Mrkt7: Budovanie ziskovych podnikov prostrednictvamarketingu na svetovej Urovni.

Isty anonym raz povedal: Jestvuju podniky trojak8ipou — tie, ktoré prispievaju k tomu, aby
sa vd'ato dialo, tie, ktoré sleduju, Ze sal'ado deje a tie, ktoré sauduju, o sa stalo. Zda sa,
Ze na dnesnej Urovni poznania &pa rozdiel medzi tymito podnikmi prave vo vyspeidsh
marketingu. Pokh Kotlera (2000) si podnikgasto neuvedomuju, Ze ich trhy sa kazdych
niekd’ko rokov menia a ¥azna stratégia ui@jSieho roka sa modze stdneSnou stratégiou
porazky. Charakter dneSného ekonomického prostjeditvarany dvoma mocnymi silami —
technolégiou a globalizaciou. Hybnou silou su ajitdlizacia, deregulacia, privatizacia.
Firma Hewlett-Packard si mysli, Ze schophosent’ sa je dnes konkurénou vyhodou.
Velmi popularnym terminom dneSnej doby je djagca sa organizacia a systémy riadenia
znalosti. Pre hlbSi péad na to, zato sa marketing dnes povaZuje, dostaneme cez jeho
sitasnu definiciu: Marketing je socialnym procesomi ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju to¢o si praju a&o potrebuju prostrednictvom tvorby, ponuky a vymaognotnych
produktov a sluzieb s ostatnymi.

Hlavné rozdiely dnesnej podnikovej organizacie tipsaganizacii v minulosti priblizuje toto
porovnanie:

e Predtym: vyraba sa vSetko vramci firmy, Dnes: kapsa viac veci a sluzieb od
externych dodavatev

* Predtym: zdokonamvanie vlastnymi silami, Dnes: zdokonalenia na adél
benchmarkingu a skdsenosti druhych

» Jednanie na vlastnu pagerzus Jednanie v sieti s inymi firmami, spoluprac

* Praca sfunénymi oddeleniami verzus Riadenie podnikovych proges
prostrednictvom multidisciplinarnych timov

e Zameranie na domacie trh verzus Giobalne a lok&dngeranie

e Sdustredenie na produkty verzus Sustredie na z&t@zni

* Vyroba Standardnych produktov verzus Vyroba uprgeknalebo individuélne
prispésobenych produktov

e Zameranie na produkt verzus Zameranie na hodnosayec

» Hromadny marketingu verzus Cieleny marketing

» Udrzaténa konkuretina vyhoda verzus kdanie novych vyhod

e Pomaly a opatrny vyvoj novych produktov verzus Witgay cyklus vyvoja produktov

* Mnoho dodavati®v verzus Menej dodavdiay

* Riadenie zhora nadol verzus Riadenie zhora nadolazahor a napriesystémom

* AngaZovanie na trhu verzus Angazovanie v okolitoosfredi

Tvrdenia v kolonke ,Dnes" ukazuju spésoby, ako mmzhudové ziskové podniky
prostrednictvom marketingu na svetovej urovni. &otlovori, Ze pre dnesny firemny Uspech
existuju tzv. ,uspesSné marketingové praktiky“. Nadly sa oznaiju ako 9 vfazstiev: 1.
vysSia kvalita (firma by mala premydlieako definuje svoju kvalitu, pretoZze vSeobecne
definovana kvalita prakticky nema zmysel), 2. lepsliuzby (treba definovekvalitu sluzby

a atributy sluzby — napriklad rychiys srdénog’, kvalifikovanos a schopnas riesSit
problémy), 3. nizSie ceny (nizka cena sama o sabegybudovanie Zivotaschopného podniku
nestéi, treba zachovavaaj istu Urové kvality a sluzieb, aby zakaznici péovali hodnotu),

4. vysoky trhovy podiel (trhovy podiel sdm o sele tnie je zarukou Uspechu, pdkisa

v stratégii firmy nezofadiuje ziskovy aspekt), 5. Upravy a individualne pdspbenie (ide

o vyhovenie Specialnym poziadavkam zakaznikov, kawgat’ pri zachovani efektivity pre
firmu), 6. nepretrzité zdokofiavanie produktu (firma by mala zvézici je miera



zdokonalenia pre zakaznika pridanou hodnotou a fmalaa snafi byt ako prva s tymto
zdokonalenim na trhu — idaispech nie je zateny), 7. vyrobkové inovacie (Kotler 2001
uvadza, Ze aj tato stratégia ma svoje obmedzerdk firma nebude prichadga novymi
produktami, méze zanikfifiak bude, mdze dosiahhekonomické straty, pretoze az 80 %
novych produktov na trhu ztlkeového spotrebného tovaru a 30 % produktov priemgbe
tovaru zaznamenavaju neuspech), 8. vstup na imenestice trhy (s touto stratégiou
dosahuju uspechy najméa zkavi producenti, na vysoko rastovych trhoch vSa&dpkty
mimoriadne rychlo zastaravaju a kazdy podnik muegretrzite investovwa ak chce udrza
krok s ostatnymi), 9. prekonavaniéaiavani zakaznikov (Kotler 2001 sa domnieva, Zeitspl
oc¢akavania zakaznikov znamena uspakagh, prekoné otakavania zakaznikov znamena
potest’ ich) Tychto 9 kotlerovskych receptov predstavigeepty tradiného marketingu. Do
popredia sa vSak dostava koncepcia CRM, ktoadtstieto vyroky vyvracia a rusi neustaly
konkurergtny boj medzi stiaziacimi podnikmi. Je pravdepodobné, Ze v blizkajldrnosti
budi podniky dosahovauspechy pomocou vhodnej kombinacie ttadho marketingu
a CRM.

Kotler tvrdi, Ze nejestvuje iba jedna jedind marigdva cesta k bohatstvu. Namiesto toho,
aby sa podnik spoliehal na jednu vyznamnu odlidujjpcednos, musi utkd vlastnu
jedingénu tapisériu marketingovych charakteristik a aktiforter tvrdi, Ze podnik vlastne
Ziadnu stratégiu nema, ak vykonava rovnak@osti ako konkurenti, avSakdosi lepSie.
Vykazuje iba vySSiu prevadzkovu efektiviicstd nemdze bypod’a neho povazovana za
marketing na svetovej arovni. Byrevadzkovo efektivny neznamenatnsdnu stratégiu —
silna stratégia je t&o firmu vyrazne a silne odliSuje od ostatnychisgiite’ov.

Novy marketing svetovej Urovne

Staré marketingové myslenie (statozanie mrkt s predajom, déraz na ziskavanie zakagni
namiesto starostlivosti o nich, déraz na dosialenuaiisku z kazdej transakcie namiesto
cielavedomého poskytovania hodnoty zakaznikowagojeho Zivotného cyklu, nakladova
cenotvorba namiesto ceny ako diferetoigho nastroja, komunikacia izolovanymi komunik.
nastrojmi bez ich integracie, predaj produktov resto skutdného pochopenia a uspokojenia
potrieb zakaznika) spbsobilo, Ze firmy vynakladdft prostriedkov na mrkt so stadle mensim
uspechom. Preto prichadza nové mrkt myslenie: hc vknalosti o zakaznikoch, 2.
cielend, integrovand a konzistentna komunikaciapa&ticipicia zakaznika na koncepcii
produktu, 4. flexibilnd ponuka, 5. $gbvé technologie (videokonferencie, automatizacia
predaja, softvér, www, intra a extranety), 6. dpats’ firmy 24/7 (bezplatné linky, email), 7.
diferenciacia zakaznikov pbta ich vynosnosti, 8. chapanie distributorov a daddov ako
partnerov nie ako nepridi®v. Poda niektorych autorov (Storbacka) je pravdepodolieg,
novy marketing svetovej urovne bude thy@dobu budovania v¥ahu so zakaznikmi — teda
podobu CRM.

Trendy marketingu buducnosti by mohli tbytieto (Kotler): 1. elektronicky obchod
a minimalizacia sprostredkovania cez VO, MO, 2. M©juje s ubytkom fyzickych®
zékaznikov a rozvija protiutok pomocou sluzieb vadelné predstavenia, zabava, kaviarne,
koncerty, prednasky — praktizuju event-marketingzitkovy marketing) — snaha pritiaithu
zékaznikov spado predajni, 3. databazy o zakaznikoch sliziarutaaby si zakaznici sami
zostavovali vyrobky prostrednictvom virtualnych sidtorov na internete, 4. prechod od
sustredenia na trhovy podiel na podiel na zakaxejkpaiazenke (budovanie vahu v
CRM), 5. cross-selling (krizovy predaj) a up-sdjlifasociovany predaj), 6. skady dat
a dolovanie dat (data warehousing a data mining)ztahové dtovnictvo (vi¢isluje naklady

a vynosy na kazdého jednotlivého zadkaznika a segyn&riojalitné programy pre najlepSich



zékaznikov, snaha o vytvaranie a posilanie lojality, 9. virtualne firmy a masivny
outsorcing, 10. podniky gievého typu zviazané strategickymi spojenectvami
a partnerstvami, 11. digitalizacia predaja v redlii@ase — rokovania cez webcam, 12. pokles
hormadnej reklamy v TV, pokles nakladu novitaaopisov, vznik on-line TV a tla, 13.
konkurena vyhoda spiivajuca v rychlosti &enia a zmeny. Vo vSeobecnosti mozno
konStatové, Ze marketing svetovej urovne v mnohom zavisi @ketintovych vizionarov,
ktori su typicki tvorivymi marketingovymi inovacian({firmy The Body Shop, Apple
Computer, Microsoft, Dell Computer, McDonald’s, ey World, Wal-Mart, Sony, Swatch
Watch Co., CNN, Honda, Benetton, Kentucky Fried ckén, Perdue Chicken, IKEA,
Amazon, Nike a podobne)

Marketing celosvetovej Urovne v praxi
» Coca-Cola, General Elecrtic zavadzaju funkciu viegmenta pre znalosti,cenie
a intelektualny kapital,
* Motorola zavadza riadenie kvality a akosti pomokoncepcie 6-sigma.
» IKEA zlad'uje Sptkovu kvalitu s nizkou cenou
» Rent-A-Car podiiava v lacnejSich lokalitach starSie automobilglavytvara niku

Podnik, ktory chce budovavoj marketing na svetovej Urovnéerpa’ jeho Uspechy, si musi
vyjasnt’ najma tieto pdivé okruhy: 1. identifikAcia spravneho trhového reegtu, 2.
odliSenie ponuky od konkurencie (diferenciaciay@avna reakcia na tlak zakaznikov, ktory
ma za cié redukovd cenu, 4. boj s konkurentmi, ktori dodavaju pri&ngh nakladoch
a cenach, 5. ekonomicky efektivne individualne pirsbovanie produktu, 6. rast obratu
firmy, 7. silna obchodnd ztka, 8. zniZenie nakladov na ziskavanie zakaznil@v,
zvySovanie urovne lojality, 10. analyza zakaznickégy atvorba wahov (CRM), 11.
meranie navratnosti do investicii v mrkt (PR, R&ddp Pred dt), 12. zvySenie produktivity
predajcov, 13. zavadzanie ¢geho pdétu distribienych kanalov, 14. zvySiorientaciu na
zékaznika u ostatnych podnikovych utvarov.

U zna&koveého tovaru su to najma tieto problémy: 1. klésejziskové marze, 2. zvySené
naklady predaja a podpory predaja, 3. rastucaMaretazcov, boj o miesto v regaloch, 4.
konkurencia MO zn&ek a nezné&ového tovaru, 5. ttoky na firemné trhové segmenty,



