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MEDZINÁRODNÁ KOMUNIKÁCIA

V medzinárodnej komunikácii sa stretávame s množstvom problémov pretože prebieha v prostredí, ktoré je odlišné v demografických, ekonomických, geografických, technologických, politických a legislatívnych podmienkach. 

V medzinárodnom prostredí je komunikačný proces oveľa zložitejší a obtiažnejší, pretože existuje viacej faktorov, ktoré ovplyvňujú komunikačný proces:

· jazykové rozdiely,

· ekonomické rozdiely,

· spoločensko – kultúrne rozdiely,

· rozdiely v legislatíve,

· rozdiely v konkurencii.

KULTÚRNE ROZDIELY

Ľudia, ktorí vyrástli v určitom prostredí, majú určité hodnoty a preto marketingovú komunikáciu prispôsobujú týmto hodnotám. Pracovníci v oblasti marketingovej komunikácie často robia chyby v tom, že sú ovplyvnený vlastnou kultúrou.

Napr. reklama na pracie prostriedky v arabských krajinách: vľavo je veľmi špinavá košeľa, v strede značkový prášok a na pravo čistá košeľa. Arabi ale čítajú  z prava do ľava. Nie je vhodné teda ukázať ako sa čistá košeľa mení na špinavú.

Na kultúru vplýva:

a) verbálny jazyk,

b) neverbálny jazyk,

c) hodnoty a postoje,

d) náboženstvo,

e) zmysel pre humor,

f) vplyv pohlavia,

a) verbálny jazyk – pri tvorbe inzerátov môže preklad zmeniť celkový vzhľad inzerátu, napr. pri preklade z angličtiny do románskych jazykov je potrebné mať o 25% viacej miesta a o 30% viacej pri preklade z angličtiny do nemčiny.

Chyby pri preklade. 

Pepsi: Oži, patríš do generácie Pepsi. – Vstaň z hrobu.

b) neverbálny jazyk

Neverbálny jazyk zahrňuje:

· vnímanie času,

· priestor medzi sebou,

· dotyky,

· symbolika farieb.

c) hodnoty a postoje – rôzny kultúry využívajú rôzne komunikačné apely, pretože uznávajú rôzne hodnoty. 

Napr. v Amerike a Veľkej Británii, dve krajiny, v ktorých je podobné marketingové prostredie (hospodársky vývoj, jazyk, marketingové inštitúcie) majú obsiahnuté kultúrne rozdiely v reklamách. Pri reklame na pivo v Amerike apelujú na typické americké hodnoty: dosiahnutie niečoho, individualizmus, nezávislosť, modernosť, novosť. V Británii rešpektujú typické hodnoty, ako sú tradícia, história. V britskej reklame je pivo nápojom, ktoré sa pije pravidelne, zatiaľ čo v Amerike sa pivo pije len niekedy a nie verejne. 

d) náboženstvo – náboženstvo ovplyvňuje to, čo v reklame môže byť a čo nemôže

Napr. firma Seiko prišla so sloganom – Človek objavil čas a Seiko ho zdokonalilo. Podľa islamu čas objavil Boh, nie človek tak museli slogan zmeniť. Človek objavil meranie času a Seiko to zdokonalilo. 

Vo Francúzsku musela firma Volkswagen stiahnúť svoje billboardy na nový Golf, pretože zobrazovali Poslednú večeru Pána a namiesto slov Pite toto je moja krv, Ježiš hovorí: Radujme sa pretože sa narodil nový golf.

Pre  islamské a hinduistické krajiny nie je vhodné zobrazovať mrazničku, v ktorej bude kus hovädzie a bravčového mäsa.

e) zmysel pre humor – vtipnú reklamu lepšie príjmu vo Veľkej Británii ako v Spojených štátoch

f) vplyv pohlavia – rôzne vnímanie muža a ženy v rôznych kultúrach  

V Malajzii sú ženy zobrazované v domácnosti, s deťmi, v Singapure sa snažia ženy veľmi dobre vyzerať, sú zobrazované ako úradníčky, bankárky, v niektorých moslimských krajinách memôžu byť zobrazované deti v reklame vôbec.

Využívanie medzinárodných médií

V rôznych krajinách je rôzna preferencia rôznych médií. Je preto potrebné vytvoriť taký mediálny mix, ktorý  by rešpektoval zvyky krajiny. Televízna reklama je najdôležitejšia v Maďarsku, Rusku, Portugalsko, tlačenú inzerciu uprednostňujú v Rakúsku, Dánsku, Nemecku, Holandsku, Švédsku, Švajčiarsku.

Reklama v televízii bola povolená v Dánsku až od roku 1987, vo Švédsku od roku 1992, v Saudskej Arábii od roku 1993. V Taliansku nesmú byť billboardy blízko dialníc. Vo Francúzsku sú zákázané reklamy na víno a alkohol v kinách. 

Medzinárodná regulácia

Na ochranu spotrebiteľov, firiem a celej spoločnosti bolo zavedených mnoho obmedzení. Aj EU zaviedla zákazy v oblasti marketingovej komunikácie. 

- zákaz klamlivej reklamy – cieľom je ochrániť zákazníka pred falošnými informáciami o produkte, o cenách . Klamlivá reklama je reklama, ktorá v akomkoľvek smere, vrátane prezentácie, klame alebo pravdepodobne klame a v dôsledku jej klamlivého charakteru je pravdepodobné, že ovplyvní správanie zákazníka, alebo ktorá z rovnakých dôvodov poškodí alebo pravdepodobne poškodí konkurenciu. 

- nariadenie o televízii bez hraníc – cieľom je zjednodušiť pravidlá pre televíziu v Európe, podľa tohto nariadenia v členských krajinách nesmie reklama presiahnuť 15% denného vysielacieho času, deti musia byť chránené pred násilím a pornografiou, reklama na tabakové výrobky, alkoholické nápoje  a lieky na predpis sa nesmie vysielať v televízii. Niektoré nákupy pre domácnosť nesmú byť smerované na osoby pod určitú vekovú hranicu, reklama na alkoholické nápoje nesmie byť spojená s riadením motorového vozidla, fyzickou výkonnosťou, spoločenskou či sexuálnou úspešnosťou

- nariadenie o ochrane osobných údajov – osobné údaje sa môžu zhromažďovať len pre špecifické, jasne definované a legitímne účely, toto nariadenie má vážny dopad na možnosti tvorby databáz kupujúcich, ktoré sa používajú pre priamy marketing.

- nariadenie o predaji na diaľku – zákazník má právo zrušiť objednávku do 7 dní, zaručuje dodanie tovaru do 30 dní, v prípade telefonického predaja, internetu, katalógu. 

Samoregulácia reklamy

Ak má byť reklama dôveryhodná, musí spĺňať etické princípy. Reklamný sektor si je toho vedomý a preto sa samoreguluje tým,  že pre chovanie v reklamnej sfére definuje určité kódexy. Tieto kódexy sa líšia, podľa krajiny, ale v podstate majú rovnaký cieľ: zaistiť legálnu, slušnú, čestnú a pravdivú reklamu. Prvý kódex publikovala v roku 1937 Medzinárodná obchodná komora v Paríži a všetky súčasné kódexy vo svete vychádzajú z tohto kódexu. Regulačné opatrenia sa však líšia dokonca i v krajinách EU, preto treba poznať legislatívu v danej krajine. Len nedávno Európska komisia schválila zákon umožňujúci porovnávaciu reklamu. 

Ďalším problém môže erotika, zobrazovanie detí v reklame. Napr. v Rakúsku a Francúzsku sa deti nesmú zobrazovať s cieľom podporiť produkt, ale môžu byť zobrazené ako produkt spotrebujú. V Portugalsku môžu byť zobrazené deti len ak je produkt určený priamo pre ne.

ZNAČKA V MEDZINÁRODNOM MARKETINGU

Značka – (meno, termín, symbol, dizajn, zvuk, farba, ich kombinácia) sa považuje za určitý prostriedok  garancie kvality, ktorú výrobca poskytuje spotrebiteľovi. Predstavuje taký spôsob štandardizácie, pri ktorom by každý výrobok s určitou značkou mal mať rovnaké vlastnosti nezávisle od toho, kde si ho spotrebiteľ kúpil. 

Značka je dôležitá pre

· spotrebiteľa – uľahčuje mu identifikáciu a nákup, pridáva výrobku určitú psychologickú hodnotu, symbolizuje určitý status

· distribútora – pre ktorého sú značkové výrobky späté s vyšším ziskom, tvoria vernosť zákazníka, garantujú kvalitu (menej reklamácií, spokojnosť zákazníkov)

· výrobcu – značka predáva, napomáha odbytu, v prípade lojality zákazníkov znamená stabilitu podielu na trhu

Používanie značky má svoje výhody aj nevýhody:

VÝHODY






NEVÝHODY



               Výrobca nepoužíva značku
	Nižšie výrobné náklady
	Ostrá cenová konkurencia

	Nižšie marketingové náklady
	Chýbajúca identita

	Nižšie náklady v oblasti právnej ochrany
	

	Flexibilná kvalitatívna kontrola
	





   Výrobca používa značku

	Lepšia identifikácia
	Vyššie výrobné náklady

	Vyššia možnosť diferenciácie produkcie
	Vyššie marketingové náklady

	Možná lojalita k značke
	Vyššie náklady späté s právnou ochranou

	Možnosť zvýšenia ceny
	




Výrobca na zahraničných trhoch používa lokálne značky

	
	Vyššie marketingové náklady

	Miestna identifikácia
	Vyššie náklady na tvorbu

	Vyhnutie sa spoplatneniu medzinár. značky
	Strata úspor z rozsahu výroby

	Možné variácie kvantity a kvality na rôznych trhoch
	Difúzny imidž




Výrobca na zahraničných trhoch používa globálnu značku

	Vysoká marketingová efektívnosť
	Predpoklad homogenity trhov

	Redukcia nákladov na reklamu
	Problémy s čiernym trhom

	Eliminácia značkového chaosu
	Odpor v chudobných rozvojových krajinách

	Vhodné pre produkty neviazané na kultúru
	Právne komplikácie

	Vhodné pre prestížne výrobky
	

	Ľahká identifikácia pre cestujúcich
	

	Jednotný celosvetový imidž
	


Zdroj: Zákon 100/1996 Z.z. o štátnej podpore malého a stredného podnikania

Trend medzinárodného značkovania produktov podporujú aj nasledujúce faktory:

· Vznik a rozvoj integračných zoskupení – postupné likvidovanie colných bariér, voľný pohyb tovarov a služieb medzi zúčastnenými štátmi.

· Rastúca segmentácia trhu – trhové segmenty sú čoraz užšie, zákazníci výberavejší a tým je ťažšie pre výrobcu vyvíjať značky iba pre lokálny trh. Výnimku tvorí asi len trh USA, ktorý je taký rozsiahly, že umožňuje výrobcom vytvárať značky len na tento trh.

Určité postavenie majiteľa značky – keď firmy obchodujú na celom svete s jednou značkou, ich obchod tvorí kompaktný celok. 

Štandardizácia  a adaptácia

Firma sa musí rozhodnúť v akom rozsahu bude uplatňovať globálnu marketingovú stratégiu. 

Štandardizovaná kampaň – kampaň, ktorá sa realizuje v rôznych krajinách, využíva rovnaký koncept, usporiadanie, tému, apel.

Lokálny prístup – prvky komunikačnej kampane sa prispôsobia miestnym podmienkam. 

Globálne marketingové stratégie štandardizácie a globalizácie marketingových aktivít na mnohých geograficky rozptýlených trhoch sú založené na rovnováhe medzi:

· výhodami medzinárodnej štandardizácie, ktoré sľubujú najnižšie náklady

· výhodami národnej (lokálnej) adaptácie s cieľom uspokojiť lokálne trhy

Medzi týmito dvoma stratégiami existuje  v medzinárodnom obchode dilema.

Štandardizácia


Lokalizácia, adaptácia


Štandardizácia

Hlavným zástancom štandardizácie je profesor Theodore Levitt, 1983: Svet sa stáva spoločným trhom, na ktorom ľudia bez ohľadu na to, kde žijú, majú rovnaké túžby a rovnaký životný štýl. Celosvetové spoločnosti musia zabudnúť na charakteristické  rozdiely jednotlivých krajín a kultúr a namiesto toho sa zamerať na uspokojovanie všeobecných kritérií.

Je presvedčený, že nové prepravné a komunikačné technológie vytvorili omnoho homogénnejší svetový trh. Vývoj webových stránok a rozvoj káblovej a satelitnej televízie potvrdili presnosť jeho predpovede.

Argumenty v prospech globalizácie, štandardizácie

1, podobné ekonomické a právne podmienky,

2, podobné potreby,

3, medzinárodný imidž značky,

4, vonkajšie rozdiely,

5, úspory v rozsahu,

6, rýchlosť,

7, kontrola,

8, využitie kreatívnych ideí,

9, nízka úroveň konkurencie.

Vo všeobecnosti platí, že čím sú ekonomické podmienky (kúpna sila) a právne podmienky (regulácia médií, priamy marketing) podobné, tým je vhodnejší globálny prístup. Podľa tohto prístupu sú spotrebitelia na celom svete ochotní kupovať rovnaké Nike, cigarety Marlboro, hamburgery McDonalds. Niektorí tvrdia, že štandardizácia je najlepší prístup, pretože určitá časť zákazníkov chce medzinárodnú značku, ktorú môže nájsť kdekoľvek na svete. 

Kedy používať globálnu komunikáciu

Používanie globálneho prístupu  závisí od podobnosti cudzej a domácej kultúry a charakteru produktu. Je pravdepodobné, že vysielanie v Česku a Slovensku si vyžaduje menšie prispôsobenie ako vysielanie v Egypte a na Slovensku.





GLOBALIZOVAŤ


Niektoré produkty sa môžu v rôznych krajinách predávať rovnakým alebo podobným cieľovým krajinám, napr. mladí ľudia a ľudia s vyšším vzdelaním sú si podobní vo všetkých krajinách – to napr. vysvetľuje úspech MTV.

Príkldom imidž je napr. Marlboro, Levis, Coca cola, reklamy na parfémy.

Hi-tech produkty – používajú sa všade rovnakým spôsobom, preto sú vhodné pre globálny prístup (počítače, sofware).

Luxusné produkty – kupujú sa ako prostriedky k zachovaniu alebo posilneniu statusu a nie pre produkt ako taký. 

Produkty s apelom na zem pôvodu – sa ľahko globalizujú, Belgicko je známe čokoládou, Francúzsko vínom, Japonsko technológiami, Švajčiarsko hodinkami.

Štandardizáciu podporuje aj pokrok v komunikácií. Globálna televízia vystavuje spotrebiteľov vplyvu rôznych štýlov života a jej výsledkom je vytvorenie globálneho spotrebiteľského trhu s potrebnými potrebami a želaniami. Rozmach cezhraničnej spolupráce vedie k tomu, že marketingové a reklamné kampane sú sledované súčasne vo viacerých krajinách. Treba sa vyhýbať zlým skúsenostiam, aké prežila známa firma Unilever s reklamnou kampaňou na čistiaci prostriedok Radion v Nemecku. Reklamné šoty Unileveru pre nemecké domácnosti boli sledované aj v Rakúsku, kde Radion nebolo možné kúpiť. 

Adaptácia

Argumenty v prospech adaptácie

1. rozdielne skúsenosti,

2. odlišná úroveň vzdelanosti,

3. odlišné právne prostredie – rozdielne bezpečnostné, hygienické a technické požiadavky

4. rozdiely v dostupnosti médií,

5. motivácia miestnych manažérov,

6. miestna konkurencia,

7. rôzne fázy životného cyklu produktu,

8. odlišný positioning,

9. rozdielne klimatické podmienky – vyžadujú si osobitné balenie produktu

Tí, čo obhajujú lokálny prístup zdôrazňujú význam kultúry. Kultúra preniká všetkým, hodnotami, zvykmi, postojmi. Obyvatelia majú rôznu úroveň vzdelania, niekedy nepochopia reklamu.

Nescafe ponúka vyše 100 variant svojho výrobku, lebo ľudia v rôznych krajinách preferujú rôzne chute. 

Mysli globálne, konaj lokálne

Je treba použiť kompromis – globálny prístup k miestnej verzii. Napr. globálna idea bude prezentovaná miestnymi celebritami, odborníkmi. Vhodné je aj použitie národných symbolov, miestnej histórie (Big Ben v Londýne, Eiffelova veža v Paríži, gondoly v Benátkach.

AKÝ JE ROZDIEL MEDZI NÁRODNÝM A MEDZINÁRODNÝM MARKETINGOM?


Základným špecifikom MM je jeho orientácia na širšie dimenzie, ako sú dimenzie domáceho trhu. Je to predovšetkým odlišnosť prostredia, v ktorom sa realizujú marketingové činnosti. Ďalšie špecifické črty MM sú odlišnosť foriem podnikania, odlišnosť organizačných štruktúr, dodatočné riziká podnikania (politické, finančné, menové). Dôraz sa preto kladie na väčšiu potrebu získavania informácií o trhu. Je to oveľa 

obtiažnejšie ako pri informáciách domácich (utajovanie, vyššie náklady...)

Medzinárodný marketing sa vyvíjal, resp. má viaceré podoby:

1. Tradičný export: Výrobca predáva svoj tovar zahraničnému odberateľovi, ktorému prenecháva jeho ďalší predaj. Výrobca teda nepozná konečného spotrebiteľa, nemá s ním žiaden kontakt, pretože jeho zahraničné aktivity sa obmedzujú len na vzťahy s obchodníkom – importérom. Dochádza k nim na základe priamych požiadaviek zákazníkov a nie preto, že by sa výrobca aktívne snažil spoznať potreby zahraničného trhu a prispôsobiť mu svoju ponuku.

2. Exportný marketing: V tomto prípade výrobca postupuje o krok dopredu a snaží sa zahraničný trh systematicky, aktívne a plánovite spracovávať. Tomu prispôsobuje aj vnútropodnikové podmienky, používa marketingové metódy a snaží sa preniknúť po vertikálnom reťazci až ku konečnému zahraničnému odberateľovi a spotrebiteľovi, aby spoznal jeho reakcie a mohol optimálne uspokojovať jeho potreby. Tovary sa prepravujú cez hranice (export – import). V závislosti od charakteru tovarov sa niekedy spolu s ním exportujú aj služby – servisné služby pri exporte strojárskych výrobkov. 

3. Medzinárodný marketing na zahraničnom trhu: Ide o realizáciu M aktivít priamo v zahraničí. Tieto aktivity prekračujú dimenziu exportu a zahŕňajú rôzne formy podnikania. Výrobca môže internacionalizovať svoju činnosť.

Neskôr si bližšie rozoberieme metódy vstupu na zahraničný trh. 

Medzinárodný marketing sa v praxi uplatňuje dvoma spôsobmi – 

1) kaskádovito – firma vstupuje na čoraz viac zahraničných trhov, pričom marketingovú politiku prispôsobuje, diferencuje v závislosti od podmienok, s ktorými sa na jednotlivých trhoch stretáva. Ide o kombináciu diferenciácie a štandardizácie (zachovania rovnakých postupov ako na domácom trhu). Tento prístup je typický najmä pre menšie trhy a je historicky starší.

2) Globálne – firma chápe všetky zahraničné trhy ako jednotný, globálny svetový trh.  Tento postup uplatňujú najmä veľké transnacionálne korporácie, ktoré sa snažia čo najmenej diferencovať svoje produkty. Politika globálneho marketingu umožňuje podnikateľom:

· Dosahovať veľké úspory na nákladoch vyplývajúce z veľkého rozsahu výroby

· Budovať značku a imidž výrobku po celom svete

· Budovať silnú pozíciu na trhu.

MEDZ. MARKETING, MEDZ. OBCHOD A MEDZ. PODNIKANIE

MM a MO navzájom úzko súvisia, ale sú medzi nimi odlišnosti. V oboch prípadoch ide o aktivity:

· presahujúce národný rámec a význam,

· súvisiace s pohybom tovarov a služieb.

MO sa najčastejšie spája s medzinárodným transferom tovarov (na rozdiel od služieb) z viacerých dôvodov:

· MO s tovarom je historicky starší ako MO so službami,

· MO so službami bol menej významný ako MO s tovarom,

· MO so službami je často podmienený obchodom s tovarom.

Medzinárodný obchod sa realizuje prostredníctvom MM, teda na základe marketingového Programu, ale nie všetky transakcie MO možno zahŕňať do MM a naopak, nie všetky činnosti MM možno kvalifikovať ako MO. (Napríklad: veľká časť MO so základnými surovinami sa realizuje mimo stratégie a programu MM, ďalej MO realizovaný štátnymi inštitúciami v rámci zahraničnej pomoci, tiež zahraničný obchod organizácií bývalého komunistického bloku nebolo možné kvalifikovať ako MM).


Dôležitým atribútom MM je marketingová stratégia a jej realizácia na základe marketingového programu, zahrňujúceho komplex činností firmy orientovaný na poznanie a využitie trhu. 

Medzinárodné podnikanie: MP zahrňuje všetky medzinárodné podnikateľské aktivity, mnohokrát sa prejavuje v obchodných transakciách, teda v transfere tovaru a služieb. Nemusí byť bezprostredne orientované na trh.
Firma
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Luxusné produkty





Špičkové technológie





Typické a známe národné produkty





Existujúce podobné cieľové skupiny
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