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Marketingovy audit
Uvod do marketingu
Marketingové prostredie
- makro-, mikrofaktory
- kultdrne prostredie
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1. Marketingovy audit

Kompletné, systematické, nezavislé
- periodické skumanie
- marketingového prostredia
- cielov
- stratégie
- aktivity firmy / obchodnej jednotky

s cidom uckit problémové oblasti a marketingovych prileZitostioporgit’ plan opatreni pre
zlepSenie marketingovych vysledkov firmy.

Marketingovy audit predstavuje usporiadant sekierdiagnostikovanych krokov,
ktoré zalfinaju:
- marketingové prostredie organizacie
- vnutorny marketingovy systém
- marketingové aktivity

2. Uvod do marketingu

National Marketing

Marketing orientovany na narodny (domaci) trh,tth, kde ma firma sidlo.
V domé&com marketingu firma:

» celi jednej skupine
- konkurergnych vplyvov (jednoduchSie ziskavanie informacii)
- ekonomickych vplyvov
- trhovych vplyvov

* je v styku so zakaznikom jedného naroda zloZenélo segmentov

Prostredie je pozndteejSie ako prostredie firmy, ktord chce vstupa zahrariny trh.

International Marketing

Predstavuje:

1. Filozofiu vedenia firmy orientovani na zahrany trh azamerand na optimalne
umiestnenie produktov na trh
Optimalne umiestnenie produktov na trhu znamena:
- efektivhe uspokojovanie potrieb
- racionalne vyuZzitie vlastnych zdrojov

2. Cinnosti zamerané na zahramy trh
- odliSnosti zahrarinych trhov
- porozumenie odliSnosti prostredia
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Medzinarodny marketing — marketing presahujuci ivajedného Statu
Rozdielmedzinarodného a nacionalneho marketingamotné prostredie

* multinacionalny (savisi so vznikom korporacii)

* multiregionalny (regionalne zoskupenie na principe nejakej filozefi na politickom, na
ekonomickom principe)

Globéalny marketing

Trhy su vzajomne pospéjané a tvoria zaklad gloltimearketingu.
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Obr. Zaélenenie medzindrodného marketingu

Medzinarodné
podnikanie

Medzinarodny
marketing

Medzinarodny
obchod

Medzinarodné podnikanie
- pohyb tovarov a sluzieb medzi krajinami vo form@antu alebo importu

Medzinarodny marketing
- pohyb tovarov je sprevadzany napr. vyskumom trékiamou

Medzinarodny obchod
- vykonavanie podnikatskej funkcie v zahrati

Nacionalny a medzinarodny marketing

Pri_oboch platia rovnake:

» formélne principy

* metodicky postup

» planovacie postupy

* metody prieskumu trhu
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OdliSnosti:

« odlisnog prostredia v ktorom sa realizuju marketingovianosti
- odliSnos potrieb podnikania

- riziko podnikania (politické, finamé, menove)

- v&Sia potreba informacii na zahr&amom trhu

3. Marketingové prostredie

zakaznici
konkurenti

PODNIK

<

ITKRO

dodavatelia
m. predavajuci

demografické
geografické
technické
technologické
prirodné
politicko-pravne
ekonomické
kultarne

<

IAKRO

Kultdrne prostredie

- tradicie, preferencie, spravanie sa danej kultdry
- musime urohianalyzu vSetkych zlozZiek kultarneho prostredia

RODINA
JAZYK PRACA A ODDYCH
NABOZENSTVO - SOCIALNE SKUPINY
——— Kultdrna L—
analyza
SPROSTREDKOVATELSKE
VZDELANIE VZTAHY

KULTURNA KULTURNE
ADAPTACIA ZMENY
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Budl nas hlavne zaujimgazyk, naboZenstvo a vzdelanie. Tigujd hodnoty, na
z&klade ktorych sa spotrehitevzhoduje pri vybere produktu.

Ulohou medzinarodného marketingu je zabeéipauspokojenie potrieb (vrodeny,
ziskany pocit nedostatku) a tak zaberpeisk.

Aby marketér pochopil a ovplyvnil potreby spotrebdt, musi pozna a pochopi
kultdru — celé dedstvo spol@nosti citované slovom, literatdrou, inou formou.

Jazyk danej spolonosti je Kucom k pochopeniu jej kultary.
NaboZenstvo- determinujéudské hodnoty.

Vzdelanie— determinuje Struktdrludskej spotreby.

Kultdrne tradicie ako vychodisko v medzinarodnom maketingu

Zakladné kritéria:

tolerancia

flexibilita

skromnos

cestnos, spravodlivos
prispésobivosr6zneho tempa jednania
predaj zaujmu

naklonnos k inym
schopnosvzbudzovaudctu
schopnosintegracie v cudzom prostredi

@ S & & O O o o

Takto definovana adaptabilita a profesionalne snbsp tvoria perfektného manazéra

Poznanie a chapanie rozdielov medzi kultGrami

3 skupiny:

1. Kkultdrne imperativy
- musia by reSpektované, neformdalna diskusia — cesta k bunilovaléveryhodnosti
a priatéstva. Ten, komu sa podarilo nadviézatah typu:
¢ guan —yi(Cina) —
¢ ningen konkei (Japonsko}——>| ;namena PRIATESTVO
¢ compadre (Latinska Amerika)
Ma vyhodu pred konkurenciou.

2. rozdiely v chovani a zvyklostiach

Ktorym sa moze, ale nemusi prispdsobi

- nemusi oblie€ ndrodny odev

- nemusi sa zdrat/bozkom

- nemusi je§stravu

Symbolicky pokus akceptovazvyklosti napomaha nadviazaniutahov — je prejavom, Ze
partner Studoval kultaru krajiny.

3. kultdrna intenzita

Chovanie sa a zvyky, z ktorych je cudzinec vgidy

- nevhodné kritizovépolitiku cudzej krajiny

- ak by sa kregan chcel chowaako moslim — vzbudil by neva svojho partnera
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Komuniké&cia v kultdre so silnym a slabym kontextom

Lingvisticka komunikacia je explicitna, pri markegovych jednaniach je potrebné
vhima’ aj implicitné (neverbalne) oznamovanie.

2 kateqgorie kultdry:

1. Kkultdry so silnym kontextom
- zavisi na kontexte a neverbalnych aspektoch konacrek(Stredny Vychod) (Japonsko,
Arabské krajiny, Spanielsko, Taliansko, Latinskaekika)

2. kultary so slabym kontextom

- zavisi na explicitnych slovnych vyjadreniach. Vtkné so slabym kontextom sa pri
jednaniach prechddza priamo k podstate veci (Eurdpmerika) (Vekd Britania,
Franclzsko, Severna Amerika, Skandinavia, Nemegkagiarsko)

Chéapanie¢asu
Nedorozumenia:

» time is moneyAmerika, Eurépa)
e treba uZivd (arabské, latinské kultdry)

Casovy systém- vnimanietasu dvojakym spdsobom:

» M - CAS (monochronicky)

- krajiny so slabym kontextom
- orientovany na jednu vecdase
- ¢as delia na malé jednotky

- zmysel pre presnés

» P —CAS (polychronicky)

- kultdra so silnym kontextom

- zauSenie kontaktu je dbleZitejSie nez dodrziavaagoveho harmonogramu
- charakteristicky simultanny vyskyt mnohych veci

Pre vé&Sinu kultar platimix marketingového ¢asu s tendenciou k jednémuéasovych
systémov. (Japonci — termin stretnuti <& po z#&ati jednania prechadza da:&su)
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