Otazka ¢. 24

Vysvetlite faktory marketingového prostredia podniku s dérazom na
domace trhy, zahraniné trhy a proces globalizacie trhov.

Domaéce trhy

Firmy pdsobia v komplexe trhového prostredia. Ktetee na trhu udrZapoziciu,
musi starostlivo sledova a analyzové svoje okolie. Vo vSeobecnosti MP tvoria
nekontrolovat#né faktory, ktoré obklopuju podnikUspesnasfirmy zavisi od jej schopnosti
prispdsoli svoj marketingovy mix vyvoju prostredia. MP saasld z mikroprostredia a
makroprostredia.

Mikroprostredie charakterizuja faktory, ktoré maju vplyv na schogh firmy
uspokojovd potreby zédkaznikowjze schopnasposkytova sluzbu na rieSenie problémov.

Makroprostredie vytvaraju SirSie spolenské vplyvy, ktoré pdsobia na celé
mikroprostredie a ovplyiuju proces vymennych vahov s ciovym trhom,¢ize schopnas
manazmentu spracava reagovéina zmeny v trendoch vyvoja spohmsti.

Mikroprostredie podniku

Ulohou marke. manazmentu je vytwbpritazlivd ponuku pre ci®vé trhy. Jeho
UspesSnas ovplyviwuju faktory, ktoré mozno r@kenit’ nainterné (firma a jej organizéna
Struktdra, teda vSetky organézeé Utvary podniku) a@xterné (firemny trh, ¢ize zakaznici,
dodavatelia, marketingovi sprostredkovatelia, koahti a verejnad mikroprostredie.

Interné mikroprostredie

Tvori ho vrcholovy manazment, finamé oddelenie, ndkup, vyroba, vyskum a vyvoj,
marketing, oddeleniBudskych zdrojov, oddelenie evidencie.

Vrcholovy manazment vymedzuje charakteristiku puslaciele, ramcové stratégie a
marketingovi manazéri musia svoje rozhodnutia ugkiovat’ v stlade s planmi vedenia.

Ak firma uvaZuje o vyrobe nového produktu, musi lzamt’, ¢i ma dostaténu
vyrobna kapacituludské zdroje s primeranou kvalifikaciou. Ak si nopgodukt vyZaduje
vybudovanie nového zavodu a jeho vybavenie moderrgohnologickymi zariadeniami,
treba uvazovdo moznych finatnych zdrojoch.

Medzi dalSie faktory patria silné a slabé stranky vyskummeyvojové zakladne
firmy, jej umiestnenie, ako aj imidz, ktory ma fianvo verejnosti. DolezZitym faktorom je v
internom mikroprostredi potreba koordinévanarketingové a nemarketingové aktivity.
Niekedy je to vémi tazkeé, lebo existuju rozdielne nazory na dosiahnatéiov medzi
jednotlivymi riadiacimi a vykonnymi pracovnikmi.

Z polradu ovplyvniténosti povazujeme interné mikroprostredie za kootrald’né
manazmentom vtedy, ak firma dokaze dostaorychlo reagovasvojou stratégiou Struktary
a organizanej kultury na externé mikroprostredie.



Externé mikroprostredie

Dodavatelia

Tvoria ho firmy a jednotlivci, ktori zasobuju po#nkdrojmi potrebnymi na vyrobu
vyrobkov a sluzieb. Firma musi pozorne sledovaoznosti dodavatev, ich ponuku ,
dodavkovu schopnéstieZ cenovu Urovea vyvoj cien Kacovych vstupov.

Marketingovi sprostredkovatelia

Tvoria firmy, ktoré pomahaju podniku pri predaji distriblacii produktov citovym
zakaznikom, pri vyskume trhu a aktivitach podporgdaja, pri finatnych transakciach a
poisteni. Patria sem:

1. Sprostredkovatelia- firmy patriace do distrikinych kanalov, ktoré pomahaju podniku
vyhladava, ziskavd zakaznikov a realizovapredaj. Ide o v&oobchodnikov a
maloobchodnikov, ktori tovar nakupuju a Opgredavaju. Sprostredkovatelia plnia
doélezité funkcie a uskudauju ich lacnejSie, ako by to vedela rolfirma sama (napr.
skladovanie, dodavanie, prezentovanie ...).

2. Firmy fyzickej distribdcie- pomahaju pri skladovani a pohybe tovaru z miegtaby do
miesta ukenia (napr. vikoobchodné sklady, dopravné firmy, iné Specialin@vpodniky
na prepravu tovarov).

3. Agentury marketingovych sluZieb agentiry a inStiticie marketingového vyskumu,
reklamné agentdry, médid a marketingové konZnéa firmy pomahaja podniku
usmetova’ a podporovépredaj jeho produktov na spravnych trhoch.

4. Finargni spotredkovatelia banky, Gverové spaloosti, poiovne a ostatné organizacie,
ktoré pomahaju pri finamych transakciach alebo pri poisteniivdziku spojenému s
nadkupom a predajom tovaru.

Zé&kaznici
Firma m6ze podnikana tychto piatich typoch zékaznickych trhov:

1. Trhy spotrebitéov — jednotlivci a doméacnosti, ktori nakupuju tovaslazby pre osobnu
spotrebu

2. Trhy vyrobnej sféry- organizécie, ktoré nakupuju produkty pre viast§isobny proces
alebo nafalSie spracovaiské wely

3. Trhy spostredkovatev — organizacie, ktoré nakupuju produkty sl'oi@ opatovne ich
preda so ziskom

4. Vladne trhy — vlddne inStitacie, nevladne organizécie, ktoskupuju produkty na
poskytovanie verejnych sluzieb alebo zabémpeprevod tychto produktov pre tych, ktori
ich potrebuju

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

Pod’a charakteru svojho produktu a marketingove] sgiaténbéze firma pdsobina
kazdom z uvedenych typov trhov. Kazdy typ trhu méjes zvlaStne charakteristiky
nakupného spravania, ktoré musi predavajiuci déklatama.

Konkurenti

Firmy sa musia prispésabipotrebam nielen cfevych spotrebittov, ale aj stratégii
konkurentov. Neexistuje konkur&ma stratégia, ktora by platila pre vSetky podniKgZzda
firma ma zoffiadnt svoju vékos' a poziciu v odvetvi a porovtigu s konkurenciou a
spracovd taku stratégiu, ktora jej prinesie lepSiu pozitéautrhu, nez ma jej konkurent.



Verejnos

Je tolubovd’na skupina, ktora prejavuje sktbhy alebo potencialny zaujem o produkt
alebo o firmu, resp. ktord& m6ze podlralebo oslali potencidl organizécie pri plneni jej
cielov.

1. Finartnd verejnos — ovplyviuje moznosti ziskania fingnych zdrojov (banky,
investicné spol@nosti a akcionari).

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

Vladna verejnad — pre firmu je délezité sledowavyvoj v legislativnej oblasti (nové
zakony, nariadenia, vyhlasky, zmeny DPH, iné daneodvodové povinnosti,
pracovnopravne ¥ahy ap.). Vhodnym sp6sobom lobbizmu aj v spolupsaostatnymi
podnikmi v odvetvi sa mdZe firma pinit’ o prijimanie zakonov, ktoré vytvoria lepSie
podnikat&ské podmienky.

4. Verejnos skladajuca sa z ¢tanskych aktivit (hnuti), akci tieto skupiny sa angazuju v
spotrebitéskych zdruzeniach, v spolkoch ochrany Zivotnéhmstpedia, v zaujmovych
organizaciach etnickych skupin.

5. Miestna verejnas— kazdy podnik ma svoje sidlo, zavody, prevadikyobaiky v uritej
lokalite. Obyvatéstvo byvajuce v Uzemnej blizkosti ako aj obecnédyiravytvaraju
miestnu verejnas

6. VSeobecnd verejnés- podnik by sa mal zaujimaj o to, aky postoj zaujima verejmos
vodi jeho produktom a aktivitim. ImidZ, predstava yeosti o podniku, ovplykuje
preferencie k nakupu jeho vyrobkov.

7. Interna verejnds — pracovnici na vsSetkych udrovniach: Uradnici, tobm, majstri,
manaZzéri, spravna rada.

Makroprostredie podniku

Podnik a jeho faktory mikroprostredia existuju i86m makroprostredi, ktoré vytvara
pre podnik prilezitosti a zarokerinaSa aj riziko. Makroprostredie sa sklada z&akadnych
typov prostredia: demografické, ekonomické, priggdachnologické, politické, kultirne.

Demografické prostredie

Ma pre marketingovych pracovnikov najgaivyznam, lebo sa tykaudi aludia tvoria
trhy. Medzi najdblezitejSie demografické trendy v&eobecnosti patri: zmeny vo vekovej
Struktare obyvatéstva, v pdéte ¢lenov rodiny, v geografickom rozloZzeni populaciey v
vzdelani a v pracovnom postaveni. Sledovanie vyvojgpulacie a jeho analyza je
nevyhnutnou stag’ou stratégie segmentacie trhu.

Rast svetovej populacie

Svetova populacia vykazuje vybuSny rast. Pafmép explozii je venovana pozormnos
hlavnhe z dévodu obmedzenosti zdrojov potrebnychl'pdsky Zivot. M6Zeme predpoklatja
Ze v ugitom okamihu budd Werpané. Druhym dévodom je skdtmg’, Ze najvysSi rast
popul&cie je v tych krajinach, ktoré si to najmemézu dovolf.

ZvySovanie potu obyvat&ov vedie k rastu potrieb, ktoré vSak nevytvarajdsigi trhy,
kym nie su kryté dostataou kupnou silou.



Popula‘hy vekovy mix

Kazdu populéciu je mozné rozdetio Siestich vekovych skupin:

- predskolsky vek

- 8kolsky vek

- mladi dospeli vo veku 25 az 40 rokov

- stredni vek 40 az 65 rokov

- starSi dospeli vo veku nad 60 rokov.

KaZzda takato skupina ma svoje 3pecifické potrebgfepencie, svoje priania a sleduje
ur¢ité media.
Etnické trhy

V mnohych krajinach dochadza k zmenam etnickek8iry obyvatéstva. Kazda skupina
obyvatéov ma svoje Specifické poziadavky a nakupné zvyklos

Vzdelanostné skupiny

Z hradiska dosiahnutého stig vzdelania je mozné rozdelobyvatéstvo do piatich
skupin:

- negramotni

- s0 z&kladnym vzdelanim

- so stredoSkolskym vzdelanim
- s vysokoskolskym vzdelanim

- postgradualnym vzdelanim

Typy doméacnosti

Tradicna doméacnas sa sklada z manzelov aich deti. ¥agnej dobe vSak prestava
dominova’ tradicna domacnas Vel'aludi Zije osamote, existuje mnozstvo domacnosti luvoc
dospelych'udi, doméacnosti bezdetnych manZelov a domacnass jednym rodiom. Kazda
skupina méa odlisné potreby, priania a kipne navyky

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

Presun od hromadného trhu k mikrotrhu

VSetky prebiehajuce zmeny posobia na transformboimadného trhu na 8 paet
mikrotrhov diferencovanych péd veku, pohlavia, etnického pévodu ... Kazda skaupira
silné preferencie a kupne navyky aje stébstejSie ziskavana prostrednictvom cielenej
komunikacie a distribucie.

Ekonomické prostredie

Sklada sa z faktorov, ktoré ovphju kupnu silu spotrebifev a Struktaru ich
vydavkov. Celkova kiapna sila zavisi od skimgch prijmov, cien, vysky uUspor, Gverov,
vyvoja inflacie, miery nezamestnanosti. Marketinigpracovnici musia zdadiova’ hlavné
zmeny vo vyvoji prijmov a zmeny v Struktire vydavkepotrebit€ov. Zmeny hlavnych
ekonomickych premennych, t. j. prijmov, nakladovZzhabytie a vysSky Urokov, maju Viey



vplyv na vyvoj trhu. Firmy pozorne sleduju tietoaziovatele a vyuzivaju ich na ekonomické
prognozy.
Struktara prijmov

Existuja Styri typy priemyselnych Struktdr:

» Existenéné ekonomiky Rozhodujucg&ag’ obyvatdstva sa venuje malo produktivnej
vyrobe. V&Siu produkcie spotrebuju sami a zvySok smeruje eayhmutny tovar
a sluzby

» Ekonomiky zamerané nat'azbu a export surovin Maju zvyajne bohaté prirodné
zdroje niektorych surovin. Ich ostatna vyroliimnog’ je vS8ak mala a neproduktivna.

» Rozvojové ekonomiky Priemyselnd produkcia sa poidie na tvorbe hrubého
domaceho produktu desaz dvadsapercent.

» Priemyselné ekonomiky Su hlavnymi vyvozcami priemyselného tovaru a stci.
Intenzivne medzi sebou obchoduju a vyvazaju toeaingich ekonomik vymenou za
potrebné suroviny a polotovary.

Uspory, dihy a dostupngsgiverov

Vydavky zakaznikov su ovplywované vySkou ich uspor, Mes’ou dlhov a dostupndsu
averov.

Prirodné prostredie

Patria sem prirodné zdroje, ktoré sa vyuZivaju\adtapy. Existuja tu 4 skupiny trendov,
na ktoré by pracovnici marketingu nemali zaltida

Nedostatok prirodnych surovin

Zem poskytuje suroviny z nekaire veékych zdrojov, z obmedzenych obnovVitgch
zdrojov a z obmedzenych neobnoiitgch zdrojov. Nekonme veéky zdroj je napriklad
vzduch.

Obmedzené obnoviteé zdroje, medzi ktoré patria lesy a potraviny, ialst’ vyuZivané
mudro. Plochy sa ogé&alesiuju, orna pdda sa chrani.

Obmedzené neobnoviteé zdroje — nafta, uhlie, platina, zinok, striebro budu
predstavovéstale v&Si problém, pretoZe sa bliZi doba, kedy budieyyané

Zvysené naklady na energiu

Jeden obmedzeny neobnoVitg zdroj, nafta, spésobil vdZzne problémy. Ceny ynaft
stUpaju a preto sd’adali alternativne zdroje energie.

ZvySeny stupezneistenia

Niektoré priemyseln&innosti poskodzuju kvalitu Zivotného prostredia.zxeme do
Gvahy vlastnosti chemickych a jadrovych odpadowezp€né mnozZstvo ortute v oceanoch,
v péde a v zasobach potravin, @stovanie Zivotného prostredia biologicky nedt@l’nymi
obalmi, umelymi hmotami a inymi obalovymi materialm

Statne zasahy v riadeni prirodnych zdrojov

(environmentalna legislativa) Vlady stéle viac zeae&ju svoju pozornasna ochranu
Zivotného prostredia.



Technologické prostredie

Ma najva&si vplyv na vyvoj spolénosti. Tvoria ho sily, ktoré maju vplyv na nové
technoldgie, na vyvoj novych vyrobkov a trhové gifitosti. Nové technolégie vytvaraju nové
trhy a nové moznosti podnikania. Hlavnymi znakmiajpvych tendencii su:

1. Rychle tempo technologickych zmien

2. Neohrantené moznosti pre inovacie (virtualna realita)
3. Vysoky rozp@et na vyskum a vyvoj
4

Sustredenie sa na nepodstatné zdokonalenie prad{rkemej naréné casovo a finaéne,
lebo ndklady na vyvoj a aplikovanie novych techgalgo vyrobe su viami vysoké)

5. ZvySené regukné zasahy (zriované su v zaujme ochrany spotreldtedzne institlcie,
skasobne, laboratérid, ktoré prevadzaju rézne tastydavaju Standardy, certifikaty o
spbsobilosti ap.)

Politické prostredie

Vytvarajd ho zékony a vladne organy, ktoré spolupresadzovanim zaujmov
natlakovych skupin ovplyiuja a limituji ¢innog’ tak organizacii, ako aj jednotlivcov. K
zakladnym politickym trendom patria:

Zmeny v zakonoch v oblasti podnikania
Podnikatéska legislativa sleduje tri hlavnédly:
- ochrant firmy pred nekalou konkurenciou
- ochranf’ spotrebitéov pred nekalymi podnikattskymi praktikami

- ochrani’ spol@&nog’ pred nevhodnym obchodnym chovanim.
Zmeny v posilneni postavenia kontrolnych organov

Vznik zaujmovych skupin na ochranu verejného blaha

Podnikatéské aktivity si vyrazne ovplyiované spotrebitskym hnutim, ktoré
predstavuje organizované aktivity @mov a vlady zamerané na ochranu spotréhite@red
netestnymi praktikami vyrobkov a predajcov. Aktivigpotrebitéskych hnuti maju pravo
kontroly dodrziavania spravodlivych Gverovych podnok, utovania poctivych cien,
obsahov nuttinych hodnét, akosti tovaru, dodrziavanie zasch lehdt a dosahovanie
priemernych ziskov.

Kultirne prostredie

Tvoria ho instituty a faktory, ktoré ovpliiuju zakladné hodnoty spaloosti, postoje,
zd’'uby a spravanieudia takmer nevedomky vstrebavaju svetovy nazamyktlefinuje ich
vzt'ah k sebe samym, k ostatnym, k prirode a k vesmiru.

% Vzahludi k sebe samyrdoérazl'udi na ich uspokojenie sa meni. Snaha o dosiahnutie
vysokého stujpa sebauspokojenia neustale rastie

« Vzfah [udi k druhym Niektori sociolégovia sa domnievaju, Zze dochakzsosunu
myslienkeludi od ,ja spolénog™ k ,my a spol@&nog™. Ludia sa viac zaujimaju
o osudy bezdomovcov, kriminélnikov alfalSie socialne problémy



.....

«» Postoj /udi k organiziciam V&8ina 'udi je ochotnd pre organizacie praadva
ivpripade, Ze knim maju kriticky postoj. Objagujsa pokles vernosti
k organizaciamCudia im davaju stale menej dévery. Pracovna etiiadd.

«» Nazoryludi na spolénos’. Cudia maju rézny postoj ku spdlwosti. Od tych, ktori ju
brania (obhajcovia), k tym, ktori ju riadia (tvoxéa), cez tych, ktori od nej chcu Il6ra
(prijimatelia), ktori ju chcu metii(menitelia), ktori Badaju ni€o hlbSieho (Fadai),
az k tym, ktori chcu opust{utetenci).

«» Postoj /udi k prirode Dlhodobo previada snaha o dokonalé podmaneni@dyri
prostrednictvom technolégii a ndzor, Ze prirodstgera.

R/

% Nazory/udi na vesmir

Medzi charakteristiky kultirneho prostredia, ktorpésobia na marketingové
rozhodovanie, sa zataju:

Pretrvavanie kultarnych hodn6t

Z&kladné nazory a hodnotyoveka maju vysoky stupestalosti, vyvijaju sa v procese
uc¢enia a vychovy v rodine. Druhotné nazory sa méasejSie.

Subkultary

Skupiny Tudi s rovnakymi hodnotovymi systémami, podloZenyskilsenoami z
beZného Zivota (tinedZeri, manazéri, déchodcoyia...

Zmeny druhotnych kultdrnych hodnét

Zakladné hodnoty su vcelku trvalé, ale kultira seninOdhalenie trendu kultdrnych
zmien znamend pre firmu novu prilezitos

Kultdrne hodnoty spolmosti st vyjadrené ¥ahmi medzilud'mi, vztahomrludi k sebe
samym, k institiciam, spalaosti, prirode a k svetu. Je to hlavne stupelidarity, pomoc v

sy

spola@enského charakteru.

Vo svojej stratégii sa firmy snazia nielen pasipnispésobi zmenam v prostredi, ale
aj aktivne ho formowa napr. v oblasti legislativy, verejnej mienky, egva vzdelavaniaim
samy ovplywiuju vznik novych marketingovych prileZitosti.

Zahraniéné trhy

Jednym z dévodom vstupu firiem na zah&agi trh je mozZno$ zvySenia zisku,
pretoZe spotreba aRle@s’ doméceho trhu uZ neposkytuje prileZitosti na expabaldim je
to, Ze firmy si méZu zabezgi€ vyhodu uvedenim novych technoldgii a nadwaalchodné
vztahy pre predaj roznych inych druhov tovaru. Dévodastupu na cudzie trhy moze tby
obranny krok veéi zahrantnym konkurentom pdésobiacim v materskej krajiny balespdsob
ako sa im vyhntl Niekedy préinou je aj tlak domaceho prostrediacévenviromentalnemu
zneistovaniu.Castou pohnatkou vstupu je pigenie Zivotného cyklu produktu, pre ktory sa
na zahrarinych trhoch z&na novy cyklus. Pri zabehnutej hromadnej vyrobezsiguju
naklady, a tym stapa ziskouwbds

Pred vstupom na zahr&né trhy treba urobi niektoré rozhodnutia. Medzi prvé
rozhodnutia patri skimanie medzinarodné prostredia.

Prv nez sa firma rozhodn&, ma predavé v zahranini, musi dékladne poztigeho
prostredie. medzi faktory prostredia patria:

- medzinarodny systém obchodu,
- ekonomické prostredia,
- politické prostredia,



- kultdrne prostredie.

Medzindrodny systém obchodu

Pri predaji do inej krajiny musi firma odoldvadznym obchodnym restrikciam.
NajbeZnejSimi su colné tarify — dovozné cla, kistanovi zahratna vliada na dovoz &itych
produktov. Cla sU stanovené ddw zaujme zvySenia prijmov Statu, alebo na ochranu
domacich firiem. Vyvozca musi niekedy zapaai s dovoznymi limitmi, ktoré @uja vysku
objemu dovozu tovaru. NajprisnejSou formou tychtimedzeni je embargo, ktoré Uplne
zakazuje dovoz ditych druhov tovaru. Pred firmami mézu $taj necolné bariéry, ako
zaujatos vocéi konkurergnej ponuke firmy alebo b Standardu produktu, ktoré sa tykaju
vlastnosti a vyhotovenia produktu. Existuju vSaitday, ktoré podporuju obchodnu vymenu.
Niektoré krajiny vytvorili ekonomické spalenstvd — skupinu Statov, ktoré sa spéjaju
v zaujme spoléného ci¢a. Najdolezitejsim v nasom priestore je EU. Spdloarje zamerana
na vytvorenie jednotného trhu prostrednictvom @dstrania materidlnych, fingnych
a technickych bariér pri vzajomnom obchode.

Ekonomické prostredie

Hospodarstvo danej krajiny odzrkagli odvetvova Struktdra a vySka déchodkov na
obyvatda. Prva vyjadruje jej potreby v oblasti vyrobkowslazieb. PretoZze inad potreba je
vrozvojovej ekonomike, kde sa dFna obyvatBstva zaobera jednoduchou
po’nohospodarskou vyrobou, aina v industridlnej. \&ygkijmov aich rozloZenie medzi
obyvatdstvo poukazuje na kupnu silu, atym aj na prilefitgpredaja zakladnyclgi
luxusnejSich tovarov.

Politicko-pravne prostredie

Staty sa lisia svojim  politicko-pravnym  prostredimPri  rozhodovani
o podnikatéskych aktivitach v danej krajine je potrebné ladnt’ postoj v@&i nakupom zo
zahrantia. Niektoré Staty su priaznivo naklonené vstuptnraainych firiem, ktorym
poskytuju rézne vyhody pri investovani, napriklegslobodenie od dani nadité obdobie.
Naopak su krajiny, kde vlada stanovuje limity davoarcuje alebo obmedzuje podiel ziskov,
ktoré zahrariina firma moéZze vyvidz pripadne kladie rdzne iné podmienky.

Politicka stabilita

Su Staty, kde sa vladgasto menia, niekedy aj nedemokratickym spdsobom,
prevratom. Je tu V&é riziko znarodnenia majetku zahrémjch firiem ¢i zablokovania ich
penaznych vkladov. DOleZitu Ulohu zohrdva aj menovditiga Statu a vymenné kurzy.
Vac¢Sina medzinarodnych obchodov sa uskimtge vo forme hotovostnych transakcii, avsak
vela krajin ma iba malo konvertibilnej meny na zapiatesvojich nakupov v zahrathi
Uprednostuju radSej platby inymi tovarovymi poloZkami nezhetovosti. Tato situacia
viedla k rozSireniu vymennych obchodnych operaajtastejSie formou barteru, pri ktorom
sa vymig¢ia tovar za tovar. VyuzZiva sa aj forma tzv. kompénygeh obchodov, kde
predavajuci predava vyrobny zavod, vybavenie atelsbnoldgiu inej krajiny a dohodne sa,
Ze platbu akceptuje vo forme vyprodukovanych vymbk

Kultirne prostredie

Kazda krajina ma svoje narodné zvyklosti, tradigi¢abu. Pred planovanim
marketingového programu je potrebné preskiinézory spotrebit®v v krajine a ich spésob
pouZivania produktov. Niekde naboZenstvo zakazgeljrawové maso, inde su predsudky
0 pouZivani beZzne znamych produktov. Iné zvykladtiadicie sa zachovavaju pri oslavach
Vianoc ¢i Nového roku. Podobne mozno hovosj o spravani pri obchodnych rokovaniach,
kde sa gesta a pohyby chapu v inom vyzname.



Proces globalizacie trhov

Pod pojmom globalizdcia sa wagtejSie rozumie transforméacia celosvetovej
spol@nosti. Globaliz&cia je predovSetkym proces vytvigaiete spajajacej kultary a regiony
sveta do spolinej globalnej sustavy. Globalizacia je proces, ktoebol eSte dokaeny.
Naopak, len teraz sa rozvija. Nas svet nie je@dtgalny, ale uz samotny proces globalizacie
spOsobuje prevratnd spokenska transformaciu. Tuto prevratni sgeloski transformaciu
podniky mézu riesi len strategickou reformou, komplexnou zmenou pkmréj kultary
stratégie a Struktdry. Samotna reStrukturalizagéestkove] podnikovej zmeny je v dnesnej
spola@enskej transformécii nepostgica. Tento novy svetovy systém vytvara globalny
marketing.

Proces globalizacie bol umoZneny vyvojom techn@ogiopravy, komunikacie
a informatiky. Globalizény proces vedie k zvySenej mobilite svetového otefetva,

k vornému pohybu kapitélu, hyperkonkurencii a celkovéiageniu problémov ekologického
charakteru. Globalizamy proces sa nevyvija v ramci nejakého zavaznébodsa ani pdth
nejakych konkrétnych pravidiel hry.

Vac¢Sina podnikov reaguje na globalizaciu a na noviehygnkurenciu tak, Ze:

- sWraZi len prostrednictvom ceny,

- zniZuje ceny,

- zniZuje naklady,

- racionalizuje vyrobné procesy,

- vyraduje neproduktivne funkcie,

- redukuje pracovné sily,

- redukuje manazment a inaeé aktivity.

Na zahraninych trhoch sa v $asnosti stretavame so zaujimavym paradoxom. Na
jednej strane mozZno pozoravaastuci pdet globalnych vyrobkov distribuovanych alebo
vyrabanych v celom svete bez podstatnej adaptéeiapZstvo nasvedijlce utitl
uniformizéciu Zelani, potrieb, na druhej stranevsspotrebitéskom spracuvani viditee
presadzuje nesympatia az odpor k masovosti, snalmividualiziciu, personaliziciu
spotreby.

Kazdy podnik, ktory pésobi na zahrémych trhoch, musi najskoér zvézii a v akej
miere je potrebné prispdsdbinarketing lokalnym podmienkam, aleldomozno svetové trhy
chapa ako homogénny celok a ignoravimkalne rozdiely. Myslienku, Zec¢inny pristup na
svetové trhy nutne implikuje prijatie globalnej ofilofie, je potrebné skumakriticky
a zvazové vSetky pre globalizaciu priaznivé a nepriaznivélp@enky. Globalizacia je zatia
Uplne evidentna na urovni konkurencie a na uroamuity. Na Urovni spotrebifa (dopytu)
globalizacia je menej zrdiwea, aj k&' je homogenizécia niektorych potrieb a Zelani
nezvratnou skutmog’ou, neznamena to, Ze je tym absolUtne potvrdendofenizacia
potrieb. Nie je potvrdené ani to, Ze sa spotrébitehotne zriekne Specifickych narokov na
vyrobkov, ak dostane ako ndhradu za svoje preferelacny a kvalitny Standardizovany
vyrobok. Je sice potvrdend existencia niektoryclobd@hych segmentov, ale toto
konStatovanie musi Bydoprevadzané tragtiou analyzou vyznamnosti takych segmentov.

Mélo firiem sa dnes ubrani Utoku medzinarodnej koekcie. Mnoho domacich
producentov sa dostalo dgaZkosti. Nutnas sta&® sa konkurencieschopnym v globalnej
ekonomike prinesie Ya zmien v typickej firme. Firmy sa budd mussa’ medzinarodnymi
a inkova’ na globéalnych trhoch, definot/asvoj domaci trh a drfakrok s globalnymi
konkurentmi z inych krajin. Tieto firmy budld musiezSirt’ svoje kaddre dudi s globalnym
myslenim. Toto si nevyZaduje len pognkrajiny, kultdry, narodné ekonomiky, ale aj
dokonale pozraako funguje globalny trh. Manazéri s globalnym hagém budd musieaj
vedig’ zosulad? rozvoj spol@nosti v jednejcasti sveta sdinkovanim firmy niekde inde.
Toto znamend, Ze od americkych manazérov &skava, aby vyuZivali fakty, myslienky
a napady z celého sveta pri rozhodnutiach tykaisic aj amerického trhu, aby boli schopni
predavd tie najlepSie vyrobky. ManaZzéri budl tnaa ulohu aplikov& nové globalne
stratégie, ktoré neboli 883’ou domaceho alebo starSieho medzindrodného podaikrave



kombinicia nového pdhdu na svet anovych strategickych koncepcii pedéawa
konkurencieschopnosti globalnych marketingovychatétiii. A ovladnutie tychto stratégii
a osvojenie si nového ptddu na svetovy trh sa stant nutfgas na @inkovanie firmy na
medzinarodnom poli vo vybratom odvetvi.

10



