1. Ako mozno chapa’ proces internacionalizacie a globalizacie a ake su
jeho dopady (pozitivne a negativne), vratane dopasiona marketing?

Marketingové aktivity sa za posledné polstoeovyrazne zmenili. Vyvoj prechadza od
exportného myslenia, cez internacionalny, multioaéiny, transnacionalny pristup Z ku
globalnemu mysleniu.

Proces _internacionalizacien6zeme chapatak, Ze agresivny podnik uvadza vyrobok
predavany doteraz na narodnom trhu na zatmgrtrh, kde si vzajomne medzi sebou dbsia
konkuruju len lokélni vyrobcovia. Lokalni vyrobcaviaby odvratili hrozbu zaltm na
nového konkurenta tam kde je najslabsi a teda Imaagnom trhu a nie na svojom lokalnom
trhu. Opakovanim tohoto procesu sa konkurenciagdeena cely komplex trhov.

Internacionalny Zivotny cyklus vyrobku:

- vyrobok je uspeSne uvedeny na domacom trhu, exyanfoaj do zahratia, pricom
je na svetovom trhu dominantny pévodny vyrobca.

- Zivotny cyklus tomuto exportu na vlastnych trhotéles viac konkuruji vyrobcovia
d’alSich krajin.

- Vv tretej faze sa konkurenti na svetovom trhu staedjdoteraz dominantné krajiny.

- vo Stvrtej faze z&dnaju konkurové produkcii krajine, ktor4 dany vyrobok uviedla na
trh , na jej vlastnom trhu.

GLOBALIZACIA

- predstavuje jeden z hlavnych pohonov ek. zmigénmiaju vplyv na vSetky oblasti bezného
Zivota. Pri globalizacii vznika anonymita, stracagi hranice (v dobrom i v zlom), stieraju sa
hranice medzi institiciami na trhu, v produktoch

- termin ,globalizacia“ bol 1. krat pouzity v 8@koch 20. stor.

- povojnové obdobie — po r. 1945 — moZno &irhaa z&iatok profilovania globalizacie, ako
ju chapeme dnes. Zapadna Eurdpa polozila zakladyidaj EU, vznikli mnohé multinarodné
korporacie, rozSirila a zdokonalila sa letecka dogari komunikané technolégie. Zlatym
klincom historickej kroniky globalizacie bol vznikternetu.

- EMU ma véa pozitivnych dosledkov

- rozSirenie trhu, W&ia transparentnéscien a stabilnejSia hospodarska politika, kt. gedi
k zniZeniu kapitdlovych Nov

Zakladné delenie globalizacie

a) hmotna ¢as’ globalizacie — vyjadruje sa tokmi zahr. investicii. Obchodnéajad

potvrdzuju, Ze globalna ekonomika sa objavuje peosstregionalizacie v 3 hlavnych obchod.

blokoch: EU, ASEAN a NAFTA. Napr. v Eurépe v posiedh destroci 60 — 70% obchod.

tokov prebehlo v EU. Zahraiié priame investicie tiez vyjadruju konsolidaciwchtp

globalnych regiénov.

b) nehmotna ¢as’ globalizacie — predstavuje si podou internacionalizaciu toku infcii

a poznatkov. Rozoznavame tieto toky:

« financné toky, toky sprostredkovdskych sluzieb medzi firmami posilnené deregulaciou
trhu

» formalna medzinarodna spolupraca v podobe s$pglth podnikov, strategic. aliancii
a spol@ného vyskumu

» toky globalnych poznatkov vo vedeckych komunitadbky prostrednictvom médii

» transfer poznatkov prostred.éé&&j mobility osdéb a vymennych stazi v priemyslditie,
vede a kulture



Globalne zmeny hmotnych a nehmotnych tokowWalktuje digitalizacia. Siete infcii
a komunik&nych technolégii umaiju jednoduchsi pristup kinfcidm. Globalizacia
a digitalizacia maju zavazny vplyv na geografimaviacie, a tiez na vyber lokality. V praxi to
modZe znamena radikalne zmeny vrozdeleni trhu, modeloch rasaamestnanosti
aprijmoch.

Nadnarodné spobmosti dnes ovladaju obchodovanie vo svete {pd&betovej banky je 70%
medzinarod. obchodovania v ich rukach). Uz v r.aL@9ladalo 500 nadnarod. spotmsti
2/3 obchodovania vo svete a viac ako 40% tohto atiavania sa uskutailo medzi tymito
spola@nog’ami.

Nazory za a proti globalizacii

Zastancovia globalizacie:

- trh bez hranic vytvoril viac pracov. prilezitostiySSiu spotrebu — vySSia vyroba a tento
nekoneény kruh spésobil — a v buducnosti méze eSte viatepSenie Zivotnych pomerov pre
udi na celom svete

- vymena infcii,¢éo znamena aj lepSie pochopenie inych kultdr a pev&diefinitivnemu
vitazstvu demokracie nad autokratickymi formami viady

Odporcovia:

- zo spominanych pozitiv profituje iba Uzka skupityaoko postavenych Statov, dokonca na
ukor tych, kt. chce svojimi vyrobkami alebo idegmizdvihnd’ z biedy

- efekt je pomerne opay, v poslednom desaci sa znizil podiel najchudobnejSich krajin na
globalnom prijme z 2,3% na 1,4%

- najva&sSou hrozbou je pda anti-globalistov obrovskd moc, kt. sa kumulujeukéch
nadnarodnych koncernov

- tu uz vystupuju principy kapitalizmu proti ideademokracie — namiesto volebnych
zastupcov'udu rozhoduji o mnohych veciacig sa ich tykaju generalni riaditelia mamutich
spolanosti

Dopad na marketing — Aj napriek mnohym tendenciam dlobalizacii sdasny
internacionalny marketing sa nevyZop negovanim rozdielov medzi trhmi, atym
i popieranim rozdielov v danych prostrediach. NgojT'ad na internacionalny marketing je
pozna@eny globalnym myslenim a &sne vémi silnym lokalnym konanim.

Neznamena to vytvorenie jednotnej globalnej kultatg skor mobilitul'udi, technologie
kapitalu alebo konkurencie.

2. Kultara je vePmi Siroky pojem. Zamyslite sa nad jej vplyvom na
marketing v medzinarodnom marketingu.

Marketing je vo svojej podstate univerzalny. Jeky@arodzené, Ze v niektorych aspektoch
s bude v réznych krajinach Ifsa to z toho dévodu, Ze aj krajiny a narody saaighdliSuja.
Kultira je povaZzované z internacionalnetiadiska za najdélezitejSiu zlozku
medzinarodného prostredia. Marketingovi pracovoyc toho dévodu mali venovavysenu
pozornos tejto zlozke makroprostredia.
Kultdra je pritomna v rozinych aspektoch spravania spotreldtev samotnych predmetoch
spotreby. Vplyv kultdrneho prostrediazretény najma v troch oblastiach:

- v socialno-kultarnych Strukturach (hodnoty, in&tila socialne konvencie),

- v systéme komunikacie, jazyka a’ahov medzi jedincom a kultarou, v ktorej Zije.

PredovSetkym v spésobe, akym ovpiyje jeho chapanie, sp6sob myslenia a identitu.




- v medzludskych vZahoch mechanizmus rozdelenia uloh, socialnej iatgra soc.
zmien.

Kazda kultura je zaloZzena naiych dominantnych hodnotach, ktoré mozu pane
odliSné, ktoré ovplykuju spdsob komunikacie, priebeh a spésob rokoveikiipné spravanie
ale aj spb6sob spotreby. Tieto hodnoty ovplywa niektoré instittcie (Skola, rodina) a tak
ovplyviiuju osud niektorych produktov.

Kultdra - rozumiemaiou celé dedistvo spol@nosti zachované slovom, literatdrou alebo
inou formou. Zahtuje vSetky tradicie, zvyky, jazyk, ndboZenstvoypra umenie. Deti, ktoré
sa narodia kdekwek na svete, maju v detstve rovnaké potreby nialadntie, jedlo, byvanie.
Casom ke dorastaju, sa ich potreby menia v zavislosti osh@mv v spolonosti, v ktorej
Ziju. Kultdra odrazdudsky aspekt okoligloveka. Pozostava z moralky, presteqia

a zvykov, ktoré salovek wi od inychrudi.

Ulohou marketingu je zabezpét zisk z uspokojovaniudskych potrieb. Aby pracovnik
marketingu pochopil a mohol ovplyyhnpotreby spotrebita, musi poznaa pochopi jeho
kultaru.

3. Ako prebieha proces ziskavania nového zahraémého trhu.
- selekcia trhu je segmertaym procesom
- selekcia=vyber trhu
- segmentacia = triedenie

Pozname 2 zakladné typy trhov:

1. priemyselny (podniky a organizacie)

2. spotrebitésky (T a Sl spotr. charakteru)
Segmentécia trhu

" Kto chce uspokoii vSetkych, neuspokoji nikoho”

trhova medzera mensSi segment, ktorého potreby neboli dosspokojené a lebo
uspokojené nedostaitoe

segmentova= hrada’ prilezitosti na trhu - v svetovych dimenziach pagu ponuku

- F musi n4jg sv miesto v nejakej medzere ne trhu a potom sagitbkiska’ aspai 1 tohto
trhu. Ak sa v medzere nachadza konkurent ovlad&jih zakaznikov, nemusi tamtby
uZ miesto pre nas

- trh sa sklada z konkurujucich, ktori sa odliSujinfye maju:
- rozne zelania a nakupné zvyklosti
- byvaju na réznych miestach
- rozne pohlavie, vzdelanie

segmentacia fe proces, kt je zaloZeny na tteneni trhu
- m. mix sa musi dekomponavéobsah, rozsah, intenzita), musia lefinované ciele a stratégie, ktoré
musia vychadzaz analyzy trhu

Rozhodovanie o vybere trhov
- F vyhodnocuje a triedi mozné trhy na zaki kritérii. Cie"lom je zisti potencial
kazdého trhu a progndézu navratnosti investicii




4. Vysvetlite sifasny zaujem vékych spolaénosti o ziskavanie
zahrani¢nych firiem, ktoré vyrabaju zna¢kovy spotrebny tovar.

M&j nazor:

- vidia v nich rastovy potencial

- kedZze znagkovy spotrebny tovar je zarukou kvality, spotrelmteuprednostuju
kvalitné vyrobky

- ak vdka spol@énog’ ma dostatok financii, ma mozmgsosilni’ taku firmu, ktora tento
tovar vyraba, ziska tak v nej majetkovy podiel dipta sa na jej vysledkoch

- akcie firiem vzrasta a V&& spol@énogs’ na tom profituje
zlepSi sa meno firmy, teda aj meno jej&na

- firma bude m@éaviac finartnych prostr na rozvoj, vyskum a vyvoj a ma tak nasn

vyvinlt’ nové produkty svojej zrily

5. Aké problémy mbéZe ma joint venture, v ktorom ako partneri
figuruju silnd nadnarodna spolonost’ a na lokalny trh orientovana
mensia firma.

Spola‘ny podnik (Joint-venture):Dve alebo viacero spalnosti sa spoja, aby takto vytvorili
novu spolaénog’, kde mdZu spolme spolupracovana istej aktivite alebo projekte. Tento typ
spoluprace benefituje z presne definovanej pragtejktary , predstavuje dobry spbsob
organizacie projektov, ktoré s do zamerania mimo zaberu jedného z partnerowr@mok
toho pomaha rozlogiriziko na viacero €astnikov. Vo véSine to vSak znamena aj Zna
investicie pre vSetkych Zastnenych partnerov.

Mo6zeis o:

> predaj licencie (mensSia kontrola nad vyrobou, vstagrh pri malom riziku)

» zmluvnu vyrobu (malé riziko, zniZuje sa miera kohtmad vyrobnym procesom),

» zmluvny manazment (domaca firma zabeémpe know-how pre zahrafmua firmu
poskytujucu kapital),

» spolané vlastnictvo (spotma majetkova €ag’” a kontrola)

Predsudkom vyjadrenym zo strany MSRivaezhraninej spolupraci je ten - Ze vraj len
vaSie podniky mbézu z takejto spoluprace benefifovidre malé spotmosti je to prilis
obtiazne, riskantné, nakladn&asovo naréné. Chybaju im potrebné znalosti a skisenosti.
Aj ked’ je to pravda, Ze cezhr&n@ spolupraca pozaduje od MSP dodagolsilie a investicie
- dobra priprava a podpora zo strany skusenehmegart(napr. organizacia MSP) rizika
zminimalizuje.

Ked'Ze jedna spolmog’ je nadnarodna a druh& orientovana len na lokéngroblémy sa
mozu tyka napr. disponovanim s informaciami. Nadnarodna apol’ disponuje
relevantnymi informaciami pre spdéloé podnikanie, malej firme mézu tieto informacie
chyba’. Rozdiely budl ivzmapovani konkurencie, trhu akaznikov. Rozdiely su
i v obratoch tychto firiem astym spojenych nardkona dosiahnuty zisk. V spéloych
podnikoch ani jeden partner nema dominantné postav@rave v takomto pripade by si
nadnarodna spotaos’ mohla robf’ v&iSie naroky na aké ma pravo.



Rizika :
a) obaja partneri sleduju rozdielne ciele
b) snaha ziskakontrolu nad JV
c) chyba pri vybere partnera
d) strata dovery partneradigartnerovi
e) finartné riziko, Ze sme nespravne odhadli zabeliagsy
f) politické riziko — nespravne odhadnuta krajina
- neschopnasformulova’ spol@nu stratégiu a realizovapola@nu taktiku
- partneri méZu mardzne nazory na investicie, marketing a pod.
- jeden z partnerov mdze chtieinvestové zisky, druhy ich bude chdi@derpa’
- spolané vlastnictvo mbéze nadnarodnym sgalastiam brani v realizacii konkrétnej vyrobnej a mrkt
politiky nielen na lokalnom trhu, ale aj na celo®wesj arovni
- vlada krajiny mensej firmy mo6ze rabproblémy formou bariér vstupu zahr. firiem z ekenovych
ainych dovovov, ak je orientovana protekcionistickak bude chrari domacu produkciu pred
zahrangnou, alebo chce zabréirienovému dumpingu
- zmenia sa podmienky na lokalnom trhu, zhorSi sg&seia na trhu, finamé tazkosti, poklesne dopyt,
alebo sa zvySia vyrobné a iné naklagiyy sa znizi zisk
- zavisi od preferencie spotreliibe na lokdlnom trhu, nemusia akceptogani zahraghu firmu, aj
ked’ je to svetovy gigant

Nevyhody J-V:

- implementacia a realizacia spdfegho podnikania

- prisne vladdne regulacie a podmienky, lebo viddyagaji J-V za neskisené FDI, legislativa ich
konroluje

- 7z 10 J3-V vémi skoro padli, pretoze mali vysokéakavania

- problémy zaujmu, informamé nedostatky, slaba komunikacia pred &porytvarania a realizacie J-V

- manazéri sa zaujimaju viac len o vytvorenie J-Vne® jej fungovanie

- konflikty loajalnosti

- nedostatok opatrnosti, nevedia ako rfaubvovytvorena formaciu

- cela Skéla ,decision-making“ problémov — stratégr@nazérsky Styl, dio a kontrola, mrkt politiky,
vyrobné procesy, vyskum a vyvoj, personalistika

- plany jednej a druhej firmy mozu tyavzajom konkuremé

- problémy rozdelenia zisku

Vyhody J-V:

- 1l.wvladne:

- vlastnictvo, akcionari — forma kontroly, hlavnedéstnictvo je priliS rozptylené
- technologicky rozvoj v krajine

- medzinarodna konkurencieschoph&gjiny rastie

- 2.komeréné:

- J-V je hnacim motorom pre medzinarodni expanzidyoie

- Delit sa s vysledkami

- LepsSie vysledky, ako kipartneri dosahuju individuélne

- Komparativny efekt — jeden partner mé technolédiiuhy financie a pod.
- Min. riziko pri DD kapitalovych investiciach

- Max leverage effekt investovaného kapitalu



6. Ktoré faktory ovplyviuju rozhodovanie o priamej zahraninej
investicii

Formy vstupu na zahramy trh:

a) Podl’a miesta vykonu
Vyroba v tuzemsku Vyroba v zahrati
Bez priamych iny. Samymi inv.
Export - predaj licencii - $@iny podnik
- kontrakt&na vyroba - podnik v tplnom
- zmluvy 0 manazm. zahr. vlastnictve
- zmluvy o Skoleni a
vzdelavani
Nepriamyj Priamy*
Exp. podnik] Exp. spotenstvg Bez priamych ipv. S priamymi inv.
Piggibacking ** Zahr. odberatelia: Reprezent. kanc.
- \l&koobchod (88’ maters. P.)
- maloobchod Pobaky
- korge spotreb. Dcérske spol.

General. zastupca v zahr (samost. PO)

(vyhrad nW\

Bez skladu Saskim  So skladom
a servis. odd.

* Vyrobca vyradi doméci subjekt z exportnéhtezra, ale vytvara exportné oddelenie
a nadviaze priamy kontakt so zahéagim odberatéom.

*PICK-A-BACK = niest’ na chrbéte, jeden disponuje marketingovymi kapatinha zahr.
trhoch a poskytuje ich druhému na zéaklade dgmadrealizaciu jeho produkcie.

Najjednoduchsia forma — export
NajzlozitejSia — aliancie (stratégia spojenia dveerkych firiem)

Licencie:
1. patentové licencie (vynalez chraneny patentom)
- lic. Know-how (prédvne nechrdnené znalosti)
- franSizové lic. — predmetom je odbytoveé knmow a pravo na pouzivanie obchodnej
znaky.
2. Ak firma nechce / neméze zriddilastni vyrobu v zahragii
3. Su bezné tam, kde sa dodavaju zlozité zariadenia
4.,5. Predstavuju vySSi stupmternacionalizacie mrkt. aktivit podniku



Vstup na zahragny trh formou vyroby v tuzemsku a v zahrdnpredstavuje zékladné,
rozhodujace kritérium formy vstupu na zaheayi trh.

Licertné zmluvy umo#uju zahraninému prijemcovi vyuziwa vyrobny postup, zriku,
Vynalez, obchodné tajomstvo, znalosti, skusenosti,

b) Klasifikacia podPa miery rizika a nutnosti kontroly

Minimalne Riziko Mendlne _
K Export
O Know-how
N Franchising
T Licencie
R yhfadny zastupca
O Joint venture
L VI. podnil v zahr. s vlastnym maamentom
A VI. podnik v zakrdomacim manazm.
v
Maximalne

c) Klasifikacia foriem vstupu z hPadiska procesu internacionalizacie marketingovej

¢innosti podniku
Nepriamy export Priamy export
- S priamymi inv.
- exp. podnik Reprezent. kanc.
- exp. spotenstvo Pobtka
Dcérska spol.
- bez priamych inv.

Zmluvné formy Kapitalova ucast
- zmluva o manazm - joint venture
- licencie - dcérska spol.
- franchising 0% vlastnictvo
- zmluv.
kooperacia

Forma vstupu na zahr trh, prame vlastnictvo mont@zalebo vyrobnych zariadeni

v zahranti. Zahr spol méze kupiceld miestnu firmu, alebo vybudatelastné zariadeni.
Vyhody — nizSie pracovné a materialové naklady
- dobry image v zahr. — vytvara pracovné prilezitosti
- vztahy s vladou, spotrebli, miestnymi dod, distribtGtormi ...
- firma plne kontroluje svoje investicie
Nevyhody — riziko zablokovania alebo devaleatieny
- zhor3enie podmienok na trhu, vyvlastnenie




Faktory:

marketingové faktory
- velkog’ trhu
- rasttrhu
- predstava ziskgpodiel na trhu
- predstava zu&it’ export materskej spatoosti
- ziska si zakaznikov, kontakty
- nespokojnoso s@asnym postavenim a rozpolozenim trhu
- exportna zaklaith

obchodné obmedzenia
- bariéry
- preferencie lokalnych spotrehites

nakladové faktory
- predstava by/blizko zdroja dodavky
- dostupnos prace, surovin, kapitalu, technoldgie
- nizSie naklady na vyr. fa, a distribaciu
- finarkné vyhody poskytované viadou

investiéné faktory, Struktdry
- vSeobecny postoj k PZI
- politicka stabilita
- limitacie vlastnictva
- regulacie vo vymene meny, kurz
- Struktdra dane

- znamos, pribuznos krajiny

vSeobecné faktory
- ocakavany zisk

7. Ako kultarne prostredie ovplyviiuje spravanie sa spotrebitia.

Kultdra je pritomna v roztnych aspektoch spravania spotrelstev samotnych predmetoch
spotreby. Vplyv kultirneho prostrediazreté&ny najma v troch oblastiach:
- v socialno-kultarnych Struktarach (hodnoty, in&tittla socidlne konvencie),
- v systéme komunikacie, jazyka a’ahov medzi jedincom a kultarou, v ktorej Zije.
Predovsetkym v spdsobe, akym ovylyje jeho chipanie, spésob myslenia a identitu.
- v medzludskych vEahoch mechanizmus rozdelenia Uloh, socialnej iatégra soc. zmien.

Kazda kultura je zaloZen& n&itych dominantnych hodnotach, ktoré mézu bpaine odlisné, ktoré
ovplyviuju spésob komunikécie, priebeh a spdsob rokovekiipné spravanie ale aj spdsob
spotreby. Tieto hodnoty ovphiuju niektoré instittcie (Skola, rodina) a tak owplyju osud
niektorych produktov.

Kultdra - rozumiemeiou celé dedistvo spol@nosti zachované slovom, literatlrou alebo inou
formou. Zahtiuje vSetky tradicie, zvyky, jazyk, ndboZenstvoypra umenie. Deti, ktoré sa narodia
kdekd'vek na svete, maju v detstve rovnaké potreby niekatie, jedlo, byvani€asom ke’
dorastaju, sa ich potreby menia v zavislosti od gmw v spolénosti, v ktorej Ziju. Kultira odraza
Tudsky aspekt okoligloveka. Pozostava z moralky, prest#eqia a zvykov, ktoré sdovek wi od
inychTudi.

Ulohou marketingu je zabezfié zisk z uspokojovanisiudskych potrieb. Aby pracovnik marketingu
pochopil a mohol ovplyvtiipotreby spotrebita, musi pozraa pochopi jeho kultdru.



Spotrebitéské spravanie je diferencované v désledku kulttrnyreferencii. Kultirne faktory
determinuju ako Struktlru spotreby tak aj mierutisgday jednotlivych druhov produktov. Poznanie
kultirneho prostredia poméze lepSie pocliggpravanie spotrebita a jeho poZiadavky na vyrobky
a sluzby.

ZloZzky kultary kultarne hodnoty = Rozhodovaroces spotrebifa
nabozenstvo, histdria symboly, moralka vyberanie spravanie
rodina, jazyk, umenie | | pravidla spravania, | a uprednostnenie potrigh > b
zabava, vzdelanie vedomosti pri prodktoch a sluzbach

8. Aké faktory treba zvazova’ pri vybere medzinarodnej distribu¢nej
politiky.

Medzinarodna distribdna politika je komplex operacii potrebnych k tomu, aby sa bgko
dostal distribdnymi cestami od vyrobcu k zahranému spotrebifvi.

Cidom medz. distribénej politiky je premiegtovanie tovaru od tuzemského vyrobcu ku
kong&nému zahradnému spotrebit®vi. Rozhodnutie o Vitbe medz. distribtnej cesty je
strategickym rozhodnutim. Distriboa politika je najmenej pruzna politika v ramci med
marketingovych politik, pretoZze podnik priamo nemddvplyvni’ tvorbu distribénych
kanalov.

Ciele distribinej politiky:
= znizenie N na odbyt na jednotku
= zvySenie Urovne distriblcie
= zvySenie imidZu distribinych kanélov
= zvySenie pripravenosti na kooperaciu
= zvySenie flexibility

Faktory ovplywiujuce marketingovu distribuciu:
= nakupné a spotrebligké spravanie — na réznych trhoch odlisné
= charakter produktu
= zahrantna a tuzemska konkurencia
= historicky vzniknutd distr. architekttra krajiny
= charakter zahraémého trhu
» faktory marketingového prostredia (eko. vyspéldsalita infraStruktary)
= velkos’ podniku, jeho finaéna sila

Pri distribucii produktov korgym spotrebitbom musi firma bréddo Gvahy:
= distribuiny systém krajiny a jeho organizaciu
= vnutroStatne kanaly distribdcie sa liSia v jedngtth krajinach
= rozdiel je vo vékosti a charaktere maloobchodnych jednotiek
= vo vyspelych Statoch dominuju Rkekapacitné maloobchodné&’ezce
* inde — funkciu maloobchodu vykonavaju malé pred#ajheice

Tendencia distriblcie ako hodnoty vnimanej zakamik= geograficka vzdialents- ide
0 spristupnenie produktu zakaznikom



9. Rozhodovanie o vstupe na zahratiny trh.

Rozhodovanie o vstupe na zahrény trh -snahou by malo hydefinovanie marketingovych
cielov a politiky firmy; je potrebné rozhodtid objeme predaja zahranii, do kd’kych
krajin chce firma vstupiaakytyp krajiny to m& by.

K zakladnym predpokladom vstupu a presadenia gamaninom trhu patri:

- Existencia moznosti a zdrojov firmy (predovsSetkiinancné zdroje, cenova resp. hecenova
konkurencieschopntsk NOW-HOW, r'udsky potencial)

- Aktivne vylradavanie a vyuZivanie prilezitosti presah na trhu v podmienkach globéalne
posobiacej konkurencie (vytiZavoje silné stranky, jedideé vlastnosti produktu, jeho
tradicie, dobré meno, referencie)

- Adaptacia na podmienky regionalnej integraci@lgwstatnych opatreni na medzinarodné
podnikanie (predpoklada znafosonkajSieho prostredia)

- Budovanie vZahov s dodavafeni, odberatémi, zakaznikmi a rozvoj marketingovej
kultary.

Podnety a ptiny vstupu ad’alSieho pésobenia firmy na zahramm trhu sa rézne. V
sitasnom obdobi vystupuju do popredia 4 hlavné dévody:

1. Rast predaja

Mnozstvo potencialnych zakaznikov vo svete akowc@kzakonite vésie ako v
samostatnych krajinachp vedie firmu k tomu, aby sa v zaujme zvySenia mbj@redaja a
zisku orientovala na stale viac narodnych trhov.

2. Ziskanie zdrojov

V mnohych pripadoch ide o snahy motivované uspaakliadov. Konény uzitok sa
prejavi zvySenim zisku vyrobcu, resp. predajcu@latizenim spotrebitekej ceny.
Niektoré podniky maju za dieziska' zariadenia a technoldgie, ktoré nie su k dispoxici
domécej krajine.

3. Diverzifikacia

Podnik zapojeny do medzinarodného obchodu v sngim@® sa negativnemu dopadu z
ekonomickych vykyvov v jednotlivych krajinach posatko dodavatena viacerych trhoch.
Rézne krajiny sa nachadzaju v r6znych Stadiach akického cyklu v jednej predaj rastie,
v ingj v dbsledku recesie predaj klesa. Sledovstaieu ekonomiky a nasledna spravna
reakcia je jednou z vyhod zapojenia sa podniku ddzimarodného obchodu. Podobne, i
zasobovanie si podnik méze zabedpe niekdkych zdrojov (krajin), aby sa vyhol
pripadnému prudkému kolisaniu cien alebo nedostikaviny v jednej krajine.

4. Globalizacia

OECD globalizaciu charakterizuje ako proces, v eldisl ktorého trhy a vyroba v
rozlicnych krajinach sa od seba stavégiiaz zavislejSie —diaka dynamike obchodu s
tovarom, sluzbami a mobilnosti kapitalu a techndlog

Na zahraninych trhoch sa nachadzaju :

A. Neovplyvnit&né faktory

1. drover neovplyvnité&nych faktorov predstavuju faktory domaceho proséred
(faktory ekonomického, politického, pravnehenbgrafického a socialneho prostredia,
faktory odvetvového prostrediada

2. ad’alSie urovne neovplyvnitaych faktorov predstavujua faktory jednotlivych
zahraninych trhov resp. svetového trhu, ktoré ovplyni efektivnos realizacie utitého
produktu.(faktory ekonomického, politickéhoapneho, demografického a socialneho

prostredia, kultirneho prostredia, konkurenciayétdechnolégie a infrastruktary)



B. Ovplyvnité’né faktory:
Nastroje marketing. mixu:
1. Vyrobok

2. Cena

3. Distribucia

4. Podpora predaja

Dalsieciastkové faktory, ktoré maju pozitivny alebo negayivplyv na rozvoj
marketingovych aktivit na zahr&niych trhoch.

Faktory, ktoré hovoria za vstup na zahrafmy trh
1. Nasyteny domaci trh
2. Strata pozicie na domacom trhu sp6sobena domaleolzahrarinou konkurenciou
3. Domaci trh povazuje vyrobky za zastaralé
4. Na zahragnom trhu vznikne dopyt po vyrobku
5. Snaha prddit’ Zivotny cyklus vyrobku
6. Vldda alebo domace prostredie sa stava protigatiisky naladené
7. Prilezitog vyrdba’ v zahranii
8. Rozlozenie rizika
9. Uspory z rozsahu (nakupu, vyroby, vyskumu a javeklamy)
10. Vytvaranie hospodarskych spidastiev

Faktory, ktoré hovoria proti vstupu na zahradéfy trh
1. CI4, dovozné kvoty

2. Iné restrikné opatrenia viadneho charakteru

3. Rozkolisana politick& situacia alebo iné neystot
4. Hyperinflacia

5 moznosti — 1. nepriamy vyvoz
2. priamy vyvoz
3. poskytovanie licencii
4. spolané podnikanie
5. priame investicie vSetko @ppsané
v Kotlerovi, aj v Dudinskej Zltej od str. 50

10. Rozhodovanie o vybere zahrakného trhu.

Pri rozh. o vybere zahramého trhu /ZT/ ide oto, aby sa pre vyrobky podniktbrali
najatraktivnejSie zahramé trhy. Z¢asovych a finatnych dévodov sa odpata uskuténit’
analyzu selekcie trhu dvojstupnovym procesom:

1. predselekny stupen

2. selekéna analyza

Vramci predselekného stupna sa vSetky trhy krajin svetapodrobia szstematickej
ananlyze a prognozovaniu prostredia. Z mnoZsvaoifak sa vyberu pre hodnotenie tie, ktoré
zodpovedaju potrebam racionalneho vyberu trhuvytrere trhu sa do Gvahy berd najme tieto

faktory:
-politické /polit. hosp. systém a &tlabilita, obchodna politika/
-zakonné limportné zakazy, kontirtgeald/

-ekonomické /Hdp, hosp. rast, kupna dilgvd



-technologické [status vyrobkovej a proceseenologie/
-socialno-kultirne /nabozenstvo,nar. povedomistésy hodnot/
-prirodné /demograf. sit., klim&yastruktara/

Zistovanie potrebnych inf. o tychto faktoroch prostee@ spravidla bez problémov. Tieto
Udaje sleduju a poskytuju rbzne medzinar. insttato napr. OSN, Svetova Banka, MMF
ako aj nar. organizacie podporujuce export.

V 2. kroku sa predselektované trhy podrobia tzv. selakej analyze ktorej Struktira sa
riadi pod’a Specifickych poziadaviek podniku na proces sételtbu. Pri seledénej anal. ide
najme o vyuZitie procesu tzv. prehladavania zoznamproces bodového hodnotenia
a portfolia trhu krajiny.

Pomocou bodového hodnotiaceho systému mozhikve trhy krajin vybré pomerne
jednozn&né poda ich atraktivnosti a pdie konkurerinej pozicie dosiahntteej v prislusnej
krajine. Hodnotenie atraktivngigrhu a konkureénej pozicie mozno takisto uraljpomocou
mnohych faktorov, ktorych zistenie by sa malo kwasu a finad. nakladom zakladana
sekundarnych Statist. udajoch.

I1VSetky tieto analyzy je potrebné rabvo vazbe na konkrétny produkt.
Niektoré kritéria hodnotenia atrakt. trhu:

- rast trhu krajiny

- Struktura zakaznikov /get zdkaznikov a nimi odober. mnoZzstvo/

- rozsah cien

- kupyschopnaoszakaznikov

- pristup na trh /r6zne obmedzenia/

- mnozstvo politickych rizik

11. Podstata metddy screening process.

M. screening proces
- je zaloZzena na najdeni prilezitosti na svetowylbch pomocou triedenia infcii na tychto
trhoch.

Triedenie — hodnotenie — analyza infcii

- je to lievik a pouzijeme 4 filtre — indikatoryfuii

- na zAaKl. filtrov prepi&me uiité krajiny a utité krajiny vyhadzujeme

- ak mame vybrané len napr. 45 krajin, vyberamemsulzi nich krajinu porovnanim
(portfoliové m., ...) — napCesko....... bodov, M#arsko ...... bodov, Rsko ...... bodov

P moze vstapiodrazu na vSetky trhy — ak méa personal a zdugeske, finagne, ...

Screening proces nas nuffalda vo vSetkych krajinach sveta prilezifpsostatné m. nas
postavia pred hotovu krajinu.

Fy musi najg svoje miesto v nejakej medzere na trhu a potorpadaist’ ziska aspa L
tohto trhu. Pokihsa v medzere vyskytuje konkurent, kt. ovlada 5@kaznikov, nemusi tam
byt miesto pre nas.
Krajiny pre nés predstavuju: - zakl. prilezitos

- mald

- nizku

- nadmerné riziko



1. filter vSeobecne o trhu Makroanalyza nezavisl Pu

Segmentacia
Predbezna prilezitds Vylucené krajiny
2. filter vo vz’ahu k vyrobku Makroanalyza l'ddanie podobnych trhov

Segmentacia
MoZzn4 prilezitas

3. filter Specifické faktory o vyrobkuMikroanalyza zavisla na Pu
Selekcia Ny pri vstupe na trh
Pravdepodobna prilezitbs

4. filter rozhodovanie o cfevom trhu Vybrana krajina
Cig’ovy trh

Algoritmus vyberu ciel’ového trhu
- analyza pomocou triediaceho procesu. Proces emmiad infcii vedie k odkryvaniu
potencialnych prilezitosti

Podstata screening procesu

Filter 1 Makrouroveii skimania — vSeobecne o trhu

Umozni rozlist:

- krajiny so zakladnou, malou, Ziadnou prileZitns

- krajiny s vé&kym rizikom

Indikatory pre ziskanie infcii vo filtri 1:

- geografické - demografické - .ekonomické - ki

Krajiny, kt. po vyhodnoteni infcii pouzitych vo tfil 1 su zvolené preflalSie skiumanie,
vytvoria pre fy predbeznu prilezitdopre vstup na ich trh.

Filter 2 Makrouroveii skimania — vo v¥ahu ku vyrobku
Umozni roztriedi infcie o vyrobku vo vZahu ku potencialnym trhom.
Indikétory.

* infcie o vyrobkoch: - podobnych

- zastupiténych

o velkos’ trhu, stupé ekon. rozvoja

* clo, dane
Vysledkom skdmania vo filtri 2 su krajiny poskytagimozné prilezitosti.

Filter 3 Makrourove i skumania — Specifické faktory ovplywiujuce vyrobky
e konkurencia
* Ny pri vstupe na trh
* Mozny zisk
« DalSie ukazovatele (distribna sie, ...)
Vysledkom skimania su krajiny poskytujuce pravdeyboet prileZitosti.

Filter 4 Rozhodnutie Pu pre ci®ovy trh — rozhodnutie urobi podnik. manazment
Vysledkom je zoznam vhodnych krajin pre vstup Pichdrhy — priority country list

Riziko nepouzitia triediaceho procesu:
- ignorovanie krajin vhodnych pre vstup Pu
- strata¢asu skiumanim nevhodnych krajin



Vyhoda pouZitia:
- rychle vytriedenie krajin vhodnych pre vstup Pu
- praca prevazne so sekundar. infciami

12 Kritéria segmentacie trhov spotrebnych vyrobkov.

Delime poda:
» charakteristik spotrebitev:

» geografické — geograficka obtasve’kos’™ miest, klima, hustota
osidlenia. Ztoho sa odvodzujelkes’ segmentu a ndklady na jeho
obsluhu

» demografické — vek, pohlavie, ks’ rodiny, povolanie, narodnts

» psychografické — predstavuje premenné definujutay gysle” a maju
priamy vplyv na kipne rozhodnutie

» behaviorélne — definuju dieva skupinu na zaklade spravania

prilezitosti — kedy sa spotrebovava
azitok

Spdsob spotreby — pravidelny uzidate
postoje

lojalita — stupé vernosti

pripravenos k nakupu

(@)

O 0O O0OO0Oo

* spravania spotrebitev
Demografické a geografickeé kritéria su statickéuhd dve ukazuja motivaciu k nakupu.

13.Segment&né stratégie na priemyselnom trhu.

Kritéria vychadzaju z rovnakych principov ako nautspotr. vyrobkov.
Je charakteristicky:

- mensim poétom a vé&Sou vékos'ou zakaznikov

- Uzke vzahy medzi dodavalkei a odberatémi

- geograficka koncentracia

- odvodeny dopyt

- nizka elasticita dopytu

- dIhSi a sofistikovanejSi vyrobny proces

- priamé obchodné metddy

Kazdé odvetvie m& svoje Specifické kritéria.

Metdda Shapira a Bonouliho: Zostavenie segnéaytzh kritérii do tzv. hniezda:
demo grafické a geografické kritéria
stredna urove operacie firmy, nakupné zvyklosti
mikro aroveé: postoje predstavitev firmy



14 Ukazovatele pre hodnotenie trhového potencialu.

- demograf charakteristika
- geograf ukaz
- ekon faktory
- technolog faktory
- spolaiensko-kulturne fakt
- narodné ciele
» vV procese posudzovania potencialu trhu jednotitkisa potenc krajiny najprv rozdelia do
3 skupin poth:
- pritazlivosti
- konk vyhody
- rizika
z hradiska polit. a menovej stability a regul obmedzeni
> celé hodnotenie je doplnené fin. analyzoum ktomais’uje navratnos (pokrytie rizika)

TP=Z*Q*P

Z — paiet zakaznikov (skutmych aj potencionalnych) daného vyrobku alebo stwztomto
obdobi

Q — priemerné mnozstvo vyrobku kipené za dané abdobakaznikom

P — priemerna cena jedného nakupu

15 Principy segmentacie a selekcie trhov.
Segmentacia trhu

- so vznikom spokiného eurdépskeho trhu sa prestali powZibazné segmentae kritéria
(napr. segmentécia ptaljednotl. krajin)

Predpoklady stasnej segmentacie eurdpskeho trhu:

» transnacionalnasegmentacia (vychadza z neexistencie obchod.d)rani

» kvalitativha segmentécia (vyuzivanie kvalitativnych kritérif, kypovedaju o odliSnosti
spotreb. Spravania)

» S$pecificka segmentacia (zamerana na Specifikalasigch skupin s reSpektovanim 2
obmedzujucich faktorov segmentu — segment nesmig@blysS maly a kritéria musia Ivy
meraté&né)

Vyvojové fadzy MRKT z poliadu segmentécie trhov

1. nediferencovany masoWRKT

» vyrobca vyraba produkt pre trh &da tu zakaznikov

2. diferencovanMRKT

» vyraba produkt uz pre &ity segment

3. individualizovanyMRKT

e kazdym vyrobkom sa snazi splmiotreby kazdého spotreHdite

4. situacny MRKT

- spotrebitelia sa odliSuju pta toho, v akej situacii dochadza k spotrebe



Firma musi najssvoje miesto v nejakej medzere na trhu a potomogast’ ziska’ aspa ¥4
tohoto trhu. Ak sa v tejto medzere nachadza kumkuteory ovliada asppn50 % nemusi iy
na tomto trhu uz miesto.
Trh sa sklada z kupujucich, ktori sa odliSuju tyemaju:

- rbzne Zelania a ndkupné zvyklosti

- byvaju na réznych miestach

- maju rdézne pohlavie, vzdelanie
Zakladné principy segmentéacie

- dostaténa vekos’

- homogenita — nasSa ponuka oslovi vSetkych na torto t

- heterogenita — odliSntésod konkuretinych segmentov, nebojoas konkurenciou

vV priamom boji

- pristupnos/postupnog — moznos oslovi’ 'udi komunikéaciou

- meraténog’ — je mozné ziskadostatok informacii o zakladnych charakteristikach
Tieto principy nesmieme zanii@' so segmentaymi kritériami.

Rozhodovanie o vybere trhu:
Kotler: pri vybere medzinarodného trhu firma vyhoduje a triedi mozné trhy na zaklade
ur¢itych kritérii. Cid’om triedenia je zisfipotencial kazdého trhu i progn6zu rastu tohota trh
ale aj moznasnavratnosti investicii.
Ukazovatele: demografické, geografické, ekonomickdéechnické, spol.-kultirne
charakteristiky a narodné ciele a plany.
Potencionalne krajiny sa triedia do J'kgch skupin poth:

- konkurergnej schopnosti

- pritazlivosti

- rizika

16 Kultarne odliSnosti aich vplyv na spravanie arozlodovanie sa
spotrebitel’ov na zahraninych trhoch.

Osobitosti, ktoré vyplyvaju z mentality jednotlivlymarodov alebo kultar, sa prejavuja aj
v dodliSnom spésobe konania v rénlych situaciach. V koaom dosledku to ma vplyv aj
na kupne a spotrebné spravanie prislusnikov tysiipin.

V globdlnom marketingu treba osobitne analyzows tradicie, zvyky, formu zabavy,
orientaciu umenia, pracovnu moralkud’alSie skuténosti. Mnohé z nich sa v procese
internacionalizacie menia, ale mnohé si uchovasegije osobitosti.

Tomuto vplyvu nemézu pddhn® Specifika trhu dané geografickymi alebo klimaticky
podmienkami. Tieto Specifika ovplyuju spotrebu witych produktov.

Prispdsobovanie : Niektoré spofmsti vyvinuli mimoriadne Usilie na prispésobeniijgch
vyrobkov alebo sluzieb rozmanitym kultirnym prodieen. Nikde nie su tieto stratégie také
zrejmé ak v Japonsku, kde zahtadi spolgnosti musia stazi’ na ekonomicky rozvinutom
trhu s podstatne odliSnymi kultdrnymi vzormi.

Marketingovi pracovnici v globalnom prostrédisto zaziju stres nazyvany ako kultarny Sok.
Ten, kto vstupuje do inej kultdry, sa musi &#uvyrovna sa s obsahom novej kultary
a zoznant sa siou.



Existuje 10 pravidiel, ktorych reSpektovanie umo&iiminova’ alebo asp® zmiernt’
nasledky kultirneho Soku:

- bud'te kulturne pripraveni,

- naute sa miestne komunikota

- striedajte domace zvyklosti s hoskgkymi

- budte tvorivi a experimentujte

- budte kultdrne citlivi

- rozliSujte mnohotvarndsy hostité¢skych kultarach

- chapte kazdého ako kulturneho posla

- budte trpezlivi, chapavi,hostitki a akceptujte kazdého

- budte realistickejSi v éakavaniach

- akceptujte vyzvu medzikultirnych skdsenosti

17. Podstata procesu monitorovania prostredia.

- proces monitorovania prostredia vedie k rozhodnut&o sa vyhniiproblému
a vyuzt' prilezitosti
- identifikacia parametrov prostredia, v kt. podnéspbi
Proces monitorovania prostredia:
1. vyber relevantnych faktorov
2. zber info o faktoroch vybraného prostredia
3. vyhodnotenie znemy na trhu — pozitivna, negativna
¢innosti, kt. mozno metikontrolovat&nog’ produktu — zlozky mrkt mixu

18. Kultara a jej zlozky.

Kazda kultura je zaloZzena naiych dominantnych hodnotach, ktoré mozu' paine
odliSné, ktoré ovplykuju spdsob komunikacie, priebeh a spbsob rokoveikiipné spravanie
ale aj spbésob spotreby. Tieto hodnoty ovplya niektoré instittcie (Skola, rodina) a tak
ovplyviuju osud niektorych produktov.

Kultira - rozumiemaiou celé dedistvo spol@nosti zachované slovom, literatirou alebo
inou formou. Zahtuje vSetky tradicie, zvyky, jazyk, nabozenstvoypra umenie. Deti, ktoré
sa narodia kdeKoek na svete, maju v detstve rovnaké potreby niekdniie, jedlo, byvanie.
Casom ke dorastaju, sa ich potreby menia v zavislosti och@mv v spolonosti, v ktorej
Ziju. Kultara odrédz&udsky aspekt okoligloveka. Pozostava z moralky, prestecia

a zvykov, ktoré sé@lovek Wi od inychrudi.

Ulohou marketingu je zabezpéit’ zisk z uspokojovanialudskych potrieb. Aby
pracovnik marketingu pochopil a mohol ovplyvnt’ potreby spotrebitd’a, musi pozn&
a pochopt’ jeho kultaru.



Rodina

Jazyk | Praca a viny
cas
NaboZzZenstvo ,
Kultira “\«——— Socialne
skupiny
Vzdelanie
Sprostredkovacie
Kulturr}é kaena vzahy
adaptacia kultary

Taziskové zlozky kultlry — naboZenstvo, jazyk, histéa vzdelanie — duji hodnoty, na
zéklade ktorych sa spotreliteozhoduje pri vybere tovaru alebo sluzieb. Vplytlry je
taky zn&ny, Ze mb6zeme sledovael’ké rozdiely aj pri vybavenosti domacnosti vybranymi
predmetmi dihodobej spotreby u krajin na pribliznognakej ekonomickej urovni ako su
Nemecko, Taliansko, VB, Francuzsko alebo Holandsko.

Jazyk - je K’dcom k pochopeniu kultiry. Odraza aj rozsah mysleBialezitu ulohu hra
oslovenie. Je dblezité prekangzykove bariéry formou: prekladom pisomnych matev,
timo¢enim alebo ovladanim cudzieho jazyka. Susfrediaj na neverbalnu komunikaciu
Nabozenstvo - determinujeludské hodnoty, ktoré preduju Zivotny Styl a ovplyiuju aj
spotrebu. Kreganstvo, Zidovstvo, Islam, Hinduizmus a Budhizmushadopad na marketing.
Odkryva prilezitosti a hrozby.

Vzdelanie —vplyva na mieru a Struktiru spotreby. Vplyva nen Ina potencionalnych
zékaznikov, ale aj na pracovnu silu, konkurencpo@nikatéské okolie spolu. PIni funkciu
prenosu existujucej kultlry r#alSiu generaciu ale aj fciu kultarnej zmeny.

19 Komunikacia v kultirach so silnym a slabym kontexten. Kultirne
tradicie ako vychodisko v medzinarodnom marketingu.

Tieto pojmy navrhol E. T. Hall vramci spésobu akorozumi€ odliSnym kultdrnym
orientaciam.

Lingvisticka komuniké&cia je explicitnd, pri mrktgeaniach je potrebné vnirthaj implicitné
(bez jasného slovného vyjadrenia) oznamy.

Kultdra so silnym (vysokym) kontextom
- zavisi na kontexte a neverbalnych aspektoch kondgiek Kladie sa tu déraz na
osobné hodnoty, poziciu a miesto v sgalwsti. Pri analyze partnera séalli na neho
ako na osobu, jeho charakterlada sa spotma dévera. Pri uzatvarani obchodu si
musi davé pozor na v3etky gesta a formalnu stranku rokov@es.tu nezohrava az
takd vyznamnu ulohu (Stredny Vychod, Japonsko).

Kultdra so slabym (nizkym) kontextom
- zavisi na explicitnych slovnych vyjadreniach. Rednaniach sa prechadza priamo
k veci. Pri analyze partnera sa skimaju predovaetkinartné vykazy. VSetky
informacie su jasné a pisomne potvrdené. (Europeerika).

Kultdrne faktory su ptinou tazkosti marketingovych pracovnikov na globalnydioeh.
Sta’ sa globalnym marketingovym pracovnikom znameméiti sa orientovav kultarnych



predpokladoch. Neuspech pri tomtéeni bude prekdzkou presného porozumenia vyznamu
a vyznamnosti vyhlaseni a spravania obchodnycim@at z odliSnej kultary.

20.Rozhodovanie o implant#&nej stratégii.

» urcuje formu anagazovanosti na trhu, resp pritommastrhu na dlihSie obdobie

» proces sa wahuje hlavne na obch aktivity viacerych strat pkdhjednotiek, ako aj
viacerych trhov, a preto by malo vzdy prijitngedenie podniku

> najdolezitejSie predpoklady pre vypracovanie imtsvyplyvaju zo zaradenia jedn trhov
krajin do stupnice, v poradi pkadpriorit krajin a pokh stanovenej miery trhovej
angazovanosti, ako aj pkadstrat globalnych cfev, aké si P pre danu planovaciu periodu
pre jedn trhy stanovil

» natrhoch krajin s vysokou prioritou trh. spracagana ktorych sa maju zvysiresp
vybudova obchodné aktivity, alebo sa maju udirba vysokej rovni, sa odpdal
intenzivnejSia forma trh. spracovania ako na trharéleZitostnych, alebo ako na trhoch,
na ktorych je len P pritomny — prezes trhy

» ak sa ma trh angaZzovamamizi’, je nutné pripravi ustup, volia sa formy
trh.angazovanosti s nizSou intenzitou spracovania

» rozhodnutia o ImpS sa stanovia pre celkovu planovaeriodu

» pod’a cid'ov stanovenych pre jedn kombinacie produkt-trhaxgnsent a padth zmien
faktorov vplyvajucich na tieto rozhodnutia musintalaava dynamicky proces vyvoja
ImpS

> P pri zintenziovani odbyt.aktivit na jedn trhoch prejde od aléins nizkou mozndsu
kontroly prostr. mrkt opatreni k alternativam sgsanou mozna®u kontroly. Paralelne
sa do jedn trhov budu vklafidoraz vé&Sie zdroje firmy

» Ak mame konkr udaje o trh. potenciali, m6Zzeme stahcely rad trhovo-.orientovanych
cielov pre celu planovaciu periddu, ako aj pre jedrkygganovania:
- ciele o trh podiele a z neho odvodené ciele o/tjliesp obrate pre jedn SPJ
- stredno az kr=atkodobé ziskové ciele, kt sa ddjiodt’ z actakavaného ziskového
potencialu

» Ak sa zoltadnia tie mrkt aktivity, ktoré sice predstavujleipre odbytovu stratégiu —
ciele:

- stupé preniknutia na trh

- Urover dodavate servisu

- minim. stupd intenzity, ktory musi b§/dosiahnuty pri podstatnych odbyt. funkciach, ako s

technické poradenstvo a sluzby zakaznikom

» vybudovanie vyskumného potencialu predpokladanédayvoj trhovo orientovanych

vyrobkov na danom mieste vdakrajinach mozné len vtedy, €esa vyber variantov ImpS

zUZi len na tie varianty, ktoré zidlaju vybudovanie prislusného vyskumného

a vyvojového potencialu

potrebné zva¥iobmedzeniam ktoré vyplyvaju z fin potencialu

miera zahragnej angaZzovanosti sa ma mabjemom investicii, ktory je potrebny na jej

realizaciu

rozhodovanie o vybere najvhodn ImpS spracovansysamého trhu podlieha mnozstvu

faktorov, ktoré sitasto z tiadiska ich gGinkov na podnikové aktivity protichodné

odporita sa systematické porovnavanie strateg variantozngch na ciov trhu, pri

zohadneni najdodlezitejSich determinantov rozhodnutia

determinanty sélenia na externé a interné

YV V. VWV VYV



» poukazuju na pdsobenie daného faktora na rozhadpreialebo proti variantu impl
stratégie

» da sajasne tit, ¢i ten-ktory faktor ma pre dany variant zvyhioglici alebo
znevyhodujuci inok

> Vplyv externych faktorov:

» narodné trhy s vysokym trh potencialomcakévanym vysokym rastom trhu, ako aj
progn6zovanymi odbytov. mozrtizsni pre vlastné podnikové vyrobky zvyhagl Imp
S s vysokymi kapit investiciami &isne pri vysokej mier kontroly nad podnikovymi
aktivitami

> relativne maly trhovy potencial bez nadmerne vybok®zvojového potencialu pri
prognozovani skromnych odbytovych mozZnosti vliagingaobkov zvyhoduje skoér
varianty IMpS s nizkymi kapit investiciami a nizkauerou kontroly

» ak mé ciéovy trh oligopolisticka Struktaru, vhodnejSou jerfma trhovej angaz. zriadenie
vyrob. podniku ako za podmienok polypolistickéj karencie, k€’ sa ako dobré rieSenie
spracovania trhu javi forma exportu z tuzemskaafetretej krajiny

» nizke jednotkové naklady zvyhimaju vybudovanie vyrobnej prevadzky

» 1. v Statoch s planovite orientovanym hosp systéneovglicena trh. angazovanbso
forme kapit. dasti, to isté plati pre Staty s vysokykakavanym politickym rizikom

» 2.narodné trhy s vysokou dynamikou rastu celk hdgmiva podporuju aj vtedy, &ge
relativny vyznam odvetvia nizky¢ad’ s kapit investiciami

> 3. dlhodobé deficity v platobnej bilancii, vysokatz zadzenie su indikatormi toho, Ze sa
v blizkej buducnosti daju od viad¢akava dovoz obmedzujuce opatrenia, vhodné su tu
len tie ImpS, ktoré umdiiju domécu vyrobu, nezavisli od dovozu

» 4.devalvacia mien na doélezit narodnych trhoch zdinge akvizicie vyr podnikov

» 5. pri vd’kom rozdiele kultdr s vyrazne odlisuj. sa sgeleskymi hodnotami
a Struktarami sa javi aj pri vysokom trhovom potéhi@ko najvhodnejsia forma
kooperacie alebo kontaktov

» aj faktory prostredia v domacej krajine podnikudstavuj=u délezitéinitele rozhodnuti
olmpS

» nadmerny trh. potencial v tuzemsku umgie P realizaciu svojich dlhodobych e
rastu aj na domacom trhu

» ak je dom. trh relativne maly, P jew nuteny vywaady dosiahol opt V&os’ P, alebo
aby sa v porovnani so svet. konkurenciou vyhol faadgm nevyhodam, vyplyvajucich
Z jednotk. nakladov

» ak je trh Struktdra v tuzemsku oligopol charaktenaju prislusné P tendenciu imitdva
spravanie sa konkurencie

Vplyv internych faktorov:

» volba formy ImpS je Wwovana aj internymi faktormi

» taziskoveé trhy prvej a druhej kategorie budu podmilepracovavané Imp stratégiami
s vysokou mierou kapitalovegasti a kontroly

> ak sledujeme externy faktor “geograficka vzdialehosl'ovej krajiny”, s vhodnejSimi
IMp stratégiami pr&aziskoveé trhy tie s nizSow@s’ou kapitalu, ako je zriadenie odbyt
spolanosti, a tie s vysSimi kapit investiciami skér pa@iskove trhy geograficky
vzdialené

> pre prezedné trhy a prilezitostné trhy exist. varianty s hyini kapit. investiciami alebo
kontrakt&né alternativy



» druh vyrobkov, planovanych pre prislusny sortingamého narodného trhu, taktiez
v podstatnej miere ovplywje rozhodnutie o ImpS

» ak ide o vyrobky s nizkou aréwu preferencii, sved to skér o nutnosti vybudovania
alebo rozsSirenia lokalnej vyroby

» pre vyrobky nardné na servis a technoldgiu by mala’ibshu zabezp&ené blizke,
intenzivne poradenstvo a starostlivasodberatkov prostr. vhodnej formy trh.
angazovanosti

» ak je nutné vyrobky prispésabpoziadavkam ci@v. trhu, ktory sa na zaklade

odberatésk. Zelani odliSuje od doméaceho a ak je flexibiidezp&ena len v obmedzenej

miere, je nutné zriadlivyrovni pobdku v zahrandi

podstatnym obmedzenim Rrwsti pri tvorbe rozhodsnuti o IMP S je mnoZstdoojov,

hlavne finaknych, ktoré su k dispozicii pas planovacej periody

Hodnotenie alternativ:

analyza hospodarnosti

investiné rozpdty

rozpaet marze

analyza CASH FLOW

analyza citlivosti a rizikovosti

A\

VVVVY

rozhodovanie o implantanej stratégii. (mod. mrkt. 46,47,48)

Rozhodovanie o implantaej stratégii (vytvoreniéohosi noveho v inom prostredi, vStiepenie
nového prvku do pévodného trhuXuje formu angazovanosti na trhu resp. pritomnasti n
trhu na dlhSie obdobie. NajdblezitejSie predpoklpre vypracovanie implantaych stratégii
vyplyvaju zo zaradenia jednotlivych trhov krajin stopnice, v poradi pdd priorit krajin a
pod’a stanovenej miery trhovej angazovanosti, ako djgetrategickych globalnych ¢y,

aké si podnik pre dana planovaciu periodu pre jdokgotrhy stanovil.

Na trhoch krajin s vysokou prioritou trhového sjpraamia sa odpotia intenzivnejSia forma
trhového spracovania. Ak sa ma trhova angaZzovanugi’, je nutné pripravi ustup

podniku, préom sa volia formy trhovej angazovanosti s nizSaennitou spracovania trhu.
Rozhodnutia o implantaej stratégii sa stanovia pre celkovu planovachiope. Podia

cielov stanovenych pre jednotlivé kombinécie produkbty segment a pdd zmien

faktorov vplyvajucich na tieto rozhodnutia musintalaava’ dynamicky proces vyvoja
implanta&nych stratégii. Podnik pri zintenzi@vani odbytovych aktivit na jednotlivych trhoch
prejde od alternativ s nizkou kontrolou k alteveati so zvySenou kontrolou a bude vkiada
aj viac zdrojov.

Pri rozhodovani o implantaej stratégii sa berd do Uvahy marketingové ciele:
- stupé prenikania na trh

- Urover dodavatéského servisu

- minimalny stupg intenzity technického poradenstva a sluzieb zakarm

ako aj ciele inych funtnych oblasti podniku: vyskum, fin&ma oblas.

Pri klasifikacii implanténych stratégii sa pouZiva - intenzita trhovej angahosti
- miera kontroly nad mrkt. aktivitami



Vysledkom su 4 skupiny implan. strat.

1. vysoké kapitalové investicie s nizkou mierou kalyt
- Joint Venture
- iGag’ na projekte
- dohoda o spolupraci
- zmluvna vyroba
- kapit. &ag’

2. vysokeé kapitalové investicie s vysokou mieroutkalg
- odbytova pobika
- odbytova spolénog’
- montazny podnik
- vyrobny podnik
- plne integrovany vyr. podnik

3. nizke kapitélové investicie s nizkou mierou kolytr
- franchising
- priamy vyvoz s nepriamym odbytom
- huckepack
- exportné spokenstovo
- formy nepriameho vyvozu

4. nizke kapitalové investicie s vysokou mierou kolyt
- priamy vyvoz s priamym odbytom
- dohoda o technickej spolupréci
- kontrakt&ny management

21 Klasifikacia foriem vstupu na zahrani¢ny trh.
KLASIFIKACIA FORIEM VSTUPU :

1) Pod’a miesta vykonov

1.1)vyroba v domacej krajine export

1.2) vyroba v hostifisskej krajine- zmluvne formy ( licencie, franchising, manaz amyl ), kapitalova tag’ (
join venture, dcéra)

2) Pod’a vePkosti rizika

2.1) Nepriamy expoit+) rizikovos’ priameho exportu, nevybavenost firmy export cétoa () odstup od
trhu, anonymny vyrobca

2.2) Priamy export+) blizkost trhu a zakaznika (-) zavislost od administrat, pravnych, vyvoznych pisdp a
riziko zmeny menoveho kurzu

2.3) Exportna pobock@) otvaranie trhu, budovanie kontaktow(-) zmena menoveho kurzu

2.4) Licencia(+) rychlejsi vstup na trh, obidenie obchodnych prekag) odliv know how

2.5) Franchising(+) flexibilita malej + profesionalita velkej fy(-) poskytovatel - prezradenie informacii,
prijimatel - zavislost na poskytovatelovi

2.6) Joint venturegt) delba rizika a nakladov, ulahceny vstup nathobmedzenie samostatnosti, vyssi
konfliktny potencial, neisty buduci vyvoj partnera

2.7) Dcerska spo(+) rychla reakcia na poziadavky) ako priamy export, vyvlastnenie




Forma vstupu

Vyhody

Nevyhody

Nepriamy exp.

Rizikovog’ priameho exp.

Odstup o trhu

Nevybavenotfirmy exp. Anonymny vyrobca
¢innog’ou
Priamy exp. Blizkog’ trhu a zakaznikov Zavislo®d:
- administrativnych
- pravnych
- vyvoznych/dovoznych
predp.
Riziko zmeny menového kurzu
Export pobadka Otvéranie trhu Zmena menoveho kurzu
Budovanie kontaktov
Licencia RychlejSi vstup na trh Odliv know-how

Obidenie obchod. prekazok

Franchising”

Spojenie profesionality V&ej
firmy s flexibilitou malej firmy

Poskytovaté — prezradenie inf.
Prijimatd’ — zvislog na poskyt.

Joint ventures

Del’ba rizika, nakladov
Urahteny vstup na trh

Obmedzenie samostatnosti
Vy3&Si konfliktny potencidl
Neisty buddci vyvoj partnera

Dcérska spolenog’

Rychla reakcia na poziadavky
trhu

Detto priamy exp. HalSie
Vyvlastnenie

1) predstavuje ,odbytovy” systém, prostrednictvonr&m sa predavaju produkty. Firma poskytuje

inej firme pravo / licenciu distribuovaovar / sluzbu nesutceho jeho Zkia

Nepriamy export

O exportny podnik

rl
O exportné spoléenstvo> .

lamy export

0 S priamymi investiciami
reprezent kancelaria
pobaika

dcérska spoknog’

O s nepriamymi investicia

Oo0O0Oao

Zmluvné formy

K
zmluva o manaimen> >|:|
o

licencie
franchising
zmluvna kooperécia

apitalova uéast’

joint venture
dcérska spoknog’
- 100% vlastnictvo

Klasifikacia implementaénych stratéqii pod’a:

- stupia intenzity angazovanosti na trhu
- stuma kontroly nad mrktovymi aktivitami
Na z&kl. tychto kritérii rozd®ijeme strat.:




Vysoké kapit. investicie s nizkou mierou kontrg
kapit. Gag’ (menSinovy podiel)
joint —venture

G¢ag’ na projekte

dohoda o spolupréaci

zmluvna vyhoda

Iyysoké kapit. Investicie s vysokou mierou kont
plne integrovany vyrobny P
vyrobny P

montazny P

odbytova spolénog’
odbytova jednotka

Nizke kapit. investicie s nizkou mierou kontroly
transfer licencie, resp. technol6
(franchising)

priamy vyvoz s nepriamym odbytom
Huckepack — distribator

Exportné spoléenstvo — zahr. vyrobg
ai.

Formy nepriameho vyvozu — vyvoz
firma, vyvozny komisionar, dodavi

jle  priamy vyvoz s priamym odbytom

na

Nizke kapit. investicie s vysokou mierou kontrg

dohoda o technickej spolupréci
kontrakt&ny manazment

a

domacej fy pre zahr. objednavide

miera kontroly aktivit na zahr. trhu

Implement&né strat. pre jednotlivé kombinacie trh — trhovgreent — produkt

cas
exportna polozka dcérska spol
kontrola franchising joint venture
licencie priamy export
nepriamy export

riziko

roly

y



22 Formy vstupu na zahraniny trh pri vyrobe v domécej krajine.

FORMY EXPORTU

[ Vyroba v domacej krajine ]
[ Nepriamy export ] [ Priamy export 1) ]
[ Exp. podnik ] [ Exp. spoloéenstvo ]
Bez priamych S priamymi
investicii investiciami
pre vSetkych Zahrani¢ny odberatelia reprezent. kancelaria
zahranénych O  velkoobchodnici skay’ materského
zaujemcov U maloobchodnici —
i O Specializovani importéri pobaky
pre generalneho nesamostatne,
zastupcu L. .
P | zAnis Y ohchodnom reaist
- dcérske spolinosti
samostatné pravnické osoby

T~

[ Bez skladu ] [ So skladom ] So skladom a
servisnym odd.

1) Vyrobca vyradi domaci subjekt z exportnéh@zea, ale vytvara exp. odd.

Vyrobca v tuzemsku

Nepriamy export Priamy export
o exportny podnik o bez priamych investicii
o exportné spokenstvo o S priamymi investiciami
o piggybackingl) o reprez. kancelarie
o pobaka
o dcérska spoknog’




Skupiny alternativ formy vstupu na zahr. trh

1. nizke kapital. investicie s nizkou mierou kontrky

- nepriamy export- odbytovy organ v tuzemsku prebera vsetky funkidie a rizika spojené
s exportom. M6ze nmtabzne formy: - domaci exportny P Specializujuci sa krajiny al.
odvetvia

- ndkupna polia zahr. Pu
- obchodny P patriaci Pu
- exportny komisionar
- vyvozna spoknog’
- priamy export s nepriamym odbytomexport samostatnym zahr. odbytovym partnerom
(dovozné obchodné spdlmosti s al. bez vyhradného prava zastupovanibkoodchody,
nakupné centraly, odbytoveé spéah@ Py, odbytové spataosti inych zahr. Pov)
- zmluvy o prevode licencii, resp. technoléglicertna zmluva — prenechanie patentovanych
vyrobkov a postupov, registrovanych tovarovychéetaal. kombinacii tychto prav
zmluva o prevode technoldgii — transfer know-hodgwedanie vyrobnych dokumentov, tech.
vykresov, prip. technické poradenstvo a mrkt konizep
odmena — kapit. vstup v Pu, jednordzové al. prawédicertné poplatky, protiplnenie za
vlastnu licenciu — krizova licencia
- franchising — forma podnikania zaloZzena na vytvarani kooperaeh vz'ahov, kde ide
0 Uzku a stalu spolupracu pravne samostatnychaafie nezavislych Pov. Vystupujd tu
franchisor (dodavatg a franchiser (odberdie RozliSujeme:
» servisny franchising vyuziva sa jednotlivcami al. rodinnymi fy, pokiaie’ poskytuje
sluzby sam bez zamestnavadieSich Zcov
» vyrobkovy — odberatk predava uf. zauzivany vyrobok, kt. vyraba franchisor ako
dodavaté. Franchiser vyuziva mrkt, reklamu a skusenostidinésora. Vyuziva sa pri
rychlo obsluznych reStauraciach, prip. pri butikoch
* Investiny — vyuziva sa wW&imi firmami, skupinami. Je typicky pre hotelovéZiy,
prendjom automobilov, vyrobu nealka.
Ny franchisingu- pozname viaceré druhy poplatkov:
» jednorazové vstupné poplatky za ponechanie a vgai\know-how franchisora
» priebezn&lenské poplatky platené v stalej sume al. ako %rata
» poplatky zad’alSie sluzby — licencie, za vyuZzivanie sgolej reklamy franchisora

2. nizke kapit. investicie a vysoka miera kontroly

- kontrakta’ny (zmluvny) manazmentpartner z cielenej krajiny prindSa kapital araakny

P potrebné know-how, manaZzment a kontrolu nad abclaétivitami (kontrola kvality).
Moznogs’ pouZzivania ochrannej znamky al. nazvu fy zahr.hodo. Odmena je poplatok
a podiel na zisku, kapitalovy podiel.

- dohoda o technickej spolupraeiprevazné vyuzitie v rozvojovych krajinach. Sudtplnky

k dodavatéskym zmluvam v obchode so zariadenim a obsahujdaprseluzieb v oblasti
projektovania, transferu technolégii, vzdelavangmymoci pri uvadzani zariadenia do
prevadzky, pomoc pri predaji vyrobkov mimo lweej skupiny. Odmenou su kompetaé
obchody.

- priamy export s priamym odbytom priamy predaj v civej krajine prostrednictvom
vlastnej odbytovej orgcie, kt. sa nachadza v doirecéetej krajine.




23 Formy vstupu na zahraniény trh s vyrobou v zahrani¢i.

Vyrobca v zahrani¢i

Bez priamych investic# S priamymi investiciami
o predaj licencif o spolany podnik

o kontrakt&na zmluva o vyhradné vlastnictvo
o zmluvy o manazmente

1) Spojenie dvoch vyrobcov. Jeden disponuje marketimgokapacitami na zahrafmych trhoch a poskytuje ich (na
zaklade dohody) aj druhému na realizaciu export jprodukcie. Druhy je nepriamy exportér.

2) Ak je podnik kapitalovo slabsi.

3) Vyuzitie lacnej pracovnej sily.

TYPY EXPORTU : 1) Nepriamy export - exportny podnik, exportne speftstvo 2) Priamy export

- s priamymi investiciami ( pobocka, reprezent.dearia, dcerska spol. ), s nepriamymi investiciami
3) Zmluvne formy - zmluva o manazmente, licenciendtdsing, zmluvna kooperacid) Kapitalova
ucast - joint venture, dcerska spol v 100 % vlasvei

FORMY EXPORTU 1) Nepriamy export 1.1) Exportny podnik 1:2) Exportne spoléenstvo2)
Priamy export 2.1)Bez priamych investicii - pre vsetkych zahr. zaugem pre generalneho
zastupcu 2.2) S priamymi investiciami - reprezent. kancelaria akicast materskeho podniku,
pobocky bud nesamostatne a zapisane v obch. iedtsrske spo. ako samostatne prav. osoby a to
bud so skladom, bez, alebo aj so servisnym oddaleni

METODY VSTUPU PODLA BALAZA 1) Vyrobca doma- Nepriamy export ( exportny podnik,
exportne spolocenstvo, piggybacking ) Priamy expbez priamych investicii, s priamym
investiciami kde su reprezentativna kancelariappkh, dcera 2) Vyrobca v zahranici- Bez
priamych investicii ( predaj licencii, kontraktacmaluva, zmluva o manazmente ) S priamymi
investiciami ( spolocny podnik, vyhradne viastnaciv

FAKTORY OVPLYVNUJUCE VYBER FORMY VSTUPU 1) politicke a hospodarske riziko,
legislativa, struktura trhu, rozhodovacie prefeiencasove hladisko, ocakavanie obratu a zisku,
financne prostriedky, mena 2) Endogenne faktory-personal, podmienky a moznostyf financna
sila firmy, podiel zahr aktivit na celkovych akti®ch, organizacia, ciele firmy 3) Exogenne fakt-
podmienky a podnety zahranicneho trhu

STRATEGIE VSTUPU NA ZAHR. TRH 1) Vodopadova(+) nizsie riziko, lepsie spracovanie (-
) dlhodobe postupy  ( vhodna ) na vstup daki@yozlicnymi administ strukturami, s rozlicnymi
spotrebnymi zvyklostami, technologicka uroven knaji 2) Skokova(+) rychla penetracia viacerych
trhov krajin, vyrovnavanie rizika tzv. portfolioadét, vyuzivanie standardizacneho potencialu (-)
nezohladnenie trhovych zvlastnosti ( vhodnaoyat s kratkym zivotnym cyklom

3) Kombinovana- vychadza z existencie podobnych cielovych skmgifednotlivych trhoch krajin

3. vysokeé kapit. investicie s nizkou mierou kontrgi

- Ziskanie dasti— vyhodne ziskakontrolny balik akcii

- partnerské spoknosti (joint venture)- spol@ny P jednej al. viacerych lokalnych firiem
a zahrarinej firmy. &ag’ zahr. partnera — majoritnd, paritnd al. minoritiotreba
dokladného spracovania zmluvy o joint venture spawemluvami o dodavkach, licgmymi
zmluvami, zmluvami o technickej spolupraci, zmluvam zodpovednosti za mrktové
rozhodnutia.




- dohody o spolupréci pri vyrobe prevazne spolupraca s partnerom z rozvojovgjnkra
Dodanie vyrob. zariadenia, technolégie al. material za to ziskava podiel vyrobenych
hotovych vyrobkov

- zmluvna vyroba- prvky poskytnutia licencie a zahr. investiciahZ P vyrobcovi v ciévej
krajine dodava technoldgiu a technickd podporu. Bor® vyraba a o predaj sa stara zahr. P.
- Uca¥’ na projekte— dodavka a zhotovenie vyrob. zariadenia N& lprostrednictvom zahr.
vyrobcu, technicka podpora pri zavadzani, Skoldhitnos’ zabezpé&t odbyt ug. podielu
vyrobkov z nového zariadenia. Odmenatadi na spolénosti.

4. vysoké kapit. investicie s vysokou mierou kontig

- odbytova pob¢ka a odbytova spotmos’

Odbyt. (predajna) poktea v zahr. — patri Pu, je pravne a hospodarskysioavjednotkou.
Vystupuje ako organizad zlozka.

Odbyt. spolénog’ — je hospodarsky nesamostatnou, pravne vSak saimostednotkou.

- montazny al. vyrobny P, plne integrovany R00% vlastnictvo, samostatne vybudovany al.
akvizicia existujucej firmy v ci®ovej krajine (potreba vytvorenia akwiného profilu —
obsahuje podnikovo a trhovo orientované poziadavkyP, kt. chceme zisRa* Akvizicia
pomaha k diverzifikacii — horizontalna, vertikalkancentricka

* poziadavky porovname s tymi Pi, kt. je mozné aaam trhu ziska

Horizontalna — ziskavame P s podobnym vyrobnym namgm, kt. méze vyralsaaj
dodat@né skupiny vyrobkov

Vertikalna — P prevezme iny P, kt. je na Urovni editd'a al. dodavat&a

Koncentrickd — P ziskava inydhny na rovnakom trhu prostred. odliSnej technadgi

24. Rozdiel medzi marketingovym vyskumom a systémom
spravodajskych informacii.

Mrkt vyskum je jednorazova akcia, informacie zikava vyskumoestou z primarnych

a sekundarnych zdrojov. Mrkt vyskum je chapany &iecificka stas’ MIS ale i ako
Specificky zdroj marketingovych informacii. Jeha@gflickos’ je dana prave vyskumnym
charakterom celého procesu zhrodi@Zania, spracovania a analyzy udajov. Podstatnou
odliSnogou udajov ziskanych vyskumom od inych typov exteimiyformacii je ich funkcia
v procese mrkt riadenia, ktorou jéddanie a prinaSanie rieSeni pre konkrétne, nové
nezvytajneé situacie.

Systém spravodajskych informacii —systém, ktornyybiudujem na centralnej databaze.
Nosikmi inform@cii su predajcovia, liniovi manazéri. kdaé informacie je potrebné sklada
aby boli komplexné.

prednaska, str. 10, 11
Marketingovy vyskum
- vZdy analyzuje konkrétny problém.

1. Definovanie problému a ci€#a vyskumu - Ciele delime na:
a) Opisné(aky je predaj, kto ndkupe a i.)
b) Kauzalne(rieSenie pkiina - nasledok, t.j. ni® sa stalo - a pte?)
2. Spracovanie planu vyskumu na zber informécit informéacie musia byaktualne, presné a
neskreslené. Ziskavame ighetody):
a) Pozorovanie



b) Anketa(kontakt s odpovedajucim, mézethy nakupe, druh tovaru, rozloZzeniaipznych
prijmov; treba dobre rozloZcie’'ové skupiny a reprezentantov z nich)
c) Experimenivybera sd’udia, vytvoria sa im podmienky a sleduju sa ictkceana ne)
3. Realizacia planu vyskumu - zber a analyza informacisa robi dvomi spésobmi:
a) Sekundéarne zdrojgacnejSie a rychlejSie, ale nie vzdy&sa
1) Interné zdroje (spravy o hospodareni, bilanciesystasob)
2) Vladne publikacie
3) Verejné publikaciedasopisy, poradca podnikdite a i.)
b) Primarne zdroje
1) Metddy vyskumu (pozorovanie, anketa, experiment)
2) Kontaktnd metdda (pozri nizSie)
3) Vyber vzorky
4) Néstroje vyskumu
4. Interpretacia poznatkov a sprava o vysledkoch zber treba sustretia niekto, to sa v tom vyzna,
by ho mal spracova vysledky by mali by vo forme tabuliek/grafov a pod; analyzu musi potom
robit’ viac /udi, lebo informacie mdZzu yskreslené, zavisfeod naladyloveka, ktory ich
spracovava. Zanalyzované informécie treba pattdej, pricom treba vedigkomuco posla (¢o
potrebuje).

Marketingovy informény systém

Kazdy marketépotrebuje informacie. Udaje potrebuje najmé o:

1. Zakaznikoch (zistovat’ ich potreby a analyzovach)

2. Konkurentoch (¢i je lepSi, ceny, kvalita, dit)

3. Trhu (kompletného/regionalneho) - déleZita je napieénografia a jej ekonomické nadvaznosti
(kapna sila)

Narabanie s informaciami je v M v@’mi dblezité. Treba ich méhlavnevéas
Informacia je meraténa veltina, ktora vyjadruje poznatky o javoch??.

Informa ény systém znamend zber, spracovanie a uschovavaniajov a dat

Marketingovy informa ¢ény systémtvoriafudia, zariadenia a proceddry na zber, triedeniglyan a
distribaciu informacii, ktoré bydas mali by tam, kde ich potrebuju.

Druhy informacii
Heuristické (heuristika = umenie vynachadzaove)
Monologické (presne logicky zostavenéyjadrenie technickych/ekonomickych savislosti,
relativne staleho charakteruwzorec, funkcia)
3. Obchodné(prispievaju kdalSiemu rozvoju podnikalekejcinnosti, nabadaju k vyvarovaniu sa
chybnych krokov, zbytinych strat &u spojovacindlankommedzi partnermi aj k zakaznikom)
a) Standardn&10-14 dni)
b) Expresng3-4)
c) Bleskovq1 de)
4. Uverové (informacie o stave, ktoré gistitdné k bankenapr. preverovanie bonity)

N



Informaény systém treba vytvatitak, aby informacie prechadzali beZ’atiu na’udi, ktori by ich
chceli zadrz&

Koncepcia marketingového informa&ného systému

ManaZzéri Marketingové
marketingu Vytvorenie informacii prostredie
Planovanie| - |~ | Potreba |- Y P Cielove trhy
informacii
Realizacia M kanaly
Kontrola | |« | Distribucia| - o= Konkurenti
informacii
Verejnosg
Faktory
makroprostredia

| Marketingové rozhodnutia a komunikac(a

25. Vysvetlite podstatu rovnice MIX = f (E).

analyza —— mrkt ciele a mrkt stratégie—» mrkt program

Mix je fuckciou informacii o prostredi

- Mix sa zostavuje na zaklade daného prostrediar@ment, je jeho fciou.
- Mrkt prostredie sa neustale meni, prispdsobujemié mix.
- Umenie je v neustalom sa prispésobovani prosiredi
- Mrkt mix je v krdtkoméase konStantna véina, v momente k& robime navrh mixu.
- Potrebné komplexndsinfo o prostredi.
- Info o prostredi su potrebné v celom procese miakienia — plan, realizacia, kontrola.
- Byt UspesSny na zahr trhu znamena prispassdikultirnym podm. a najprv zvladhmnarketing doma

26.Vysvetlite podstatu rovnice V=B / P.

Pre kazdu organizaciu, ktora funguje kdekek na svete, zakladom marketingu je prekona
konkurenciu pri stasnej tvorbe hodnoty pre zakaznikov. Poctiapio Ulohu ndm poméze

rovnica hodnoty: VeB/P kde V je hodnota, B Uzitok adha

- Marketingovy mix je pre tuto rovnicu nevyhnutny.efwze UZitok je kombinaciou
vyrobku, marketingovej komunikacie a marketingadisiriblcie. Poth vSeobecného
pravidla mozno hodnotu vnimanu zakaznikom (prememméavej strane rovnice)
zvysit dvoma zéakladnymi spésobmiitate’a mozno zvysdi zlepSenim Gzitku
spojeného sa samotnym vyrobkom, distriblcie aletvmunikacie. Hodnotu mozno
zvysit' aj znizenim ceny. Podniky, ktoré pouzivaju cenu lednkuredna zbraa, mozu
vyuziva® dostaténu zasobu pracovnej sily s nizkymi mzdami alebstppi k lacnym
surovinam. Podniky mozu tiez zrtizeny, ak maju nizke nakladygaka usporam pri
vyrobe. Ak je podnik schopny ponukhuvyrobok, distriblciu alebo U0Zitok



z propagécie anizke ceny v porovnani s konkurenc@mosiahne J&ni vyhodnu
poziciu.

Tato rovnica sa nazyva rovnica hodnoty. Pomahap@ehopt’ myslienku, Ze pre kazdu organizéaciu, ktora
funguje kdekdvek na svete, zakladom marketingu je prekdankurenciu pri skasnej tvorbe hodnoty pre
zakaznikov.

Marketingovy mix je pre tato rovnicu nevyhnutnyetmze Gzitok je kombinaciou vyrobku, marketingovej
komunikéacie a marketingovej ditribicie. Fad/Seobecného pravidla mozno hodnotu vnimanu zéi@nn
(premennéa néavej strane rovnice) zvitsilvoma zakladnymi spésobndiitate’a mozno zvysi zlepSenim Gzitku
spojeného sos amostnym vyrobkom, distriblcie akeounikacie. Hodnotu mozno zv§&j znizenim ceny.
Podniky, ktoré pouzivaju cenu ako kunkufef zbra, mézu vyuzivé dostaténi zasobu pracovnej sily

s nizkimi mzdami alebo pristup k lacnym surovin&®odniky mdZu tiez zniziceny, ak maju nizke naklady
vd’aka Usporam pri vyrobe. Ak je podnik schopny ponfikryborny vyrobok, distribGciu alebo Uzitok

z propagécie a nizke ceny v porovnani s konkurendosiahne J&mi vyhodnu poziciu. Nie je nutné datlae
aby sa produkt stal UspeSnym na trhu, musi dosigbrmatn prijat&nej kvality.

Slabos marketingu vedie nielen k chybnému vyvoju podnide, zarov#t zavadza do slepej tky i samotny
hospodarsky systém. Znizenim nakladov a pracovsictacionalizaciou operativnych procesov alebo
prenesenim istych funkcii na inych nobite (outsourcing) tak, Zze by sa nevytvarali novértaig a nové trhy,
spbsobi rast nezamestnanosti, poklas klpnej sjlyaif’stva aj potencialu spotreby a exportu. V kiren
dosledku vedie k socialnemu napétiu a konfliktom.

27 Rozhodovanie o organizacii medzinarodného marketing

Medzinarodné marketingové aktivity zabeaygeé firmy obyajne troma réznymi
spbsobmi. V&Sina zria’uje najprvoddelenie exportypotom vytvaranedzinarodnu diviziu
a nakoniec sa stawetovou (Globalnou) organizaciou.

Oddelenie exportu

Ak sa medzindrodny predaj rozSiruje, vytvara epooddelenie s manazérom
predaja a s niek&ymi spolupracovnikmi.
Medzinarodna divizia

Medzinarodné divizie su organizované r6znym spasolieto divizie maju
Specializovanych pracovnikov pre marketing, vyrolyskum, financie, planovanie
a personalistiku. Prevadzky mézuw'lyrganizované 3 spésobnoikganizacie na
geografickom principe manazérom, ktory je zodpovedny za obchodny péatspredavané
odbory produktov, distribuciu a licencie v danejkre. Druhou moéZze yproduktovo
orientovana skupingtora zodpoveda za predagitiych skupin produktov na tzemi celého
sveta. Nakoniec to moéZze thgnedzinarodna pohika (zastlupenie, reprezentacia), zodpovedna
za svoj vlastny predaj a zisk.

Globélna (svetova) organizacia

Niektoré firmy vynechali stupemedzinarodnej divizie a stali sa pravymi
multinarodnymi organizaciami. Prestali o sebe uvaZa@ako o narodnych marketéroch, ktori
predavaju do cudziny a rozmigu ako globalni marketéri. Vrcholové vedenie a eatmanci
firmy planuja vyrobné kapacity, marketingovu pdij finartné toky a logistické systémy
z aspektu celého sveta. Firmy, ktoré chcu Uspednkukova’, sa musia staglobalnymi
organizaciami.

3 spbsoby :
- exportné oddelenie
- medzinarodné oddelenie

- celosvetova organizacia
v Kotlerovi na str. 371 je o tom viac

28 Management informacii v kontexte hodnotoveho réazca spol@nosti.



Hodnotovy réazec

MRKT yrobngho podniku

Potreby a Zelania Vjskum a i Inziniering Vjroba Hodnota wnimand zakaznikom

I
I
I
I

Info o potrebach ziskavame na zaklade kultdrneho faktora makropedsgir

Z poltadu CRM
MRKT = integrujuca funkcia
Zéakaznik = riadiaca funkcia

Cinnosti spojené s navrhovanim vyrobkov (na zéksateieb a Zelania zakaznikov),
ich vyrobou, vratane popredajného servisu predgiguoces tvorby hodnoty vnimanej
zékaznikom. Tento proces autori opisuju ako vytvi@raodnotovej neaze. O vSetkych
marketingovych rozhodnutiach,&aajuc navrhom vyrobku az po podporu po predajiséy
malo uvazové z Wadiska potreby a moznosti tvorby hodnoty vnimaag&pznikom. V tejto
suvislosti niektoré podniky vytvaraju koncepciu amaako ,, marketing bez hranic®. Camn
tejto koncepcie je predovSetkym eliminacia komu#éikah bariér medzi marketingom
a ostatnymi fun&nymi oblagami. Marketing bez hranic orientuje tak vSetkychcpvnikov
podniku na otazky tvorby hodnoty vnimanej zakazmiky' podniku, ktory podporuje
koncepciu marketingu bez hranic, je kazdy pracoznigpovedny za marketing a kazdy sa na
nom aj z@&ashuje. Kazdy pracovnik v podniku je &g’ ou procesu uspokojovania potrieb
zékaznika. Marketing nie je monopolom marketingavétidelenia, ale vSetkych pracovnikov
v podniku.

Vsetkyc¢innosti, ktoré podnik vykonava, a teda aj marketimgmali by’ vykonavané
s oifadom na dva zakladné ciele:

- vytvorit hodnotu vnimanu zdkaznikom
- ziska konkuregnu vyhodu.

29 Marketingovy informa ¢ny systém Leonardo.

LEONARDO MEDIUM Soft

Najkomplexnejsi a najrozvinutejSi MIS na trhukladl tvori databaza subjektov
a objektov trhu; integruje interné a externé infaon; umo#uje sledovanie trendov trhu,
chovanie zakaznikov i segmentaciu fesariabilnych premennych, analyzy odchylok skupin
zakaznikov; k dispozicii su analyzy portfolia, AB@alyzy, BCG, GE a SWOT analyzy,
analyzy cien a tvorby cenovych map, analyzy manketvych mixov, ako i viackriterialne
analyzy.

Vyhody:
- spolaina platforma pre externé a interné informacie

- vytvorenie kontinualneho regulovaného procesu fsleaxanie, spracovanie a analyzu informacii

- sustredenie réznych druhov informécii v Struktarmjadorme na jednom mieste s mozfms rychleho
a jednoduchého pristupu k Gdajom z akéliekk pracoviska



- nezavislos na ZIS
- moznos komplexného rieSenia marketingovych problémov
- podporuje zdiBanie informacii

Nevyhody:
- vel'mi pracne zadavanie Struktarovanych informacii ykié&mu
- spatné vyhadavanie informacii
- nedorieSené generovanie marketingovych planov

Informacie pre marketing
Smernica GR ,Marketingové procesy"

= Specifikuje procesy a popisupnnosti v oblasti marketingu, upravuje inforéng potreby a povinnosti
pre tvorbu MIS a marketingového planu

= cielom je definové spdsob tvorby jednotnej Udajovej zakladne extdinganternych informécii,
systém a organizaciu zberu Udajov, vratane povihreoprav jednotlivych uzivatev MIS a systém
vyuzitia informacii v oblasti predaja a marketingu

= v smernici st presne definované tlohy, i¢kljiinforma&na zodpovednd's frekvencia

= vSetky Ulohy st procesne popisané

30.Vysvetlite podstatu modelu ,4P“ a ,4C*.

ROBERT LAUTERBORN — dopottoval, aby podnik najprv pracoval so ,4C" neZiyaP*

Model ,4P*
- podoba 4P reprezentujéduliskopredajcu, nie zakaznika.
Teoria, ktord vychadza z koncepcie 4P hovorkefesa snazime vyrobivyrobok za spravnu cenu so
spravnou marketingovou komunikaciou, na spravnorastaj potom marketingovy program bud#&naejsi
a Uspesny.
K zakladnym zlozkdm marketingového mixu patria:
= Produkt
= Cena (Price)

Miesto (Place)
Reklama (Promotion)

Model ,4C*
CUSTOMER VALUE = hodnota pre zakaznika namiestmtiu
CUSTOMER COSTS = néklady zékaznika namiesto ceny
CONVENIENCE = pohodlie namiesto distr., miesta
COMUNICATION = komunikacia namiesto promotion
Aby marketing bol &inny — marketingova mix musizyadeny ako integrovany celok
Nakladova cena kor'ko to bude stj ak budem to a to vyraba
- néakladova cena vyjadruje hodnotu vnimanua zédkaznikom

Informacie, ktoré potrebujeme k ,4C*;
1. krok z 3 krokov (analyza) navrh — 3. krok (MRIgfogram) — MRKT planovanie

MRKT mix — jedina zbrafy, kt. méze by pouzita v konkurefnom boiji.

- mrkt mix — zakl. pojem mrkt procesu

- mrkt koncepcia sa realizuje pomocou mrkt mixuastroj uspokojovania potrieb

- mrkt mix — suhrn vSetkych komponentov jednotl.stnéjov vyjadruje vgah fy
k podstatnému okoliu

- mrkt mix — subor kontrolovateaych mrkt premennych ovplyujucich spokojnos
cielového trhu

V mrkt plane dekomponovanrkt mix poda kotlerovského modelu — rozl@zia submixy.
Struktdra mrkt mixu je konstantna na’we kratky ¢as.

Neil Borden

Identifikoval podnikové aktivity, kt. je mozno owplnit’ aktivity kupujiceho.



McCarthy
Navrhol mrkt mix, kt. zloZzkami su ,4P“, pod kazdym sa skryva rad réznyckinnosti

(komponenty).
John Cooper
Mrkt koncepcia mézZze hyrealizovand pomocou mrkt mixu, kt. predstavuje koréciu
dielcich zlozZiek — komponentov — prvkov mrkt mixu, kvpbyviiuja efektivnog podnikaté.
aktivit. Model 7P: people, process, presentation.
Kotler (globalny mrkt)
* politika ’L}:
* public opinion — verejna mienka  pridal k modelu 4P
(vychadzd z modelu 7P = aspidbP — people fudia ako zamestnanci)
Kazdy zo 4P mdZeme £ kupujuceho ozn#’ ako jedno zo ,4C".

4P 4C
- produkt (product) - hodnota vnimana zakazmikoustomer value)
- cena (price) - Ny pre zakaznika (cost todirtomer)
- mrkt distribucia (place) - pohodlie (conveniehc
- mrkt komunikacia (promotion) - komunikéacia (commnication)
Monolog Dialdg
Tradiiny mix ,4P" je chapany z Pdhdu Pu. Mix  ,4C" je spracovany na

zakladedialogu Pu so Zakaznikom.

MRKT MIX

Mrkt distribucia Produkt
Miesto Cena
LCudia Predaj
Prezentacia Propagacia =Mrkt komunikacia

- zloZky musia by vzdjomne prepojené a vyvazené

Obrazok znazaiuje ako jednotl. prvky mrkt mixu spolu suvisia.

Kazdy prvok mrkt mixu zaftta ukité zlozky, kt. vyznam zavisi od charakteru d'aie
podnikaté. aktivit.

Produkt a jeho zaklad. komponenty

Product - kvalita - Zaruky, servis
- prevadzkoveé vlastnosti - balenie
- design - predaj produktu
- naklady - zn&ka, nazov produktu

Medzi z&klad. komponenty produktu patria:

* jeho vlastnosti

e pridruzené sluzby, kt. sa potl&i nauspokojovani zakaznika.
Vo vyspelych trhovych ekonomikach je kvalita poveaiod za samozrejmsTu je dolezity
servis, sluzby.




Cena
Price - doba splatnosti - vySka ceny
- platobné podmienky Javy a zrazky
Zahma prvky, kt. s cenou produktu Uzko sudvisia a ovplyu nakupné rozhodovanie
zékaznikov.
Spravna cenova taktika je dolezittag’'ou mrkt mixu.

Miesto, mrkt distribucia

Place - umiestnenie produktu - umiestnenie distrib. maes
- distribiené siete - predajné teritérium
- distribwné pokrytie - vEkos’ a umiestnenie zasob
- doprava

Komponenty ovplyiiuju umiestnenie a dostupngsroduktu na trhu.

Mrkt komunikacia

Promotion - podpora predaja - osobny predaj - direct mrkt
- reklama - public relation

Zlozky komunikacie predstavuju spésob komunikaaeovou skupinou zakaznikov.

Mrkt komunikacia m4 SirSi vyznam nez reklama.

Ludia
People- viudnog - znalosti - prospesnds
- pristupnos - zdvorilog’ - reprezentativnds
- Urover zrienosti
Zahma vlastnosti vSetkychcastnikov mrkt procesu, kt. pésobia na zakaznikov.

Proces
Process - doba obsluhy zakaznika - datskania
- rychlog’ obsluhy - forma obsluhy
Obsahuje komponenty, kt. ovplwju dobu a sp6sob obsluhy zakaznika.
Ich drover znane ovplywiuje vytvaranie opakovanych nakupov, predajov.

Prezentacia

Presentation - atmosféra - komfort
- vad’kod’ - istota
- vybavenie

Vztahuje sa na urovigpredajnych a reprezegtaych priestorov fy.
~Recept $ubujuci mrkt Uspech” ¥azit' pomocou:

- vysSej kvality - vyrobkovymi inovaciami
- lepSich sluzieb - cenami
- image - prekonavanintakavania zak.

- individualizacia vyrobkov

4P je jasne, zakladny mix + people, process a palysvidence tvori 7P
Realizacia marketingovej stratégie (@e) podniku sa zabez{ge prostrednictvom vyuzitid skupin
marketingovych nastrojov, nazyvanych aj 4P:

1. Produkt = Produkt (kvalita, vlastnosti, Styl, Vd&kos’ balenia, material, goodwill, garancia, mozhos
vratenia, at’.)

2. Place = Miesto(distribuzné cesty, obchodna sieskladovanie, zasoby, doprava, sposob predagjént
predajne, at.)



3. Price = Cena(ceny, diskonty, zvyhodneny predaj, podmienky Gveria, pridavky, terminy platieb
vypredaje, at.)
4. Promotion = Promotion (reklama, osobny predaj, podpora predaja, publieit)

4P — mix je tradiny, spracovany monolégom a chapany zljadl firmy
4C — mix je spracovany na zakl. dialogu firmy skaznikom

4C — mix z pobiadu kupujiceho
- customer value — hodnota vnimana zakaznikom
- cost to the customer — naklady pre zak.
- convenience — pohodlie pre zak.
- communication — kom.

31 Distribacia v medzinarodnom marketingu.

31.Distriblcia v medzinarodnom marketingu.
Dudinska ZIt4 str. 124,

32.Faktory determinujuce vyber distribu ¢nych kanalov.

32.Faktory determinujuce vyber distritmych kanalov.

Externé — charakteristiky spotrelite, kultlra, konkurencia

Interné — ciele firmy, charakter firmy, vySka kaibit,_ naklady, pokrytie Uzemia, kontrola, kontinuita
komunikéacia

Podstatnym kritériom resp. faktormi vyberu najvhodnejSiej distribu¢nej cesty su
podnikové, marketingové a Specifické distribdné ciele podniku

Faktory, ktoré treba zvaZzova® mozno rozdelt’ aj na faktory trhu, vyrobku a podnikové
faktory.

Medzi fakt. trhu patriavel’kost’ a rast trhuy, typ trhu, pristup na trh /otvoreny alebo
chraneny/,hospodarsky poriadok /liberalny or centralisticky/Struktira distribu énych
ciest/vyvinuta or elementarnazdkonné obmedzenia geografick vzdialenos.

Faktory vyrobku:Specifika vyrobku — Standardné resp. nest. vyrobky /masovej or kejsov
vyroby/ - druh vyrobku /surovina, polot., hotovy vyrobokpoziadavky a rozsah servisu,
poradenstvo/rozsiahle or maléfjdrzba, udrziavanie ndhrad. dielcov/potrebné or no/

Faktory podniku globalne ciele/ vybudovanie, rozSirenie, udrzanie zruSenie podiga
trhu/, distribu¢né ciele — stupen pokrytia, hustota distriblcie, sortiment
/maly,uzky,Siroky,hlboky/personalne vybavenigkvalif. or menej kvalifikovany personal/,
pouzité’'néfinanéné prostriedky /velké or malé/

Pri vybere MDP je potrebné zvazdvaj faktory ako naprzastupitelské pravo pre zahr.
podniky, zakony a nariadenig ktoré predpisuju nutné zapojenie domacich distrigch
partnerov, regulacie podielov zahramych podnikov na konkurzoch a pod. Z tohto vyplyva
Ze pre kazdy variant distrib. cesty sa musia pmskizakonné ustanoveni&/el’ky vplyv
maju ajdainové zakony a nariadeniaFaktory, ktoré ovplykuju rozhodovanie o distrildnej
politike mozno rozdefi pod’a externych a internych podnikovych faktorov, ktprédstavuju




zaroven kritéria vyberu optimal. distrigmych ciest. Z oblasti internych faktorov mé zakkadn
vyznam vyrobok s jeho vlastnizsni.

Zakladnym vSeobecnym delenim su to faktory:  erimé
- externé

PodrobnejSie sa daju tieto faktory rozabda 3 skupin:

1. charakteristika trhu
- ve’kod’ a rast trhu (potencidl, rast trhu)
- typ trhu (pristup na trh, hospodarsky poriadok)
- Struktdra distribénych ciest
- ostatné faktory prostredia (zakonné obmedzegmaiagrafické vzdialenosti)

2. charakteristika vyrobku
- Specifika vyrobku (Stand. a neStand. vyrobkyhdvyrobku)
- poziadavky a rozsah servisu ( poradenstvo, @rdnzby, nahradné diely)
- relacia hodnofaaha

3. charakteristika podniku
- globélne ciele podniku
- distribiEné ciele (stupepokrytia trhu, hustota distribacie)
- sortiment
- personalne vybavenie
- pouziténé finargné prostriedky

33.Medzinarodna marketingova komunikacia.

33.Medzinarodna marketingova komunikacia.
Dudinska Zlta str. 158, tu asi treba spomieigiSpecifika ako kultarne faktory, jazykové roagi diferenc.
spotrebitelia, Zze komunik. sa m6zetlidd tej na domacom trhu a viac na str. 176

33. Medzinarodna marketingova komunikéacia. (mod. mkt. 158, 159, 176)

Medzinarodna marketingova komunikacia iz@hvsetky rozhodnutia, ktoré sitané na to,
aby informovali ci€ové skupiny zakaznikov na vybranych trhoch o padiaikeho trhovych
aktivitach. Tieto rozhodnutia sa daju rozdelasledovne:

- rozhodovanie o stratégii podnikovej identity

- rozhodovanie o stratégii prace s masmédiami

- rozhodovanie o stratégii reklamy

- rozhodovanie o popredajnej stratégii

Proces komunikacie prebieha pouzitim komuékah nastrojov v sulade so Specifickymi
potrebami podniku.

NajdolezitejSie ulohy na spracovanie komugikgj stratégie vyplyvaja z globalnych
strategickych rozhodnuti. Tym su stanovené priagréyspracovanie trhov s ich trhovymi
segmentmi a strategickymi smermi pre dany stup®azovanosti v krajine.



Medzinarodny rozmer komunikaych strategickych rozhodnuti sa redukuje v podsiat
rozhodnutie¢i je celosvetovo pouzifea Standardizovana stratégia alébsu na zaklade
lok&lnych komunikanych podmienok uprednostnené individualne stratégie

34.Rozhodovanie 0 komunik#&nej stratégii v medzinarodnom
marketingu.

35 Alternativy medzinarodnej vyrobkovej stratégie.
ZIta kniha

36 Alternativy reklamnej stratégie v medzinarodnom maiketingu.
ZIta kniha

37 Kultarny Sok v globalnom marketingu.

Marketingovi pracovnici v globalnom prostrédisto zaziju stres nazyvany ako kultarny Sok.
Ten, kto vstupuje do inej kultdry, sa musi &#uvyrovna sa s obsahom novej kultary
a zozndmi sa siou. Existuje 10 pravidiel, ktorych reSpektovanieadmi eliminovad alebo
aspa zmiernt’ nasledky kultirneho Soku:

- bud'te kulturne pripraveni,

- naute sa miestne komunikota

- striedajte domace zvyklosti s hostgkymi

- budte tvorivi a experimentujte

- budte kultdrne citlivi

- rozliSujte mnohotvarndsy hostité¢skych kultarach

- chapte kazdého ako kulturneho posla

- budte trpezlivi, chapavi,hostitki a akceptujte kazdého

- budte realistickejSi v éakavaniach

- akceptujte vyzvu medzikultirnych skdsenosti

38.Priemyselna Spiondz v medzinarodnom marketingu. Médy
a techniky priemyselnej Spionaze.

K priemyselnej Spionazi vedu vzdy nejaké motivylnjen z nich je konkurencia. V tejto
savislosti priemyselna Spionaz slGzi na ovladnutéitych trhov. PS ovplykuje politiku,
ekonomiku a socioldgiu Statov a podnikae Prediou nie su bezgmé ani najmodernejSie
zdroje informacii. | ke’ je PS menej dramaticka ako vojenska, su pri tep¢asto vémi

verké hodnoty a vyvolava konflikty prave tak, ako vejka Spionaz.PS sa z roka na rok stava
intenzivnejSou. Jej metddy su stale tvrdSie a biembiejSie a jej techniky su stale
dokonalejsSie.



Hlavnym predmetom PS si v3etky doleZité skuibsti, ako napr.:

- plany vyroby, vyskumu a vyvoja
- noveé druhy vyrobkov

- technologické a pracovné postupy
- vyrobné zariadenia a pristroje

- ceny materialov a ich zdroje

- monopolné prava privilégia

- zdroje nedostatkového materialu
- obsah zmldv medzi firmami

- zoznam odberafev vyrobkov

- vySka vkladov v bankach

- podiel na trhu, odbyt

- celkové majetkové pomery

- obchodné spojenia

- europske kvoty

- marketingové koncepcie

Met6dy a techniky v PS:

TRIK
Najpouzivanejsi. Spién sa vydava za inl osobu.

PODVOD

Trik vySSej arovne. Metdda faloSnych vyjedné&wa Tito maju zaujem poskytiid
napriklad licenciu, ziskdicenciu alebo uzavrieprislusni obchodnu zmluvu. Pri
rokovaniach sa snaZia zisks najviac konkrétnych informacii. PO ich ziskani od
d’alSieho rokovanigasto odstupuja.

PRIESTUPOK

Spionazny agent wsakavani vysokych odmien riskuje skéng priestupok bez triku.
Ziska’ pristup do kancelarie, na pracovisko predvyrobretéip, do prevadzky podnikéte
a pod. je otazkou bdelosti, f@sovania at®stia.

PODPLACANIE

Prapracovana a ri@stejSie pouzivana metoda. Je mozné ho atilini tazko predtym,
nez je zjavné, napr. z vysledkov vo vyrobkoch kaekgie alebo z konania Spiona.
Ponukaju a poskytuju sa zamestancom konkumgrh podnikov odmeny presahujuce
mnohonasobne ich mesgs ¢i roéné prijmy. Aj preto je podplacanie jednou

z najuspesnejsich metéd PS.

KRADEZ
Patri do skupiny trikov, priestupkov a podplacalelmi ¢astym javom su kradeZe koSov
s odpadovym papierom.

ODPQCUVANIE
V sasnosti najrozSirenejSia metdda.

FOTOGRAFOVANIE, FILMOVANIE
Umoziuju to dnes dokonalé teleskopy, miniatirne kamergd



VYPOCUVANIE UCHADZACOV O MIESTO
Nie je to trestna metdda. Na zakalde sknyeh i fingovanych inzeratov sa prilakaju

e

¢innog’ a plany ich doterajSich zamestnavate

DOTAZNIKOVE AKCIE

Zastreta a legalna metdda. Podnikate prichadzaju z réznych Statov a od réznych firiem
Ci institucii.Ak je dotaznik Sikovne a komplexne tengeny a ak ho podnikdteyplni

a zasSle dotazovdievi, prezradi skoro vSetko o svojom hmotnom a nehom majetku.
Niekedy sa informéacie o konkurencii ziskavaju celikdegalnym spésobom, napr.
prostrednictvom institatov pre vyskum trhu.

OBCHODNE A LICENCNE ROKOVANIA §
Ako aj technické rokovania slizia niekedy ako zagire legalnu PS. Sem patri aj metdda
faloSnych vyjednavav.

ELEKTRONICKA SPIONAZ
Prvé naznaky v roku 1968. Ziskavanie informéacie pooa informénej a komunikanej
technoldgie.

Pre malych a strednych podnialde existuje est®alSie nebezpenstvo.Casto
prezradzaju obsah svojho marketingového planupkets( nateni pouzivaluzby
sprostredkovat®v ¢i agentur. Tieto firmy su tak schopné sustfg@imerne rozsiahle
informécie o svojich klientoch a vhodne ich pré&ankurentom.

+dumky nasledovne:

Mnohé doblezité skutmosti sa vSakasto prezradzaju nedbafosi ich viastnika alebo
preto, Ze je niekedy nevyhnutné ich preztabeje sa to napriklad takto:

- vystatovanie sa doma

- neuvéazeneé odhalenie

- vystatov&ny pracovnik predaja

- spolaenské stretnutia a zhromazdenia

- spravy pre masovokomunikae prostriedky

- vykonni sekretari alebo asistenti

- prerokovanie patentovych sporov

- znechuteny a neuznany zaamestnanec

- vyskum a anlyza vyrobkov

- obchodné, licetné a iné rokovania

- spristupnenie dolezitych skdtmsti navstevnikom

- (Citanie délezitych materialov vo verejnych dopravmycostriedkoch
- vzajomna spolupraca pri rieSeni spoiého problému

- uvolnovanie informacii pre uverejnenie a prednasky

- technické a informiné bulletiny

- vzorky, modely a prototypy

nechavanie délezitych dokumentov neuzamknutychteltoh



39 Marketingové stratégie v EU.

VYROBKOVA POLITIKA

V suvislosti so zjednotenim europskeho trhu doca&d&tandardizacii niektorych produktov
asluzieb. Standardizécia je ddsledkom dvoch faktovaramci EU dochadza k &itej
homogenizacii potrieb atakavani al’alej, pre Standardizaciu je vyznamnym impulzom
proces harmonizacie technickych noriem. Obidvadigkspolu vyznamne suvisia, pretoze
proces normalizacie Vi ¢asto ovplywuju aj firmy, kt. ci€#om je vékoseériova vyroba, kt.
umoziuje docielt’ vyznamné Uspory z rozsahu. Firégsto sami iniciuju proces
harmonizéacie, pretoze ich snahou je vyv¥aiatrhy vSetkych krajin EU rovnaké vyrobky

a minimalizovd naklady na nutnd adaptaciu.

Okrem tejto globalnej stratégie existuje dostajopriestor i na uplatnenie firiem, kt. sa
zameraju na malé segmenty. V Ziadnom pripade vdaildhe na trhu EU uspig@odnik,
ktory by sa rozhodol zametéa na tuzemsky trh. Hdeako operuje podnik v eurépskom
priestore, musi pristupovak stratégii mikrosegmentov z eurépskeliadiska. Alebo, leio
krajina vstupi do EU, stracaju podniky vyhody octyauzemského trhu a musia Uplne
zment logiku svojho uvazovania.

DISTRIBUCNA POLITIKA

V odvetvi distribucie doslo v EU k Vieym zmenam a jezrejmé, Ze v krajinach, kt. vstajoa
EU, nastane rovnaky vyvoj. Ide najma o nasledufierady:

- dochadza k M&ému rozvoju samoobsluznych foriem predaja, najotéapin

- zvySuje sa predajna plocha a podstatne sa znibugt malych predajni

- dochadza k vikej koncentracii finaénych zdrojov, kt. désledkom je vznik
medzinarodnych, kapitalovo silnych distréioych skupin

V oblasti eurdpskej distribucie hraju, ako uz bptivedané, vyznamnu tlohulke, silné
distributné re’azce, ktoré internacionalizuju svajunnog’. Mimoriadne silna pozicia tychto
firiem ovplywviiuje ich v2'ahy s dodavateni. Distribwné r@’azce majiasto vlastné nakupné
centraly, ktoré zasobuju obchody v celej EU a datiiské firmy su preto natené meéni
obchodné metddy. Ztaacags’ obratu multinacionalnych firiem zavisi od dodawauk
distribwenych re’azcov. Preto vyuzivaju systém tzvukovych zakaznikov, ktorym venuja
mimoriadnu pozornas

K vel’kému rozvoju Specializovaného samoobsluzného meattajhadza i v inych oblastiach
(elektronika). Rast je dany zvySenymi vydavkamnalupy nepotravinarskeho tovaru.
Specializované predajné centra rastd na tkordmgidh obchodnych domov, ktoré predavaji
Siroky sortiment tovaru.

CENOVA POLITIKA

Pri rozhodovani o spésobe stanovenia cien (pricinggdzinarodnom prostredi vyuZzivaju
podniky zvyajne jednu z dvoch z&kladnych stratégii. Vyhodoatégie zaloZenej na
jednotnej tarifnej politike (predajné ceny su rok@ao vsetkych krajinach) je to, Ze brania
tzv. paralelnym dovozom, pretoZe jednotné cenynuiuju zneuZzivanie cenovych
rozdielov na r6znych trhoch. Druhd stratédia megzidného pricingu je zaloZzena na



jednotnom positioningu pre vsetky krajiny. Cenynstréznych trhoch r6zne a firma
stanovuje cenu pre dany trh fadirovne cien najvyznamnejSich konkurentov. Tatégia
je ve’mi kinna, pretoze firme umdije vybudovanie jednotného medzinarodného imidzu.
Nevyhodou je prenechanie priestoru pre paralelvézo

Podniky z 11 krajin, ktoré tvoria menovu Uniu a Zyaju euro, musia zmehsvoju cenovu
politiku. Tieto firmy budd musiepouziva’ stratégiu jednotnych cien, pretoze pre
spotrebitéov su cenové rozdiely na jednotlivych trhoclimerahko rozpoznateé. Stratégiu
jednotnych cien budd pouzitzaajma tie firmy, ktoré vyrabaju Standardizovanéobky a pre
ktoré je udrzanie jednotného imidzu vlastnejckyaddlezitejSie ako vyuZzivanie ziskovych
marzi na réznych trhoch. MenSie firmy mo6Zzu i’a&j pouzivd rézne cenové stratégie. | po
zavedeni eura totiz stale pésobia faktory, ktoGsspuju odlisSnosti medzi jednotlivymi trhmi
EU.

KOMUNIKA CNA POLITIKA

Jednotny eurdpsky trh prindSa nové nastroje ildasti komunikanej politiky. Ide napr.

o0 eurépske ochranné znamky alebo o legislativuym@neacej reklamyDalsim fenoménom
je rozvojoj lobizmu vei Eurdpskej komisii, ktory sa stal neodddliteu s@éag’ou
institucionalnej komunikacie v mnohych eurépskyiciméch.

Ustanovenie o ochrannych znamkach pre uzemie Eelejadobudlo paltna'sl.1.1996.
Ziadog’ sa podava uradu pre harmonizaciu vnatorného obc{@HMI) v Alicante
v Spanielsku.

Porovnavacia reklama je vé&@asnosti regulovana smernicou, ktora zjednocujeiglicapre
Uzemia vSetkyckilenskych Statov. Tato forma reklamy je v EU povdlane hodnotena ako
nastroj na zvySenie konkurencie medzi vyrobcankargstroj, kt. zlepSuje informovanos
spotrebit&ov. Mozno ju pouii pokid’ nie je nepravdiva, pokigporovnava vyrobky a sluzby
uspokojujuce rovnaké potreby, pokigevyvolava pochybnosti o tom, kto je zadaiaie
reklamy a kto je porovnavanym konkurentom, a plbjaane definuje, o aky vyrobak
sluzbu ide.

40.Vplyv subkultar v medzinarodnom marketingu.

Subkultary méZeme délina 3 typy:
* rasove skupiny
» etnické skupiny
* regionalne skupiny

Clenstvo v rasovych skupinagh urené geneticky prenesenymi, fyzicky pozoroiayeni
znakmi, ku ktorym¢lovek pripaja socidlne citenie tak v skupine, akomémo nej. No
¢lenstvo v etnickej skupine sacuje kultirne prenesenymi, ngnymi vilastnotami. Takto
sa rasové skupiny nestoimgu s etnickymi skupinami. Niektoré rasové podskypmaju
urcité kultarne charakteristiky ako napr. jazykové mzoEtnické skupiny s&asto uéuju
spolanym nédbozenstvom alebo pévodom naroda. Nakoni&ty &a klasifikuje regionalna
skupina. Jeglenovia preukazuju isté hodnoty a vkus, ktory jéryena uéitom geografickom
Gzemi.




Kazdy ¢len spol@nosti zastava jednu alebo viac socialne definovamazicii znamych ako
status. V&Sina z nas zastava v tom istammse viac ako jeden status, napr. Zena moze by
dcérou, pravrikou a matkou. Ak jeden status dominuje v dan@se nazyvame ho hlavny
status. Tento status sa mdze nienKazdy status ma svoje ulohy — cely rad vhodného
spravania Specifikovany kultirne definovanymi pdéeni.
Systémy socialneho rozvrstvenia (stratifikacie),or&t sa uplaiuja prostrednictvom
priradenych statusov a uloh, mézuw biyasifikované ako otvorené alebo uzavreté véatz
k socialnej mobilite (schopntspresuvé sa z jednej urovne na druhd vramci systému).
Socialna trieda pozostavaladi, ktori maju podobné prilezZitosti, ekonomické Zzmasti,
Zivotny Styl, postoje a spravanie. Hinduizmus jawrety systém a naopak Eurépa a Amerika
maju otvorené systémy.
Determinanty socialnej triedy: ovpliyuju nakupné spravanie

- zamestnanie

- vzdelanie

- prijem

41 Vysvetlite vza’ah medzi marketingovym prostredim a marketingovym
mixom v medzinarodnom marketingu.

Marketing je vo svojej podstate univerzalny. Jekvydarodzené, Ze v niektorych aspektov sa
bude v réznych krajinach Ii§i pretoZze aj jednotlivé krajiny aj ich narody saidi Tieto
odliSnosti spésobuju, Ze marketing, ktory je usgesjednej krajine nemusi Byautomaticky
uspesSny vinej, pretoze preferencie spotréhjte konkurencia, distriimé kanaly

a komunik&né prostriedky sa mézu IfSiPodnik je vzdy situovany do ditého prostredia, na
ktoré pdsobi a ktoré pdsobi na podnik. Ak podnikechy’ Uspesny, musi vSetky tieto vplyvy
analyzov#d, pozna@ smer ich pbésobenia, vyuzivach ateda prisposabisvoje spravanie
sitasnym podmienkam, ale ajakavanému vyvoju tohto prostredia. Podnik musikysgéto
faktory zolfadnt’ pri tvorbe marketingového mixu.

42 Cenové stratégie uplatované v medzinadrodnom marketingu.
kniha 110-112

43 Medzinarodny marketing.

Medzinarodny marketing (International Marketing)

- vychadza z mrkt filozofie

- proces, ktorého ciem je optimalizacia zdrojov a viadavanie prilezitosti na svetovom
trhu

- zlepSuje moznosti uplatnenia tych vyrobkov na zahoch, v kt. ma P konkurénu
vyhodu

- vedie k uspokojeniu potrieb a zelani zahr, zakamnik

- jeto filozofia podnikania, kedy sa podnik oriemuja zahr. zakaznika, jeho potreby
a Zelania snaZzi sa ich uspokdgpSie ako konkurencia a je to konkrétna stratégiay na
zahr. trhu — podnik realizuje vyskum zahegmd@ho trhu a voli formy vstupu na ZT, robi
segmentaciu, vyber dievého trhu, voli vhodny positioning a realizuje mied market.
mix.



- pokid’ ide o formalne principy markt — metodické postupghniky (formalna Struktira
mark.planovania, metodicky postup tvorby mark.tétyee, techniky prieskumu trhu
a nastroje m. mixu) — tie su identické v narodnamedzinarodnom marketingu.

- ak prekr@ime hranice urkrajiny, parametre okolia sa&&nou zmenia, teda podmienky
prostredia, preto je rozdielne aj rieSenie marlbfmmov

- rozdielnos prostredia — hlavné odliSenie narodného a medaikim

- medzin. marketing ma vlastné Specifikd a musi psiqj vedeniu P konkrétne podklady
na rozhodovanie o vhodnej stratégii na uplatneadgnjku v medzin prostredi

Proces internacionalizacie mrkt.&innosti P je ovplywiovany mnohymi faktormi, ktoré
musi brat’ P do Uvahy pri rozhodovani o sv, vstupe na ZT:

- socialno-kultdrne odlisnosti a ich vplyv na spraessrozhodovanie spotrebifte na ZT
- obch-politické podmienky

- legislativa upravujuca podnikanie zahr subjektov

- relativna vypovedacia schoptiaafo

- problémy pri vyskume zahr trhov

- uprednostovanie domacich vyrobkov

- odliSny stup# organizovanosti ZT, problémy so vstupom do diigtti s- ciest
- potreba adaptacie m. mixu

- préaca v cudzom prostredi s odliSny Zivotny Styl

- jazykové bariéry

- dalSie faktory v zavislosti od miestnych podmienok

Iny zdroj: Medzinarodny marketing:

Zakladneé faktory ovplyviiujace internacionalizaciu P:
- internacionalizacia hosp Zivota

- trendy v narodnej a medzinarodnej konkurencii

- rastuce vydaje na vyskum a vyvoj

- skracovanie ZC vyrobkov i technoldgii

- vysoka kapitalova potreba

- zlepSovanie distriktnych podmienok

- vyvoj informanej a komunikanej techniky

- rozSirovanie sluzieb.

V najSirsom chapani je medzin marketing podmnozZimedzinarodného podnikania
Medzinarodné podnikanie

Glob
marketin Medz.obchod

L

Medz financie




JANKA

Globalny marketing je novou koncepciou medzindédanmarketingu zaloZzenou na procese mondializacie
trhov. Oblas, do ktorej sa podnik v tomto pripade pokuSa pmitiksa neprestajne rozSiruje a mbéze obsighnu
cely svet. Pomerne diidas sa medzinarodny amrketing vyvijal ako bipol&wmacepcia , narodny —

zahrankny" v pomerne uzavretom priestore. S tym, ako sotpriestor rozSiruje, vyvoj horizontalneho typu
(vyrobok dlhy¢as komercionalizovany do obmedzeného priestornalfgadzovany vertikalnym vyvojom
(komercializacia vyrobku s kratkym Zivotnym cyklongeograficky rozSirujdcich sa zonach, resp. vicelo
svete). Globalny marketing akcentuje skér podobiednotlivych trhov, zatiaco tradiny medzinarodny
marketing zvyratuje ich rozdielnog

Na zahraninych trhoch sa stretdvame \Wa#@nosti so zaujimavym paradoxom. Na jednej stravenmvidie’
rastuci paéet globalnych vyrobkov distribuovanych alebo vyndfxzh v celom svete bez podstatnej adaptacie,
mnoZstvo nasvedjuce utitd uniformizaciu Zelani, potrieb, na druhej straaev spotrebitsskom mysleni
viditel'ne presadzuje nesympatia az odpor k masovostiasmatdividualizaciu, personalizaciu spotreby.

Pod pojmom globalizacia sasto rozumie transformacia celosvetovej sfrdsti. Globalizacia je
predovSetkym proces vytvarania siete spajajucejikub regiony sveta do spdlwej globalnej sustavy.
Globalizacia vSak neznamena integraciu sveta arddiakotol, z kt. by povstala jednotna globalndtléra. Skor
naopak. Z vyskumov vyplyva, Ze vo svete s rastigiobalnou stiazivog’ou narodné kultiry sa stavaju viac,
a nie menej dolezité. Globalizacia je proces, ktajol eSte doka@eny. Naopak, len teraz sa rozvija Tuto
prevratn( spokensku transformaciu podniky mézu riekén strategickou reformou, komplexnou zmenou
podnikovej kultdry, stratégie a Struktlry. Samatestrukturalizacigiastkovej podnikovej zmeny
(reenginiering, TQM, benchmarking) je v dnesnejlspenskej transformécii neposgtalica. Tento novy systém
vytvara globalny marketing.

Globalny marketing by sa mal susti@va’ na tvorbu ,customer value” a potom na sharehold&re”. Znamena
to, Ze globalny amketing by sa mal zantiera zvySovanie hodnoty Zddiska zakaznikov a trhovych partnerov,
a to nie len z Fadiska ,kapitalistov”. K trhovym partnerom patrikrem zakaznikov aj dodavatelia,
sprostredkovatelia, konkurenti, ovphigvatelia a zainteresovana spaios’. Matematicky sa wah medzi
tradicnym a globalnym marketingom vyjadruje vo forme zkawt

Zisk = numerator/denumerator = produkcia/vstupydrota/naklady = globalny mrkt/tragiy mrkt

44 NVyvojové trendy v medzinarodnom marketingu.
pozri aj prednasku, nové trendy ffadkotlera

* rast previazania celosvetove] ekonomiky sa odrazitudkom raste svetového
obchodu a investicii,

e postupny rozklad medzinarodnej nadradenosti a kamaieschopnosti USA
sp6sobil ohromny @y deficit v ZO,

» vzrastajuca ekonomicka sila Japonska a krdfhekého vychodu na svetovych
trhoch,

* narastajuca sila obchodnych blokov najma EZVO,

e narastajuci péet celosvetovych zieek,

* narast bariér na ochranu domécich trhodi wahrantnej konkurencii,

« postupné otvaranie Vieych trhov ako si’ina, vych. Eurdpa, Arabské krajiny,

« vysoka zaienos niektorych krajin,

» narast barterového obchodu na podporu medzinarbdrgesakcii,

e posun Vv privatizacii Statnych podnikov,

e narast vytvarania strategickych spojeni medzilkysi medzinarodnymi
spolanog’ami,

* vyznamné zrychlenie medzindrodnej dopravy, komuwiéka fin. transakcii



MULTINACIONALNY MARKETING

Zameranie na multinacionalny marketing je dosledkamiku nadnarodnych korporécii. Tieto spmlosti,
charakterizované rozvojom svojho majetku v zaliiapisobia v mnohych krajinach akoby boli domacentd
rozvoj viedol k vzniku mnohych miestnych stratégéd’ firma pouziva mnohé stratégie, ktoré nadvéazuju na
jednotlivé trhy. Najvé&Sou tlohou mrkt pracovnika je n@jsajlepSiu adaptaciu mrkt stratégie pre jednotlivé
krajiny. Najv&Sou vyhodou tohto typu medz. Mrkt je schopghkempletne démrkt stratégiu do sivislosti

s lokalnymi poziadavkami.

MULTIREGIONALNY MARKETING

Vzhradom na neefektivnépouzivania vEkého mnozstva stratégii prispésobenych jednotlitjram,
spolainosti z&ali klas’ déraz na &Sie regiony. Regionalne stratégie @aju trhy regiénov, ako napr. trhy
zapadnej Eurdpy, ktoré su vysledkom ekonomickeplaigkej integracie. V podmienkach multiregionate
mrkt sa spoldnosti viac sustr@uju na multiregionalne stratégie ako na celosvemwié’om zvyst’ svoju
efektivnos. Zarovei mnozstvo spoknosti v Eurdpe pracuje na prepracovani multidonhésiatégii na
regionalnu stratégiu pre Eurépu.

GLOBALNY MARKETING

Globalny marketing je novou koncepciou medzinaétanmarketingu zaloZenou na procese mondializacie
trhov. Oblas, do ktorej sa podnik v tomto pripade pokusa praitiksa neprestajne rozsiruje a mdéze obsiahnu
cely svet. Pomerne dlhsas sa medzinarodny amrketing vyvijal ako bipol&wmrcepcia ,, narodny —

zahrankny" v pomerne uzavretom priestore. S tym, ako sotpriestor rozSiruje, vyvoj horizontalneho typu
(vyrobok dlhy¢as komercionalizovany do obmedzeného priestornalfgadzovany vertikalnym vyvojom
(komercializacia vyrobku s kratkym zivotnym cyklongeograficky rozSirujlcich sa zénach, resp. v celo
svete). Globalny marketing akcentuje skér podobfednotlivych trhov, zatiéo tradiny medzinarodny
marketing zvyraituje ich rozdielnog

45 Globalny marketing.

Tradiiny marketing spéiva v jednostrannej orientacii na filozofiu riadema principoch
~shareholder value“¢o znamena zvysSenie zisku z invésého kapitalu znizenim nakladov
stitasnej obchodnejinnosti. Jej Ustrednou myslienkou je zvySovaniertodg pre akcionarov.
Naopak globalny marketing by sa mal si$trea’ na tvorbu ,customer value“ a potom na
shareholder value. Globalny marketing by sa maleraima zvySovanie hodnoty Zddiska
zékaznikov a trhovych partnerov.

Vztah medzi traginym a globalnym marketingom mdzme vyjadrzorcom:
Zisk = numerator _ produkcia_ hodnota_ globaln ymarketing

denumerato vstupy naklady tradicnymaketing

Globéalny marketing sa snazi o zvySenie hodnotykaznika a partnerov a to:
zvySenim hodnoty ponuky a tym zaréwvag ceny,
zvySenim UZzitku produktu a sluzieb pre zakaznika,
otvorenim novych geografickych trhov,
kultivovanim novych trhovych segmentov a vyklenkov,
tvorbou novych produktov a nového dopytu
prispdsobenim produktov a ponuky Zelaniam zakaznikastomization,
zvySenim a tvorbou emocionalnej hodnoty

Tato stratégia globalneho marketingu je uspesnékoliikych dévodov:
- nemdze byTahko limitovand,



- vedie k heterogenite hospodarskych sektorov —efitétion
- vytvara rozmanité sortimenty, poskytuje bohatSi erybpre zakaznika, a tak
v kong&nom dosledku i’alSi vyvoj trhového systému

Podmienkou na realizaciu globalnej marketingovejatégie je existencia Vieych
homogénnych segmentov. Uspesne sa tugtpri spotrebnej elektronike, kozmetike alebo
pri nealkoholickych nédpojoch. Tato stratégia maniaktoré nedostatky ato, Ze neberie do
Uvahy socialno-kultirne odliSnosti spotrebite, neumo#uje rychlu reakciu nainnosti
konkurencie a méze Byemotivujica pre manazérov filialok.

Novy trend smeruje k interkultirnemu marketingue k&b nerealizuju produkty dené na
tuzemsky trh na medzinarodnych trhoch, ale naopakna uz pri vyvoji vyrobkov péita
s ich uplatnenim na svetovom trhu a tieto vyrobkyahko upraviténé poda cid'ového trhu.
Terminglobalny marketing sa pouziva od 80. rokov, pred tym sa pre pomenevaadzin,mrkt. aktivit

pouzivali terminy medzinarodny alebo multinaciogatmarketing. Ale globalny mrkt predstavuje aj odfis
pristup k marketingovyrinnostiam

Jednonarodny marketing Dvojnarodny marketing
Mnohonarodny marketing Globalny marketing
\

= A

46 Riadenie va’ahov so zakaznikmi v medzinarodnom marketingu.

Marketing ma zasadny vyznam pri spracovani medadré orientovanej podnikdtkej
filozofie podniku. Keé medzinarodny marketing preberie Ulohu sprostredtdia medzi
zékaznikom v r6znych krajinach sveta a podnikom aaeneho ciémi, potom ma medz.
marketing aj druhu Ulohu: vypracavakonkrétnu stratégiu a opatrenia na ziskanie
zékaznika na zvolenych trhoch krajin.

Z tohto Hadisko mozno defino¥amedzindrodny marketing - komplex vSetkych
aktivit podnikania vo zvolenych krajinach zamerdny@a ziskanie zadkaznika. Adekvatnym
uspokojenim dopytu v tychto krajindch sa pritomirdosiahnd podnikové a marketingové
ciele.

Medzinarodny marketing je pbta toho podnikova furdna stratégia na ziskanie
zékaznika na celom svete. Podnikové a marketingoel® sa dosahuju pouzitim mrkt.
nastrojov, ktorymi su:
+« stratégia vhodného produktu
% stratégia ponuky
+» stratégia distribucie
% stratégia komunikacie



Aktivity podnikania na ziskanie zakaznikov mézu by orientované na:

% viac ako 5 rokov (dlhodobostrategicky) — dlhodobgp. strategicky marketing

+ 1 az 5 rokov (strednodobostrategicky) — strednodebp. takticky marketing

% menej ako 1 rok (kratkodobo, resp. operativne)atkadoby resp. operativny marketing

CRM - riadenie vzahov so zakaznikmi

CRM - subor nastrojov, ktoré vo firme podporuju mankgti predaj a zéakaznicky servis.
Predpokladom pre podporu tychto funkcii je dokonatélos zakaznika, ktora zatuje
dodanie produktu alebo sluzby v spravnéase na spravne miesto. Funkciu CRM nemozno
zabezpéit jedinou softvérovou aplikiciou. Ide o stavebnicemygtém, v ktorom su jasne
definované vfahy medzi aplikaciami. Jednym zo zakladnych’@reCRM je zabezpet
maximalne efektivnu reakciu na potreby jednotlivgdkaznikov a zabezfenie ich vésej
lojality k firme. Stratégiou je vyuZitie detailnepalosti individualneho zakaznika.
Podmienky pre efektivhe vyuZivanie CRM_systémov:
- dostat@éné mnozstvo korektnych udajov (pre potrebné analyzy
- znalog kritickych faktorov obchodného procesu (pre optmed'nastavenie” prevadzky),
- vySkolena a kvalifikovana obsluha (schopna efeltiypodporové vzajomne vyhodnu

spolupracu so zakaznikmi).

Z marketingového ladiska medzi najddlezitejSie @iy, ktoré vyvolali potrebu vzniku
systémov typu CRM, boli nasledujutendy:

e deregulacia trhov,

» existencia vysoko efektivnych kapitadlovych trhov,

» vzrastajuca efektivnégiodavatéskych re¢azcov a dodavakskej logistiky,

» otvorenie virtualnych obchodnych rozhrani na ingéen

Pohrady na CRM:

a) strategicky pofad - CRM je zakaznicky orientovana disciplina, poajica planovacie,
vykonné a analytick&€innosti s ci€om zisk@, spracové a udrZz& zakaznika. Suvisi s
marketingovym manaZzmentom a strategickym marketmgo

b) takticky poliad - CRM je integrovany podnikovy systém tvoreny msmi,l'udmi,
komunika&nymi kanalmi, partnermi, ktory je &eny na naplnenie interakcie s konkrétnym
zékaznikom. Suvisi s taktickym marketingom, preategosluzbami zakaznikom. Mal by
umozni’ optimalnu interakciu so zakaznikom, a to v korgesfiecifickych bodov interakcie
(osobné stretnutie, teleféon, e-mail ...), fazy jéhmtného cyklu, potrieb a Zelani, vratane
realizovanych skusenosti s tymto zdkaznikom.

47 Medzinarodny marketingovy mix.

Uspokojovanie potrieb zakaznikov je hlavnou Ulohooarketingu a dosahuje sa
prostrednictvom marketingového mixu. Marketingovyix m(dalej MM) je podstatou
koncepcie moderného marketingu. Je prostriedkormogou ktorého mozno uspokojava
mnohoraké poziadavky zakaznikov. Predstavuje spojesetkych prvkov, aby sa podarilo
uspokojt’ vSetky @akavania a potreby zakaznikov.

K zakladnym zloZzkam marketingového mixu patria:
= Vyrobok alebo sluzh&toré sa ponukaju zakaznikom.
= Ceng za ktoru sa vyrobkyi sluzby predavaju



= Miesto, alebo distribéna sie, pomocou ktorych sa vyrobdak sluzba stavaju dostupnymi
pre zakznikov.

» Niektord z foriem propagéacie, aled@mmunikécia ktoré zdkaznikowi spotrebitéov
oboznamuju s vyrobkom alebo sluzbou.

Jednotlivé zlozky MM tvoria homogénny systém, kig@yozn&ovany ako submixy
marketingového mixu. Preto hovorime o cenovom sybmiyrobkovom a pod.

PRODUKT CENA MIESTO PROPAGACIA
Kvalita, zaruky Rabat Distrildu cesty Reklama
Sortimentné sluzby Skonto Zasoby Podpora jaefa
Imidz Platobné podm, Doprava Osobny predgj
Ochranna znamka|  Uverové podn. Logistika Publiati@hs
Dizajn
Obal

Jednotlivé nastroje v submixoch MM sa kombinpjé kazdy pripad samostatreeto
v sulade so zameranim podniku pricasnom reSpektovani vSetkych podmienokasu,
v ktorom sa tat@innog’ realizuje.

Marketingovy mix je teda suhrnom vSetkych nastrpjdoreé vyjadruju véah podniku
k jeho podstatnému okoliu /zakaznikom, spotrébite ale aj k dodavafem, k fin.
instituciam a pod./

1. Marketingovy mix tvori vhodny zaklad na rozmigstanie finagnych aludskych
zdrojov. Kazda firma musi ¥lenit’ urcité mnozstvo zdrojov na marketing.
2. Marketingovy mix pomaha pri tovani zodpovednosti. Rozdelenie zodpovednosti

na jednolivych pracovnikov je l'aktené vtedy, ké& su k dispozicii logické a
hodnoverné zakladné poznatky o ,idealnom* marketuagn mixe.

3. MM umoZziuje analyzové pruznos. Prostriedky vylenené pre jednotlivé
komponenty marketingového mixu si&emé na to, aby zabezjpeali navratnos.
4. Komunikaciu mozno Rahkeit. Uplné pochopenie hlavnych komponentov MM

moze vytvord zaklad nazvov funkcii opisujucich pracovnu mapktoré budu

celosvetovo zrozumiteé. Ak bude niekto hovatio manazérovi M komunikécie,
bude kazdému jasnéjm sa dany pracovnik zaoberd. Preto spravne defioa

pochopend analyza MM mdZe zohmdlezitl Ulohu nielen v organigaom rozvoji

firmy, ale aj v systéme jej komunikacie s okolim.

48 Vyznam medzinarodného marketingu pre firmu.

Medzinarodny marketing



= ako filozofia podnikania sa zaklada na predstawe,padnik mbéze vo w&ej miere
realizova podnikatéské a marketingové ciele na svetovych trhoch, akysaba toco je
odberaté na celom sveteii jeho vybranejcasti, pripraveny kuagi ZlepSuje moZznosti
uplatnenia tych vyrobkoch na zahramjch trhoch, v ktorych ma podnik konkuer
vyhodu. Vedie k uspokojovaniu potrieb a Zelani aaknych zakaznikov. Mrkt. ako
riadiaca koncepcia ma tak integrujucu funkciu megmtrebami medzinarodného
zékaznika a cl®vym systémom podnikania.

= ako stratégia ziskavania zakaznika — podnik rgaligggskum zahragného trhu a voli
formy vstupu na zahratmy trh, robi segmentaciu, vyber ti@ého trhu, voli vhodny
positioning, realizuje medzinarodny marketingovkmnak povedané hlavnou ulohou je
vypracov@ konkrétnu stratégiu a opatrenia na ziskanie zdkazna zvolenych trhoch
krajin.

Pre firmy uvazujluce o vstupe na zahtasitrh existuje mnozstvo dévodov, ktoré vedu firmu

k medzindrodnym aktivitdm:

- nadnéarodné firmy ponukaju lepSie produkty alebo umd@zSimi cenami napadti@lomaci
trh existujucej firmy. Firma sa mo6ze rozhodndprotiutoku na domécich trhoch tychto
konkurentov, aby obmedzila ich zdroje.

- na niektorych zahraémych trhoch je mozné dosiahthuysSi zisk ako na doméacom trhu,

- firma zv&si svoju zakaznicku zaklad, aby dosiahla ekonomicky rozsah vyroby,

- firma zniZzi svoju zavislasna jedinom trhu,
zékaznici firmy sa rozhodnu odido zahraniia a vyZaduju sluzby firmy i tam.

49 Medzinarodné  marketingové  prostredie ajeho vplyv na
marketingoveé rozhodovanie.

Marketing je vo svojej podstate univerzalny. Jekvydarodzené, Ze v niektorych aspektov sa
bude v réznych krajinach li§i pretoZze aj jednotlivé krajiny aj ich narody saidi Tieto
odliSnosti spésobuju, Ze marketing, ktory je Usgegjednej krajine nemusi Byautomaticky
uspesSny vinej, pretoze preferencie spotréhjte konkurencia, distriimé kanaly

a komunik&né prostriedky sa mézu IfSiPodnik je vzdy situovany do ditého prostredia, na
ktoré pdsobi a ktoré pdsobi na podnik. Ak podnikechy’ Uspesny, musi vSetky tieto vplyvy
analyzov#d, pozna@ smer ich pbésobenia, vyuzivach ateda prisposabisvoje spravanie
sttasnym podmienkam, ale ajakavanému vyvoju tohto prostredia. Podnik musikysgéto
faktory zolfadnt pri svojom rozhodovani v oblasti marketingu.

50.Specifika medzinarodného marketingu.

Medzinarodny marketing ma syoje Specifikg ktoré je potrebné zdéadnt’ pri
rozhodovani o vhodnej stratégii na uplatnenie padraimedzinarodnom postaveni:
- socialno-kultarne odlisnosti — vplyv na spravani@zhodovanie spotrebitev na

zahrantnych trhoch,

- obchodno-politické podmienky,

- legislativa upravujuca podnikanie zaheayich subjektov,
- vypovedacia schopnténformacii,

- problémy pri vyskume zahramych trhov,

- uprednostovanie tuzemskych vyrobkov,



- odlisny stupé organizovanosti zahrafmych trhov, problémy so vstupom do
distribwnych sieti,

- potreba adaptacie marketingového mixu,

- praca v cudzom prostredi a odliSny Zivotny Styl,

- jazykové bariéry,

- dalSie faktory.

+

Riadenie va’ahov so zakaznikmi (CRM)
Buducno$ e - iniciativ (napr. zakaznicke portaly, e-comreestranky, komunity s pridanou
hodnotou):
a) schopnos manazmentu wahov so zakaznikmi rigSiproblémy naprie¢ Specifickymi bodmi
interakcie (napr. mail, WEB/portal, telefon, kiosigent)
b) porozumie spravaniu zakaznikov (napr. definovanie profillikstream” analyzy).

CRM - subor nastrojov, ktoré vo firme podporuju maikgt predaj a zékaznicky servis.
Predpokladom pre podporu tychto funkcii dekonala znalas zakaznika ktora zarduje dodanie
produktu alebo sluzby v spravnodase na spravne miesto. Funkciu CRM nemozno zabigzpe
jedinou softvérovou aplikaciou. Ide o stavebnicaystém, v ktorom su jasne definované&aley
medzi aplikaciami. Jednym zo zékladnychl'oieCRM je zabezp#t’ maximalne efektivnu reakciu na
potreby jednotlivych zdkaznikov a zabespae ich véSej lojality k firme. Stratégiou je vyuZitie
detailnej znalosti individudlneho zakaznika.

Podmienky pre efektivne vyuZivanie CRM (ale aj sibess, ERP,...) systémov:

- dostaténé mnozstvo korektnych udajov (pre potrebné anglyzy

- znalog kritickych faktorov obchodného procesu (pre optmed'nastavenie" prevadzky),

- vySkolend a kvalifikovana obsluha (schopna efelgipndporové vzajomne vyhodnu spolupracu
so zakaznikmi).

Z marketingového lladiska medzi najdélezitejSie @irly, ktoré vyvolali potrebu vzniku systémov
typu CRM, boli nasledujuce trendy:

» deregulacia trhov,

» existencia vysoko efektivnych kapitalovych trhov,

» vzrastajuca efektivnéslodavatéskych r&azcov a dodavatskej logistiky,

» otvorenie virtualnych obchodnych rozhrani na int¢en

Polady na CRM

a) strategicky pohad - CRM je zdkaznicky orientovana disciplina, poajiiea planovacie, vykonné a
analytické ¢innosti s ciom zisk#, spracov& a udrzd zakaznika. Suvisi s marketingovym
manazmentom a strategickym marketingom.

b) takticky poliad - CRM je integrovany podnikovy systém tvoreny @smi,l'ud’mi,

komunika&nymi kanalmi, partnermi, ktory je ¢&ny na naplnenie interakcie s konkrétnym
zakaznikom. Suvisi s taktickym marketingom, prefegosluzbami zakaznikom. Mal by umaZzni
optimalnu interakciu so zakaznikom, a to v konté&xtecifickych bodov interakcie (osobné stretnutie,
telefon, e-mail ...), fazy jeho Zivotného cyklutmeb a Zelani, vratane realizovanych skisenosti s
tymto zakaznikom.

CRM ako technologicky ekosystém
a) prevadzkovy (operativny) CRM (operational CRIVBIGZI na automatizaciu spomenutych troch
podnikovychéinnosti: predaja, servisu a marketingu a s nimisséiwich¢innosti.
- aplikacie automatizacie predaja: Contact Managenfemiecasting and Quoting, Pricing Tools,
Remote Access/Mobile Computing, WEB enabled SatesdsT




aplikacie automatizacie zakaznickeho servisu: Calhter, Help Desk, Telephony Tool - CTI
(Computer Telephony Integration), WEB-based Serldiekivery,

aplikdcie automatizacie marketingu: Database Marget Customer Profiling, Campaign
Management, Lead-Tracking Systems.

analyticky CRM (analytical CRM) jeho uUlohou je zber, uloZenie a analyza dat.e@kiData
Warehouse a Data Mart sem patria nastroje, ktoigupné data vybert a vo vhodnej forme
odovzdajud’alej, napriklad nastrojom automatizacie marketingu.

kooperativny CRM (collaborative CRM)ide o skupinu kooperativnych sluzieb, (napr. akm
hlasové sluzby, video - konferencie), ktoré umga interakciu medzi zakaznikom a podnikom,
resp. medzi zamestnancami podniku.l'Gme je zlepSend komunikécia a koordinagianosti a
tym zvySena miera Sance udiz zakaznikov. Kooperativny CRM podporuje tieajadzkovu a
analytickd skupinu aplikacii.



