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Simona Skorvagovat

Druhé vydanie publikacie International Marketing — Theory, Practices and New
Trends prinasa vel'mi komplexny a moderny pohl'ad na stcasné aktualne dianie v oblasti
medzinarodného marketingu. Prezentuje tradi¢né pristupy k chapaniu medzinarodného
marketingu, pri€om ich vystizne prepaja s aktualnym dianim vo svetovom hospodarstve.
Publikacia odraza rozsiahle a odborné znalosti svojich autorov, ¢im sa z nej stava vel'mi
hodnotna a zrozumitel'na prirucka pre podnikatel'ov, tiez vedeckovyskumnych pracovni-
kov a vysokoskolskych Studentov. Teoretické vychodiska a hlavné principy medzinarod-
ného marketingu si vd'aka mnozstvu pripadovych studii a praktickych prikladov I'ahko
pochopitel'né a zjednodusuju tak celkové chapanie problematiky priblizenim tedrie pod-
nikatel'skej realite. V dvanastich kapitolach ponuka tato publikacia komplexny pohl'ad na
medzinarodné trhy a ich vyvoj v ostatnych dekadach, ktory vyznamne ovplyviiuje a mo-
difikuje rozhodnutia a stratégie uplatfiované v medzinarodnom marketingu.

Prva kapitola Introduction to International Marketing sl(zi ako uzitocny Gvod do
podstaty medzindrodného marketingu a jeho koncepcii a zaroven uvadza zakladné teo-
retické vychodiska problematiky internacionalizacie podnikatel'skej ¢innosti. JedineCnost’
kapitoly podciarkuje vysvetlenie podstaty a vyvoja tedrii internacionalizacie doplnenych
o priklady a historicky kontext, ktory potvrdzuje ich platnost’ aj v sicCasnosti. Medzina-
rodny marketing nedopliia len o zakladné vychodiska, ale vyzdvihuje aj dblezitost’ hod-
notového pristupu k tvorbe konkurencnych vyhod firiem. Samostatna pozornost' je ve-
novana medzinarodnym podnikatel'skym stratégiam a ich ulohe pri vytvarani konkurenc-
nej pozicie firmy na medzinarodnych trhoch.

Na vymedzenie strategického pristupu k medzinarodnému marketingu nadvazuje
kapitola 7he International Marketing Environment. Prostrednictvom aplikacie PEST ana-
lyzy rozobera vplyv jednotlivych komponentov makroprostredia na rozhodnutia a tvorbu
medzinarodnej marketingovej stratégie. Zameriava sa na vsetky kritické oblasti stvisiace
s analyzou makroprostredia zahrani¢nej krajiny. Velmi zrozumitel'ne vysvetluje kombi-
novany vplyv prvkov makroprostredia na medzinarodn marketingovu stratégiu, pricom
zd6raziuje kl'iCové indikdtory objasfiujice charakter prostredia krajiny. Uskutocnenu
analyzu doplna o d'alSie mozné zdroje informacii a o priklady, ktoré poukazuji na vza-
jomnud podmienenost’ rizik vyplyvajucich z medzinarodného podnikatel'ského prostredia.

V tretej kapitole International Marketing Research je uplatneny systematicky pri-
stup k marketingovému vyskumu. Vzhl'adom na to, Ze medzinarodny marketingovy vy-
skum je zavisly od vyvoja zahrani¢nych trhov, musi byt’ uskutocneny tak, aby reSpektoval
ich Specifikd. Pri realizacii marketingového vyskumu Celia firmy viacerym obmedzeniam
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od narocnosti ziskavania Udajov az po ich porovnatel'nost’ alebo moznosti ich interpre-
tacie, ktoré komplikuju proces skiimania trhu. Kapitola sa zameriava na najpodstatnejsie
Specifika vyskumu v podmienkach medzinarodného prostredia. Pouzité pripadové studie
poukazuju na najvyznamnejSie a najCastejSie problémy medzinarodného marketingo-
vého vyskumu a objasnuju konkrétne metddy jeho uskutocChovania.

Stvrtad kapitola Strategic Planning and International Marketing Entry Strategy sa
sustredi na tvorbu medzinarodnej marketingovej stratégie v kontexte medzinarodného
planovania a vyberu formy vstupu na zahrani¢né trhy. Vysvetluje, ako mozno vyuzit'
prilezitosti, ktoré ponika neustale sa meniace medzinarodné prostredie. Pre marketin-
govych manazérov to znamena, zZe ak chcl plne vyuzit’ prilezitosti zahrani¢nych trhov,
musia dokonale pochopit’ zmysel strategického procesu planovania. Preto sa kapitola
venuje prehladu najvyznamnejsich analyz portfélia, ktoré umozfiuju firmam identifiko-
vat, ako efektivne alokovat’ svoje zdroje. Na zaver doplia analytickd fazu medzinarod-
ného marketingu vysvetlenim zakladnych kategérii foriem vstupu na zahranicné trhy ako
jedného z najkl'GCovejSich rozhodnuti v medzinarodnom marketingu.

Atraktivnost’ zahrani¢ného trhu nie je jedinou podmienkou Uspechu medzinarodnej
podnikatel'skej stratégie. Po rozhodnuti o vybere konkrétneho trhu musi firma zvazit
potencial predajnosti svojej produkcie na trhu. Specifika najdenia vhodného segmentu
zakaznikov skima piata kapitola Segmentation and Targeting in International Markets.
Vysvetluje vyznam a potrebu porozumenia ciel'ovému segmentu vratane stratégii zacie-
lenia, ktoré vedu k tvorbe pozicie znacky v mysliach spotrebitel'ov. Problematiku positio-
ningu objasnuje Siesta kapitola International Positioning. Poskytuje skutoCne detailny
a zrozumitelny nacrt procesu positioningu na priklade konkrétnej firmy, ¢im priblizuje
jeho jednotlivé kroky aj nezainteresovanému citatel'ovi.

Politikou v oblasti znaciek, ktord méze vyznamne ovplyvnit’ Uspech firmy na zahra-
nicnom trhu, sa zaobera siedma kapitola International Branding. Poukazuje na prilezi-
tosti vyplyvajlce z brandingu firiem. Zaroven skima stanovenie hodnoty znacky (brand
equity) a jeho jednotlivé komponenty prostrednictvom ktorych sa da merat’ hodnota
znacky. Stanovenie hodnoty znacky je pre firmy mimoriadne doélezité, nakolko znacky
so silnou brand equity si s vacSou pravdepodobnost'ou udrZia lojalitu zakaznikov a umoz-
nuju produktu odlisit’ sa od konkurencnych produktov. Rastuci vyznam medzinarodnej
znackovej politiky podciarkuje zaver kapitoly, ktory prindsa prehlad najnovsich trendov
v tejto oblasti ovplyvnenych postupujlicimi procesmi globalizacie a jej prejavmi vratane
ich dosahov na strategické riadenie znacky.

Osma kapitola Product in International Marketing identifikuje obmedzenia a prob-
Iémy, ktorym Celia firmy pri presune produktu z jednej krajiny do druhej. Pri vyvoji
a tvorbe produktu pre rozlicné ciel'ové skupiny sa firmy musia v prvom rade rozhodnut,
¢ budd produkt alebo jeho dimenzie adaptovat’ Specifikdm zahrani¢ného trhu alebo
moZzu vyuZzit’ vyhody vyplyvajlce zo Standardizacie. Kapitola rozobera jednotlivé dévody,
kedy je nevyhnutné zvolit’ adaptaciu produktu a zaroven uvadza ich priklady. Dokonca
aj v pripade, ak nie si medzi jednotlivymi trhmi vyznamné odliSnosti, m6ze d6jst’ k adap-
tacii produktu, ak sa na tychto trhoch nachadza v inej faze Zivotného cyklu. Preto sa
fazam Zivotného cyklu produktu venuje v kapitole samostatna pozornost'.

Dokonca aj v pripade, Ze marketingovi manaZzéri uskutocnia vsetky kroky interna-
cionalizacie spravne, nemusia na zahrani¢nom trhu uspiet, najma ak nestanovia cenu
produktu primerane cielovému segmentu. Cena je jedinym prvkom marketingového
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mixu, ktory generuje zisky. Cenotvorbe v medzinarodnych podmienkach sa venuje de-
viata kapitola International Pricing. Rozobera faktory, ktoré maji priamy dosah na sta-
novenie ceny na jednotlivych trhoch. Bez dokladnych znalosti trhovych nakladov a legis-
lativnych podmienok, poznania spotrebitel'skych preferencii ¢i charakteru konkurencie
na trhu je takmer nemozné stanovit’ spravnu cenu pre dany trh. Proces tvorby cien je
doplneny aj o vplyv dodacich a platobnych podmienok na medzinarodn( cenotvorbu.
Marketingovy manazér musi brat’ do Uvahy vsetky tieto faktory nielen v ramci krajiny,
v ktorej podnika, ale Casto aj v ramci kazdého cielového segmentu v krajine. Preto si
cenotvorba vyZaduje obozretny pristup, ktory ale vychadza z cielov firmy a jej celkovej
stratégie.

Desiata kapitola International Distribution vysvetl'uje proces distriblcie tovaru z do-
macej krajiny ku spotrebitel'ovi v zahrani¢nej krajine. Opisuje vlastnosti najbeznejsich
druhov dopravy. Okrem toho posudzuje vplyv viacerych faktorov ako spotrebitel'ské pre-
ferencie, kultirne Specifikd, regulacia alebo struktira konkurencie na trhu na vyber me-
dzindrodnej distribu¢nej stratégie. Samostatne skiima dopady transformacie ekonomic-
kého systému v regidne strednej a vychodnej Eurdpe na zmeny v oblasti distriblcie fi-
riem. Podobne sa venuje zmenam a trendom zasahujucim distribu¢né kanaly a maloob-
chodné retazce najma v dbsledku internacionalizacie a koncentracie. Poukazuje na sil-
nejlcu poziciu a rasticu vyjednavaciu silu maloobchodu prevazne v rozvinutych trho-
vych ekonomikach a charakterizuje vyznam vyuZivania privatnych znaciek v sic¢asnosti.

Sirdi pohl'ad na komunika¢né procesy v medzinarodnom prostredi poskytuje jede-
nasta kapitola Znternational Marketing Communication. Charakterizuje kl'iCové faktory
medzinarodného prostredia ovplyviujlce tvorbu spravy aj vyber komunikacného kanalu
a média pri zostavovani medzinarodného komunikacného projektu. Rozdielnosti medzi
trhmi si vyzaduja nevyhnutné prisposobenia komunikacnej stratégie firiem a celkovo ko-
munikacny mix v znac¢nej miere podlieha vyvoju globalneho podnikatel'ského prostredia.
Pozornost’ je zamerana aj na formulaciu marketingového komunikac¢ného planu, pricom
identifikuje jeho jednotlivé kroky potrebné na dosiahnutie efektivnej propagacie
firmy/produktu na zahrani¢nom trhu.

Publikacia je oproti prvému vydaniu doplnena o kapitolu dvanast’ £thics, Social Re-
sponsibility and International Marketing, ktora sa zaobera v sicasnosti mimoriadne dis-
kutovanou problematikou etiky a zodpovednosti v marketingu. Moralne hodnoty a etické
principy st mimoriadne prepojené s kulttrou krajiny, preto nie je mozné definovat’ me-
dzinarodny rozmer etiky, ktory by platil pre vacsinu krajin. Z tohto pohladu je tazké
stanovit’ etické pravidla pre medzinarodny marketing. V kapitole sa skimaju etické di-
lemy a vyzvy, ktoré stvisia s jednotlivymi prvkami marketingového mixu. Vel'mi zrozu-
mitel'ne a prehl'adne poukazuje na kritické oblasti, ale aj prileZitosti, ktoré prinasa rastuci
vyznam etiky a zodpovednosti pre podnikanie. Zaroven upozorfiuje na rastuci vyznam
spolocenskej zodpovednosti firiem, ktorej implementacii v ramci celkovej stratégie sa
v dosledku narastu neistoty a straty dovery v medzinarodné podnikatel'ské prostredie
venuje Coraz viac firiem. Tiez poukazuje na dolezitost’ environmentalnej zodpovednosti
podnikania ako reakcie na zhorSujlci sa stav Zivotného prostredia planéty.

Druhé vydanie publikacie International Marketing — Theory, Practises and New
Trends odzrkadl'uje realitu podnikania v 21. storoci. Autori vniesli do obsahu publikacie
dynamiku a modernost’. Jej obsah stimuluje u Citatela zvedavost, no zaroven zvysuje
jeho povedomie o vyzname medzinarodného marketingu v stcasnosti a o jeho Ulohe pri
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vytvarani Uspesnych podnikatel'skych stratégii. Za ostatné dekady preslo medzinarodné
hospodarske prostredie dramatickymi zmenami a aj pre firmy pdsobiace len na doma-
com trhu je uz nemozné ignorovat’ medzinarodnu konkurenciu. Preto mozno vyuzit’ pub-
likaciu ako jedinecny manual pre akykol'vek typ podnikania, pretoze reaguje na aktudlne
dianie a vysvetluje pristupy a koncepcie medzindrodného marketingu, ktoré su rele-
vantné pre vsetkych marketingovych manazérov. Mapuje najnovsie trendy a strategické
problémy, ktorym celia firmy zapojené do medzinarodnych podnikatel'skych aktivit.
Z hl'adiska vzdelavania je publikacia zostavena tak, aby koreSpondovala s potrebami stu-
dentov aj pedagdgov. Je doplnena mnozstvom prikladov a pripadovych Studii, ktoré po-
mahaju aplikovat’ teoretické vychodiska na praktické problémy podnikania. Pripadové
Studie su zostavené spdsobom, ktory podnecuje diskusiu alebo vyvolava otazky, ktoré
maju potencial prispiet’ k lepSiemu porozumeniu problematiky v ramci edukac¢ného pro-
cesu. Celkovo mozno uvedenu publikaciu odporicat’ ako hodnotny zdroj aktualnych in-
formacii pre vsetkych, ktori st akymkol'vek spdsobom zainteresovani v oblasti medzina-
rodného marketingu.
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