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GLOBALIZÁCIA

Každý má plné ústa globalizácie. Stala sa módnym slovom, heslom, zaklínacou formulkou, kľúčom k trinástej komnate skrývajúcej základy súčasnosti i budúcnosti. Mnohí chápu globalizáciu ako niečo, čo musíme dosiahnúť, aby sme boli šťastní, pre iných je zas príčina nešťastia. Je to nezmeniteľný osud sveta, neodvratným proces, ktorý každého z nás  zasahuje rovnakou intenzitou.

Čo to tá globalizácia je? Na hodine som si urobila malý prieskum, v ktorom som sa 50 tich respondentov opýtala, čo slovo globalizácia znamená. Väčšinou každý vedel, že je to niečo globálne, svetové, nadnárodné. Mnohí si spomenuli na protesty proti globalizácii v Prahe. Za postačujúcu odpoveď by som však označila len odpovede 11 respondentov.

Všetky módne slová majú podobný osud. Čím viac by sa mali objasniť, tým viac sú nepriehľadné. A globalizácia nie je výnimkou.

Dôsledky globalizácie

- Globalizácia má ekonomický, politický, spoločenský, sociálny i psychologický rozmer. Je to nielen fenomén zmenšovania zemegule, t. j. udalosti ktoré sa odohrávajú na druhej strane zemegule sa priamo dotýkajú aj nás (finančné krízy, 11. september).

· Globalizácia má vplyv na planetárnu  ekologickú  situáciu – ničenie pralesov, tajfúny, záplavy.

· globalizácia má priamy alebo nepriamy vplyv na nárast zločinnosti (medzinárodné zločiny, prostitúcia, krádeže, pašeráctvo,

· prehlbujú sa rozdiely medzi vyspelými a zaostalými krajinami, v Európe žije 50 miliónov bezdomovcov,

· vzniká veľký počet fúzií a akvizícii, čo je veľké stáva sa ešte väčším, 

- internacionalizácia produktov a služieb – vzniká spoločný trhu, ktorý však nikdy nebude homogénny, firma musí rešpektovať regionálne odlišnosti

Prínosy globalizačných procesov

1. prílev kapitálu vo forme zahraničných investícií,

2. nárast výrobných kapacít,

3. vytvorenie nových pracovných miest,

4. zdokonalenie výrobných postupov,

5. zavedenie nových technológií,

6. príjmy do štátneho rozpočtu,

7. zlepšovanie obchodnej bilancie krajiny.

Medzinárodný marketing

- marketing produktov presahujúci národné hranice, 

- medzinárodný aspekt marketingu má tri dimenzie:

1.marketing mimo domáceho prostredia – vonkajší marketing

podnikateľ sa ocitá mimo domáceho prostredia, kde platia iné pravidlá hry ako doma, pôsobí tu navyše domáca konkurencia, ktorá využíva výhody domáceho prostredia

2.zahraničný marketing – marketing sa realizuje inak v Nemecku inak v Japonsku a inak u nás, prostredie núti podnikateľa adaptovať sa vonkajším podminkam, je potrebná adaptácia marketingovej politiky

3. globálny multinacionálny marketing – dimenzia medzinárodného marketingu, ktorá sa prejavuje v politike multinacionálnych spoločnosti, podstatou tejto dimenzie je globálny prístup na trh, ktorý sa chápe ako jednotný svetový trh. Takáto politika je obsiahnutá v hesle „mysli globálne, konaj lokálne

Príčiny vstupu na zahraničný trh

1) možnosť zvýšenia zisku, pretože veľkosť a spotreba domáceho trhu už neposkytuje príležitosti na expanziu,

2) firma si môže zabezpečiť výhodu uvedením nových technológií a nadviazať obchodné vzťahy pre predaj iných produktov, (napr. Coca Cola v Sovietskom Zväze poskytla konw – how pre technológiu plnenia fliaš,

3) obranný útok voči zahraničným konkurentom, ktorí pôsobia v domácej krajine,

4) predĺženie životného cyklu výrobku, pretože na zahraničných trhoch sa pre neho začína nový cyklus

5) hromadná výroba znižuje náklady na jeden výrobok

Spracovanie marketingového plánu

Marketingový plán pozostáva z nasledujúcich krokov:

1) Skúmanie medzinárodného prostredia

2) Rozhodovanie o expanzii

3) Rozhodnutie o výbere trhu

4) Rozhodnutie o spôsobe vstupu na trh

5) Rozhodnutie o marketingovom programe

6) Rozhodnutie o organizácii marketingu

1) Skúmanie medzinárodného prostredia

Ešte predtým ako sa firma rozhodne, či vstúpi na zahraničný trh, musí dôkladne poznať jeho prostredie

 Medzinárodný systém obchodu

· colné tarify – dovozné clá, ktoré stanoví vláda na dovoz určitých produktov, clá sa stanovujú buď na ochranu domácich firiem alebo na zvýšenie príjmov krajiny,

· dovozné limity (kvóty) – určujú výšku objemu dovozu daného tovaru,
· embargo – úplný zákaz dovozu určitého tovaru
· necolné bariéry – napr. zaujatosť voči konkurenčnej ponuke firmy, iné technické parametre (v Anglicku sa jazdí vľavo)
Existujú aj faktory, ktoré podporujú obchodnú výmenu, niektoré krajiny vytvorili ekonomické spoločenstvá – skupina štátov, ktoré sa spájajú v záujme spoločného cieľa – EU, NAFTA
Ekonomické prostredie

V prvom rade treba preskúmať na akom stupni hospodárskeho vývoja sú partnerské krajiny. Podľa odvetvovej štruktúry a hospodárskeho vývoja možno krajiny rozdeliť na:

a) rozvojové ekonomiky – ponúkajú zvyčajne len málo trhových príležitostí, obyvateľstvo sa zaoberá poľnohospodárskou výrobou, pričom väčšina produkcie sa spotrebuje doma a zvyšok sa vymieňa bartrovým obchodom, 

b) ekonomiky exportujúce suroviny – veľká časť príjmov pochádza z exportu určitej suroviny (farebné kovy, ropa, káva), sú dobrým trhom pre predaj investičných celkov, prístrojov, nákladných áut, ak je v nich bohatá vyššia vrstva darí sa aj luxusnému tovaru, Chile (meď), Zaire (meď, kobolt, Saudská Arábia (ropa)

c) industrializujúce sa ekonomiky – pre zvyšovanie priemyselnej produkcie potrebujú oceľ, textilné suroviny, ťažké strojárstvo, tvorí sa tu nová vrstva bohatých a rýchlo rastúca stredná vrstva, čiže dopyt po spotrebnom tovare, Egypt, Filipíny, India, Brazília

d) industriálne ekonomiky- rozsiahle výrobné aktivity a početné stredné vrstvy znamenajú existenciu po všetkých druhoch tovaru

e) tranzitné ekonomiky – po páde železnej opony sa sem zaradili štáty strednej a východnej Európy – nízka kúpyschopnosť obyvateľstva, rozdielne reakcie na marketingové metódy, privatizácia, postupný pokles váhy štátneho sektoru – preto ich firmy chápu ako jednotný segment

Pri skúmaní ekonomického prostredia je potrebné preskúmať, k akému integračnému zoskupeniu partnerské firmy patria, skúmanie kúpyschopnosti obyvateľstva.

Politické prostredie

Je rozdiel, či firma vstupuje na trh politicky stabilnej krajiny, pokojnej krajiny alebo nestálej krajiny, firma musí posúdiť či existuje nebezpečenstvo znárodnenia majetku, či je krajina pred politickým prevratom alebo vo vojnovom stave.

Základné faktory politického prostredia:

· politická stabilita krajiny,

· politický režim a celková politická situácia,

· rozdelenie politickej moci a vplyvu,

· národnostné hnutia, nepokoje,

· vzťah domácich subjektov k zahraničným.

Hospodársky vyspelé krajiny sa vyznačujú priaznivou politickou situáciou podporujúcou podnikateľské aktivity. V rozvojových krajinách, kde je nedostatok kapitálu, sa v dôsledku nepriaznivej politickej situácie a určitej averzie voči zahraničnému kapitálu veľmi často vykonávajú zábrany pre zahraničnú podnikateľskú konkurenciu. 

Právne prostredie

Právne prostredie je tvorené právnymi normami danej krajiny a špecifickými zahranično-hospodárskymi zákonmi, nariadeniami, predpismi.

Pre firmy je dôležité, či krajina má s krajinami potencionálnych partnerov uzatvorené zmluvy, platobné dohody, dohody o hospodárskej a technickej spolupráci, dohody o podpore a ochrane investícií, ustanovenie o clách, dovozných kvótach, devízové predpisy, či sú vyriešené otázky možnosti prevodu kapitálu a zisku z hostiteľskej krajiny do domácej. Problémom je odlišnosť právnych noriem v rôznych krajinách

Geografické prostredie

Prírodné podmienky niekedy priamo určujú dopyt po určitých tovaroch (klimatické, pri výrobe odevného a obuvníckeho priemyslu, rozloha a povrch krajiny zase po dopravných prostriedkoch)

Vzdialenosti medzi jednotlivými krajinami aj napriek najmodernejšej technike komplikujú riadenie mnohých marketingových procesov vo vzdialených krajinách, napr. prechod cez časové pásma má negatívne fyzické i psychické vplyvy.

Pri výbere vhodného trhu treba dbať na tieto geografické faktory:

· poloha a rozloha teritória – vhodnosť prístupu k moru, veľkosť trhu súvisí s dopravnými nákladmi,

· členitosť územia – vplyv na dopravné možnosti,

· klimatické podmienky – vplyv na poľnohospodársku produkciu, dopyt po určitých tovaroch (odevný, obuvnícky priemysel), dopyt po službách,

· pôdne podmienky,

· nerastné bohatstvo,

· prírodné atrakcie pre cestovný ruch.

Kultúrne prostredie

Aj chce byť firma úspešná, musí poznať kultúrne prostredie, preferencie i tabu v danej krajine. Adaptácia je možná iba vtedy, ak marketér pozná lokálne zvyklosti a je ochotný prispôsobiť sa rozdielom.

Byť k dispozícii ako Belgičan.

Byť diskrétny ako Dán.

Byť veľavravný ako Fín.

Riadiť automobil ako Francúz.

Kontrolovať sa ako Talian.

Byť slávny ako Luxemburgčan.

Mať zmysel pre humor ako Nemec.

Byť štedrý ako Holanďan.

Byť technicky zdatný ako Portugalec.

Byť trpezlivý ako Rakúšan.

Byť dobrým organizátorom ako Grék.

Byť skromná ako Španiel.

Byť prispôsobivý ako Švéd.

Variť ako Brit.

· Presnosť a dochvíľnosť – na dochvíľnosť sú najprísnejší z Holandska, Nemecka, Belgicka a severských krajín. Voľnejší prístup k presnosti majú partneri z južných oblastí Talianska a Francúzska.

· Pozdravy – spoločensky nižší zdraví vyššieho, muž zdraví ženu, mladší staršieho. Podávanie rúk je vo Veľkej Británii obmedzené na minimum, veľmi časté vo Francúzsku a Nemecku. Muž bozkáva žene ruku len vo výnimočných prípadoch.

· Predstavovanie – v spôsobe predstavovanie nie sú v európskych krajinách veľké rozdiely, osoba mladšia je predstavované staršej.

· Vizitky – manager – nezodpovedá nášmu riaditeľovi, ale ide o akéhokoľvek vedúceho, 

Generálny riaditeľ – Managing director (ang. terminológia), President (am. terminológia), v poslednej dobe je pre najvyššiu riadiacu osobu je používaný výraz Chief Executive Officer, skrátene CEO.

Je vhodné mať vizitku v jazyku zemi, v ktorej chceme podnikať.

· Nevhodné témy – tabu – osobné financie – narozdiel od Američanov, ktorí sa radi chvália svojimi príjmami, je v krajinách EU táto téma tabu, o súkromnom živote radi hovoria Taliani, s Nemcami a Rakúšanmi nieje vraj vhodné hovoriť o 2. svetovej vojne, doporučuje sa vyhnúť náboženským otázkam.

2) Rozhodovanie o expanzii
Nie všetky firmy potrebujú vstupovať na zahraničný trh, mnohým stačí ak sú úspešní na svojom vlastnom trhu. Keď sa už firma rozhodne vstúpiť na zahraničný trh, musí mať zodpovedané otázky

· aký objem predaja chce dosiahnuť v zahraničí,

· do koľkých krajín chce firma vstúpiť,
· typ krajiny, do ktorej chce firma vstúpiť
3) Rozhodovanie o výbere trhu
Správny výber zahraničného trhu je podmienený poznaním: trojuholník trh, konkurencia, firma:

· potenciálu a podmienok trhu,

· konkurencia – jej intenzita a používané postupy,

· zámery a možnosti firmy samotnej

a) analýza zahraničných trhov

· potenciál zahraničného trhu – či na danom trhu existuje ponuka podobná ponuke podniku, ak áno je potrebné odhadnúť dopyt a jeho vývoj v čase, 

· prístupnosť zahraničného trhu – zahraničný trh je považovaný za prístupný, ak nie je spätý s nadmernými nákladmi či časovými stratami, ide najmä o colné a právne prekážky,

· citlivosť trhu – ako trh vníma firmu, ktorá vstupuje na trh, vo veľkej miere ovplyvní spotrebiteľa napr. slovo made in... 

· stabilita trhu – riziká ekonomické a politické.

b) analýza konkurencie – trh na ktorý firma chce vstúpiť nie je panenskou pôdou, treba si získať informácie o:

· miestnej konkurencii – ktorá pôsobí na trhu, 

· zahraničnej konkurencii – ktorá môže vstúpiť na trh.

c) analýza vlastnej sily – bilancia svojich silných a slabých stránok, hrozieb a príležitostí

4) Rozhodovanie o spôsobe vstupu na trh

metódy vstupu na zahraničné trhy

a) export – najjednoduchší spôsob vstupu na zahraničný trh, export nevyžaduje veľké zmeny výrobkových radov, organizácií, investícii.

· nepriamy export – firma využije služby nezávislých sprostredkovateľov, organizácií, spoločností, je investične nenáročný, a menej rizikový

· priamy export – firma svoj export vykonáva sama, firma môže vytvoriť vlastné exportné oddelenie, môže si vybudovať zahraničné pobočky, ktoré sa starajú o predaj, distribúciu a promotion, firma môže vysielať svojich zamestnancov do zahraničia, aby získali objednávky.

Nepriamy export

Najčastejšie dôvody nepriameho exportu:

· firma nemá exportné oddelenie,

· firma nepozná situáciu na zahraničnom trhu,

· medzinárodné podnikanie prináša so sebou veľa rizík,

· príležitostný alebo výhodný predaj domácemu sprostredkovateľovi,

· predaj na základe subdodávky domácemu podnikateľovi.

Obchodným partnerom pri nepriamom exporte môže byť:

· domáci exportný podnik,

· domáci exportný podnik v spoluvlastníctve výrobcu, 

· medzinárodná obchodná spoločnosť s pobočkou v tuzemsku,

· nákupná pobočka zahraničného podniku,

· hlavný dodávateľ pri subdodákach.

Piggybacking – forma nepriameho exportu, pri ktorom exportná firma, ktorá disponuje vhodnými organizačnými a inými podmienkami na zabezpečenie a realizáciu exportných aktivít poskytne na základe dohody časť svojej marketingovej kapacity a realizuje export pre iného dodávateľa.

Jednotlivé formy nepriameho exportu poskytujú obmedzený stupeň kontroly  aktivít medzinárodného marketingu. Tie sú v kompetencii skutočného vývozcu a jeho zahraničných partnerov.

priamy export

Priamy export poskytuje  väčšiu možnosť kontroly aktivít medzinárodného marketingu a bezprostredný kontakt so zahraničným trhom. Pri priamom exporte dodávateľ predáva priamo odberateľovi do zahraničia. Pri priamom exporte je potrebná väčšia zaangažovanosť dodávateľa a zodpovednosť za plnenie podmienok kúpnej zmluvy voči zahraničnému odberovateľovi. Tento druh exportu vyžaduje fungujúce exportné oddelenie, ale niektoré činnosti môžu byť zabezpečené inými subjektami. 

Priamy export je nákladovejší, náročnejší a rizikovejší, ale na druhej strane je tu umožnená väčšia kontrola a kontakt so zahraničným trhom. Priamy export umožňuje stanoviť nižšie ceny ako pri nepriamom exporte. Z priameho kontaktu aj s konkurenciou v zahraničí vyplýva možnosť zvyšovania konkurenčnej schopnosti.

b) joint venture – spoločné podnikanie

· predaj licencie – firma uzatvára zmluvu o poskytnutí licencie na cudzom trhu, ponúka práva využívať výrobný proces, značku, obchodné tajomstvo, (Coca Cola)

Cena za licenciu býva v niektorých prípadoch veľmi nízka, ale má to žiaľ iné nevýhody. Je to najmä vytváranie vyspelých konkurentov, ktorí môžu postupne zabrániť vstupu alebo dokonca vytlačiť  z trhu bývalého poskytovateľa licencie.(napr. za 5% predaja lecenčnej produkcie sa zahraničná firma dostane k know-how domácej firmy a po niekoľkých rokoch sa z týchto firiem stanú rivali.

franchising – osobitný druh licenčnej spolupráce, týka sa poskytovania a využívania licencií v oblasti služieb, napr. v hoteliérstve, reštauračné služby, fast foods. Na základe licencie sa pri franchisingu poskytuje odbytové konw- how a právo na používanie názvu firmy (McDonalds, Kentucky Fried Chicken, Holiday Inn). Franchising sa využíva aj pri distribúcii niektorých druhov spotrebného tovaru (kozmetika) i priemyselného tovaru. Výhodou franchasingu je, že umožňuje budovať silnú pozíciu na odbytových trhoch s pomerne nízkymi nákladmi a nízkym rizikom a poznanie miestneho trhu.

· zmluvná výroba – uzatvorenie zmluvy s výrobcami o výrobe produktu alebo poskytovaní služieb, tento spôsob využívajú najmä obchodné domy pri otváraní svojich pobočiek v zahraničí, kde si nájdu miestnych výrobcov na tovar, ktorý predávajú (Billa, Tesco, Ikea)

· zmluvný manažment – domáca firma zabezpečuje manažmentský know-how pre zahraničnú firmu poskytujúcu kapitál, sú to skôr služby manažmentu ako kapitál, (Hilton využíva tieto zmluvy pri riadení hotelov na celom svete)

· spoločné vlastníctvo – firma sa spája so zahraničným investorom s cieľom vybudovať miestny podnik

c) priame investovanie – vybudovanie investičných komplexov alebo výrobných kapacít v zahraničí.

5) rozhodovanie o marketingovom programe

Firma sa musí rozhodnúť do akej miery prispôsobí marketingový mix miestnym podmienkam, existujú ale aj firmy, ktoré používajú 

- štandardizovaný marketingový mix – tá istá cena, distribúcia, produkt, promotion. 

- prispôsobenie marketingového mixu – marketingový mix sa prispôsobí každému cieľovému trhu, (napr. Nestlé má marketingový mix iný pre každú krajinu)

Produkt

Pre výrobkovú politiku je príznačné, že niektoré výrobky sa musia modifikovať a niektoré ostávajú úplné nezmenené. Modifikácia (prispôsobenie) výrobku môže nastať z nasledujúcich dôvodov:

a) právne predpisy a normy - 

· bezpečnostné – v niektorých krajinách je napr. predpísané zloženie materiálov, z ktorých sa predávajú predmety pre deti, zakázané sú niektoré chemické látky v kozmetickom priemysle, 

· hygienické – obmedzenia najmä v potravinárskom priemysle,

· technické – niektoré krajiny používajú iné napätie ako 220 V v elektrickej siet

· prírodné podmienky a klíma – napr. zimné oblečenie sa nepredá v tropickej oblasti a športové potreby na leto v krajinách, kde je stále sneh

b) nacionalizmus – napr. bábika Barbie (dlhé blond vlasy, dlhé štíhle nohy, modré oči) bola na japonskom trhu nebola prijaté, preto ju výrobca musel zmeniť, aby bola prijatá aj pre tento trh,

c) rozdiely v spotrebiteľoch- 
fyzické (odevný priemysel – azijská rasa je menšia),

     -
psychické – rozdiely v kultúre, zvykoch, chuti, vkuse, náboženstve,

-
kúpna sila spotrebiteľa – predaj luxusného tovaru je najväčší v krajinách s vysokou kúpnou silou,

-
negramotnosť a nízka úroveň vzdelania – potreba zjednodušenia výrobku, nahradzovanie slov jednoduchšími,

-
enviromentalizmus a ochrana životného prostredia – firmy musia modifikovať svoje výrobky vzhľadom na ochranu životného prostredia.

Na rozlíšenie produktu a promotion sa používa 5 stratégií:

1) jednoduché rozšírenie produktu – Výrobok ostáva nezmenený. Oddelenie marketingu má za úlohu „zobrať produkt ako je a nájsť preň zákazníkov“. Napr. Coca cola, Mc.Donaldove hamburgery sa predávajú skoro všade v rovnakej podobe, ale napr. Phillips musel zmenšiť svoje kávovary na japonskom trhu, aby sa zmenšili do malých japonských kuchýň, museli zmenšiť aj holiace strojčeky, aby sa zmestili do malých rúk Japoncov. 

Jednoduché rozšírenie je lákavé, lebo si nevyžaduje náklady na zmenu výrobku alebo promotion, ale z dlhodobého hľadiska može byť veľmi nákladné v prípade ak sa produkt na trhu neujme.

2) prispôsobenie (modifikácia) produktu – zmeny produktu v záujme miestnych odlišností

– napr. McDonalds ponúka v Nemecku aj pivo, v Honkongu miešané nápoje z kokosových orechov.

3) invencia produktu – vývoj niečoho nového pre zahraničný trh, firma vyvinie úplne nový výrobok, aby uspokojila potrebu v inej krajine (napr. v rozvojových krajinách potravinárske firmy predávajú potraviny s vysokým obsahom proteínu).

Invencia výrobku je nákladná, ale zisky z nej ju môžu viacnásobne zhodnotiť.

4) modifikácia komunikácie

Niektoré firmy využívajú štandardizovanú reklamu na celom svete. Samozrejme sa firma musí prispôsobiť jazykovým odlišnostiam. V tomto prípade sa používajú totožné slogany a témy, kampane sú identické

Coca Cola – Always Coca Cola

Marlboro – sa vždy spája s dobrodužstvom, nezávislým a slobodným životom 

V niektorých krajinách sa musia meniť farby, aby nedošlo k nedorozumenia alebo k urážkam. Napr. biela farba v Japonsku je smútočnou farbou, v Latinskej Amerike sa fialová spája so smrťou a v Malajzii zelená farba pripomína maláriu. 

Niekedy firma musí meniť aj mená značiek – Fiat Uno vo švédštine znamená hlupák.

5) Duálne spracovanie

Niektoré firmy musia prispôsobiť aj obsah správy. Napr. vo vyspelých krajinách sú bicykle určené na oddych, relax ašport, v rozvojových krajinách sú hlavným dopravným prostriedkom. Preto musia firmy prispôsobiť svoju reklamu. Aj kozmetické firmy často menia podoby svojich reklám. V niektorých krajinách nemôžu ukázať obnažené ženské telo a nahrádzajú ho mužským, v niektorých ukážu len nohu.

Cena

Cenu na jednotlivých trhoch určujú nasledujúce faktory:

1, nadobúdacia alebo výrobná cena a náklady,

2, podmienky dopytu na trhu,

3, podmienky konkurencia.

1, nadobúdacia cena a náklady – nadobúdacia cena určuje pre dodávateľa dolnú hranicu rentability jednotlivých transakcií na trhu, dodávateľ v určitých prípadoch stanovuje kratšie obdobie nižšiu cenu, najmä ak ide o zavedenie na nový trh. Cena však musí zahŕňať aj zisk, inak by bol ohrozený zisk podniku.

Do ceny musia byť zahrnuté:

· náklady výrobu,

· náklady na exportné balenie,

· náklady na exportnú službu,

· náklady na poistenie dopravných rizík,

· letískové, prístavné, dialničné poplatky,

· clo alebo iné poplatky, ktoré súvisia s prechodom hraníc,

· náklady na prieskum trhu, reklamu, servis, distribúciu.

2. podmienky dopytu – 
· ekonomické podmienky, kúpna sila obyvateľstva,

· úroveň spotreby a produkcie,

· hodnoty, preferencie, spotrebiteľské správanie, kúpne motívy.

3. podmienky konkurencie – cena je závislá aj od konkurencie, od toho aké má postavenie na trhu, aké sú jej silné a slabé stránky, aký má imidž, akú kvalitu dosahujú jej výrobky, ...

Pri stanovení ceny má firma 3 možnosti:

1) stanovenie jednotných cien – v každej krajine rovnaká cena, rozdielny zisk pre firmu,

2) stanovenie cien pre každú krajinu – stanoví sa taká cena, ktorá by bola pre väčšinu ľudí dostupná (Billa v Rakúsku má vyššie ceny ako na Slovensku),

3) stanovenie nákladových cien  pre každú krajinu – cena sa určuje podľa skutočných nákladov pre každú krajinu.

S prechodom na jednotnú menu euro sa v Európe postupne znižuje cenová diferenciácia, lebo spotrebiteľom sa už ľahšie porovnávajú ceny. Cenovú diferenciáciu podstatne znížil internet, akonáhle firma začne predávať tovar cez internet mal by prísť s rovnakou cenou, lebo zákazník si ľahko zistí, kde sa produkt predáva lacnejšie

Transferocé ceny – sú dohodnuté a realizované ceny za dodávku medzi jednotlivými podnikmi a ziskovými centrami v rámci uvedených prepojených skupín, je to cena, ktorú firma určuje svojim filiálkam za tovar, ktorý prepravuje do svojich pobočiek v zahraničí. Pre firmu je výhodné maximalizovať zisky v krajinách s nízkou úrovňou zdaňovania zisku a minimalizovať s vysokou úrovňou zdaňovania. Tomu prispôsobujú aj ceny.

Vplyv na transferové ceny má aj úroveň colného zaťaženia v jednotlivých krajinách. Nízke colné náklady podnecujú vysoké ceny a naopak.

Dumpingové ceny – firma predáva svoje produkty za nižšiu cenu, ako sú ich výrobné náklady. Dumpingové ceny sú preukázateľnejšie nižšie ako ceny porovnateľnej ponuky na domácom trhu. Takýto prístup je považovaný za formu nečestnej konkurecncie a ak sa dokáže cenový dumping môžu byť zavedené antidumpingové opatrenia (antidumpingové clá, bojkot dumpingovej ponuky)

Distribúcia

Od predajcu ku konečnému spotrebiteľovi existujú 3 hlavné spojovacie články:

1) vývozné oddelenie, medzinárodná divízia – rozhoduje o cestách a marketingovom programe,

2) distribučné cesty medzi štátmi – preprava tovaru na hranice cudzieho štátu – rozhodujú o typoch sprostredkovateľoch (zástupca, obchodná spoločnosť), spôsob prepravy (letecky, loďou, kamiónom)

3) distribučné cesty vnútri  štátu – zabezpečujú pohyb tovaru do miesta vstupu do zeme až po konečného spotrebiteľa.

6) Rozhodovanie o organizácii marketingu

Firma vykonáva svoje marketingové aktivity 3 spôsobmi:

1) oddelenie exportu – ak predaj na medzinárodnom trhu vzrastá, firma zriadi oddelenie exportu, ktoré je zložené z manažérov a niekoľko asistentov, neskôr počet ľudí a funkcií vzrastá,

2) medzinárodná divízia – ak firma pôsobí na viacerých medzinárodných trhoch zriadi medzinárodnú divíziu, ktorá riadi všetky medzinárodné aktivity, na čele stojí prezident a je tvorená viacerými špecialistami, ktorí poskytujú služby prevádzkovým jednotkám.

3) Nadnárodná organizácia – má také výhody v oblasti výskumu, vývoja, výroby, logistiky, marketingu, financií, nákladov, dobrej povesti, ktoré domáci konkurent nemôže nikdy dosiahnúť.
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