PODSTATA A ULOHA MARKETINGU

Zakladné pojmy
,, Cielom marketingu je poznat’ a rozumiet’ zakaznikovi tak dobre, Ze vyrobok alebo sluzba mu budu
vyhovovat a samy sa predaju. *

Aby mohla ekonomika fungovat’, potrebuje na to zdroj energie vo forme zelani, zdujmov a
poziadaviek teda I'udskych potrieb.

Tieto mdézeme rozdelit’ na:

existencné — uspokojuju sa v prvom rade, napr : strava, byvanie, oblecenie

kulturne — napr. Sport, divadlo

luxusné — uspokojuju sa pri vyssich prijmoch napr. Sperky, chata

alebo

zakladné(fyzické) — jedlo, obleCenie, teplo, bezpecie

socialne — spolupatri¢nost’, naklonnost’

individudlne — potreba vedomosti, sebarealizacie

Kazdy tovar musi mat’ urcité vlastnosti, ktorymi uspokojuje 'udské potreby.

Tovar ma teda:

uzitkovu hodnotu — uspokojuje potreby l'udi

vymennu hodnotu — je mozné vymienat’ ho za iny tovar

Podl’a pouzitia tovar ¢lenime na:

kapitalové statky — to je tovar, ktory slizi na produkciu novych kapitalovych alebo spotrebnych
tovarov

spotrebny tovar — je ureny na spotrebu

Je dolezité, aby vyrobcovia najprv v ekonomike produkovali kapitalové tovary, pomocou ktorych
potom mozu vyrabat viac d’al$ich kapitalovych ¢i spotrebnych statkov alebo kvalitnejSich sluzieb.

Vymena tovarov medzi vyrobcami a spotrebitel'mi sa realizuje na trhu, kde sa riesia aj tri zakladné
ekonomické otazky — o, ako, pre koho. ZmieSana ekonomika ich riesi prostrednictvom cien a
konkurencie.

Rozdel'ovanie a vymena na trhu sa riadi pomocou cien, pricom ich vyska je ur€end vzajomnym
pdsobenim dopytu — pripravenosti kupit’ a ponuky — pripravenosti predat’.

Zmiesana ekonomika vyzaduje od podnikov, aby ich vyroba vychadzala z poziadaviek trhu, aby
vyrabali také vyrobky, ktoré predaji a dosiahnu zisk. Nie vyroba, ale predaj a trzby st meradlom
hodnotenia ¢innosti podniku.

Asi od zaciatku pdtdesiatych rokov 20. storocia sa trh zmenil z trhu predavajiceho na trh
kupujuceho.

To znamenad, ze stredobodom pozornosti nie je vyroba, ale trh s jeho potrebami a zelaniami. Je
zamerany na uspokojovanie potrieb spotrebitel’ov.

Prave marketing sa postard o to, ako trh kupujiiceho ovplyviiovat’ a vytvarat. Marketing je tym
spdsobuje, Zze podniky hl'adaju cesty a spdsoby, ako dosiahnut’, aby sa prave ich vyrobky predavali a
snazia sa zistit, aké su potreby a zelania zdkaznikov.

Charakteristika marketingu
Marketing je ako chameleon, lebo obaja su schopni prudko a na nepoznanie zmenit svoju farbu a
vystupovanie.

V sucasnosti sa stal marketing kI"'aCom podnikatel'ského uspechu, uspesné su tie podniky, ktoré
najlepsie dokazu pochopit’ predstavy a zelania zdkaznikov.



Co je marketing?

Marketing ovplyviuje Zivot kazdého z nas. Je prostriedkom, pomocou ktorého sa rozvija a
sprostredkuje blahobyt I'udi.

Marketing je anglické slovo (the market) a v slovenskom jazyku znamena trh, koncovka -ing
vyjadruje dej, ¢innost’. VoI'ne moZeme pojem marketing preloZit’ ako ¢innost na trhu alebo ako
suhrn Cinnosti, ktoré st spojené s tvorbou trhov.

V ziadnom preklade odborny vyraz marketing plne nevystihuje pdvodny obsah, a preto je
najvhodnejsie neprekladat’ ho, ale pouzivat jeho anglicku podobu. Prevzali ho mnohé narodné
jazyky do svojej odbornej terminoldgie a stal sa tak medzinarodnym odbornym terminom.

Vel'mi Casto sa mylne stotoziiuje s takymi pojmami ako predaj, odbyt, reklama ¢i propagacia.

V skutocnosti sa marketing objavuje uz pred aktom predaja aj po fiom. Predaj je len jednou z
niekol’kych funkcii marketingu.

Cinnost’ marketingu sa za¢ina uz pred objednavanim materialu a to prieskumom trhu, pokraduje v
procese vyroby, sucCastou ktorej je aj vyskum a vyvoj vyrobkov a nasleduje v trhovej manipulacii,
pod ktorou rozumieme skladovanie, reklama, propagacia, predaj.

Existuju r6zne definicie marketingu:

- marketing orientuje podnik na uspokojovanie potrieb zakaznikov

- marketing je podnikové filozofia zaloZen4 na poznani trhu

- marketing je metodda, postup uvedenia produktu na trh

- marketing je sposob riadenia a podnikania

Trh je vychodiskom a cielom marketingu.
Jednou z prvych ulohou marketingu je skiimat’ trh — jeho potreby a jednou z poslednych umoznit’ ¢o
najvyhodnejs$iu vymenu.

Podstata marketingovej koncepcie vychédza z kIicovych kategorii:

- potreby - st zdkladom l'udského bytia

- Zelania — odvijaju sa od potrieb, no st vysledkom individualnej osobnosti
I'udia maju neohrani¢ené Zelania, ale limitované zdroje, preto si chcu za svoje peniaze vybrat’
také produkty, ktoré im poskytnu ¢o najvacsie uspokojenie. Ak su Zelania podlozené kiipnou
silou, tak sa stavaji dopytom.

- produkt — je Cokol'vek, Co mozno na trhu pontknut’ a ma schopnost’ uspokojit’ potrebu alebo
Zelanie

- vymena — vznikd vtedy, ked’ sa I'udia rozhodnt uspokojit’ svoje potreby a zelania. Je kI'iC¢ovym
prvkom marketingu. Aby sa mohla uskuto¢novat’, musia existovat’ asponl dvaja partneri a kazdy
musi mat’ nie¢o, co ma hodnotu pre druhého. Proces vymeny predpokladd, ze predavajici hl'ada
kupujtcich identifikuje ich potreby, vytvara zodpovedajuce produkty, propaguje ich a dodava za
prijate'nt cenu.

- Transakcia — je to vymena hodndt medzi dvoma tc¢astnikmi

Marketingové myslenie

je to vlastne marketingova filozofia, ktorti podnik prijme, a tak sa stava podnikovou filozofiou.

Na jej zéklade si podnik stanovi ciel’, najcastejsie je to dosiahnutie ur¢itého postavenia na trhu.
Marketingové myslenie musi preniknut’ vSetkymi oblast'ami ¢innosti podniku a malo by sa stat’
myslenim vSetkych pracovnikov podniku.

Prvym krokom je vytvorit’ tim schopnych pracovnikov, ulohou ktorych je analyzovat’ situdciu v
podniku avypracovat’ marketingovu stratégiu, teda zosuladit’ predstavy s moznostami.

Ak sa ma marketingové myslenie v podniku uplatnit’, treba poznat’ jeho prvky-nastroje, ktorymi su
reklama, servis, komunikacia so zakaznikom, sposob predaja, vyvoj vyrobku, vytvdranie sortimentu,
cas, ...



Problémy pri uplatiiovani a tvorbe marketingovych napadov

Marketingovy napad

Ulohou marketingového ndpadu je, aby bol nebezpecny pre konkurenciu. Jeho podstatou je

otazka: “Bude napad sluzit pre dobro spotrebitela a podniku? *

Marketingové napady vznikaji prostrednictvom tvorivého nadSenia, predstav v mysleni ¢loveka,

prostrednictvom idei a vizii, zakladaju sa na tvorivej myslienke. Prekvapujiuce marketingové

napady dobyvaj trh, m6Zu urobit’ zazraky alebo mézu zaniknut’.

Znaky marketingovych napadov:

- Jjedinecny

- pritazlivy

- schopny uchytit sa

- neporovnatelny

- mezvycajny

- uplne novy
iny a lepsi nez ostatné

Marketmgove principy:

Cestnosti — vyzaduje Gprimny postoj, aby slova a ¢iny boli v stulade

ucinnosti — uviest’ do Zivota marketingovy napad

pruznosti — znamena prispdsobovat’ sa meniacim podmienkam na trhu

rychlosti — marketingovy napad uviest’ do praxe ¢o najrychlejSie

posobnosti — znamena mat’ vplyv na spotrebitel'a

koncentrdcie — pozaduje, aby sa schopnosti, prostriedky a energia ststredili na délezité veci

podrobnosti — vyzaduje dbat’ na detaily, pozitivny imidz, vznika vtedy, ak sa napad prepracuje do

detailov

rozlisovania — len napady, ktoré sa odliSuju od napadov konkurentov, si moézu ziskat’ kupujuceho

Marketingové riziko

Na marketingové prostredie pdsobia viaceré vplyvy, hlavne:

- trhové — vyplyvaju z atraktivnosti trhu. MoZné riziko sa skryva prave v podobe konkurencie,
ktora moze byt rychlejsia, doslednejsSia, dokonalejSia. Neodhadnutie zelani zdkaznika tiez v
sebe skryva riziko neuspechu.

- legislativne — kazdy podnik musi reSpektovat’ urCité zakony a predpisy. Ich porusenie oslabuje
marketing a podnik riskuje zlyhanie marketingového napadu.

- ekologické — ochrana zivotného prostredia ma trvaly vyznam. Ekologicky vyhovujica vyroba a
vyrobky sa stavaji novym kritériom kvality a st ekologickou vizitkou podnikatela.
Jednorazovy ucel alebo zanedbanie ochrany spotrebitel’a ¢i ochrany Zivotného prostredia sa
spaja s neuspechom a moznym rizikom.

Vznik a vyvoj marketingu

Marketing ako teoreticka disciplna vznika zaciatkom 20. storocia.Jeho vznik sa spéja s
nevyhnutnost'ou rieSit problémy s odbytom. Marketing prinasal so sebou navody na pouZtie, a tak
sa rychlo stal praktickou disciplinou.

Uz obchodnici v staroveku dokézali sluSne vyuzivat’ marketing. I$lo o Usilie minimalizovat’ riziko
pred vstupom na trh a maximalizovat’ zisk.

Marketing ako vyucovaci predmet sa na niektorych univerzitach v USA zacal prednaset’ uz v roku
1902. Bola to reakcia na potreby trhu. Niektori autori sa domnievali, Zze marketing nahradil dovtedy
pouzivany vyraz distribucia, nesor sa pridala reklama, ochrana spotrebitel’a, prieskum trhu.
Zékladna Struktira marketingu ako u¢ebného predmetu aj ako praktickej ¢innosti sa zacala
objasniovat’ v USA okolo roku 1920. V roku 1911 bola vydana prva kniha marketingu.

V Eurdpe sa marketing presadzuje po druhej svetovej vojne. Na jednej strane je prijimany ako



vSeliek, na druhej ako pricina zla.

Za priekopnika marketingu v Eurdpe sa povazuje Tomas Bat'a. Presadzoval marketingové aktivity v
byvalej CSR v 20.-30. rokoch 20. storo¢ia. Od Bat'u pochadzalo heslo Nds zdkaznik, nds pan, &o
znamené orientaciu na zakaznika. Predvojnové Ceskoslovensko malo vyznamné postavenie v
rozvoji marketingu ako vyspeld eurdpska krajina. Rozvoj marketingu sa narusil druhou svetovou
vojnou a komunistickym prevratom v roku 1948.

Najskor sa o marketing zacali zaujimat’ firmy, ktoré vyrabali spotrebitel'sky baleny tovar. Potom
firmy s predmetmi dlhodobej spotreby a nakoniec vo firmach vyrabajucich kapitalové statky. Pocas
posledného obdobia si marketing privlastnili aj firmy poskytujtce sluzby (letecké spolo¢nosti a
banky). Marketing sa stal atraktivnym aj pre poistovne a spolo¢nosti poskytujice finan¢né sluzby,
pre pravnikov, lekarov, uctovnikov €1 architektov. Zaujimavy je aj pre neziskové organizacie ako su
Skoly, nemocnice, muzea.

Vyvojové etapy marketingu

Prva etapa predstavuje vznik marketingu a spaja sa s nastupom priemyselnej revolucie v USA.
Vyroba prudko réstla, trh tovarov nadobudol mimoriadne vel’ky rozmer a predaj viazol. Vyrobena
produkcia sa nepredavala podl'a o¢akdvania a prieskumom sa zistilo, ze pri¢inou spomalovania
nebol nedostatok peniazi u spotrebitel'ov, ale nedostatocna starostlivost’ o nich. Tento stav vyvolal
vznik nového odboru a tym bol prieskum trhu. Realizoval sa vel'mi jednoducho, a preto sa nazyval
primitivny marketing.

Druha etapa suvisi s rozvijajicou sa domécou vyrobou a konkurenciou, ku ktorej pribudla
medzinarodnd konkurencia. Prieskum trhu sa zacina prehlbovat a ziskané informécie sa za¢inaju
spracuvat’ dokladnejSie, pribudaju matematicko-Statistické metody. Pre toto obdobie je
charakteristické masové (hromadné) zavaddzanie marketingu v podnikoch, a preto hovorime o
masovom marketngu.

Tretia etapa zacina po druhej svetovej vojne a do marketingu vstupuju také odbory ako psycholdogia
a sociologia. K prieskumu potrieb sa prirad’'uje motivacny prieskum, ktory skiima a ovplyviiuje
nakupné a spotrebné rozhodovanie spotrebitelov. K spotrebitel'ovi sa pristupuje rozdielne
(diferencovane), ako k osobnosti s individudlnymi vlastnostami, ktoré ho ovplyviujt pri kupe.
Hovorime o diferencovanom marketingu.

Stvrtd etapa sa spaja s vyuzivanim najmodernej$ich poznatkov vedy a techniky, vyuziva
matematické metddy, analyzu, vypoctovu techniku, kybernetiku, psycholégiu, socioldgiu.
Marketing je spojenim viacerych €asti do celku, zjednotenim r6znych vedeckych odborov, metod a
postupov. Ide o integrovany marketing.

Piata etapa je spojena s rozSirenim urcitych zasad, ktorym sa podriad’'uje kazdé podnikatel'ské
rozhodnutie, pridava sa koncepcia a stratégia tak pri vyrobe ako aj pri predaji produkcie vo
vSetkych Castiach sveta. Marketing nadobuda novy rozmer a spaja sa so zaCiatkom vzniku
globalizacie, s rastom objemu medzindrobnej produkcie, s rastom svetového obchodu a rastom
poctu nadnarodnych spolocnosti, vytvara sa siet’ medzinarodnych ekonomickych vztahov.
Hovorime o medzinarodnom marketingu.

Siesta etapa je etapou buducnosti a spaja sa s predvidanim a vytvaranim novych GZitkovych hodnot
vyrobkov, s vytvaranim novych funkcii vyrobkov a novych vlastnosti vyrobkov.

Vyrobca musi neustale sledovat’ trh s cielom naucit' sa chapat spotrebitela.



PODNIK V_MARKETINGOVOM PROSTREDI

Marketingové riadenie podniku

Marketingovy systém vytvaraji mnohé podniky, pricom vsetky chct byt tispesné. Vyskumy
dokazujt, ze mnoh¢ uspesné podniky dodrziavaji marketingové principy, a to, snazia sa pochopit’
svojich zakaznikov, vedia presne definovat’ svoje trhy, maji schopnost’ motivovat’ svojich
zamestnancov, aby zékaznikom poskytovali vysoku kvalitu a hodnotu.

Spolo¢nost’ ¢astokrat vnima marketing rozne, teda aj negativne. Marketingové aktivity obvifuje z
ni¢enia zivotného prostredia, z toho, Ze obt’azuji spolocnost’ nezmyselnymi reklamami, vytvaraju
nepotrebné zelania, u¢ia nenasytnosti a pod.

Co méze spolocnost ocakavat od marketingového systému?

Maximalizaciu spotreby — jeden z nazorov tvrdi, ze ulohou podniku je stimulovat maximum
spotreby, ¢im sa spétne vyvoldva zvySovanie vyroby, zamestnanosti a blahobytu. Vychadza z
predpokladu, ze ¢im viac budt l'udia nakupovat’ a spotrebuvat’, tym budu St'astnejsi. Heslom je
»viac a lepsie®.V sucasnosti je stale viac spochybniované to, Ze viac materidlnych statkov znamena
viac St’astia.

Maximalizacia spokojnosti spotrebitela — cielom marketingového systému je nielen kvantita ale ak
kvalita spotreby. No kritérid na meratel'nost’ spokojnosti spotrebitel’a nie su jednotné.
Uspokojenie, ktor¢ ziskavaji individudlni spotrebitelia prostrednictvom ,,dobra“ tovarov sa musi
porovnat’ so ,,zlom*, akym je znecistovanie zivotného prostredia, poskodenie zdravia, ...
Maximalizaciu vyberu teda ponuky, aby spotrebitelia mohli realizovat’ maximalne ciele svojho
zivotného Stylu a tak maximalizovat’ svoju spokojnost’. To sa prendsa do nékladov, ¢im sa tovar
stava drah$im, pretoze SirSia ponuka zvySuje skladovacie a vyrobné néklady. Spotrebitelia musia
vynalozit’ vi¢§iu namahu na oboznamenie sa so sortimentom, ¢o mnohych vedie k pochybnostiam
az k frustracii z toho, Ze si nedokazu vybrat’.

Maximalizacii kvality Zivota — kvalita je najvyssim hodnotovym cielom marketingového systému.
Ked’Ze u kazdého spotrebitel'a méze byt vnimanie kvality rozne, je tazko meratel'na.

Co znamend marketingovy systém pre podnik?

Marketingova filozofia je suhrn nazorov, ktoré podnik prijme s cielom uskuto¢nenia konecnych
cielov podl'a zelani zdkaznika.

Existuju tieto koncepcie, pomocou ktorych mozu podniky usmerniovat’ a realizovat’ marketingovi
filozofiu:

Vyrobna koncepcia — predpoklada, ze spotrebitelia buda uprednostinovat’ produkty, ktoré st na
trhu k dispozicii a ktoré si moézu dovolit. Podnik sa preto musi sustredit’ na zvySovanie efektivnosti
vyroby a distribucie

Napriklad cela filozofia H. Forda spocivala v zdokonaleni vyroby modelu automobilu T tak, aby sa
mohli znizit’ ndklady a aby si ho mohlo dovolit’ kupit’ ¢o najviac 'udi. Novy model sa mal predavat’
za 850 dlarov, ¢o bolo o niekol’ko stoviek menej, nez dovtedy najlacnejsie auto. Ford T sa odliSoval
od vsetkych dovtedy vyrabanych aut, vzhl'adovo vyzeral ina¢ a ked’Ze bol navrhnuty na kazdodenné
pouzivanie, bol zbaveny vSetkych prikras. H. Ford bol presvedceny, ze I'udia ¢akaji prave na takyto
typ auta. A nemylil sa. Ford T bol komer¢ne najuspesnej$im autom a po celom svete sa ho predalo
vySe 15 milidnov, €o bolo takmer tol’ko, kol’ko za rovnaké obdobie predali vSetci ostatni vyrobcovia
dovedna.

Vyrobkova koncepcia — vychddza z toho, ze zdkaznici davaju prednost’ vyrobkom s vyssou
kvalitou, vykonnostou a lepSim vyhotovenim. Podnik preto musi zamerat’ svoje usilie na nepretrzité
zdokonal'ovanie vyrobkov.

Koncepcia predaja — je zalozena na tom, Ze spotrebitelia nebudu kupovat’ dostatoéné mnozstvo
produktov podniku bez jeho snahy o promotion - reklamu. Tato koncepcia sa vyuziva pri
neuvazovanom tovare, ¢ize o ktory zakaznik za beznych okolnosti nema zaujem napr. encyklopédie.



Podnik sa musi snazit’ zdkaznika pritiahnut’ a presvedcit’ o uZito¢nosti produktu.

Marketingova koncepcia — je zaloZena na tom, Ze dosiahnutie ciel'ov podniku zavisi od poznania
potrieb zakaznikov a od schopnosti pontiknut’ ich uspokojenie efektivnejsie nez konkurencia.
MoZeme ju charakterizovat’ vzletne ,, Najdi potrebu a uspokoj ju®.

Koncepcia spolocenského marketingu - je najnovsSou koncepciou, uréuje zasady spravania sa na
trhu a je spojena so socialne etickym marketingom, ktory ma tieto znaky:

cielom podniku je uspokojovat’ len rozumné potreby kupujucich v stlade so zdujmami
spolo¢nosti

nevyrabat’ a nepredavat’ vyrobky ohrozujlce zdravie

podporovat’ vyskum v zdravotnictve a ochranu zivotného prostredia

Marketingové prostredie sa sklada z mikroprostredia a makroprostredia.
Makroprostredie vytvaraji spolocenské vplyvy, ktoré pdsobia na celé mikroprostredie a to:

demografické prostredie — Struktura spotrebitel’'ov, pocet, vek, pohlavie, rasa, vzdelanie,
vierovyznanie,..
ekonomické prostredie — sa skladé z faktorov, ktoré ovplyviiuju kupnu silu spotrebitel'ov a
Struktaru ich vydavkov
politické prostredie — tvoria predovsetkym zdkony — v oblasti podnikania
- posilnenie kontrolnych organov
- vznik zdujmovych skupin na ochranu
verejného blaha
kultarne prostredie — v kazdej spolo¢nosti prevlada isty hodnotovy systém, ktory je utvoreny
hodnotami, postojmi, zal'ubami, ndzormi, ktoré sa prejavuju vo vztahu k 'ud’om, spolo¢nosti,
inStiticiam a prirode.
prirodné prostredie — patria sem prirodné zdroje, ktoré vyuZzivaji podniky v transformacnom
procese. V sucasnosti sa ako rozhodujuce ukazuju tieto otazky:
- nedostatok prirodnych zdrojov
- zvySenie energitickych nakladov suvisiacich s nedostatkom ropy ako aj vyskum alternativnych
zdrojov energii
- zvySenie stupna znecistenia Skodlivinami
- Statne zasahy v riadeni prirodnych zdrojov
technologické prostredie — podnik musi sledovat’ rychle tempo rastu technologickych zmien,
trendy vyskumu a vyvoja, bezpecnost’ vyrobkov

Mikroprostredie moze byt externé a interné.

Externé

partnerske firmy — dodédvatelia — st podniky a jednotlivci, ktori zdsobuji podnik zdrojmi,

potrebnymi na proces vyroby. Zvysenie ndkladov na suroviny mdze zapricinit’ zvySenie ceny

vyrobkov, a tym ohrozit’ objem predaja vyrobkov podniku. Aj kratkodobé udalosti ako st

Strajky mozu ohrozit’ a poskodit’ dobré meno podniku.

konkurencia — podnik musi ziskat’ vyhodu v podvedomi spotrebitel'ov oproti ostatnym

podnikom, a to tak, Ze kvalitnejSie a komplexnejSie uspokoji potreby a Zelania spotrebitel'ov

marketingovi sprostredkovatelia — patria sem:

- obchodni sprostredkovatelia, ktori vyhl'adavaju zakaznikov a predavaji im tovar, teda
vel'koobchodnici aj maloobchodnici

- sprostredkovatelia fyzickej distribucie — vel’koobchodné sklady a dopravni
sprostredkovatelia, poméhajua pri skladovani a prevoze tovarov

- reklamné agentiry — podporuji uvedenie vyrobkov na trh ako aj ich predaj, dolezita je
kreativita a kvalita reklamy

- finanéni sprostredkovatelia — pomahaju podniku pri zabezpeceni sa vo¢i riziku pri finanénych
transakciach alebo pri poisteni tovaru voci riziku spojenému s nakupom a predajom

zdkaznici, ktorymi moze byt



- trh spotreby — jednotlivci a spotrebitelia, ktori nakupuju tovar na osobnt, bezprostrednt
spotrebu

- trh vyrobnej sféry — podniky, ktoré nakupujii produkty pre vyrobnt spotrebu

- trh sprostredkovatel'ov — podniky, ktoré nakupuju produkty s ciel'om ich opdtovného predaja
so ziskom

- vladne trhy — Statne inStiticie a orgdny na poskytovanie verejnych sluzieb alebo
zabezpecujucich prevod tychto produktov pre tych, ktori to potrebuju

- medzinarodné trhy — zahrani¢ni kupujuci, ku ktorym patria spotrebitelia, vyrobcovia,
sprostredkovatelia a vlady

- verejnost — akdkol'vek skupina, ktora ma skuto¢ny alebo potencidlny vplyv na schopnost’

podniku dosiahnut’ svoj ciel’. Patri sem:

- finan¢na verejnost’ — banky, poistovne, investicné spolocnosti, akcionari

- medidlna verejnost’ — médid, ktoré prindsaji spravy, komentare

- vladna verejnost’ — zakony, nariadenia,..., ktoré vydava Stat

- ob¢ianske hnutia — podnik musi reSpektovat’ nazory skupin

- miestna verejnost’ — obyvatelia, byvajtci v blizkosti, alebo celd obec, s ktorou podnik vstupuje
do istého vzt'ahu

- v§eobecna verejnost’- predstava verejnosti o podniku, jeho imidz

- interna — vzt'ah podnikovych pracovnikov k podniku, ktory sa mdze prenasat’ aj na externti
verejnost’

Interné mikroprostredie podniku vytvaraji vztahy, ktoré sa uskutociiuju medzi jednotlivymi
organizaénymi utvarmi podniku. Uspesnost’ podniku bude zavisiet aj od ich efektivneho
fungovania. Patri sem: vyskum a vyvoj vyrobkov, nakup-zasobovanie, vyroba, evidencia a kontrola,
marketing-odbyt, financie, porsondlna a investi¢na ¢innost’ podniku.

Marketingovy algoritmus

je to presny, logicky, jednoznaény postup rieSenia problému.

Marketing ako metodu rieSenia moZeme rozdelit’ do Styroch faz:

1.koncepcna faza — v nej podnik sformuluje svoju marketingovu filozofiu, teda ciele, ktorymi by
mali byt splnené potreby a Zelania zakaznikov. Na zaklade toho sa vytvori vyrobny program. Napr.
Coca-Cola sa orientuje na cielovych zdkaznikov podl'a veku aproduktov: Fanta s réznymi
prichutami je uréend pre deti a je potrebné prichute neustale obmienat’, Sprite je ureny tinedzerom,
Kinley dospelym,...

2.analyticka faza — v nej sa vybrané napady podrobia podrobném rozboru s ohl'adom na velkost’
trhu, segmentaciu trhu — druh spotrebitelov podl'a demografického, geografického,... hladiska,
vykonnost’ trhu, dynamiku trhu, konkurenciu,...

3.realizacna faza — sa uskuto¢iiuje pomocou marketingovej stratégie, ktora urcuje nastroje, ktoré sa
vyuzivajl na tvorbu vyrobku — sortiment, dizajn, obal a nastroje, ktoré podporuji uvedenie napadu
na trh — cena, reklama, distribucia, spdsob predaja.

4.faza spdtnej vizby — podava aktudlne informacie o uspesnosti marketingove;j politiky

Marketingova stratégia

je to dlhodoba koncepcia €innosti podniku, s cielom dosiahnut’ spokojnost’ podniku ako aj

dosiahnut’ vyhodu v konkuren¢nom boji.

Typy marketingovej stratégie

- rozvojovd — podnik uvéadza na trh nové vyrobky s cielom udrzat’ si doterajsi podiel na trhu

- ochranna — podnik vychadza z doterajSieho vyrobného programu a o zvysenie odbytu sa usiluje
zosilnenim marketingovych aktivit

- utoénd — zabezpecuje sa zavadzanim novych vyrobkov, vhodne ¢asovo obmienanych s cielom
expandovat’ na nov¢ trhy

- stratégia silného vyrobku — podnik sa ststred’uje na jeden vyrobok, ktorého vyvoju a priprave



venuje prvoradu pozornost. Vysledkom je ,,silny vyrobok®. Je typicka pre japonské firmy.

- stratégia vyklenku, diery — je to obdobie hl'adania vhodného uplatnenia podniku na trhu

- stratégia vyuZitia trhu — tiou sa podnik usiluje o posilnenie svojej odbytovej situacie na
doterajSich trhoch s doterajsSimi vyrobkami napr. zvySenim vydavkov na reklamu, konkuren¢nou
cenou, novymi sluzbami pre zékaznikov a pod.

- Stratégia rozSirenia trhu — nou sa podnik snazi ziskat’ nové trhy pre doterajSie vyrobky

- stratégia diferencidcie vyrobkov — je zalozend na vyvoji novych vyrobkov, ktorymi si podnik
posilni postavenie na doterajSich trhoch. Zaroven moze ist’ o odstranenie zastaranych vyrobkov.

- Stratégia diverzifikdcie vyrobkov aj trhov - s novymi vyrobkami sa snaZzi firma ziskat nové
trhy

Marketingovy mix

V roku 1964 N. Borden vypracoval koncepciu marketingového mixu, ktory sa ¢asto oznacuje ako

4 P“. Pévodom anglosasky pojem zahtiia Styri zakladné nastroje:

- product, vyrobok — akékol'vek ponuka,urcena pre trh s cielom uspokojit’ istl potrebu. Podnik
musi prieskumom trhu zistit’,aké statky si spotrebitel’ ziada, ako sa budu jeho potreby vyvijat’ v
budticnosti a musi taktiez potreby spotrebitel'ov ovplyviiovat. Vyrobca nepontka vyrobok iba
ako subor uzitkovych vlastnosti na uspokojovanie potreby, ale nim spiiia aj d’alsie predstavy a
zelania zékaznika ako su: kvalita, dizajn, znacka, obal, servis, zaruka,...

- price, cena — je suma penazi dohodnuta pri nakupe a predaji tovaru alebo poskytnuti sluzby. Je
dolezitym faktorom, ktory urc¢uje podiel podniku na trhu. Je zdkladnym mechanizmom, ktory
uvadza do rovnovahy ponuku a dopyt. Pre spotrebitel'a predstavuje mnoZzstvi finanénych
prostriedkov, ktorych sa musi vzdat’, aby formou vymeny ziskal hodnotu-potrebny tovar, sluzbu.
Pre vyrobcu je stanovenie ceny kl'i¢ovym pre jeho d’alSie posobenie na trhu.

- promotion, reklama - jej zmyslom je hlavne informovat’ o vyrobku a presved¢it’ zakaznika o
vyhodnosti jeho kupy

- place, miesto, priestor — vyber miesta, kde sa budu vyrobky predévat’, spdsob ich dopravy ku
spotrebitel'ovi tak, aby si ten mohol kupit’ potrebny vyrobok na pozadovanom mieste, v Case a
mnozstve, ktoré mu vyhovuje.

MEDZINARODNY MARKETING

Zékladné pojmy:

medzindrodny obchod — predstavuje medzinarodnu vymenu tovarov, je to obchodné ¢innost’, ktora
sa uskutoc¢iiuje medzi jednotlivymi Statmi sveta, stotoziiuje sa s pojmom svetovy obchod
zahrani¢ny obchod — je odvetvim narodného hospodarstva urcitého statu, je to obchod jedne;j
krajiny s ostatnymi krajinami sveta, v SirSich suvislostiach ho mo6Zeme chépat’ aj ako medzinarodny
obchod

Podnikanie v medzindrodnom meradle je trendom, ktory nadobuda stale vacsie rozmery. Jednym z
dévodov vstupu podniku na medzinarodny trh je moznost’ zvySenia zisku, pretoze spotreba a
velkost doméceho trhu uz neposkytuje moznost’ na expanziu. Castou pohnutkou je aj predizenie
zivotného cyklu produktu. Na medzinarodnom trhu existuju pre podnik aj vacsie rizika.
Medzinarodny marketing vychadza z domaceho, obidva zahfiaju taky isty stibor ¢innosti a aktivit,
odliSuju sa iba funkciami, ktoré plnia a cestami, ktorymi sa uskutocnuju.

Existuje rozdiel medzi narodnym a medzinarodnym marketingom?

Na prvy pohl'ad sa zd4, Ze nie, pretoze Struktira pldnovania, metddy prieskumu trhu, optimélna
kombinécia marketingového trhu atd’. si rovnaké doma aj v zahrani¢i. Medzinarodny marketing
vSak vychadza z odlisnosti prostredia — re¢, kultira, zvyky, ekonomické, politické, pravne a
prirodné podmienky. RieSenie toho istého marketingového problému bude iné v Brazilii nez v



Rusku.

Medzinarodny marketing sa obyc¢ajne uskutociiuje dvoma spdsobmi: diferencovane a globdlne.
Podnik na zahrani¢nom trhu diferencuje-rozliSuje marketingovy program v zavislosti od
podmienok, s ktorymi sa na jednotlivych trhoch stretava. Tam, kde je to mozné, pouziva
Standardizované-bezné, ustalené postupy, teda také isté¢ ako na domacom trhu. Uplatituje tak
kombindciu diferenciacie a Standardizacie.

Podnik chape vSetky zahrani¢né trhy ako jednotny globdlny svetovy trh. Globalny pristup
uprednostnuju hlavne vel'ké korporacie, ktoré sa ¢o najmenej usiluji diferencovat’ svoje produkty,
¢ize ponukaju podl'a moznosti rovnaké produkty alebo rovnakym spdsobom na celom svete napr.
Coca-Cola.

Medzinarodné marketingové riadenie

MoZeme charakterizovat’ ako koordinovanu a ciel'avedomu ¢innost’ podniku spojent s

uskutocnovanim aktivit na medzinarodnom trhu.

Planovanie medzinarodného marketingu v porovnani s doméacim marketingm ma urcité podobnosti,

ale aj svoje Specifika.

Nie vSetky podniky potrebuji na udrzanie svojej existencie vstupovat’ na zahrani¢né trhy. Mnohé st

iba miestneho vyznamu a staci, ak st Gspe$né na miestnom trhu. Iné podniky st aktivne v takych

odvetviach, v ktorych treba, aby podnik pdsobil na svetovom trhu.

Skuimanie medzindrodného prostredia — pred rozhodnutim o poésobeni na zahrani¢nych trhoch

musi podnik dokladne poznat’ prostredie danej krajiny.

Medzi faktory medzinarodného prostredia patria:

- medzinarodny systém obchodu — sem zahfniame rozne obchodné prekéazky, ako su colné tarify

¢ize dovozné cla, ktoré stanovuje vlada na dovoz urcitych produktov. CI4 su stanovené bud’ v

zaujme zvySenia prijmov Statu, alebo na ochranu domécich podnikov. Dovozca musi

reSpektovat’ dovozné limity — kvoty na dovdzany tovar, ktoré urcuju objem dovozu.

NajprisnejSou formou obmedzenia je embargo, ktoré uplne zakazuje dovoz urcitych druhov

tovarov. Podnik Casto stoji aj pred problémom necolnych bariér. Ide o zaujatost’ voci

konkuren¢nej ponuke alebo voci Standardu produktu, ktoré sa dotykaju vlastnosti a vyhotovenia
produktu. Napriklad technické parametre pre autd platia iné v USA ako v Eurtiope. V Anglicku
sa jazdi vl’avo a tomu treba prispdsobit’ vyhotovenia auta. Existuj faktory, ktoré podporuju
zahrani¢ny obchod. Niektoré krajiny vytvaraju ekonomické spolocenstva, ktorych spolupraca sa
zameriava na odstranovanie materidlnych, technicky, finanénych problémov vo vzdjomnom
obchode. Najdodlezitejsim ekonomickym spolocenstvom v naSom priestore je Eurdpska unia.

- ekonomické prostredie — vyspelost hospodarstva danej krajiny odzrkadl'uje odvetvova Strukttra
a vyska dochodku na obyvatel’a, ktord vyjadruje kupnu silu obyvatel'stva.

- politicko-pravne prostredie — ktorym sa liSia jednotlivé ekonomiky. Medzi znacné riziko
medzinarodného podnikania patri, ak firma nepozna zakony danej krajiny. Niektoré krajiny st
priaznivo naklonené vstupu zahrani¢nych podnikov na ich trhy a poskytuji im vyhody napr. vo
forme oslobodenia od dane — daiiové prazdniny. Naopak, su krajiny, ktoré stanovuju limity
dovozu, obmedzuju objem ziskov, ktoré zahrani¢na firma moéze vyviezt', pripadne kladl iné
podmienky. Politicka stabilita danej krajiny je tiez dolezitym faktorom, ak hrozi vojnovy
konflikt ¢1 prevrat, firma by mala zvazit’ svoje rozhodnutie o vstupe na zahrani¢né trhy. Délezitt
ulohu tiez zohrava menova politika Statu a vzajomné vymenné kurzy.

- kulturne prostredie — kazda krajina mé narodné zvyklosti a tradicie , preto pred pldnovanim
marketingového programu treba preskimat’ nazory spotrebitel'ov danej krajiny. Niekde
nabozenstvo zakazuje jest’ bravéové méso alebo existuji urcité predsudky k produktom.

2. Rozhodovanie o expanzii do zahranicia — ak sa podnik rozhodne pre expanziu do
zahranicia, musi si definovat’ svoje marketingové ciele a vyriesit tieto otazky: rozhodnut’ o
objeme predaja na zahraniénych trhoch, musi rozhodnut’ v kol’kych krajinach bude
predavat’ a v ktorej krajine chce predavat’.



3. Rozhodovanie o vybere trhov — podnik si zostavuje prehl'ad zahrani¢nych trhov a triedi ich
podla poradia - zohladiiuje mieru rizika, stabilitu ekonomiky, ziskovost’ vyroby a predaja
produktov

4. Rozhodovanie o sposobe vstupu na trh — ak chce podnik predavat’ na zahrani¢nom trhu,
potrebuje urcit’ najlepsi sposob svojho vstupu. Vyberom mdze byt’ export, joint venture a
priame investicie.

export patri medzi najjednoduchsie spdsoby vstupu na zahrani¢ny trh. Podnik méze vyuzit

sluZzby nezavislych medzinarodnych sprostredkovatel’'ov, ktori maji v danej krajine svojich

partnerov a distribucnt siet’, ide o nepriamy export. Tento sposob nevyzaduje vel'ké investicie a

podnik sa vystavuje minimalnemu riziku, pretoze nezavisli medzinarodni sprostredkovatelia

maju dostato¢né vedomosti a schopnosti pre vytvaranie zahrani¢nych kontaktov. Podnik méze
neskor export vykonavat sdm — ide o priamy export. Podnik vytvori vlastné exportné oddelenie

a tiez si moze vybudovat’ zahrani¢né pobocky.

Jjoint ventures je spolo¢né podnikanie so zahrani¢nou firmou. Spolo¢né podnikanie sa 1i$i od

exportu tym, Ze podnik sa spdja s partnerom v domacej krajine. Existuju Styri typy joint

ventures:

- predaj licencie - majitel’ licencie uzatvara zmluvu o poskytnuti licencie na cudzom trhu, ¢im

vlastne umoziuje a ponuka pravo pouzivat znacku, patent ¢i vyrobny proces. Podnik ziska

vstup na trh pri malom riziku. Takto to napr. robi Coca-Cola, ktora predava licencie na
naplnenie flia$ a tieto prevadzky zasobuje sirupom potrebnym na vyrobu.

- zmluvna vyroba — je uzavretie zmluvy s domacim vyrobcom s cielom vyrabat’ produkty pre

vstupujucu firmu. Prikladom je Billa, Ikea, Tesco.

- zmluvny manazment — je sposob vstupu, kde podnik pontika zmluvu o riadeni, v ktorej sa

zavizuje zabezpecovat’ manazérske funkcie pri riadeni napr. riadenie hotelov ¢i letisk

- spolocné vlastnictvo (spolocnd majetkova i€ast’) — podnik sa spdja so zahrani¢nymi investormi

s cielom vybudovat’ miestny podnik, pretoze mé nedostatok finan¢nych prostriedkov,

manaZzérskych zdrojov, pri¢om si deli aj mieru rizika.

priame investicie — su najvysSou formou pri vstupe na zahrani¢ny trh. Ide o vybudovanie

investi¢nych komplexov alebo vyrobnych kapacit v zahranici.

5. Rozhodovanie o marketingovom programe — podniky, ktoré posobia na jednom ¢i viacerych
zahrani¢nych trhoch musia rozhodntt’ o tom, do akej miery je potrebné marketingovy mix
prisposobit’ miestnym podmienkam.

produkt -jednoduché rozsirenie produktu znamena predavat’ produkt bez zmeny, nevyzaduje
dodato¢né naklady na vyvoj alebo vytvorit’ novy komunika¢ny program. Modifikacia produktu
znamena prispdsobit’ ho miestnym podmienkam a zelaniam. Napr. firma IBM vyraba
pocitacové klavesnice tak, aby zodpovedali jazyku danej krajiny. Invencia produktu obsahuje
vyvoj niecoho nového, aby sa uspokojila potreba v inej krajine.

cena —musi byt’ stanovena tak, aby ju akceptoval zékaznik v danej krajine. Bez ohl'adu na to,
akym spOsobom sa cena stanovuje, bude cena v zahranici pravdepodobne vyssia nez doma,
pretoze sa musia pripocitat’ naklady na dopravu, clo pripadne vel’koobchodna ¢i maloobchodna
prirazka.

distribucia — podnik musi brat’ do ivahy distribu¢ny systém a organizaciu danej krajiny.
Existuju napr. r6zne pravidla predaja. Podnik musi pochopit’ tento systém a ziskat’ spolupracu
obchodnikov danej krajiny. Rozdiel je vo velkosti a charaktere maloobchodnych jednotiek, kym
vo vyspelych Statoch zohravaji dolezita tilohu vel'kokapacitné maloobchodné predajne, inde
¢ast’ funkcii maloobchodu vykonéavaji malé predajne alebo sa tovar predava na trzniciach, kde
je napriklad zvykom cenu dojednévat’. Prekazkou tiez mézu byt nizSie prijmy obyvatel'stva, z
¢oho vyplyva, Ze obyvatel'stvo uskutocnuje mensie denné nakupy. Su krajiny, kde vac¢sina
domaécnosti nie je vybavend chladniC¢kami, preto firma musi zvySovat’ vel'kost’ spotrebitel’ského
balenia potravin, moznosti dopravy a skladovania.

Komunikacia — podnik moze pouzit’ rovnaku komunikaénu stratégiu ako doma. Namet reklamy



sa musi do malej miery zmenit’, aby sa prisposobil jazykovym zvlaStnostiam, v niektorych
krajindch sa musia zmenit’ napr. farby — v Latinskej Amerike fialovd znamené smutok, v
Japonsku je to biela. Alebo treba prispdsobit’ obsah spravy, napr. v azijskych krajinach bicykle
sluzia ako dopravny prostriedok, v eurdpskych krajinach slizia ako prostriedok na vyuzitie
volného ¢asu.

6. Rozhodovanie o marketingovej organizdcii — podnik zvycajne na zaciatku zriad’'uje vlastné
oddelenie exportu, potom vytvara medzinarodnu diviziu (zahrani¢nt pobocku) a nakoniec sa
podnik stdva svetovou (medzinarodnou) organizaciou.

Druhy medzinarodného marketingu

Podniky, ktoré pdsobia na jednom ¢i viacerych zahrani¢nych trhoch, musia rozhodnut’, do akej
miery je potrebné prispdsobit’ marketingovy mix miestnym podmienkam.
RozliSujeme:

1. stratégia nediferencovaného nerozliseného marketingu —predpoklada, ze produkty, ktoré sa
predavaju na domacom trhu bez akychkol'vek zmien,doddva podnik na medzinarodny trh,
snazi
sa pre tieto produkty ziskat’ ¢o najviac kupujucich, pricom vyuziva zauzivany marketingovy
program. Tuto stratégiu uskuto¢iiuju vtedy, ak su tovary medzinarodne zndme a mnoZzstvo
zahrani¢nych zakaznikov dostato¢ne pocetné.

2. stratégia diferencovaného rozliseného marketingu je zaloZzené na zaklade osobitosti dopytu
po produktoch na medzinarodnych trhoch. Stratégia sa spaja s rastom nakladov, na druhej
strane vSak zabezpecuje lepSie prisposobenie vyrobnej ¢innosti osobnostiam a poziadavkam
roznych trhov.Ide o prispdsobenie marketingového mixu zvyklostiam a ndrodnej mentalite.

3. Stratégia koncentrovaného marketingu predpoklada sustredit’ vyrobné a odbytové
moznosti na najvyhodnejsie regiony. Podnik ststred’uje svoju ¢innost’ v tych krajinach, kde
ma najpriaznivejsie mozZnosti.

4. Stratégia rozSireného marketingu — je spojena s exportom produktov na viaceré narodné
trhy.

Vyber variantu marketingove;j stratégie alebo ich kombinacia zavisi od moznosti podniku a od jeho
zdrojov. Na zaciatku prenikania na medzinarodné trhy podnik vyuZziva nediferencovany alebo
koncentrovany marketing.Stratégia rozSirovania trhov sa vyuziva vtedy, ak mé podnik vyrabat
produkty vysokej kvality a ndklady na zmenu marketingového programu st bezvyznamné. Ak
podnik musi vynakladat’ znacné prostriedky na zmeny marketingového programu, vzhl'adom na
Specifickost’ poziadaviek roznych trhov je lepSie vyuzit stratégiu diferencovaného marketingu.

Konkurenéna marketingova schopnost’

obsahuje suhrn zitkovych a hodnotovych vlastnosti produktu, ktoré ur¢uju pozicie na trhu. Tovar s
vysSou konkurenc¢nou schopnostou je taky, ktory sa vyrdba a realizuje s menSimi nakladmi a lepSie
zodpoveda poziadavkam trhu.

Konkurenéna schopnost’ tovaru sa formuje predovsetkym v §tadiu vyroby, vyuzivanie moderne;j
techniky a technoldgie umoznuje vyrabat’ produkty v pozadovanej kvalite, potrebnom sortimente a
dosahovani uspor nakladov. Konkuren¢ny boj sa neohranicuje iba na 0zitkové vlastnosti produktu,
vel'ky vyznam nadobudaju také faktory ako goodwill — dobré meno podniku, kvalita, pravidelnost’
dodavok.



