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1. Medzinarodny marketing a manazment

Zahranéna politika kazdej krajiny pri presadzovani sa n&tevé trhy musi
vyuziv&® moderné metdédy manazmentu a marketingu vo vnatorngrostredi

a medzinarodny marketing a manazment v etabloaanéasonkajsie trhy.
1. 1 Uloha medzinarodného marketingu a manazmentu

Medzinarodny manazment marketingu &pa v uplatiovani rovnakych
marketingovych politik v rdmci vSetkych zahramjch trhov, na ktorych firma pdsobi.
Postupne sa stale viac uplale Standardizovana globalna stratégia pri priemk
zahrantné trhy. K takémuto sp6sobu ugilavania medzinarodného marketingu vedie:

- homogenizéacia svetovych potrieb, ktora sa tyka tlopyschopnosti firiem
hradajucich najlepsi pomer medzi kvalitou a cenow gmdardlzovane produkty
sériovej vyroby. V tomto pripade ide o zasmhnepetrebm‘éov rovnakej kategorie vo
vSetkych krajinach, kde firma p&sobtiym standarcﬁ%vanym produktom;

- postavenie firmy u vyrobkov bez konKurenme ideowé produkty
a sluzby, pri vyrobe a poskytovani ktorychi&g{ﬂa;tava ukity ¢as jedinym vyrobcom

alebo dodavatem.
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Riadenie marketingovejcinnosti \s%ax “vtomto pripade realizuje na zéaklade
marketingového programu, ktory@ sa realizuje cedkomarketingovd stratégia
organizacie uplaujucej medzmarodﬁy manazment marketingu.

Rozhodovaci a riadiaci proces v marketingurahvSetky hlavné problémové oblasti,
ktoré vyplyvaju z definicie marketingu americkej mketingovej asociacie. Je to
asociacia, ktora zdruzuje americkych a kanadskymdiepionalnych marketingovych
pracovnikov. Definicia marketingovej asociacie zdbuje manazérsky rozhodovaci
proces a charakterizuje ho ako proces planovarealeéacie v oblasti:

» tvorby (conception)

* ocawovania (pricing)

* podpory (promotion)

» distribucie myslienok, tovaru a sluzieb pre vymekitora uspokojuje individualne

a organizané ciele.

Uvedena definicia prezentuje schému rozhodovagebwesu, ktord plati s ¢itymi

modifikaciami vyplyvajucimi zo Specifik podnikdského prostredia, aj pre



medzinarodny marketing. Modifikacie sa tykaju pregitkym zvyraznenia vonkajSieho
podnikatdéského prostredia, jeho Specifickych podmienok aghgtjeho poznania.

V zmysle definovania marketingovou asociaciou jeaiaent medzinarodného
marketingu realizovany so zameranim sa na medziné@rpodnikatéské prostredie.
V nasledujucej schéme medzinarodného marketingi tvanazment medzinarodného

marketingu aktivndag’:
Schéma medzinarodného marketingu

1. Podmienky podniku a podnety pre medzinarodnsketang
2. Prostredie pre medzinarodny marketing
2.1  Podnikatiéské prostredie — rozvinuty trh
2.2  Medzinarodné podnikdtké prostredie — svetovy trh
2.3 Specifické podmienky Qﬁﬁkajéieho prostredia
3. Marketingovy vyskum &
3.1  Problémove zam@i%nle vyskumu medzinarodnér&etingu
3.2  Zdroje mforma{;g “aich ziskavanie
3.3 Spracovanleg%;lalyza a prognozovanie infoiimac
4. Stratégia medzmaroﬁ}%ho marketingu
4.1  Segmentacia a vyber trhu (place)
4.2 Sp(i%@b prezentacie na trhu
5. Marketingovy program
5.1 Vyrobkova politika medzinarodného marketingu vyrobok,
sortiment, znéka, sluzby (product)
5.2  Propagéna a komunikéna politika — reklama, podpora predaja
(promotion, public relations)
5.3  Distribitnd politika — odbytové kanaly, logistika
5.4  Cenova akontraktaa politika — cena, Tavy, Uvery, dodacie
a platobné podmienky (price)
6. Realizacia a kontrola — koordinacia a realizacieobstva operécii, ktorymi
podnik presadzuje na trhu svoje ciele



Schéma nezdha iba manazment medzinarodného marketingu firmg, al jej
podmienky a vonkajSie prostredie pre medzindrodnwarketing, cize faktory
determinujuce rozhodovaciu a riadiagonos’.

Zlozky acinnosti medzinarodného marketingu, ako ich uvadzanschéme, su vo
vzajomnej interakcii a poradie, v akom su uvedareha chap@av kauzalnej a logickej
suvislosti a nie v strikthom poradinnosti. Niektoré z tychta&innosti sa realizuju
takmer permanentne, niektoré jednorazovo alebo ayazeie, niektoré sa v mnohych
firmach nerealizuju vébec. Ich realizacia zaviditemn iného, od stufa angazovania
firmy v medzinarodnom marketingu.

Stupeés  doterajSieho uplabvania  marketing manazmentu firmami

a v zahrarinoobchodnej politike tranzitnych ekonomik, mozneoliecne kvalifikovéa

ako:
e Ziadny
« nepravidelny ey
"

R
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1. 2 Medzinarodna kooperacia, me%ﬁnérodny marketig a SWOT analyza

V zasade kazdy exportny obcho@%dstavuiét(wformu kooperacie, pretoze sa
odohrava minimalne medzi dvoquxbartnermi. Expoaémportér spolu kooperuju,
spolupracuju v zaujme dosiahnutia sgokho obchodného die.

Medzinarodna kooperacia znamena situacid, ka dva a viac podnikov spétte
a dobrovdine presadzuje a etabluje na zahmaoin trhu bez toho, aby sa vzdavali
svojej pravnej alebo hospodarskej samostatnosfiakd kooperacii chca partneri
vytvara’ novl a lepSiu konkurénu jednotku, zvy$i vykonnos spojenim svojich
zdrojov.

Zakladom kooperacie na zahrémych trhoch je starostlivo vypracovana koopeéa
zmluva. Okrem obvyklého obsahu zmluvy sa musiacstéraj nasledujuce Specifika
medzinarodnej kooperacie medzi partnermi:

e predmet kooperacie

 diZka kooperécie

» oblag’ platnosti kooperacie

e prava a povinnosti Zastnenych stran



* zodpovednasjednotlivych partnerskych subjektov

» riadenie informa&nych tokov a komunikaého systému
» spbsob rozhodovania a vzdjomnej kontroly

* moznosti a podmienky odstupenia od zmluvy

* iné dodatky.

Praca na zmluve o koopérgich obchodoch je natpd, pretoze ide o niekko zmlav.
NajcastejSie su to:
e zakladna zmluva, spojena s pisomnym vyjadrenim gamezv. letter of intent
» dodacie zmluvy pre zakladny obchod s tovarom, staée montazne zmluvy
» spolatenské zmluvy, zmluva ctasti, tzv. shareholder agreement
» konzorcialne zmluvy

* inZinierske zmluvy o planovani a prevedenl predadéhych investicii

6’?3
e predajné zmluvy \\‘?
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* syndikatne — zasadacie zquvy@
 licer¢né dohody o patentoch@gﬁow how
* zmluvy o dodavkach suroxgm

* zmluvy o organizacii a v§d§n| podniku

e zmluvyo skolenlachx\aQVZdelavam transfere odbdnrgnalosti

° zmierovacie zmI @a iné.

Skag’ou kooperacie na zahrgniych trhoch by mala bySWOT analyza, ktora
odhduje interné silné a slabé stranky podniku, podelisiych prilezitosti a hrozieb
Z externého prostredia. Na zaklade zhodnoteni®faktovplywiujicich stav podniku a
faktorov ovplywujucich okolie podniku sa voli prislusny typ stgig (rastova,
stabilizana alebo Utimova stratégia).

1. 3 Zahranknoobchodna politika v medzinarodnom marketingu

V makroekonomickej oblasti zohrava nezastupite tlohu hospodarska politika
Statu. Ta vytvara, resp. nevytvara zdrave politigdnomické a legislativne domace
prostredie, ktoré podporuje formovanie medzinaratinfekonomickych wahov
a zahraniného obchodu. Kazda krajina, ktora vstupuje doossdto obchodu sa riadi
urcitymi pravidlami. Tieto pravidla su dované zahraginou obchodnou politikou Statu,



zavazkami vyplyvajucimi zdasti v medzinarodnych organizaciach a pravidlami
obsiahnutymi v bilateralnych zmluvéach.

Zahranénoobchodna politika je suhrn zasad a prostriedkostpednictvom ktorych
Stat centralne priamo alebo vedome pésobi na sitnullebo zoslabovanie ditych
vyvojovych tendencii zahratiého obchodu. Zahramoobchodnd politika je §ag€’ou
celkovej hospodarskej politiky Statu aje vamgy miere ovplyovana
zahrantnopolitickou orientaciou krajiny. Zahramoobchodna politika kazdého Statu
osciluje medzi hraghymi zasadami a to protekcionizmom (t.jcitymi ochranarskymi
opatreniami Statu) a liberalizmom (t.j. slobodoglotdu s minimalnymi zasahmi Statu).

Pri realizécii zahradhoobchodnej politiky sdasto aplikuje metdda diskriminacie -
rozdielne zaobchadzanie, znevyhodanie alebo metdda preferencie - poskytovanie
vyhod. Na konci 20. stota sa presadzuje vSeobecna zasada, Ze krajinyengpdo
integra&nych procesov prejavuju tendencie Kk liberalizmu wedtri  blokov
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a k protekcionizmu vo ahu k tretim krajindm.
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V medzinarodnom marketingu sa p0u2|vaju d\ﬁ)]straramacstranne vahy.
Bilateralne sa pouZzivaju pri Uprave vzajomnquych a platobnych vahov
medzi dvoma krajinami. V gasnosti bllateralgg:ﬁahy medzi krajinami vychadzaju
spravidla z multilateralnych Uprav medzma@dnyd:h:rmdnych resp. hospodéarskych
vzt'ahov. Multilateralne wahy si medzi s&j@ektaml svetového obchodu a upiasaly
ramci medzinarodnych organizacii - V eobecnej dghmclach a obchode — GATT,
resp. naslednickej Svetovej obch&@ﬁéj organizadéT-©. Na mnohostrannej baze sa
liberalizuje medzinarodny obchod v rdmci VSeobecdehody o clach a obchode,
Svetovej obchodnej organizacie ako aj v ramci neg@imych integrénych zoskupeni,
ktorych hlavnym poslanim je odsti@vanie prekdzok vo vzajomnom obchode.
Regionalne integemé zoskupenia sa vytvaraju vo forme pasiem volrudfatodu alebo

na vysSej Urovni ako colné unie.

1. 3. 1 Prostriedky zahranénoobchodnej politiky

Pomocou prostriedkov zahrénbobchodnej politiky Stat dosahuje ciele, ktoré si
vytycil vo svojej hospodarskej politike v oblasti zatitmého obchodu. Prostriedky
¢lenime na autonédmne a zmluvné.

Autonomne prostriedky zahr@mioobchodnej politiky su jednostranné opatrenia

Statu, ktorymi sa reguluje vymena tovaru. Vychadzagdovsetkym zo zaujmov



vlastnej ekonomiky pri reSpektovani uzatvorenychna dohéd s inymi Statmi.
V zavislosti od podpory alebo obmedzenia zakiramobchodnej vymeny mbézeme
autondmne prostriedky rozdelilo dvoch skupin:

A/ pasivne — obmedzovacie, antiimportné prostrig@ikjrana vnatorného trhu
pred zahrahou konkurenciou, vyrovnand platobn bilancia).

Pasivne prostriedky su tarifné a netarifné. Mealdirié prostriedky patria cla. Cla
¢lenime podla smeru dopravy na:

* vyvozné
 dovozné
e tranzitné

Pod’a spésobu vypiu delime cla na:
» S3pecifické

* hodnotové

« diferencované &
7

« zmieSané N

* klzavé N

+ diferertné
AQ

Pod’a (telu ich delime na fi§kéL%j
pre Statnu poklatu. Ich vyznar@é v siasnosti iba okrajovy. Medzi zakladné ochranné
cla patria: §§ V

e vychovné A

* negocig&neé

e vyrovnavacie

e antidumpingové

* kompenzané

» preferegné

» prohibitivne

* odvetné —rezortné cla

» colnokontigekné sadzby
Netarifné prostriedky na rozdiel od ciel tvoria teaia, ktorych zakladnotrtou je
priame posobenie na obchod. K danej skupine patria:

» kvantitativne restrikcie

* colné kontingenty



» vydavanie licencii na dovoz

* dobrovd'né obmedzenia vyvozu

MnozZstevné obmedzenia (kvantitativne restrikcigliphaju regulacii v ramci
Svetovej obchodnej organizécie. Ich aplikacia {gigl'na s pravidlami WTO/GATT
iba v tych pripadoch, ak by zvySovanie objemu dovaitého vyrobku ohrozilo
domacu vyrobu alebo zhorsSilo stav platobnej bilakeajiny.

Druhu najrozSirenejSiu skupinu netarifnych obmedzanedzinarodnom obchode
tvoria:
» paratarifné prekazky

* iné netarifné prekazky

B/ aktivne — proexportné prostriedky (podpora vywéarmou zmluvnych
prostriedkov). Zmluvné prostriedky zahrambobchodnej polltlky su uplabvané
v dvojstrannych a mnohostrannych ekonomlckydfahnch“Zmluvne prostriedky

prezentuju predovSetkym obchodné zmluvy, obcho@&bne a uverové dohody.
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Patria k nim aj dohody, ktoré vytvaraju zaklad tm/}égovanle integrénych zoskupeni —

dohody o vytvoreni pasma Keého obchodu, doh%éy o vytvoreni colnej a hospde@drs

Unie. Q‘@/



