Marketingova filozofia podniku a jeho marketingové
prostredie

Marketing je univerzalna spojka podniku, ktora ovplyvnuje vSetky jeho sily, aby

sa mohli myslienky prenasat do vyrobku a vyrobok do predaja. Marketingova filozofia
reprezentuje zamer, ako chce podnik svoje poslanie v spolo¢nosti zabezpecovat, aké
miesto zamysSla zastavat, akymi aktivitami chce uspokojovat potreby a poziadavky
zakaznika a akymi cestami sa chysta zabezpecit’ svoj vlastny rozvoj.

Ak chce podnik svoje ciele uskutoénit, musi vstupit do kontaktu s mnozstvom

inych subjektov. Subjekty tvoria jeho mikroprostredie a makroprostredie, v ktorom
podnik funguje a ktoré ho ovplyvriuje. Patria sem:
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Poradie medzi konkurentami
Partnerské firmy

Zé&kaznici

Verejnost

Ekonomické vztahy
Demografické vplyvy
Prirodné prostredie
Technoldgia

Politické vplyvy

Kultarne vplyvy

VonkajSie mikroprostredie

1.

Poradie medzi konkurentami.  Trh je dynamicky celok, ktory sa stale meni a
firmy maja moznost ovplyviiovat spravanie konkurencie svojimi aktivitami.
Moznost a sila vplyvu je dana sdrojmi a moznostami firmy (finanénymi zdrojmi,
vyrobnou kapacitou, technologickou Uroviiou, Uroviiou manazmentu a i.)

Podnikovy marketing vytvara taka kombinaciu charakteristik, ktoré umoznia ¢o
najlepsSiu konkurenénu schopnost’ ich vyrobnkov. Zaroven svojou stratégiou
ovplyvnuju spravanie konkurencie (napr. vhodnym znizenim cien vyrobkov ju
moZu prinatit k rovnakému kroku).

Trhova konkurencia je prostredie, kde stale niekto vitazi, ale aj niekto
prehrava. Podniky, ktoré chcu v takomto prostredi zvitazit, musia rozumiet
svojmu konkurenénému prostrediu a rychlo reagovat na jeho podnety.

Partnerské firmy netvoria konkurenciu firmy, ale na z&klade kontraktu sa na jej
¢innosti podielaju. Partnerskymi firmami m6zu byt dodavatelia, sprostredkovatelia
alebo dopravcovia tovaru.

Dodavate I'mi rozumieme firmy, ktoré predavaju svoje vyrobky alebo poskytuju
sluzby, ktoré podnik potrebuje na plnenie svojich cielov.

Sprostredkovatelia su osoby alebo firmy, ktoré vyhladavaju zakaznikov.
Prejednévaju s nimi moznost predaja tovaru, sami vSak tovar nekupuju. Svoje
sluzby poskytuju za tzv. proviziu.

Dopravcovia tovaru su firmy, ktoré sa zaoberaju skradovanim a prepravou
tovaru. V trhovych ekonomikach su velmi délezitym subjektom firmy, ktoré
poskytuju marketingové sluzby. Ide predovSetkym o reklamné agentury,
poradenskeé sluzby, ktoré sa zaoberaju komplexnymi marketingovymi sluzbami,
firmy, ktoré sa venuju prieskumu trhu a i.



Nemozno podnikat bez existencie financnych institlcii — bank a poistovni.
Pracovnici marketingu musia vo svojich rozhodnutiach brat do Gvahy
momentalnu aj buddcu situaciu na penaznom trhu. Musia hodnotit moznost
Gveru, financovania investicii a podnikania vbbec.

3. Zakaznici su ciefom ¢€innosti podniku. Predmeton podniku méze byt vyroba a
predaj spotrebnych tovarov a cielovym trhom domacnosti alebo priemyselny trh —
teda firmy, ktoré pouZzivaja tovar firiem na dalSiu vyrobu.

Velmi délezitym cielovym trhom je vlada a Statne institacie. Pfi stale silnejSej
konkurencii, narokoch na vyrobu a predaj v trhovej ekonomike vzrasta vyznam
medzinarodného trhu. Zahfiha tak zahrani¢ny trh so spotrebnym tovarom, jako aj
priemyselny, &i vladny trh.

4. Verejnos t’ je poslednym faktorom podnikového mikroprostredia. Rozumieme fiou
urcité skupiny obyvatelstva, ktoré mézu ovplyviiovat spravanie podniku,
stanovenie jeho cielov a ich plnenie. Je v zaujme kazdej firmy, aby si vytvarala
€o najlepsie vazby vo vztahu k verejnosti. Problematikou styku s verejnostou
(public relations) sa budeme zaoberat’ v kapitole Technika predaja.

VonkajSie makroprostredie

1) Ekonomické prostredie sa sklada z faktorov, ktoré ovplyviuju na jednej strane
moznosti podnikov ponukat vyrobky a sluzby, na druhej strane moznosti
zakaznikov vyrobky a sluzby kupovat. Aj ked vac¢sina podnikov vyvija svoju
aktivitu len na regionalnej, alebo narodnej Urovni, su vSetci su€astou
celosvetového ekonomického prostredia.

Svetové ekonomické prostredie  je suhrnom vSetkych narodnych,
regionélnych a miestnych ekonomik. VSetky vplyvy ekonomického
makroprostredia sa z hladiska podnikového marketingu premietaju do kipnej sily
dopytu zakaznikov. Celkova kupna sila zavisi hlavne od déchodkov domacnosti,
vySky aspor, moznosti Gveru...

2) Demografické vplyvy. Demografia sa zaoberd skimanim populacie. Populaciu
tvoria zakaznici, ktori vytvaraju trh. Firma musi poznat mnoZzstvo a zlozZenie
zakaznikov, ktori budu ochotni jej vyrobok kupit, aby sa mohla rozhodnat, ¢o a
kolko bude vyrabat.

Inym demografickym znakom je vysok& mobilita obyvate [I'stva. Ludia sa
stahuju vo vnutri jedného Statu z r6znych pri€in (za pracou, za prijemnejsim,
zdravSim prostredim ...). Velké presuny obyvatelstva vznikaju aj z dovédov
politickej ¢i ekonomickej emigracii.

3) Prirodné prostredie zahffia zasoby prirodnych zdrojov a ich cenu. Jednym
Z negativnych vplyvov je ich obmedzené mnozstvo. Priemysel v kazdej krajine
firmy, ktoré vyrabaju zariadenie na Cistenie odpadov, filtraciu splodin apod.

4) Technolégia. Jednym z najsilnejSich vplyvov pdsobiacich na marketingové
rozhodovanie podnikov su zmeny v technolégii a technike. Zahfhaju vSetky
hlavné zmeny v surovinach, vyrobkoch a vyrobnych postupoch. Najvacsie zmeny
vznikaju v oblasti biotechnologie, elektroniky, robotizacie vyrobnych postupov,
tvorby novych materialov, rozvoja komunikacie.

5) Politické vplyvy. Politické prostredie vytvara silné vplyvy na rozhodovanie a
planovanie podnikového marketingu. Tvori ho legislativa, viAdne organy a
zaujmové natlakoveé skupiny (lobby). Vytvorena legislativa urCuje pravidla hry
v podnikovej sfére.



6) Kulturne vplyvy a socialne prostredie predstavuju mnoho faktorov, ktoré
vyplyvaju z hodn6t, zvykov, pristupov a preferencii obyvatelstva urcitej krajiny
alebo oblasti. Kultarne a socialne faktory mozno pre podnikovy marketing velmi
taZzko predpovedat a v€as na ne reagovat.

Rozsah sféry podnikate Pského zauimu

podnikate I'sky zaujem

/\

trhové zacielenie umiestnenie vyrobku v segmente
® na jeden segment @ vlastnosti
® na viac segmentov ® cena a kvalita

'\/’

vhodny marketingovy mix

Prva fazu cieleného marketingu nazyvame trhove zacielenie. Pfi volbe
vhodného segmentu si musi podnikovy marketing odpovedat na niektoré dolezité
otazky:

Aky je pocet zakaznikov v segmente?

Pokryje kupna sila segmentu naklady podniku?

Dosiahne podnik v tomto segmente zisk?

Aka je v segmente konkurencia?

Kde su trhové medzery (trhové Strbiny), t. j. neobsadené pozicie na trhu a aké su
velké?

Len ¢o sa na zaklade analyz firma rozhodne pre ur€ity trhovy segment, na ktory
zameria svoju pozornost, musi urobit’ dalSie rozhodnutia:

m Aké prostriedky tfeba pouzit na ziskanie zakaznikov?
m Jako svoj vyrobok umiestnit?

Umiestnenie vyrobku v segmente chapeme jako spbésob jeho vnimania zdkaznikmi
v porovnani s konkurenénymi produktmi, t. j. na aké miesto si zakaznik vo svojej
predstave prislusny vyrobok zaradi.



