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EUROMARKETING — MANAZERSKA KONCEPCIA
PRE EUROPSKY TRH!

Abstract: The present-day European Union includes many different countries,
which differ in terms of their economic development, size, cultures, languages,
religions, customs and habits, and history. The main aim of the EU is to make up
an economic and currency union that is competitive under conditions of the global
economy. Consequently, in the course of integration process an important role
is to be played by the support of the competitiveness of all the EU member
countries, including competitiveness of companies in these countries, and creating
a uniform European market, this is the very area where the European marketing
may be found to be very helpful.
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JEL:J11,A1
Uvod

Vznikom a postupnym rozsirovanim EU o d’aliie krajiny sa utvoril jednotny trh,
ktory tvori silny ekonomicky priestor bez vnutornych hranic, kde je zabezpeceny
volny pohyb tovaru, osob, sluzieb a kapitalu. V sucasnosti predstavuje 40 %
svetového obchodu a je najvacSim vnutornym trhom s pevne stanovenymi
podmienkami platnymi pre vSetky ¢lenské krajiny Eurdpskej tnie. Ide o spojenie
27 statov, ktoré maju vlastné tradicie, zvyky, jazyk, kulturu a naboZenstvo, do
jedného multinacionalneho celku, kde sa tieto odliSnosti krajin navzajom
premieSavaju a preberaju. Takyto jednotny trh vyzaduje uplatfiovat’ $pecificky
marketingovy pristup, ktory musi zohladiovat zmenu trhovych podmienok
(napriklad odli$né legislativne podmienky) v zavislosti od toho, na trhu ktorej krajiny
podnikame. Hlavnou pri¢inou vzniku eurdpskeho marketingu bolo vytvorenie

"Prispevok vznikol v ramci rieSenia projektu VEGA ¢. 1/0251/08 ,,Sktimanie faktorov a determinantov
eurdpskeho podnikatel'ského prostredia a marketingové stratégie pre slovenské podniky na
jednotnom trhu EU s podporou $pecifického marketingového instrumentaria“ na Obchodnej fakulte
EU v Bratislave.
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jednotného vnatorného trhu v roku 1993, ktory dnes tvori priestor s 497 481 700
obyvatel'ov. Specifickym znakom trhu EU je skuto&nost’, Ze jednotny trh je napriek
spolo¢nému zjednocovaniu noriem a Standardov a snahe o postupné zblizovanie
ekonomickej sily jednotlivych krajin a regionov stale velkym heterogénnym
trhom. Cielom prispevku je v tomto kontexte Stidium a analyza eurdpskeho
marketingu ako novej manazérskej koncepcie silného heterogénneho eurdpskeho
trhu, prinasajuceho prilezitosti, ale aj rizikd pre podnikatel'ské subjekty, ktoré
sa chcu presadit’ v tomto narocnom konkuren¢nom globalnom prostredi.

1 Vznik a podstata eurépskeho marketingu

Eurépsky marketingjereakciounavznik vel'kého eurdpskeho trhu, ktory rozsiruje
oblast svojho skumania z povodne separovanych trhov na multinacionalny
a multikultirny trh. Roz$irenie oblasti aplikacii marketingu a jeho prispdsobenie
rozliénym situaciam spdsobuje, ze sucasny marketing je stale viac konfrontovany
s internacionalizaciou a globalizaciou podnikov. Vo vztahu k trhom, ktoré sa lisia
ekonomickymi, demografickymi, socialnymi i kultGrnymi charakteristikami,
vznika otazka, ako zosuladit’ poziadavky zakaznikov a potreby $tandardizacie, ktora
umoziuje rast produktivity. Na tieto otazky odpoveda koncepcia europskeho
marketingu ako stcasti globalneho marketingového pristupu, ktorého podstata
a realizacia vyvolava diskusie.

Eurépsky marketing predstavuje nové ponimanie marketingu v krajinach
Eurépskej tnie s prihliadnutim na proces unifikacie a globalizacie. Eurdpsky
marketing spaja globalny a lokalny pristup s vyuzitim stratégie Standardizacie
s ohl'adom na kulturne podmienky a $pecifika Europskej tinie. Mozno ho definovat’
ako prisposobovanie prvkov a stratégii marketingového mixu, tzn. produktovej,
distribu¢nej, cenovej a komunikacnej politiky podmienkam jednotného eurdopskeho
trhu. Hlavnym cielom eurépskeho marketingu je spravne vymedzit kultdrnu
Specifickost’ eurdopskeho trhu a sucasne zohladnit’ rézne kultirne podmienky
v krajinach a regionoch jednotného europskeho trhu.

Eurépsky marketing ako vedna disciplina vznikol na konci sedemdesiatych
a zacCiatkom osemdesiatych rokov v ramci nemeckej §koly marketingu ako odpoved
teorie na politické procesy tvorby jednotného eurdpskeho vntitorného trhu a nasledné
procesy globalizacie svetového hospodarstva a rast medzinarodnej konkurencie.
Pociato¢na vizia eurodpskeho trhu bolo vytvorenie spoloéného trhu v eurépskom
priestore. Neskor, po vytvoreni eurdpskeho  spoloCenstva, bola tato idea
pretransformovana na ,,Eurdpske odvetvie pre globalnu konkurenciu“ [11].

McDonald a Harris charakterizovali europsky marketing ako marketing
podobny medzinarodnému marketingu, pretoze zahriia rozli¢né rozhodnutia potrebné
na predaj produktov realizovany cez hranice krajiny. Hranice predstavuju bariéry,
ktoré diferencuju eurdpsky marketing od domaceho marketingu. Clenské krajiny EU
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maji, samozrejme, bariéry mensie ako neélenské krajiny. Clenovia eurozény
pouzivaji rovnaki menu — euro, ¢o predstavuje nulové riziko pri vymene kurzov,
ako aj nulové naklady na menové transakcie. Zakladom eurdpskeho marketingu
je podla autorov vytvaranie a vyvoj prostriedkov na dosiahnutie pravnych,
ekonomickych, socialnych a kultirnych podmienok v eurdpskych krajinach, ktoré
maji pomahat’ vzajomnym obchodnym transakcidm [12]. Prechod z narodného
marketingového pristupu na eurdpsky marketing vystizne znazortiuje tabul’ka ¢. 1.

Tab. ¢. 1
Prechod z narodného marketingového pristupu na eurépsky marketing
Prehodnotenie eurépskeho marketingového pristupu

VA NA

Lokalne ciel'ové trhy Celoeuropske cielové trhy
—>
Geografické ¢lenenie segmentov — Clenenie segmentov z negeografického
hladiska

Produktovo/narodne orientované — Globalny alebo $irsi europsky koncept
trhy
Lokalna cenotvorba — Medzinarodna cenotvorba
Lokalny predaj/distribucia — Eurdpska centrala spolu s lokalnymi kanalmi
Lokalny komunika¢ny mix — Globalna komunikac¢na stratégia
Lokalna marketingova organizacia
a lokalne riadenie ¢innosti —> Transnaciondlna Struktira

Prameri: ([10], s. 83).

Pri porovnavani eurdpskeho trhu s narodnym su rozdiely dost’ vyrazné. Tieto
rozdiely spocivaju nielen v konkurencii, pocetnosti produktovych varidcii,
ale aj v rozdielnych distribu¢nych systémoch. Eurdpsky trh so sebou prinasa
vacsi konkurencny boj, ale na druhej strane podniky mézu vyuzivat’ Gspory z rozsahu
vyplyvajice z velkosti trhu. Takisto prispieva k vytvaraniu uzsich koopera¢nych
vztahov medzi firmami, ktoré moézu zvysit efektivitu vyskumno-vyvojovych
¢innosti. Predpoklada sa aj vyssia efektivita v logistike a distribucii. Ked'ze na
eurdpskom trhu existuje vel’ké mnozstvo spotrebitelov a firemnych zakaznikov,
predpoklada to, ze produktové variacie budu pocetnejSie ako na narodnych trhoch
(pozri tab. ¢. 2).
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Intenzita vzt'ahov medzi narodnym a eurépskym marketingom fe-e.2
Narodny marketing Eurépsky marketing
slaba konkurencia silna
vysoka cenova diskrimindcia nizka
nizka efektivita viskumu a vyvoja vysoka
nizka efektivita v logistike, vysoka

marketingu a distribiicii

minimalne produktové varidcie rozmanité
nizka kooperdcia a koordindcia vysoka
disperzna konfigurdcia ¢innosti koncentrovana
maly rozsah vyhod velky

Pramen: ([13], s. 23).

Vyvoj eurdpskeho trhu sposobil vytvorenie nového pristupu k marketingovému
manazmentu. Eurdpska unia je vel'mi zaujimavym Specifickym pripadom z hl'adiska
medzinarodného marketingu, pretoze integruje komplexné marketingové prostredie
s typickymi prvkami narodnych, nadnarodnych a medzinarodnych charakteristik.
Pri niektorych ekonomickych, pravnych, politickych ¢i technologickych faktoroch
marketingového mixu krajin Eurdpskej utnie sa nedd jednoznacne urcit,
¢i maju narodny alebo medzinarodny charakter, pretoze predstavuju kombinaciu
narodnych a nadndrodnych politk a pravidiel. Zmeny nastali najmi
v makroekonomickom prostredi, ktoré pomohli prepojit’ vntiitorny a medzinarodny
marketing. Euromarketing tak na jednej strane zdoraziiuje narodné charakteristiky
trhu, na druhej strane vSak poukazuje na medzinarodné aspekty trhu. Porovnanie
narodné¢ho a medzinarodného marketingu vo vztahu k eurdpskemu marketingu
vysvetl'uje tabul’ka €. 3.
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Tab. ¢. 3

Porovnanie nirodného a medzinarodného marketingu

Narodny marketing

Euromarketing

Medzinarodny/globalny

marketing

Nérodny jazyk

Narodny jazyk/angli¢tina

Narodny jazyk/anglictina

Ziadne cla

Ziadne cla

Clé/colné poplatky

Ziadna hranién4 kontrola

Ziadna hrani¢n4 kontrola

Hrani¢né kontroly

Ziadne exportné licencie

Ziadne exportné licencie

Exportné licencie

Ziadne importné licencie

Ziadne importné licencie

Importné licencie

Jednotné normy/smernice

Jednotné normy/smernice

Odlisné normy/smernice

Dostupné trhové informacie

Dostupné trhové informacie

Obmedzené trhové informacie

Jednotna kulttra

Odlisné kultary

Odlisné kultary

Jednotna dan

Zakladna dan

Variabilné dane

Rozvinuté prostriedky

marketingu

Rozvinuté prostriedky

marketingu

Rozne prostriedky marketingu

Jednotna mena

Jednotna mena

Niekol’ko mien

Narodna segmentacia

Eurotrhova segmentacia

Rozsiahla segmentacia

Pramen: ([13], s. 22).

Ako vidiet’ v tabul’ke ¢. 3, eurdpsky marketing predstavuje prechodny stupeii
medzi vnutornym a medzindrodnym marketingom. Vykazuje charakteristiky
vnutorného marketingu spolu s kultarnou diverzifikaciou a globaliziciou.
Marketingova stratégia ucinna pre eurdpsky trh by mala byt kombinaciou
vnutorného a internacionalneho marketingového pristupu s globalnym postojom.
Specifikom eurépskeho marketingu je, Ze vnima Eurépu ako jednoznaéne
geograficky vymedzeny segment, ktory vystupuje rovnorodo z hl'adiska Eurépy,
ale rozdielne z hladiska ostatnych globalnych regionov. Ustrednym konceptom
europskeho marketingu je preto segmentacia trhu, ktora vyuziva ndrodné hranice
ako zakladné kritéria segmentacnej politiky. Z hl'adiska globalneho marketingu
vystupuje svet ako jeden trhovy segment, zatial Co eurdpsky marketing vnima
jednotlivé eurdpske ekonomiky ako rozdielne krajiny so svojimi narodnymi
Specifikami. Eurdpsky trh by mal z hladiska globalnej marketingovej stratégie
prevziat’ asponl ti cast, ktora predpokladd vyuzitie Standardizacie a jednotné
marketingové metddy. Vymedzenie, ¢i eurdpsky trh je vhodnym miestom
pre globalny marketing a globaliza¢né stratégie, zavisi od analyzy makroprostredia,
ktora z podnikatel'ského hladiska moze sluzit ako prvy krok pri rozhodovani
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o euromarketingovych stratégiach. Argumenty niektorych autorov hovoriace
v prospech globalneho pristupu mozno redukovat na dva komplementarne smery
— zakaznicka konvergencia (globalny spotrebitel’ alebo eurdpsky spotrebitel’)
a efektivita globalnych produktov (globalny produkt alebo europrodukt).
Stotozilujeme sa so zastancami globalneho hl'adiska, ktori vidia eurdpsky marketing
ako prechod od narodného ku globalnemu marketingovému pristupu, akcentujicemu
interkultirny marketingovy pristup. Tato koncepcia reaguje na slabé stranky
globalneho marketingového pristupu, ktory neberie dostato¢ne do tivahy socidlno-
kultarne odlisnosti spotrebitel'skych trhov, neumoziuje rychlu reakciu na postup
konkurencie a moze do zna¢nej miery demotivovat manazérov v zahraniénych
dcérskych spolo¢nostiach, usmeriiovanych centralnymi rozhodnutiami materskych
spolo¢nosti. Trend k interkultirnemu marketingu vychadza zo skutocnosti, ze
spotrebitel'ské spravanie je silne ovplyviiované socialnymi a kultirnymi faktormi.
Prax ukazuje, ze ¢im je krajina vyspelejSia a bohatSia, tym viac sa liSia potreby
a zelania jednotlivych segmentov. Vyznamny rozdiel medzi globalnym
a interkultirnym marketingom spociva d’alej v tom, ze pri globalnom marketingu
sa obvykle realizuju produkty urcené pévodne na domaci trh a vsetky postupy
a marketingovy mix su $tandardizované. Interkultirny marketing vyuziva, naopak,
a priori medzinarodny pristup [16]. Firma uz vo faze vyskumu a vyvoja novych
vyrobkov pocita s ich uplatnenim na svetovom trhu a vyvija medzinarodné
vyrobky (automobily, ktoré sa daji Tlahko kompletovat podla potrieb
cielového trhu). Sucasny marketingovy trend sa opiera o maximalnu snahu
vo vyuzivani S$tandardizovanych postupov, ktoré firma adaptuje na miestne
podmienky. Koncepciu interkultirneho marketingu najlepsie charakterizuje slogan
,think global, act local®.

Podnik, ktory uplatiiuje interkulturny marketing, zohl'adniuje socialno-kultirne
odlisnosti spotrebitelov a zameriava sa na relativne nendkladnt adaptaciu hlavne
v nasledujucich oblastiach.

*  Produktova politika — je zamerana na zmenu produktu tak, aby zodpovedal
miestnym podmienkam alebo Zzelaniam zakaznikov (napriklad Phillips zacal
v Japonsku zarabat’ az potom, ked’ zmensil svoje kavovary, aby sa vosli do malych
japonskych kuchyn a upravil svoje holiace strojéeky, aby lepsie sadli do mensich
japonskych ruk). Aj velké globalne korporacie sa v sti¢asnosti radsej prisposobuju
miestnym kultirnym hodnotam a tradiciam namiesto toho, aby uplatiiovali po celom
svete rovnaky pristup (Mc Donald’s pouziva sice vo vSetkych restauraciach rovnaké
zékladné pracovné postupy, ale svoje menu prispdsobuje miestnym chutiam).

*  Znackova politika — zahrani¢ni vyrobcovia vyuzivaju domace zname znacky
na vyrobu produktov, vyberaji vhodné znackové produkty pre cielovy trh.
(Nokia upravovala svoj mobilny telefon produktového radu 6100 pre kazdy
vyznamnejsi trh).

*  Cenovd politika — v krajinach s nizkou kuipnou silou sa ponuka orientuje
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na zéakladny produkt bez doplnkov, mensie spotrebitel'ské balenie za nizsiu cenu,
alebo sa ponukaju spotrebitel'ské uvery.

» Distribucna politika — zahrani¢né obchodné siete prispdsobuju otvaracie
hodiny obchodov miestnym zvyklostiam danej krajiny, prispdsobuju sortimentnil
Strukturu podla poziadaviek spotrebitel'ov, vyuzivaju miestne dodavkové systémy
atd’.

*  Komunikacna politika — zahrani¢né spoloCnosti prispdsobuju reklamu
i ostatné nastroje komunika¢ného mixu miestnym zvyklostiam, napr. sponzoring
obl'uibeného S$portu, charitativne aktivity, ucinkovanie miestnych osobnosti
v reklamach atd’. (Napriklad Rakuasko a Taliansko obmedzuju reklamu zamerant
na deti, v Saudskej Arabii sa nesmie v reklame objavit Zena.) V roznych
eurdpskych krajinach sa napriklad 1iSi aj Cas vyhradeny televiznym reklamam,
od Styroch hodin vo Francuzsku po uplny zékaz v Skandinavskych krajinach,
kde sa preferuje reklama v tlaci.

Adaptacia na kazdl jednu krajinu je vSak prili§ nakladna a preto eurdpsky
marketingovy manazment baziruje v sucasnosti na koncepcii socialno-kulturnych
zon. Tato koncepcia je zalozend na predpoklade, Ze je mozné identifikovat’ urcité
geografické zony s podobnou socidlno-kultirnou charakteristikou, ktora umoziuje
vyuzivat' jednotny marketingovy pristup pre viacero krajin.

V podstate to mozno prirovnat’ k pristupu Perryho [11], ktory hovori, Ze marketing
je jedineény fenomén pozostavajici z exogénnych faktorov, ktoré su sucastou
neustaleho procesu tvarovania a kombinovania marketingovych stratégii v dosledku
zmien lokalneho, regionalneho a svetového vyvoja. Tento pristup sice poukazuje
na urcité podobnosti jednotlivych marketingovych systémov, ale taktiez potvrdzuje
ich prirodzent rozdielnost’. Euromarketing s oh'adom na dané rozdiely by sa skor
priblizoval ku globalnemu ako multinacionalnemu pristupu. V podstate mozno
povedat, ze medzi multinacionalnym marketingom a globalnym pristupom
k marketingu je rozdiel. Globalny pristup hlada spolo¢né ¢Erty medzi trhmi,
presadzuje produktovi homogenitu, imidz a marketingovi komunikaciu a
zistuje, ¢i sa jednotlivy produkt alebo cely marketingovy systém uplatni
na svetovom trhu. Naproti tomu multinaciondlny marketing hlada najlepsiu
adaptaciu vSetkych marketingovych nastrojov a marketingovej stratégie pre
jednotlivé krajiny, resp. regiony. Nielen Eurdpania interpretuja europsky trh ako
globalny trhovy priestor, ale tento nazor zdiel'aji aj vrcholovi manazéri v multinaci-
onalnych spolo¢nostiach.

Europsky marketing z tohto pohladu tvori stubor teoretickych a praktickych
zasad Cinnosti podnikov na Specifickom jednotnom vnutornom trhu Europskej
unie. Tieto zasady sa tvoria prostrednictvom znacne zjednotenych noriem
obchodného prava, ochrany spotrebitela, konkurencie a trhu zbaveného
protekcionistickych ochranarskych colnych bariér na hraniciach vnutornych
trhov medzi krajinami — &lenmi EU. Ich zéklad spoliva na zvlastnej volnosti
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kone¢ného spotrebitel’a i podnikov a trhov, ktoré st rozne ako vysledok historie
roznych trovni spolo¢enského a ekonomického rozvoja krajin tvoriacich EU
a europsky spolo¢ny trh. Takyto jednotny trh vyzaduje uplatiiovat’ Specificky
marketingovy pristup. Marketing musi zohl'adiiovat’ zmenu trhovych podmienok
(napriklad odlisné legislativne podmienky) v zavislosti od toho, na ktorom trhu
podnikame. Aj ked” EU centralne stanovuje podmienky na podnikanie, urité
pravomoci st ponechané na jednotlivé krajiny (napr. predaj geneticky
modifikovanych potravin). To znamena, zZe firma, ktora chce dlhodobo posobit’ a byt
uspesna na tomto trhu, musi spravne prisposobit marketingovy program
vybranému segmentu na spoloénom trhu. Postupnym odstrafiovanim bariér medzi
krajinami a vznikom volného trhu sa pre spotrebitelov vytvorila moznost
kdekol'vek nakupovat. Z tohto pohladu sa tieto krajiny tvoriace spoloc¢ny
trh stali konkurentmi navzajom a v ich zaujme je poskytnat’ ¢o najlepsie podmienky
na podnikanie a taktiez pritiahnut’ ¢o najviac zakaznikov.

2 Specifika eurépskeho marketingu

Jednou zo zakladnych otazok pri europskom marketingu je, ¢i trhové segmenty
mozu byt ohrani¢ené hranicami jednotlivych krajin vnutri Europy, pretoze ako celok
je Eurdpa prili$ heterogénna, aby vystupovala ako jeden vel’ky homogénny segment.
V tejto suvislosti hovori Lipianska, ze trh Europskej unie uz davno nepredstavuje
marketingové prostredie, ktoré je homogénne. Prave naopak, trh Eurdpskej tnie sa
vyznacuje rozdielnymi charakteristikami, a to z h'adiska narodného aj regionalneho.
Europska unia vytvorila vysoko integrované trhové prostredie, ktoré pozostava z
jednotlivych casti, ktoré sa liSia svojimi rozdielmi v politickych, pravnych,
technologickych, kulturnych a ekonomickych prostrediach. Z toho vyplyva aj fakt,
ze zakaznicke segmenty uz nie su na trhu Eurdpskej tnie ohranic¢ené narodnymi
hranicami, ale sa vyznacuju skor podobnostou v nakupnom spravani v réznych
krajinach EU [15]. Dal§im problémom na diskusiu pri koncipovani eurdpskeho
marketingu je vymedzenie charakteru segmentov. Ak totiz existuje identicky segment
na uplne odlisnej strane sveta, znamena to, ze nemozno predpokladat’ ziadnu
unifikaciu pre eurdpske segmenty. Jednym z rieSeni je odstupilovanie segmentov
na zéklade ich exkluzivity. Dalfou délezitou podmienkou na segmentéaciu
euromarketingu je definovanie eurdpskeho spolocenstva. Vzhladom na vznik
jednotného velkého trhu EU mozno povedat’, Ze Eurdpa je Goraz viac kongruentna
Eurdpskej unii, aj ked’ existuju ur¢ité vynimky. Patri medzi ne: Svajéiarsko, Norsko,
byvalé krajiny Juhoslavie, ktoré sa vak mozno v blizkej buducnosti zaglenia do EU.
K d’al§im vynimkam mozno zaradit’ aj Ukrajinu, Bielorusko, Moldavsko, ktoré kvoli
svojej hrani¢nej periférii medzi Eurépou a Aziou nepatria do skupiny relevantnych
krajin.Turecko vSak vystupuje ako S$pecificka krajina, a to nielen kvoli svojej
velkosti trhu, ale predovsetkym geografickej polohe.

94
ISSN 0323-262X ISSUE 1, CISLO 1/2010



EKONOMICKE ROZHCADY/ECONOMIC REVIEW  VOLUME, ROCNIK 39./2010

Eurdépska tnia presla od svojho vzniku mnohymi zmenami, ktoré postupne
ovplyviovali jej podobu a teda aj marketingové aktivity. Tieto zmeny zasadne
ovplyvnili vSetky sucasti Europskej tinie, predovsetkym vsak samotné podnikatel'ské
prostredie Europy.

Europsky marketing podla Eurdpskej komisie je v sii¢asnosti determinovany
tymito podmienkami [9]:

* vytvorenie spolo¢ného eurdpskeho trhu sposobilo zmeny podmienok na re-
alizaciu marketingovej stratégie,

* najvicsie odliSnosti sa vyskytuju v oblasti spotrebitel'skych zvyklosti a spot-
rebitel'ského spravania sa,

* trh zostava nad’alej nehomogénny,

e potrebny je novy pristup k segmentacii trhu,

* nastava zmena konkuren¢ného prostredia,

* unifikacia nakupnych podmienok,

* narasta vyznam distribu¢nych maloobchodnych systémov,

* rozvoj samoobsluznych foriem predaja,

» narast po¢tu vel'koplo$nych obchodnych jednotiek,

* rozvoj maloobchodu bez predajnych priestorov.

Je zname, ze marketingové aktivity zahfiiaji cely komplex procesov, ktoré sa
uskutociuju s ciel'om vytvorit’ a poskytnit’ zakaznikom zelané tovary a sluzby. Jadrom
tychto aktivit sii: marketingovy vyskum environmentalnych faktorov, identifikacia
a charakterizovanie produktovych druhov a radov preferovanych jednotlivymi typmi
zakaznikov, trhové testy produktov, urCovanie trhovej ceny produktov s cielom
maximalizovat’ vysledky a zisky, poskytovanie relevantnych a pravdivych informacii
zakaznikom o vSetkych vlastnostiach produktu, vplyvanie na nakupné spravanie sa
spotrebitelov. Tieto aktivity zahriaju aj distribiciu a ponakupné sluzby a servis,
ktorych ucelom je zvysit uroven poskytovanej hodnoty. Aj napriek tomu, Ze vsetky
vymenované aktivity su v sulade so v§eobecnymi pravidlami marketingu, marketing
v medzindrodnom prostredi, a teda aj marketing v Eurdpskej Unii si vyzaduje
odlisny pristup od postupov, ktoré su zauzivané na jednotlivych domacich trhoch. Ide
tu o hodnotenie faktorov, ktoré sa viazu na politické, ekonomické, pravne a kultirne
prostredie, odliSujucich marketing v europskom kontexte od marketingu
na domacom trhu alebo v mimoeurdpskom medzinarodnom prostredi.

Legislativa Eurdpskej tunie, distribuéné systémy aj cely ekonomicky rast
jednotlivych ¢lenskych krajin smeruju k harmonizacii eurdpskeho trhu. Prikladom
su mladi l'udia, ktori preferuju rovnaké znacky oblecenia, maji podobny Zivotny
Styl, poc¢tvaji rovnaki hudbu. Taktiez riadiaci pracovnici maji podobny spdsob
a rytmus zivota. Na druhej strane pozorujeme, ako sa regionalne zvyklosti mieSaju
a prelinaju. Napriklad konzumacia vina, ktora je typicka pre juznu Eurdpu, sa
v poslednych rokoch radikalne zvysila v severnych krajinach, a naopak je to pri
spotrebe piva. Marketingovi koncepciu mozeme z tohto pohladu chapat’ ako
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snahu o zvysenie pravdepodobnosti podnikatel'ského tUspechu a dosiahnutie
marketingovych cielov na trhu Eurdpskej unie. Ide teda o pristup, ktory nechce
ponechat vysledok podnikatel'skej c¢innosti iba na nahode, ale naopak,
najrozlicnej$imi postupmi sa systematicky snazi o vytvorenie maximalne vhodnych
podmienok a vychodisk, a to napriklad aj tym, Ze si v§ima, ¢o zékaznici v Eurdpske;j
unii cheu, ¢omu davaju prednost’, aké su ich tizby, Zelania a potreby.

Stucasny marketing sa musi preto prioritne zamerat’ na nasledujuce oblasti.

a) Dokonald znalost trhu a prostredia — ide o prostredie, v ktorom chce firma
poOsobit’ prostrednictvom ziskavania potrebného mnozstva zodpovedajucich
a relevantnych informadcii z primarnych a sekundarnych zdrojov. Ak chce firma
podnikat’ na jednotnom eurdpskom trhu, musi svoje ziskavanie informacii sustredit’
na: vSeobecné informacie o danej krajine, Specifikd charakteristické pre dany trh,
rychlost’ rastu, ziskovy potencial, velkost’ trhu atd’. Vychodisko pre analyzu
prilezitosti ponukanych v danej krajine tvori prieskum trhu zalozeny na spomenutych
informaciach. Kazdé prostredie je charakteristické odliSnymi podmienkami.
Obzvlast’ dolezitd pre marketing je analyza kultirnych podmienok, pretoze roz-
dielne zal'uby, vkus ¢i zivotny S$tyl vplyvaju na rozdielne spravanie sa spotrebitel’ov.

b) Segmentdcia trhu — je jednym zo zakladnych prvkov tspesného marketingu.
Zakaznici sa odliSuju vo svojich zaujmoch, potrebach, zelaniach, prijmoch, bydlisku
a pod.

c) Udrzanie si zdkaznika — je velmi dolezitym prvkom. Predpokladom je
vytvorenie si efektivneho a pozitivneho vztahu so zdkaznikom prostrednictvom
pochopenia jeho sti¢asnych a buducich potrieb a zelani, vytvorenia ponuky vyrobku
alebo sluzby, ktord ho uspokoji. Spokojnost’ zdkaznika ovplyviiuje niekol’ko aspektov:
produkt (jeho névrh a spracovanie, dizajn), predajné aktivity (marketingova komu-
nikécia), popredajné aktivity (servis, zaruky, nahradné diely), podnikova kultira
na vsetkych urovniach.

d) Analyza konkurencie — z hladiska ceny, kvality a inovacie produktov,
dostupnosti produktov, sluzieb, servisu atd’.

Vytvorit' univerzalne rieSenie pre vsetky eurodpske produkty je nemozné.
Dokonca v ramci jedného odvetvia moézu koexistovat eurdpske segmenty
aregionalne segmenty. Napriklad na trhu piva existuje malé mnozstvo europroduktov,
jednym z nich je Heineken, ktory v Nemecku dokéze koexistovat’ s dalSimi
tisicmi druhov rozdielnych pivovarnickych produktov. Akékol'vek snahy
o nadstandardizaciu produktu by mohli byt navzdory existujicim rozdielom medzi
europskymi krajinami znacne nevhodné.

Marketing orientovany na eurdpske trhy teda znamena praktické vyuzitie troch
pristupov:

» globalny pristup — vyuzitelny v situacii identifikovatel'nosti univerzalnych
spotrebitel'skych charakteristik na jednotlivych narodnych europskych trhoch
(napr. trendy v racionalnom stravovani),
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* Jokalny pristup — vyuzitelny pri identifikacii rozdielnych charakteristik
v spotrebitel'skom spravani na lokalnych trhoch, rozdielnej ekonomickej a socialnej
tirovne jednotlivych trhov (napr. rozdiely v HDP medzi jednotlivymi ¢lenmi EU),

* regiondlny pristup — vyuzitelny pri expanzii na trhy s podobnymi ekono-
mickymi, kultrnymi, historickymi alebo geografickymi charakteristikami (napr.
Skandinavske krajiny, nemecky hovoriace krajiny atd’.).

Spojenie uvedenych troch pristupov pomaha vyuzit stratégie Standardizacie so
si¢asnym zohladnenim kultirnych podmienok a 3pecifik krajin EU.Buducnost
europskeho marketingu smeruje ku komplementarnosti a kooperacii celého
distribu¢ného retazca v prospech spotrebitela. Nasledujica schéma zobrazuje
vyrovnavanie konvergencnych hnacich sil, globalne alebo europsky manazovanych,
a stavia do protikladu konvergenciu s trendmi divergencie a fragmentacie Eurdpy.

Schéma ¢. 1
Konvergen¢né hnacie sily
- — Nehomogénny trh/ —
F’akvtf)ry gtlmulujl}ce podnikatel’ské F’akvtf)ry }ndlkujuge
dalsiu divergenciu prostredie dal$iu divergenciu
Konvergentné
hnacie sily

Eurépska konvergencia: Globalna konvergencia:
Spolo¢né ¢rty eurdpskych Spolocné ¢rty z globalneho

krajin odliSujtce sa od A hladiska

ostatnych regionov

d’alSie oblasti pre
konvergenciu

Euro-segmenty Globalne segmenty

Pramen: [13].

Eurdpske hnacie sily mozu na strane dopytu viest’ ku konvergencii charakteristik
eurdpskych zakaznikov a na strane ponuky zasa ku Standardizacii europskej
marketingovej stratégie. Standardizovany marketing moZe na strane ponuky priniest’
vedlajsie konformné vplyvy, podporované nakladovymi alebo cenovymi faktormi,
ktoré rozhodnu o intenzite euromarketingovej konvergentnej Struktury. Eurdpsku
verzus globalnu struktiru marketingu priblizuje schéma ¢. 2.
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Schéma ¢. 2
Eurépska Struktira marketingu

Medzinarodné
prostredie

Prehodnotenie konvergentnych
hnacich sil

Eurdpska Struktira Globalna Struktira
Jednotna eurdpska identita Globalne trendy
Ekonomicka |  Politicka Ekonomicka [  Politicka
Socialno-kultirna Socialno-kultirna

Strana ponuky Strana dopytu

Uspora Potencialna Zakaznicka [®— Spotrebitel'sky

nakladov hodnota Gspor konvergencia tlak

|

Vyrobné a P Standardizacia P Podnikatel'sky
obchodno-marketingové |~ produktu/ b tlak
uspory marketingu

Prevadzkové Centralizo-
L, adistribucné || vané € 1
uspory usporiadanie

Prameri: [13].

Predikcie v oblasti europskej divergencie v poslednych rokoch ustupuju do uzadia,
zatial’ co nazory na europsku konformitu st stale zretel'nejSie. Odraza sa to najméi na
strane ponuky, kde su efekty vyvolané eurdpskou integraciou rozhodujuce pre
homogenitu trhu. Taktiez nepriamo tieto predikcie podporuju konvergenciu
na strane dopytu. V pripade, ak su tieto premisy platné, tak firemné rozhodnutia
o trhu vyrazne ovplyvnia strategické moznosti, ktoré mozu viest’ k urcitym formam
eurosegmentécie. Z hladiska dlh§ieho ¢asového horizontu to moéze byt prechodna
faza veduca k uplnému globalnemu pristupu.
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Zaver

Z predlozenej charakteristiky vyplyva, Ze europsky marketing ma mnoho
spolo¢ného s medzinarodnym marketingom, a to najmi v riadeni a rozhodovani
o realizacii produktov (vyrobky a sluzby a ich kombinacia) za hranice Statov. Z tychto
hranic sa stavaja bariéry, co mozno povazovat za zakladny rozdiel medzi europskym
a medzinarodnym marketingom. Aj ked intenzita tychto bariér sa 1iS§i v ramci
jednotlivych krajin EU, ich spoloénym ohniskom zaujmu st marketingové aktivity.
Hlavny rozdiel medzi eurépskym a vnutornym marketingom sa zaklada na bariérach
cezhraniéného obchodu. Tieto prekazky sa liSia podl'a toho, ¢i krajina je sucastou
EU a eurozony. Krajiny mimo Eurépy snaZiace sa vstupit’ na tento trh su vystavené
komplikovanému marketingovému prostrediu, priCom existuje podobnost’
v ekonomickom a pravnom prostredi, ale existuju aj velké rozdiely v kulturnej
a socialnej oblasti. Europsky marketing mozno teda charakterizovat’ ako Specialny
typ medzinarodného marketingu s urcitymi spoloénymi c&rtami s domacim
marketingom tych krajin, medzi ktorymi st minimalne rozdiely v pravnej, ekonomic-
kej, socidlnej a kulturnej oblasti. To znamena, Ze zakladajice krajiny EU a krajiny
eurozony maju spomedzi vietkych krajin EU najniZ§iu trovei politickych a eko-
nomickych bariér. Mnohi marketingovi odbornici o¢akavaju, Ze jednotny eurdpsky
trh podpori zblizovanie vkusu eurdpskych spotrebitel'ov a bude presadzovat’ ,,europ-
skeho spotrebitel'a”. Zblizovanie hodnoét, Zivotného $tylu, nazorov, zvykov a vkusu
vSak eSte neznamend, ze sa budu zblizovat' aj potreby. Tie sa mdzu na jednotli-
vych narodnych trhoch 1i8it’, rovnako ako sa 1isi kapna sila a spotrebné zvyklosti
kupujucich. Eurdpa ako zmes réznych kultir a systémov tak predstavuje pre pod-
nikatel'ské subjekty v oblasti vyroby i obchodu velké marketingové prilezitosti.
Ajked je mozné kombinovat socialne a demografické charakteristiky a marketingové
stratégie firiem vyrabajtcich spotrebné produkty tak, aby zblizili Styly jednotlivych
eurdpskych krajin, v novej globalnej ekonomike bude mat’ réznorodost’ rovnako
dolezité miesto ako zblizovanie. Podnikatel’ské subjekty by mali preto identifikovat
regionalne, narodné a miestne Specifika a vytvorit’ vhodné marketingové stratégie,
ktoré tuto roznorodost” zohladnia. Tam, kde spotrebitelia maju podobné kultirne
hodnoty a homogénny vkus tykajuci sa konkrétneho produktu alebo sluzby, mozu byt
paneurdpske stratégie rentabilné. Standardny marketingovy program mozno pouzit’
napriklad pri luxusnych produktoch ( ako st $perky, znackové odevy, Sportové auta
a pod.), ktoré pozaduje maly pocet podobne zmysl'ajucich zakaznikov, alebo pri
moddnych predmetoch, ktoré kupujii mladi I'udia vo vsetkych krajinach (globalny
pristup). Socialne a kulturne charakteristiky st vSak v ramci Eurdpy zna¢ne odlisné,
a to si vyzaduje adaptaciu marketingovych stratégii v zavislosti od jednotlivych
regionalnych trhov EU. Mozno teda povedat’, 7e Eurépa ma este d’aleko od toho, aby
sa stala jednotnym vnatornym trhom pre eurdpske firmy, ale aj od toho, aby sa stala
jednotnym zahrani¢nym trhom pre spolo¢nosti mimo Eurdpy.

99
ISSN 0323-262X ISSUE 1, CISLO 1/2010



EKONOMICKE ROZHCADY/ECONOMIC REVIEW  VOLUME, ROCNIK 39./2010

Literatara

(1]
(2]
(3]

(4]
(3]
(6]
(7]

100

CIHOVSKA, V. a kol. 2009. Faktory a determinanty podnikatelského prostredia jednotmého
eurépskeho trhu. Bratislava: Ekonom, 2009, 93 s. ISBN 978-80-225-2717-0.

BROOKS, 1. 2003. Firemni kultura jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani.
Brno: Computer Press, 2003, 296 s. ISBN 80-7226-763-9.

CARNOY, M. — CASTELL, S. M. — COHEN, S. S. — CARDOSO, F. M. 1993. The New Global
Economy in the Information Age. Pennsylvania :The Pennsylvania State University Press, 1993,
180 s.. ISBN-10: 0271009100 ISBN-13: 978-0271009100.

CATEORA, P. R — GRAHAM, J. L. 2007. International marketing. 13. vydanie. New York:
McGraw- Hill/Irwin, 2007. 702 s. ISBN-13: 978-0-07-110594-1 ISBN-10: 0-07-110594-8.
CICHOVSKY, L. 1997. Marketing zahranicniho obchodu. Praha: Radix, 1997, 189 s.

ISBN 80-86031-07-1.

DICKEN, P. 2007. Global shift. 5.vyd. Londyn: Sage Publications, 2007, 599 s.

ISBN 978 14129 2954 7.

DRUCKER, P. 1993. Management: Task, Responsibilities, Practises. New York: Collins Business,
1993, 864 s. ISBN- 10: 0887306152.

DUDINSKA, E. 2001. Globdlny marketing. 1. vyd. Bratislava: Ekonom, 2001, 89 s.

ISBN 80-225-1337-7.

EUROPEAN COMMISSION: EuroMarketing. How to market products and services in the EU.
1. vydanie. London: Office for official publications of the European Communities, 1997.
ISBN 0-7494-2042-1.

HALLIBURTON, CH.—-HUNERBERG, R.: Pan-european marketing - myth or reality. In: Journal
of International Marketing, ro¢.1, 1993, ¢.3.

HALLIBURTON, CH.—-HUNERBERG,R.2004. Pan-European Marketing.London: The Haworth
Press, 2004, 245 s.

HARRIS, P. - McDONALD, F.: European Business And Marketing. London: Sage Publications,
2007. ISBN 1-85396-251-1.

KAYNAK, E. 2004. Euromarketing. London: The Haworth Press, 2004, s. 361.

ISBN 0-7493-2043-4.

KOTLER, P. — KELLER, K. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing,
2007, s.792. ISBN 978-80-247-1359-5.

LIPIANSKA, L.: Euromarketing a regiony. In: Profit, ro¢. 8, 2000, ¢. 50, s. 42. ISBN 1336 —
2828.

MACHKOVA, H. 2005. Mezindrodni marketing. 2. vydanie. Praha: Grada Publishing, 2006,
205 s. ISBN 80-247-1678-X.

ISSN 0323-262X ISSUE 1, CISLO 1/2010



