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Pri zaloZbi Masmedia v Zagrebu je nedavno iz8lo zajetno delo
s podroCja mednarodnega marketinga - knjiga Medunarodni
marketing (924 strani, ISBN 953-1567-099-X), ki sta jo
napisala prof. dr. Jozo Previdi¢ i doc. dr. Burdana Ozreti¢
Do3en z Ekonomske fakultete v Zagrebu. Knjigo je smiselno
predstaviti slovenski strokovni javnosti iz vrste razlogov.

Avtorja sta namre¢ napisala obseZno, strokovno pogloblieno
delo o sodobnih konceptih in prijemih vodenja

mednarodnega marketinga kot zasnove vkljuSevanja

v mednarodno menjavo.

Milan Jurse

Knjiga je pisana kot univerzitetni u¢benik za preudevanje
menedZmenta mednarodnega marketinga na univerzitstnem
dodiplomskem in podiplomskem Studiju, zaradi celovitosti
obravnave preutevane tematike in Stevilnih primerov

iz prakse pa lahko siuZi tudi kot koristen strokovni vodnik
mened?Zerjem v gospodarski praksi pri razvoju marketingkih
konceptov in strategij za mednarodne trge. Knjiga je bogato
ilustrirana s Stevilnimi slikovnimi prikazi, na koncu posameznih
poglavij so dodana $e vprasanja za pogloblieno preudevanje
obravnavanih tem. Tudi po tehni¢ni in graficni plati je knjiga
zasnovana kot iziemno trzno priviaden izdelek in se tako po
strokovni kot tudi marketinski plati uspesno priblizuje
klasiénim delom o mednarodnem marketingu v angleskem
jeziku.

S strokovnega vidika sta avtorja obseZno delo, ki obsega 891
strani teksta, razdelila v 23 poglavij, ki so smiselno zaokroZena
v §tirih vsebinskih delih:

|. del: Mednarodni marketing in svetovna trgovina
(224 strani)

II. del: Okolje svetovnega trga (112 strani)

IIt. del: Mednarodni marketing v podjetju (198 strani)
IV. del: Mednarodni marketinski splet (354),
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Avtorja sta izbrala klasi¢en in v mednarodni marketinski
literaturi* previadujoci pristop za pisanje sodobnega
univerzitetnega uchenika o mednarodnem markstingu, tako
da sta najprej podrobneje orisala sodobna gibanja v
mednarodni trgovini, prikazala genezo razvoja mednarodnih
organizacij, ovir in omejitev v mednarodni trgovini ter nato
podrobneje raz¢lenila temeline dimenzije mednarodnega
okolja svetovnega trga in njegov vpliv na podietje in
mednarodni marketing. Posebno pozornost sta namenila
prikazu sodobnega koncepta strateSkega menedZmenta
mednarodnega marketinga v okviru pospesene globalizacije
svetovnega trga.

Kot osnovni okvir za tak temeljni pristop sta avtorja izbrala
prikaz teorij mednarodne trgovine kot mezzo- in
makrokonteksta, znotraj katerega se odvifajo tudi marketinski
procesi na svetovnem trgu, se porajajo osnovni motivi (nagibi)
podijetij za vkijucevanje na svetovni trg in se kreira
konkurencéna sposobnost podjetij. Druzbeni vidik obravnave
mednarodnega marketinga, ki se ne omejuje zgolj na
ekonomsko dimenzijo, temvet ga avtorja obravnavata precej
SirSe in poudarjata njegovo vse vecjo vlogo v sodobnem
konceptu menedZmenta, je poudarjen zlasti v razdelku o etiki
v mednarodnem marketingu.

Posebno pozornost sta avtorja namenila resni¢no
podrobnemu prikazu modela marketinskih strategij za
izgrajevanje konkurencne prednosti podjetij, ki se odiocajo za
aktivno vkljuGevanje na mednarodne trge. Medtem ko je
mogoce mestoma zaslediti prizadevanje avtorjev, da bina ta
nacin zainteresirala zlasti hrvaske menedzerje za sistematicen
premislek o nacinih vstopa hrvaskih podjetij na svetovni trg,
zlasti v sedanji, razvojno pomembni fazi tranzicije
gospodarskega sistema in izgrajevanja trzne ekonomije, bodo
lahko tudi slovenski trzniki nasli v tem razdelku pomemben
okvir za tehten strokovni premislek o strategijah vstopa na
mednarodne trge.

Za razvoj ucinkovitih strategij morajo trzniki dobro poznati
osnovne ovire in omejitve, ki jih postavlja pred podjetja
mednarodno okolje. Avtorja jasno opozarjata, da je teh ovir
Cedalje ves in da se ne omejujejo zgolj na klasiéne uvozne
carine in druge reZimske omeijitve, temved¢ da posamezne
drZave razvijajo ¢edalje bolj kompleksne i subtilne sisteme t. i.
»netarifne zadlite« domadega gospodarstva. Podrobna analiza
mednarodnih ekonomskih grupacij, integracij in organizacij ni
samo odli¢en pregled sodobnih integracijskih procesov v
svetovni trgovini in na regionalni ravni, temve¢ ponuja tudi
osnovni okvir za razmisljanje trznikov o snovanju primernih
marketingkih strategij za ucinkovit trzni nastop na posameznih
regionalnih trgih oziroma trgih posameznih gospodarskih
integracij.

* Primerjati z deli naslednjin avtorjev: Cateora, Philip P. R (19986), International
Marketing (Ninth Edition), Homewood, Richard D. Irwin; Czinkota, Michael,
llkka A. Ronkainen (1998), International Marketing (Fifth Edition), Forth
Worth, The Dryden Press; Jeaneaut, Jean-Pierre and Hubert D. Hennessy
(1998), Global Marketing Strategies (Fourth Edition), Boston, Houghton
Mifflin Company, idr.

Avtorjema je uspelo napisati sodoben ucbenik s podrodja
mednarodnega marketinga, ki je hkrati temeljni strokovni
vodnik marketinskim strokovnjakom v gospodarski praksi pri
snovanju in udejanjanja konkretnih marketingkih strategij in
konceptov, opirajo¢ se na temelino predpostavko sodobnega
marketindkega koncepta — aktivno prilagajanje podjetja
trznemu okolju. Zato sta avtorja v nadaljevanju opozorila na
posebnosti nakupnega vedenja porabnikov na posameznih
nacionalnih trgih in v okolju razli¢nih kultur ter povezala
spoznanja o tujih trgih (raziskovanije tujih trgov) s procesi, ki
potekajo znotraj organizacij — z nac¢rtovanjem marketinskih
strategij, programov (marketindkega spleta), organiziranjern in
nadziranjem izvedbe marketinskih aktivnosti,

Zaradi vpetosti podjetij v proces internacionalizacije
poslovanja, ki postaja osnovni razvojni izziv tudi za hrvaska (in
slovenska) podietja, sta avtorja na primeru vrste mednarodnih
podjetij prikazala tudi modele organiziranosti marketindkih
aktivnosti podjetja v mednarodnem okolju, nadine
povezovanja (koordinacije) mati¢nega podjetja z mreZo enot v
tujini ter mehanizme za razreSevanje nasprotij v
mednarodnem podjetniskem sistemu. S podrobno
raz€lenitvijo strategij vstopa na tuje trge, oblikovanjem
koncepta marketinskega nadrtovanja in izgrajevanja
informacijske osnove (informacijskjega sistema) za naCrtovanje
in nadziranje postavljata avtorja osnovni okvir sodobnega
koncepta menedzmenta mednarodnega marketinga.

Zavedajo¢ se nujnosti vedje razvojne vpetosti domadih podietij
v mednarodne trgovinske tokove sta avtorja zelo pogloblieno
obdelala viaganja v tujino kot osnovno, razvojno in kapitalsko
najzahtevnejSo obliko vstopa na tuje trge in prikazala moZne
naCine operacionaliziranja taksne strategije agresivnega
vstopa na mednarodne trge v okviru razli¢nin modelov
organiziranosti mednarodnega podjetja kot najzahtevnejSega
razvojnega koraka v procesu internacionalizacije poslovanja
podjetja. Tematiko o marketindkem nadrtovanju zaokroZa
razprava o organiziranosti mednarodnih podijetij z vidika
ustvarjanja primernega ravnovesja med centraliziranjem in
decentraliziranjem menedZmenta in marketindkega
nadrtovanja v mednarodnem podijetiu, ki je postavijeno v
kontekst svetovnega (globalnega) trga kot najSirSega okvira za
alociranje virov podjetij in toris¢a njihovih strateskih
marketindkih prizadevanj.

Tak strateski pristop sta uporabila kot izhodis¢e za podrobno
raz¢lenitev marketinskega spleta za ciline trge. Posebno
pozornost namenjata mednarodnemu marketingu storitev kot
integralnemu delu marketinkega menedzmenta in podobno
kot drugi avtorji nakazujeta nara$¢ajoci pomen storitev v
vkljucevanju podietij na mednarodne trge, zlasti e posebnosti
koncepta marketinskega upravljanja pri plasiranju storitev na
svetovni trg. Tudi razdelek o mednarodnem marketingu
storitev je lahko zelo koristno branje za marketinske
menedzerje v slovenskih podjetjih, saj dobivata storitvena
dimenzija snovnih izdelkov in trzenje storitev vse
pomembnejSe mesto v njihovih marketinskih strategijah.

Politika cen je obravnavana ne le kot instrument taktike
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marketinskega spleta, ki omogoc¢a podijetju ustvarjati prinodke
na svetovnem trgu, temved predvsem kot instrument
strateSkega marketindkega upravijanja, ki ga morajo
marketinski menedZerji uporabljati v kontekstu trznih in
finanénih premikov in sprememb v mednarodnem okolju. Zato
sta avtorja posebej prikazala vplive teajnih sprememb na
politiko cen, razélenila politiko cen znotraj mednarodnih
podijetij (sistem transfernih cen) in orisala izvedbo posebnih
poslov v mednarodni trgovini, ki imajo presenetljivo $e vedno
velik pomen tudi v danasnjih razmerah globalnega trga in
globalnih financ, zlasti v tistih drzavah, v katerih morajo trzniki
zaradi omejene placilne zmoznosti drzave prilagajati svoje
cenovne modalitete pogojem lokalnih trgov in na ta nacin
zagotoviti udejanjanje menjalnih procesov.

Mednarodna distribucija je obravnavana kot instrument za
ucinkovito obvladovanje menjave in logistike, ki jo morajo
trzniki postaviti v kontekst globalnih trendov v mednarodni
distribuciji. Zaradi poudarjene u¢inkovitosti izvajanja
marketindkih aktivnosti na posameznih nacionalnih in
regionalnih trgih in prispevka k utrjevanju konkurenéne
sposobnosti podietij je logistika obravnavana kot sistem
aktivnosti za ucinkovit fizi¢ni prenos izdelkov podjetja do
porabnikov v tujini, ki mora zagotoviti tudi primerno oskrbo
tujih trgov z izdelki podietja ob soasnem optimiranju
logisticnih strogkov.

Zadnji element marketindkega spleta - promocija - je
obravnavan po posameznih instrumentih komuniciranja
(oglasevanje, osebna prodaja, publiciteta in odnosi z
javnostmi) v kontekstu globalne oziroma lokalne
implementacije marketindkega nacrta, torej v odvisnosti od
stopnje internacionalizacije in modela organiziranosti
marketinskih aktivhosti podjetja. Za trznike v gospodarski
praksi je zlasti koristna razprava o vpradanju ucinkovitosti
posameznih komunikacijskih instrumentov in njihovih ciljih kot
vodila za nacrtovanje promocije za mednarodne trge.

Avtorja knjige Medunarodni marketing sta uporabila pri
pisanju strateski in evolutivni (razvojni) pristop pri obravnavi
zapletene in Siroke palete problemov sodobnega
marketinskega upravljanja v kontekstu internacionalizacije
poslovanja podjetij in globalizacije trgov. Na ta nadin jasno
izpostavljata svojo implicitno tezo, da se morajo tudi podjetja v
tranzicijskih drzavah priceti bolj aktivho spopadati s sodobnimi
problemi mednarodne konkurencnosti na globalnem trgu, pri
Cemer so strateski koncept v marketindkem upravijanju,
snovanje primernih strategij in programov jedro marketingkih
prizadevan] podietij, ki pa morajo biti vpeta v kontekst
sodobnega trga in razvoja konkurence.

Kljub prisotnemu poudarku na omejenih virih podjetij pa
avtorja jasno nakazujeta, da sta lahko nerazumevanje
sodobnih prilemov v menedZmentu mednarodnega
marketinga in neustrezna miselna naravnanost (poslovna
filozofija) menedZerjev pomembni oviri pri uGinkovitej$em in
uspesnejSem uveljavijanju domadih (hrvaskih, a tudi
slovenskih) podietij na svetovnem trgu. Nujnost postopnega
vklju€evanja v proces internacionalizacije poslovanja in
krepitve mednarodne konkurencénosti je poudarjena tudi zaradi
nezadrZne globalizacije trgov, ki postaja znadilnost tudi za trge
tranzicijskih drZav, ki v procesu prikljutevanja svetovnemu
trgovinskemu in gospodarskemu sistermu pospeseno
deregulirajo svoj trg in na ta nacin vse bolj izpostavijajo
domaca podjetja mednarodni konkurenci multinacionalnih
korporacij Ze na lastnem trgu.

VpraSanje Sirine obravnavane tematike je vselej vpraganje
pristopa avtorjev in drugih omejitev, npr. glede obsega dela.
Tako bo bralec v delu morda pogresal obseznejgo in celovito
obravnavo nekaterih tem, ki postajajo ¢edalje pomembnejse
za menedZment mednarodnega marketinga na strateski ravni
{npr. koncept marketinskega upravijanja, usmerjenega v razvoj
odnosov s trznimi subjekti, marketing na internetu ipd.), kot
tudi nekatere povsem konkretne (operativne) teme, npr.
tehnike in strategije mednarodnih poslovnih pogajani,
posebnosti marketinga v posameznih panogah ali na izdel&nih
in deZelnih trgih. Nedvomno pa je knjiga Medunarodni
marketing sodoben priroénik za marketingke menedzerje, v
katerem bodo lahko nasli vrsto koristnih napotkov za
usmerjanje marketinskih prizadevanj podjetii na mednarodnih
trgih. Knjiga je soCasno prikaz marketinike misli v tem delu
Evrope, po tehni¢ni plati pa sku3a v praksi udejaniti nadelo, da
mora biti sodoben izdelek tudi trzno priviacen in ne le
primeren po konceptualni plati. S tega vidika predstavija knjiga
avtorjev dr. PreviSi¢a in dr. Doenove pomemben mejnik v
zaloZniskih prizadevanjih na podrodju strokovne literature, saj
se zelo uspedno postavija ob bok znanim uchenikom
mednarodnega marketinga v zahodni strokovni literaturi.

Knjiga opozarja $e na en pomemben problem, ki je prisoten
tudi v slovenski marketingki stroki, namrec na obstoj
primernega strokovnega izrazja. Avtorja knjige sta, podobno
kot slovenski pisci, v vrsti primerov terminolodke zadrege
reSevala preprosto s prevzemanjem tujih (praviloma angledkih)
izrazov, saj zanje nista nasla ustreznega domacega izraza. Na
ta nacin sta se v vrsti terminoloskih zadreg izognila problemu
»nasilnega« prevajanja strokovnih izrazov v domadi jezik,
vendar zavedajoC se pomembne naloge domacih
strokovnjakov, da morajo aktivno razvijati tudi domade
strokovno izrazje.
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