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1 Teoreticky vstup

Zéasady trhového hospodéarstva boli v naSej repahldeobecne uznané koncom roku
1989 a odvtedy uplabvané hospodarskou politikou viad. Jeho zakladenwd’na
siraz na baze ekonomickej samostatnosti subjektoy stabbodného rozhodovania a
racionalneho konania. Aby sa predislgditym celospol@éensky negativnym désledkom,
je trhovy mechanizmus ovplyevany narodohospodarskou politikou Statu.
Vychodiskovym bodom tohoto ekonomického procesu’wsilské potreby, ktoré stale
rasti a v nadvaznosti na ne nuthaspokojovd ich v podmienkach obmedzenych
zdrojov.

Sukromné vlastnictvo ma v trhovom hospodarstveadajuci vyznam, lebo viastnikov
motivuje k racionalnemu hospodareniu a vynakladamitojov. Slobodne rozhodujuci
sa clovek  preferuje uspokojovanie svojich potrlﬁé{bj Pedvlastného zaujmu.
Prostrednictvom cien a trhov potom dochadza kudqgépu vyrobcov a spotrebifev.
Jedna z mnohych definicii trhu hovori, Ze ,,Trha{&forma ekonomickej organizacie
spolanosti, v ktorej sa individualni spotrebltell? (domnastl) a podnikatelia (firmy)
dostavaju do vzajomnych tahov tak, ze/za@;nne posobia na seba sledujuc pri tom
vlastny ekonomicky zaujem a &sne rleé%r tri zakladné otazlgo, ako a pre koho
vyraba?." (Balazik, M.: VSeobecn4 e nomicka teoria, 38)

Firmy vyrdbaju tie tovary, ktoré @;\prlnasaju naji& zisky, pri vyrobe vyuZzivaju
technoldgie, ktoré st najmenej nakladné a o spetrebhodujd’udia tym, nato minu
svoje mzdy a déchodky.

Délezitog’ jednotlivych otdzok z tejto trojice sa z mikropabdu podnikatéskych
subjektov s vyvojom trhovej situacie menila.

V priebehu vyvoja trhu v tomto stafiosa vystriedali 4 zakladné koncepcie podnikania:

vyrobna,

vyrobkova,

predajna - odbytova,

marketingova,
a s nimi suvisiaca orientacia podniku na vyrobaledpj, zakaznika, konkurenciu a na

marketing.



V naSich podmienkach sa marketingaateoreticky rozvija koncom 60-tych rokov.
Dalsi vyvoj obchodnych podmienok viak utlmil a defowal jeho pouzivanie.

V 90-tych rokoch nadobudol marketing ¢ vyznam, pretoZzeiastainé otvorenie
trhov zostrilo konkurenciu a ponuka vyrazne prelegy8opyt. Mnohé nase podniky boli
natené pregstymito etapami v rekordnorase, alebo sa orientaveovno na strategicky
marketing bez akychKeek predchadzajucich skdsenosti.

Vyvoj marketingovych koncepcii Z'adiskatasu znazaiuje schéma:
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1. 1. 1 Vyrobnéa koncepcia

Vyrobn& koncepcia zodpovedala podmienkam trhu megdéeho. Hlavnou zloZkou
podnikat&skej politiky bola vyrobna politika. Podnikatelia sa sustréovali

predovSetkym na zabezfmwanie a zdokordavanie vyroby a jej organizacie.
NajuspesSnejSimi podnikdtai boli najlepSi producenti, ktori sa sustredili na

dosahovanie vysokej efektivnosti vyroby a Sirokésrsahu distriblcie.

1. 1. 2 Vyrobkova koncepcia

Vyrobkové koncepcia pdd Kotlera spgiva v presveéeni, Ze spotrebitelia si dbia
tie vyrobky, ktoré ponukaju ¥&iu kvalitu alebo vykon. Manazéri susitgu svoju
energiu na vyrabanie dobrych vyrobkov a ich postupriepSovanie. Vedie to
k marketingovej kratkozrakosti, k neprimeranémutreaeniu sa skér na vyrobok ako

na spotrebu.



Tieto dve koncepcie mali svoje uplatnenie v sity&ed’ vaznejSie problémy s odbytom
neboli a ponuka si sama vytvarala dopyt.
V popredi bolo hlavnelladanie odpovedi na otazkg vyrab&? a ako to vyraliaco

najlepsie?.
1. 1. 3 Predajna koncepcia

Postupnym rastom konkurencie a nasycovanl’m trhlp)(mhikatelia nateni venova
a budovd dokonaIeJS|e odbytové kanaly. Su schopni produkoxiac ako od nich
nakupuju ich pravidelni odberatelia.Ta&tlajd nové trhy, ako afl’alSie sp6soby
zabezpéovania a zvySovania odbytu vyrdbanej produkcieafsdskytovanych sluzieb.
Vacsina firiem praktizuje predajnu koncepciudkema nadbyténé kapacity. Jej cfem
je predd to ¢o vyrabaju, skor ako vyrabao ¢co mozu preda

Odbytova koncepcia sa postupne meni na marketlngélﬁom marketingu je poziia
a chapé zédkaznika tak dobre, aby sa mu vyroboMlebo aluidili a predavali sa
sami. Ak zastupca na trhu robi dobre svoju pra&udpntlflkovam potrieb zakaznika,
vyvoji vhodnych vyrobkov, tvorby ich cien, a fsi?lbuua innej propagacii, predavaju

sa tieto vyrobky vimi ahko. &\
1. 1. 4 Marketingova koncepcia @
S

Marketing ako trhova koncepcia ﬁé\ nikania sa vyvimaivyspelych trhoch ako reakcia

na situaciu trhu kupujuceho, &ev podmienkach relativneho prebytku disponibilngj

ponuky nad kupyschopnym dopytom sa kupyschopnytdstgya limitujucim faktorom

celkovej kapacity trhu. V tychto podmienkach rasti@ trhu vyznam kupujuceho a

predavajuci musi vo ¥&om rozsahu zdladiova’ jeho poziadavky a potreby.

Hlavné principy marketingovej koncepcie sa vykaigovali v polovici 50-tych rokov

a bola definovana mnohymi spésobmi, napr.:

- nachadzépoziadavky a ndpat’ ich,

— vyraba’ to, ¢o sa bude predava nie sa snaZipreda to, o mézeme vyrolj

- koordinované predajné Usilie sustredené na trfenimvané na zakaznika, zacielené
na uspokojovanie zakaznika, akik k uspokojovaniu cigv firmy.

Pod’a Kotlera pri marketingovej koncepcii prevlada mazbe Ka¢ k dosahovaniu

cielov organizacie sgdva v ukovani potrieb a poziadaviek Eevych trhov a



v poskytovani nimi pozadovaného uspokojovanianniejSie a efektivnejSie ako u
konkurencie.
Pod’a toho istého autora sfisa marketingova koncepcia na Styroch hlavnych

pilieroch:

sUstredenie sa na trh

orientacia na zédkaznika

koordinovany marketing

vynosnos

Marketingova koncepcia zaujima perspektivu zvonkavndtra. Zaina u dobre
definovaného trhu , sustfaje sa na potreby zakaznika, koordinuje akeé&hk ¢innosti,
ktoré budlu m& na zakaznikov vplyv a produkuje zisk prostredmiotvvytvarania
spokojnosti zakaznika.

Ziadna firma nemoéze podsatma kazdom trhu. a uspokolavtaazdu potrebu. Je dblezité
definova’ si cid’ové trhy a pre kazdy trh gﬁpra’vmarketlngovy programDalej je
potrebné definoua potreby zakazmkow%ch zorného uhla a nieladiska firmy.
Ziaden vyrobok viak nemdze svoum(\ﬂ%\stfmnl uspokoj vSetky potreby naraz.
Roézne funkcie marketingu, ako a;marketlng a ostaidelenia firmy musia Bymedzi
sebou dobre koordinované, Q@ﬁel’amska zakaznika. Jednym z hlavnychlaie
kazdej firmy je mskovanpOdnlkanla LCudia z marketingu sa susigu na
identifikovanie prilezitostik:dosiahnutiu zisku.

Marketingova koncepcia &\

od firmy vyZzaduje, aby rabiiterny marketing. Ten spiwa

v najimani, preSkmvani a motivovani schopnych zamestnancov tak,dalbye slUzili
zakaznikovi. VSetci zamestnanci by si mali uvedbrde maju vplyv na spokojnts
zékaznika.

Interny marketing musi predchadzaonkajSiemu, pretoZze nema zmysélisova
vysoku spokojnag kym persondl nie je vySkoleny.

Ak to zhrnieme, marketingova koncepcia znamena,podnik sa v plnej miere
zameriava na uspokojenie potrieb a pozZiadaviek zzéka a na zaklade toho, aj na
dosiahnutie primeraného zisku.

Podnik, ktory je orientovany marketingovo sa snpiddukova to, ¢o zakaznik
poZzaduje a potrebuje, v porovnani s praghgkorientovanym podnikom, ktory ponuka

zakaznikovi togo vyprodukuje.



Produkne orientovany podnikpredava to,co vie vyrobt. Inovacie zameriava na

znizovanie nakladov a na nové technolégie. Marketnd analyza slUzi na zistenie
reakcie zakaznika, pripadne sa voObec neuskupe. Propagacia sa zameriava na
vlastnosti produktu a na spdsob jeho vyroby. Obhape len ako ochranu produktu a ani

spbsobu distribucie neprikladalkg vyznam.

Marketingovo orientovany podnikonuka to,éo mézZze predaa potreby zakaznika

determinuju plany podniku. Inovacie s zameranBladanie novych moznosti pouZzitia
produktu. Marketingova analyza slizi na zistgnidrieb zakaznika a toho, do akej
miery ich podnik dokaZe uspokbjiprostrednictvom svojich produktov. Propagacia
kladie d6raz na uzitkovu hodnotu produktu, obal ppénda’ zakaznikovi a distribacia
sa chape ako sluzba zdkaznikom. Predavajuci porédaanikovi kapi produkt, ktory

uspokoji jeho potreby. )



