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MARKETINGOVE AKTIVITY PODNIKU S DORAZOM NA
MANAZMENT PRODUKTU

BUSINESS MARKETING ACTIVITIES WITH EMPHASIS ON
PRODUCT MANAGEMENT

Peter MALEGA

Abstract: The paper aims to clarify the importance of the company's marketing activities
with emphasis on product management, which is now a decisive criterion for maintaining
competitiveness in the market. The first part of the contribution focuses on the marketing
conception and the assumptions of its effective application. The second part deals with
acquirement of marketing as a practical activity. The third, final, part deals with product
management as the basic assumption of company’s success in the market.

Abstrakt: Prispevok sa zameriava na objasnenie vyznamu marketingovych aktivit spolocnosti
na trhu s dérazom na manazment produktu, ¢o sa dnes stava rozhodujiicim kritériom udrzania
konkurencieschopnosti na trhu. Prvd cast prispevku je orientovand na marketingovi
koncepciu a predpoklady jej efektivneho uplatiiovania. Druha cast sa zameriava na osvojenie
Si marketingu ako praktickej cinnosti. Tretia, zdverecnd, cast pojedndva o manaZmente
produktu ako zakladného predpokladu uspechu spolocnosti na trhu.
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Uvod

Doésledne zvladnuty marketing je jednym zrozhodujucich faktorov uspechu kazdej
spolo¢nosti na trhu. Kazda spolocnost’, ¢i uz zacinajica, alebo uz existujuca na trhu, musi
jednoznacne poznat’ svoje silné a slabé stranky. Odpoved’ou na otazku, kedy si spolo¢nost’
zabezpeci konkurencieschopnost’ na trhu a zabezpeci si Uspech, je zodpovedny pristup
manazmentu k marketingu a jeho ¢innostiam.

Splnenie poZziadaviek spotrebitela predstavuje hlavnu filozoficku a realizacni vyzvu pre
marketing, teda aj pre spoloCnost, ktora prijala trhovli a marketingovi koncepciu
manazmentu. V sucasnosti kazda spolo¢nost’ musi vediet’ robit’ viac, ako len vyrabat’ kvalitné
produkty, musi vediet’ komunikovat’. Spolo¢nost, ktora chce dosiahnut’ tspech vo vybranom
segmente trhu, musi najst vhodny spdsob prezentacie a komunikacie so spotrebitel'mi. [3, 10]

Marketingova koncepcia ako predpoklad uspechu podniku na trhu

Je mozné konStatovat, Ze marketing vychadza zekonomie, aplikuje a konkretizuje
problematiku konkurencie, elasticitu dopytu, rovnovazny bod a margindlnu analyzu.
Marketingova teoria Cerpa aj z inych vednych disciplin a z metodologického hl'adiska, ako
veda umoziiuje pozorovanie javov aich meranie, umoziuje experimentovat, klasifikaciu
poznatkov a ich nasledné zovseobecnovanie.

Existuje mnozstvo definicii marketingu, ktoré vSak maji viacero spolo¢nych znakov
a Vv podstate vyjadruju to isté, a to, ze marketing znamend nakupovanie nalezitych tovarov
a sluzieb nalezitymi 'ud’'mi na néalezitom mieste v nalezZitom Case pri nalezitej cene s nalezitou
komunikéciou na uspokojenie potrieb a zelani cez procesy vymeny.
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Za klucovy aspekt marketingu je mozné oznacit predovSetkym vymenu, ktorej proces
pozostava z d’alSieho mnozstva rovnako délezitych Cinnosti, vychddzajucich z hl'adania
kupujticeho, identifikovania jeho potrieb, vyskumu a vyvoja za ucelom vytvorenia navrhu
vhodného produktu, propagacie produktu, ocefiovania a distribticie, ktoré spolu tvoria jadro
marketingovej ¢innosti a dopomahaju k dosiahnutiu hlavného ciel'a a zmyslu marketingu —
uspokojeniu zakaznika. Prvky marketingového cyklu st znazornené na Obr. 1.
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Obr. 1 Prvky marketingového cyklu [1]

Myslienka, Ze spolo¢nost’ by mala zamerat’ svoje snaZenie na uspokojovanie spotrebitel'ov
ana zisk sa nazyva marketingovd koncepcia. Marketing ako subor aktivit slazi
k zabezpecovaniu marketingovej koncepcie riadenia spolo¢nosti. V marketingovej koncepcii
st okrem zakladu (orientacie na spotrebitel’a) obsiahnuté aj d’alSie zakladné myslienky:

e spoloc¢né tsilie spolocnosti a celkova koordinacia marketingu,

e zisk (nie len predaj) ako ciel.
Marketing je Vv podstate realizacia, organizovanie a usmeriiovanie vSetkych obchodnych
aktivit, ktoré wurlitym sposobom usmeriiuju pohyb tovarov asluzieb od vyrobcu
k spotrebitel’ovi, resp. uzivatel'ovi. Marketingovy proces vSak nekon¢i predajom, pretoze aj
nad’alej nasleduje starostlivost o spotrebitela (servis, zaruky), zaroven ale nezalina
v momente kedy vyrobok ¢i sluzba opasta brany spolo¢nosti. Marketnigova koncepcia je
znazornena na Obr. 2.
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Obr. 3 Efektivnost’ marketingovej filozofie [2]
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Marketing ako prakticka ¢innost’

Prakticky marketing vychadza z odliSnych principov a VvV podmienkach slovenského trhu
V porovnani s trhom v ekonomicky vyspelych krajinach ma odli$ni podobu. Ak vychadzame
Z posudzovania praktického aspektu marketingu, objavil sa aj ndzor, Ze marketing v skuto¢ne;j
podstate je fenoménom len bohatych krajin, duchovne ako aj hmotne. Z praktického hl'adiska
marketing predstavuje konkrétne Cinnosti a aktivity, ktoré vykonava hlavne strana ponuky
(podnik) priamo alebo sprostredkovane.

Zakladom realizacie marketingu v praxi je to, ¢i spolo¢nost’ vykonavajuca marketing aj
marketingovo mysli. Vychadza to z osvojenia si apochopenia marketingovej filozofie.
Efektivnost’ marketingovej filozofie je zndzornena na Obr. 3.
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Obr. 3 Efektivnost’ marketingove;j filozofie [4]

Marketingové rozhodnutia su také, ktoré ovplyvituju tspesnost’ jednotlivych produktov uz
pred zahajenim vlastnej vyroby. Marketing v spolo¢nosti zastava dve zakladné ulohy (Obr. 4):

1. strategicky marketing — jeho aktivity maju vplyv na obchodné a marketingové
strategické plany celej spoloCnosti, priCom Sa zaobera SirSimi strategickymi
rozhodnutiami,

2. marketingové riadenie — zaoberd sa konkrétnymi stratégiami pre konkrétne produkty
v kontraste s kazdodennymi aktivitami nutnymi k uspesnej aplikacii tychto stratégii.

——

strategicky

marketingova analyzy firemnég, vyvoj aplikacia
filozofia a informacie obchodné marketingovych marketingowvych
a marketingovée planov pre planov pre
strategické produkty produkty
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Obr. 4 Uloha marketingu v strategickom riadeni

Vizia marketingu v realnej podobe je v podstate okruh aktivit, ktoré sa realizuju v
jednotlivych fazach (Obe. 5):
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Koncepcna — faza, v ktorej spolocnost’ formuluje svoju marketingovu filozofiu, ktora
naplni v marketingovom koncepte. Urcuje zdsady svojho sprédvania sa na trhu,
vymedzuje svoju podnikatel'skt sféru, charakterizuje svoju trhovii a obchodnu
prilezitost’, resp. ramcovo definuje svoj trh.

Analytickd — spolo¢nost’” hodnoti svoje moznosti arizikd vstupu na trh, zbiera
a spractuva informécie o trhu, analyzuje potencialneho spotrebitel'a, hodnoti existujucu
a moznu konkurenciu, posudzuje mozné reakcie a spravanie sa d’alSich existujucich
subjektov na trhu. Analyzuje tiez prinosy podla obchodnych prilezitosti,
charakterizuje trh a sleduje jeho dynamiku a vyvoj, Strukturalizuje trh, ur¢uje trhova
poziciu produktu vo vztahu k inym produktom a vztahu k potrebam spotrebitela.
Realiza¢na — volba stratégie spolocnosti v oblasti vstupu na trh, zostavuje sa tu
marketingovy program, rozhoduje sa 0 ¢ase a forme vstupu na trh, uvadza sa produkt
na trh produkt, rozhoduje sa o otazkach suvisiacich s cenou, distribiciou a predajom,
volia sa nastroje predaja.

Spitna vdzba — Vv podstate posledna faza, pricom ju mozno vSak oznacit' ako
vychodisko pre d’al§i cyklus pdsobenia na trhu, alebo ako modifikdciu posobenia
spolo¢nosti na trhu. Ziskava informacie otom, ako bola spolo¢nost’ uspesna pri
nasadeni marketingovych nastrojov. Hodnoti aj realizaciu marketingového planu
a pripravuje pripadné zmeny v jej pdsobeni na trhu.
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filozofia —_— [ stratégia
A U n
Vyskum trhu Marketingovy
plan
PrileZitosti na Segmentacia u
trhu trhu Aktivity viazané na
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| II Definovanie -vyroba produktu,
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U -distribiicia,
-nakup - predaj,
Umiestnenie -skladovanie,
produktu -liprava,
-Servis,
-komunikacia,
-poistenie,
-audit marketingu.

U

Obr. 5 Marketingové aktivity [4]
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Manazment produktu

Z podstaty marketingu vyplyva, Ze vyrobca musi svoje Usilie ststredit’ na aktudlne a latentné
priania zdkaznikov tak, aby im ponukol rieSenie, a tym ich uspokojil konkrétnym produktom,
informéaciami a sluzbami. Takto vyjadrena marketingova koncepcia manazmentu ma vSak
svoj ciel, ktorym je v najjednoduchSej podobe dosiahnut’ taky odbyt produktov, aby bol
vytvoreny urcity obrat, ktory v porovnani s vynalozenymi ndkladmi prindsa zisk. Manazment
produktu odraza tvahy, rozhodnutia a spravanie sa predajcu, ktoré stvisi s kombinaciami
a variaciami jednotlivych vlastnosti produktu. Komplex vykonov ponukajicich podnikom
tvori celkovd ponuka, ktoru vo vyrobnom podniku chdpeme ako plan odbytu alebo plan
vyroby s uréitou hibkou, §irkou eventualne vyskou, rovnako ako sortimentny plan v obchode.
Prilezitost’ k aktivitdm manazmentu produktu musime chéipat’ ako priestor pre prijimanie
urcitej politiky produktu a ako rozhodovacie mantinely pre uréenie programu. Rozhodovanie
V manazmente produktu je zobrazené na Obr. 6. [6]
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Obr. 6 Rozhodovanie v manazmente produktu [7]

Strategické zameranie manazmentu produktu je mozné roz¢lenit’ do troch urovni (Obr. 7):
e l.aroven — Marketingové ciele — urcenie poziadaviek,
e 2. Uroven — Marketingové stratégie — stanovenie smeru,
e 3. Uroven — Marketingovy mix — voI'ba konkrétnych néstrojov.

Uroveii koncepcie Pyramida koncepcie Zikladné otazky koncepcie

l.arovei Kde chceme byt?

Ako k tomu déjst'?

Co musime pre
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Obr. 7 Strategické zameranie manaZmentu produktu [8]
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Zaver

Vyvoj spolocensko-ekonomickych vztahov, resp. hlavne dynamika na jednej strane
a komplexnost’ na strane druhej (vo vzt'ahu ponuky a dopytu) a charakter trhu, sa prejavuju
v zmenach a spdsoboch diferenciacie a vyuzitia marketingovych nastrojov, vedie nutne
k zmene, ktora ovplyvituje v celom rozsahu d’al$i rozvoj marketingu. V désledku zmien sa
objavuju nové nastroje a metédy. NajvyznamnejSou metdodou a aj zdsadnym trendom je posun
marketingu od marketingu transakcii k marketingu vztahov. Vyjadrenim tejto zmeny su
tendencie veduice k upeviiovaniu vztahov so zdkaznikmi a starostlivosti o zdkaznikov, ¢o
vedie k ziskavaniu si lojalnych zakaznikov, resp. predstavuje vyznamny faktor uspechu. [5, 9]
Pozitivnou skutocnost'ou je fakt, ze zékladnéd myslienka marketingu je uz dnes spolo¢nostami
vnimana ako jediné cesta rozvoja spolo¢nosti. Moc marketingu stiipa s jeho zdzemim, ktoré je
schopné vytvorit’ len integrovane riadena spolocnost’, zaloZzena na jednotnej marketingovej
koncepcii, Standardizacii vSetkych prvkov avztahov, reSpektovani procesného pristupu
k riadeniu od dodavatel'ov, cez vsetky formy spoluprace v retazci tvorby hodnét az po
kone¢ného uzivatela produktu.

Prispevok bol rieSeny v ramci projektu KEGA 029TUKE-4/2016: Vzdelavacie a tréningové
pracovisko inovacného vyvoja a realizdcie podnikovych procesov a systémov.
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