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Abstract

Changes in consumers’ behavior put
pressure on the use of individual tools of the
marketing mix. When considering which forms of
marketing communication work effectively, it is
necessary to be aware that traditional forms of
marketing communication lose their expected
effect, so the companies need to come to market
with new ideas in the area of marketing
communication that consumers will find unique and
regard their requirements and expectations.
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UVOoD

V sucasnosti marketing predstavuje nastroj
prepojenia podnikov s jeho prostredim a teda aj so
zakaznikmi pre uspokojovanie ich potrieb. V rychlo
meniacich sa podmienkach na trhu je preto
nevyhnutné dokazat reagovat na zmeny a
poziadavky zéakaznikov Co najrychlejsie, ¢o sa da
realizovat’” prostrednictvom ich zainteresovania
priamo do marketingu a hlavne do marketingovej
komunikacie prostrednictvom vyuzivania jeho
inovativnych  nastrojov, ktoré spadaji  do
otvoreného systému inovacii podnikov [1].

Mata§ [2] uvadza, Ze zvySovanie
konkurencieschopnosti je imperativom aj Vv
oblastiach, pre ktoré je typické, ze na vsetkych
druhoch trhu sa zvySuje konkurencia. V pripade
straty zakaznikov podnikatel'sky subjekt straca aj
perspektivu svojho rozvoja, ¢o vedie k potrebe
uvedomenia si potrieb zakaznikov a hlavne
spotrebitel'ov pre uspokojovanie prave ich potrieb.
Ak berieme na zretel' globalizaciu a pokrok vo
vede, vyskume, inovaciach a technologiach,
mozeme rozpravat’ o hyperkonkuren¢nom prostredi,
Vv ktorom je nevyhnutné modifikovat’ a inovovat’ aj
zauzivané  marketingové  pristupy,  postupy
a nastroje [3].

Trhové prostredie v 21. storoci je vo svojej
podstate jedinecné. Prinasa so sebou otazku, ako
uspiet’ v suCasnych  podmienkach?  Aké
marketingové  kroky podniknat? Je mozné
konstatovat, ze tak ako sa neustdle vyvija trh,
menia sa i jeho jednotlivé komponenty, a to na

strane dopytu ako aj ponuky. Meniace sa
poziadavky spotrebitel'ov, zmeny v jeho spravani a
rozhodovani vyvolavaju tlak na zmenu vo
vyuzivani jednotlivych nastrojov marketingového
mixu. Spotrebitel sa stdva egocentrickejSim a
oCakava rieSenia, ktoré Co najskor vystihnu jeho
osobité poziadavky a jednym zo spdsobov, ako ho o
tom presvedCit, je ponuknut mu to, o ocakdva
cestami, ktoré si vyZaduju jeho priamu tGcast’ [4].

Ako uvadza Matis [2] a Loucanova [5],

vyzaduje to vsak:

> identifikovanie a spravne vyhodnotenie
trhovych  prilezitosti,  ktoré prinasaju
prudky rozvoj vedy, techniky a technologii
a nimi vyvolanych zmien v potrebach a
zelaniach spotrebitel'ov,

> na zaklade uvedeného vediet' formulovat
hodnotova a trhovii ponuku, pridana
hodnotu pre zakaznika, spotrebitela a aj

podnikatel'sky subjekt;
> navrthnat  hodnotovy  retazec  ako
prostriedok pre uréovanie

moznosti, ako vytvorit’ vd¢siu hodnotu pre
zakaznika na zaklade konkuren¢nych
vyhod.

Aj ked’ v konkrétnych podmienkach trhu je
konkuren¢ny boj kombinaciou cenovej a necenovej
konkurencie, doleziti ulohu tu zohravaju prave
marketing asegment zakaznikov ako aj druh
inovacii. Vytvorenie konkuren¢nej vyhody sa musi
stat’ jednym zo0 zakladnych cielov marketingovej
stratégie v procese budovania konkurencnej
vyhody, kedy je potrebné identifikovat, v ¢om je
firma skuto¢ne dobrd, ¢o su jej prednosti (silné
stranky), v ¢om je jedineéna av Com prevySuje
svojich konkurentov a toto musi pretransformovat’
na diferencovanu vyhodu inovacii, ktora sa od nej
odliSuje tym, Ze zakaznikovi poskytuje nieco
jedinecné, ¢im zvys$i  kvalitativnu  Uroven
uspokojenia jeho potrieb a Zelani [6, 3].

V  priecbchu obdobia od zaciatku
vyuzivania  marketingovej = komunikacie  (a
marketingu vobec) az po stcasnost’ presli ako jej
tedria tak i prax vlastnym evoluénym a niekedy
dokonca 1 revoluénym vyvojom. Evolu¢nym
predovsetkym v kontexte identifikicie novych
nastrojov marketingového komunikacného mixu,
zvySovania miery ich efektivity a novych pristupov
v ich manazmente, revoluénym najmi v kontexte
vyuzivania novych technologii a médii.

Uz takmer dve desatrocia je vo ,,vyspelom
marketingovom  svete” evidentnych niekolko
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klu¢ovych tendencii v oblasti marketingovej
komunikacie, a to najma:

1. presadzovanie  konceptu integrovanej
marketingovej komunikacie,
2. rozSirovanie  prvkov  marketingového

komunika¢ného mixu (predovSetkym o priamy
marketing a event marketing),

3. doraz na vyuzivanie marketingovych
databaz a uplatiiovanie konceptu budovania a
riadenia vztahov so zakaznikmi (CRM),

4. akcent na efektivitu  marketingovej
komunikacie a jej vnimanie ako investicie, ktora ma
prinasat’ zisky,

5. posiliiovanie tzv. podlinkovych aktivit na
tkor tzv. nadlinkovych (tj. tradi¢nej reklamy,
vyuzivajucej masmédia),

6. vyuzivanie novych komunikaénych médii
a technologii (napr. internet, e-mail, mobilny
telefon, digitalna televizia...),

7. uplatiovanie  netradicnych  foriem a
postupov v marketingovej komunikacii (napr.
guerilla marketing, viralny marketing,

buzzmarketing a pod.) [1].

Samozrejme, priebezne pribudaju nové
formy a Casom urite pribudnii nové vyvojové
trendy v marketingovej komunikacii a preto sa
Vtomto prispevku budeme venovat prave dalsej
novej, inovativnej forme marketingovej
komunikacie, nazvanej market-pack marketing.

MARKETINGOVY KONCEPT MARKET-
PACK AKO INOVATIVNA A JEDINECNA
TECHNIKA MARKETINGU

Jedna z inovativnych foriem marketingu sa
rozvinula v Japonsku. Ide o inovativnu a jedineéna
techniku marketingu papierovych vreckoviek, ktora
predstavuje v Japonsku fenomén. Mnohé japonské
spolo¢nosti sa snazili zabezpedit, aby si obcania
v§imli ich reklamy, a tak sa zacala guerilla
marketingova stratégia nazyvana market-pack
marketing. Market-pack marketing predstavuje
koncept marketingu vreckoviek, ktory eliminuje
odmietavy postoj prijimatelov beznej reklamy,
ktory sa v praxi prejavuje u l'udi napriklad tak, ze
po tom, ¢o obdrzia letaky alebo brozury, zvycajne
ich bud’ priamo odmietnu, alebo ich akceptuju len
zo slusnosti a potom ich hned’ vyhodia bez toho, Ze
by im venovali ¢o i len minimalnu pozornost’.

Koncepcia Market-pack spociva v tom, ze
spolo¢nosti vyrabaju malé balenia vreckoviek, na
ktorych je uz priamo zapracovand urcita reklamna
kampan. Tym, ze v preplnenom priestore Sa
podéavaji tieto balicky verejnosti, je vel'mi
nepravdepodobné, Ze ich hned’ vyhodia, ako by to

urobili s letdkmi, kedZe spotrebitelia dostanu
vreckovky spolu s propagovanym produktom ¢i
znaCkou, atak si zadavatelia reklamy takto
ziskavaju ich pozornost.

Podla internetového prieskumu, ktory
uskutocnila spolo¢nost’” Marsh Research s viac ako
100 000 japonskymi ucastnikmi, 76 % z nich
akceptuje balicky vreckoviek a viac ako polovica si
ich aspoii pozrie. Tato stratégia sa ukéazala ako
ziskova a inovativna v reklamnom biznise, vd’aka
¢omu je vyhodna pre obe strany, ako pre
spotrebitel'ov, ktori ziskavaji vreckovky zadarmo,
tak ipre zadavatelov reklamy, ktori si takymto
nendsilnym  spésobom  ziskavaju  pozornost
spotrebitel'ov.

K uspechu reklamy aplikovanej na
papierovych  vreckovkach prispelo mnoZstvo
faktorov, medzi ktoré patri aj skutoCnost, Ze tla¢
vreckoviek je nakladovo efektivnejSia ako tla¢
rekldm v novindch alebo rozdavanie letadkov na
ulici. Ked'Zze vreckovky sa pouZzivaji ako sucast
kazdodenného zivota, spotrebitelia st vystaveni
posolstvam  znacky zakazdym, ked vybera
vreckovku z obalu, vd’aka ¢omu ma reklama na
vreckovky vel'ky potencial, pokial’ ide o posilnenie
imidzu znacky alebo propagaciu produktu [7].

V dnesnom vysoko konkuren¢nom svete je
pre firmy absolutne klicové zostat’ na vrchole a
marketing je v tomto smere mimoriadne dblezity.
Preto tento koncept je navrhnuty tak, aby firmam
pomohol maximalizovat’ efektivitu ich kampane pri
zachovani vysokej kvality a minimalnych nékladov.
Prevadza sa v Styroch prevedeniach:

1. tla¢ na vreckovky do kabelky

2 kartonova hodvabna tla¢

3. tla¢ na krabicky s vreckovkami

4 a prispdsobena potla¢ vreckoviek [8].

Tlaé¢ na vreckovky do kabelky

Balenie vreckoviek do kabelky (¢i naprsne;j
tasky) je vhodné na jednoduchi manipulaciu a
distribliciu a zarovein je nakladovo efektivne,
apreto je efektivnou volbou na podporu
marketingovej kampane akejkol'vek spolo¢nosti.
Jeho opakované pouzitie pri vytahovani vreckoviek
z balenia znamend, Ze propagovand znacka je u
spotrebitel’a zaregistrovana viackrat. Navyse, ak sa
jedna o vreckovky vyssej kvality, tym sa v pripade
kampane vytvara prémiovy pocit aj zo zvySovania
povedomia znacky, ktord je na baleni vreckoviek
propagovana, ako aj prepdjania prijemného pocitu
z kvalitnych vreckoviek s kvalitou propagovanej
znacky ( vid obrazok 1).
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obr. 1 Tla¢ na vreckovky do kabelky, priru¢nej tasky [8]

Karténova hodvabna tla¢

Karténové balenie vreckoviek pontka
ovel'a pevnejsie ale i vSestrannejsie riesenie. Aj ked’
neexistuje ziadny zasadny rozdiel v u€innosti medzi
kartonom a beZznymi vreckovkami, lepenka
umoziuje vacsiu flexibilitu, pokial ide o tlac

mnozstva farieb, a na druhej strane poskytuje Sirsi
priestor pre $kalu réznych dizajnov, ktoré je mozné
pouzit. Perforované strany zaroven prinasaju
moznost pridat kupény alebo poukazky do
vreckového balenia, ¢o urcite dokaze podporit
mnozstvo predanych baleni (obrazok 2).

obr. 2 Karténova hodvabna tla¢ [8]
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Tla¢ na krabicky s vreckovkami

Tla¢ na krabi¢ky s vreckovkami taktiez
predstavuje G¢inné rieSenie, nakolko pri spravnej
distriblicii  sa vystavujete SirSiemu publiku a
zabezpeCuje, aby bola reklama registrovana
uviacerych  spotrebitelov.  Tkanivové  boxy

DESIGNED TO SAVE FUEL

pontikaji vacsi priestor s viacerymi panelmi, ktoré
mozu byt pouzité na informovanie a vzdelavanie
spotrebitela o predmete  podnikania.  Tieto
tkanivové boxy su tiez dlhodobej$im rieSenim,
pretoze sa pouzivaju urCity ¢as a spotrebitelia su
opakovane vystaveni spravam o kampani.

obr. 3 Tla¢ na krabi¢ky s vreckovkami [8]

Prisp6sobena potlac¢ vreckoviek

Prispdsobena potla¢ vreckoviek, moéze
predstavovat’ aj urCita personalizovanu potlac, resp.
potlaé na  zakazku, ktora  neobmedzuje
predstavivost’ iba na vyssie uvedené formy reklamy
na vreckovkach a vyhotovuje sa na zaklade potrieb
a zelani zékaznikov.

ZAVER

Svet je prehusteny informaciami ako
takymi a reklamnymi zvlast. Odbornici z oblasti
reklamy stale intenzivnejSie hladaju cesty od
neosobnej (nevyziadanej) komunikacie k osobnej
(vyziadanej) ceste. Jednou z moznosti, ako
,,Zosobnit™ marketingovu komunikéciu, je stavat
marketingovii  komunikaciu na interakcii so
zakaznikom. Preto v tomto prispevku bola
odprezentovana nova forma konceptu marketingu -
market-pack  marketing, ktory sa aplikuje
v Japonsku. Tento koncept je preferovany pre svoje
inovativne a jedine¢né techniky, ktoré uspokoja
zékaznikov aj spolo¢nosti.
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