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Medzinarodny marketing ako prvok filozofie pod-
nikania a politika ziskavania zakaznika
v podmienkach globalizacie

Z4klady medzinarodného marketingu

Mnoho podnikov v USA, v zdpadnej Eurdpe a v Japonsk U sa pozera
na cely svet ako na svoj odbytovy a odberovy trh. V su casnosti pre-
vlada trh kupujacich. Preto sa do popredia stavia o blas t odbytu

a podnika sa pod Ta danosti trhu v odbytovych regiénoch sveta, ktoré
su pre ne najdblezitejSie.

Podra tohto mozZzno vymedzi t pojem marketing v oblasti medzina-
rodného obchodu:
- Medzinarodny marketing je prvok svetovo orientovane j filozofie
podnikania.
- Sdhrn mnozstva ciastkovych funkcii na ziskanie odberate Tov,
resp. pouZzivate Tov alebo zdkaznikov vo zvolenych odbytovych re-

giénoch sveta

Medzinarodny marketing ako prvok filozofie podnikan ia

Medzindrodny marketing (marketing presahujaci hrani ce jedného
Statu) je vecou podnikate ¥ského nazoru. Aktivity podnikania
a marketingu musia zodpoveda £ potrebam medzinarodnych odberate Tov.
Tato filozofia sa zaklada na predstave, Ze: podnika nie méze co naj-
viac realizova t podnikate  Iské a marketingové ciele na svetovych tr-
hoch, ak sa vyraba to, ¢o je odberate I pripraveny kupi t. Ma tak in-
tegrujicu  funkciu  medzi potrebami  medzindrodného @ z& kaznika
acie Iovym systémom podnikania. Najprv treba vykona t prieskum trhu,
aby sa zistili Specifické potreby zakaznikov na zvo lenych trhoch na
vyrobky, ktoré podnik v su casnosti vyraba, resp je pripraveny ich
v buddcnosti vyraba t.

Na zéklade predpokladanej priority celého sveta ako potencio-
nalnych oblasti odbytu, by malo vedenie podniku ori entova t nasadenie
v8etkych funk  cnych stratégii na splnenie potrieb svetovych zakazn i-
kov. Takto usmernend podnikate Iska stratégia podniku dovo Tuje pod-
statne vy3Si stupe 1 dosiahnutia cie Ta, ako pri nasadeni neintegrova-

nych funk &nych stratégii.
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Oblas t vyskumu a vyvoja by mala orientova t svoje aktivity napr.
na vyhotovenie vyrobkov pre zakaznikov na celom sve te a politika za-
sobovania by sa mala cie Tavedome postavi  t do sluZieb predaja.

VoIba miest vyroby v ramci vyrobnej politiky by sa moh la orien-
tova £ pod ra vyhod blizkosti k ve Tkym trhom, ako st Japonsko a USA,
ako aj pod ra predpokladu znizovania nakladov na jeden kus. F inan ¢-
né prostriedky sa vezmu znékladovo vyhodnych finan ¢nych  trhov
v prislusnych krajinach, vyuzivajuc narodné subvenc ie pri zria dovani
vyrobnych zékladni. Moznos t zoh Tadnenia aspektu celosvetovej optima-
liz&cie dani.

Tieto predstavu ukazuju, Ze U ¢inok koordinovanej a integrovanej
funk cnej stratégie na zakaznika bude podstatne koncentro vanejsi ako
bez koordinacie. Podstatné je to, Ze od&akavany stupe 1 dosiahnutia

cie Ia podnikania je pri integrovanej stratégii vyssi.

Medzinarodny marketing ako politika ziskavania zdka  znika

Marketing ma zasadny vyznam pri spracovani medzinar odne orien-
tovanej podnikate Iskej filozofie podniku. Ke d medzinarodny marke-
ting preberie ulohu sprostredkovate Ta medzi zadkaznikom v rbéznych
krajinach sveta a podnikom doma s jeho cie Imi, potom ma medz. marke-
ting aj druha udlohu: vypracova t konkrétnu stratégiu a opatrenia na
ziskanie zakaznika na zvolenych trhoch krajin.



Ztohto h  radisko mozno definova t medzinarodny marketing - kom-

plex vSetkych aktivit podnikania vo zvolenych kraji nach zameranych
na ziskanie zakaznika. Adekvatnym uspokojenim dopyt u v tychto kraji-
nach sa pritom maju dosiahnu t podnikové a marketingové ciele.

Medzinarodny marketing je pod Ta toho podnikova funk ¢né straté-
gia na ziskanie zakaznika na celom svete. Podnikové a marketingové
ciele sa dosahuju pouZzitim mrkt. nastrojov, ktorymi su:

+«» stratégia vhodného produktu
«» stratégia ponuky

+» stratégia distribucie

+» stratégia komunikécie

Aktivity podnikania na ziskanie zdkaznikov m6zu by t orientované na:

«» viac ako 5 rokov (dlhodobostrategicky) — dlhodoby r esp. strate-
gicky marketing

s 1 az 5 rokov (strednodobostrategicky) — strednodoby resp. taktic-
ky marketing

% menej ako 1 rok (kratkodobo, resp. operativne) — kr atkodoby resp.

operativny marketing



