11. Medzinarodné prostredie a jeho vplyv na medzinarodé podnikanie. Interkultirna
senzibilita v medzinarodnom marketingu.

Firmy pdsobia v komplexe trhového prostredia. Kioclsce na trhu udrfapoziciu, musi starostlivo
sledov& a analyzové svoje okolie. Vo vSeobecnosti MP tvorizekontrolovat#né faktory, ktoré
obklopuji podnik Uspesnas firmy zavisi od jej schopnosti prispdstlsvoj marketingovy mix vyvoju
prostredia. MP sa sklada z mikroprostredia a maksipedia.

Mikroprostredie charakterizuju faktory, ktoré maju vplyv na schoghfirmy uspokojovaé potreby
zékaznikovgize schopnasposkytovd sluzbu na rieSenie problémov.

Makroprostredie vytvaraju SirSie spoltenské vplyvy, ktoré posobia na celé mikroprostredi/plywiuja
proces vymennych vahov s ciovym trhom, ¢iZze schopnas manaZzmentu spracave reagové na
zmeny v trendoch vyvoja spa@laosti.

Mikroprostredie podniku

Ulohou marke. manaZzmentu je vytwbpritazlivi ponuku pre ciavé trhy. Jeho Uspednosvplyviujl
faktory, ktoré mozno raZenit’ nainterné (firma a jej organizéna Struktira, teda vSetky organiné
Utvary podniku) aexterné (firemny trh, ¢ize zakaznici, dodavatelia, marketingovi sprostoedtelia,
konkurenti a verejna$ mikroprostredie.

Interné mikroprostredie

Tvori ho vrcholovy manazment, finémé oddelenie, ndkup, vyroba, vyskum a vyvoj, manketoddelenie
Pudskych zdrojov, oddelenie evidencie.

Vrcholovy manaZment vymedzuje charakteristiku pusla ciele, rdmcové stratégie a marketingovi
manaZzéri musia svoje rozhodnutia uskiitva’ v stlade s planmi vedenia.

Ak firma uvaZuje o vyrobe nového produktu, musitaami’, ¢i ma dostatdnu vyrobnu kapacitujudské
zdroje s primeranou kvalifikaciou. Ak si novy préduyZaduje vybudovanie nového zavodu a jeho
vybavenie modernymi technologickymi zariadeniangba uvazowao moznych finaénych zdrojoch.

Medzi d’alSie faktory patria silné a slabé stranky vyskunaneyvojové zékladne firmy, jej umiestnenie,
ako aj imidz, ktory ma firma vo verejnosti. Délgkit faktorom je v internom mikroprostredi potreba
koordinova marketingové a nemarketingové aktivity. Niekedygeve’mi tazké, lebo existuju rozdielne
néazory na dosiahnutie ¢®v medzi jednotlivymi riadiacimi a vykonnymi pragdimi.

Z pohadu ovplyvniténosti povaZzujeme interné mikroprostredie za kootraldné manaZzmentom vtedy,
ak firma dokaze dostatoe rychlo reagovasvojou stratégiou Struktary a organimaj kultdry na externé
mikroprostredie.

Externé mikroprostredie

Dodavatelia

Tvoria ho firmy a jednotlivci, ktori zasobuju podrzdrojmi potrebnymi na vyrobu vyrobkov a sluzieb.
Firma musi pozorne sledavamoZznosti dodavafev, ich ponuku , dodavkovl schopripsieZz cenovi
Urovei a vyvoj cien Kicovych vstupov.

Marketingovi sprostredkovatelia

Tvoria firmy, ktoré pomahaju podniku pri predajidistriblcii produktov citovym zakaznikom, pri

vyskume trhu a aktivitach podpory predaja, prifigraych transakciach a poisteni. Patria sem:

1. Sprostredkovatelia- firmy patriace do distrikimych kanélov, ktoré poméhaju podniku Vgdava,
ziskavd zakaznikov a realizovapredaj. lde o vi&koobchodnikov a maloobchodnikov, ktori tovar
nakupuju a opépredavaju. Sprostredkovatelia plnia délezité fiumlec uskuténuja ich lacnejSie, ako
by to vedela robifirma sama (napr. skladovanie, dodavanie, prezantie ...).

2. Firmy fyzickej distriblcie— pomahaju pri skladovani a pohybe tovaru z miggtaby do miesta
uréenia (napr. viékoobchodné sklady, dopravné firmy, iné Specialimgvgpodniky na prepravu
tovarov).




3. Agentdry marketingovych sluZzieb- agentiry a inStiticie marketingového vyskumuklamné
agentury, média a marketingové konzira firmy pomahaju podniku usmi@va® a podporova
predaj jeho produktov na spravnych trhoch.

4. Finartni spotredkovatelia—= banky, Uverové spaloosti, poisovne a ostatné organizacie, ktoré
pomahaju pri finaénych transakciach alebo pri poistenéivaziku spojenému s ndkupom a predajom
tovaru.

Z&kaznici
Firma mdzZe podnikana tychto piatich typoch zakaznickych trhov:
1. Trhy spotrebitéov — jednotlivci a doméacnosti, ktori nakupuju tovasl@by pre osobnu spotrebu

2. Trhy vyrobnej sféry- organizacie, ktoré nakupuju produkty pre viastysobny proces alebo rtalSie
spracovatkské &ely

3. Trhy spostredkovatev — organizacie, ktoré nakupuji produkty sloi@ opéatovne ich predaso
ziskom

4. Vladne trhy — vladne institacie, nevladne organizacie, ktoekupuju produkty na poskytovanie
verejnych sluZieb alebo zabeZpg) prevod tychto produktov pre tych, ktori ich gadotuju

5. Medzinarodné trhy- zahranini kupujuci, ku ktorym patri tak spotrebitelia arefjcovia, ako aj
sprostredkovatelia a vliady

Pod’a charakteru svojho produktu a marketingovej siiatémdze firma pdsobina kazdom z
uvedenych typov trhov. Kazdy typ trhu mé& svoje &trié charakteristiky ndkupného spravania, ktoréi mus
predavajuci dokladne skuha

Konkurenti

Firmy sa musia prispésabipotrebam nielen cfevych spotrebitbov, ale aj stratégii konkurentov.
Neexistuje konkuremd stratégia, ktora by platila pre vSetky podniKgzda firma ma zdladni’ svoju
velkos’ a poziciu v odvetvi a porovtigu s konkurenciou a spracavéaku stratégiu, ktora jej prinesie
lepSiu poziciu na trhu, nez ma jej konkurent.

Verejnog

Je tolubovd’na skupina, ktord prejavuje skatry alebo potencialny zaujem o produkt alebo o firnasp.

ktord méze posiliialebo oslalii potencial organizacie pri plneni jej bi.

1. Finartna verejno$ — ovplyviuje moZnosti ziskania finanych zdrojov (banky, investié spol@nosti
a akcionari).

2. Medialna verejnas— dokaze vyrazne ovplywhimienku (novinygasopisy, rozhlas, TV).

3. Vladna verejnos — pre firmu je dblezité sledotiavyvoj v legislativnej oblasti (nové zakony,
nariadenia, vyhlasky, zmeny DPH, iné dane a odvédoevinnosti, pracovnopravne tahy ap.).
Vhodnym spd8sobom lobbizmu aj v spolupraci s ostatrgodnikmi v odvetvi sa mbZe firma g@nit’ o
prijimanie zakonov, ktoré vytvoria lepSie podnikate podmienky.

4. Verejnos skladajica sa z ¢&lanskych aktivit (hnuti), akcii- tieto skupiny sa angazuju v
spotrebitéskych zdruzeniach, v spolkoch ochrany Zivotnéhastpedia, v zaujmovych organizaciach
etnickych skupin.

5. Miestna verejnas— kazdy podnik mé svoje sidlo, zavody, prevadgkgobaky v uritej lokalite.
Obyvaté'stvo byvajlce v Gzemnej blizkosti ako aj obecnélyjraytvaraju miestnu verejntis

6. VSeobecna verejnds- podnik by sa mal zaujimiaj o to, aky postoj zaujima verejtiogoci jeho
produktom a aktivitim. Imidz, predstava verejnaspodniku, ovplysiuje preferencie k nakupu jeho
vyrobkov.

7. Internd verejnas— pracovnici na vSetkych drovniach: Gradnici, tabm, majstri, manazéri, spravna
rada.




Makroprostredie podniku

P a jeho faktory mikroprostredia existuju v SirSorakroprostredi, ktoré vytvara pre podnik prileitas
zarover prinaSa aj riziko. Makroprostredie sa sklada zaagladnych typov prostredia: demografické,
ekonomické, prirodné, technologické, politické titre.

Demografické prostredie

Mé& pre marketingovych pracovnikov najgé vyznam, lebo sa tyk#udi aludia tvoria trhy. Medzi
najdélezitejSie demografické trendy vo vSeobecnpatii: zmeny vo vekovej Struktire obyvigtra, v
poite ¢lenov rodiny, v geografickom rozloZzeni populacieg vzdelani a v pracovnom postaveni.
Sledovanie vyvoja populéacie a jeho analyza je newuyiiou sdag’ou stratégie segmentéacie trhu.

Rast svetovej populacie

Svetova populacia vykazuje vybusny rast. Pomép explozii je venovana pozornollavne z dévodu
obmedzenosti zdrojov potrebnych pgigdsky Zivot. MéZeme predpoklatjaze v utitom okamihu budd
vycerpané. Druhym ddvodom je skttms’, Ze najvySSi rast populécie je v tych krajinactoré si to
najmenej mozu dovali

ZvySovanie poétu obyvat®ov vedie k rastu potrieb, ktoré vSak nevytvarajaSigitrhy, kym nie su kryté
dostaténou kupnou silou.

Popula’hy vekovy mix
Kazdu populaciu je mozné rozdetio Siestich vekovych skupin:
- predSkolsky vek
- Skolsky vek
- mladi dospeli vo veku 25 az 40 rokov
- stredni vek 40 aZ 65 rokov
- starsi dospeli vo veku nad 60 rokov.
Kazda takato skupina mé svoje Specifické potrei®sfepencie, svoje priania a sleduj€itd média.

Etnické trhy
V mnohych krajinach dochadza k zmenéam etnickek8iny obyvaté&stva. Kazda skupina obyvéiter ma
svoje Specifické poziadavky a ndkupné zvyklosti.
Vzdelanostné skupiny
Z hradiska dosiahnutého stigpvzdelania je mozné rozdebbyvatdstvo do piatich skupin:
- negramotni
- so zakladnym vzdelanim
- so stredoSkolskym vzdelanim
- s vysokoskolskym vzdelanim
- postgradualnym vzdelanim

Typy doméacnosti

Tradicnd domacnassa skladd z manzelov aich deti. \éasnej dobe vSak prestava dominbtadicna
domacnos. Vela I'udi Zije osamote, existuje mnozstvo domacnosti lavibaspelychludi, doméacnosti
bezdetnych manZelov a doméacnosti iba s jednyméoadi KaZzda skupina ma odliSné potreby, priania
a kupne navyky

Geografické presuny populécie
Ide hlavne presutudi z jednej krajiny do druhej, ako aj presun zsniea dediny.



Presun od hromadného trhu k mikrotrhu

VSetky prebiehajuce zmeny pbdsobia na transformdwimadného trhu na ¥8i pdet mikrotrhov
diferencovanych pdé veku, pohlavia, etnického pévodu ... Kazda skapima silné preferencie a klipne
navyky a je staléastejSie ziskavana prostrednictvom cielenej konaangka distriblcie.

Ekonomické prostredie

Sklada sa z faktorov, ktoré ovpBnju kapnu silu spotrebitev a Strukturu ich vydavkov. Celkova kupna
sila zavisi od skutmych prijmov, cien, vySky Uspor, Gverov, vyvojalétie, miery nezamestnanosti.
Marketingovi pracovnici musia zbtémhiova® hlavné zmeny vo vyvoji prijmov a zmeny v Struktdre
vydavkov spotrebitéov. Zmeny hlavnych ekonomickych premennych, trijmmov, nakladov na Zivobytie
a vySky Urokov, maju Jiiy vplyv na vyvoj trhu. Firmy pozorne sleduju tietkazovatele a vyuzivaju ich
na ekonomické prognoézy.

Struktira prijmov
Existuju Styri typy priemyselnych Struktdr:
» Existenéné ekonomiky. Rozhodujucatas’ obyvatdstva sa venuje malo produktivnej vyrobe.
Vé&cSiu produkcie spotrebuju sami a zvySok smerujeevgmutny tovar a sluzby

» Ekonomiky zamerané nataZzbu aexport surovin Maju zvyajne bohaté prirodné zdroje
niektorych surovin. Ich ostatna vyrobtidnog’ je vSak malé a neproduktivna.

» Rozvojové ekonomiky Priemyselna produkcia sa poitiena tvorbe hrubého doméceho produktu
desd az dvadsapercent.

» Priemyselné ekonomiky Su hlavnymi vyvozcami priemyselného tovaru a gtig. Intenzivne
medzi sebou obchoduju avyvazaju tovar do inychnekdk vymenou za potrebné suroviny
a polotovary.

Uspory, dihy a dostupnogiverov
Vydavky zakaznikov su ovplyované vySkou ich'Gspor, Beos’ou dihov a dostupngsu Uverov.

Prirodné prostredie

Patria sem prirodné zdroje, ktoré sa vyuZivaju estoipy. Existuji tu 4 skupiny trendov, na ktoré by
pracovnici marketingu nemali zabiida

Nedostatok prirodnych surovin

Zem poskytuje suroviny z nekotre veékych zdrojov, z obmedzenych obnovVitgch zdrojov
a z obmedzenych neobnovVitgch zdrojov. Nekon@me véky zdroj je napriklad vzduch.

Obmedzené obnoviteé zdroje, medzi ktoré patria lesy a potraviny, imbst’ vyuzivané muadro. Plochy sa
op& zalesiuju, ornd pbéda sa chrani.

Obmedzené neobnoviteé zdroje — nafta, uhlie, platina, zinok, striebrdoudl predstavovastale vasi
problém, pretozZe sa blizi doba, kedy buddevgpané

Zvysené naklady na energiu
Jeden obmedzeny neobnolitg zdroj, nafta, spdsobil vdzne problémy. Ceny ynattipaju a preto sa
hradali alternativne zdroje energie.

ZvySeny stupezneistenia

Niektoré priemyseln&innosti poSkodzuja kvalitu Zivotného prostredia.zéme do Uvahy vlastnosti
chemickych a jadrovych odpadov, nebezgemnozstvo ortute v oceanoch, v pdde a v zasghdtchvin,
zngistovanie Zivotného prostredia biologicky nedw@’nymi obalmi, umelymi hmotami a inymi
obalovymi materialmi.



Statne zasahy v riadeni prirodnych zdrojov

(environmentalna legislativa) VIady stale viac zaewajl svoju pozornas na ochranu Zivotného
prostredia.

Technologické prostredie

Ma najva&si vplyv na vyvoj spolénosti. Tvoria ho sily, ktoré maji vplyv na nové Haolégie, na vyvoj
novych vyrobkov a trhové prilezitosti. Nové techogie vytvaraju nové trhy a nové moznosti podnikania
Hlavnymi znakmi vyvojovych tendencii su:

1. Rychle tempo technologickych zmien

2. Neohrantené moznosti pre inovéacie (virtualna realita)

3. Vysoky rozp@et na vyskum a vyvoj

4. Sustredenie sa na nepodstatné zdokonalenie prad{rknej nardnécasovo a finaéne, lebo naklady
na vyvoj a aplikovanie novych technoldégii vo vyratievémi vysoké)

5. ZvySené regukné zasahy (zrilované su v zaujme ochrany spotrelatedzne inStitlcie, skiSobne,
laboratéria, ktoré prevadzaju rézne testy a vydastgndardy, certifikaty o sposobilosti ap.)

Politické prostredie

Vytvaraju ho zakony a vladne organy, ktoré spolyresadzovanim zaujmov natlakovych skupin
ovplyviiuju a limituja¢innog’ tak organizacii, ako aj jednotlivcov. K zakladnpwlitickym trendom patria:

Zmeny v zakonoch v oblasti podnikania

Podnikatéska legislativa sleduje 3 hlavné&ely:
- ochrant firmy pred nekalou konkurenciou
- ochrént’ spotrebitéov pred nekalymi podnikalfekymi praktikami
- ochrant’ spol@&nog’ pred nevhodnym obchodnym chovanim.

Zmeny v posilneni postavenia kontrolnych organov

Vznik zaujmovych skupin na ochranu verejného blaha

Podnikatéské aktivity su vyrazne ovplyované spotrebitskym hnutim, ktoré predstavuje organizované
aktivity obtanov avlady zamerané na ochranu spotridbitepred néestnymi praktikami vyrobkov
a predajcov. Aktivisti spotrebifskych hnuti maju pravo kontroly dodrZiavania spdiiwych Gverovych
podmienok, ufovania poctivych cien, obsahov natrych hodnét, akosti tovaru, dodrziavanie Zasich
lehdt a dosahovanie priemernych ziskov.

Kultarne prostredie

Tvoria ho institaty a faktory, ktoré ovpliuju zakladné hodnoty spa@loosti, postoje, 2&uby a spravanie.
LCudia takmer nevedomky vstrebavaju svetovy nazaryktefinuje ich vfah k sebe samym, k ostatnym,
k prirode a k vesmiru.

R

« Vzah [udi k sebe samynbdrazludi na ich uspokojenie sa meni. Snaha o dosiahnysigkého
stupia sebauspokojenia neustale rastie

« Vzah [udi k druhym Niektori sociol6égovia sa domnievaju, Zze dochddpasunu myslienkéudi
od ,ja spol@énog™ k ,my aspol@&nog™. Dudia sa viac zaujimaju o osudy bezdomovcov,
kriminalnikov a od’alSie socialne problémy

« Postoj/udi k organizaciamVv&sinaludi je ochotna pre organizacie praabva pripade, Ze k nim
maju kriticky postoj. Objavuje sa pokles vernostirganizaciamLudia im davaju stadle menej
doévery. Pracovnd etika upada.

¢ Nazory/udi na spolonog. Cudia maju rézny postoj ku spdioosti. Od tych, ktori ju brania

(obhajcovia), k tym, ktori ju riadia (tvorcovia)eztych, ktori od nej chcu hitdprijimatelia), ktori

ju chct meni (menitelia), ktori Badaju nig€o hibSieho (Had&i), az k tym, ktori chci opusti

(utetenci).



< Postoj/udi k prirode DIhodobo previada snaha o dokonalé podmaneniedgriprostrednictvom
technologii a nazor, Ze priroda je Stedra.

< Nazoryludi na vesmir
Medzi charakteristiky kultirneho prostredia, ktp@sobia na marketingové rozhodovanie, sadagta

Pretrvavanie kultdrnych hodnét
Z&kladné nazory a hodnotjoveka maju vysoky stupestalosti, vyvijaju sa v proceséania a vychovy v
rodine. Druhotné nazory sa megastejSie.

Subkultary
Skupiny Tudi s rovnakymi hodnotovymi systémami, podloZenyskilsenotami z bezného Zivota
(tinedzeri, manazéri, déchodcovia...).

Zmeny druhotnych kultarnych hodnét

Z&kladné hodnoty su vcelku trvalé, ale kultira sminOdhalenie trendu kultirnych zmien znamena pre
firmu novu prileZitos.

Kultdrne hodnoty spolmosti su vyjadrené ¥ahmi medziludmi, vztahom rudi k sebe samym, k
inStituciam, spolénosti, prirode a k svetu. Je to hlavne stupelidarity, pomoc v nudzi, zapajanie sa do
dobraiinnych akciigize orientacia marketingu na produkty sgeloského charakteru.

Vo svojej stratégii sa firmy snazia nielen pasigresspésoli zmenam v prostredi, ale aj aktivne ho
formova’, napr. v oblasti legislativy, verejnej mienky, egva vzdelavaniaiim samy ovplysiuju vznik
novych marketingovych prileZitosti.

Zahrani¢né trhy

Jednym z dévodom vstupu firiem na zah&agitrh je moznaszvySenia zisku, pretoZe spotreba gkost’
doméceho trhu uZ neposkytuje prileZitosti na expam¥alsim je to, Ze firmy si méZu zabezjevyhodu
uvedenim novych technoldgii a nadvidzsbchodné wahy pre predaj réznych inych druhov tovaru.
D6vodom vstupu na cudzie trhy mézZet'bgbranny krok véi zahranknym konkurentom pdsobiacim
v materskej krajiny, alebo spésob ako sa im vyhiNiekedy préinou je aj tlak domaceho prostrediacivo
enviromentalnemu zdistovaniu. Castou pohnitkou vstupu je pigenie Zivotného cyklu produktu, pre
ktory sa na zahragmych trhoch z&ina novy cyklus. Pri zabehnutej hromadnej vyroberdauju naklady,
a tym stlpa ziskovds
Pred vstupom na zahra&ng trhy treba urobBiniektoré rozhodnutia. Medzi prvé rozhodnutia psitcimanie
medzinarodné prostredia.
Prv nez sa firma rozhodn&i ma predavé v zahranini, musi dékladne poztigeho prostredie. medzi
faktory prostredia patria:

- medzinarodny systém obchodu,

- ekonomické prostredia,

- politické prostredia,

- kulttrne prostredie.

Medzinarodny systém obchodu

Pri predaji do inej krajiny musi firma odoldvadznym obchodnym restrikciam. NajbeznejSimi stnéol
tarify — dovozné cla, ktoré stanovi zaheawdi viada na dovoz &itych produktov. Cla si stanovenédbu

v zaujme zvySenia prijmov Statu, alebo na ochrammétich firiem. Vyvozca musi niekedy zapaaj

s dovoznymi limitmi, ktoré wiuji vySku objemu dovozu tovaru. NajprisnejSou fanrtyehto obmedzeni je
embargo, ktoré Uplne zakazuje dovozityich druhov tovaru. Pred firmami moZu $i&# necolné bariéry,
ako zaujatos voci konkurergnej ponuke firmy alebo Wb Standardu produktu, ktoré sa tykaju vlastnosti
a vyhotovenia produktu. Existuju vSak faktory, &opodporuju obchodnd vymenu. Niektoré krajiny
vytvorili ekonomické spoléenstva — skupinu Statov, ktoré sa spdjaju v zaugpelainého cida.
Najddlezitej$im v naSom priestore je EU. Spoluprjeazamerana na vytvorenie jednotného trhu
prostrednictvom odstii@avania materialnych, fingnych a technickych bariér pri vzdjomnom obchode.



Ekonomické prostredie

Hospodarstvo danej krajiny odzriagli odvetvova Struktdra a vySka déchodkov na olgfeat Prva
vyjadruje jej potreby v oblasti vyrobkov a sluzZidtretozZe ina potreba je v rozvojovej ekonomike, &de
prijmov aich rozloZzenie medzi obyvésévo poukazuje na kupnu silu, atym aj na priletitpredaja
zakladnychi luxusnejSich tovarov.

Politicko-pravne prostredie

Staty sa lisia svojim politicko-pravnym prostredidmi rozhodovani o podnikd&kych aktivitach v danej
krajine je potrebné zdhdnt postoj v@&i nakupom zo zahratia. Niektoré Staty su priaznivo naklonené
vstupu zahragnych firiem, ktorym poskytuja rézne vyhody pri irstevani, napriklad oslobodenie od dani
na ukité obdobie. Naopak su krajiny, kde vlada stanovVinpity dovozu, utuje alebo obmedzuje podiel
ziskov, ktoré zahratina firma moze vyviez pripadne kladie r6zne iné podmienky.

Politicka stabilita

Su Staty, kde sa vladiasto menia, niekedy aj nedemokratickym spdsoboayratom. Je tu Y&é riziko
znarodnenia majetku zahranych firiem¢i zablokovania ich peZznych vkladov. Délezitl Ulohu zohrava
aj menova politika Statu a vymenné kurzy.c$fda medzindrodnych obchodov sa uskige vo forme
hotovostnych transakcii, avSakl'aekrajin mé iba méalo konvertibilnej meny na zapiaesvojich ndkupov

v zahranii. Uprednostuju radSej platby inymi tovarovymi poloZzkami nehetovosti. Tato situacia viedla

k rozSireniu vymennych obchodnych operacitastiejSie formou barteru, pri ktorom sa vyiwgdovar za
tovar. VyuZiva sa aj forma tzv. kompetmgich obchodov, kde predavajuci predava vyrobny davo
vybavenie alebo technolégiu inej krajiny a dohodiae Ze platbu akceptuje vo forme vyprodukovanych
vyrobkov.

Kultdrne prostredie

Kazda krajina méa svoje narodné zvyklosti, tradacabu. Pred planovanim marketingového programu je
potrebné preskinia nazory spotrebit®v v krajine aich spésob pouZivania produktov. ke
nabozZenstvo zakazuje febrawové maso, inde su predsudky o pouZivani bezne atépnpduktov. Iné
zvyklosti a tradicie sa zachovavaju pri oslavactandc ¢i Nového roku. Podobne moZno hovo®j

o spravani pri obchodnych rokovaniach, kde sa geptéhyby chapu v inom vyzname.

Proces globalizacie trhov

Pod pojmom globalizacia sa tagtejSie rozumie transformacia celosvetove] sfpalsti. Globalizacia je
predovSetkym proces vytvarania siete spajajucdjiiula regiony sveta do spdltej globalnej sustavy.
Globalizacia je proces, ktory nebol eSte dalemy. Naopak, len teraz sa rozvija. Na§ svet nieSje
globalny, ale uz samotny proces globalizacie spdisolprevratni spot@nski transforméaciu. Tato
prevratnu spokensku transformaciu podniky mézu rigfén strategickou reformou, komplexnou zmenou
podnikovej kultary stratégie a Struktary. Samotrégtmukturalizaciaciastkovej podnikovej zmeny je
v dneSnej spolenskej transformacii nepostgica. Tento novy svetovy systém vytvara globalny
marketing.
Proces globalizacie bol umozZneny vyvojom techn@diypravy, komunikacie a informatiky. Globaling
proces vedie k zvySenej mobilite svetového obyiaite, k vénému pohybu kapitalu, hyperkonkurencii
a celkovému rieSeniu problémov ekologického charakt Globalizany proces sa nevyvija v ramci
nejakého zavazného scenara anilpatkjakych konkrétnych pravidiel hry.
VéagSina podnikov reaguje na globalizaciu a na noviehygnkurenciu tak, ze:

- sWrazi len prostrednictvom ceny,

- ZniZuje ceny,

- zniZzuje naklady,

- racionalizuje vyrobné procesy,

- vyrad’uje neproduktivne funkcie,

- redukuje pracovné sily,

- redukuje manazment a inar& aktivity.



Na zahraninych trhoch sa v $@snosti stretavame so zaujimavym paradoxom. Neajexdrane
moZno pozorovarastici pdet globalnych vyrobkov distribuovanych alebo vyndéjxeh v celom svete bez
podstatnej adaptacie, mnozstvo nasu@tte ukitd uniformizdciu Zelani, potrieb, na druhej strase
v spotrebitéskom spracUvani vidifee presadzuje nesympatia aZz odpor k masovosti, asnhah
o individualizaciu, personalizaciu spotreby.

Kazdy podnik, ktory pésobi na zahr&mych trhoch, musi najskér zvézici a v akej miere je
potrebné prispdsobi marketing lokalnym podmienkam, aleb®, mozZno svetové trhy chéapaako
homogénny celok a ignoro¥dokalne rozdiely. Myslienku, Zecinny pristup na svetové trhy nutne
implikuje prijatie globéalnej filozofie, je potrebngkima kriticky a zvaZové vSetky pre globalizaciu
priaznivé a nepriaznivé podmienky. Globalizaciazgid’ Gplne evidentna na Urovni konkurencie a na
urovni ponuky. Na Urovni spotrebfte (dopytu) globalizacia je menej zréné, aj ke’ je homogenizéacia
niektorych potrieb a Zelani nezvratnou skotm#’ou, neznamena to, Ze je tym absolitne potvrdena
homogenizacia potrieb. Nie je potvrdené ani tosaepotrebiieochotne zriekne Specifickych narokov na
vyrobkov, ak dostane ako nahradu za svoje prefardacny a kvalitny Standardizovany vyrobok. Jeesic
potvrdend existencia niektorych globalnych segmenéde toto konStatovanie musitbgoprevadzané
tradicnou analyzou vyznamnosti takych segmentov.

Malo firiem sa dnes ubrani Gtoku medzinarodnej kwahcie. Mnoho domécich producentov sa
dostalo dotazkosti. Nutnas sta” sa konkurencieschopnym v globalnej ekonomike pimeda zmien
v typickej firme. Firmy sa budu musista’ medzindrodnymi adinkova’ na globalnych trhoch, defino¥a
svoj domaci trh a dr¥akrok s globalnymi konkurentmi z inych krajin. Toetirmy budd musié rozsirt’
svoje kadre dudi s globalnym myslenim. Toto si nevyZaduje lerznad krajiny, kultry, narodné
ekonomiky, ale aj dokonale pozhako funguje globalny trh. ManaZzéri s globalnym kegém budd musie
aj vedi@’ zosuladi rozvoj spol@nosti v jednefasti sveta sdinkovanim firmy niekde inde. Toto znamena,
Ze od americkych manazérov s&akéva, aby vyuZivali fakty, mySlienky a napady Bke sveta pri
rozhodnutiach tykajacich sa aj amerického trhu, ladsy schopni predavatie najlepSie vyrobky. Manazéri
budi ma za Ulohu aplikové nové globalne stratégie, ktoré neboltatiou domaceho alebo starSieho
medzinarodného podnikania. Prave kombinacia nopéibadu na svet a novych strategickych koncepcii
priddva na konkurencieschopnosti globalnych mamgetrych stratégii. A ovladnutie tychto stratégii
a osvojenie si nového pbddu na svetovy trh sa stanl nuttmsna @inkovanie firmy na medzinarodnom
poli vo vybratom odvetvi.



