14. Medzinarodny marketing, jeho koncepcia a Spedka. Vplyv medzinarodného marketingového
prostredia na marketingova komunikaciu. Globalna alokalna reklama.

Medzinarodny marketing ako prvok filozofie podnikania

MM (marketing presahujuci hranice jedného Statwgeou podnikafiského nazoru. Aktivity podnikania
a marketingu musia zodpovedaotrebam medzinarodnych odberate Téato filozofia sa zaklada na
predstave, Ze: podnikanie mé&Ze najviac realizové podnikatéské a marketingové ciele na svetovych
trhoch, ak sa vyradba tép je odberateé pripraveny kapi. M& tak integrujacu funkciu medzi potrebami
medzinarodného zdkaznika alcieym systémom podnikania. Najprv treba vykodpaeskum trhu, aby sa
zistili Specifické potreby zakaznikov na zvolenytdhoch na vyrobky, ktoré podnik v&isnosti vyraba,
resp je pripraveny ich v buducnosti vyréba

Na zaklade predpokladanej priority celého sveta pétencionalnych oblasti odbytu, by malo vedenie
podniku orientové nasadenie vSetkych futtkych stratégii na splnenie potrieb svetovych zaikaxn
Takto usmernena podnik#itkd stratégia P doloje podstatne vysSi stupelosiahnutia ciéa, ako pri
nasadeni neintegrovanych fénkch stratégii.
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Odkig’ sa beru rozdiely dinnosti?

Oblag’ vyskumu a vyvoja by mala orientavavoje aktivity napr. na vyhotovenie vyrobkov pekaznikov
na celom svete a politika zasobovania by sa mefacddome postatvido sluzieb predaja.

Vorba miest vyroby v rdmci vyrobnej politiky by sa nfelorientové pod’a vyhod blizkosti k vigkym
trhom, ako su Japonsko a USA, ako ajlipodpredpokladu zniZovania nakladov na jeden kusarEné
prostriedky sa vezmu( z ndkladovo vyhodnych fimgreh trhov v prislusnych krajinach, vyuZzivajdc
narodné subvencie pri zdiavani vyrobnych zakladni. MoznbszoH’adnenia aspektu celosvetovej
optimalizacie dani.



Tieto predstavu ukazujl, Z&inok koordinovanej a integrovanej fuirlej stratégie na zdkaznika bude
podstatne koncentrovanejSi ako bez koordinaciestBtre je to, Zecakavany stup# dosiahnutia ci¢’a
podnikania je pri integrovanej stratégii vyssi.

Medzinarodny marketing ako politika ziskavania zdkanika

Marketing m& zasadny vyznam pri spracovani medadré orientovanej podnikdtkej filozofie
podniku. Ke’ MM preberie Ulohu sprostredkovéte medzi zakaznikom v réznych krajinach sveta
a podnikom doma s jeho ¢iei, potom ma medz. marketing aj druhG dlohu: vypvat konkrétnu
stratégiu a opatrenia na ziskanie zakaznika nazyoh trhoch krajin.

Z tohto Hadisko mozno definovaMM - komplex vSetkych aktivit podnikania vo zvolenykitajinach
zameranych na ziskanie zdkaznika. Adekvatnym ugpoko dopytu v tychto krajindch sa pritom maju
dosiahnti podnikové a marketingové ciele.

MM je pod'a toho podnikova furdna stratégia na ziskanie zakaznika na celom s¥Wudnikové
a marketingové ciele sa dosahuju pouzitim mrkttrag, ktorymi su:

stratégia vhodného produktu

» stratégia ponuky

» stratégia distriblcie

» stratégia komunikacie
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Aktivity podnikania na ziskanie zakaznikov mézu byientované na:

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

< 1 az 5 rokov (strednodobostrategicky) — strednodebj. takticky marketing

« menej ako 1 rok (kratkodobo, resp. operativne)atkdoby resp. operativny marketing

Medzinarodny marketing.

MM vychadza z marketingovej filozofie. Je procestorkho ci€om je optimalizacia zdrojov
a vyhadavanie prilezitosti na svetovom drhu. ZlepSujeZmosti uplatenia tychto vyrobkov na
zahrantnych trhoch, v ktorych ma P konkuteri vyhodu. Vedie k uspokojeniu potrieb a Zelani
zahrantnych zakaznikov. MM = filozofia podnikania (P saeotuje na zahratiného zakaznika, jeho
potreby a Zelania, asnazi sa ich uspdokdgpSie ako konkurencia) a konkrétna stratégia yfirma
zahrantnhom trhu (P realizuje vyskum zahr&mého trhu a voli formu vstupu na zaheayi trh, robi
segmentéciu, vyber dievého trhu, voli vhodny positioning a realizuje MNMJ. Filozofia tuzemského a
MM vychadza z rovnakého zakladu. Formalne prinaipgrketingu sd v ndrodnom i v medzinarodnom
marketingu identické. Je to predovSetkym rozdiglmestredia, v ktorom sgovaju dévody na opravnené
rozliSovanie medzi narodnym a MM.

MM mé vlastné Specifikd a musi poskyfnuedeniu P konkrétne podklady na rozhodovanie arbp
stratégii na uplatnenie podniku v medzinarodnonmstpeali. Proces internacionalizacie marketingovych
¢innosti P je ovplyitovany mnohymi faktormi, ktoré musi Isr& do Gvahy pri rozhodovani o svojom
vstupe na zahraty trh:
- socidlno-kultrne odliSnosti aich vplyv na spréeana rozhodovanie spotreditr na
zahrantnych trhoch
- obchodné-politické podmienky
- legislativa upravujica podnikanie zahtayich subjektov
- relativna vypovedacia schoptiaeformacii
- problémy pri vyskume zahramych trhov
- uprednostovanie tuzemskych vyrobkov
- odlisny stupé organizovanosti zahrammych trhov, problémy so vstupom do distidhyich sieti
(ciest)
- potreba adaptacie marketingového mixu
- praca v cudzom prostredi a odliSny Zivotny Styl
- jazykové bariéry
- dalSie faktory v zavislosti od miestnych podmienok






