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Dimenzie marketingu na zaciatku tretieho tisicrocia

Stefan MAJTAN* — Anna MAJTANOVA**

Marketing Dimensions at the Beginning of the Third Millennium

Abstract

We consider these tendencies to be decisive in modern management firm ima-
ge building, searching for new elements of communication, adjusting to globali-
zation, of market space, pursuing of value chain. For marketing to be successful
it needs to get into all elements of management, mainly into set-up, planning and
controlling. To fulfil all previous marketing dimensions and mainly to applica-
tion of complex access to marketing strategy information is decisive. At conclu-
sion, we stress the need for thinking about main direction, or basic dimension, in
single branch of science development. This introduce article is small experiment
Jor such access.
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Uvod

V prispevku sa zameriavame na vyvoj marketingu so zamerom identifikovat’
aktudlne dimenzie smerovania jeho rozvoja. V prvej Casti predkladame prehlad
zékladnych tendencii rozvQja marketingu, tak ako sa nam ich podarilo identifi-
kovat’ pri analyze poznatkov sucasnej marketingovej teorie a praxe. Identifikaciu
tychto tendeneii neprezentujeme zamerne v izkej vizbe na Struktiru klasickych
dimenzii (resp. prvkov) marketingu, a to najmi preto, lebo si myslime, Ze VA¢Si-
nou sa tykaju viacerych prvkov marketingového mixu. MoZno teda povedat, ze
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ide o urcité dimenzie zasahujice v priereze do prvkov marketingu. V d’alSej Casti
prispevku sa poktsame hl'adat’ dimenzie su¢asného marketingu vo vézbach na
jeho implementéciu do systému riadenia podnikov v zmysle moderného pristupu
k prieniku marketingu do manazmentu. V zdverecnej Casti sa venujeme funkcii
marketingového informacného systému, ktory plni doéleziti tlohu v komplexe
marketingovych ¢innosti.

1. Zakladné tendencie rozvoja marketingu

Za rozhodujuce tendencie povazujeme:

¢ budovanie firemného imidzu,

e hl'adanie novych prvkov komunikacie (vratane pocitacovej podpory),

e prispdsobovanie sa globalizacii trhového priestoru,

e sledovanie hodnotovych (ndkladovych) retazcov vo vdzbe na cenu.

Iste by sa dali identifikovat’ aj d’alSie tendencie (napr. zvySenie dorazu na
ludsky faktor, zvySenie dorazu na miesto predaja). Mohli by sme sem zaradit’ aj
otazky suvisiace s vdzbami marketingu a riadenia v podniku, ktoré sa pokusame
identifikovat’ v samostatnej Casti. Uvedené Styri vSak, podl'a nasho nazoru, vystu-
puju ako rozhodujuce smery zdokonal'ovania vonkaj$ich a vnutornych vizieb mar-
ketingu v podniku. Teraz sa pokusime tieto nase nazory podporit’ argumentaciou.

Firemny imidz predstavuje sihrn dojmov, ktoré zostavaju v povedomi l'udi
(verejnosti) ako vysledok roznych kontaktov s danou firmou (podnikom). V tejto
suvislosti sa plne stotoziiujeme s nazorom autoriek ¢lanku Budovanie firemného
imidzu, v ktorom konstatuju: ,,V trhovom prostredi su firmy, ku ktorym verej-
nost’ pocituje rozny stupenn dovery a istoty. Tato skutocnost’ v konec¢nom do-
sledku ovplyviiuje postoj kupujuceho k ponuke jednotlivych firiem.” [1, s. 17]
Preto jednu z rozhodujucich suc¢asnych tendencii rozvoja marketingu predstavuje
budovanie firemného imidzu.

Nekladieme si za ciel’ vysvetlovat’ obsah pojmu firemny imidz (vizby na
firemnu kultaru, firemnu identitu a firemny dizajn). Chceme zdoraznit’ prvok
firemného imidzu, ktory sa nam javi ako mimoriadne aktualny a bol dovodom,
pre¢o sme budovanie firemného imidzu zaradili medzi rozhodujuce tendencie
rozvoja klasickych dimenzii marketingu. Je to spoloCensky aspekt marketingu,
ktory bude najméd v buducnosti (vo vyspelych trhovych ekonomikach) robit’
z firiem vitazov v trhovej konkurencii. Tymto spolocenskym aspektom chépe-
me najmi sledovanie dvoch principov vytvarania firemného imidzu (bliz$ie napr.
[3,s. 151 = 165]):

e dodrziavanie etickych aspektov v marketingu,

e dodrziavanie environmentalnych aspektov marketingu.
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Marketéri st vo svojich rozhodovaniach, pri zosuladovani zdujmov firmy
a zékaznika Casto vystaveni riziku uplatiiovania neetickych praktik. Ukazuje sa,
ze vyspela spolo¢nost’ bude ¢im d’alej tym citlivejSie reagovat’ na dodrZiavanie
spolo€ensky uzndvanych etickych kodexov. Preto vyznam etickych aspektov
marketingu, najmi vzhladom na zvySovanie firemného imidzu, bude neustile
narastat’.

Podobne je to so spravanim firmy v environmentalnej oblasti. Environmen-
tdlny faktor sa ukazuje ako vyrazna perspektivna konkurenéna vyhoda. Kladenie
doérazu na ochranu zZivotného prostredia uz v obsahu podnikovej misie moze tiez
vyrazne zvysit’ firemny imidz.

Ako druht rozhodujucu tendenciu rozvoja marketingu sme oznadili hladanie
novych prvkov komunikdcie (vratane pocitacovej podpory). Ukazuje sa, Ze doraz
na zrychlenie komunikacie je priestorom stale intenzivnej$ieho konkurenéného
boja sucasnych firiem — je to dolezita cesta k vitazstvu nad konkurenciou. Naj-
mi v suvislosti s touto rychlostou komunikécie sa jej rozhodujicim prvkom sta-
va pocitaCova podpora, a najmi vyuzivanie internetu. /nfernet predstavuje vel'mi
perspektivny technologicky prvok komunikécie. Len firmy, ktoré dokazu zachy-
tit’ tento novy trend, mézu mat’ Uspech v komunikacii, ktora patri k zakladnym
prvkom marketingu (v tejto stivislosti odkazujeme napr. na [12, s. 311 — 316]).

Hl'adanim novych prvkov komunikacie vSak rozumieme aj uplatiiovanie ta-
kych nastrojov propagacie (resp. foriem predaja), ako si osobny predaj, nové
techniky podpory predaja, nové techniky vztahov s verejnostou, nové techniky
reklamy. Kym po¢itaovli podporu mézeme povazovat’ za v§eobecny trend, uve-
dené nastroje propagacie (resp. predaja) maja skor individualny charakter, to
znamend, ze k nim treba pristupovat’ diferencovane, podl'a konkrétnych podmie-
nok firmy.

Osobny predaj plni rézne ciele (blizSie pozri napr. [5, s. 214 — 226]). Ako
zv14st vyznamné sa vSak ukazuju najmi tieto:

e UCast’ na vytvarani firemného imidZzu (aj v stvislostiach, ktoré sme uz uviedli),

e vol'ba miesta a techniky predaja, ktoré najlepsSie vyhovuju individualite za-
kaznika.

Ako perspektivne techniky podpory predaja sa ukazuju hlavne:

e katalogy (prierez tovarovou ponukou podniku),

e sitaze a spotrebitel'ské hry,

e podporné sluzby (atraktivne sa ukazuji najmi nové techniky podpornych
sluzieb, ktoré priamo nestvisia s predajom daného tovaru, napr. varovanie deti
a iné doplnkové sluzby, ktoré pontkaju vo velkych obchodnych domoch),

e podpora predaja cielena na obchodnych partnerov (vyuzivaji ju najmé pod-
niky, ktoré nemaja vlastnti obchodnu siet).
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Ukazuje sa, ze vztahy s verejnostou maju Specifické postavenie v ramci mar-
ketingovych aktivit, a ¢asto byvaju podriadené priamo riaditel'ovi podniku. Vy-
stizné je tvrdenie, Ze ,,vzt'ahy s verejnostou formuji a zvyraznuju psychologicku
pripravu k nakupnému aktu“ [5, s. 240]. Verejnost’ je Casto presytend priamou
propagéciou, najmi formou reklamy, a preto sa predpokladd, ze v budicnosti
bude oslovenie potencidlnych novych zédkaznikov Uspesnejsie skor nepriamym
posobenim informacii od nezainteresovanych interpretov verejnosti. Preto sa po-
pri tradiénych technikach vytvéarania vztahov s verejnostou (najmé prezentacia
podnikovej symboliky) stale viac presadzuju také techniky, ako napriklad:

e vydavanie podnikovych novin,

e organizovanie spolo¢ensko-kulturnych podujati,

e organizovanie sympézii a konferencii,

e sponzoring (u¢inok na verejnost ma najmé sponzorovanie charitativnej
¢innosti).

Reklama je najznamejsi a najvyuzivanej$i nastroj komunika¢ného mixu, a pre-
to je hl'adanie novych technik reklamy ako prostriedkov uspechu v konkurenc-
nom boji o to zlozitejsie. Ukazuje sa, Ze tradiéné vizualne alebo zvukové techni-
ky reklamy st stale menej Uspesné oproti réznym tzv. kombinovanym technikam
(napr. reklamna show, predvadzanie modelov, ochutnavky) — ocakava sa, ze
v budticnosti budu uspesné hlavne také techniky reklamy, ktoré aktivizuji co
najviac zmyslov ¢loveka (teda nielen zrak a sluch, ako je to pri vécSine tradic-
nych technik, ale aj ¢uch, hmat, chut)).

Ako tretiu perspektivnu tendenciu rozvoja marketingu sme uviedli prispéso-
bovanie sa globalizacii trhového priestoru. Celosvetova globalizécia je skutoc-
nost’, ktora sa musi premietnut’ aj do marketingovej ¢innosti podnikov. Je novou
dimenziou pre klasické prvky marketingu. Globalizdcia sa odraZza v zmenéch
marketingu najmé vo dvoch rovinach:

e ako rieSenie Standardizacie marketingového mixu,

e ako hladanie ¢o najvyhodnejsich spdsobov adaptacie na osobité podmienky
lokéalnych (narodnych) trhov.

Mozno povedat’, Ze ide o hladanie kompromisu medzi uvedenymi tenden-
ciami, ktoré navonok pdsobia protichodne. Marketing ma teda v suvislosti s glo-
balizéciou trhového priestoru pred sebou dilemu: ¢o Standardizovat’ a co prispo-
sobit’ (adaptovat’) na miestne podmienky. Firmy, ktoré najdu optimum rieSenia
tychto vzt'ahov, budu uspesné nielen na narodnom, ale aj na globalnom (sveto-
vom) trhu.

Ako poslednt rozhodujlicu tendenciu rozvoja marketingu sme uviedli sle-
dovanie hodnorovych (ndkladovych) retazcov vo vizbe na cenu. Vychadzame
z predpokladu, Ze marketing moze byt tspesny len vtedy, ak si vytvori dobré
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vnutorné ,,zazemie* — internl organizaciu marketingu v podniku (podrobnejsie
sa k tejto problematike vratime v d’alSej Casti prispevku). Preto je logické, Ze
tendencie rozvoja marketingu musia smerovat’ aj dovnutra podniku. Zastdvame
nazor, ze z vonkajsich marketingovych vizieb (klasické nastroje marketingového
mixu) sa v najsyntetickejSej podobe dotyka vnutropodnikovych aktivit prave
cena, a preto bude pre uspes$nost’ vyuzivania tohto nastroja marketingu mimo-
riadne doélezité sledovat’ hodnotové, resp. nakladové retazce. Hodnotové ret’azce,
ako formu ziskavania konkurenénej vyhody, rozpracoval z klasikov marketingu
najmd M. Porter (pozri napr. [5]).

Velku pozornost’ im v§ak venuju aj sticasni uznadvani marketingovi teoretici —
zo slovenskych napriklad S. Kassay [8]. Nie je to nahoda. Snaha firiem o do-
siahnutie nakladového prvenstva bola aktudlna tak v zaciatkoch rozvoja mar-
ketingu, ako aj v stcasnosti. Aj v budicnosti to zostane zrejme rozhodujica
forma vnUtornych aktivit podniku na ziskanie konkurenénej vyhody. Preto sle-
dovanie vlastného hodnotového a nakladového retazca a jeho konfrontacia s re-
tazcami konkurentov, dodavatelov, distribitorov a pod. bude ddlezitou tenden-
ciou rozvoja marketingu. Napriek tomu, ze vdé$ina firiem nebude ani v buduc-
nosti schopna dosiahnut’ nakladové vodcovstvo, vela podnikov méze najst’ za-
ujimavé vizby dosahovania cenovych vyhod alebo nizkych nakladov napriklad
z diferenciécie.

Identifikovanie vzt'ahu nakladov k réznym aktivitdm v rdmci hodnotového
retazca je prostriedkom na ziskavanie konkurenénej vyhody v oblasti cien. Pri-
tom si treba uvedomit’, Ze podnik sa musi usilovat’ o zosuladenie vlastného hod-
notového ret'azca s hodnotovym ret'azcom kupujlceho, a pritom vo svojich jed-
notlivych aktivitach vidiet' zdroj diferenciacie, ktory moze prispiet’ k dosiahnu-
tiu konkurenénej vyhody. Vo vztahu k cene ide v podstate o identifikovanie
moznych zdrojov Gspor v jednotlivych aktivitich podniku a tym dosiahnutie niz-
Sich nakladov, t. j. vyssieho zisku oproti konkurencii. Ukazuje sa teda, ze ispes-
na buducnost’ marketingu je, okrem iného, aj v uzSom spojeni s ekonomikou
podniku.

2. Marketing ako dimenzia riadenia podniku

Aby bol marketing spe$ny, musi sa dostat’ do v8etkych prvkov riadenia,
najmi organizécie, planovania a kontroly. Ak dojde k takémuto prieniku marke-
tingu a riadenia, potom hovorime o marketingovom manazmente. V nasleduji-
com texte sa zameriavame prave na tieto manazérske dimenzie marketingu z po-
hl'adu sucasnych priorit hospodarskej praxe, tak ako ich rozvija moderna teéria
marketingu na prahu tretieho tisicrocia.
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Vyvoj podnikovych organizacnych utvarov, ktoré sa zaoberaji otdzkami mar-
ketingu, vystizne charakterizovala D. Lesakova v [12, s. 151], kde ukézala po-
stupny prechod od ,,predajného utvaru® cez ,,marketingovy utvar* az po ,,moder-
ny marketingovy podnik®“. Na prvy pohl'ad by sa zdalo, ze v zmysle marketin-
gového manazmentu — ked’ marketing je skutoéne obsahom ¢innosti vSetkych
podnikovych ttvarov — uz v dne$nych podnikoch ani nie je potrebny Specializo-
vany marketingovy organizacny utvar. Potom by vSak marketingovy systém ria-
denia mohol v podstate ,,pohltit* samotny marketing, ¢o zrejme nie je mozné ani
v dnesnej modernej manazérskej koncepcii realizovat. V podniku preto musi
existovat’ koordina¢ny Utvar marketingovych ¢innosti. Samozrejme, ten ma v jed-
notlivych podnikoch v ramci organizaénych Struktur diferencované postavenie,
najmi podl'a toho, ¢i marketing v podnikovom riadeni mé viac tlohu operativnu,
alebo strategicku (koncep¢nt).

Pri strategickej ulohe marketingu v podniku ¢asto vznika utvar marketingo-
wch stratégii, ktory je priamo podriadeny vrcholovému manazérovi (riaditelovi
podniku). Ak marketing plni viac operativne funkcie, potom, hoci existuje samo-
statny marketingovy utvar, byva najcastejSie zacleneny do obchodného useku,
alebo sa marketing realizuje len ako stcast’ predaja — v ramci Gtvaru odbytu. Nie
je to dané iba tym, do akej miery manazment podniku preferuje moderny marke-
ting, ale ¢asto aj viacerymi objektivnymi faktormi, ako su napriklad:

e velkost’ podniku,

e charakter ¢innosti podniku (vyroba, sluzby a pod.),

e charakter produktu (produkt individualnej spotreby, hromadnej spotreby ...),

e charakter trhu (monopolizovany trh, trh §irokej konkurencie ...).

Daélezité su nielen vertikalne a horizontalne vézby organiza¢ného utvaru mar-
ketingu v podniku, ale aj jeho vmiitornd organizacna struktira, ktora byva dife-
rencovana podla stupiia centralizacie a decentralizacie marketingovych ¢innosti.

Konkrétna podoba centralizovanej alebo decentralizovanej organizacnej Struk-
tury marketingového ttvaru moze byt znacne diferencovana podla toho, ktoré
marketingové ¢innosti sa vykonavaju v utvare marketingu. Ak by sme vychadza-
li z tradi¢nej Struktury marketingového mixu (produkt, cena, miesto, propaga-
cia), tak najcastejSie st z utvaru marketingu vyclenené ¢innosti suvisiace s pro-
duktom. Je to logické, lebo tvorba produktu (vyrobku, sluzby) je vzdy Sirsia ¢in-
nost’ ako len marketingova. To je vSak otazka obsahu Cinnosti utvaru marketin-
gu. Samotna centralizacia alebo decentralizacia hovori o tom, ako sa tieto marke-
tingové ¢innosti zabezpecuju.

Centralizacia ¢innosti znamena, ze pre kazdi marketingova ¢innost’ sa vytvo-
ri v ramci marketingového Utvaru samostatna vnitorna jednotka (moéze fou byt
oddelenie, referat alebo len konkrétny pracovnik). Decentralizacia znamena, Ze
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tieto ¢innosti sa vykondvaju vo viacerych vnutornych jednotkach, ktoré v tomto
pripade vznikaji na zdklade inych priorit ¢innosti, ako st zékladné marketingové
¢innosti (pritom mo6zu mat’ tiezZ podobu oddelenia, referatu, jednotlivca).

Ako druhy délezity prvok riadenia marketingu sme uviedli pldnovanie. Vo
vymedzenych suvislostiach marketingového manazmentu zdoraziiujeme predo-
vSetkym kratkodobé marketingové planovanie. Dlhodoby (strategicky) ramec
marketingu mé svoje osobité dimenzie a ich rozpracovanie by vyzadovalo $irsi
priestor, neZ umoziiuje rozsah jedného prispevku. Preto tieto dimenzie rozvoja
marketingu vynechavame.

V stcasnej praxi naSich podnikov sa stretdvame s podceriovanim operativne-
ho marketingového planovania. Ked’ uz existuji marketingové plany, vacsinou
st v podobe marketingovych stratégii. Toto podceiiovanie do zna¢nej miery su-
visi s uréitou historickou averziou voéi planovaniu vSeobecne, ktora stvisi s ob-
dobim centrdlneho riadenia nasej ekonomiky. Skusenosti trhovych ekonomik
vSak dokazuju, Ze ,,plan nie je formalnou zélezitostou, ale Géinnym nastrojom
riadenia“ [19, s. 30]. Uz samotné vypracovanie planu vedie k hladaniu rezerv
a novych pristupov. Preto netreba podceriovat’ ani vypracovanie marketingovych
planov.

Existuje mnoho nazorov na obsah marketingového planu, ktoré sa vicSinou
odlisuju podla toho, ¢i autori rozlisuju dasovy aspekt planovania, alebo planova-
pie chapu v uzSom alebo v $irSom zmysle slova (tu ¢asto dochadza az k stotoz-
flovaniu planovania s riadenim). To, ¢o maju tieto nazory spolocné, je, Ze obsa-
hom marketingového planu st marketingové ndstroje (néstroje marketingového
mixu). Samotny marketingovy plan je potom nastrojom riadenia marketingovych
¢innosti.

Teda aj v stcasnosti je délezité planovat’: vyrobkovi politiku, kontraktacnu
politiku, komunikaént politiku, distribu¢nt politiku.

Obsah tychto ,,politik” (planov) nemoze byt vo vietkych podnikoch absolut-
ne rovnaky. Ak by sme chceli hl'adat’ niektoré spoloéné prvky, boli by to predo-
vSetkym nasledovné (podrobnejsie pozri [11]):

a) vyrobkova politika — znacka, kvalita, inovacie, dizajn, sortiment, balenie,
servis...,

b) kontraktacna politika — cenova diferenciacia, cenové rabaty, sposoby platby...,

¢) komunikacna politika — reklama, vzt'ahy s verejnostou, sponzoring, internet...,

d) distribucna politika — predajné miesto, distribu¢né subjekty, spdsob dopravy....

Ako treti prvok tspe$nosti riadenia marketingu sme uviedli kontrolu. Prvok
kontroly v marketingovom procese ma uriti osobitost’ v tom, Ze nejde priorit-
ne o kontrolu plnenia tloh, ale skor o stale hl'adanie rezerv. Z tohto aspektu sa
kontroln4 funkcia v marketingu v poslednom obdobi stale viac postiva do roviny
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tzv. manazérskeho auditu, suCastou ktorého je aj marketingovy audit. Audit
sa v tejto polohe chépe viac ako manazérske poradenstvo a samotnd kontrolna
funkcia sa stdva druhoradou. Takyto pristup ku kontrole v marketingu mozno
povazovat’ za d’alSiu modernt dimenziu marketingu.

Definicii marketingového auditu je vel'a. Nejde nam o diskusiu v tejto rovine.
Vychadzame zo vSeobecnej zhody o tlohe marketingového auditu, ktort by bolo
mozné zjednodusSene a struéne formulovat’ ako najdenie odpovede na otazku,
kde je podnik teraz*. Tato odpoved mozno ngjst’ len hodnotenim podnikového
marketingového prostredia, ciel'ov, stratégii a aktivit. Z tohto pohl'adu je marke-
tingovy audit len marketingovou analyzou. V marketingovom audite teda netre-
ba hladat’ nieco osobité. Je to len systematické usporiadanie ¢innosti, ktoré sa
Casto robili individualne, bez efektivneho manazérskeho vyuZzitia.

Aby sme mali konkrétnejSiu predstavu o obsahu marketingového auditu, na-
znacéme si jeho Struktaru. U uznavanych marketingovych odbornikov (napr. Kotler
[9]) sa stretavame zvidcSa s vymedzenim Siestich oblasti marketingového auditu:

e audit marketingového environmentu (okolia podniku),

e audit marketingovych stratégii podniku,

e audit marketingovej organizacie v podniku,

e audit marketingovych systémov v podniku,

e audit marketingovej produktivity,

e audit marketingovych funkcii.

Skor nez naznac¢ime podrobnejsi obsah tychto oblasti marketingového auditu,
zdoraziiujeme, Ze ich pocet nie je rozhodujuci. Ich obsah treba chapat’ ako kom-
plex ¢innosti, ktoré treba realizovat, ak ma marketingovy audit plnit’ skutocne
svoju manazérsku funkciu.

Obsahom auditu marketingového environmentu je analyza makroprostredia
a mikroprostredia podniku. Toto prostredie tvoria:

e politicko-spolocenské faktory (smerovanie politickych rozhodnuti tzv. za-
konodarnej a vykonnej moci S$tatu, ako aj poznanie ,historickych® spolocen-
skych zaujmov);

e ekonomicko-demografické faktory (vyvoj HDP, inflacie, nezamestnanosti, pri-
stupu k tiverom, sklonu k tsporam, porodnosti, imrtnosti, priemerného veku...);

e technicko-ekologickeé faktory (inova¢né zmeny v predmete podnikania pod-
niku, vyvoj substitutov, dostupnost’ surovin a energii a ich vplyv na ekologiu
podnikatel'skych aktivit podniku...);

e trhy (ich velkost’ a geografické rozloZenie, segmentacia...);

e konkurencia (Struktura, intenzita konkurenéného boja, bariéry vstupu a vy-
stupu z trhu...); '

e zdkaznici (odberatelia, distribttory...).
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Audit marketingovych stratégii podniku sa zameriava na:

e zistenie, do akej miery su marketingové stratégie konzistentné so stratégiou
podniku ako celku (identickost’ ciel'ov...);

e zistenie realnosti marketingovych stratégii podniku vo vztahu k trhovej
pozicii podniku;

e zistenie, ¢i Struktira marketingovych stratégii zodpoveda Struktire trhov a pod-
nikovej produkcie (¢i sa spravne zvolili tzv. strategické obchodné jednotky...).

Audit marketingovej organizdcie v podniku sa zameriava na:

e zistenie pozicie marketingového utvaru podniku v organizaénej Struktire
podnikového manazmentu;

e hl'adanie moznosti zdokonalenia vzt'ahov marketingového utvaru podniku
k ostatnym podnikovym Utvarom.

Audit marketingovych systémov v podniku sa zameriava na:

e analyzu informacnych systémov podniku na ucely marketingu;

e analyzu planovacich marketingovych systémov;

e analyzu kontrolnych marketingovych systémov.

Audit marketingovej produktivity sa zameriava na:

e analyzu nakladovosti marketingovych Cinnosti (vratane organizacie sledo-
vania tejto nakladovosti);

e analyzu ziskovosti podnikovych produktov, trhov, distribu¢nych kanalov.

Audit marketingovych funkcii sleduje rozpracovanie marketingovej stratégie
(resp. stratégii) do jednotlivych nastrojov marketingového mixu:

e audit vyrobkovej politiky (inovacie, modifikacia vyrobkov...);

e audit kontraktacnej politiky (cenova politika, rabaty, dodacie a platobné
podmienky...);

e audit distribu¢nej politiky (Struktura distribucie, sluzby zékaznikom pri di-
stribucii, motivacia distribitorov, vzdeldvanie obchodnych zastupcov...);

e audit komunikacnej politiky (reklama, vztahy s verejnost'ou, meno podniku...).

Zaverom len pripomenieme zékladné charakteristiky, ktoré sa spajaju s efek-
tivnym auditom: komplexnost, systémovost’, nezavislost’ a pravidelnost’.

Komplexnostou rozumieme zameranie na vSetky oblasti marketingovych ak-
tivit podniku vratane tych, ktoré sa zdaju byt bezproblémovymi.

Systémovostou rozumieme dokladni metodicku pripravu realizdcie marketin-
gového auditu (napr. sekvencny diagnosticky pristup a pod.).

Nezavislost mozno zvysit' niekol’kymi sposobmi: bud’ zapajanim popri pra-
covnikoch marketingového oddelenia aj veducich inych oddeleni podniku, alebo
vyuzitim sluzieb externej marketingovej organizécie v koopericii s vlastnym
marketingovym oddelenim, alebo manaZovanim celého marketingového auditu
expertom mimo podniku a pod.
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Pravidelnost suvisi s frekvenciou marketingového auditu. Zdoraziiujeme po-
trebu dlhodobo nemenit’ zvolenu frekvenciu, ¢o stuvisi s moznost'ou d’alSich mar-
ketingovych analyz niekol'kych po sebe nasledujucich cyklov marketingového
auditu.

Napriek tomu, Ze uz naznacené suvislosti preukazuju dostatocni zloZitost
marketingového auditu, st podniky, ktoré v marketingovom audite idu aj hlbsie.
Napriklad dopifiajii ho o rézne hodnotenia komplexnej efektivnosti marketingu
v podniku.

3. Marketingovy informaény systém v podniku

Pre naplnenie vSetkych uvedenych dimenzii marketingu st rozhodujtce in-
formdcie. Marketingovi manaZzéri ich potrebuju pri vSetkych marketingovych
¢innostiach. Musia byt informovani o zakaznikoch, konkurentoch, sprostredko-
vatel'och a d’al8ich faktoroch trhu. Kym. v zaciatkoch rozvoja trhového hospodar-
skeho systému stadil manazérom na ziskavanie tychto informacii priamy kon-
takt, v dneSnom zlozitom trhovom prostredi, s vyraznym pdsobenim aspektov
globalizacie, mozno marketingové informacie zvladnut’ len prostrednictvom in-
Jformacnych technoldgii. Informaéné systémy zalozené na informaénych techno-
16gidch umoZtiuju nielen zber a uchovivanie marketingovych informécii, ale
najmd nové formy ich pouzivania v obchodnej ¢innosti firmy. Mozno suhlasit
s ndzorom M. Maria8a, ktory hovori: ,,Ovladanie marketingovych informécii
prostrednictvom informacnych technoldgii sa stalo najvitalnejSou sucastou efek-
tivneho marketingu.* [16, s. 15]

Vseobecne by sme mohli marketingovy informaény systém charakterizovat
ako mnozinu prvkov, truktir a vizieb medzi nimi, ktoré sa v &ase akymkol'vek
sposobom zucastiiuji priamo ¢i nepriamo na priprave, priebehu a vyhodnoteni
marketingovych ¢innosti. Zakladnymi prvkami marketingového informacného
systému su informacna siet’, databaza pracujica v redlnom Case a expertny sys-
tém so svojim matematickym aparatom. Technickymi prvkami informacnej siete
su osobné pocitace, kancelarska technika, telekomunikaéna technika, multimé-
dia, vykonné servery, relacné databazové systémy a pod. Moderné rieSenie mar-
ketingovych informaénych systémov smeruje k vytvaraniu tzv. otvorenych in-
formaénych systémov. Z pohl'adu hardvéru je rieSenim server, ktory spaja poci-
tace do siete. Sortvérové aplikacie vyuzivaju textové a grafické procesory, databd-
zové systémy, tabulkové procesory, elektronicky didr, elektronicku postu a pod.
Samozrejme, v podnikovej aplikacii musi byt marketingovy informaény systém
sucast'ou celkového informacného systému podniku — musi byt prepojeny s pod-
nikovym uétovnictvom, so $tatistikou, s finanénymi analyzami a pod.
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Vyznam pocitacovej podpory marketingovych informaénych systémov vzras-
td najmi v poslednom obdobi, ked’ nadobtida na vyzname strategicka dimenzia
marketingu. Vytvaraji sa Specialne systémy pocitadovej podpory strategického
marketingového planovania. Mozno povedat’, Ze sa vSeobecne uznava Struktira
tychto systémov, ktoru uvadza napriklad H. Meffert, ktory rozliSuje systémy
orientované na informacie, modely a znalosti [17, s. 336]:

e informacné systémy sluzia na ukladanie a pripravu internych a externych
dat relevantného rozhodovania,

e systémy modelov umoznuju analyzu vztahov medzi datami vzhl'adom na
alternativne stratégie a okolie,

e znalostné systémy davaju k dispozicii expertné znalosti, ktoré maju vztah
k strategickym problémom aj k metddam a postupom na ich rieSenie.

Moderny marketing vyzaduje nieJen informacie ako podklady rozhodnuti, ale
aj analyzy suvislosti medzi informaciami, ktoré umozniuju systémy modelov
vychadzajuce zo zjednoduSeného, ale Struktirou rovnakého zobrazenia reality,
v ktorom sa explicitne hladaji relevantné faktory ovplyviiujice rozhodovanie
aich vztahy. Modely slizia na popis podstaty, prognézu budicich vysledkov
a na odvodenie konkrétnych odporucani pre rozhodovanie. Inou formou podpory
rozhodovania su znalostné systémy, ktoré sa Casto oznacuju ako expertné syste-
my. Zameriavaju sa na rozvoj systémov pocitacovej podpory, za pomoci ktorych
mozno do istej miery napodobnit’ I'udsku schopnost’. V protiklade k modelom su
tu k dispozicii na rieSenie problémov predovsetkym kvalitativne znalosti, skise-
nosti, subjektivne hodnotenie a heuristika. Ciel'om tychto systémov je dat’ uziva-
telom k dispozicii znalosti expertov. Uz v Case vytvarania expertnych systémov
sa uréi, ktoré informacie su ziaduce pri spracovani moznych problémov a ako
budl spracované vo vlastnom procese rieSenia problému. Zatial' co nasadenie
systému je Specifické pre kazdy pripad, informécie sa preberaju priamo od uziva-
telov alebo z databank. Zasah uZivatel'a do priebehu rieSenia nie je mozny, pre-
toze systém sleduje postup experta.

Spéjanie informacne, modelovo a znalostne orientovanych systémov do tzv.
integrovanych systémov na podporu rozhodovania moze napriklad menej skuse-
nému manazérovi poradit’ pri vybere modelu a metddy vhodnych na rieSenie
daného problému. Znalostné prvky ulahcuju interpretaciu vysledkov a okrem
uspory Casu na zaklade automatizovaného spracovania sprav poskytuju Standar-
dizované formy rieSenia.

Vratme sa teraz od ,,technoldgie” marketingového informacného systému k je-
ho obsahu. Na zdoraznenie vyznamu marketingovych informécii mozeme cito-
vat’ klasika marketingu P. Kotlera, ktory hovori: ,,Marketingova informaécia je
kritickym prvkom ovplyviiujucim efektivnost’ marketingu.” [9, s. 125] Zaroven
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vSak treba mat na zreteli, Ze samotné informacie si bezcenné, hodnotu ziskavaju
svojim vyuzitim. Moze sa tiez stat, ze informacny systém poskytuje tiplne bez-
né, malo vyznamné informécie, ¢o moze viest' k tomu, Ze manazéri prestani na
ne reagovat. Systém marketingovych informacii by mal predstavovat urcity
kompromis medzi tym, ¢o si manazéri myslia, Ze potrebuju, medzi tym, ¢o sku-
to¢ne potrebuji, a medzi tym, ¢o je ekonomicky mozné.

Zdroje marketingovych informacii delime na externé a interné. Pre podnik su
internym zdrojom vSetky informacie o stave podniku. Tie vznikaju v procese
riadenia podniku. Externé informacné zdroje su nezavislé od existencie podniku.
Obsahuju rozne informacie o trhovom prostredi. Ziskavame ich marketingovym
spravodajstvom a marketingovym vyskumom.

Informéacie z internych zdrojov mozno spravidla ziskat’ rychlejsie a s menSimi
nakladmi ako informacie z externych zdrojov, ale takisto nie bez problémov. Tre-
ba si uvedomit’, ze pdvodny ucel sustredenia internych informacii moze byt ne-
vhodny na marketingové rozhodovanie. Napriklad udaje o predaji a ndkladoch st-
stredené na pripravu finanénych sprav sa musia na ucely marketingovych infor-
macii prispdsobit’ hodnoteniu produktu, obchodného personalu alebo vykonu di-
stribu¢ného kanalu a pod. Okrem toho rdzne utvary podniku produkujt rozsiahle
mnozstva informacii a sledovat’ ich v8etky na tcéely marketingu by bolo vel'mi
naro¢né. Marketingovy informacny systém ich musi zhromazd’ovat’, organizovat’,
spracuvat’ a utriedit’ tak, aby ich manazéri mohli I'ahko ngjst’ a rychlo pouzit’.

Marketingové spravodajstvo reprezentuje kazdodenné informdcie o su¢asnom
a o¢akavanom vyvoji v okoli podniku. Podniky sa snazia neustale zdokonal'ovat’
svoje marketingové spravodajské systémy. Skolia a motivujii svojich predajcov,
pretoze oni su ,,0¢i a usi“ firmy. Predajcovia su vSak véacSinou znac¢ne zaneprazd-
neni svojou hlavnou ¢innostou, a preto im podnik musi spravodajsku ¢innost’
zjednoduSovat’ napriklad poskytnutim relativne jednoduchych formuldrov na
zaznamenavanie dolezitych udajov o stave obchodu na trhoch. Rovnako by sa
podnik mal snazit' motivovat’ i svojich distribitorov a sprostredkovatel'ov, aby
odovzdavali potrebné obchodné informacie.

Mnozstvo sucasnych poznatkov z celého sveta je dnes ulozené v databazach,
ktoré su verejne pristupné. Externé databazy st v§ak koncipované na §iroké vy-
uzitie relativne rozsiahlych skupin uzivatel'ov, z ¢oho vyplyva i vysSia miera vse-
obecnosti informécii a potreba ich vyberu, vyhodnotenia ¢i vy$$ej miery spraco-
vania skor, ako sa mézu pouzit’ na rozhodovanie. Bazy dat su dnes pristupné na-
priklad prostrednictvom dialdgovych informaénych sluzieb. Ich podstata spociva
v tom, ze data zdruzené v databéaze su pristupné 24 hodin denne na tzv. hostitel’-
skych pocitacoch. ESte vyssi komfort poskytuji bazy dat ulozené na kompakt-
nych diskoch, avSak tie nie su vhodné na Sirenie rychlo starnucich informécii.
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Vyhody obchodnych databaz distribuovanych prevazne na pamétovych médiach
CD-ROM vystizne charakterizuji vo svojej praci J. Cimo a M. Maria3 [2, s. 45]:

e umoziuju vyhl'adavat’ konkurenciu, dodavatel'ov a zakaznikov, poskytuju
podklady na analyzu ich finan¢nej situacie a pod.;

e umoziuju zostavit’ cielovy zoznam potencidlnych zakaznikov, dodavate-
lov, investorov a posielat’ im ponuky;

e umoziuju ziskavat' profily konkuren¢nych firiem vratane ich historického
vyvoja;

e umoznuju sledovat’ svetové trendy, ktoré publikuje svetova tla¢, a mnozstvo
d’alsich informaécii a podkladov na rozhodovanie.

Vo svete sa dnes produkuje a ponuka okolo Styritisic verejne pristupnych da-
tabaz, a to zvicsa kedykol'vek a z akéhokol'vek miesta vd’aka databazovym cent-
ram, ktoré v rezime on-line umoziuju priame vyhladavanie a okamzité ziskanie
vysledkov. Zékladné typy verejne pristupnych databaz si:

e bdza bibliografickych dat, ktora obsahuje kratke abstrakty s odkazom na
plné texty,

e bdza referencnych dat, ktora obsahuje ur€ité plné texty publikdcii,

e bdza obrazovych a zvukovych dokumentov, ktora obsahuje najmé archivne
subory informaécii.

Bolo by vhodné, aby si jednotlivé podniky vybudovali vlastné informacéné
strediska, ktoré zhromazd'uju a distribuuju aktudlne informécie. Pracovnici tych-
to stredisk sleduju odborné ¢asopisy a publikacie, obchodné spravy a dalSie in-
formaéné zdroje a na zaklade nich napriklad vydavaju vlastny informacny spra-
vodajsky bulletin, ktory je k dispozicii manazérom.

Manazéri viak nemoézu vzdy ¢akat’ na informacie, ktoré postupne prichddzaju
7o systému marketingového spravodajstva. Casto potrebuji riesit’ $pecifické prob-
lémy podniku. Na rieSenie takych potrieb marketingu, ako je ziskanie celkového
prehladu o trhoch, regionélnej predpovede dopytu, informécii o tendencidch v. pod-
nikani, o konkuren¢nych produktoch a pod., je spravidla potrebny Specidlny mar-
ketingovy vyskum. Marketingovy vyskum mdze podnik realizovat’ svojim vlast-
nym marketingovym oddelenim, alebo Ciastocne ¢i Uplne zabezpecit’ externe.

Zaver

Domnievame sa, ze prelom storo¢i, a najmi tisicro¢i, je takym vyznamnym
medznikom vyvoja, Ze aj pri ur¢ovani hranic vyvoja l'udského myslenia ho moz-
no bez obav vyuzit. Preto povazujeme za potrebné na zaciatku tretieho tisicrocia
uvazovat’ aj o hlavnych smeroch, resp. zékladnych dimenziach v rozvoji jednot-
livych vednych odborov, manazérske a ekonomické odbory nevynimajuc. Uve-
deny prispevok je malym pokusom o takyto pristup.
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Marketing, tak ako mnohé in€ odbory, sa stdva svojim prienikom do stvisia-
cich odborov interdisciplinarnou vednou disciplinou. O to naro¢nejsie je vyme-
dzenie jeho rdmcov, hranic, v ktorych sa bude rozvijat. Sme toho nazoru, ze
uvedené dimenzie marketingu na zaciatku tretieho tisicro¢ia rozhodujicou mie-
rou tieto ramce uréuju. Cim nechceme povedat’, Ze systém sa uzatvéra a Ziadne
nové dimenzie neprichadzaju do uvahy. Prave naopak, mozno ocakavat ovela
dynamickej3i vyvoj myslenia aj v oblasti marketingu, ktorého impulzy budu vy-
chadzat’ tak z teoretickej, ako aj z praktickej roviny poznania.
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