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Marketingové prostredie sa sklada z nekontrolovatelnych faktorov,
ktoré obklopuju podnik. Ak chce byt podnik uspesSny, musi prisposobit
svoj marketingovy mix, stratégiu a taktiku trendom a vyvoju svojho
prostredia. Marketingové prostredie sa sklada z c¢initelov a faktorov
mimo marketingu, ktoré ovplyvnuju schopnost marketingového
manazmentu spracovat a udrziavat uspesnd vymenu s cielovymi zékaznikmi.

Dynamické zmeny a neisté marketingové prostredie ma velky vplyv na kazdy podnik.
Podnikatelské prostredie sa nemeni pomaly a neda sa progndzovat, casto prinasa
velké prekvapenia a Soky, ktoré je uspesny podnikatel nuteny zvladnut.

1. Marketingova komunikacia

Aktivna marketingova komunikdcia je vhodna pri navrhovani kampane marketingovej
komunikdcie, pri ktorej sa predava sluzba. Pokial je vyuzivana reklama na zmiernenie
pochyb o vyhodnosti nakupu, prichddzaju na rad réozne myslienkové skoly. Kampan
zamerana na vzbudenie primarneho dopytu, ktord ma zvysit vSeobecny zaujem o
vynikajuce vlastnosti produktov alebo sluzieb, nemo6ze byt z pohladu uspesnosti
hodnotena podla kritérii zvySenia predaja.

Casovy posun medzi uskuto¢nenim nékupu urcitého produktu alebo sluzby je prili§
dlhy a vtedy opéat prichadza do uvahy Skola zamerana na definovanie cielov a reakcii a
na reklamu. Cim jasnej$ie si vymedzené ciele, tym lah$ie sa budi mdct merat
ciastkové vysledky. Marketingovi teoretici po¢as mnohych rokov sledovali spésoby
spravania prijemcov sprav a vytvorili mnozstvo modelov, ktoré maji poukazat na to, co
marketingova komunikacia sleduje a ¢o chce dosiahnut. Marketingova komunikacia
nemoze vsak existovat bez kvalitnej marketingovej stratégie.

1.1 Tvorba marketingovej stratégie

Tvorba marketingovej stratégie je kontinualny proces, ktory je pre dané firmy a
spolocnosti dostato¢né vyznamny. Ciel marketingovej stratégie je tvorba optimalneho
variantu dlhodobého smerovania podniku s cielom zabezpecit trvaly rozvoj a
prosperitu podniku. Dané ciele urcuji kam sa chce firma dostat a stratégie urcuji ako
sa tam dostat. Stratégia je jednym zo 7 faktorov ovplyviiujucich podnikanie.
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Postup tvorby marketingovej stratégie mozeme zhrnut do nasledovnych typovych
krokov.

1.

Vychodiskova analyza firmy, identifikacie a hodnotenie vnitornej situdcie firmy, Sanci,
rizik a cielov z hladiska firmy.

. Identifikacia trhovej situdcie a zdkladnych parametrov trhu: dopytu, potrieb, nasytenosti

trhu, konkurenc¢ne;j situacie, odbytovych a distribuénych ciest, cenovej situacie a pod.

. Analyza a zhodnotenie strategickych marketingovych zdrojov firmy, jej slabych a silnych

miest - a to najma pokial ide o schopnost vyrabat a predavat produkty a tieto zamery
financovat.

Port-folio analyza s cielom identifikovat podnikatelsky priestor a urcit Sance a rizika
vyrobného programu.

. Analyza vyvoja ekonomickych parametrov, ndklady na vyrobu, cena produktov,

distribucia.

. Analyza zivotného cyklu dominantnych produktov, identifik4cia ich pozicie Stadia cyklu

zZivotnosti a trhovych podmienok predaja.

. Spracovanie viacerych variant marketingovej stratégie vratane posobenia nastrojov

marketingového mixu.

. Formulécia findlnej marketingovej stratégie vo forme marketingovej finélnej

marketingovej Studie. Vzdjomné vazby a jednotlivé kroky tvorby marketingovej stratégie
v praxi je potrebné modifikovat podla odliSnosti produktov a Specifik firmy. [1]

1.2 Algoritmus tvorby marketingovej stratégie

Predstavuje urcenie vychodisk tvorby a zdsad marketingovej stratégie podla
jednotlivych krokov (obr. 2).
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Obr. 2 Algoritmus tvorby marketingovej stratégie [1,2]
Uvedené rozdelenie na Obr. 2. zdoraznuje najma nasledujtce fakty:

- zasadny vyznam dokladnej pripravy pred navrhnutim stratégie

. systémovi rovnovéhu a vzdjomné dopihanie oboch ¢asti

- pripravna cast si vyzaduje odhadnutie moznosti a schopnosti. Netreba ju urychlovat, aby
nedoslo k urychlenym reakcidm, ktoré by sa v pripade chybnych zéverov prejavili neskor
v samotnom formovani.

- pocas intervalu pripravy sa na dynamickom trhu podmienky rychlo menia a preto je
potrebna aj analyticka faza, ktord reaguje na necakané ozveny z trhu

- Casto je potrebné zverit zodpovednost za kazdu ¢ast inému manazérovi, no za celkova
tvorbu a vykon musi byt zodpovedny jediny manazér

Prvé 3 kroky mozno nazvat kladnymi vychodiskami pre navrhovanie marketingovej
stratégie, ktord méa prevazne analyticky charakter. Dal$ie kroky st jadrom formovania
a navrhovania a maju synteticki povahu. Posledna cast pozostava z 2 krokov, a to z
praktického implementovania marketingovej stratégie do manazérskeho rozhodovania
firmy a z vykonania kontrolnej funkcie po skonceni celého strategického procesu.

Urcenie vychodisk
Tento prvy krok musi jasne stanovit podmienky, ktoré by mali obsahovat najma:

- urcenie vstupnych cielov pre tvorbu a aplikovanie marketingovej stratégie,

- urcenie timu a zodpovedného manazéra za tvorbu a pripadne aj za implementovanie
marketingovej stratégie,

- stanovenie obmedzujicich podmienok pre proces

Urcenie vstupnych cielov

Ciele mozeme delit podla vyznamnosti na hlavné, podporné a doplnkové. Za
najhlavnejsi ciel povazujeme optimadlny rast, trvaly rozvoj, prosperitu a dlhodobé
smerovanie firmy, ktoré reSpektuje vonkajsie aj vnitorné trhové podmienky.

Urcenie tvorivého timu

Kvalitny proces navrhovania a kvalitny vystup mo6Zze zabezpecit len kvalitny tim
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manazérov. Treba klast mimoriadny doraz na kvalitu ludského faktora. Pri vybere by
sa mali dodrziavat tieto zasady:

- vztah pracovnikov k rieSenej problematike,

- v kazdom pripade by malo byt vacsinové zastipenie v time
- dostatoCna skusenost pracovnikov v podnikovej praxi

- jasne vysvetlené smerovanie pripravnej fazy

- jasne formulovana tloha kazdého z pracovnikov v time

Manazéra urci vrcholovy manazment pred zacatim tvorivého procesu. Treba pracovat
na rozvijani a zdokonalovani schopnosti zodpovednych manazérov, aby sa dosiahli
vnutri v podniku optimalne vysledky.

Stanovenie obmedzujucich podmienok

V tomto bode berieme do Gvahy najma, stanovenie maximalneho objemu finan¢nych
prostriedkov, ktoré mozno pouzit na pripravu, navrh a implementovanie marketingovej
stratégie, urcenie terminu, dokedy treba navrhnat a implementovat marketingovu
stratégiu, vynechanie niektorého kroku v strategickom procese, z dovodu
nadbytocnosti.

1.3 Komunikacny efekt

Z hladiska komunikacného efektu sa zistuje, ako reklamna kampan ovplyvnila pamat,
vnimanie, poznanie a preferenciu daného produktu alebo sluzby u sucasnych
zdkaznikov. Medzi metddy zistovania uCinnosti marketingovej komunikacie patri:[5]

. test rozpoznania, zalozeny na zisteni poctu spravnych a nespravnych identifikacii,
pricom vybranému segmentu zakaznikov ukézeme rozlicné materidly a potom ich
poziadame, aby identifikovali, ktoré z nich videli, ¢itali alebo o nich poculi;

- test zapamatania, pri ktorom poziadame vybranych ludi, aby rekonstruovali, o videli,
poculi alebo c¢itali v suvislosti s propagovanym produktom alebo sluzbou - takto mo6zeme
zhodnotit, ako dobre si kampan zapamatali: spontanne, s pomocou alebo preukazatelne;

- meranie spatnej vazby, pri ktorom zistujeme ako marketingova komunikdacia ovplyvnila
mieru povedomia o sluzbe (v %), z toho, kolko percent respondentov si sluzbu vyskusalo
a kolko percent z tych, ktori si sluzbu vyskusali, bolo so sluzbou spokojnych.

V sucasnej dobe stdle viac podnikov zacina uplatnovat program integrovane;j
marketingovej komunikacie (IMC). Ide o spésob planovania marketingovej
komunikacie, ktory si uvedomuje pridant hodnotu jednotného planu, ktory hodnoti
strategicku ulohu celej skaly komunika¢nych nastrojov a tieto kombinuje tak, aby
dosiahol zrozumitelnost, ucelenost a maximalny vplyv komunikacie prostrednictvom
dokonalej integracie jednotlivych sprav. Podniky sluzieb st Casto ,vycvicené” na
produkciu mnohostrannych marketingovych kampani, ktoré za urcitych okolnosti
vobec neplnia svoj ucel.

Tento problém sa da vyriesit tym, Ze vo firmach je urceny tzv. systémovy architekt -
marketingovy manazér s velkou zodpovednostou za vSetky aspekty marketingovej
kampane. Architekt musi rozumiet podnikovym cielom, poznat marketingovy
algoritmus a mat autoritu potrebnu na riadenie programov marketingovej
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komunikacie. Jeho hlavnym cielom je zostavenie ,Stihleho” a sudrzného
marketingového timu.

Zaver

Velky vyznam pre marketingovych pracovnikov ma demografické prostredie, pretoze
sa tyka ludi a ludia tvoria trhy. Demografické trendy sa tazko postihuju v kratkodobej
a strednodobej perspektive. Firmy by sa nemali dat prekvapit demografickym vyvojom,
preto je jeho sledovanie a analyza zdkladom pre ich dalSi rozvoj. Marketingové
rozhodnutia velkou mierou ovplyvnuji vyvoj v politickom prostredi. Podnikatelské
prostredie na Slovensku sa neustéle vyvija a prisposobuje podnikatelskému prostrediu
Eurdpskej tnie tak z hladiska legislativy, ako aj z pohladu marketingovej komunikacie
a stratégie podnikania, ktora je nevyhnutnd pre uspesnost podnikania v kazdej oblasti.
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