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1 Napln ¢innosti Utvaru marketingu a jeho postavenie v podriu

1.1 Definicia pojmu marketing

Casto sa stava, ze pojem marketing je chapany lenjednoducha podpora
predaja vyrobkov, s ktorou je mozné stretisa kazdy de a na kazdom kroku.
Moderny marketing zaha podstatne via¢innosti. Nie je to len samotna propagacia
produktov - treba si uvedorjize marketing je suborom réznorodych nastrojowjosti
a postupov. Ich vzajomnym kombinovanim sa podniizétio najviac vychadzav

Ustrety poZziadavkam trhu a teda v kémem désledku poZiadavkdam a potrebam
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V odbornej literatire sa mozno strefn(s \ﬁ:fnozstvom definicii pojmu

zakaznika.

marketing. Marketing sa v dnesSnej dobe stal siglﬁm menovatiom natdko pestrej
palety¢innosti a nastrojov, Ze ani jedna z defln{dfelelg)staténe komplexna.

/
Filozofiu v&siny z nich vystihuje nasledUJuqa’
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"Marketing je proces plénovan'§§a realizacie komgepvorby cien, promotion a
distribacie myslienok, vyrobkov a‘@zieb, aby oV vymenu, ktora uspokoji ciele

jednotlivcov a organizacif*”
(pripadne formulacia: Marketing je sp&émsky a riadiaci proces, v ktorom

jednotlivei a skupiny ziskavaju prostrednictvom warania a vymeny produktov a

hodndt togo potrebuju a chcu.)

1.2 Marketingové koncepcie a ich vyvoj

S vyvojom marketingovych teorii sa rozvijalo i @osgnie a funkcie marketingu

na uarovni podniku. Vo vyspelych krajinach, kde skoremicky vyvoj uberal

Y HORAKOVA, |.: Marketing v sotiasné s#tové praxi. 1. Praha, Grada a.s. 1992, s. 25.
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prirodzenou cestou bez umelych politicko-ekonomitkyzmien, ma marketing v
podnikani za sebou celé stéim Za toto obdobie sa nédd na potrebu existencie
marketingového oddelenia vo firme ni€kokrat podstatne zmenil. Skdtty rozvoj
marketingu v Eurdpe priniesli aZ iakesiate roky nasho statia, kedy sa podniky zali
serioznejSie  zaobeta problematikou marketingovych koncepcii.  Existujuce

marketingové koncepcie mozno rozdelb piatich zakladnych skugin

vyrobnd koncepcia - predpokladd, Ze spotrebitelia budl upredimst’
produkty, ktoré su na trhu k dispozicii a ktorér&zu dovolf. Manazment by sa mal
preto sustredina zvySovanie efektivnosti vyroby a distribucie

vyrobkova (produktova) koncepcia - vychadza z toho, Ze zakaznici davaju
prednog vyrobkom s vySSou kvalitou, vykonntmai a lepSim vyhotovenim: firma by
mala zamernasvoje Usilie na nepretrzité zdokdinaanle vyrobkov

koncepcia predaja- je zaloZena na‘ iom Ze spotrebitelia nebudl pakat
dostaténé mnozstva produktov firmy bézw Jej intenzivnehdiai® predaj vo vékom

x
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rozsahu a o promotion
marketingova koncepcia- tvﬁd? Ze dosiahnutie diev firmy zavisi od poznania
potrieb cidového trhu a schopn@sh ponuknuspokojenie tychto potrieb efektivnejSou
formou nez konkurencia \X\”/
spolatenska konce@a marketingu- firma by mala pozriapotreby, zelania a
zaujmy ci€ovych trhov a%spoka]iich (innejSou formou nez konkurencia, a to tak, ze

sa zachova alebo zvySi blahobyt zdkaznikov i sjpaisti

1.3 Zasady budovania marketingového Gtvaru v podniku

Dominantny musi ky vzdy princip (relnosti ktory sa prejavi pragmatickym
prispbésobenim organizaého rieSenia konkrétnym vnatornym a vonkajSim
podmienkam. Podnik, ktory sa rozhodol vytvogitvar marketingu ako institucionalne
centrum pre uplébvanie a rozvoj marketingovych podnikikych pristupov v celom

podnikovom manaZmente, musi podstitjEto kroky:

2KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. 1. vydanBratislava, SPN 1992, s. 8

DADO, J., KIRAZLOVA, A., LESAKOVA, L2.:Marketing v drobnom a strednom podnikani, Banska
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— ujasni’ a premyslié si stratégiu postupupri zavadzani marketingovych
aktivit (v akom slede a s akym konkrétnym obsahdmrozvija)

- rozhodndi, ako tieto aktivitypersonalneco najkvalitnejSiezaistt’, hlavne
ako pre vychodzie obdobie zostaiiniciativnych a schopnych pracovnikov
s obchodnym, ekonomickym a technickym zameraninmay tim

— rozhodnd o zacleneni Utvaru marketingu organizé&nej Struktlre podniku

- rieSit zodpovedajucerganizané a informané vzahy k ostatnym Utvarom
podniku

— rozhodndi a rieSf vnatornu organizént Strukturu Gtvaru marketingu a
vnutornu débu prace

— stanovi’, ako zalozi a postupne budovauceleny systém marketingovych

informacii a ako riedi Ucelné napojenie tohoto systému na vonkajSie
//JJ\S
<o

informatné marketingové systémy i
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1.4 Postavenie marketingového oddelenia v pO}iﬁlfku
7\ )
Q)

\
Oddelenie marketingu ma v rﬁz@éh podnikoch to#i postavenie, ktoré je

\

priamym ddésledkom pdésobenia mn@ych faktorov (napfkos’ firmy, zameranie
¢innosti, poloha podniku, fingné s;f@éma osobné predstavy vlastnikov, extephdry
atd’.). Vzhradom na istu Specifickéstinnosti oddelenia marketingu sa stava, Ze pri
definovani jeho postavenia medzi ostatnymi oddateni (vyrobné, technické,
financné...) vznikaju konflikty - len preto, Ze stale jsamozno stretniis nazorom -
"zriadenie marketingového oddelenia su vyhodenéapen.".

V procese vyvoja marketingu sa sformovalo nikonazorov na délezitésa
z nej vyplyvajuce postavenie marketingového oddalernpodniku. MoZno defino¥a

pa’ zakladnych typov postavenia marketingového oddelepodnikd:

Bystrica 1994, s. 25
* KOTLER, P.: Marketing Management, 9. Vydanie, Niswsey, Prentice-Hall, 1997, s. 26
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marketing ako rovnocenna funkcia v _podnikwddelenia v podniku su si formalne

rovnocenné, marketingovyttinnostiam sa priklada rovnaka dolezit@ko ostatnym

marketing ako ddlezitejSia funkcia v podnikmarketingove&innosti si povazované za

dolezitejSie ak@innosti ostatnych oddeleni

marketing ako hlavna funkcia v podniku marketing je podstatnou, nadradenou

podnikovou ¢innog’ou, ktora v niektorych pripadoch dokonca ustogr ostatné
¢innosti

zékaznik ako funkcia operativneho riadengpolupraca vsetkych oddeleni v podniku v

zaujmeco najvyssej spokojnosti zakaznika s produktmi firmy

zékaznik ako kontrolna funkcia a marketing ako drdgna funkcia- marketing ma

zvlastne postavenie - koordinuje a integrdjanosti ostatnych oddeleni s boen

zabezpeéenia maximalizacie uspokojenia zakaznikovych pbtrie

\H

Délezitym predpokladom u§pechu podniku je spravnystén riadenia
marketingovychéinnosti. V malom}oodnlku kde je organima Struktura jednoduchad,
su marketingov&innosti sprafy%a sustredené na uarovni mgitpodniku. Niektoré
vykonnécinnosti (predaj, p ora predaja, distribucia) mby zverené pracovnikom
resp. externej firme. Usé&)\nadanle marketingovétidetenia vo vé&sich podnikoch vo
vSeobecnosti zavisi od nidigych vychodiskovych faktorov - od ¥ieosti podniku,
predmetu jehocinnosti, Struktary a v&osti trhu adalSich. Hlavnd poZiadavka je
spravna funknos’” marketingového oddelenia, ktord sa da dosidhryberom

vhodného typu organizaej Struktiry oddelenia.

funké&nd organizacia - najrozSirenejSi typ Struktlry organizovania méngovych
¢innosti v podniku. Vyhodou je jednoduckics pretiadnos vztahov medzi veducimi
jednotlivych ¢innosti. Struktdra je vhodna pre mensie podnikye ki je véky poset
arovni riadenia.

teritorialna organizécia - vyuzivaju ju podniky, ktoré sa svojimi predajnyaktivitami

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, 1. VydanBratislava, SPN 1992, s. 55-60



shazia pokry v&Siu geograficki plochu. VyuzZivaju sieegionalnych, oblastnych a
obvodnych manaZzérov predaja. Vyhodou je znalogestnych pomerov manazérmi v
prislusnych oblastiach a operativiiog procese prijimania rozhodnuti na nizSich
arovniach.

organizacia manazmentu pot#la produktov - vyuZivaju ju podniky so Sirokym
vyrobnym sortimentom. Struktira viacUtmwého rozhodovania je vytvorend pre
organizovaniecinnosti produkcie. Kazda z drovni m&ity stupeéi samostatnosti pri
prijimani rozhodnuti na prisluSnom stupni.

organizacia manazmentu potla trhov - je va’mi podobna produktovej organizacii.
VyuZivaju ju podniky prichddzajuce na trh s jednygrobkovym radom s clem

oslovit’ naraz niekiko r6znych skupin zakaznikov.

1.6 Riadenie marketingového asilia P
Marketingové riadenie je strategickym @ﬁétrqom hatového manazmentu

podniku. V podstatnej miere ngom zavisi us};segeﬁ podniku v tvrdom konkufeom

boji na prislusnom trhu. Riadiaci proces [){\@dsta\rlqpretrzny cyklus, dita logicka

naslednos systémovych krokov a opatrem\"

&

analyza— zig’'ovanie a skuma@é @ih sledovanych javov ako aj ich dosledkov
planovanie- tvorba marketingovych planov a stratégii

implementacia- proces uvadzania marketingovych planov a stiiadégoraxe
kontrola — zig'ovanie vysledkov a porovnavanie s planovanymi htaing

navrh koreknych opatreni

marketingovy plan - je nastrojom operativneho riadenia v podnikuvyjgacovany na
zaklade marketingovych analyz a vychadza z exisgjjgituacie na trhu i v podniku.
Jeho Ulohou je reagottana zmeny v trhovom okoli podniku, existujuce rigik
prilezitosti a stanovizavazné kratko- alebo strednodobé marketingoveé padniku.
marketingova stratégia - dlhodoba koncepciginnosti podniku v oblasti marketingu.
Jej zmyslom je premyslené &elné rozvrhnutie zdrojov podniku tak, aby bolo mé&zn

¢o najlepSie spli podmienku rovnovahy v uspokojovani potrieb trhalasahovani
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podnikaté&skych cié¢ov.

Marketingové stratégie su zamerané na podstatri@ediasové obdobie ako
marketingové plany a preto je aj ich obsah odli3fjchadzaju z podrobnych analyz,
ktoré po vyhodnoteni definuju postavenie podnikutna, jeho silné, slabé stranky,
produkné moznosti s viladom do buducnosti ako aj zistmozné prilezitosti a
ohrozenia. Marketingové stratégie maju za ulohumaste dlhodobé ciele podniku s
ohfadom na existujuci stav a kvantifikavatubor marketingovych vein zdruzenych

pod nazvom marketing-mix.

Vybudova funkény a na racionalnom zaklade postaveny utvar mantgeti
v podniku nie je jednoduchou ulohou ani pre skuskmpanazérskych pracovnikov. Jej
uspesné zvladnutie predpoklada doémaorozsmhle poznatky v teoretickej oblasti,
dokladna znalas podniku a jeho okolia (v‘gmbky odberatelia, kordati, situacia
v odvetvi a pod.) a skdsenosti z predchaﬁzajueeqan

Pracovnik povereny vytvorendim Gtvaru marketingu tmjsi ma doveru
vrcholového vedenia podniku, a@/\ﬁtuto Ulohu mohgpracovavé s vedomim, Ze
zadanie vychadzalo z realnych§potneb podniku a jahvrhmi sa bude manazment
riadit. \//i

Po obsadeni oddg@}iia zodpovednymi a kvalifikovangnacovnikmi by sa
vysledky jehocinnosti mali odrazi vo viacerych ukazovaitech: zv&Senie okruhu
zékaznikov a ich pozZiadaviek, zvySenie poziraisti zngky a vyrobkov medzi

verejnosou, zvySenie produkcie, jednoduchsi nabor novyelsgmikov a pod.



