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UvoD

Svet sa vyznamne zmenSil vdaka rychlejSej komunikacii, pokroku
v doprave a finanénym tokom. Objem medzinarodného obchodu rastie. Pocet
multinaciondlnych korporacii v 14-ich najvyspelejSich zemiach sveta sa
strojnasobil, vzrastol zo 7 tis. na 24 tisic. Dovoz predstavuje v hrubom
domacom produkte sveta asi 24 %. Takmer 2/3 vSetkych firiem podnikaju
v globalnom meradle, alebo sa na toto podnikanie pripravuju.

»Sucasné podniky a organizacie su konfrontované s meniacimi sa pod-
mienkami v désledku globalizacie a nastupu novej ekonomiky, nazyvanej
tiez digitalna ekonomika”".

V sucasnej dobe sa konkurencia v globdlnom meradle zostruje. Zahra-
ni¢né firmy prenikaji vel'mi agresivne na nové trhy, pretoze domace trhy uz
nevytvaraji dostatok prilezitosti. Len niekolko firiem alebo odvetvi sa
nemusi obavat’ konkurencie.

Rozhodujuce faktory konkurenéného ostria st podl'a Donnellyho tieto:

,firemna stratégia, Struktira a stperenie: domace podmienky, ktoré
ovplyviiuju vzajomné vztahy organizacii. Narodné superenie stimuluje
inovacné procesy (napr. Apple versus IBM) a vytvara konkurenéné vyhody;
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— podmienky dopytu : domaci dopyt po vyrobkoch a sluzbach, na ktory
musia firmy reagovat’ vys$Sou kvalitou a inovovanymi vyrobkami;

— produkeéné faktory: prvky ovplyviujice produkciu tovaru a sluzieb, ako
napriklad kvalifikovani pracovnici, ekonomicka infrastruktiara a disponibilné
suroviny alebo iné prirodné zdroje;

— nadvdzné a podporné odvetvia: disponibilita narodnych alebo odvetvo-
vych dodavatelov, ktori si medzi sebou navzajom konkuruja; ich schopnost’
poskytovat’ potrebné zdroje a sluzby, potrebné na produkovanie tovaru
a sluzieb, je nesmierne délezita”?. Firmy, ktoré nie su ochotné podnikat
v medzinarodnom meradle riskuju, ze sa im uzatvoria rychlo sa rozvijajlice
trhy v zapadnej, strednej a vychodnej Europe v oblasti Pacifiku alebo kde-
kol'vek inde. Firmy, ktoré sa rozhodnu pdsobit’ len na tuzemskych trhoch
v domneni, Ze je to bezpecnejsie, niclenze stracaju prilezitost’ vstupovat na
zahrani¢né trhy, ale riskuju i svoje postavenie na tuzemskych trhoch. Firmy,
ktoré¢ nikdy nepomysleli na zahrani¢nt konkurenciu zistuju, ze tato uz je
pritomna na trhu®,

1. PODNIKATELSKE AKTIVITY V NOVYCH PODMIENKACH.

»1th sa skladad zo vSetkych potenciondlnych zakaznikov, ktori by mohli
byt ochotni a schopni zuastnit’ sa vymeny™®”.

Nevyhnutnost podnikat’ v zahrani¢i je dnes vidcSia nez kedykol'vek
predtym, avSak toto podnikanie je spojené s velkymi rizikami. Firmy, ktoré
sa rozhodli podnikat’ v globalnom meradle, musia ¢elit’ radu problémov. Vy-
soka zadlzenost, inflacia a nezamestnanost’ spdsobili, ze vlady v mnohych
krajinach nemaju stabilni poziciu a taktieZ miestna menova situdcia je
neistd. Tym je obchodovanie obmedzené a zahrani¢né firmy su vystavené
mnohym rizikam.

2).Donell y,J.Gibson,J. Ivancevich, Management, Grada Publishing, 2004, s. 87.
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Vlady casto reguluju Cinnost' zahrani¢nych firiem mnohymi pravnymi
predpismi. Vyzaduju zakladanie spolo¢nych podnikov s ucastou tuzemského
partnera, zakonmi nariad’'uju, Ze zahranicné firmy musia zamestnavat do-
mace pracovné sily a obmedzujt transfer zisku zo zeme. Vel'mi ¢asto chrania
tuzemské trhy pomocou najréznejSich nastrojov ako st rézne kvoty alebo
obchodné bariéry v snahe pomdct’ domacim vyrobcom.

Velkym problémom je korupcia. V ramci udelovania verejnych zakazok
vel'mi Casto dochddza k tomu, ze zdkazku neziska ten, kto ma pre realizaciu
najlepsie predpoklady, ale ten kto dal najvacsi uplatok.

Pre firmy, ktoré predavaju svoju produkciu v odvetviach existujucich
V globalnom priestore neexistuje ina alternativa ako alternativa vstupu na
zahrani¢ny trh.

,»V meniacom sa prostredi, dochadza k neustalym zmenam, na ktoré musi
byt tispesna firma pripravend reagova

Odvetvim existujuicom v globalnom meradle mame na mysli také
odvetvie, v ktorom je konkuren¢né postavenie firmy na miesthom alebo
narodnom trhu dané alebo vyznamne ovplyvnené tym aku poziciu firma
zaujima v globalnom priestore.

Globalna firma je taka, ktora vdaka podnikaniu na zahrani¢nom trhu
ziskava konkuren¢nu vyhodu voci firmdm podnikajucim len na tuzemskom
trhu. Globalne firma méze vyuzivat vyhody z Gspor nakladov na vyskum
a vyvoj, vyrobu, marketing a financovanie. Podnikanim v medzinarodnom

t’”5

meradle vylepSuje tieZ svoj imidz. Globalna firma pozera na cely svet ako na
jediny trh. Nepriklada vyznam narodnym hraniciam. Pre svoju produkciu si
zaistuje financovanie, ziskava suroviny a d’al$ie materialy alebo kompo-
nenty, vyrobu i trhy tam, kde je to pre fiu najvyhodnejsie.

To neznamena ze malé a stredné firmy musia podnikat’ len vo velkom
pocte zemi aby uspeli; moZu i v globalnom meradle realizovat’ mikromar-
keting (global niching). V skuto¢nosti vSetky firmy, ktoré realizuju marke-
ting prostrednictvom internetu, podnikaji v globalnom meradle, ¢i je to uz
ich zdmerom alebo nie.

Svet sa zmenSuje a kazda firma podnikajiica v odvetvi v existujicom
globalnom priestore, ¢i uz ide o firmu malu alebo vacsiu, si musi po nalezite]
uvahe najst’ v tomto priestore svoje miesto.

> M. Droppa, P. Mikusg, Lysa, Manazment zmien. VysokoSkolské ucebnica, Ru-
zomberok: Katolicka univerzita 2004, s. 7.
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Za vyznamny prinos je mozné povazovat pristup Hollensena (2003),
ktory systematizdciou réznych autorskych préc identifikoval tri zdkladné
modely strategickej orientacie podniku na zakaznika, tak ako to znazoriuje
obr. &.1°.

— Pristupy zalozené na vyuzivani vnutornych zdrojov vychddzaju
z tvrdenia, ze kl'uCové faktory uspechu je potrebné hl'adat’ vo vnutri firmy.

— Pristupy na zaklade trhovej orientdcie povazuju za kriticky faktor
uspechu prispdsobenie sa podniku na trhové podmienky uspokojovanim
roznych potrieb réoznych zdkaznikov bez ohladu na vynalozené naklady.

— Pristup zaloZzeny na hodnotovom retazci, ktory spaja prvky oboch
predchadzajucich modelov. Vo vztahu k zdrojom zdoraziiuje skutocnost’, ze
vlastnictvo zdrojov neznamena automaticky vytvaranie hodnoty. Ta je
vysledkom toho, akym spOsobom st tieto zdroje vyuzivané. Vo vztahu
k trhu vychadza z mySlienky orientacie na potreby zakaznika, avSak s nut-
nostou kontroly nakladov, ktoré vznikaju so zabezpeCovanim jednotlivych
aktivit.

Obr. ¢. 1.: Modely zakaznickej orientacie

Pristup vnitornych zdrojov
Perspektiva zvnutra — von
Aktivne ovplyviiovanie trhu

S cielom maximalneho vyuzitia ﬁ

cielov

- R Pristup hodnotového Trh (konkur.
Firma zdro;e ) ret’azca prostredie)
Hmotné — zariadenia Konkurenén4 vyhoda na Potreby zikaznikov
Financie _ zéklade pozicie v hodnot. Spokojpost
Nehmotné — znalosti retazci
Pod. kultira

Pristup trhovej orientacie
Perspektiva zvonku do vnitra
Prispdsobenie zdrojov na trhové
Podmienkyv a konkurenéné prostredie

® S. Hollensen, Maketing Management. A relationship Approach, Harlow : Pearson
Education; 2003, s. 30.
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O vyzname marketingovej filozofie pre organizaciu hovori definicia :
»Spravna marketingova filozofia je rozhodujuca pre kazda organiziciu —
velkt alebo malu, zo sektora ziskového alebo neziskového, podnikajicu
Vv tuzemsku alebo globalnom prostredi” .

Nez firma urobi rozhodnutie ¢i bude podnikat na zahrani¢nych trhoch,
musi porozumiet medzinarodnému marketingovému prostrediu. Toto pro-
stredie sa Vv uplynulych dvoch desatrofiach vyznamne zmenilo. Existuju
v lom vel'ké prilezitosti, tieto su vSak spojené s ur€itymi rizikami. Svetova
ekonomika sa transformovala na ekonomiku globalnu. Vzrastol objem me-
dzinarodného obchodu, zvysil sa i podiel priamych zahraniénych investicii.
Vznikli nové atraktivne trhy v zapadnej, strednej a vychodnej Eurépe, v Cine
i v oblasti Pacifiku, v Rusku a inde. Pocet globalnych firiem vzrastol. ,,Roz-
hodujtcou silou, ktora urychl'uje globalizaciu trhu je jednoznaéne techno-
logia™®.

Firmy, ktoré sa rozhodli podnikat v medzinarodnom meradle musia naj-
prv porozumiet medzinarodnej obchodnej politike. Ak predavaju svoje vy-
robky na zahrani¢nom trhu, musia ¢asto prekonavat’ pocetné obchodné ba-
riéry. Najbeznejsiu prekazku predstavuje clo. Ide o poplatok $tatu plateny pri
dovoze niektorych komodit. Clo méze byt uvalené s cielom zvysit' prijmy
do Statneho rozpoctu alebo v snahe zaistit’ ochranu tuzemskym firmam.

Niektoré krajiny vytvaraju zony volného obchodu alebo zakladaji hos-
podarske spolo¢enstva, ktoré maji v zahrani¢énoobchodnej politike rovnaké
ciele. Jednym z nich je i Europska tnia. Jej ¢lenské Staty vytvorili spolo¢ny
trh tym, Ze zmensili alebo Uplne odstranili vSetky prekazky, ktoré stali
vV ceste voI'nému pohybu tovaru, sluzieb, kapitalu a os6b medzi ¢lenskymi
statmi. Clenské $taty taktiez uplatiiuju spoloént zahraniénoobchodnii po-
litiku voc¢i ne€lenskym krajinam. V stéasnej dobe Eurdpska tnia predstavuje
jeden z vyznamnych svetovych trhov. V blizkej ¢i vzdialenejsej budtcnosti,
po prijati d’alSich ¢lenskych krajin sa predpoklada pocet jej obyvatel'ov 450
miliénov.

,V zaujme udrzania Zivotnej Urovne a vytvarania potencialu pre jej rast
si krajiny Eurdpskej unie uvedomuju svoju zodpovednost za udrzatelny

"P.Kotler, G. Armstrong, Marketing, Grada Publishing 2004, s. 29.
8P.Mikusg M. Droppa, Manazment inovacnej zmeny, Ruzomberok:Katolicka univerzita
2005, s 101.
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ekonomicky rozvoj v samotnych krajinach tunie, ako aj v SirSom ekono-
mickom priestore™®.

V dosledku vyssie naznacenych udalosti sa da predpokladat’, Ze europske
firmy budu silnej$ie a viac konkurencieschopné. Tiez sa da pocitat’ s vys§im
stupiiom ochrany eurdpskeho trhu. vo vztahu k firmdm z krajin mimo Eu-
ropu. Prijatim jednotnej meny sa vyrazne znizili kurzové rizikd spojené
s obchodovanim v Eurdpe a trhy niektorych eurépskych zemi, ktoré nemali
silnl menu , sa stali atraktivnejSimi. Odstranenie problémov spojenych s vy-
menou penazi zvysilo i prihrani¢nu ( cross border) obchodnt vymenu a uro-
bilo transparentnej$iu i cenovu hladinu v jednotlivych krajinach.

Kazdy narod ma svoje Specifika, ktoré musia byt reSpektované. Pri-
pravenost zeme dovazat zahrani¢né vyroky alebo sluzby je dana okrem
iného 1 atraktivnostou trhu, ktory predstavuje. Pri svojich zahrani¢no-
obchodnych aktivitdch Studuju firmy u kazdej krajiny jej ekonomické,
politické, pravne alebo kulturne prostredie.

EKONOMICKE PROSTREDIE

Z hladiska atraktivnosti trhu su najdolezitejSie dva faktory: hospodarska
Struktara a troven prijmov obyvatelstva ¢i ich rozdelenie.

Struktaru ekonomického prostredia tvoria:

,Ekonomické prostredie sa sklada z faktorov ovplyviiujicich kapnu silu
a zlozenie vydavkov doméacnosti”™.

Hospodarska Struktara krajiny uréuje o aké vyrobky ¢i sluzby bude v pri-
slusnej krajine zaujem, udava i uroven prijmov a zamestnanost'.

,Pomoc Europskej tnie pomaha znizovat rozdiely medzi regiénmi
a zmierfiovanie zaostdvania menej rozvinutych regiénov”*.

Jednotlivé krajiny je mozné klasifikovat’ nasledujucim spdésobom:

®E.DirgoVa, Nezamestnanost v kontextoch transformdcie, modernizdcie a globalizécie,
Sympézium manazment 2006, Zilina 2006, s. 15.

Wp Kotler, G. Armstrong, Marketing, Grada Publishing 2004, s. 192.

M A Dankova, I. Bernatova, Vplyv regionalnej politiky na socidlne prostredie.
Medzinarodny vedecky seminar. ,, Podnikanie a inovacie podnikatel'skych aktivit, PreSov: Vysoka
$kola medzinarodného podnikania ISM v Presove, 2006, s. 15.
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— Agrarne ekonomiky — obyvatelstvo vdcSinou pracuje v pol'nohospo-
darstve a samo spotrebuje velkt cast produkcie. Prebytocnéd pro-
dukcia je vymenena za potrebné vyrobky alebo sluzby. Tieto krajiny
pontkaju len obmedzené obchodné prilezitosti.

— Ekonomiky zalozené na vyvoze surovin — maju k dispozicii Casto
velké surovinové zdroje. Ich vybavenost dal$imi vyrobnymi fak-
tormi je vSak vel'mi obmedzena. Prevazna Cast’ ich prijmov je tvorena
exportom jedinej suroviny. Tieto krajiny vSak predstavuji trh pre
najroznejsie zariadenia, nastroje, nakladné automobily ap.

— Rozvijajuce sa ekonomiky — priemyslova vyroba predstavuje 10-20%
V hospodarskej strukture zeme. S rozSirovanim priemyslovej vyroby
rastie potreba dovazat’ textilné

— Suroviny, ocel alebo vyrobky tazkého strojarenstva ap. Industria-
lizacia vytvara novu bohatt vrstvu obyvatel'stva a za¢ina sa vzméhat
i stredna vrstva. Obidva segmenty predstavuju vyznamny trh pre do-
voz najréznejsich vyrobkov.

— Rozvinuté ekonomiky st vyvozcovia hotovych vyrobkov i kapitalu.
Obchoduji medzi sebou, ale svoju produkciu tiez vyvazaju do krajin
s odlisnou hospodarskou Strukturou, aby si mohli za svoje vyvozy
zaopatrit’ suroviny a polotovary. NajroznejSie hospodarske aktivity
vyvijané v tychto krajinach a pocetnd stredna vrstva z nich robia
atraktivne trhy pre vSetky druhy vyrobkov i sluzieb.

POLITICKE A PRAVNE PROSTREDIE

Kazda krajina ma Specifické, jej vlastné politické a pravne prostredie.
Minimalne 4 faktory by mali byt brané do uvahy pri rozhodovani ¢i firma
bude v zahrani¢i podnikat’. Ide o tieto faktory — postoj k zahrani¢énym fir-
mam alebo nakupné zvyklosti vo vztahu k tovaru v zapadnej proveninencie,
stupen byrokracie, politick(l stabilitu a menovu politiku, najmd devizové
obmedzenia.



108 MILAN DROPPA

,UCelom pravidiel v oblasti poskytovania §titnej pomoci je stanovanie
principov, ktoré su v sulade s platnou legislativou s prihliadnutim na roz-
poétové prostriedky Slovenskej republiky”*%.

Niektoré krajiny prijimaju zahrani¢né firmy vel'mi ustretovo iné narody
sa chovaju az nepriatel'sky. Druhym faktorom, ktory je potrebné vziat' do
uvahy je stupen Statnej intervencie, t.j. rozsah systému v ramci ktorého S§tat
napomaha zahrani¢nym firmam — ide 0 colné procedury, dostupnost’ infor-
macii ap.

Velky vyznam ma politicka stabilita. ,,Vyvoj politického prostredia vy-
razne ovplyviiuje marketingové rozhodnutia”**.

Rychly posun ku globalizacii znamena, ze vSetky firmy si musia odpo-
vedat’ na nasledujuce otazky:

1.aku poziciu hodla firma zaujat’ na domacom trhu, v celej geografickej
oblasti alebo v globalnom meradle;

2. kto bude hlavnym konkurentom firmy, aké pravdepodobné stratégie
a zdroje konkurent vyuzije a ma k dispozicii;

3. kde bude firma vyrabat’ svoje vyrobky, kde bude ziskavat’ komponenty
alebo d’alSie mozné

vstupy nevyhnutné pre jej vyrobu;

4.aké strategické aliancie by mala firma sformovat a s kym.

»Najvyznamnej$im rozhodnutim, ku ktorému musi europsky podnik do-
spiet’, ... je to, ¢i spolo¢ny trh bude primarne trhom sutaziacich narodnych
ekonomik alebo konkurujucich si ,,eurdépskych” firiem”*.

Ak firma planuje podnikat’ v medzindrodnom meradle musi uskuto¢nit’ 6
zékladnych marketingovych rozhodnuti:

— vyskum medzinarodného marketingového prostredia

— rozhodovanie 0 medzinarodnych aktivitach firmy

— vyber zahrani¢nych trhov

— vol'ba formy vstupu na zahrani¢ny trh

— volba medzinarodnej marketingovej stratégie

— vol'ba vhodnej organizacnej Struktiry.

2M.Droppa J. Bernéatova, Nezamestnanost ako jedna z pricin rozdielov regiénov.
Medzinarodny vedecky seminar Podnikanie a inovdcie podnikatelskych aktivit, PreSov: Vysoka
$kola medzinarodného podnikania ISM v Presove, 2006, s. 19.

B p. Kotler, Marketing podle Kotlera. Jak vytviiet a oviddnout nové trhy, Praha:
Management Press, 2000, s. 198.

¥p F.Drucker, Management pro 21. stoleti, Management Press, 1993, s. 36.
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Vlady sa menia ¢asto ve'mi rychlo. Ale i ked’ sa nemenia mdézu preho-
dnocovat’ svoje stanoviska ako reakciu na nalady voli¢ov. Majetkové aktiva
firiem mézu byt znarodnené, ucty firiem zablokované, zavedené dovozné
obmedzenia alebo uvalené nové cla. Podnikat’ v politicky nestabilnej krajine,
moze byt ziskové, nestabilné situdcia si vSak vyzaduje zvlastny pristup a to
ako k obchodnym tak i k finanénym otazkam.

Firmy podnikajuce v zahrani¢i musia brat’ do tvahy i menovl politiku
krajiny. Predavajuci pozaduju aby im bolo zaplatené v mene, ktoru pozaduju
za hodnotni. V idedlnom pripade mdze kupujuci uhradit’ svoje zavizky
v mene predavajiceho alebo v niektorej tzv. svetovej mene. Okrem me-
novych rizik existuju i rizikd kurzové, ktoré moézu byt pre predavajiceho
vel'mi vyznamné.

Vicsina transakcii na medzinarodnom trhu prebehne v penaznej forme
platenia. V mnohych krajinach vSak existuje nedostatok volne vymenitel'nej
meny. Kupujici v takom pripade davaju prednost’ tomu aby mohli uhradit’
svoje zaviazky za nakupovany tovar v inej nez penaznej forme.

Tento typ obchodov je oznafovany ako vdzbové obchody. Ide o medzi-
narodné obchodné operacie, ktorych podstatou je naturdlna vymena. Maju
rozne formy, napr. bartery, kompenzacie alebo protinakupy. Vizbové ob-
chod predstavuju priblizne 20 % svetového obchodu. Maju rad foriem.
Barterovy obchod predstavuje priamu vymenu vyrobkov alebo sluzieb. Inu
formu predstavuje kompenzacia. Predavajica firma postavi pre kupujiuceho
tovareni, zmontuje zariadenie alebo poskytne technoldgiu a zavizok kupu-
juceho je splacany v podobe produkcie tovarne. DalSou formou je pro-
tinakup. Predavajuci v tomto pripade dostava platbu v plnej vyske, avsak sa
zaviaZe, ze jej Cast’ vynalozi na nakup tovaru v krajine kupujiceho.

KULTURNE PROSTREDIE

Ludia kazdej krajiny maju svoje zvyky, normy i svoje tabu. , Kultara —

nehladiac na to, akom je definovana — je podivuhudne stala”".

®p.F. Drucker, Management pro 21. stoleti, Praha: Management Press, 1993, s. 92.
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Pred pripravou marketingového planu sa predavajici musi zoznamit
S tym, ako v prislusnej krajine budu spotrebitelia dovazany vyrobok vnimat
alebo pouzivat'. Dolezitost’ tohoto tvrdenia zdoraznuje i P. F. Drucker:

»Ak ma podnikova organizacia plnit’ svoju funkciu, ktorej produkciou je
ekonomicky tovar a sluzby, musi posobit’ ur¢itym vplyvom na l'udi, jednotli-
vé &iastkové spoloenstva a celd spoloénost™?®.

Firmy, ktoré nezoberu tieto rozdiely do uvahy sa mdézu dopustit’ vel'mi
zavaznych omylov.

2.VYBER ZAHRANICNYCH TRHOV

Pred vstupom na zahrani¢ny trh musi firma definovat svoje me-
dzinarodné ciele a stratégiu — urcit’ aky objem predaja chce dosiahnut. Nie-
ktoré firmy sa uspokoja len s obmedzenym rozsahom svojich zahrani-
¢noobchodnych aktivit a neplanuji ich v buducnosti vyznamne rozSirovat.
Predaj vyrobkov na zahrani¢nych trhoch povazuji len za zlomok svojej
predajnej cCinnosti. Existuje vSak irad firiem, ktoré naopak prave na
zahrani¢nych trhoch vidia svoju prilezitost. Predaj na zahrani¢nom trhu
povazuju za rovnako vyznamny ako predaj na tuzemskom trhu niekedy
dokonca za vyznamnejsi.

Firmy sa musia rozhodnut’ i akym spdsobom vstupia na zahrani¢ny trh.
Jeho atraktivnost’ je dana perspektivou vyrobku, ktory sa na nom bude pre-
davat’ geografickymi faktormi, prijmovou hladinou poc¢tom obyvatelov, poli-
tickou situaciou, konkurencieschopnostou — vid. obr. 2 *" a d’al§imi faktormi.

Akonahle sa firma rozhodne vstupit na zahrani¢ny trh, musi sa tiez roz-
hodnut o stratégii trhu akym spésobom na tento trh vstapi. K dispozicii ma
niekolko alternativ. M6zZe sa rozhodnut pre vyvoz produktov pre spolo¢né
podnikanie alebo pre priamu zahrani¢n@ investiciu. Uspe$na stratégia v sebe
zahfna nevyhnutné usilie a riziko, stupen kontroly aréznu troven poten-
cionalneho dosiahnutel'ného zisku.

¥ Tenze: To nejdilezitejsi z Druckera v jednom svazku, Praha: Management Press, 2002,
s. 192,

™. Porter, Konkurencni strategie, Praha. Victoria, 1994, s. 67 -68
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Trhové prostredie

Potencionalna
konkurencia

!

Sila ~—» Vnatorna | Sila
dodavatel'ov rivalita h odberatel'ov

4

A

Podnik

S=vysledna silaokolia
P= vysledna sila firmy

Obr.¢.: 2 Posobenie vonkajsich a vnutornych sil na konkurencieschopnost’ podniku

O potrebe podnikat’ v medzinarodnych ,,rozmeroch” hovori i Donnelly:

»Rastica vzajomna zavislost’ narodov vytvara nielen potrebu uéit’ sa ko-
munikovat’ a pracovat’ s réznymi l'ud'mi, ale i koordinovat’” obchodné akti-
vity. Medzinarodny obchod vyzaduje reSpektovat Specifikd nadnarodnych
obchodnych vztahov, vytvarat medzinarodné obchodné aliancie a formovat’
medzindrodne zamerané strategické rozhodnutia”*®.

). Donelly,J.Gibson,J. Ivancevich, Management, Grada Publishing, 2004, s. 89.



112 MILAN DROPPA

3.VOEZBA MEDZINARODNEJ MARKETINGOVEJ STRATEGIE

Firmy, ktoré vstupili na zahrani¢ny trh sa musia rozhodnut’ do akej miery
a ¢i vobec budu adaptovat’ marketingovy mix na miestne podmienky. Jeden
extrém predstavujui globalne firmy, ktoré pracuju so Standardizovanym
marketingovym mixom a predavaju kdekol'vek rovnaké vysledky rovnakym
sposobom. Druht moznost’ predstavuji adaptovany marketingovy mix, kedy
vyrobca prisposobuje vSetky prvky marketingového mixu kazdému
cielovému trhu. To je sice drahSie, ak vSak firmy duafaju, ze ziskaju vyssi
podiel na trhu a vyssi stupen navratnosti vloZenych prostriedkov. Otazkou
teda je, ¢i marketingovy mix Standardizovat’, alebo adaptovat. Marketingova
koncepcia zdoraziuje, Ze marketingova stratégia bude uc¢innejsia, ak bude
prispdsobena jedinecnym potrebam zakaznikov cielového trhu. Firmy by
mali produkciu S$tandardizovat’ a tak znizovat svoje naklady i cenu, ale
najma sa starat’ o svoje znaCky. Nemali by zamienat’ dlhodobé marketingové
ciele s kratkozrakym pohladom na svoje finan¢né hospodarenie a mali by
venovat’ primerant pozornost’ konkurenénej vykonnosti — obr. ¢.3.%

Firmy vSak musia svojim zakaznikom v réznych krajinach ponukat’ to, ¢o
pozaduju. Zakaznici v réznych krajinich maju rozli¢né kultarne zdzemie,
potreby a zelania, disponuju réznou kupnou silou, maju rdozne preferencie
i spotrebné zvyklosti.

Stredobodom z&ujmu marketingovej vedy sa opédt stavaju zadkaznici
a ich potreby. Viac ako dve desatrocia sa vedecky vyskum venuje proble-
matike dlhodobych vztahov so zakaznikmi ako zakladného podnikového
aktiva vytvarajuceho predpoklady pre buducu existenciu podniku. Napriklad
Burnett (2002), Drucker (2000), Gummesson (1999), Hollensen (2003),
Kotler (2000), Reichheld (1999) sustredili svoju pozornost na potrebu
budovania interaktivneho vztahu so zédkaznikmi a nutnost’ zvySenia vernosti
zakaznikov pre zabezpecenie dlhodobej ziskovosti.

s Hollensen, Maketing Management. A relationship Approach, Harlow: Pearson
Education, 2003, s . 34.
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Konkuren¢na vykonnost’
Vysoky trhovy podiel
Vysoka prispevkova marza
Vysoka navratnost’ investicii

I

KIacové schopnosti su zakladom pre vytvorenie konkuren¢nej vyhody

Vynimo¢né schopnosti
Faktory pre spokojnost’ zakaznikov a tvorbu
hodnoty

VysSia pridand hodnota poskytnuta
zakaznikom

Zlozitost’ napodobniovania konkurentmi

Kombinacia zIojov vytvara schopnosti podniku

Zd I’Oje \

Informacné

Technické

Finan¢né
\ Ludské

Obr. ¢.:3 Model mimoriadnej konkurenénej vykonnosti

Marketingové

Tieto odlisnosti je len vel'mi tazké zmenit' a preto sa marketéri snaZia
prispdsobovat’ vyrobky, ceny, distribliciu i komunikaént politiku tak, aby
zakaznikom vyhoveli.

Uspesni marketéri s medzinarodnou skusenostou opakuju, Ze je treba
mysliet’ globalne, ale jednat’ s prihliadnutim na miestne pomery. Priklanaja
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sa ku kombinovanej stratégii, na zaklade ktorej su niektoré Casti vyrobkov
Standardizované a iné upravené podla potrieb miestnych zakaznikov.
Ustredie firiem musi uréit’ strategicku orientaciu, pobogky sa musia sustredit’
na preferencie miestnych spotrebitelov.

4. KOMUNIKACNA POLITIKA

Prudky rozvoj v oblasti pocitacov, telekomunikac¢nej techniky, infor-
macénych technologii, dopravy a d’alSich technologii ulah¢ujucich komu-
nikaciu, vytvoril tzv. ,,nové hospodarstvo, novi ekonomiku”. O jej velkych
moznostiach a vplyvoch na podnikanie hovori i Kotler :

»Nové komunikacéné a reklamné prostriedky, poc¢inajuc mobilnymi tele-
fonmi , faxami, CD-ROM - ami, cez interaktivnu televiziu az po video-
strediskd na letiskdch a v nakupnych centrach, umoznuji zamerat’ sa na
vybranych zakaznikov so starostlivo pripravenymi ponukami. Vdaka
elektronickej poste moézu si zakaznici objednat’ alebo zaplatit’ vyrobky alebo
sluzby , a nemusia pritom opustit domov”?.

Firmy mo6zu bud’ pouzivat’ uz existujlce stratégie komunikacnej politiky,
ktoré uskuto¢nuju na tuzemskom trhu, alebo ich adaptovat’ pre kazdy miest-
ny trh. 1 vo vysoko S§tandardizovanych oznamoch je vSak asto potrebné
vykonat’ drobné tipravy s ohl'adom na jazyk, alebo kulturne odliSnosti. Cely
rad firiem dava prednost’ stratégii adaptacie komunikaénej politiky, t.j. adap-
tovanej komunikacii. Adaptovand komunikacia je globalna komunikac¢na
stratégia, ktora Uplne prispésobuje reklamné oznamenia ¢iastkovym —
miestnym trhom. TaktieZ je potrebné sa prispdsobovat’ i médiam

,»V informacnej spolo¢nosti zivotnd uroven, spdsoby prace, vyuzitie
vol'ného Casu, systém vychovy , vzdelavania a trhové podmienky st vyrazne
ovplyvnené pokrokom v oblasti informécii a vedomosti”?".

Kazdy marketingovy faktor obsahuje v sebe cely rad d’alSich ciastkovych
faktorov, ktoré st v synergickom spojeni. V sucasnosti — pri interakcii ma-
terialnych podmienok Zivota spolo¢nosti so spésobom Zivota, teda v priamej
suvislosti s vedomostami — je vel'mi délezité si uvedomit, Ze predmetom

2p Kotler, G. Armstrong, Marketing, Grada Publishing 2004, s. 56.
L],V agner, Systém managementu. Masarykova univerzita, Brno. 2006.
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obchodovania sa stavaju i vedomosti. Tato skuto¢nost’ vel'mi markantne vy-
stupuje v suvislosti s informaénymi technolégiami, komunika¢nymi techno-
logiami a vyrobnymi technoléogiami. Sucasné pouzitie vysSie uvedenych
technologii v ONLINE systéme umoznuje realizovat marketing s kym-
kol'vek, kdekol'vek a kedykol'vek v ramci celého sveta.

Porovnanie atribttov jednotlivych ekonomik — priemyslovej a globalne;j
— je uvedené v tabulke ¢&. 1%,

Na zaklade vysSie uvedeného je mozné konStatovat, Zze podnik
v sucasnych podmienkach nemusi zaberat velky priestor — kapitalovy,
pracovnych sil ap., ale m6ze mat’ virtualny charakter s umiestnenim kde-
kol'vek. Sucasné vydobytky techniky umoziuju, Ze spravy — informadcie sa
daju odosielat’ a prijimat’ v redlnom case. Na zaklade Statistickych udajov je
mozné konS$tatovat’, ze na svete je dnes zapojenych na internet viac nez 100
mil. Tudi. Obdobne je to s mobilnymi telefonmi kedy pocet uzivatel'ov
prekro¢il hranicu 1 miliardy. V suvislosti s vys$Sie uvedenym hovorime
0 kyberpriestore. Jeho moznosti umozfiuji nakupovat a predavat’ automa-
tizovanej$im a pohodInejsim priestorom neZ tomu bolo tak véera a zajtra to
bude este d’alej. Podniky su medzi sebou navzajom, ale i so svojimi za-
kaznikmi spojené virtualnou sietou, ktora umoziuje pomerne I'ahko a rychlo
ziskat' identifikdciu potencidlnych zdkaznikov. Kupujuci maji ulahcent
identifikaciu najvhodnejsich predavajucich a taktiez ich produktov. V tomto
procese vel'mi doleziti ulohu zohrava komunikacia. Jej cielom na trhu je
prezentovat produkty, vyvolavat potrebu a dopyt, zdoéraziiovat uzivatel'ské
hodnoty produktov a moznosti ich rychlej dodavky so zabezpefenim poza-
dovanej kvality a zodpovedajtiiceho servisu.

V kratkom Casovom obdobi — z pohladu globalizacie ekonomiky — je
mozné uviest’ pozitivne priklady rozvoja i malych ekonomik v tvrdych pod-
mienkach globalizacie, napr. Finsko a {rsko.

2 E. Dudinska, Adapticia na novy vek elektronického marketingu.In Podnikovd revue,
»Vedecky Casopis Podnikovohospodarskej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave so
sidlom v KoSiciach” 2002, ro¢. 1, &. 1, 5. 29-35; P. Vercek, M. Liner, Novd ekonomika ako
fenomén svetového podnikania v ére globalizacie. In Trendy rozvoja tedrie a praxe
V obchodnom podnikani v ére globalizdacie: Zbornik z medzindrodnej konferencie, Bratislava:
Ekonomicka univerzita, Obchodnd fakulta, 2001, s. 394-399.
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Charakteristika

Priemyslova ekonomika

Globalna ekonomika

Charakteristika trhovych pod-[Statické Dynamické

mienok

IPosobenie konkurencie Lokalne Globalne

Filozofia podnikania Produkty Zakaznicke segmenty
Ohnisko zaujmu Podnik Hodnotovy retazec

Zakladny ciel

Ziskové transakcie

Celozivotna hodnota zakaz-
nika

Organizacna Struktira Hierarchicka Sietova

IVyroba Masova Flexibilna
Technoldgia Mechanizacia Digitalizacia

Zdroj rastu a bohatstva Kapital/praca Inovacie/vedomosti
IDolezitost’ inovacii INizka, strednd Vysoka
IKonkuren¢nd vyhoda INaklady Inovacie

\Vzt'ah k zainteresovanym Samostatnost’ Spolupréca

Kvalita pracovnej sily

Zrucnost alebo diplom

Celozivotné vzdelavanie

Tab. ¢.1 : Porovnanie starej a novej ekonomiky

Tieto taty po vstupe do EU vytvorili s informaciami a vedomostami
vel'mi dobré podmienky pre podnikanie v oblasti obchodu. V tejto stuvislosti
je vel'mi dblezité si uvedomit’, ze jednou z priorit je neustale sa vzdelavajuca
spolo¢nost’ spolu s potrebnou rekvalifikaciou pracovne;j sily.

Tato ,,znalostna ekonomika” si nepretrzite ziada intenzivnu inovaciu na
trhu pontkanych tovarov a sluzieb. Tym dochadza k ich rozvoju v poza-
dovanom sortimente. Tato inovacia zaroven kladie velmi vyrazné pozia-
davky na manazérske schopnosti s dorazom najmd na inovativnost, krea-
tivitu, timové pracu rieSenia konkrétnych problémov, samostatnost ap.
Vzhl'adom k tomu, Ze sa jednd o vel'mi vysoké tempo prace dochddza u mno-
hych manazérov v pomerne kratkom case k tzv .,vyhoreniu manazéra”.
Tento jav sa prejavuje rutinnou pracou a snahou zachovat’ staré metddy a po-
stupy avsak na ,,novych zdkaznikov” st tieto malo ucinné.

5. POZIADAVKY NA MARKETINGOVY MANAZMENT

Na zéklade vysSie uvedenych skutoCnosti je mozné konStatovat, Ze
marketing podniku musi riesit niekol'ko vaznych uloh. Riesenie tychto tloh
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by malo korelovat’ s vysledkami vyskumov kde bolo zistené, Zze sucasny uz
priemerne vzdelany clovek sa orientuje na bezproblémové uspokojovanie
svojich potrieb zabezpecujicich mu pohodlie. To je spojené s poskytovanim
tovarov a sluzieb zakaznikovi v stanovenej kvalite, s prislusSnym servisom
V nadvéiznosti na individudlnu starostlivost’ o neho, ap. Sucastou tejto mar-
ketingovej Cinnosti je spravne stanovenie marketingovej stratégie, ktoru je
potrebné v ¢ase modifikovat. ,,Casovy horizont realizacie stratégie je obvyk-
le niekol’ko rokov . Je preto nepravdepodobné, ze vSetky zamery a predpo-
klady na ktorych su stratégie zalozené, zostanu pre toto obdobie ne-
menné”?,

»Marketing je mozné chapat’ ako trojstupniovu kategériu. Predovsetkym
je filozofiou a postojom, ktoré spocivaju na systematickom presadzovani
hladiska spotrebitela s cielom lepSie reagovat na jeho potreby. Je tiez
manazérskym pristupom vychadzajucim z analyzy trhu a prostredia, sme-
rujucim k planovaniu, realizacii a kontrole rozhodnuti, ktoré sa tykaju pro-
duktu, ceny, marketingovej komunikacie a distriblcie. Posledny stupen
tvori subor technik umoziujiucich podniku ziskat trh, zdkaznikov ba do-
konca vytvorit, udrzat’, rozvijat' a dosiahnut ciele podniku.” #

V suvislosti s uspokojovanim potrieb zakaznika je mozné celkom realne
predpokladat’, ze hybnymi silami prirastku spotreby v blizkej buducnosti
nebudu zakladné potreby ¢loveka. Tieto su na ur¢itom stupni zivotnej irovne
uz dosiahnuté a limitované samotnym ¢lovekom ako Zivou bytostou, ktora
chce dlho Zit' a z toho dovodu sa orientuje na tzv. zdrava vyzivu. Dalej to
budu zelania a tuzby, ktoré sice dnes eSte nie su celkom zname, ale budu
bezprostredne spité so Standardizovanym zivotnym S$tylom a modou, ktoré
budi mat nepochybne tieto atribity: relax, zabava, vSestranné Sportové
vyzitie, turistika ap.

Napriklad kvantita predaja potravin na Slovensku dnes uz vykazuje strop
spotreby a do popredia sa dostava ich Strukturalna kvalita. Tieto skuto¢nosti
ako pri osobnej, ale ipri vyrobnej spotrebe budii odrazom vedomostnej
odbornej urovne manazmentu podnikov a S tym spojeného rozvoja ducha
podnikania. Pracovnici marketingu, ale nielen oni, ale i vSetci pracovnici
manazmentu podniku, pod objektivhym vplyvom novych javov a pozia-
daviek musia v podstate od zakladu prehodnotit’ svoje doterajSie postupy
a pristupy cez ktoré identifikuju, komunikuji a zabezpecuji hodnotu pre za-

28 3.V e ber, Management, Praha: Management Press, 2003, s. 460.
23 Kita, Uvodom, Marketingova panorama, ¢. 4, Bratislava 2003, s. 1.
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kaznikov. Vychadzajic s vyssie uvedeného znalostna ekonomika si uz dnes
jednoznacne ziada aj od marketingovej obce zdokonalit’ svoje zru€nosti a to
najmé v oblasti riadenia vztahov s jednotlivymi zdkaznikmi, ktorych v su-
vislosti s tym je potrebné nenasilne menit’ na spolutvorcov ziadanych pro-
duktov.” Rozvoju a inovacii produktov musia predchadzat’ analyzy buducich
potrieb zakaznikov”®.

Cim skor sa manaZéri prisposobia a zmenia pouZivané stereotypy, tym
skor budu uspesni. Tento faktor je jednou z konkurenénych vyhod, ktoré je
mozné uspe$ne vyuzivat aj na trhoch Eurdpskej tnie. V stuasnosti je pre
slovensku ekonomiku charakteristicky vstup zahrani¢ného kapitalu, ktory ma
pozitivne ale i negativne stranky. Medzi pozitivne stranky je mozné zaradit’
ta skutoCnost, ze sa tym vytvara alebo rozSiruje priaznivé podnikatel'ské
prostredie pre domace malé a stredné podniky. Vo vSeobecnosti je mozné
konstatovat’, Ze prave oni obsahuju impulz, ktory v kombinacii s prislusnym
vhodne zvolenym legislativhym prostredim inSpiruje pracovnikov k novym
rieSeniam, marketingovym postupom, vyskumu a podobne.Tu niekde treba
hladat korene tuspesného manazovania malych a strednych podnikov.
Jednoducho povedané produkty vzdeldvacieho systému st malo pripravené
hned’ po skonceni Stadia zapojit’ sa do sucasnej novej ekonomiky.

»Nastupca priemyslovej spolo¢nosti — informacna ekonomika bude vzni-
kat' a menit’ takmer vSetky aspekty kazdodenného zivota. Digitalna revolicia
z4sadne meni na§ pojem priestoru Gasu a hmoty”?.

Vstupom Slovenskej republiky do Eurdpskej tnie sa v oblasti trhu vytva-
raji nové podnikatel'ské prilezitosti, ale aj bariéry vstupu na nové trhy. Tato
skutocnost’ postavila predovsetkym manazment malych a strednych podni-
kov do novych, Specifickych podnikatel'skych podmienok. Vznikla naliehava
potreba spravneho zorientovania sa v trhovych, ale aj v legislativnych a fi-
nanc¢nych podmienkach.Vo vSeobecnosti je mozné konstatovat, ze malé
a stredné podniky nemaju dostatok kvalitnych uzko Specializovanych ma-
nazérov a ani skusenosti s expanziou za hranice doterajSicho pdsobenia.
Z toho logicky vyplyva, ze marketingovi manazéri musia zvolit nové
postupy pri svojej praci a to také, ktoré budu reagovat na novovzniknuta
situaciu, ktora vznikla po vstupe SR do Eurdpskej unie.

% S Hittmar, Manazment v doprave, Zilinska univerzita v Ziline, 2001, s. 27.
% p. Kotler, Marketing podle Kotlera. Jak vytvafet aovladnout nové trhy, Praha:
Management Press, 2000, s. 7.
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V tejto situacii, ktord je poznacena silnym konkurenénym tlakom, malé
a stredné podniky uspeji len za podmienok cielavedomého vyuzivania
konkuren¢nych vyhod. Medzi ne mézeme napr.

pocitat’:

— znalost’ mentality a spdsobu zivota zakaznika,

— vysoku odbornu profesionalitu predavajucich,

— poskytnutie vysokej spotrebitel’skej hodnoty,

— budovanie dobrého imidzu podniku ajeho majitela, resp.

zamestnancov,

— realizacia Ziadanej inovacie produktov a sluzieb,

— atd. podla sortimentu produktov, ale aj cielovych trhov.

Mimo vyssie uvedenych prvkov vytvarajucich konkurencnt vyhodu treba
zdoraznit' aj d’alsi a to osobny dobry vztah s kupujicim. Neanonymita ma-
lého a stredného podniku, ktory pdsobi v prostredi, kde sa takmer vSetci
obyvatelia poznaju vytvara v nakupnom rozhodovani sa vyznamnu zlozku
istoty a ochrany pred pripadnym zneuzitim.

Kvalitativna zmena nastolend novou ekonomikou orientuje manazérov
predovsetkym do oblasti vzdelavania, kde systém formuje postoje l'udi a ich
ochotu ucit’ sa. Vychadzame z toho, ze vsetko sa vel'mi rychlo meni a I'udia
hocikde vo svete, ak chcu prezit, musia mat’ ,transformovate'né” znalosti.
Schopnost’ pracovat’ v time, ucit’ sa pouzivat' IT, byt otvoreni novym vyz-
vam a poznatkom.

Na tuto skuto¢nost’ poukazuje i Dudinska (2005) :

,Pridani hodnotu dnes nevytvara manualna praca l'udskych svalov, ale
intelektudlna sila l'udského umu tym, ako dokaze zmenit tradi¢né produkty
na inteligentné”?’.

V konfrontacii s ekonomickou teériou a podnikovou praxou P.F.Drucker
(2000) vysvetl'uje, Ze bez ohl'adu na krajinu alebo odbor podnikania, v sve-
tovej ekonomike prevezmu veducu ulohu tie podniky, ktoré buda vedomosti
ako svoje kapitalové aktivum rozvijat a ktoré dokazu najuspeSnejSie
zvySovat’ produktivitu pracovnikov disponujicich vedomostami. Intele-
ktuédlny kapital ako najvicsia vyzva manazmentu 21. storocia je, podl'a neho
jedinou podmienkou prezitia a uspechu podniku.

Klasické marketingové schémy objasiiujuce spravanie sa zakaznika su
spravidla uz prekonané a je potrebné vymysliet’ iné.

"E.Dudinska, L. Novotna, M. Droppa, Riadenie vztahov so zikaznikmi v globdinej
ekonomike, Vydavatel'stvo M. Vaska, Poprad 2005, s. 24.
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»Zlozitost’ tvorby marketing-mixu je dand tym, Ze sa nekombinuju len
jednoduché nastroje, ale komplexy nastrojov, priCom kazdy prvok mixu ma
svoju §truktaru”.?

Sucasny zakaznik na trhu je z hladiska svojich poziadaviek
vSestrannej$i zameriava sa na kvalitu, cenu, ale aj servis. Z tychto pohl'adov
sa stava citlivym na poskytované sluzby a atmosféru predajne.

Aké sa ponukaju riesenia ako uspesne riesit’ tto situaciu?

Predovsetkym je potrebné aktualizovat’ situa¢nu analyzu a na zdklade jej
vysledkov riesit d’alSiu stratégiu postupu na domacom trhu. V tejto suvi-
slosti manazéri malych a strednych podnikov by si mali osvojit sucasné
trendy realizacie marketingovych a obchodnych ¢innosti. Velky doraz bude
potrebné polozit’ na teoretickll pripravu tychto riadiacich pracovnikov, ktori
su v kazdodennom praktickom vykone svojich funkcii mnohostranni — od
technologov, obchodnikov, finan¢nikov, personalistov az po analytikov. Je
tazké pozadovat od nich uzko zameranl Specializaciu len na marketing
i ked’ cielom podnikania je vzdy predaj a spokojnost’ zakaznika.

Dalej, znalostnd eckonomika nie je len o peniazoch, ale aj o zmene
myslenia a hodnotach v spolo¢nosti. Z toho pohl'adu praca s marketingovym
mixom je tvorivou pracou s neustalou variabilitou praktickych zasahov.

V zmysle vyssie uvedeného treba si vSak uvedomit’ aj objektivny faktor
Casu a teda, ze pracovna sila starne, ¢o nie je mozné ignorovat’ a preto je na
programe dila permanentné vzdeldvanie manazmentu podniku so zameranim
na marketing a obchod, az po rekvalifikaciu.

ZAVER

V stuvislosti s tymto je doblezité zdoraznit potrebu permanentného
vzdelavania sa marketingovych pracovnikov s dérazom na analyzu a Stadium
podmienok prace na konkrétnych trhoch v konkrétnom case a u konkrétnych
zakaznikov. Dalej je potrebné uviest inevyhnutd potrebu relaxacie
a spravneho vyuzivania vol'ného ¢asu manazérom.

2v.Michalova, AKol.: Suzby a cestovny ruch, SPRINT, 1999, Bratislava, s. 331.
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Segmentacia aj na globalnych trhoch je realitou, ma svoje opodstatnenie
i napriek tomu, Ze dnes su tendencie presadzovania S$tandardizacie a uni-
fikacie marketingovej politiky a marketingového mixu. Tieto a d’alSie
marketingové pristupy, ktoré su vlastné globalnemu marketingu, nevylucuju
vSak adaptaciu produktu a d’alSich stGéasti marketingového programu
podniku. Zalezi od schopnosti kazdého marketingového manazéra ako bude
postupovat a aké vysledky dosiahne.
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WPLYW GLOBALIZACJI NA EKONOMIKE
MALYCH I SREDNICH PRZEDSIEBIERSTW

Streszczenie

Wptyw globalizacji na $wiatowa ekonomike. Nowe warunki realizacji przed-
sigbiorstw. Wplyw technologii informacyjnych, komunikacyjnych oraz produk-
cyjnych na mozliwo$ci realizacjne przedsigbiorstwa. Nowe wymagania dla marke-
tingowego menezmentu. Orientacja na nowe potrzeby klienta. Konsekwencje
wejécia kapitatu zagranicznego na rynek stowacki. Swiadome wykorzystywanie
korzysci konkurencyjnych przez przedsigbiorstwa.

Stowa  kluczowe: ckonomika, zdolno§¢ konkurencyjna, technologie
informacyjne, komunikacyjne i produkcyjne. Mate i $rednie przedsigbiorstwa,
orientacja potrzeb klienta, korzys¢ konkurencyjna, nowe wymagania dla
menedzerow

GLOBALIZATION'S INFLUENCE
OF SMALL AND MEDIUM BUSINESSES ON ECONOMY

Resume

Globalization’s influence on world economy. New conditions for businesses
realization. Influence of the informative, communication and production techno-
logies on ability of business realization. New requirements to marketing ma-
nagement. Newly oriented cliental necessities. Consequences of the inflow of fo-
reign funds at Slovak market. Interconnection of eductional system to market.
Purposive companies using of competitive advantages.

Key words: Economy, competitive ability, informative, comunnication and
production technologies, small and medium businesses, orientation on cliental
necessities, competitive advantage, new requirements to managers.



