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ABSTRAKT

Clanok sa zameriava na vybrané typy
marketingového mixu. Tradicny model
marketingového mixu je tvoreny nastrojmi 4P:
product, place, price, promotion. Okrem tychto
Styroch nastrojov roézni autori uvadzaju aj dalSie
doplnkové  nastroje, ¢im  vznikaji = nové
modifikované typy marketingového mixu.
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ABSTRACT

Aritcle is focused on choosen types of
marketing mix. Traditional marketing mix is
created by 4Ps (Product, place, price, promotion.
There are another modified or supplemented types
of marketing mix from various authors. We bring
short overview of marketing mix.
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UVOoD

Medzi najdolezitej§iu sucast’ celej tedrie
marketingu patri marketingovy mix, ktory urcuje

priame prepojenie hlavnych faktorov
marketingového posobenia.
Termin ,marketingovy mix‘

spopularizoval prof. Neil Borden z Harward
Business School v roku 1964 v jeho ¢lanku ,,The
Concept of the Marketing Mix“. Borden zacal
vyuzivat' tento termin vo svojich prednaskach
koncom 40-tych rokov minulého storocia po
Jamesovi Cullitovi, ktory opisal marketingového
manazéra ako ,mixér ingrediencii. Ingrediencie
v Bordenovom marketingovom mixe zahffiali tieto
nastroje: produktové planovanie (product planning),
tvorba cien (pricing), budovanie znacky (branding),
distribu¢né kanaly (distribution channels), osobny
predaj (personal selling), reklama (advertising),
podpora predaja (promotion), balenie (packaging),
expozicia  (display), poskytovanie  sluzieb
(servicing), fyzicky presun (physical handling),

zistovanie faktov aanalyza (fact finding and
analysis). Neskor E. Jeromy McCarthy tieto faktory
spojil do  Styroch  kategérii, v stcasnosti
prezentovanych ako model 4P - produkt (product),
cena (price), miesto (place) a propagacia
(promotion).

Marketingovy mix je kombinaciou
jednotlivych ~ marketingovych ~ technik  na
dosiahnutie  optimalnej stratégie (dlhodobého
pOsobenia) a taktiky (kratkodobé opatrenia), priCom
cielom je dosiahnutie uspechu na trhu. Jeho
charakteristickymi nastrojmi  su (model 4P):
produkt (Product), distribucia (Place), cena (Price)
a propagacia (Promotion).

Podla [8], marketingovy mix je subor
marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva
k tomu, aby dosiahla marketingové ciele na
cielovom trhu.

Marketingovy mix je vo vSeobecnosti
akceptovany ako pouzitie a Specifikacia 4P
opisujucich strategicki poziciu vyrobku na trhu
(3]

Pojem produkt neoznacuje len vyrobok,
ale moze oznacovat aj sluzbu. Naviac zahfia
vsetky sluzby dodavané s vyrobkom — v pripade
predaja pocitaca su to vSetky sluzby od
poradenstva, aky pocitaé kupit, cez zostavenie
ainstalaciu az po pozaruény servis. Uginny
marketingovy mix vhodne kombinuje vSetky
premenné tak, aby bola zakaznikovi poskytnuta
maximalna hodnota a splnené firemné
marketingové ciele. Je to stbor osvedcenych
nastrojov krealizacii firemnej stratégie firmy,
uvadza web portal [5].

TYPY MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovo orientovany podnik moze
byt uspe$ny len vtedy, ked ponikne spravny
vyrobok za spravnu cenu. Preto zakladnou tlohou
d’alsieho submixu je vytvorit vhodné distribuéné
cesty. Na tvorbu tychto ciest vplyva niekolko
faktorov (charakter trhu - typ, pocet existujucich
potencidlnych zakaznikov, velkost objednavky,
nakupné zvyklosti, charakter vyrobkov a d’alsie).

Komunikaény mix stimuluje zakaznika a
vedie ho k nakupnému rozhodnutiu. O vysledkoch,
ktoré podnik aplikaciou marketingového mixu
dosahuje, rozhoduje v kone¢nom doésledku
pracovnik (person). Prax ukazuje, Ze motivovany
pracovnik, jeho skusenosti a jeho iniciativa su
vyznamnym faktorom na dosahovanie vysledkov v
zlozitych konkurenénych podmienkach. Preto sa
uvadza okrem modelu 4P, doplneny model o jedno
P ako ,,Person* — vznikd model 5P.
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Philip Kotler [7] navrhuje pridat dalSie
dve P: Politics (politika — zahfiia vyuzivanie
lobistickych a politickych aktivit k ovplyviiovaniu
trhového dopytu) a Public opinion (Verejna
mienka — ovplyviiovanie postojov  analad
verejnosti). Podl'a Kotlera, ich vyznam stupa najma
v globalnom marketingu pri vstupe na obsadené
trhy.

Philip Kotler vo svojich publikaciach
uvadza myslienky Roberta Lauterborna, kde pise,
ze ktomu, aby sa marketingovy mix spravne
pouzival sa marketér nesmie divat na mix len
z pohladu predavajiiceho, ale aj zpohladu
kupujuceho. Marketingovy mix bude potom
vyzerat’ takto, (model 4C):

e zproduktu sa stane zakaznicka hodnota
(Customer Value),

e zceny sa stanu zakaznikove naklady (Cost
to the Customer),

e miesto sa premeni na zakaznicke pohodlie
(Convenience),

e zpropagacie sa stane komunikacia so
zakaznikom (Communication).

Prachar [10] vo svojich publikaciach
uvadza viaceré chéapania marketingového mixu.
Marketingovy mix teda moze byt

e jednota vykonného, distribu¢ného,
kontrakta¢ného a komunika¢ného mixu,

e jednota 3C: company (spolocnost),
consumption (spotreba) a competition
(konkurencia),

e jednota 3P: price (cena), production
(vyroba) a promotion (reklama, podpora
predaj, atd’.).

Marketingovy mix mdze predstavovat aj
suCin aktivit: vyskum trhu, vyvoj vyrobkov,
priprava a aktivacia predaja a servis, ktoré
nevyhnutne tvoria celok a prindsaju so sebou
synergicky efekt. Dalsou koncepciou
marketingového mixu je model 4S, ktory vyjadruje
orientaciu na zakaznika, ale kladie taktiez doraz na
iné zlozky [2]:

e Segmentacia zakaznikov — identifikovat’ a
ziskat’ ciel'ovl skupinu zakaznikov.

e Stanovenie uzitku — konkrétny uzitok a
vyhody, ktoré prinesie na$ produkt, a to
s odliSenim od konkurenénych vyrobkov.

e Spokojnost’ zakaznika — zdkaznik je
v strede vsetkych aktivit podniku.

e Sustavnost starostlivosti — budovanie
dlhodobého vzt'ahu podniku a zakaznika.

Névrh na Novy model 4P prinasa autor L.
Arussy [1], podla ktorého povodny model 4P
prezentuje rozhodovanie podniku, zatial' ¢o novy

4P model je riadeny aktivitami zdkaznika a je
zapojeny do centra podnikovych ¢innosti. Novy
model 4P, podl'a ktorého by mal podnik budovat
svoje principy a pozostava z nastrojov uvedenych
v tab.1.

Tab.l Novy model 4P podl'a Arussyho [1]

Premium price

prémiova cena

Preference of company | preferencie podniku

or product

alebo produktu

Portion  of
customer budget

overall | podiel na celkovom

rozpoCte zakaznika

Permanence of overall | nepretrzitost dlhodobého
realtionship longevity vzt'ahu

V marketingu sluzieb sa uvadza az 7
prvkov mixu, hovori o tom Otrubcédak vo svojej
praci dostupnej na internete.[4] Model 7P je
tvoreny tymito nastrojmi: produkt, miesto,
propagacia, cena, sluzba zakaznikom, procesy a
Pudsky faktor. Niektori autori uvadzaji aj 6smy
prvok — fyzické dokazy, ako materialne prvky,
ktoré zhmotiuju ponuku sluzby.

Podl'a A. Morissona [9] sa marketingovy
mix rozsiril z p6vodného modelu 4P na novy model
8P, ktory sa vyuziva najmi v odvetvi cestovného
ruchu a pohostinstva.

Prehlad nastrojov  rdéznych modelov
marketingového mixu je vtab.2 od M. Heskovej

[2].

Tab.2 Modely marketingového mixu

Klasicky Sluzby Cestovny ruch,
produkt pohostinstvo
4P 6P 8P
Product Product Product
Price Price Price
Place Place Place
Promotion Promotion Promotion
People People
Process Packaging
Programming
Partnership
Skolstvo Bankovnictvo Obchod
7P 7P 7P
Product Product Product 1
Price Price Product 2
Place Place Product 3
Promotion Promotion Place
Personalities Participans People
Process pedagogical | Process Price
approaches
Participation Physical Promotion
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TRENDY VO VYVOJI MARKETINGOVEHO
MIXU

V knihe Kotlera a Kellera, Marketing
Management, [6] sa objavuju niektoré prepojené
spolocenské sily, ktoré viedli k vytvoreniu novych
druhov marketingového spravania sa, novych
moznosti anovych vyziev. Autori preto zhrnuli
tieto trendy:

e meniace sa technoldgie (digitalizacia,
elektronické siete),

e globalizacia,

e deregulacia priemyselnych odvetvi, snaha
o0 zvysenie konkurencieschopnosti
a ziskanie novych moznosti,

e  privatizacia,

e posilnenie roly zdkaznika — zakaznici stale
viac ocakavaju vysSiu kvalitu, lepSie
sluzby, urcit mieru vyrobkov na zakazku,
vacsie pohodlie,

e customizicia — napojenim spolo¢nosti na
internet zdkaznikom umoznili navrhovat’ si
vlastné vyrobky,

e zvysena konkurencia,

e  zbiehanie priemyselnych odvetvi — hranice
medzi  jednotlivymi  odvetviami  sa
neuveritelnou rychlostou stracaju s tym,
ako  spolo¢nosti  zistuj, Ze na
priesecnikoch dvoch alebo viacerych
odvetvi sa nachadzaju nové moznosti,

e premena maloobchodu  — snaha
maloobchodnikov ~ odolavat  velkym
obchodnym sietam, poskytuji nové
zabavné prvky, napriklad kaviarne,
prednasky, ukazky tovaru a roézne kultirne
akcie apod.,

e vylGcenie prostrednikov — internetové
spolo¢nosti ako napr. AOL, Amazon,
Yahoo, eBay a d’alSie sposobili vylucenie
prostrednikov ~ z dodavania  vyrobkov
a sluzieb.

ZAVER

Medzi dalsie klucové trendy vo vyvoji
nastrojov.  marketingového mixu povazujeme
poznatky (knowledge) a flexibilitu (flexibility).
Vediet' rychle reagovat, prispdsobit’ sa zmenam
a zaroven ich spravne riadit’ bude doélezitou tlohou
pri tvorbe akombindcii nastrojov vybraného
marketingového mixu. Neodmyslitelnou sucastou
tvorby marketingového mixu v podnikoch budu aj

poznatky aich riadenie. V stiCasnej znalostne
orientovanej dobe, budi poznatky anové
informacie  dolezitym  prvkom najmid pre
zakaznikov, ktori sa bud( chciet’ dozvediet' viac
o inovaciach a novych technoldgiach v produktoch,
poznatky budi potrebné pre personal servisov,
pracovnikov v zavodoch, vyskumno-vyvojovych
centrach apod. ZvySovanie poznatkovej Urovne
zainteresovanych v marketingovom mixe bude stale
aktudlnejSia  a vyznamnejSia. Vediet  pruzne
reagovat’ na zmeny na trhoch a vyhoviet novych
$pecifickym poziadavkam a prianiam zékaznikov
bude tloha pre flexibilny manazment zmien
v podniku. Téato oblast bude klacova najmi
v marketingovych  aktivitich  pri  poznavani
a skimani zakaznikov.
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