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Nové paradigmy marketingu v procese globalizacie trhov’
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New Paradigm of Marketing in the Process of Market Globalization

Abstract

Article presented by the author refers to importance and grounds of marke-
ting conception in conditions of global economy in spite of scepticism and criti-
cism of marketing by the part of theory and according to Slovak and Internatio-
nal companies it also refers to important tendencies marketing theory and prac-
tice is going through.

The paper presents the development of Marketing Theorie from beginning till
present. It analyses influence of global processes on the companies marketing
activities, which enterprise on global, international an local markets.
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1. Uvod do problematiky

Stcasny vyvoj svetovej ekonomiky charakterizuju tri zakladné tendencie.
Prvou je nepochybne vit'azstvo trhovej orientacie byvalych centralne riadenych
ekonomik.

Druhou je rychlo postupujiica globalizacia svetovych trhov sprevadzana ras-
tom globalneho spotrebitel'ského trhu a kvalitativne novym globalnym uZivate-
fom. Tretim trendom je prudky rozvoj modernych informaénych, komunikac-
nych a dopravnych infrastruktar, ktoré umoziuja rychlu vymenu informécii na
globalnej Grovni.
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Vysledkom tychto procesov, podla E. Luttwaka [9] z Medzinarodného centra
strategickych $tudii vo Washingtone, je ,turbo-kapitalizmus®, ktory produkuje
aponiika na trh nadmerné anekoneéne diverzifikované mnoZstvo produktov
v mimoriadne kratkom case. Komplexnost' a rychlost’ tohto procesu maji na
trhu destabilizatné efekty, ktorym st schopné delit’ len najlepSie pripravené
podniky.

Globalizaciu charakterizuje dvojsmerny proces — orientacia podniku smerom
na svetové trhy a orientacia svetovych producentov na lokalne trhy. Podnik,
ktory neponuka svoje produkty na zahrani¢nych trhoch, postupne straca moznost’
medzindrodnej konfrontacie, atak i ziskavanie novych impulzov k inovaciam
a vyvoju novych produktov, na druhej strane je aj na domacom trhu vystaveny
medzindrodnej konkurencii, ktora pracuje na globalnej Grovni.

Riadenie podniku na globalnych svetovych trhoch si vyZaduje vyuZivanie
progresivnych metdd a néstrojov medzinarodného marketingu. Vyber vhodnych
regionalnych trhov, vyber cielovych segmentov, spravna volba ponukanych pro-
duktov a ich modifikacia podla poziadaviek zahrani¢nych spotrebitel'ov, volba
medzinarodnych distribuénych kanélov a vhodny komunikaény mix by mali byt
vysledkom erudovanej analyzy a vhodne formulovanej podnikovej stratégie.

Ciel'om nasho prispevku je obh4jit’ a potvrdit’ vyznam a opodstatnenost’ mar-
ketingovej koncepcie v podmienkach globalizacie trhov a silnejucej konkurencie
aj napriek Ciastonej skepse a kritike marketingu niektorymi teoretikmi a na pri-
klade slovenskych, medzinarodnych a nadnarodnych spolo¢nosti poukazat' na
vyznamné zmeny, ktorymi prechddza marketingova tedria a prax.

2. Podstata, vyznam a vyvoj marketingu

Vznik marketingu je nerozluéne spojeny so vznikom konkurencie, s prevahou
ponuky nad dopytom. Nastup marketingu sa datuje do 19. storo¢ia v Spojenych
§tatoch americkych a postupne sa vyraznejsie presadzuje v priebehu 20. storocia.

S nastupom 90. rokov sa zadina spektrum pdsobenia marketingu rozSirovat’
v stivislosti s postupujlicou orientaciou na okolie. Tym, Ze marketing sa stava
funkciou vedenia podniku, posiiva sa aj celkova interpretacia marketingu na trho-
vo orientovanil koncepciu riadenia.

Meradlom uspe§nosti podnikovych, ale i spolocenskych ¢innosti sa stiva nie-
len dosiahnutie vyty&eného ciela, ale hlavne efektivnost, s akou bol ciel’ dosiah-
nuty. Marketing sa postupne transformuje z pozicie samostatného vedného od-
boru na medziodborovy proces, a nasledne na koncepciu, ktorou sa zacali riadit’
vetky vyvojové $tadia trhovych ekonomik sveta. Po Summite Zeme v Rio de
Janeiru (Brazilia) v roku 1992 sa marketingova filozofia zaloZena na efektivnosti
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vyroby a predaja (ekonomizacii vyrobno-distribu¢ného procesu) spaja s ekolo-
gickym myslenim (Co je ekonomické, je i ekologicke) a vytvara sa novy sveto-
vy zivotny $tyl, kde globalizacia myslenia a trhového priestoru vnasa do marke-
tingu nové dimenzie — prechod k spoloenskému marketingu oznaCovanému aj
ako ,koncepcia ekologického imperativu“. Tato koncepcia zastava stanovisko,
ze marketingova politika musi hladat’ rovnovahu medzi ziskom podniku, po-
ziadavkami a zaujmami ciel'ovych trhov a blahobytom spolo¢nosti ako celku. Do
popredia sa tak dostavaju otazky trvalo udrzateného ekologického a ekono-
mického rozvoja planéty, pre ktoré si charakteristické enviromentalne problémy,
nedostatok prirodnych zdrojov, rychly rast populécie, inflacie, zanedbavanie
socidlnych sluzieb a pod. Podl’a tejto koncepcie Cisty marketing prehliada moz-
né konflikty medzi kratkodobymi Zelaniami spotrebitelov a ich dlhodobym
blahobytom.

Napriek vyvoju anaznafenej modifikdcii marketingovej tedrie mozno za-
znamenat’ aj kritické hlasy o opodstatnenosti marketingu v novych podmienkach
globalnej ekonomiky. Kritika sa pohybuje od odmietania marketingového mixu
az po poziadavku tplného odklonu od marketingu. Kritici marketingu v sucas-
nosti najviac spochybnuju techniky pouzivané na rieSenie problémov a filozofiu
planovania (kritika marketingovej technokracie). VSeobecne sa spochybiiuje tvo-
rivost’ marketingu na zaklade klasického mixu marketingovych nastrojov, ktoré
sa zavrhuju s odévodnenim, Ze ide len o pomyselny ,,mechanicky recept® ispe-
chu podniku v trhovej ekonomike.

Okrem kritiky operativneho marketingu silneji aj namietky voci strategické-
mu marketingu. Kritizuje sa hlavne intenzivne pouZivanie Statistickych a ana-
lytickych postupov, ktoré potlacaji vizionarsky a zdravo riskujici podnikatel'sky
pristup.

Na druhej strane zastancovia klasického manazmentu poukazuji na to, Ze
strategicky manazment s poziadavkou uplnej planovitosti a aktivneho ovplyvne-
nia trhu sa uZ nema kam vyvijat’ vzh'adom na pocetné vplyvy vnutri podnikové-
ho prostredia. Ako indikatory sa pritom uvadzaju ,jmedzery v implementacii
a ,,zlyhavanie stratégie®.

To vSetko si vyZaduje, aby sa namiesto dlhodobého strategického rozvoja
podnik koncentroval na zabezpe€enie vnutornej infrastruktiry schopnej dlhodo-
bého prezitia a na kratSiu a pruznejSiu interakciu s partnermi na trhu.

Novou vyzvou pre d’al$i rozvoj tedrie a praxe marketingu je radikalnost’ zmien
podnikatel'ského prostredia vplyvom globalizacie. Zmenil sa samotny charakter
zmien, ktoré sa vyznacuji nielen vel’kou rychlostou, ale aj tym, Ze maji perma-
nentnti povahu. Obstat’ v konkurencii méze len podnik, ktorého adaptainé procesy
maju nielen adekvatny kvalitativny obsah, ale aj potrebnii rychlost’.
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Globalizany proces kladie extrémne néaroné podmienky na manaZment
podniku, na zmeny predmetu podnikania a vnutorn(i organiza&ni §truktiru, ako
aj na vonkajSie materidlne a nemateridlne vztahy a na relativne umiestnenie
podniku na trhu.

Globalizacia a jej vplyv na d’al$i vyvoj faktorov prostredia, ktoré obklopuji
podnik, ako aj zmeny v spotrebitel'skom spravani naznaduji, Ze marketing bude
musiet’ svoje metddy, nastroje a oblasti pouzitia vyrazne modifikovat’ vzhPadom
na zmenené podmienky 21. storodia.

Budice ramcové smerovanie marketingu bude determinované predovsetkym
d’aldim vyvojom v tychto oblastiach:

e Ekonomické faktory — koncentraéné a integralné procesy vyroby a trhov
roznych krajin prostrednictvom obchodu s tovarom a so sluzbami a prostrednic-
tvom pohybu kapitdlu a informacii zrychlili rast svetovej ekonomiky, ktord na-
dobuda podobu globalnej ekonomiky vybudovanej na silnych regionalnych zo-
skupeniach a ovladanej globalnou megakonkurenciou.

e Spolocensko-politické faktory — zmenSovanie geografickych a kulturnych
diferencii medzi krajinami a narodmi i sociodemografické zmeny smeruj k multi-
kultirnej spolo¢nosti, ktord otvara moZnosti pre nové formy Zivota a prace l'udi
(spolo¢nost’ volného casu).

® Zmeny v spotrebitelskom sprdvani — demografické zmeny (starnutie obyva-
tel'stva), individualizacia a emocionalizacia potrieb, hybridna Struktura spotreby
a ekologické citenie charakterizujii spotrebitel'ské spréavanie 21. storoéia. DalSou
charakteristickou ¢rtou spotrebitel'ského spravania je globalny verzus lokalny
Styl spotreby. Existuju globalne znalky, neexistujii vSak globalni spotrebitelia.
»NaSe aktivity Standardizujeme, avSak s vedomim, Zze hlavnym faktorom tdspe-
chu je citlivost’ k miestnym podmienkam.* [9]

e Konkurencia — smeruje ku globalnej konkurenci, ktorda ma za nasledok er6-
ziu firemnych a odborovych hranic, zblizovanie riadiacich a manazérskych kon-
cepcii a praktik v celosvetovom meradle.

e Technoldgia — ma najvacsi vplyv na d’alsi osud sveta. Nové technoldgie od
zékladov menia sti¢asné produkty a vyrobné procesy, vytvaraji nové trhy a nové
prileZitosti. Pre d’al§{ vyvoj budi mat’ rozhodujici vyznam kl'iové technologie
(biotechnoldgie, génové a laserové technolégie), ako aj rozvoj informacnej tech-
niky. Sut'aZenie nema iba technicky, ale aj komerény raz — vymysliet’ praktické
veci pri takych vyrobkoch, ktoré by boli pristupné pre Siroké vrstvy.

e Ekoldgia — globalizacia prinaSa globélne rizika do Zivotného prostredia. Na
jednej strane nedostatok prirodnych zdrojov (ropa, platina, zinok) zvySuje usilie
o najdenie alternativnych zdrojov energie, na druhej strane zvySeny verejny za-
ujem o ochranu Zivotného prostredia, ako aj Stitne zasahy zvySuju transparent-
nost’ ekologickych problémov podnikov.
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3. Marketing v podmienkach globalizacie

Ekonomické aspekty a suvislosti globalizdcie maji svoj prirodzeny zéklad
a vychodisko v globalizdcii podniku, ktora spoliva vtom, Ze podnik ziskava
realne moZznosti, a zaroven je vystaveny silnejucemu tlaku, aby vo svojej straté-
gii kalkuloval s celym svetom ako moznym zasobovacim, dodavatel'skym a od-
bytovym priestorom.

V sucasnosti je Siroké Skéla foriem podnikov diferencovana podl'a stupnia ich
internacionalizacie — od Cisto narodného (domaceho) podniku az po globalny
svetovy podnik.

Globdlny podnik operuje v mnohych krajinich, vyberanych z hl'adiska syner-
gického zhodnocovania vlastného kapitalu v celosvetovych podmienkach. Kapi-
tal globalneho podniku stratil svoj narodny pévod a ma multinacionalny &i trans-
nacionalny charakter. Sidlo materskej spolo¢nosti sa vybera z éisto racionalnych
globalnych hl'adisk. Top manazment ma v takomto podniku medzindrodné zlo-
Zenie, aby bolo moZné eliminovat’ izko narodné preferencie aktérov rozhodova-
cich procesov. Vnutropodnikova del'ba prace, stupeni a formy centralizacie a de-
centralizacie, zavislosti a samostatnosti vo vztahu materskej spolo¢nosti a dcér-
skych spolo¢nosti sa odvodzuji z dlhodobej maximalizicie synergickych zhod-
nocovacich efektov.

Podnikatel'ské subjekty maju v podstate dve moznosti, ako sa s realitou glo-
balizdcie vyrovnat: jednak starostlivo monitorovat’ vSetky vplyvy globalizacie
a priebezne im prispdsobovat’ svoju stratégiu a taktiku, jednak sa aktivne zapajat’
do globaliza¢ného diania.

Prvy pristup ma charakter pasivneho prispdsobovania sa globalizaénym ten-
dencidam. Vyplyva z viacerych skuto€nosti, napriklad ztoho, ze firma funguje
ako mala organizacia so zdmerom pdsobit’ na lokalnom trhu, alebo nedisponuje
dostatkom financ¢nych prostriedkov, alebo nedisponuje kvalifikovanymi pracov-
nikmi a nevyhnutnym know-how, aby si mohla dovolit’ medzinarodnu expanziu.

Nezapojenie do globalizacie v§ak neznamena, Ze podnik by mal zostat’ pasiv-
ny voci okolitému dianiu. Pre podniky, ktorych ,,akény radius® je obmedzeny na
lokalny ¢i regionalny priestor, vyplyva nutnost’ starostlivo sledovat’ situaciu
v podnikatel’skom okoli a zistenym skuto¢nostiam prispésobovat’ svoje sprava-
nie, stratégie a pod.

Organizaciam, ktoré nemaji nadnarodné ambicie, sa poskytuje priestor rozvi-
jat’ vlastnl prosperitu zapojenim sa do klastrov (clusters). M. Porter vymedzuje
tieto klastre ako geografickéi koncentraciu vzajomne prepojenych podnikov
a institdcii alebo inych jednotiek (vratane Statnych institdcii, ako su univerzity,
normalizaéné Grady, vyskumné Gstavy a pod.), dblezitych pre konkurencieschop-
nost’ a zahrnujucich komplementarne produkty, technolégie ¢i spoloéné vstupy.
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Klastre sa m6zu stat’ vyznamnym faktorom regionalneho rozvoja. Spravidla sa
do nich popri velkom subjekte nabalujii drobné firmy, ktorych aktivity sa vza-
jomne dopiﬁajﬁ (pritom nie je d6lezité narodné vymedzenie): vyrobny podnik,
obvykle finalizujtici produkty, drobni subdodéavatelia, obchodné organizicie,
vyskumno-vyvojové strediska, infraStruktira a pod.

Informa¢né a komunikaéné technolégie, najmé internet a aplikacie e-businessu
menia moZnosti pristupu na trh i pre malych a pdvodne len lokalne orientova-
nych podnikatel'ov. V obdobi elektronického obchodovania je ,konkurencia
vzdialena iba na jedno kliknutie mySou®. Konkuren&na vyhoda je na strane pod-
nikov, ktoré sii schopné reagovat’ rychlo a dokazu nahliadnut’ aj mimo hranic
svojich tradi¢nych trhov.

Aktivne zapojenie do globalizatnych procesov je spojené s prechodom firmy
z ramca narodnej inStitiicie do podoby nadnarodnej spoloénosti.

Medzi najcastejSie dovody, ktoré veda podniky k rozsireniu globalizadnych
aktivit, patria: nizSie vyrobné naklady dosahované spoloénym vyuZivanim kapa-
cit, lepSi pristup k technolégiam, niz§ie mzdové néklady, jednoduchsi pristup
k lokalnym trhom, zniZenie nakladov na logistiku z dévodu pritomnosti dodéva-
telov v mieste vyroby, vyrovnanej$i odbyt vyli¢enim sezénnych vykyvov na
domacom trhu, nizsie dane.

Najcastej§im dovodom vstupu na zahraniéné trhy je umiestnenie produktov
(tovaru) a sluzieb na nové trhy s oSakavanim, Ze tieto trhy zvysia odbytové moz-
nosti materského podniku.

Pre proces globalizacie s charakteristické tieto nasledky, ktoré sa dotykaja
podnikov pdsobiacich na svetovych trhoch:

e dochadza k intenzifikacii a rozSireniu hospodarskej sut'aze, ktord sa preja-
vuje dramatickym cenovym prepadom a skratenim Zivotného cyklu produktov;

e globalizacia speje ku konfiguracii presahujicej hranice ret'azca tvorby hod-
nét, dochadza k celosvetovému rozmiestneniu vyroby a ku globalnemu transferu
poznatkov a technologii;

e globalizacia vedie k rastu velkosti podnikov spojenému s nasobiacim efek-
tom ,,mikromultindrodnych* podnikov;

e globalizacia zvySuje politicku, socialnu a ekologickii zodpovednost’ podnikov.

Globélna internacionalizacia si teda vyZaduje uplatiovanie medzinarodného
marketingu v praxi firiem, ktoré chapu vsetky zahraniéné trhy ako jednotny, glo-
balny svetovy trh.

Globalny pristup (globalny marketing) uplatiiuju najmé vel’ké transnaciondl-
ne korpordcie, ktoré sa snazia ¢o najmenej diferencovat’ svoje produkty, CiZe
pontkat’ podl'a mozZnosti rovnakt produkciu, niekedy aj rovnakym spdsobom po
celom svete.
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Globdlny marketing je novou koncepciou medzinarodného marketingu zalo-
zenou na procese mondializacie trhov. Oblast’, do ktorej sa podnik v tomto pri-
pade pokusa preniknit’, sa neprestajne rozSiruje a moze obsiahnut’ cely svet.

Pomerne dlhy ¢as sa medzinarodny marketing vyvijal ako bipolarna koncep-
cia ,,narodny — zahrani¢ny“ v pomerne uzatvorenom priestore. S tym, ako sa ten-
to priestor rozsiruje, vyvoj horizontalneho typu (vyrobok dlhy ¢as komercializo-
vany do obmedzeného priestoru) sa nahradza vertikdlnym vyvojom (komerciali-
zécia vyrobku s kratkym Zzivotnym cyklom v geograficky sa roz§irujucich zo-
nach, resp. v celom svete).

Marketingové stratégie pre svetovy trh

Marketingové stratégie medzinarodne pdsobiacich firiem vychadzaji z pri-
stupov adaptécie a Standardizacie. Okrem nich sa do popredia dostdva stratégia
glokalizacie, ktora vychadza z doteraz aplikovanych pristupov Standardizéacie
a adaptacie a vyjadruje vhodnlt mieru ich uplatnenia v lokalnych marketingo-
vych aktivitach.

Zékladom uspechu globalnych hraov — globédlnych podnikov je naucit’ sa
pracovat’ podla hesla ,,Mysliet globdlne — konat’ lokdlne*. Konkrétne to znamena
reSpektovanie Specifik, preferencii, osobitosti miestneho trhu.

Globdlne marketingové stratégie s zaloZené na najdeni rovnovahy medzi
vyhodami medzinarodnej §tandardizacie a vyhodami narodnej (lokalnej) adapta-
cie s ciel'om uspokojit’ osobitosti lokalnych trhov.

Tento kompromis produkuje rézne stupne spolo¢ného globalneho pdsobenia
~ urité aktivity s $tandardizované, zatial’ o iné sa prispdsobuju na miestne
podmienky.

Marketingova stratégia globalizacie medzinarodnych trhov vyplyva z rozsiah-
lej angazovanosti na svetovom trhu a umoziiuje podnikatelom dve aktivity: bu-
dovat’ jednak znacku vyrobku a imidz firmy, jednak silnd trhovll poziciu na me-
dzinarodnom trhu.

Standardizicia (jednotna celosvetova stratégia“)

Je niekol’ko dovodov, preco firmy ponikaji a realizuji na medzinarodnom
trhu vyrobky v domacom sortimente a prevedeni. Predovsetkym st to #spory
z rozsahu vyrébanej a poniikanej produkeie. Standardizaciu ponuky podmiefiuje
aj vytvoreny imids vyrobku presahujici ramec doméaceho trhu. Standardizacia sa
prejavuje aj v spésoboch predaja a komunikaénych stratégiach. Zakladnou di-
menziou, z ktorej marketingovi odbornici vychadzaji pri tivahach o Standardi-
zacii, su potreby a Zelania globalnych trhov.

Sucasny svet je v mnohych oblastiach tlaceny k uniformite, ato v dosledku
technického rozvoja, ktory ovplyvnil dopravu, pohyb osdb, komunikaciu. Vyrob-
com tento trend, pochopitelne, vyhovuje. Masovost’ sa totiz odraza v Gsporach
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vo vyskume a vyvoji, vo vyrobe i v marketingu. To, ¢o jednotlivé trhy od seba
oddel'uje, sa predtym povazovalo za ovel'a d6lezitejsie, neZ to chapeme dnes.

Niektori marketingovi odbornici naznacujt, ze ,,podnik, ktory chce vyuZit
prilezitosti a vyhody z konvergencie lokalnych trhov ku globalnym trhom a po-
tencialny efekt Gspor z rozsahu, musi hl'adat’ skor podobnosti nez rozdiely medzi
trhmi“. Ini autori konstatujt, ze kultirne charakteristiky a o¢akavania trhov nie
st homogénne, a teda niet dovodu na Standardizované postupy.

Predpokladom stratégie Standardizacie je vhodna segmentdcia medzinarod-
ného trhu, ktora zahfiia nasledujice kritéria a charakteristiky: politické a prdavne
podmienky na trhu — zmena politického systému a uroveti legislativy; ekonomické
a socidalne podmienky — ekonomicka Groveni a kiipna sila obyvatel'stva a firiem;
geografické a prirodné podmienky — prilahlé oblasti krajiny a podobné klimatic-
ké podmienky; demografické a kultiirno-historické podmienky; tirover konku-
rencie a technickej (technologickej) vyspelosti krajiny.

Standardizdcia marketingového mixu

Vychodiskom Standardizacie jednotlivych prvkov marketingového mixu je
presved&enie, Ze zakaznici st si podobni (rovnaki) v8ade na svete, Ze dobry vy-
robok ma univerzalny aspekt a podobnosti medzi zakaznikmi prevySuji rozdiely
medzi nimi. Spomedzi vSetkych prvkov marketingového mixu vykazuje produkt
najvyssi stupen Standardizacie.

Faktory, ktoré podporuji $tandardizaciu produktu z hladiska vyrobcu, tvoria
[17]: Gspory zrozsahu vyroby, efekt krivky skisenosti, uspora nakladov vy-
skumu a vyvoja, uspory na zasobach a na nakladoch logistiky a fispory na pro-
motion (napr. pouzitim toho istého mena/balenia produktu).

Faktormi podporujicimi Standardizaciu produktu z hladiska trhu si: rastica
podobnost’ v spravani zakaznikov, medziStatna mobilita zakaznikov vediica k oca-
kavaniu toho istého produktu/sluzby, podobnost’ trhov — rozmach supermarketov
— podobné nakupné skisenosti.

Popri §tandardizacii fyzického produktu ma v ramei globalizaénych diskusii
vyznamné miesto aj otdzka Standardizacie znackovej politiky. V zavislosti od
miery prispdsobenia miestnym podmienkam mozno rozlisit’ dve zakladné formy
medzinarodnej znackovej politiky.

Prvou formou st svetové (globdine) znacky, ktoré st zaloZené na medzina-
rodne jednotnom uvadzani znagky a reprezentujii svetovo unifikovany produkt
z hl'adiska oznadenia, kvality a balenia. Naproti tomu lokdlne znacky reSpektuja
Specifika jednotlivych krajin.

Standardizacia v komunikacnej politike sa tyka medzindrodného zjednotenia
komunika¢nych néstrojov, ktoré st néstrojom ovplyviovania kupujtcich. V popre-
di Givah o $tandardizécii stoji klasickd reklama, podpora predaja a public relations.
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Standardizacia reklamy umoziiuje vyuZit' synergické vyhody plynuce z pre-
kryvania priestoru posobenia medzinarodnych médii. Standardizacia reklamy
vedie predovsetkym k svetovo konzistentnej profilacii vyrobku a tym k jedno-
znacnému vymedzeniu vo vzt'ahu ku konkurencii.

Standardizacia podpory predaja zavisi od rozdielnych moznosti podla $pecifik
krajin a od postojov obchodu k spoloénej podpore predaja. V zasade vSak plati,
z7e vzhladom na kratkodoby charakter opatreni podpory predaja je Standardizacia
moZn4 a Ucelna iba vo vzicnych pripadoch. VzhI'adom na silnt zavislost’ podpory
predaja od typu distribuénych kanélov je Standardizacia redlna viac v medzina-
rodnych podnikoch s vlastnym, plne kontrolovateI'nym distribuénym systémom.

Standardizacia distribucnej politiky zahffia hlavne jednotnt volbu a tvorbu
odbytovych kanalov a identické opatrenia vo fyzickej distribacii. Najvacsi po-
tencial realizacie Standardizovanej koncepcie existuje (z dévodu mozného pria-
meho riadenia a kontroly) pri priamom predaji, pripadne pri nepriamom predaji
s vlastnymi orgdnmi predaja. Pokial’ existuji cudzie organy predaja, prichadza
do tvahy predovSetkym Standardizdcia zmluvnych systémov predaja. Popri
zmluvnych systémoch obchodnikov hra vyznamnt rolu franchising, pretoze vy-
robcovi umoziiuje rozsiahlu, nadnarodni distribticiu. Sprostredkovatelovi odby-
tu sa poskytuje Specifické know-how sluzieb a technologii i podpora pri budova-
ni arozvoji prevadzky. Franchisori tym maji zabezpeceny jednotny prejav na
roznych trhoch a §tandardizovant produktova politiku.

Predmetom Standardizacie cenovej politiky je zjednocovanie marketingo-
vych rozhodnuti zameranych na cenu a podmienky tvorby cien. Pri uréovani
stupiia Standardizacie cenovej politiky je potrebné najskdr rozhodnuat, aky by
mal byt zdsadny vyznam cenovej politiky v rameci globédlnej marketingovej
stratégie. Zodpovedanie tejto otazky zavisi od vlastnosti vyrobku a konkurenc-
nej situacie.

Z hladiska zjednocovania cenového vyvoja v ¢ase mozno v suvislosti so
Standardizaciou ceny pouzit’ stratégie tzv. smotankovych cien, stratégie prieni-
kovych cien i stratégie trvalo vysokych alebo nizkych cien. Globalni hraci stale
CastejSie pouzivaju globalne stratégie prieniku, ktoré umoziiuji rychlu realizaciu
Uspor z rozsahu a efektu skdsenosti.

Adaptdcia (alebo stratégia Sitd na mieru)

Adaptacny proces vyplyva z potreby i nevyhnutnosti prispdsobit’ sa poZiadav-
kam miestneho trhu a znamena stupefi prispdsobenia sa tymto vonkaj$im fakto-
rom. Méze sa tykat’ vetkych prvkov marketingového programu firmy, t. j. mze
ist' o adaptaciu vyrobku a jeho atribitov, adaptaciu cenovej, distribuénej a komu-
nikacnej politiky. Ak hl'adame stvislost’ medzi stratégiou a formou marketingu,
stratégii adaptacie najlepSie zodpoveda multinaciondlny marketing.



620

Za aktivity stratégie adapticie na medzinarodnych trhoch povazujeme adap-
taciu diferencidcie vyrobku, sortimentu a sluzieb; adaptaciu diferenciacie ceno-
vej politiky, okrem tvorby cien napriklad platobné a dodavatelské podmienky;
adapticiu propagacie a reklamy, ako aj adaptaciu distribuCnej stratégie, SiZe ide
o odli$nosti distribué¢nych podmienok v danej krajine.

Na strane faktorov podporujucich adaptéciu produktu miestnym podmienkam
najcastejsie stoja: odlisné naroky na technicka Specifikaciu produktov, odli§né
spotrebitel'ské dane, rozdielna vzdelanostnd turoveti ciefovych trhov, kultirne
vplyvy, naboZenské vplyvy, klimatické podmienky vyZzadujiice osobitné balenie
a upravu produktu, odli§né pravne poziadavky na produkt. Z hl'adiska faktorov
podmieniujiicich nevyhnutnost’ a potrebu adaptacie mozno rozliSovat’:

® adaptdciu povinnii — vyplyva z pravnych predpisov a noriem platnych v pri-
slusnom teritdriu, je nevyhnutnym predpokladom vstupu vyrobku na trh;

e adaptdciu dobrovolnii — podnikatel’ ma viacSiu mozZnost’ volby spdsobu
a miery prispdsobenia vyrobku miestnemu trhu. Faktormi takejto adaptacie su
najmi: rozdielna kupyschopnost’ obyvatel’stva, interkultirne rozdiely v nakup-
nom spravani a spotrebitel'skych preferenciach, uroveri a ponuka konkurencie na
miestnom trhu, stupen technickej vyspelosti trhu, rozdielne moznosti materialno-
-technického zabezpecenia vyroby.

Glokalizdacia (reSpektovanie lokdlneho zakaznika v praxi)

Glokalizacia znamena lokalnu koordinaciu globalnych marketingovych akti-
vit. Predstavuje optimalnu kombinaciu Standardizécie a adaptacie, flexibilne vy-
tvorenti na konkrétne lokalne posobenie firmy.

Potrebu glokalizacie ohraniCuji niektoré faktory sucasného medzinarodného
prostredia. St to predovSetkym interkultirne rozdiely dané historickymi pred-
pokladmi a vychovou spotrebitelov, existencia prirodzenych interkultirnych
rozdielov v spotrebitel'skom spravani na lokalnych trhoch, odmietavy postoj
jednotlivych spotrebitel'skych segmentov k zmendm, vyvolany agresivnymi mar-
ketingovymi aktivitami na lokalnych trhoch, ako aj snaha eliminovat’ rdézne
formy vnatorného politického rizika a ,,ndkupného bojkotu®, ktord niti zahrani¢né
podnikatel'ské subjekty vytvarat’ svoj spolocensky a medialny obraz ako ,,doma-
ceho podnikatel'ského subjektu®.

Optimalna kombinéacia marketingovych pristupov adaptacie a Standardizacie,
aplikovana v konkrétnych podmienkach lokalnych trhov, poukazuje na uplatiio-
vania nového trendu glokalizacie. Tento trend vystupuje do popredia i napriek
viestranne presadzovanym tendenciam globalizacie a integracie hospodarskeho
Zivota. Po hlbSej analyze v8ak prichddzame k zaveru, Ze v Ziadnom pripade ne-
znamend odklon od globalizalného snaZenia, ale sofistikovanejsi pristup k terito-
ridlnej expanzii podnikatel’skych subjektov a vychove globalneho zdkaznika.
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Pri uplatiiovani koncepcie globidlneho marketingu a jeho implementicii je
dolezit4 flexibilita. Podstata diskusie o Standardizacii a adaptacii nie je diskusiou
v zmysle ,,vSetko, alebo ni¢“, ale z hladiska marketingovej stratégie sa mdzu
v roznych partikularnych oblastiach uplatiiovat’ oba pristupy. Vo vizbe na kon-
krétny trh sa teda mo6Ze jeden prvok marketingového mixu menit, zatial’ o iny
mdZze byt’ zmeneny len nepatrne.

4. Vplyv globalizaénych procesov na marketingové aktivity v praxi

V ramci vyskumného projektu Rozvojové trendy v marketingu na prahu 21.
storocia — vybrané problémy tedrie a aplikdcie ndstrojov marketingu v praxi sme
realizovali vyskum, ktorého cielom bolo zistit, ako sa prejavuja globalizacné
procesy v marketingovej praxi podnikov s r6znym rozsahom pdsobenia (celosve-
tovo, medzinarodne, narodne v ramci SR), a zdroveii vykonavajtcich svoju &in-
nost’ v réznych oblastiach podnikania. Za relevantna vzorku dotaznikového prie-
skumu sme pokladali také firmy ako: Orange, Panasonic, Slovnaft, Siemens
Business Services, IKEA, Dr. Oetker, Storck, Rajo, Alfabio, Volvo Top Auto,
Prvd komunalna banka, VB Leasing, OB Leasing, Univerzalna bankova pois-
tovina, Poist'ovila Tatra, Client & Partner a d’alSie, ktoré si nezelali uviest’ ndzov
firmy, spolu 55 spolo€nosti. Dotaznik bol orientovany na skiimanie a zistovanie
tychto problémovych okruhov:

e vnimanie vyznamu marketingu, jeho formalizacie a inStitucionalizacie pod
vplyvom globalizacnych procesov a zmien v konkurenénom prostredi spolo¢nosti;

e analyza pouzivanych marketingovych nastrojov, metdd a technik moderné-
ho marketingu v praxi vybranych firiem;

e uplatiiované marketingové stratégie podnikov pdsobiacich na trhu v SR
a dosledky globalizaénych procesov na marketingové aktivity skiimanych firiem.

Vysledky prieskumu ndm dovol'uju formulovat’ tieto zavery:

Takmer 80 % respondentov suboru oznadilo marketing za vel'mi délezitti funkciu
podniku, 15 % opytanych (v8etci z globalne pdsobiacich spoloénosti) oznadili marketing
dokonca za najddlezitejSiu ¢innost,, len 5 % dopytovanych (vd¢sinou z malych miestnych
firiem) povaZuji marketing za stredne déleziti podnikovi aktivitu. Co sa tyka formali-
zécie a inStitucionalizacie marketingu, va¢8ina respondentov vyjadrila nézor, Ze trhovo
orientovany podnik vyZaduje ingtitucionalizaciu marketingu v podobe ur&itého marketin-
gového ttvaru. V spolo¢nostiach s institucionalizovanym marketingom malo takmer 70 %
pripadov pracovisko plniace marketingové ulohy oznadenie marketingové, no s réznou
zodpovednost'ou za pridelené oblasti (40 % vo vztahu ku komunika¢nym néstrojom, 35 %
k vyskumu trhu, 20 % k cenovym rozhodnutiam a len 15 % vo vztahu k predaju). V 30 %
dopytovanych firiem boli marketingovi pracovnici vedeni len ako vnuttropodnikovi po-
radcovia, bez priamej zodpovednosti za rozhodovanie v oblasti marketingu. Tykalo sa to
tak slovenskych, ako aj medzindrodnych podnikov pdsobiacich na slovenskom trhu.
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Hlavnym ddvodom takychto vysledkov je fakt, Ze marketing na Slovensku
nie je eSte do seba uzavretou oblast'ou zodpovednosti, ked’ vedici marketingového
Gtvaru je priamo podriadeny podnikovému vedeniu s disponibilnymi prikazova-
cimi pravomocami (vyskum trhu, promotion, predaj) a je len ,$tAbnym pracov-
nikom* — poradcom v oblasti prace s trhom. V medzinirodnych spolo&nostiach
posobiacich v SR si vicsinou vSetky marketingové aktivity riadené z materskej
centraly (service office) v ramcei spoloéného marketingového oddelenia a marke-
tingovi pracovnici filidlok su len ,,vykonavatel'mi“ tychto centralnych rozhodnu-
ti. Vyskum tieZ potvrdil, Ze v slovenskych podnikoch pretrvava nevyjasnenost’ —
pokial’ ide o pravomoci a kompetencie — vo vztahoch utvarov predaja a mar-
ketingu. Zadrziavanie informacii, nedostatoéna komunikacia a miestami otvorena
averzia boli Sastymi javmi, s ktorymi sme sa stretli v Gtvaroch predaja pri analyze
postojov voci marketingovému oddeleniu. Dokumentuje to nepochopenie prino-
sov marketingového riadenia podniku a synergie tychto dvoch utvarov v pod-
niku. Hoci vdcsina dopytovanych podnikov (hlavne velkych a medzinarodnych)
jednoznacéne deklarovala vyznam vytvorenia samostatného marketingového od-
delenia, mnohé z nich nedocetiuji vzdy jeho obsahové zameranie. Otazkam mar-
ketingovych planov vicsina podnikov venuje len mali pozornost’ s redukciou na
plany marketingovej komunikacie (reklamy, podpory predaja, public relations),
otazke vyrobkovych stratégii sa marketingové oddelenia venuji len okrajovo
a trhové stratégie s predmetom zaujmu len velkych medzinarodnych spolo¢nosti.

Dalsia &ast’ dotaznfkového prieskumu bola zamerana na analyzu marketingovych
ndstrojov, technik a metéd, ktoré vyuzivaji podniky na trhu. AZ 99 % responden-
tov uviedlo za najddlezitejSie nastroje marketingu klasicky marketingovy mix,
produkt, cenu, distribiciu a komunikéciu, u 64 % dopytovanych pribudli dalsie
prvky — hlavne P'udia chapani vo firmach ako internf klienti; bez ich spokojnosti,
oddanosti a prinosov niet spokojného zakaznika. Podniky pokladaji za velmi do-
lezity prvok marketingovych aktivit corporate identity, zahrnujicu vlastné fyzic-
ké dokazy, prejavy, hmatatel'né vyjadrenia: logo, znacka, zariadenia, uniformy.

Pri hlavnom néstroji marketingovych aktivit podnikov — produktovej politike
prieskum poukézal na odklon od nediferencovaného marketingu (uspokojenie Si-
rokého okruhu zékaznikov $tandardizovanou ponukou) k diferencovanému mar-
ketingu (rozdielnym skupindm zdkaznikov poniknut’ rozdielne produkty). Za
rozhodujice argumenty veduce k vyvoju novych vyrobkov podniky uvadzali di-
ferencované poZiadavky zakaznikov (takmer 60 %) a potrebu odlisit’ sa od kon-
kurencie (cca 30 % respondentov). V cenovej politike vyskum potvrdil odklon
firiem od uplatiiovania jednoduchych cien (20 %) smerom k diferencovanym
cenam ( cca 80 % dopytovanych). Cena sa tak stava podl'a respondentov dole-
zitym prvkom budovania lojality zékaznikov. V oblasti komunikatného mixu
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pretrvava preferovanie reklamy (80 % opytanych), na druhom mieste je public
relations, podpora predaja, osobny predaj, pripadne marketing a telemarketing.
Globalne spolo¢nosti uvadzali ako novinky marketing zazitkov, ktorého poslanim
je zmenit’ miesto predaja na miesto zazitku. Utinnost komunikaénej politiky
vSak az 90 % respondentov dosahuje pomocou integrovanej marketingovej ko-
munikacie, teda suborom vSetkych prvkov vzijomne prepojenych podla cielov,
ktoré firma na trhu sleduje. Spomedzi novych foriem a me-t6d marketingu do-
minovali databazovy a cieleny marketing, d’alej nasledoval priamy marketing,
a nasledne vztahovy marketing.

Databdzovy marketing sa stdva nevyhnutnou sucast'ou rozvijania vztahov so
zdkaznikmi, ktorych zakladom je kustomizacia produktov podla potrieb zakaz-
nikov. Vztahovy marketing vo vSeobecnosti predstavuje pridavanie hodnoty
k produktu. Prieskum potvrdil, Ze podniky uptistaju od zuzovania vztahového
marketingu len na oblast’ vzt'ahov so zdkaznikmi, ale chapu ho ako $irsi proces,
do ktorého sa zapdajaju nielen zakaznici, ale aj konkurencia, akcionari a iné zloz-
ky firmy. Cieleny marketing pomaha firmam lepSie definovat’ trhy, na ktoré sa
chett zamerat’. Vyskum potvrdil, ze priamy marketing je nielen velmi Géinny
nastroj na cielené oslovenie konkrétnych trhovych segmentov, ale navyse zaist'u-
je dolezita spdtnti informacni vizbu. TaktieZ stimulacia predaja vyuzitim pria-
mych marketingovych nastrojov sa ukazala ako vysoko efektivna. Medzi moder-
né formy priamych marketingovych aktivit, pouzivanych respondentmi patria:
e-mail marketing, reklamné bannery (pasikova reklama), FAQ sekcia (oddelenia,
ktoré zodpovedaju najcastejSie otazky), www stranky, diskusné fora, konferen-
cie, www formulare, vyhodnocovanie navstevnosti (acces logy), interaktivne ko-
munikacné systémy, vernostné internetové programy a telemarketing s vyuZzitim
mobilného telefénu. .

Najvacsi uspech pri upeviiovani vztahov so zdkaznikmi, preferovany 60 %
dopytovanych, dosiahol z moznych prvkov CRM marketing. Riadenie vztahov so
zdkaznikmi sa teda stava nevyhnutnou sucast'ou potreby rozvijania a upeviiovania
vztahov s cielovymi segmentmi. VyZaduje vSak viac individualnej komunikécie
a dialégu, ¢o na druhej strane vytvara lepSie moznosti na identifikaciu cielovych
skupin a ich diferencidciu podl'a ich potrieb a hodnét.

Posledna skupina otazok sa tykala pouzitych stratégii medzindrodnych firiem
pdsobiacich na trhu SR a individudlneho pocitovania procesov globalizacie v mar-
ketingovej praxi. Takmer 80 % vzorky medzinarodne pdsobiacich firiem vyuZziva
stratégiu glokalizacie — prispdsobenie globalnych marketingovych aktivit konkrét-
nemu lokalnemu trhu. V celosvetovych firmach bol vysledok trochu odlisny.
Takmer v rovnakej miere tieto velké nadnarodné spolocnosti uplatiiuji stratégiu
glokalizacie i1 $tandardizacie — hl'adanie podobnosti roznych trhov a prispésobenie
ponuky rovnakym poziadavkam zakaznikov po celom svete.
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Odpovede na otazku, ako sa sithrnne prejavuji globalizadné trendy v praxi
dopytovanych spolo¢nosti, mozno zhrnut’ takto:

e globalizacia vyrazne zostrila konkurenéné prostredie, &im sa skomplikovalo
postavenie hlavne malych a strednych firiem;

e globélne prostredie vyvolava tlak na aktivnejSie vyuZivanie modernych me-
téd atechnik marketingu (databazovy, cieleny, one-to-one, zazitkovy, priamy
marketing, CRM — budovanie vzt'ahov so zékaznikmi), informadnych technolo-
gii a komunikacnych systémov (e-marketing na internete, m-marketing cez mo-
bilné telefony);

e to kladie vicsie naroky na koordinaciu jednotlivych marketingovych aktivit
a vyvolava potrebu institucionalizacie marketingu v podniku;

e vyrazne sa posiliiuje pozicia ,,velkych hra¢ov* na trhu;

e upeviiuje sa dominantné postavenie velkych obchodnych nadnarodnych
spolo¢nosti (TESCO, METRO, Carrefour, IKEA), dominancia je vyrazna aj voci
domécim vyrobnym podnikom;

e rastie kiipna sila zakaznikov (aj ked’ pomalsie ako u zapadnych susedov);

e zikaznici sa spravaju uvedomele a racionalne;

e jednoznacne sa posilfiuje funkcia marketingu v podniku.

Zaver

Charakter stcasného ekonomického prostredia determinuji dve velké sily —
technolégia a globalizacia. Technolégia je faktorom, ktory utvara podobu nielen
materialnej subkultiry spolo¢nosti, ale je aj vzorcom l'udského myslenia; ,,mé-
dium je zaroven spravou® [22]. Technoldgia je motorom druhej najvyznamnejsej
sily sucasnosti, ktorou je globalizacia.

Globalizdcia je predovsetkym proces vytvarania siete spajajicej kultiry a re-
gidny sveta do spolo¢nej globalnej sustavy. Globalizacia je proces, ktory este ne-
bol dokonéeny. Naopak, len teraz sa rozvija. Nas svet este nie je globalny, ale uz
samotny proces globalizacie spdsobuje prevratni spoloenski transformaciu. Jej
stiCast'ou je skracovanie vzdialenosti medzi jednotlivymi castami sveta, hyper-
konkurencia a nasytenost’ tthov. Len malo podnikov sa dnes ubrani Gtoku medzi-
narodnej konkurencie. Konkurenéné firmy st vtahované do globalneho zapasu
o formovanie nového trhového priestoru. Ak chet podniky v tychto naroénych
podmienkach prosperovat’ a rast, musia zmenit’ staré zabehnuté praktiky prace
s trhom. VyZaduje si to vysokokreativne strategické myslenie a predvidavost,
celostny pohl'ad na potreby zékaznikov a hl'adanie moznosti, ako ich uspokojit’
vd’aka synergetickym efektom vyplyvajucich zo spoluprace vietkych subjektov
v celom dodéavatel'skom ret'azci. Moderny marketing musi jednak reflektovat’
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negativne dosledky globalizacnych procesov, ako st devastacia zivotného prostre-
dia, prehlbujuce sa ekonomické asocidlne rozdiely medzi réznymi Castami
aregiébnmi sveta, politickd a socialna nestabilita, nezamestnanost, jednak pri
koncipovani marketingovych stratégii hl'adat’ nielen uspokojenie individualnych
potrieb jednotlivych zakaznikov, ale aj potrieb prostredia a celej spolo¢nosti.

Prax potvrdzuje, Ze v novych podmienkach globalizujlicej sa ekonomiky mar-
keting musi mat’ vyznamné postavenie pri formovani vsetkych podnikovych pro-
cesov, zabezpeCujucich harmonizaciu potrieb trhu i spolo¢nosti ako celku.
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