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Razantné zmeny, ktoré nastali v poslednych rokoch na trhoch vyspelych krajin
jednoznalne poukazuju na to, Ze sa zvyraznila funkcia zékaznika, zvy3il sa redpekt k jeho
poziadavkam a nastava postupny prechod od masového marketingu k mikromarketingu —
k individualizacii zakaznikovych poZiadaviek.

Charakteristické tendencie moderného marketingu st zamerané na :

— orientaciu na dopyt - snahu orientovat ponuku na rieSenie problémov
zakaznika, vytvorit' lepSie vztahy k zakaznikovi, aktivne sa podielat’ na vytvarani
trhu,

- orientaciu na konkurenciu — analyzovat konkuren¢né vyhody, zistit, ¢o je
u konkurenénych produktov pre zakaznika pritazlivé (cena, kvalita),

— celospolo€enski orientaciu — zamerat podnikovu stratégiu na zmeny
v hodnotovych preferenciach, riadenie podniku orientovat na trh.

Nové trendy v marketingu na prelome tisicro¢ia mozno charakterizovat v nasledovnych
bodoch :

1. Globalizacia trhu

Rozvoj dopravnych a komunikaénych systémov, informaénych technol6gii, rozvoj
medzinarodného obchodu vedie podniky k orientacii na oblasti, ktoré boli doteraz mimo
ich posobnosti. Globalny marketing v§ak nie je iba vstup na nové trhy a predaj
jednotného vyrobku, ale patri sem i schopnost podniku pochopit jednotlivé trhy, rozlisit
ich z hladiska socialnych, ekonomickych, kultirnych a narodnych Specifik. V.praxi to
znamena ponuknut produkt s osobitnou Upravou, designom, kvalitou, ktory bude brat
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do uvahy poziadavky konkrétneho trhu. Podnik sa musi nauéit nielen globalne
predavat, ale hlavne globalne marketingovo uvazovat.

2. Specifikacia ciefovych zakaznikov

Zakladnou marketingovou €innostou je vyber cielovych trhov — cielovych zakaznikov.
V plnej miere plati vyrok Petra Druckera ,Zmyslom podnikania je stvorit zakaznika
a udrzat jeho stalu spokojnost“. Kazdy podnik mdze ponuknut svojim zakaznikom
nie¢o mimoriadné a tym sa odli$it od svojich konkurentov. Len si musi dat’ ti namahu
a snazit’ sa identifikovat’ a pochopit’ svojich zakaznikov. Vyberu cielového trhu ba mal
kazdy podnik venovat mimoriadnu pozornost. Pri vybere cielového trhu nestaci len
ndjst cielovl skupinu, ale je potrebné vcitit sa do myslenia zakaznika, stratégiu
zamerat' na ziskanie zakaznika, vytvorit obchodnu atmosféru (schopnost predaja
produktov), reklamu orientovat na cielovd skupinu zakaznikov a na oblast, kde sa
predaj uskuto€riuje, neustale ocefiovat (skumat) zakaznika, vychovavat zakaznika
k pouzivaniu novych vyrobkov a drzat sa hesla “Spotrebitel, dostane$ taky vyrobok,
aky chces Ty".

3. Orientacia na zakaznika

Cinnost' v8etkych Gtvarov podniku, kazdy proces, musi byt zamerany na zakaznika.
Tyka sa to nielen marketingovych, obchodnych utvarov, ale komplexne celého podniku
posudzovat a hodnotit o€ami zakaznikov a vysledky podniku musia byt smerované
k uspokojeniu zakaznikov. Cielom podniku by mal byt trvaly vztah so zakaznikmi,
pripatanie k podniku. Délezité je odhadnut hodnotu zakaznika pre podnik, tj. obrat,
alebo zisk, ktory dosiahne dlhodobym (5, 10- roénym) kontaktom. Podla toho podnik
stanovi vyhodnost kontaktu a prostriedky, koré do zakaznika investuje (napr. vyvoj
novych produktov, odbytovych kanalov). Existenénym zékladom kazdého podnikania je
zakaznikova potreba. Tu si treba uvedomit, ze zakaznik nehfada vyrobky ako také, ale
hlada rieSenie probléemu a uzitok. Vyrobok je iba prostriedkom na jeho uspokojenie.
Plati citat Davida Clutterbucka ,Orientacia na zakaznika znamena, Ze zakaznik ziska po
uzatvoreni obchodnej transakcie pocit, Ze prave Vas§ podnik je ten, s ktorym chce
i nadalej spolupracovat™.

4. Nové produkty

Jednoznanou podmienku Uspechu na trhu je

— neustala inovacia a prispésobovanie produktov, tj. vzhfadom na dynamiku dopytu
zabezpecCovat' okrem tzv. velkych inovacii aj mens$ie inovacie, pri ktorych sa daju
vyuzivat' skusenosti konkurenénych produktov, pricom vyrobky a sluzby je mozné
eSte zdokonalit; pri inovacii vSak nemozno zabulidat na Zelania zakaznikov a je
nutné priamo vyvijat’ a vyrabat produkty podfa individualnych potrieb zakaznikov,

— vysoka kvalita produktu, tj. Uplna funkéna dokonalost, zalozenda na najnovSich
poznatkoch vedy, prispdsobena poziadavkam zakaznika. Podnik mézZe dosiahnut
mimoriadne vysledky, ak jeho produkty predcia o€akavanie zakaznika, ak maju také
vlastnosti, ktoré ho prekvapia a uputaju tym, €o neo€akaval.
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5. Rozvoj trhu sluzieb

V poslednych rokoch prudko rastie dynamika trhu sluzieb. Vzrasta nielen podiel sluzieb
ako samostatnych produktov, ale zvySuju sa aj sluzby, ktoré su suéastou hlavného
poduktu. Podobne jako pri produkte zakladné principy, ktoré musi marketing sluzieb
reSpektovat’ su inovacia a kvalita. Inovacia méze spocivat v lepSej organizacii sluzieb,
pripadne v poskytovani doplnkovych sluzieb, ktoré konkurencia neponuka. Pri
poskytovani novych sluzieb je vhodné vyuzivat firemné tradicie. Marketing sluzieb musi
klast déraz aj na kvalitu ponukanych sluzieb. Samozrejmostou musia byt vysoké
Standardy, kontrola kvality a silna motivacia zametnancov, orientovana na kvalitativne
ciele.

6. Distribucné siete

Medzi poziadavky, kladené na moderny marketing patria i dokonale fungujuce
distribuéné siete. Klasické odbytové kandly nepostacuju sucasnym potrebam
zakaznikov, zalina sa stale viac presadzovat priamy marketing a priamy predaj
v podnikoch. V oblasti sluzieb rastie vyznam franchisingu. Vo svete ziskava velmi
dobré postavenie aj sietovy marketing, pri ktorom hlavnym ¢lankom komunikacie
a sprostredkovania predaja su predajcovia, ktori vyuzivaju osobny kontakt so
zakaznikmi.

7. Nové informaéné technolégie

Rychla reakcia na vSetky impulzy v okoli podniku i v jeho vnutri je Zivotnou nutnostou
a zakladnym ¢&initelom Uspechu podnikania. Zakladnym faktorom uUspechu sa stava
¢as. Podnik musi okamzite reagovat na vSetky zmeny, tykajuce sa zmeny dopytu,
trzieb, kolizne situdacie na trhu a dalSie problémy. Vybudovanie kvalitného
marketingového informaéného systému musi byt zamerané v prvom rade na informacie
o okoli podniku. U nas su pomerne dobre rozvinuté vnutorné informaéné systémy,
¢asto obsahujlice i Udaje, ktoré su pre manazérske rozhodovanie zbytoéné. V mnohych
podnikoch v8ak absentuju marketingové informaéné systémy, poskytujuce udaje
o pohybe na trhu, o vedeckotechnickom rozvoji, o konkurenénych programoch a pod.
Nové informacéné technolégie umoznuju vytvaranie informaénych a logistickych sieti,
tvorbu takych medzipodnikovych vztahov, ktoré smeruju k optimalizacii vyrobnych,
distribu¢nych, komunikacnych a predajnych ¢€innosti a v kone€nom désledku k znizeniu
nakladov.

8. Dialégova komunikacia

Vyrazné zmeny sa ocCakavaju v oblasti marketingovej komunikacie. V poslednych
rokoch su signaly ztrhu jasné — zakaznikovi uz nepostacuju klasické formy
marketingového komunikovania, zamerané predovSetkym na jednosmerny tok
informacii. Trh sa stava naroénej$im a vyzaduje dialég. Nemusi pritom ist o osobné
stretnutie, ale o moderné formy dialégu prostrednictvom interaktivnych moznosti
Internetu, elektronickej posty, inzeratov s dotaznikom a pod. Tieto moderné formy
umoziuju velmi rychle objednavanie produktov systémom on-line, optimalne
udrziavanie stavu zasob a permanentné informovanie zakaznika. Systém dialégového
marketingu pdsobi v Styroch zakladnych fazach:
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— povedomie, t.j. ponuknut zakaznikovi zakladné informacie s moznostou spétnej
vazby a pocitom pohodlia,

— zAujem, tj. adresnym dialégom, pripadne osobnym stretnutim presvedgit
zakaznika, o jedinecnosti ponuky a produktu,

— preferencie, t.j. tu uz musi byt dialég presny a priamy s cielom ziskat zakaznika
pre nakup,

— predaj, t.j. dosiahnut, aby si zakaznik aj po nakupe vytvoril priatelsky a dlhodoby
vztah k podniku.

9. Postpredajny marketing
Charakteristiku postpredajného marketingu najlepsie vystihuje znamy slogan ,Predajom
vyrobku ¢i sluzby vztah k zékaznikom nekonci, ale zaclina“. Proces postpredajného
marketingu zahffia Siroky komplex €innosti, ktoré mozno zhrnut do oblasti:

— spracovania informaénych suborov o zakaznikoch,

— vypracovania metédy a formy nadvézovania a udrzovania dialdgu so

zakaznikmi,
— vypracovanie opatreni na udrzanie a zvySenie spokojnosti zakaznikov,
— vypracovanie opatreni k znovuziskaniu stratenych zékaznikov.

10. Socialny marketing

Snaha zosuladit potreby a zaujmy zakaznikov s dlhodobymi socialnymi a etickymi
zaujmami spolocnosti je koncepciou, ktora sa v poslednom obdobi v marketingu
vyrazne presadzuje. Socialny marketing predpoklada, Ze podniky budli vo svojich
marketingovych aktivitach presadzovat vo vzajomnom sulade tri délezité Cinitele — zisk
podniku, uspokojenie Zelani zakaznikov a verejny zaujem. V pripade, Ze podnik nebude
brat do Uvahy socialne, humanne, pripadne ekologické zaujmy spoloénosti, méze mat
problémy s dalSou existenciou na trhu.

11. Personalny marketing

Kra€ovu ulohu pre Uspech podniku ma kvalita fudskych zdrojov. Spravny vyber
manazmentu, vyber pracovnikov, vytvaranie pracovnych kolektivov, vycvik
pracovnikov, stimulaéné programy pre predajcov — to su zakladné CcCinnosti
v personalnej oblasti podniku.

12. Pruzné marketingové organizaéné Struktary
Marketingova organiza¢na Struktira je odrazom podnikovej stratégie a pri jej
koncipovani treba brat' do Uvahy:

— dlhodobé ciele podniku,

— ekonomické a pravne prostredie podniku,

— S$truktaru a organizaciu konkurenénych podnikov,

— pruznost prenosu informacii,

— moznost kontroly a koordinacie €innosti kazdého organizaéného Utvaru.
Neda sa hovorit o idealnej marketingovej organiza¢nej Strukture. Kazdy podnik ma
svoje $pecifické problémy a organizaénu S$truktdru musi upravit podlfa konkrétnych
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podmienok. Zasadou je, aby Struktura bola pruzng, flexibilna, aby sa dala prispésobit
aktualnym podmienkam a aby zabezpecovala efektivnu ¢innost podniku v danom ¢ase.

Marketing, tak ako kazda ¢innost, sa postupne vyvija a predvidat jeho vyvoj v budicom
tisicro€i je mimoriadne tazké. Napriek tomu mozZno z doterajSieho vyvoja odhadnut aspori
zakladné smerovanie marketingu. Podnik, ktory sa operativne prispdsobi zmenenym
poZiadavkam trhu a bude aplikovat nové marketingové pristupy ma ovela vacsie predpoklady
uplatnit sa v novych podmienkach.

Lektoroval: Doc. Ing. Rudolf Kampf, CSc.
Predlozeno v listopadu 1998

Resumé
VYVOJ MARKETINGOVEHO RIADENIA V TRETOM TISiCROCI
Jozef STRISS
Prispevok sa zaobera perspektivami marketingového riadenia v nasledujtcich rokoch.

V jednotlivych bodoch charakterizuje zakladné zmeny, ktorym sa musia prispdsobit marketingové
¢innosti v podniku, ak chcu Uspesne obstat v stale zlozitejSich podmienkach konkurenéného trhu.

Summary

A NOTE TO RELIABILITY OF REGIONAL TRANSPORT
Jozef STRISS .

In this article we discuss marketing perspectives in next years. In individual items we try to
characterize basic changes in which we must adapt our marketing activities if our firms wont be
seccessful in more and more complicated conditions on the market.
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