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Uvod

Podnik ako ekonomicky objekt neexistuje na trhu osamote. Funguje vo vnutri ur¢itého
marketingového prostredia, ktoré nafi vplyva roznymi spésobmi. Ci uZ je to pozitivne, alebo
negativne. Toto prostredie mu poskytuje rozne prilezitosti ale aj hrozby, pricom podnik je
nuteny eliminovat’ svoje slabé stranky a vyuzit’ stranky silné na to, aby obstal a dokéazal plnit
svoje zékladné funkcie. ZjednoduSene mozno marketingové prostredie definovat’, ako suhrn
faktorov, ktoré ovplyvituji schopnost’ podniku posluzit’ zakaznikom.

Toto prostredie nie je staticke, ale vyrazne premenlivé v ¢ase. Hlavne okolie podnikov
sluzieb je v poslednom c¢ase ve'mi dynamické, preto je podnik niteny ho neustale sledovat’
a reagovat’ na zmeny. Na zaklade tychto informacii vytvarat' zékladné vychodiska pre tvorbu
a definovanie podnikovej stratégie. Vysledky tejto marketingovej analyzy by mal podnik
vyuzit' aj v procese vyberu cielového trhu, definovanie jadra svojej ¢innosti, resp. svojej
stratégie a jej naslednej implementacie.

Premenlivé prostredie prindsa zmeny. Tieto zmeny mozu pdsobit negativne (ako
ohrozenie), ale ¢asto aj pozitivne (ako prilezitosti).

Zmeny mozu nastat’:

- Pomaly - Pomalé zmeny moézeme predvidat a da sa na ne pripravit. Prikladom
pomalej zmeny je odstranenie postovej vyhrady, na ktoré sa napr. Slovenska posta
moze pripravovat dlhodobo. Pre poStu je to ohrozenie v podobe moznej vicsej
konkurencie, ale zarovei aj prileZitost’ dostat’ sa aj na ostatné trhy v ramci EU.

- Nérazovo - Pri narazovych zmenach je situacia zlozitej$ia. Takato zmena moze mat
na firmu aj likvidaény vplyv. Prikladom narazovej zmeny moze byt’, v podmienkach
stCasnej finanénej krizy, zvySenie deficitu rozpoétu anasledné zavadzanie
Specidlnych dani, ktoré sa mézu dotykat’ aj poStovych operatorov. To by malo za
nasledok zvysenie cien a pravdepodobne, vplyvom vysSich cien, Ubytok zakaznikov
a zhorSovanie hospodarenia. Tuto situaciu by nemusela zvladnut’ ¢ast’ konkurencie a
z trhu odist, prilezitostou by bola moznost’ zaplnit' diery, ktoré by ich odchodom
vznikli.
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Rozdelenie marketingového prostredia do dvoch zékladnych urovni:

1. Makroprostredie — tvori SirSie okolie podniku. Do urcitej miery podniku diktuje,
¢o a ako moze alebo nemoze robit. Existujuce makroelementy si v podstate mimo
dosah podnikovej kontroly. Ovplyviiuju postavenie a chovanie podniku a tym aj jeho
obchodné Uspechy alebo nelspechy a efektivnost’ jeho podnikatel'skej ¢innosti.
Napriklad dne$na finan¢na kriza sa netyka len Slovenskej republiky, ale celého sveta.
Tento problém sa neda riesit’ prostrednictvom marketingovej koncepcie, ale firma sa
musi postavit’ problému a nastavit’ svoj systém proti zmenam v makroprostredi.

2. Mikroprostredie — tvori bezprostredné okolie podniku a podnik sam je jeho
zakladnym prvkom. lked je mikroprostredic do istej miery ovplyvniteIné
a kontrolovate'né (podnik ho moéze ovplyvnit' akontrolovat’ ovela lepSie ako
makroprostredie, napr. dodavatela, ktory neplni o¢akédvania moze podnik vymenit’ za
takého, ktory tieto odakavania bude napliiat’), napriek tomu aj mikroprostredie diktuje
mnozstvo parametrov, ktoré je nutné zahrnut’ do marketingového planu.

Pri¢om mikroprostredie sa d’alej mdze Clenit’ na:

- 2.1. interné mikroprostredie — suvisi s hospodarskou ¢innost'ou a firma si
ho mdze priamo riadit’ a nastavit’ si parametre, ktoré jej buda vyhovovat. Do
zna¢nej miery zavisi od organizacnej Struktiary danej spolocnosti.

- 2.2. externé mikroprostredie — tvoria subjekty, ktoré je mozné kontaktovat
na trhu. V tomto prostredi moze podnik ovplyviiovat’ jednotlivé jeho prvky
iba Ciastocne.

Jednotlivé faktory, ktoré ovplyvituji okolie podniku st zndzornené na obrazku ¢. 1.

Makroprostredie

Demografia Ekonomika Legislativa

PODNIK

(manazment, vyskum a vyvoj, nakup,
marketing, financie, ludské zdroje)

Dodavatelia

Interné mikroprostredie

Externé mikroprostredie

Priroda Inovacie Kultara

Obrazok ¢. 1 Marketingové prostredie podniku
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1. Makroprostredie

Analyza makroprostredia poméZe podniku odhalit, ako prvky tohto okolia ovplyvnia
velkost” arast trhu ajeho jednotlivych segmentov. Analyza jednotlivych zloZiek okolia
podniku sluzi nielen na skamanie atraktivnosti trhu, ale aj na predvidanie zmien a uréovanie
stratégie podniku. Faktory okolia uréuju aj atraktivnost’ trhu. Podnik méze vyuzivat’ vyhody
plynice z okolia na dosiahnutie svojich vlastnych vyhod. Okolie, ktoré je nachylné na Casté
zmeny, sa javi ako atraktivne i riskantné pre podnik.

Makroprostredie je nutné analyzovat vzdy od najvdcSieho priestoru po najmensi.
NajdbélezitejSie su globalne aspekty, potom Udaje suvisiace so zvolenym makroregionom,
nasledne s vymedzenym trhom, az po jednotlivé narodné trhy, pripadne regiony narodného
trhu, tak ako to je to znazornené na obrazku ¢. 2. lde o proces tzv. , lievika“, kde sa vzdy
postupuje od analyzy najvacSieho priestoru az po zakladny region.
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Obrazok ¢. 2

Tak ako bolo znazornené na obrazku ¢. 1 na makroprostredie ma hlavny vplyv Sest’
zakladnych oblasti:

1.1 Demografia

Oznacovana aj ako charakteristika populdcie. Patri sem pocet obyvatelov, vekova
Struktara, priestorové rozmiestnenie, vzdelanie, trendy poérodnosti a amrtnosti, migracné
tendencie, zmeny v modeloch rodiny, §tyl zivota atd’. V sti¢asnosti, ked’ va¢Sina populacie vo
vyspelom svete starne, je prilezitost’ pre mnohé firmy upriamit’ svoju pozornost’ prave na tato
skupinu zakaznikov. Mézu to byt rozne opatrovatel'ské sluzby, pripadne poskytovanie
dodatocnej zdravotnej starostlivosti.
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1.2 Ekonomika

Zahinia komplex trendov, ktoré sa tykaju ekonomickej sily vybraného regionu. Pari
sem vyvoj niminalnych a redlnych miezd, vyvoj Zivotnych nakladov, index spotrebitel'skych
cien, vySka uspor na jedného obyvatel'a, miera nezamestnanosti, miera inflacie, vyvoj kurzu,
charakter hospodarskeho cyklu atd’. Po prijati eura v SR vznikli idedlne podmienky pre
slovenskeé firmy na lepSie planovanie vstupnych nékladov a zaroven aj trzieb, pretoZze sa
odstranil vplyv kurzu. Samozrejme moze to byt’ aj ohrozenie, pokial' okolit¢é meny oslabuji
a okolité Staty ziskavaju vyhodu realizacie svojej produkcie za vyhodnejSich podmienok,
pricom z trhu moze byt’ cenovo vytlacena slovenska produkcia.

1.3 Legidlativa

Suastava zakonov, predpisov a vyhlasok, ktoré musi podnik reSpektovat’, pokial’ chce
podnikat na danom trhu. Legislativa reguluje spdsob komunikacie s dodavatel'mi,
zékaznikmi, vymedzuje zavdzky voci zakaznikovi, Statu a spolo¢nosti, ale aj zamestnancom,
Zivotnému prostrediu atd’. Vstupom SR do EU museli byt mnohé pravne normy prispdsobené
europskym, o tiez prinieslo mnoho prilezitosti, ale zaroven aj hrozieb pre podniky posobiace
na slovenskom trhu.

1.4 Priroda

Zahriiuje hlavne prirodné podmienky, ale aj prirodné zdroje. M6Zeme sem zaradit’
napr. klimu, na ktorej je zavisla tispeSnost’ pol'nohospodarstva, kvalitu zivotného prostredia,
ktora je vel'mi ddlezita pri cestovnom ruchu. Pri vyrobnych odvetviach je dbleZity dostatok
prirodnych zdrojov, ¢i uz nerastnych surovin (uhlie, ropa), alebo pri drevospracujucom
priemysle dostatok drevnej hmoty. Prirodnym podmienkam je nutné sa prispdsobit’, hlavne pri
poskytovani sluzieb pod holym nebom, pretoZe tam ani dokonald ponuka sluzieb neprilaka
spotrebitel’a. Prikladom moze byt lyziarske stredisko, pripadne kupalisko.

1.5 Inovéacie

Ide o technologické prostredie, ktoré vyrazne ovplyviiuje inovaciu existujdcich i vznik
novych sluzieb. Inovacné prilezitosti su prakticky neobmedzené, preto vel'ké firmy investujua
velké prostriedky do vyskumu avyvoja, ¢o im dava konkurené¢nu vyhodu. Ale okrem
prilezitosti predstavuji inovacie aj hrozby, pretoze pokial’ napr. automobilovy priemysel
prejde na pohon elektrickou energiou a tato technolégia sa zdokonali tak, Ze bude vyrazne
vyhodnejSia pre spotrebitel’a, tak potom je to hrozba pre petrochemicky priemysel, pretoZze sa
zniZi predaj benzinu a nafty.

1.6 Kultura

Vplyv socialno-kultirneho prostredia vyrazne ovplyviluje celkovy charakter
spotrebitel'ského chovania. Pre niektoré narody je dolezitd kultarna tradicia, pre inych je to
nébozenstvo, pre niekoho iného zas rodina. V stcéasnosti nastavaju v prostredi globalizécie
mnohé zésadné zmeny, postupne sa presadzuje emancipacia Zien aj v krajinach, kde to
v minulosti nebolo mozné. Zvyraziuje sa vplyv zdravého spdsobu Zivota. Aj na tieto vplyvy
treba mysliet’ pri analyze marketingového prostredia.
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2. Mikroprostredie

Podobne ako v makroprostredi podnikov, aj vich mikroprostredi prebehli
v poslednych dekadach dvadsiateho storodia vyrazné zmeny. Tieto zmeny prebiehaju na
rdznych Urovniach a roznych oblastiach. Mozno ich vnimat’ z pohl'adu trhu, na ktorom podnik
posobi, alebo z pohl'adu konkuren¢ného postavenia v odvetvi. Mikroprostredie mozno delit’
na:

2.1 Interné mikroprostredie

Toto prostredie si kazda firma dokaze, v ur¢itom ¢asovom horizonte, regulovat’ podl'a
potreby. Je zavislé od organizacnej Struktary, takze sem patri napr.: manaZzment, vyskum
a vyvoj, nakup, marketing, financie a 'udské zdroje. Pozornost’ mu je nutné venovat’, aZ po
celkovej analyze makroprostredia a externého mikroprostredia.

2.2 Externé mikroprostedie
RozliSujeme jeho nasledujuce zékladné sucasti:

2.2.1 Zakaznici — si zaslizia hlavni pozornost. Musia sa plnit’ ich priania a potreby,
za podmienky plnenia cielov podniku. Pri analyze je vhodné zédkaznikov najskor
rozdelit’ do skupin:

- spotrebitelia — nakupuju pre vlastn( potrebu

- vyrobcovia — nakupuju produkty za u¢elom d’alSieho spracovania

- obchodnici — nakupuju produkty na to, aby ich mohli so ziskom predat’

- §tat — nakupuju produkty pre plnenie verejnych sluzieb

- zahrani¢ni zakaznici — ktokol'vek, kto ma sidlo v cudzom State

2.2.2 Konkurenti — su to firmy, ktoré sa usiluju o tie isté, resp. podobné ciele.
Vzajomné superenie medzi firmami vytvara konkurenciu.

2.2.3 Sprostredkovatelia — sa to firmy, ktoré vstupuju medzi podnik a zakaznika. Mali
by pomahat’ spolo¢nosti sa presadit’ na trhu. Predovsetkym ide 0 sprostredkovatel’'ov,
ktori st zGiCastneni na distribucii tovarov a sluzieb.

2.2.4 Dodavatelia — su to firmy, ktoré ponukaju zdroje nutné pre nasu ¢innost’. Moze
sa jednat’ o vstupy do vyrobného procesu, ako napr. suroviny, material, polotovary,
prace, energie, alebo aj oponuku inych zdrojov, ako napr.. stroje a zariadenie,
dopravné prostriedky, vybavenie pracoviska ainé sluzby potrebné pre ¢innost
spoloc¢nosti.

2.2.5 Verejnost’ — pod tymto pojmom mozeme rozumiet’ osoby a organizacie, Ktoré
S podnikom nemaji obchodnt vézbu, ale napriek tomu maju vyrazny vplyv na ¢innost
firmy. Preto je vhodné uskuto¢novat kroky smerujuce k vytvaraniu obojstranne
prospesnych vzt'ahov. Preto ma vicsina vel'kych firiem oddelenia, ktoré sa zaoberaju
vztahmi s verejnostou.
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Zaver

Dostato¢nad znalost’” marketingového prostredia umozni podniku spravne zvolit
marketingovu stratégiu. Tato nasledne napoméze k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov, ¢i uz je
to zvySovanie trZieb, trhového podielu alebo zisku, pripadne zniZovanie nakladov. Prave
Z tohto dévodu je nutné venovat’ dostatocnu pozornost’ analyze okolia podniku.
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