasti obnovitelnych zdrojov
energie. In: Acta Montanistica Slovaca. ro¢. 12, mimoriadne ¢. 2 (2007), s. 258-263. Internet:
<http://actamont.tuke.sk/> ISSN 1335-1788.



