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Otázka č.25 
 

Medzinárodný marketing ako prvok filozofie pod-
nikania a politika získavania zákazníka 

v podmienkach globalizácie 
 

Základy medzinárodného marketingu 
 

Mnoho podnikov v USA, v západnej Európe a v Japonsk u sa pozerá 
na celý svet ako na svoj odbytový a odberový trh. V  sú časnosti pre-
vláda trh kupujúcich. Preto sa do popredia stavia o blas ť odbytu 
a podniká sa pod ľa danosti trhu v odbytových regiónoch sveta, ktoré 
sú pre ne najdôležitejšie. 

Podľa tohto možno vymedzi ť pojem marketing v oblasti medziná-
rodného obchodu:  

- Medzinárodný marketing je prvok svetovo orientovane j filozofie 
podnikania. 

- Súhrn množstva čiastkových funkcií na získanie odberate ľov, 
resp. používate ľov alebo zákazníkov vo zvolených odbytových re-
giónoch sveta 

 
 

Medzinárodný marketing ako prvok filozofie podnikan ia 
 

Medzinárodný marketing (marketing presahujúci hrani ce jedného 
štátu) je vecou podnikate ľského názoru. Aktivity podnikania 
a marketingu musia zodpoveda ť potrebám medzinárodných odberate ľov. 
Táto filozofia sa zakladá na predstave, že: podnika nie môže čo naj-
viac realizova ť podnikate ľské a marketingové ciele na svetových tr-
hoch, ak sa vyrába to, čo je odberate ľ pripravený kúpi ť. Má tak in-
tegrujúcu funkciu medzi potrebami medzinárodného zá kazníka 
a cie ľovým systémom podnikania. Najprv treba vykona ť prieskum trhu, 
aby sa zistili špecifické potreby zákazníkov na zvo lených trhoch na 
výrobky, ktoré podnik v sú časnosti vyrába, resp je pripravený ich 
v budúcnosti vyrába ť.  

 
Na základe predpokladanej priority celého sveta ako  potencio-

nálnych oblastí odbytu, by malo vedenie podniku ori entova ť nasadenie 
všetkých funk čných stratégií na splnenie potrieb svetových zákazn í-
kov. Takto usmernená podnikate ľská stratégia podniku dovo ľuje pod-
statne vyšší stupe ň dosiahnutia cie ľa, ako pri nasadení neintegrova-
ných funk čných stratégií.  
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Výskumná politika 
Investičná politika 
Dovozná politika 

 

 
 

 

Medzinárodný  

Marketing 
(odbytová politika) 
 
 
 

Výrobná politika 
Personálna politika 
Finančná politika 
     

 
Pôsobenie        Pôsobenie 
Neintegrovanej str.    Integrovanej str. 
 

 
 
Odkia ľ sa berú rozdiely ú činnosti? 
Oblas ť výskumu a vývoja by mala orientova ť svoje aktivity napr. 

na vyhotovenie výrobkov pre zákazníkov na celom sve te a politika zá-
sobovania by sa mala cie ľavedome postavi ť do služieb predaja. 

Voľba miest výroby v rámci výrobnej politiky by sa moh la orien-
tova ť pod ľa výhod blízkosti k ve ľkým trhom, ako sú Japonsko a USA, 
ako aj pod ľa  predpokladu znižovania nákladov na jeden kus.  F inan č-
né prostriedky sa vezmú z nákladovo výhodných finan čných trhov 
v príslušných krajinách, využívajúc národné subvenc ie pri zria ďovaní 
výrobných základní. Možnos ť zoh ľadnenia aspektu celosvetovej optima-
lizácie daní. 

Tieto predstavu ukazujú, že ú činok koordinovanej a integrovanej 
funk čnej stratégie na zákazníka bude podstatne koncentro vanejší ako 
bez koordinácie. Podstatné je to, že očakávaný stupe ň dosiahnutia 
cie ľa podnikania je pri integrovanej stratégií vyšší. 

 

Medzinárodný marketing ako politika získavania záka zníka 
 

Marketing má zásadný význam pri spracovaní medzinár odne orien-
tovanej podnikate ľskej filozofie podniku.  Ke ď medzinárodný marke-
ting preberie úlohu sprostredkovate ľa  medzi zákazníkom v rôznych 
krajinách sveta a podnikom doma s jeho cie ľmi, potom má medz. marke-
ting aj druhú úlohu: vypracova ť konkrétnu stratégiu a opatrenia na 
získanie zákazníka na zvolených trhoch krajín.  

Poznanie zákazní-
ka 

Zákazník 
v tuzemsku/ 
zahraničí 

Poznanie zákazníka 

Výskumná politika 
Investičná politika 
Dovozná politika 

Výrobková politika 
Personálna politika 
Finančná politika 

Medzinárodný  
marketing 
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Z tohto h ľadisko možno definova ť medzinárodný marketing   - kom-
plex všetkých aktivít podnikania vo zvolených kraji nách zameraných 
na získanie zákazníka. Adekvátnym uspokojením dopyt u v týchto kraji-
nách  sa pritom majú dosiahnu ť podnikové a marketingové ciele. 

Medzinárodný marketing je pod ľa toho podniková funk čná straté-
gia na získanie zákazníka na celom svete. Podnikové  a marketingové 
ciele sa dosahujú použitím mrkt. nástrojov, ktorými  sú: 
� stratégia vhodného produktu 
� stratégia ponuky 
� stratégia distribúcie 
� stratégia komunikácie 
 
Aktivity podnikania na získanie zákazníkov môžu by ť orientované na: 
� viac ako 5 rokov (dlhodobostrategicky) – dlhodobý r esp. strate-

gický marketing 
� 1 až 5 rokov (strednodobostrategický) – strednodobý  resp. taktic-

ký marketing 
� menej ako 1 rok (krátkodobo, resp. operatívne) – kr átkodobý resp. 

operatívny marketing 
 
 
 


