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Abstrakt

Súčasný marketing je jednou z podnikateľských koncepcií, ktorá sa snaží nájsť rovnováhu medzi záujmami dvoch pomerne protikladných skupín – zákazníkov a manažérov firiem. Cieľom zákazníkov je čo najlepšie uspokojiť svoje potreby a cieľom podnikateľov je dosiahnuť čo najvyšší zisk. Základným heslom profesionálneho marketingu je preto orientácia na zákazníka a uspokojovanie jeho potrieb. Väčšina firiem vychádza z poznania, že ak chcú v dlhodobom horizonte uspieť na trhu, musia sa priblížiť svojim zákazníkom a prejsť od „systému diktát výrobcu“ k „systému diktát spotrebiteľa“. Z toho vyplýva, že marketing nie je umením predaja toho, čo sa vyrobí, ale poznaním toho, čo treba vyrábať a predávať. 
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V hospodársky vyspelých krajinách je marketing  dôležitou vednou disciplínou a veľmi rýchlo získava svoje miesto aj v menej vyspelých ekonomických systémoch. Súčasný marketing je jednou z podnikateľských koncepcií, ktorá sa snaží nájsť rovnováhu medzi záujmami dvoch pomerne protikladných skupín – zákazníkov a manažérov firiem. Na jednej strane stoja zákazníci so svojimi potrebami a snahou uspokojiť ich pri vynaložení minimálneho objemu finančných prostriedkov, na druhej strane je ich protipól v podobe podnikateľov, t. j. výrobcov, obchodníkov a iných subjektov, ktoré sú podnikateľsky zamerané a jedným z ich prvoradých cieľov je dosiahnuť čo najvyššie zhodnotenie vloženého kapitálu. Základným heslom profesionálneho marketingu je preto orientácia na zákazníka a uspokojovanie jeho potrieb. Môžeme povedať, že postavenie podniku na trhu a jeho budúci rozvoj alebo úpadok závisia vo veľkej miere od toho, ako sa dokáže priblížiť k svojmu zákazníkovi. Trhová ekonomika je teda „systém diktátu spotrebiteľa“, a preto sa správanie výrobcov musí odvíjať od jeho požiadaviek, čiže od požiadaviek trhu. Marketing preto môžeme chápať ako umenie pochopenia potrieb zákazníka a tvorbu riešení, ktoré zabezpečia jeho spokojnosť a táto následne zabezpečí aj zisk výrobcom.

Otázkou vymedzenia pojmu marketing sa zaoberajú mnohí odborníci a tento pojem nie je ani dnes jednoznačne definovaný. V praxi sa môžeme stretnúť s jeho rôznou interpretáciou. Z mnohých definícií a charakteristík uvádzame niektoré z nich:

- Marketing môžeme chápať ako „spoločenský a manažérsky proces, prostredníctvom ktorého jednotlivci i skupiny uspokojujú svoje potreby a priania v procese výroby a výmeny výrobkov alebo iných hodnôt.

- Marketing je podnikateľská politika, ktorej cieľom je, aby sa správny výrobok dostal k správnemu spotrebiteľovi, v správnom čase, na správne miesto, v správnej kvalite a za správnu cenu.

- Marketing je metódou riadenia firmy na vykonanie všetkých podstatných obchodných rozhodnutí vplývajúcich na zákazníka.

- Marketing je proces plánovania a realizácie koncepcie, oceňovania, propagácie a distribúcie myšlienok, výrobkov a služieb, ktorý smeruje k uskutočneniu vzájomnej výmeny, uspokojujúcej potreby jednotlivcov a organizácií.

 Marketing ako integrujúca súčasť väzby marketing – produkt – predaj je nevyhnutným nástrojom, ktorý sprevádza predvýrobnú, výrobnú i distribučnú fázu produktu. Vychádzajúc z tejto charakteristiky môžeme určiť dve základné úlohy  marketingu. Týkajú sa:

· zabezpečenia podmienok na uspokojenie konkrétneho spotrebiteľa pomocou vyrobeného produktu,

· zabezpečenia podmienok, ktoré umožnia dosiahnutie výhody oproti ďalším konkurentom v rámci ekonomickej súťaže na trhu.

Žiadna firma nemôže byť dlhodobo úspešná, ak nerešpektuje vo svojej ponuke želania a potreby zákazníkov. V hierarchii záujmov by mal byť vždy na prvom mieste zákazník a nie zisk a osobné uspokojenie, ktoré firmy často preferujú. Pri marketingovom riadení sa  rozhodujú medzi viacerými koncepciami.

Výrobková koncepcia predpokladá, že podnik venuje starostlivosť inovácii výrobkov, zlepšovaniu ich parametrov a vlastností, nakoľko zákazníci uprednostňujú produkty s vysokou kvalitou a prevádzkovou spoľahlivosťou.

Výrobná koncepcia vychádza z predpokladu, že zákazníci uprednostňujú lacné a široko dostupné výrobky. Pozornosť sa sústreďuje na oblasť technológií, vstupných materiálov a riadenia pracovných procesov. Podľa tejto koncepcie je hlavným cieľom podnikania efektívna výroba a distribúcia.

Predajná koncepcia je zameraná na krátkodobé získanie zákazníka za každú cenu. Povyšuje schopnosť získať a presvedčiť zákazníka o kúpe na najvýznamnejší nástroj prosperity podniku. Snaží sa prispôsobiť spotrebiteľov produktu a svojej ponuke.

Marketingová koncepcia je orientovaná na zákazníka. Vychádza z predpokladu, že podnik môže dosiahnuť svoje ciele len vtedy, ak správne odhadne priania a potreby zákazníkov a dokáže ich uspokojiť pri nižších nákladoch ako iní. Podnikateľ preto najskôr zistí na trhu priania zákazníkov a až na základe nich sa rozhodne, aký produkt bude vyrábať, v akom množstve, aké by mal mať úžitkové vlastnosti a podobne.

Koncepcia spoločenského marketingu – zohľadňuje nielen dlhodobé záujmy spotrebiteľov, ale aj spoločnosti. Všíma si celospoločenské otázky zamerané na životné prostredie, vzácnosť zdrojov, hospodárske problémy, sociálne aspekty a podobne.

 Pri marketingu prichádza k prepojeniu komplexu činností, ktorých východiskovým bodom je trh. Tento komplex činností uzatvára spätná väzba, ktorá vyhodnocuje výsledky dosiahnuté na trhu. Marketing ako metódu tvoria štyri fázy, ktoré spolu vytvárajú tzv. marketingový algoritmus.
1. Koncepčná fáza 

V tejto fáze najskôr podnik formuluje svoju marketingovú filozofiu. Marketingová filozofia vymedzuje sféry podnikateľského záujmu a určuje smery na vyhľadávanie obchodných príležitostí. Obchodné príležitosti sa zhromažďujú v zásobníku obchodných príležitostí, ktorý  obsahuje nápady, ktoré sú výsledkom aktívneho kontaktu s trhom alebo tvorivých aktivít vo vnútri podniku.

2. Analytická fáza

Táto fáza predstavuje kvalitatívnu analýzu vybraných nápadov z hľadiska charakteristických znakov, ktorými sú:

- veľkosť trhu – t. j. celkový objem dopytu a trend jeho vývoja,

- segmentácia trhu – t. j. zloženie trhu, druhy spotrebiteľov a ich roztriedenie podľa rôznych    

   hľadísk (napr. podľa geografických hľadísk, demografických hľadísk),

- výkonnosť trhu – t. j. schopnosť trhu regulovať cenu a kvalitu,

- dynamika trhu – je určená napätím medzi ponukou a dopytom,

- slabé a silné stránky  trhu  - t. j. porovnanie slabých a silných stránok vlastného podniku s konkurenciou.

3. Realizačná fáza

Jej priebeh sa riadi marketingovou stratégiou. Definuje strategické nástroje a spôsob ich použitia pri uvádzaní nápadu na trh. Tieto nástroje môžeme rozdeliť do dvoch skupín:

1. nástroje, ktoré sa využívajú na zhmotnenie (tvorbu) produktu, t. j. sortiment, dizajn, obal a i.,

2. nástroje, ktoré podporujú uvedenie produktu na trh, t. j. cena, reklama, distribúcia,  technika predaja a i.

Za predpokladu, že analytická fáza potvrdila existenciu dopytu a teda obchodnej príležitosti pre podnikateľský nápad je nutné, aby podnik skôr, než pristúpi k vlastnej tvorbe produktu, veľmi presne vyšpecifikoval jeho hmotnú podobu tak, aby nielen presne reprodukoval podstatu nápadu, ale rovnako upútal pozornosť a splnil očakávania nositeľov dopytu. Výsledný produkt je symbiózou funkčnosti, účinnosti a dizajnu.

4. Fáza spätnej väzby

Táto fáza poskytuje aktuálne informácie o úspešnosti použitia nástrojov marketingovej stratégie.

Pre moderný marketing je charakteristický prechod od transakčného ku vzťahovému marketingu.

Tradičný transakčný marketing ignoroval vzťahy a dôležitosť ich vytvárania. Podnik sa snažil získať čo najlepšie podmienky, a preto bol ochotný kedykoľvek zmeniť dodávateľa alebo distribútora, ak mohol zmenou získať nejakú okamžitú výhodu. Nerátal s tým, že si môže udržať doterajších zákazníkov a svoje úsilie venoval získavaniu nových zákazníkov. Z jeho správania vyplýva, že podceňoval vzájomné väzby medzi rôznymi záujmovými skupinami, ako aj ich vplyv na dosiahnuté výsledky.

Vzťahový marketing  predstavuje zmenu v marketingovom myslení. Od jednoznačného zamerania na konkurenciu a stretávanie záujmov  prechádza na uvedomovanie si vzájomnej závislosti a potreby spolupráce. 

Hlavné charakteristiky vzťahového marketingu môžeme vymedziť nasledovne:

· marketing sa zameriava viac na partnerov a zákazníkov, než na výrobky podniku,

· marketing kladie väčší dôraz na udržanie súčasných zákazníkov a rozšírenie spolupráce s nimi, než na získavanie nových zákazníkov,

· marketing sa spolieha viac na tímy zložené zo zástupcov rôznych oblastí podniku, než na prácu jednotlivých oddelení,

· marketing venuje väčšiu pozornosť počúvaniu a učeniu, než hovoreniu.

Napriek tomu, že podniky v súčasnosti uprednostňujú vzťahový marketing, transakčný marketing má aj dnes svoje opodstatnenie. Väčšina podnikov kombinuje prístupy transakčného a vzťahového marketingu. Pri rozhodovaní zohráva dôležitú úlohu veľkosť trhu. Podniky ktoré pôsobia na veľkých trhoch skôr uprednostňujú transakčný marketing. Lepšie podmienky na uplatnenie vzťahového marketingu majú podniky ktoré pôsobia na trhoch s menším počtom zákazníkov.

Ph. Kotler vidí hlavné trendy v marketingu v týchto činnostiach:

· Prechod od  marketingového štýlu „vyrob a predaj“ na štýl „počúvaj a reaguj“. Podnik bude prosperovať, ak bude chápať marketing ako snahu čo najlepšie porozumieť svojim zákazníkom, nie ako spôsob, ako čo najlepšie predať svoje výrobky.

· Prechod od  zamerania na upútanie zákazníkovej pozornosti k zameraniu na udržanie zákazníkov. Kým začnú podniky získavať nových zákazníkov,  musia venovať väčšiu pozornosť doterajším zákazníkom.

· Prechod od  úsilia o získanie čo najväčšieho trhového podielu  na rozširovanie služieb pre doterajších zákazníkov.

· Prechod od marketingového monológu na dialóg so zákazníkmi. Počúvaním a konverzáciou so zákazníkmi sa vytvoria lepšie vzťahy ako v prípade jednosmerného vysielania informácií.

· Prechod od hromadného marketingu na individuálny marketing. Celkový trh tvorí veľa malých trhov a podnik má dnes možnosti, ako prispôsobiť marketing každému spotrebiteľovi.

· Prechod od vlastníctva hmotných statkov na vlastníctvo značiek. Veľa podnikov začína uprednostňovať vlastníctvo značiek pred vlastníctvom budov. Veria, že dosiahnu väčší zisk vďaka tomu, že vlastnia menej hmotných aktív a výrobu zabezpečujú využívaním externých kapacít.

· Prechod od pôsobenia na trhu k pôsobeniu v kyberpriestore. Progresívne podniky rozširujú aktivity nielen na trhu, ale aj na webových stránkach. Využívajú internet na nákup, predaj, nábor zamestnancov, na výmenu skúseností a komunikáciu.

· Prechod od marketingu ktorý využíva jeden komunikačný kanál na marketing, ktorý využíva viac kanálov. Podniky sa už pri oslovovaní svojich zákazníkov a poskytovaní služieb nespoliehajú len na jediný kanál. Zákazníci preferujú rôzne kanály, ktoré umožňujú prístup k výrobkov a službám podniku.

· Prechod od marketingu zameraného na produkt na marketing zameraný na zákazníka. Znakom marketingovej vyspelosti je okamih, kedy sa podnik prestane zameriavať na  produkty a sústredí sa na zákazníkov.

Ako vidieť, marketing je vedná disciplína, ktorá sa sústavne vyvíja a mení. Dôležitú úlohu v podniku má preto marketingový informačný systém, ktorý získava potrebné informácie o trhu a pomáha mu pri rozhodovaní.  
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