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ABSTRAKT

Marketingovo riadena firma najprv identifikuje zdkaznika a jeho potreby z kvantitativneho i kvalitativneho
hladiska. Az potom sa zameriava na vyvoj, konstrukciu a vyrobu produktov a sluzieb, ktoré tymto potrebam
najviac vyhovuju a ktoré zdroven zabezpecuju firme primerany zisk. Ponuka sa odvija od dopytu, vyroba sa
prisposobuje spotrebe, najsilnejsi tromf drzi v ruke spotrebitel. Predstavuje ho redlna kupna sila penazi v jeho
rukdch, co ako magnet pritahuje zaujem producenta, ktory uz dostatocne intenzivne pochopil, ze ekonomicky
najlogickejsou cestou k ich ziskaniu je maximdlna ustretovost k ich terajSiemu majitelovi.

KLUCOVE SLOVA: marketing, marketingovo riadend firma, definicia marketingu, efektivny marketing,
vykonni manazéri, zakaznici

ABSTRACT

A marketing managed company identifies a client first and his needs from quantity and quality point of view.
From then onwards, it focuses on the development, construction and production or services which satisfy the
needs and most of all which ensure a company appropriate profit. The offer depends on the demands, production
is adapted to consumption and a customer holds the strongest card. He is represented by the real power of
money in his hands which as a magnet attracts a producer who understands well that the most economically
logical way to earn the money is by maximal responsiveness to its recent owner.

KEY WORDS': marketing, marketing management company, the definition of marketing, effective marketing,
executives, customers

Uvod

V sucasnosti v sektore bankovnictva, ako i poistovnictva, na Slovensku posobia komeréné subjekty, ktoré
vytvorili pomerne silné konkurenéné prostredie. Vyraznou mierou k tomu v poistovnictve prispela prave
demonopolizacia Slovenskej poistovne a vstup zahrani¢nych finan¢nych institucii na trh. Tieto priniesli so sebou
novy, vyssi Standard v celkovej Grovni podnikovej kultiry poistovni ako takych, ¢o sa v konecnom doésledku
prejavuje ako vysSia Uroven a kvalita pontikanych finanénych produktov. Prave v tejto oblasti zohrdva vyznamnt
ulohu marketing, ktory posobi ako katalyzator tispechu. Je to prostriedok na zvySenie ti€innosti uplatilovaného
vzt'ahu medzi firmou a trhom s orientaciou na uspokojenie potrieb konecného zakaznika.

Vykonni manazéri, ale, samozrejme, aj akcionari si musia uvedomit’ jednoznaény diktat trhu, a tym samozrejme,
aj marketingu. Ako hlboko marketing presiakne do existujucich firemnych Struktir a uplatni sa ako filozofia, tak
silno sa vytvara predpoklad pre uspeSnost’ firmy na trhu. Plati to pre vSetky firmy, a najmd pre banky a
poistovne. Pre finan¢né institucie to plati vyraznejSie preto, ze ich produktom su sluzby. Zakaznici i
poskytovatelia bankovych a poistnych sluzieb musia pocitovat v suvislosti s finanénym produktom
predovsetkym garanciu jeho kvality, irovne i zmysluplnosti. Pred, v priebehu i po realizacii takychto finan¢nych
produktov dochadza k ich vzajomnému ovplyviiovaniu, ktoré sa uskutoCiiuje prostrednictvom celého spektra
marketingovych nastrojov.

Efektivny marketing prinaSa, samozrejme, prospech i klientovi, pretoze vykryvané riziko klienta
prostrednictvom poistného produktu je realizované v sprdvnom c¢ase a na vyhodnom mieste pre klienta.
Z pohladu vyuzivania bankovych produktov klientovi poskytuje rozsiahlu skalu néstrojov na uskuto¢novanie
finan¢nych operacii vel'mi Sirokého spektra, o je aktudlna poziadavka.
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Aplikacia marketingu v podmienkach slovenského bankovnictva a poistovnictva je velmi diferencovanad.
Mnohokrat az jeho pochopenie v celej Sirke, nielen v tom uzkom vnimani ako reklamy, je predpokladom na jeho
uplatiiovanie v adekvatnom rozsahu, vo vhodnom zaradeni do organizacnej Struktury a vyuzivani moznosti,
ktoré ponuka.

Marketing a aky je jeho vyznam

Moderny marketingovy pristup k riadeniu firiem s orientaciou na trh ma podstatne kratSiu historiu ako tovarova
forma vyroby a penazna forma vymeny vysledkov vyroby del'bou prace oddelenych 'udskych ¢innosti. Zatial’ ¢o
tovarovo-pefiazné vztahy siahaju hlboko do histérie k pociatkom kultarno-civilizacného rozvoja, nastup
marketingu zacina na konci devétnasteho storocia. Jeho koliskou sa stali USA. V priebehu vyvoja sa pojem
»~marketing* stal trvalou stiCast'ou kategorialneho aparatu popisujuceho moderné trhové hospodarstvo. V praxi sa
stal ucelenym systémom riadenia jednotlivych podnikatel'skych i nepodnikatel'skych subjektov trhu v priereze
odvetvi a sfér materidlnej i nemateridlnej Cinnosti. Plati to predovSetkym o vyspelych ekonomikach, kde
marketing prenikol do riadiacich procesov najskdr, najintenzivnejSie a najhlbsie. V tomto prostredi sa uz od
zaciatku 80. rokov uplynulého storoc¢ia udomécnili také hesld, myslienky a procesy, ako marketingovy prieskum
trhu, marketingové zdsady organizécie a riadenia, vyuzivanie marketingovych pristupov k produkcii a obchodu
vobec, presadzovanie vyrobkov a sluzieb pomocou marketingu.

Kvalitativny posun v pristupe k manazmentu firiem, organizacii a institdcii nie je modnym vystrelkom, ktory
odveje cas. Je nevyhnutnostou, ktori vyvolala logika ekonomického vyvoja a na su¢asnom stupni poznania
zvladnuty pristup k rieSeniu trvalo existujuceho a neustale sa komplikujuceho protireCenia medzi vyrobou (ktora
ako ponuku reprezentuju podnikatel'ské firmy) a spotrebou (ktoru ako dopyt predstavuju std milionov
kapyschopného obyvatel'stva), ktord sa dynamicky meni v rozsahu (objeme), kvalite a Strukture. Inymi slovami,
marketingovy pristup je istou formou navratu k prirodzenému stavu trhového hospodarstva, ked’ sa centrom jeho
pozornosti stava konecny spotrebitel. Spotrebitel’ prostrednictvom trhu vyrobok odobruje alebo odmieta
(zavrhuje). Potvrdzuje alebo zatracuje opodstatnenost’ existencie prisluSného podnikatel'ského subjektu
reprezentujuceho urcity materialny, resp. nematerialny produkt.

Problém vztahu vyroby a trhu, producenta a spotrebitela je o to komplikovanejsi, o €o sii rozmernejsSie a
dynamickejSie zmeny obidvoch poloh. Hlboku pravdu vyjadril ten, kto povedal, ze v sti€asnom svete je jedinou
konstantou zmena, ktora je pricinou pozitivneho a vzostupného pohybu civilizacie. Neustale sa menia moznosti:
na strane produkcie vznikaji nové subjekty, nové technologie, nové vyrobky, prehlbuju sa existujuce trhy a
vznikaju nové. Objavuju sa revolucné prevraty v poznani makro- i mikrosveta a ich produkéné i konzumné
vyuzitie, vznikaju nové metddy organizacie a manazmentu, uc¢inné prostriedky formovania, Strukturalizacie,
vyuzivania a riadenia P'udskych zdrojov. Vo vyspelom svete rastiec kipyschopny dopyt a rozsiruje sa trh, ale
nastavaju prudké zmeny aj v Struktire potrieb, ktoré podmienil nielen dosiahnuty stupen ekonomicko-socialneho
rozvoja, ale aj isté riziko z neistoty do buducnosti, individudlne preferencie a priority odvodené od radu
Cinitel'ov, na ktoré v d’alSom texte poukdzeme.

Trhovy mechanizmus sa presadzuje v readlnych podmienkach ako vonkajsia autorita, ako ,,neviditel'na ruka®, ako
proces korigovania individudlnych rozhodnuti subjektov na strane ponuky a dopytu a o rozsahu, kvalite a
Struktire vyroby a spotreby. Podnety k takému ¢i onakému rozhodnutiu prichadzajt z vonkajsieho prostredia ako
informacia o Grovniach a dynamikach vyvoja cien na prislusnych trhoch. Cena ako vonkajsi signal ovplyviuje
tvorbu ponuky i dopytu a zaroven je sama pod ich vplyvom. Nepretrhnutena suvislost' a neustila zmena
uvedenych bodov, nosnych pilierov trhového mechanizmu v konkurenénom prostredi, ntiti podnikatel'ské
subjekty opustit’ intuitivau rovinu rutinného rozhodovania. Obstat’ v tvrdom konkurenénom boji o zakaznika
znamena predovsetkym opierat’ ¢innost’ podnikatel'ského subjektu o potrebny objem teoretickych poznatkov a
ucinnych analytickych nastrojov, ktoré ulahcuju a urychl'uju strategické i operativne rozhodnutia, vytvaraju
predpoklady pre ziskanie nevyhnutného predstihu pred konkurenciou. Predstih znamené vel'ka Sancu na uspech,
ktory sa materializuje v ekonomickom efekte — zisku a relativnej stabilite firmy do budiicnosti.

Realizacia marketingovej koncepcie v rozhodovani firmy je vlastne usilie o zabezpecenie istého stupna
rovnovahy medzi dvoma protichodne sa vyvijajicimi zaujmami — zaujmom zakaznika na jednej a manazmentu
firmy na druhej strane. Zaujmom zédkaznika je ziskat' produkt, resp. sluzbu, prislusnej kvality, na prislusnom
mieste, v prisluSnom case a za vyhodni cenu. Preto prvoradou tulohou profesionalne uplatiiovaného
marketingového manazmentu je orientacia firmy na zdkaznika, na uspokojovanie jeho potrieb a prezentovanych
narokov. Odtial’ prameni poznanie, ze firme k dosiahnutiu tspechu nestaci, aby motorom jej pohybu vpred bol
jednoducho produkt a technologia. Klucom k prosperite firmy sa musi stat’ zakaznik. Dnes nikto z
predstavitelov uspe$ného biznisu nepochybuje o vyzname dobrej stratégie, dobrého informacného systému,
oddanych a spdsobilych pracovnikov, Uspesnej a vcasnej realizdcie prijatych zamerov a planov. Absolitna
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vacSina z nich vSak na prvé miesto medzi faktormi uspechu kladie schopnost’ firmy vnimat a formulovat’
potreby zakaznika, uspokojovat’ jeho néaroky a poziadavky na spravne predvidanom a pomerne presne
kvantifikovanom ciel'ovom trhu.

Jeden z poprednych svetovych odbornikov v teorii marketingu P. Kotler na jednom zo svojich vystipeni uviedol:
,»Velky zaujem o marketing je opravneny... Firmy dneska prezivaju tym, Ze tspesne konkuruju na svetovom
trhu, nielen jednoducho na svojom domacom trhu. Na doméacom trhu je mnoho zru¢nych hracov, ako su Sony,
Hitachi, Toshiba, Daimler-Benz, Unilever, Beecham, Philips, Ericsson a ostatni popredni hra¢i z Dalekého
vychodu, zépadnej Eurdpy a z inych krajin. Tito hraci dobyvaju ostatné trhy na svete. Americké firmy musia vo
zvySujucej sa miere hrat’ medzinarodnu hru, kde su stavky vysoké a vyhry ziskavaju ti, co vedia najlepsie Citat
potreby zakaznika a dodavat’ svojim cielovym trhom najvysSiu hodnotu. Budu to marketingové schopnosti,
ktoré odliSia amatéra od profesionalnych hracov na svetovom trhu®.

P. Kotler d’alej dospieva k zaveru, ze marketingova schopnost’ firmy moéze potencidlne zapocat’ nova éru
vysokého ekonomického rastu a zvysenia zivotnej urovne, ¢im sa moze potvrdit’ téza, ktord marketing chape ako
metodu tvorby a poskytovania vyssej zivotnej irovne vSeobecne.

Mobze vzniknut’ ndmietka, Ze citovana myslienka vznikla na zaklade analyzy ekonomického prostredia, ktoré je
znaéne vzdialené hospodarskej realite transformujucich sa krajin, a preto nie je pre tieto krajiny relevantna.
Napriek tomu, Ze ekonomiky, napriklad novych &lenov EU, ktori vstupili do EU po roku 2004, su dnes este na
nizsej urovni rozvoja ako v USA alebo vo zvySnych krajinach Eurdpskej unie, vyznam marketingu v riadeni
firiem nie je mensi ako v USA ¢i inde. Prave naopak, jeho vyznam je o to Vacsi, ze rozvoj v znacnej miere zavisi
od exportu, od uspechu spominanej ,,hry profesionalov na svetovych trhoch. K tomu sa pridruZzuje potreba
upevnit’ vlastné postavenie na ,,vlastnom trhu® v ¢ase, ked’ sa jeho hranice celkom otvoria prieniku konkurencie
z vonkajsieho prostredia. Napokon (nie vSak na poslednom mieste) je tu obcan ako redlny zakaznik so svojimi
potrebami a v budiicnosti aj rasticimi narokmi v ulohe ,.kI'ai¢a* k uspechu firmy.

Druhym, subeznym, a na prvom zavislym cielom marketingovej koncepcie manazmentu firmy v podmienkach
trhového hospodarstva je tvorba primerané¢ho zisku ako formy realizacie podnikatel'ského zdujmu. Dosiahnuty
zisk sa nasledne stdva zdrojom financovania rozvoja firmy a jej d’alSej hospodarskej expanzie, ktord ma
mnohostranné podoby a prejavy.

Marketing ziskava stale vyznamnejsiu poziciu vo vyspelych ekonomikéch preto, Ze je modernym prostriedkom
na zvySovanie ekonomickej (z hl'adiska podnikatel’a) a socialnej (z hl'adiska zakaznika) Gc¢innosti véizieb medzi
firmou (podnikom, organizaciou, institiciou) a trhom. Pomaha firme neustale sa prisposobovat’ dynamike
rozvoja trhu, rastucej kupnej sile spotrebitela a jeho narokom, dynamickym zmenam Struktiry konecnej (i
vyrobnej) spotreby, intenzivnej konkurencii inych podnikatel'skych subjektov z vnutorného i vonkajsieho
ekonomického prostredia.

FIRMA ALEBO ORGANIZACIA

ponuka platba

ponuka SPROSTREDKOVATEL platba

ponuka platba

ZAKAZNIK, KLIENT

Obr. 1 Schéma jednoduchého predajného marketingu
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Marketing v najjednoduchsSej interpretacii jeho podstaty je vymena na trhu (market, anglické slovo pre
obchodovanie, obchod), ktord prindSa zisk obidvom z(&astnenym stranam:' vyrobcovi, ponukajucemu,
predavajicemu a spotrebitel’ovi, kupujucemu. Z tejto vnutornej podstaty prvotného marketingu neskor, ked’ sa
zacal SirSie vyuzivat’ a komplexnejsie systémovo chapat’, vzniklo vel'’ké mnozstvo jeho defini¢ného urcenia.
»Spotreba je jedinym cielom a ucelom vyroby“ konstatoval vroku 1776 Adam Smith. Toto konStatovanie
mozno povazovat za rany popis toho, ¢o je zname ako ,,pojem marketingu.*

Mnozstvo roznych definicii marketingu pouzivanych v teorii je odrazom mnozstva metod, foriem a nastrojov,
pouzivanych jednotlivymi firmami pdsobiacimi na trhu. Pohl'ady a ndzory na ulohy a podstatu marketingu od
jeho vzniku az po sucasnost’ podliehali vyraznym zmenam.

Marketing  postupne  vznikal od zaciatku 20. storo¢ia v USA. Bolo to obdobie, ked
vo vacsom rozsahu zacali problémy s odbytom vyrobkov. Vo svojich zaciatkoch bol marketing predovsetkym
praktickou disciplinou a marketingova teéria v podstate zovSeobeciiovala postupy a skusenosti uspesnych
firiem.”

V tomto obdobi sa v teoretickych pracach zameranych na marketing objavovali dva zakladné pristupy
k chapaniu podstaty a predmetu skimania marketingu. Bol to institucionalny pristup, ktory tvrdil, Ze tedria trhu a
marketingu ma vychadzat’ z analyzy, ako sa spravaju jednotlivi t€astnici trhu.?

Tym, ze institucionalny pristup viedol k urcitému stotoziiovaniu marketingu s mechanizmom pohybu tovaru,
paralelne sa rozvijal funkény pristup. Tento sa viac priblizoval k marketingu z hl'adiska jeho praktického
uplatnenia a ponimal ho ako cely komplex funkcii, ktoré uskutocniuje firma pri zabezpeceni svojho posobenia na
trhu. Takéto chapanie marketingu pretrvava v mnohych pripadoch az dodnes a do istej miery nan nadvizuju
autori, ktori sa usilujii o systemizaciu roznorodych marketingovych aktivit.*

Teoretickym aspektom marketingu sa zacala venovat’ vicsia pozornost az v 50. rokoch, kedy sa zacina
uplatiiovat’ interdisciplindrny pristup k marketingovym problémom a zagina sa menit’ aj podstata marketingu.’
Novy smer vychadzajuci zo systémového pristupu nadviazal na tento vyvoj v 60. rokoch minulého storocia.
Marketing sa v tejto podobe chape prevazne ako Specificky prvok systému riadenia, ktory umoziluje efektivne
spojenie firemnych ¢innosti s trhom a so vSetkymi prvkami, ktoré na trhu pdsobia.

V 70. rokoch boli tieto myslienky dalej rozvijané mnohymi autormi (napr. Kotler, Majoro), ktori chapu
marketing ako podnikatel'sku filozofiu, ktora kladie déraz na mimoriadnu pruznost’ a prisposobivost’ firmy
trhovym podmienkam a ktorej st jednotlivé marketingové nastroje podriadené. Takéto pristupy su vSeobecne
oznacované ako ,koncepcie prezitia firmy*.

V tomto obdobi sa tiez rozvija koncepcia komunikativnosti, ktora zdoéraznuje déleziti ulohu marketingu —
zabezpeCovanie vSestrannych informa¢nych vizieb firmy so svojim okolim.® K vytvoreniu spominanych
koncepcii viedol najma tlak vonkajSich podmienok, konkurencia na trhoch a hospodarska neistota.

V odbornej literatare je pouzivany pojem, termin ,,obchodny marketing®.” Marketing obchodu sa prvykrat
uviedol v literature v roku 1973 ako nazov kniznej monografie nemeckého autora L. G. Potha. Obchodny
marketing prostrednictvom obchodnych znaciek v nazve ¢lanku K. O. Johnsona, R. Nieschlaga a G. Petermanna.
Marketing obchodu vSak nie je stucastou vSeobecného marketingu. Vznikol aplikovanim metdd, néstrojov
marketingu a modifikovanim marketingu ako hospodarskej filozofie a koncepcie na podmienky samostatného
obchodu, instituciondlnej obchodnej ¢innosti. Jej zédkladom je tedria obchodu. Marketing obchodu je sucast'ou
nauky o obchode.®

'O tomto aspekte obojstrannej vyhodnosti je podrobnejsie napisané v &lanku Koraus, A.: Obchod je len vtedy dobry, ak st s nim spokojné
obidve strany. Bratislava: Narodna obroda, 9.12.1996.

? Prvykrat sa zatal marketing prednagat na Michiganskej a lllinoiskej univerzite v $kolskom roku 1901/1902. Prva 3pecializovana firma, ktord
sa zaoberala vyskumom marketingovych problémov, vznikla v roku 1908. V roku 1910 uz malo viacero velkych korpordécii v organizacne;j
Strukture zacleneny samostatny Utvar marketingu.

® Podstatu tohto myslienkového prudu reprezentoval R. Breyer, ktory tvrdil, Ze trhové faktory a javy, ktorymi sa ma tedria marketingu
zaoberat, st dopyt, ponuka, ¢as, priestor a konkurencia.

* Znamu koncepciu McCartyho mozno uviest ako priklad. Ide o koncepciu ,4 P“ (Product, Place, Price, Promotion) z roku 1953, ale taktie? aj
o novsi pojem ,,Marketing Mix“, ktory zahffia produktovu, cenovd, distribu¢nt a komunikaént politiku firmy.

> Abramidvili, G. G. charakterizuje marketing ako koncepciu riadenia firmy zabezpetujticu trhovi orientéciu vyrobno-odbytovej &Ginnosti
firmy.

® Tato koncepcia tvrdi, Ze je nevyhnutné vytvorit spatnd vizbu, t.j. systematicky tok informacii od trhu k firme. To znamen4, 7e nesta&i mat
len jednostranné informacné vazby od firmy k trhu, ked firma oboznamuje svojich potencialnych spotrebitelov so svojou ponukou.

7 Viestova, K.: Tedria obchodu. Bratislava: Sprint, 2001, s. 189. Termin marketing obchodu v nemeckom jazyku — Handelsmarketing nema
adekvatny vyraz v anglictine.

8 Viestova, K.: Tedria obchodu. Bratislava: Sprint, 2001, s. 189.
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V druhej polovici sedemdesiatych rokov vznikd koncepcia socidlno-etického marketingu, ktora sa snazi o

vytvorenie myslienkového modelu, ktory zostladuje zdujmy a potreby jednotlivych firiem, zdkaznikov a

spolo¢nosti ako celku.’

Uvedené teoretické koncepcie neodrazali len priebeh realnych procesov v ¢innosti

a v podnikatel'skych aktivitach firiem na trhu, ale aj redlnu poziciu a ulohy marketingu v systéme firemného

riadenia. Toto postavenie podliehalo v priebehu ¢asu vplyvu vyvoja trhovych podmienok a najmi konkurencii

v jednotlivych sortimentnych skupinach produktov.

Spominané podmienky printtili firmy k postupnému prechodu od marketingu zameraného na zabezpecenie

podpory predajnych a odbytovych operacii k totalnemu marketingu, od ktorého sa ocakava, ze zabezpeci trhovii

orientaciu firmy a Ze bude koordinovat’ podriadenie vSetkych firemnych Cinnosti (vratane riadenia vyrobnych
procesov a personalneho riadenia) sledovanym trhovym cielom.

Dal§im momentom bola postupna internacionalizicia vyroby a trhov, ktora prinasala firmam nové $ance, ale aj

rizikd na medzinarodnych trhoch a viedla k potrebe medzinarodného marketingu.

Zatial' ¢o sedemdesiate roky minulého storoCia priniesli strategické planovanie, osemdesiate roky sa niesli

v znameni strategického marketingového riadenia. V praxi sa postupne zacinaju uplatiiovat’ metédy spajajuce

postupy marketingu a strategického planovania, ktoré sa stavaji zakladom pre strategické podnikatel'ské

rozhodnutia. Jednym z délezitych faktorov uspeSnosti firmy sa stavaji: cielavedomy vyber a koordinacia
marketingovych nastrojov ovplyviiujucich nové pristupy k formovaniu u€¢innych marketingovych stratégii.

Marketingové stratégie obsahuje predovSetkym rozhodnutie o vyrabanom sortimente alebo poskytovanych

sluzbach, o trhoch, na ktorych bude firma posobit’, o cielovych segmentoch a az na tomto zéklade sa rozhoduje o

taktickych opatreniach odbytovej, cenovej a komunikacnej politiky.

Pozornost’ zasluhuju nasledovné definicie marketingu:

e Americkd marketingova asocidcia definicne vymedzila marketing takto: ,Marketing je proces
planovania a realizacie koncepcie, tvorby cien, propagacie a rozSirovania myslienok, tovaru a sluzieb
za u&elom vyvolania (evokécie) vymeny, ktora uspokoji poziadavky jednotlivcov a organizacii.'’

e P. Kotler definuje podstatu marketingu takto: ,,Marketing je spolocensky a riadiaci proces, ktorym
jednotlivci a skupiny ziskavaju to, o potrebujii a pozaduju prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny
vyrobkov a hodnét s ostatnymi*."!

e Koraus definuje marketing ako komplex procesov vo vnutri firmy i mimo nej, ktoré sleduju ciel
vytvorit’ zisk, a to v silade s podnikatel'skou filozofiou obojstranného uspokojovania potrieb firmy i
zékaznika v su¢asnosti a s perspektivou uspokojovania tychto potrieb v budticnosti.'?

e British Institute of Marketing definuje marketing ako proces manazmentu, ktory zodpoveda za
identifikovanie, anticipovanie a uspokojovanie poziadaviek zakaznika so ziskom."

e P. Kotler jednoduchsie definuje marketing ako skupinu I'udskych ¢innosti, ktoré su uréené na podporu
realizécie a konzumentnej vymeny.'*

e Kurz Open University vymedzuje pojem nasledovne: ,,Marketing je v podstate proces zostulad’ovania
schopnosti podniku a potrieb zakaznikov, aby vSetci dostali to, ¢o si zelaji. Podnik dostane platbu za
produkt a tento zakaznikovi prinasa azitok*."

Z uvedenych definicii je zjavné, ze marketing je nieco iné ako tizka orientdcia na reklamu, na propagéciu, hoci
jej pozitivny u¢inok v obchodnom svete nemozno spochybnit. Dalej je mozno tiez podla P. Kotlera
identifikovat’ rolu manazmentu v procese marketingu, ato nasledovne: ,,ManaZzment marketingu je analyza,
planovanie, implementacia a kontrola programov urcenych na vytvaranie, budovanie a udrzovanie vzajomnej
vymeny a vztahov s cielovymi trhmi za i¢elom dosiahnutia cielov podniku. Vychadza z disciplinarnej analyzy

° Koncepcia ma zakladné tézy:

- firma uspokojuje rozumné potreby zakaznikov v sulade s jej zaujmami,

- firma svoje produtky nepretrzite zdokonaluje a hlada nové produkty,

- nepreddva produkty, ktoré su v protiklade so zdujmami zakaznika a spolo¢nosti,

- okrem ekonomickej rozvija firma i dalSie aktivity, najma v oblasti vzdelavania, kultury a pod.

% spracované podla: seminar Uspesny marketing. In: NBS — Inititt bankového vzdeldvania, seminar Uspedny marketing. Bratislava, 1994.
1 Kotler, P.,Wong V., Sanders J., Armstrong G.: Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 40

2 Koraug, A.: autocitacia.

3 Spracované podla: seminar Uspesny marketing. In: NBS — Initittit bankového vzdeldvania, seminar Uspedny marketing. Bratislava, 1994.
% Spracované podla: seminar Uspesny marketing. In: NBS — Inétitut bankového vzdelavania, seminar Uspe$ny marketing. Bratislava, 1994.
!> Spracované podla: seminar Uspesny marketing. In: NBS — Inétitut bankového vzdelavania, seminar Uspe$ny marketing. Bratislava, 1994.
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potrieb, Zelani, percepcii a preferencii cielového a sprostredkovatel’ského trhu ako zakladu pre efektivny dizajn
produktu, ocenenie, komunikaciu a distribaciu.'®
Vsetky tieto definicie marketingu zvyraziuju, ze moderny marketing je zlozity, vnutorne Struktirovany proces
riadenia, ktory sa orientuje na spotrebitel’a findlneho produktu alebo sluzby. V podmienkach rozvinutého trhu,
masovej existencie vyrobcov a zakaznikov, nespocetného mnozstva vyrobkov a sluzieb, velkého mnozstva
vzajomne si konkurujucich znadiek a zaroven nebyvalych moznosti uspokojovania potrieb substitutmi, v
podmienkach vyvolavania novych potrieb vyvojom, vyrobou a ponukou novych vyrobkov, ¢i zdokonalovanim
uzitkovych vlastnosti existujucich exemplarov sa marketingova orientdcia stava nenahraditelnou pre uspech
akejkol'vek firmy, ktora sa orientuje na zakaznika.
Doznievajiica (v nasSich podmienkach este silne zakorenena a vytrvalo vzdorujuca) predajnad (vyrobkova)
koncepcia riadenia vychadzala z vyrobku, ktory firma vyrobila a rozli¢nymi metédami presved¢ovala zakaznika
k jeho kupe. Inak povedané, usilovala o pretvorenie zakaznika na svoj obraz, jeho dopytu svojej ponuke.
Marketingova koncepcia pristupu k riadeniu je jej prisnym opakom.

PREDAJNA MARKETINGOV
KONCEPCIA A KONCEPCIA

Vychodiskovy bod Firma, organizacia Trh

Déraz na Produkt Potreby zékaznika
Predaj Koordinacia
a propagacia vSetkych
Prostriedok

marlkatinnnnirh

v v

Zisk Zisk plynuci
. vyplyvajuci z0 spokojnosti
Ciel 7 valleneti nhratii 7Akaznika

Obr. 2 Dve marketingové koncepcie

Marketingovo riadend firma najprv identifikuje zdkaznika a jeho potreby z kvantitativneho i kvalitativneho
hladiska. AZ potom sa zameriava na vyvoj, konstrukciu a vyrobu produktov a sluzieb, ktoré tymto potrebam
najviac vyhovuju a ktoré zarovenl zabezpecuju firme primerany zisk. Ponuka sa odvija od dopytu, vyroba sa
prisposobuje spotrebe, najsilnejsi tromf drzi v ruke spotrebitel. Predstavuje ho redlna kupna sila peniazi v jeho
rukach, ¢o ako magnet pritahuje zaujem producenta, ktory uz dostato¢ne intenzivne pochopil, ze ekonomicky
najlogickejsou cestou k ich ziskaniu je maximalna Gstretovost’ k ich terajSiemu majitel'ovi.

1o Spracované podla: seminar Uspesny marketing. In: NBS — Institdt bankového vzdelavania, seminar Uspe$ny marketing. Bratislava, 1994.
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Zaver

Z pohladu, ktory je blizSie k redlnemu Zzivotu, mozno konStatovat’ i to, ze marketingové riadenie je narocna
profesia, ktord, ako d’alej ukdaZem zahfiia zodpovedajuce analyzy, audity, kvalitné planovanie, v€asnu a €innt
realizaciu a narocnu kontrolu, jej predmetom (objektom) st myslienky, tovar a sluzby, pocita s vymenou a jej
cielom je dosiahnutie obojstrannej spokojnosti zicastnenych stran.
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