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* Forma vstupu — klicové rozhodnuti.

* Ovliviuje cela fada faktort: rizikovost podnikani na cilovém
zahrani¢nim trhu, celkova konkurenceschopnost firmy v
mezinarodnim prostiedi, potencial ciloveho trhu, zkuSenosti
managementu, kapital, zdroje a dalsi.

* Formy vstupli podniku na zahrani¢ni trhy je mozné Clenit do tii
velkych skupin na:

— vyvozni a dovozni operace (mezinarodni obchodni metody),
— formy nenaroc¢né na kapitdlove investice,

— kapitalové vstupy podnikt na zahrani¢ni trhy.
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Aktivni: vyhodnéjsi ekonomickeé podminky v zahraniCi, unikatni vyrobky,
roz$ifeni trzniho podilu, zlepSeni obchodné-politického klimatu, devalvace
mény, nova poptavka po zbozi, Uspory z rozsahu, vytvoreni image
mezindrodni firmy.

Pasivni: konkurencni tlaky (vstup konkurence na domaci trh), vytizeni
vyrobnich kapacit, klesajici domaci prodeje a zisky (restriktivni opatieni,
zhorSeni obchodné-politickeho klimatu), omezeni rizika, nadvyroba,
blizkost zakaznikti, nasycené domaci trhy.
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* Duvody vstupu firem na mezinarodni trhy se daji ale 1
zobecnit do téchto kategorii:
— zvySovani prodeju a vSe s tim spojene,
— ziskavani zdrojt,
— diversifikace dodavatelu a odbératelu,

— minimalizace konkurenénich rizik.
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* ReSime: volba cilové zemé/trhu a jejich segmentace, urCeni strategie (metody)
vstupu a nacasovani vstupu.

* Volba cilové zemé/trhu - sloZity proces, zavisly na mnoha faktorech. Z drtivé
vetSiny ovlivnén stavem samotného podniku. MuZeme provést obecnou segmentaci
trhu v ramci EU/svéta - kulturni dimenze/geograficka/jazykova blizkost:

— Rakousko, Némecko, Svycarsko, Italie, Velké Britanie, Irsko — velmi bohaté anglosasky a
némecky hovoftici evropské zemé, celkem jde o 205 mil. zakazniki.

— Belgie, Francie, Recko, Portugalsko, Spanélsko — pfedevsim romanské zemé s typickym
charakterem mistnich obyvatel, momentalné v krizi, celkem jde o 180 mil. zdkaznikd.

— Dénsko, Svédsko, Finsko, Nizozemsko, Norko —skandinavské zemé, velmi vyspélé
ckonomiky a naro¢ni (specificti) spotiebitelé, celkem jde o 40 mil. zakaznikd.
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* Vyborné¢ zpracovana sekce navody.

* Lze vyfiltrovat teritorium — zahranici.

* Obsahuje pro kazdou zemi na svété (!!!) napf.:
zakladni charakteristiku, ekonomicky pirehled,
zahrani¢ni obchod a investice, vztahy zemé s EU,

obchodni a ekonomickou spolupraci s CR, mapu
oborovych prilezitosti a dalsi.



https://www.businessinfo.cz/navody/
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Tradi¢ni a nejjednodussi forma vstupu na zahraniéni trhy. Chapano jako
forma nevyzadujici zadné investice. ALE! Bez investic nebo s investicemi
(pobocky, kancelafe). Kromé nejjednodussich forem délam vyzkum a
piizpisobuji strategii.

Podle podminek zahranic¢nich trhil je tfeba adaptovat vyrobkovou politiku,
zajistit nezbytné doprovodné sluzby a financovat naklady s nimi spojene,
vybudovat distribu¢ni cesty, stanovit vhodnou cenovou strategii

a v neposledni fad¢ vlozit znaéné prostfedky do komunikacni politiky:.

Podniky mohou pi1 vyvozu vyuzit rizné obchodni metody, jejichz volba
zalezi na fad¢ faktorii, zeyména pak na obchodnépolitickych podminkéach,
charakteru vyrobku a sluzeb, vybéru obchodniho partnera a efektivnosti
realizace zahrani¢né¢obchodnich operaci, tj. na poméru vynalozenych

nakladu a rizik k docilovanym cenam.
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* Prostfednik obchoduje vlastnim jménem, na vlastni ucet a podnika na
vlastni riziko.

e Prostiednici prodavaji nakoupené zbozi dalSim odbérateliim a jejich
odménou je rozdil mezi nakupni a prodejni cenou, tzv. cenova marze.

* Vyhodné pro MSP (neztizuji specializovand oddé€leni) a vyrobni podniky.

* Vyhody: niZ8i naklady ob&hu a eliminace rizik vyplyvajicich
z mezinarodniho obchodu, moZnost vyvozu na trhy, které by bylo pfilis
nakladné zpracovavat primo.

* Hlavni nevyhodou miZe byt ztrata bezprostredniho kontaktu se
zakaznikem, a tudiZ ztrata kontroly nad mezinarodni marketingovou
strategii.
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* Dodavatel se zavazuje, Ze zboZi uren¢ ve smlouveé nebude v urcité oblasti
dodavat jiné osobé nez odbérateli, tj. vyhradnimu prodejci.

* Vyhody: rychly vstup na zahrani¢ni trhy diky moznosti prodeje zbozi v jiz
vybudovanych distribu¢nich cestach. Dale pak miZze vyrobce proniknout
1 na vzdalene¢ trhy, eventudlné na trhy, na kterych neptedpoklada prilis
vysoky obrat, avSak chce na nich byt pfitomen za pomérné nizkych nakladi
a rizika. UrcCity test potencialu zahrani¢niho trhu. Zistava kontrola nad
distribuci.

* Nevyhoda: ztrata kontaktu se zakaznikem, mozZnost selhani distributora
(vySe minimalniho odkupu).
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* Smlouvou o obchodnim zastoupeni se zastupce zavazuje dlouhodobé
vykonavat Cinnost smétujici k uzavirani urcitého druhu smluv nebo
sjednavat a uzavirat obchody jménem zastoupencho a na jeho ucet. Jde
obvykle o nevyhradni zastoupeni.

* Pokud bylo sjednano vyhradni zastoupeni, pak je zastoupeny povinen na
stanoveném uzemi pro urceny okruh obchodl nepouzivat jiného
obchodniho zastupce a obchodni zastupce neni opravnén v tomto rozsahu
zastupovat jiné osoby nebo uzavirat obchody na vlastni tiCet €1 na ucet jine
osoby. Uznavaci provize
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* Komisionafskou smlouvou se komisionar zavazuje, zZe zatidi vlastnim
jménem pro komitenta na jeho ucet urcitou obchodni zalezitost, a komitent
se zavazuje zaplatit mu uplatu. Komisionarska smlouva se lisi od smlouvy
o zprostredkovani tim, Ze komisionar se zavazuje primo k uzavieni urcité
konkrétni smlouvy, zatimco zprostredkovatel se zavazuje zprostiedkovat
prilezitost k uzavieni smlouvy.

* Vyhodou pouZiti sluZeb komisionafe je moznost kontroly nad cenami
(komisionar prodava zbozi za ceny stanovené komitentem), moznost vyuziti
goodwillu komisionafe a jeho obchodnich kontaktii a distribucnich cest.
Nevyhodou miize byt priliSnd samostatnost komisionaie a neuplatnéni
firemni 1mage na zahrani¢nim trhu.
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Mandatni smlouvou se mandatat zavazuje, Ze pro mandanta na jeho tcet
zaridi za Uplatu urCitou obchodni zaleZitost uskuteCnénim pravnich ukont
jmeénem mandanta nebo uskutecnénim jiné ¢innosti, a mandant se zavazuje
zaplatit mu za to uplatu.

Mandatni smlouva se uzavira pouze mezi podnikateli a ma fadu shodnych
rysu se smlouvou komisionaiskou. Rozdil spociva pifedevsim v tom, Ze
mandataf jedna jménem mandanta.
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Piggyback znamena spolupraci vice firem ze stejného oboru podnikani
v oblasti vyvozu, pii které obvykle velkd a znama firma dava za uplatu
mensim firmam k dispozici své zahrani¢ni distribucni cesty.

Vyhodou pro malé firmy je moznost vyuziti yména a zkuSenosti velké firmy,
ktera poskytuje svému partnerovi fadu marketingovych a logistickych
sluzeb.

Vyhodou pro velkou firmu je moZnost nabizet zakaznikiim kompletni
sortiment a uplata, kterou ziskdva od svych obchodnich partnert.
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o  Cisté pfimé obchodni metody se obvykle pouZivaji nejéastéji v primyslovém
marketingu pi1 vyvozu strojli, vyrobnich zatizeni a investi¢nich celkil. Dodavky
téchto vyrobki jsou velmi komplikované a je s nimi spojena nutnost poskytovat
celou fadu odbornych sluzeb, u kterych je bezprostiedni pfitomnost vyrobce na
zahrani¢nim trhu nutna.

* Vyhodou je moZnost kontroly nad realizaci vlastni marketingové strategie na
mezinarodnich trzich. Vyvozce by mél docilovat vysSich cen, protoze sam

zabezpecuje celou realizaci, a nese tudiz veskeré néklady 1 rizika mezinarodniho
obchodu.
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* MSP nemaji zdroje a zkusSenosti — zalozi vyvozni sdruzeni (exportni
alianci).

* Obvykle se jedna o sdruZeni vyvozcu ze stejneho oboru podnikani, jejichz
nabidka se miZze vhodné doplnovat (nabytkarsky primysl, textilni primysl,
strojirenske vyrobky). Pravni forma zavisi na zvyklostech a pravnim fadu
zem¢ puvodu.

* Sdruzeni obvykle prebira funkci vyvozniho oddé€leni (provadi vyzkum
zahraniCnich trhi, zpracovava nabidky, vyfizuje objednavky, zajistuje
mezinarodni logistiku, sleduje vybérova fizeni) a zastupuje své Cleny
v zahranic¢i (vyhledava vhodné mistni zastupce, fidi zastupitelskou sit,
zprostiedkovava ucast na zahrani¢nich vystavach a veletrzich, zajist'uje
komunikaci se zahrani¢nimi trhy).
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* Hlavnimi vyhodami, které vyplyvaji z ucasti ve sdruzeni exportnich firem,
jsou uspora nakladli, moZnost omezeni exportnich rizik, lepsi vyjednavaci
pozice, a tudiZ moznost docilovani vyhodnéjSich cen, vyuzivani image
sdruZenti atp.

* Nevyhodou miiZe byt nevyvazenost vztahii v rdmci sdruZeni, a tedy
moznost nerovnopravného zachdzeni s méné vyznamnymi Cleny a ztrata
urcit€¢ miry samostatnosti.

« Casto se exportni aktivity malého podniku rozrostou a ten se rozhodne z¥idit
st vlastni exportni oddéleni a €ast ve sdruzeni se stane impulzem pro
rozvoj samostatnych mezindrodnich podnikatelskych aktivit.

«  V CR je podpora exportnich alianci souéasti proexportni politiky.
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Vyuzivaji firmy v ptipadech, kdy se rozhodnou, ze nebudou v zahranici
investovat, ale presto chtéji v ramci rozvoje mezinarodnich podnikatelskych
aktivit zvyraznit pfitomnost svych vyrobkt ¢i sluzeb na cilovém trhu jinym
zpusobem nez vyvoznimi operacemi.
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e Termin licence oznacuje povoleni, svoleni k Cinnosti, ktera je jinak
zakazana (z lat. licere, svolovat). V oblasti prav k nehmotnym statkim se
pojem licence vyuziva k vyjadreni svoleni k uziti nehmotného statku jinou
osobou, napiiklad pfi1 vyrobé podle vynalezu chranéného patentem.

* Poskytneme kdyzZ: firma nema mozZnost zavést vyrobu, R&D ma nové
feSeni, bariéry neumoziuji ptimy vyvoz, trh je politicky nestabilni, trh je
maly, prodej prav k primyslovému vlastnictvi je spojen s vyhodnym
koopera¢nim ¢i jinym vyvozem zboZi, dochdzi k porusSeni prav.
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* Licence nakupujeme kdyz: nemame vlastni R&D, zahrani¢ni patenty jsou
lepsi, nez my dokaZzeme vyvinout, ¢ast nasich produktii ma na zahrani¢nim
trhu patent.

* Na spotfebnim trhu mohou byt marze tak nizke, ze se vyplati prodavat
patenty a nechat asijské firmy vyrabét.

e Nékteré trhy se patenty chrani. Napf. Cina ma vlastni standard na Wi-Fi.
Chci-l1 prodavat jakykoliv pristroj schopny se pfipojit — musim nakoupit
patent.
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* Typy licenci:

— Patenty - udé€luji se na vynalezy, kter¢ splnuji zdkonné poZadavky: jsou
svétove nove, tJ. nejsou soucasti dosavadniho stavu techniky, jsou
vysledkem vynalezecké ¢innosti a jsou prumyslové vyuZitelné.

— Primyslové vzory - vnéjsi uprava vyrobku.

— Uzitné vzory - technicke feSeni vyrobku.

— Ochranna oznaceni - pravo k vyuziti ochrann¢ znamky ¢i obchodniho
jména firmy.

— Licence k vyuzivani know-how - tzv. neprava licence. V téchto
piipadech Ize ud€lovat vyluéné nebo nevylucné licence.
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ZaloZena na rozdéleni vyrobniho programu mezi vyrobce z riuznych zemi,
aniz by doslo k jejich kapitalovému propojeni, nebo dokonce slouceni.
Vyuzit rozdil v nakladovosti jednotlivych komponentii nebo findlnich
vyrobkt, v dostupnosti vyrobnich zdrojl, zdroji financovani, v disponibilité
vyzkumné-vyvojovych kapacit, a tudiZ mohou dosahnout sniZeni celkovych
nakladu, které jim umozni realizovat vyrobky na svétovém trhu za
konkurenceschopné ceny. Dillezitym momentem muiize byt 1 zvySeni kvality
a uzitné hodnoty finalniho vyrobku.




2C Franchising 1 A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Franchising je smluvni vztah mezi partnery, ve kterém fransSizer
(poskytovatel franSizy) opraviiuje a zavazuje jednotlivé fransSizanty
(nabyvatele) uzivat obchodni jméno a/nebo ochrannou znamku a pravo
uzivat predmét podnikani své spolecnosti, tj. poskytuje své know-how,
veetné systému fizeni, zabezpecovani sluzeb a poskytovani prodejni a
technické pomoci, a nabyvatel (franSizant) se zavazuje zaplatit smluvné
stanovenou odménu a dodrzovat komercni politiku poskytovatele.

o Casté v maloobchodg, hotelnictvi, rychlé ob&erstveni, Serpaci stanice apod.
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Nabyvatel franSizy je samostatny podnikatel. Je to tedy kombinace trzni sily
zaveden¢ho know-how velké firmy s iniciativou soukromeho vlastnika s
nutnou odpovédnosti za dosazené vysledky hospodareni.

Poskytovatel franSizy urCuje podnikatelskou strategii, zabezpecuje skoleni a
dalsi vzdélavani zaméstnanci, poskytuje pomoc napt. v oblasti pravnich
sluzeb, vedeni udetnictvi &i logistice. Casto i oblast zasobovani, technické
vybaveni provozovny, pomoc pii zajisténi financovani apod.
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e Zvlastni smluvni typ pouzivany firmami z vyspélych zemi se specifickym
know-how.

* Pfedmétem je poskytnuti fidicich znalosti a manazeru (investicni celky na
klic).

* V podstaté se jedna o pienos osvédcené koncepce fizeni do zahranici.

*  Odménou muze byt procento z docileného obratu, podil na zisku, moznost
ziskat akcie apod.
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* Podstatou je zpracovani nebo piepracovani surovin, materialu ¢i polotovart
do vysSiho stupné finality, popt. do podoby hotoveho vyrobku.

* Diivodem jsou niz8i naklady v zahrani¢i (mzdovée, energetické, materialove,
dopravni).




3 Kapitalove vstupy mm%
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* NejvySsim stupném internacionalizace firemnich aktivit a vzhledem
k investi¢ni naro¢nosti jsou charakteristické zeyjmena pro velké firmy.

* Nejcastéji maji formu pfimych anebo portfoliovych investic.

* Pfimou zahrani¢ni investici muzeme charakterizovat jako investici, jejimz
ucelem je zaloZeni, ziskani nebo rozsiteni trvalych ekonomickych vztahi
mezi investorem jedné zemeé a podnikem se sidlem v jiné zemi.

e Zahrani¢ni investof1 pfinaseji do zemé kapital nutny pro modernizaci
a restrukturalizaci podniki, progresivni technologie, technicke 1 manazerské
know-how, mohou umoznit vytvareni novych pracovnich prilezitosti,
usnadnit vstup vyrobkil na zahrani¢ni trhy atp.
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Akvizice (takeover) - miuZe byt charakterizovana jako prevzeti fungujiciho
podniku nebo jeho casti. Ve firemni praxi se miizeme setkat bud’ s tzv.
pratelskym prevzetim, jehoz cilem je posileni pozice firmy a vyuziti
synergického efektu, anebo s tzv. pfevzetim neptatelskym, jehoz cilem
muze byt likvidace konkurence.

Fuze (merger) - mize mit formu slouceni nebo splynuti. Slouceni znamena
spojeni obchodnich spolecnosti, pti kterém zanika slucovana spole¢nost bez
likvidace aktiv a pasiv, protoZe aktiva 1 pasiva prechdzeji na spolecnost, se
kterou se zanikajici spolecnost slu¢uje. Splynutim se rozumi spojeni
obchodnich spolecnosti, pii1 kterém splyvajici spoleCnosti zanikaji a vznika
novy pravni subjekt.
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* Investice na zelen¢ louce (greenfield investment) - jsou noveé zaloZzené
a nov¢ postavené podniky. Investice na zelen¢ louce mohou mit oproti
akvizicim pro hostitelskou zemi urcite vyhody. Obvykle pfinaseji do zemé
vice kapitalu, vice novych modernich technologii, zvysuji konkurenci na
trhu a jsou vétSim prinosem z hlediska tvorby pracovnich mist.

* Spolecné podnikani (joint venture) - je spojeni prosttedki dvou nebo vice
subjektu do spolecného vlastnictvi. Jedna se o formu podnikani, jejimz
cilem je realizace spolecného podnikatelského zaméru, podileni se na
vytvofeném zisku, podstupovani podnikatelskych rizik a kryti ptipadnych
ztrat.
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* Spojeni velkych, kapitalove silnych firem z vyspélych zemi.

* BéZné v automobilovém prumyslu, telekomunika¢nim, informatice,
leteckém primyslu.

* C(Cilem strategickée aliance mize dale byt spolecny vyvoj nebo vyroba
urcitych komponenti, které jsou nasledné pouzivany pii kompletaci
finalnich vyrobku obou partnert.

«  V CR napi. TPCA od PSA.




4 Rizika spojena s formami vstupt A%
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* Jednim z limitujicich faktoru pro volbu vhodné metody je 1
mira rizika, ktera je s kazdou z uvedenych metod spojena.
Plati, Ze riziko vstupu stoupa s ptfimymi metodami a s
kapitalové narocnéjSimi metodami. Na druhou stranu zaroven
steynym smeérem se zvysSuji 1 strategick€é moznosti podniku a s
tim spojeny oCekavany zisk.

» Casté kategorie rizik:
— Teritoridlni - politickd, finan¢ni a makro situace zemé.
— Komer¢ni - ekonomicka a financni situace kupujicich.
— M¢noveé a kurzove.

— Ptepravni.
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e 1 Proces STP.

2 Strategie na mezinarodnich trzich.




Unilever %
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« Kvli svétové finan¢ni krizi redukce znadek — ze 1600 na 400 (napt. Algida,
Rama, Lipton, Dove, Signal, Axe, Savo, Domestos).

* Strategie pro Indonésii — nepouZzivat ,,one-size-fits-all, ale pfitom byt v 95
% domacnosti — extrémné¢ narocné, ale nese ovoce dlouhodobé. Napt.
prodej kondicionérii ve mésté Makafar, kde je hlavnim problémem vliv
moiske soli.

* Indie — ,,lid¢ perou vétSinou v ruce a je nedostatek vody, proto v rdmci
inovaci chtéla spoleCnost Unilever vyfesit problém s nékolikandsobnym
machanim, kdy pro vyplachovani musela byt pouzita az 4 védra vody. Lidé
jsou spokojeni tehdy, kdyZz v pradle nebudou Zadné¢ mydlinky (bublinky),
protoze to znamenad, ze je pradlo Cisté, to se da zaridit jednoduchou zménou
v ptisad¢ (anti-péna), tady vSak nastava problém, kdyz to naopak nepéni

vubec, lide neveri, ze pradlo bude cCiste.*



1 PI‘OCGS STP SLEZSKA%
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Faze procesu STP tvori segmenting, targeting a positioning.

* Segmentace (definice kritérii segmentace, profilu segmentu, posouzeni
atraktivnosti segmentu).

* Vybér cilové skupiny (targeting).
* Tvorba pozice (definovani poZadované¢ho umisténi produktu, znacky v
myslich zakaznik).




A. Segmentace SLEZSKA%

UNIVERZITA
* Segmentace - roz€lenéni trhu do trznich segmentii na zakladé R

segmentacnich kritérii.

* Cilem segmentace je vysledovat zdsadni rozdily mezi segmenty a na
zakladé toho prizplsobit ndstroje marketingového mixu.

* Vlastnosti dobrého segmentu:
— Vnitiné homogenni.
— Heterogenni navenek. L
— Dostatecné velky. wlm
— Mg¢fitelnost, dostupnost, vhodnost.




Segmentace Unilever pro Brazilii A%
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Segment podle demografickych, geografickych a socidlnich faktort. V piipadé
demografie se zamétila na prijmy v jednotlivych ¢astech Brazilie. Geograficky si
rozClenili Brazilii na severovychodni a jizni Cast a podle socialni typologie roz¢lenili
lidi na segment vyuzivajici pracku, ti tak vidi v pracich prascich ptinos, a druhou
cast, ktera povazuje prasek na prani za zbytecny. Tady se dostava na fadu moZnost
jak prodeje pracich prostfedku, tak prodej mydel na prani v ruce. Vydali se cestou
pracich prostiedku, se kterymi maji dlouholetou zkuSenost.

Vyuzit vlastni znacku, nebo odkoupit mistni jiz znamou znac¢ku? Po vyzkumu
rozhodnuti odkoupit stavajici zna¢ku na Brazilském trhu - Minerva, ktera je stalici
od roku 1971. V souc€asné dob¢ je tato znacka jiz pfejmenovana na BRILHANTE.

Unilever se rozhodl umistit znacku do povédomi lidi tak, ze bude cilit na zobrazeni
jejich funkci — viini, ktera vyvold emoce a kvalitou v odstraiiovani skvrn. Cilem byla
take snaha presvédcit své zakazniky, Ze praci prasek je lepsi volbou nez praci mydla.




EU makroregiony A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Mizeme provest obecnou segmentaci trhu v ramcei EU/svéta - kulturni
dimenze/geografickd/jazykova blizkost:

— Rakousko, Némecko, gvycarsko, Italie, Velka Britanie, Irsko — velmi bohaté
anglosasky a némecky hovofici evropské zemé, celkem jde o 205 mil.
zakaznik.

— Belgie, Francie, Recko, Portugalsko, gpanélsko — piredevsim romanské zemé s
typickym charakterem mistnich obyvatel, momentalné v krizi, celkem jde o 180
mil. zakaznik.

— Dansko, Svédsko, Finsko, Nizozemsko, Norko —skandinavské zemé, velmi
vyspélé ekonomiky a narocni (specificti) spotiebitelé, celkem jde o 40 mil.
zakaznikd.




Segmentacni kritéria %
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*Geografickd - region, velikost zemi, velikost mést, hustota obyvatel, klima,
atd.

*Demograficka - vck, pohlavi, velikost rodiny, faze Zivotniho cyklu rodiny,
piijem, povolani, vzdélani, nabozenské vyznani, rasa, narodnost, atd.
*Psychograficka - spoleCenska tfida, zivotni styl, osobnost, atd.

*Behavioralni - nakupni pfileZitost (pravidelny nakup, zvlastni pfileZitost),
ocekavany uzitek (kvalita, servis, uspora), uzivatelsky status (neuzivatelé,
byvali uzivatelé, potencidlni uzivatelé, nezkuSeni uZivatelé, pravidelni
uzivatele), frekvence uzivani (zfidka, stfedné Casto, Casto), loajalita (Zadna,
sttedni, silna, absolutni), pfipravenost ke koupi (neznali produktu, uvédomuyjici
s1 existenci produktu, informovani, zaujati moznosti koupé, prejici si koupit,

rozhodnuti koupit), postoj k produktu (nadseny, kladny, indiferentni, negativni,
1 10]7‘ 7\ 01‘/1
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Ikea - segmenty mzm%
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»Living alone*“ — mladi lide¢ od 20 do 30 let, ktefi se zaCinaji stavét na vlastni ety
nemohou si dovolit utracet a tak zeyména jim je urCen levnéjSi sortiment.

»Living together* — lid¢ Zijici se svymi partnery v jedné¢ domacnosti, ktefi jesté

oy oo

omezovani a mohou si dovolit drazsi vyrobky.

»Living with children* — lkea Family - rodiny s malymi détmi, kterym se nevyplati
kupovat drahy nabytek, ktery by déti mohly poskodit, musi svoje obydli ptizplsobit
veéku a poctu déti. Déti také rychle rostou, méni svoje pozadavky na styl a vybaveni
svych pokojicku a prave proto jsou pro tento segment zakaznika uréeny levné;si
varianty vyrobkil. V obchodnich domech Ikea je pro déti pripraven détsky koutek,
ve specidlnim oddéleni st mohou vyzkouset hracky a je pro né€ ptipravene 1 specialni
menu v Ikea restauraci.

»B2B* - lkea Business - vybaveni pro kancelare, obchody pohostinstvi, pracovny
atd

LS 2 )



Segmentace na mezinarodnich trzich A%
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Existuji globalni segmenty, kter¢ najdeme v kazdé zemi — segmenty
teenagert (cca 12-18), mladych (cca 19-25). DalSim globalnim segmentem
jsou prukopnici (stfedni vrstva, vzdélani), podnikatelé (bohati, cestuji,
zaliba v pohodli a luxusu).

Hlavnim tkolem segmentace podniku v mezinarodnim marketingu je nalézt
vhodnou segmentacni zakladnu. Cilem je ziskat natolik velky segment,

ktery bude atraktivni pro zvolenou nosnou podnikatelskou aktivitu
(produkt).

Hybridni segmentace — nevytvarime perfektné definovane segmenty pro
kazdy trh, ale spojujeme vice kritérii dohromady — presnéji definované
segmenty.




Subway — jednicka ve fast-foodech (45 000 restauraci, franchisin %
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nemaji Cas varit.

* USA —junk-food je levnéjsi, Subway nabizi kvalitnéjsi produkty za lehce
vyS$Si ceny — kampané o ztraté vahy — ve vétsSin€ kampani rypou do
hamburgeru a hranolek, misto koly dostanete vodu.

* UK —junk-food je drazsi, nez v USA, Subway proto ma stejné ceny. Nabizi
tedy zdrav¢jsi alternativu, ktera neni drazsi. Lidé nejsou tak obézni, proto
nefesi kazdou kalorii — nabidka cookies a chipsti, misto koly klidné dZus.

 CR - zagatky, doted’ funguje jen 20 restauraci, nejasny positioning —
spotfebitel¢ maji fadu levnéjSich a zdravéjSich alternativ — ¢ekaji od fast-
foodu néco jin¢ho, neZ Subway nabizi.




B. Vybér cilovych skupin mm%
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* Zaméreni na jeden segment (jeden produkt — jeden segment).
* Selektivni specializace (vice produktii - nékolik segmentit).

* Vyrobkova specializace (jeden produkt — nékolik segmenti).
* Trzni specializace (vice produktii — jeden segment).

* PIné pokryti trhu (vice produktii — vSechny segmenty).




Targeting L'Oréal — 4 hlavni segmenty mm%
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* Kosmetika pro Sirokou verejnost - znacka Maybelline, Garnier,

vzdélani ZS a SS.

* Luxusni kosmetika - znacka Lancome, Ralph Lauren, Diesel —
trh B2C, 30-60 let, ptijmy stiedni aZ vysoké, vzdélani SS a VS.

* Dermatologicka kosmetika - znaCka Vichy, La Roche-Possay,
Skin Ceuticals — trh B2C, 15-60 let, ptijmy vysokeé, vzdélani
VS.

* Profesionalni kosmetika — znac¢ka Redken, Kérastase, Matrix —
trh B2B, mal¢ a stfedni firmy, kosmeticke a kadernické salony.




B at’a Bat a %
SLEZSKA

.......................................................... SLEZSKA
Evropa Asie Amerika Australie Afrika OBCHODNE FODNIKATELSKA

Déle se provede rozdéleni na muze, Zeny a déti. DalSim kritériem spolecnosti
Bat’a v mezinarodnim prostiedi je ptijem dil¢ich segmenti. Kritérium Grovné
solventnosti je samozieymé dulezitym prvkem v rozhodovani managementu pri
dalSich krocich procesu STP. OvSem presna Cisla znaji pravdépodobné jen
marketingovi analytici na danych trzich.

Jako posledni kritérium muzeme uvést rozdéleni obyvatelstva dle behavioralnich
kritérii. Kde Bat'a vychazi z chovani lidi a jejich zivotniho stylu, ktery se
projevuje také charakteristickym oblékanim.

Venkovni Sportovni Formalni Modni




Vybér ciloveho trhu 1 mm%
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* Prvni faze - makroanalyza slouzi pro rychlé posouzeni a zredukovani souboru
vSech zemi (segmentu zemi) na soubor moznych prilezitosti. Zem¢ se analyzuji
podle vybranych kritérii, kterd zahrnuji zakladni makroekonomicke tidaje, politicke,
legislativni a kulturné socidlni prostfedi zemi a geograficke faktory.

* Ve druhé fazi - analyze trhu se vytvari soubor zemi, tzv. pravdépodobnych
prilezitosti. Ze souboru moznych zemi vyloucime podle zvolenych kritérii (velikost
trhu, vyvoj a trendy trhu, bariéry vstupu apod.) nejméné vhodné kandidaty, to je
zemé, které bud’ nespliuji predem stanovené pozadavky, nebo které se ve srovnani s
ostatnimi trhy umistily nejhtre.




Vybér ciloveho trhu 2 mm%
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Tretim krokem je provedeni mikroanalyzy trhu z pohledu firmy, tj. analyzem-as
konkurence, jeji struktury a sily, problémy vstupu na trh, ndklady spojené se
vstupem a celkova narocnost operaci (financni, Casova, na pracovni silu, distribucni
naklady apod.). Analyzuje se potencidlni zisk a take riziko ztraty a navratnost
investic. Provedeni tfetiho kroku umoznuje identifikovat tzv. predpokladané
prilezitosti.

Ctvrtym krokem je analyza cilového trhu z pohledu produktu. To znamena, Ze
se analyzuji produkty z pohledu jejich piijeti danym trhem, velikost trhu pro dany
produkt a jeho mozny rust. Dale se analyzuje nutnost a mira adaptace (prizpusobeni
produktu podminkam trhu) nebo moznost akceptace standardizovan¢ho produktu.
Analyza marketingové strategie konkurence a konkuren¢ni produkty zejména z
hlediska cenove politiky, uplatnované konkurenci na cilovych segmentech
zakazniki. Vysledkem tohoto kroku je skupina vybranych zemi, pripadne
pouze urcita jedna konkrétni zemé (trh).




MCDonald S SLEZSKA%
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* Kulturni segmentace — 2 vegetarianské prodejny v Indii na tradiCnich ==
poutnich mistech.

* Socialné-demograficka segmentace — Cina jako nejvétsi zemée — 200 novych
restauraci roCné.

* Psychograficka segmentace — v roce 2012 probéhla Rakouskem vlna zajmu
o asijska jidla — pouze v tomto roce proddvany asijské varianty pokrmu.

* VSechny globalni fast-food fetézce pouzivaji formu franchisingu — vyhodne,
ale postupné se objevuji problémy s kvalitou, odklonem od strategie firmy.

* Positioning v fad€ zemi vazne — vstupuji jako globalni znacky, ptinaseji
chténou americkou kulturu — pozdéji brano jako odpad (v USA je
McDonald nejlevnéjsi a nejhorsi). Snaha neustale se
odliSovat/ptizpliisobovat portfoliem (diverzifikacni rustova strategie).




C. Positioning (tvorba pozice) mm%
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= Misto ve védomi, v myslich zakaznik(*, jeZ ma produkt ve vztahu ke
konkuren¢nimu produktu.

=  Umisténi produktu, znacky, firmy do asocia¢nich schémat.

= Vytvofeni image vyrobku nebo znacky a umisténi do podvédomi zakaznikl
(Volvo, Duracell, Mercedes, Wash and Go).

= Graficke zobrazeni pomoci pozi¢nich map.

* V mezinarodnim marketingu mohou firmy pouZzivat jednotny globalni
positioning (Uspory z rozsahu, globalni strategie), anebo ho prizpiisobovat
podle specifik jednotlivych trhi (pokud jsou odliSnosti velké a pfinese
nam to vyhodu, mizeme také ,,nechténé¢“ dosahnout).




Klasickée cviceni na pozicni mapu
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Pozi¢ni mapa s pomoci hvézdice A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

SERVING | :
SZE =it

AR -\: honder's
e | NS
- s m= @ Hann Debust
e EEE S (S s gl

HOSATALTY DECOR  Sey area represens

Dofiorn ol of roling scaka,



Zpusoby tvorby pozice mzm%
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= (dliSeni vyrobku - vykon, zZivotnost, design, spolehlivost:===-s

= (dliSeni sluzeb - dodaci a platebni podminky, instalace,
poradenstvi, kvalifikovany a ochotny personal.

* Pristanoveni mezinarodniho positioningu je zapotrebi
zohlednit tri zakladni faktory:
— 1) Objektivni charakteristiky vyrobku (technické parametry, uZitné
vlastnosti, trvanlivost, apod.).
— 2) Oc¢ekavani zahrani¢nich spotiebiteli (velmi dulezity faktor, ktery
souvisi s vnimanim zemé puvodu zboZi a se vztahem spottebitelu k
mezinarodnim znac¢kam).

— 3) Postaveni konkurence na zahrani¢nim trhu (podil na trhu
tuzemskych a zahranicnich firem a jejich strategie).




Nastroje tvorby pozice mm%
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= Marketingova komunikace: T rm—
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= Repositioning — zména vnimani stavajiciho positioningu.

_ Stejny cilovy trh Zména cilového trhu

Stejné vlastnosti Image repositioning Trzni repositioning
produktu
Zména vlastnosti Produktovy Celkovy repositioning

produktu repositioning



Zakladni druhy positioningu mm%
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« Positioning vyrobkovy, zaloZzeny na specifickych vlastnostech produktu (naptiklad
baterie znaCky Duracell, které maji dlouhou Zivotnost).

* Positioning zaméreny na zivotni styl (naptiklad bioprodukty).

* Positioning podle spotiebni prilezitosti (napt.. Den zamilovanych 14. tnor — Sv.
Valentyn).

* Positioning zaméreny na mimoradnou kvalitu produktu (naptiklad automobily
znaCky Mercedes).

* Positioning zaméreny na vybrany segment uzivateli (napiiklad ¢okolady Kinder
Bueno, jsou zaméfeny na segment Zen-matek, kterym je tento vyrobek predstaven
jako obzvlasté vhodny pro jejich déti, protoZe obsahuje mlécnou néapln a to je zdrave
pro spravny vyvoj déti).

* Tuzemsky positioning, tam kde je to vhodné napt. z politickych divodi, divoda
tradice nebo u zemi, které upfednostiiuji sve tuzemske vyrobce.




Positioning Skody a portfolia Coca Coly mm%
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« ,Skoda, Simply Clever®, coz v piekladu znamena4 ,,Skoda, jednoduse
chytie®. Tento slogan fika svym souCasnym 1 potencialnim zakazniktim, Ze
vyrabi auta jednoduse, jejich vybava a kvalita odpovida luxusnim svétovym
znaCkam vozu a cenove se co nejvice snazi priblizit béZnym spotiebiteltiim.
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Cina — jind mentalita %
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«  Ceska firma vyvazejici sklo — ,,Designova svitidla a instalace propojujici sklogeem s
kiistal a moderni technologie boduji v Dubaji a ve velkém si je objedndavaji i Cinané
do novych obchodnich center, zdobi vsak take luxusni hotely v Parizi i ve Spojenych
statech.* — moznost odlisit se od konkurence designem.

»  Cifané berou podepsanou smlouvu jen jako zacatek debaty. Obchodni vztahy
zaloZeny na osobni diivéie. Odvolavat se na pisemnou smlouvu = urdzka. Ciniané
maji jinou mentalitu, bud’ si na ni zvyknete a prizpusobite se, nebo se vam nebude
darit.*

Vyjednavani — ,,Komunikace v Ciné je opakem némeckého pristupu. Némci rikaji
véci na rovinu, obcas dost bez obalu. Jdou rovnou k véci. Nez se v Ciné dostanete k
nejakému konkrétnimu zaveru, uplynou tii hodiny a vypije se spousta alkoholu.
Ciriané vse radi resi hodné osobné a v pratelské atmosfére, ale clovek se musi mit
stdle na pozoru.* ,,cim vySsi nasadi cenu, tim vysSe pri vyjedndvani skonci. Prvni
nastrel castky je pouze impulzem k diskusi.*




2 Strategické marketingove planovani A%
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Strategicke planovani je proces tvorby a udrzovani strategické rovnov &=
mezi cili a moZnostmi organizace ve vztahu k ménicim se trznim
prilezitostem.

Cilem strat. mkt. planovani je stanoveni koncepce mezinarodniho
podnikani ve sttednédobém a dlouhodobém horizontu (sméfovani aktivit
podniku do geografickych zon s riustovym potencialem, vycislit investice,
spojené se vstupem na nové trhy, harmonizace vyrobni a obchodni aktivity
v jednotlivych zemich a zajisténi jejich souladu s o¢ekavanym vyvojem
poptavky a stanoveni marketingovych cili a nakladu.

Planovani probih4 obvykle na 3 urovnich: Dlouhodobé a sttednédobé
planovani je realizovano na celopodnikove urovni a na urovni jednotlivych
podnikatelskych jednotek (aktivit), operativni planovani je nejCastéji



Strategie Henkel — 4 oblasti mm%
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Outperform - vyuziti potencialu v kategoriich:

— aktivnim fizenim portfolia maximalizace ziskového potencialu,

— posilovanim svych prednich znacek (Loctite, Persil, Schwarzkopf),

— uvadénim uspéSnych inovaci na trh novinky vzdy ptilakaji zdkaznika,

— zaméfenim se na zakazniky a spottebitele pfinést jim pocit luxusu.
Globalize - zaméteni na regiony s vysokym potencidlem. VysSsi investice do znacek
a snizovani nakladu je orientace firmy Henkel na globalni trhy, ktera ma vést k
ziskani Celnich pozic a nasledné prinést firmé ziskovost.
Simplify - fizeni provozni dokonalosti. Firma planuje rozsitit e-sourcing a snizit
dodavatele o 40% a tim snizit ndklady a zadroven optimalizovat globalni stopu
firemnich proces.

Inspire - posileni globalniho tymu. Zamé&feni se na leadership, rozvoj talenti a
diverzitu.




Proces
strategického
fizeni

Vize, mise

Analyza prostredi

Strategickeé cile

Formulace strategie
= generovani strategie
» analyza alternativ
= vybér optimalni strategie

Implementace strategie
= organizacni struktura
* firemni kultura
* motivacni systém
" plany
= alokace zdroju
* informacni systém

Hodnoceni a kontrola




L'Oréal — strategie — rust pres akvizice! A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

«  Spole¢nost L'Oréal zaloZzena 1909, 1910 na pultech obchodil v Italii. V Rakousku 1911 %™ ™™
v Nizozemsku v roce 1913.

e 1957 vstup na trh Spojenych statlh americkych. Formou vyhradniho obchodniho zastoupeni
prostfednictvim firmy Cosmatics for Hair. O dva roky pozdé&ji vstupuje L'Oréal 1 na trh
Brazilie, prostfednictvim prevzeti brazilské spolecnost FAPROCO.

e Asijsky trh 1983, v japonském Tokiu ziidila vyzkumné a vyvojové centrum, aby ptizpisobila
své vyrobky asijskému trhu a specifickym pozadavkiim a potfebam spotiebitell v Japonsku.
Pozice upevnéna 1996 prevzetim znacky Maybelline. Tato akvizice usnadnila vstup na ¢insky
trh, kde méla Maybelline jednu tovarnu a vyrabéna kosmetika byla zna¢né oblibena.

* 1998 ziskala spole¢nost americkou znacku SoftSheen, jejiz produkty byly zamétené na péci o
vlasy pro tzv. etnicke typy vlastli, zejména pro segment Africanti a Afroamericant. Diky
ziskanému know-how spolecnost v roce 2000 rozsifuje plisobeni 1 na africky trh.

»  Kiratce po akvizici SoftSheen L'Oréal ptevzal spolecnost Carson, jejiz postaveni na africkém
trhu je velice vyznamné, a upevnuje tak svou pozici v péci o etnické typy vlasi.




Stfedn¢ a kratkodobé plany mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
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Stfednédoby strat. mkt. plan -by mél pfedchézet proces segmentace trhi a
proces vybéru cilového trhu. Marketingové cile jsou zakotveny v
realizanich planech, které jsou vypracovany pro jednotlivé vybrané
podnikatelské aktivity a trzni segmenty (zem¢). Cile stfedni arovné
planovani: (zvySeni rentability, riist podilu na trhu apod.). Planované
aktivity je nutné UspéSné realizovat a plnéni planovanych cil kontrolovat.
Kratkodoby-operativni mkt. plan ( konkrétni cile pro jednotlivé znacky a
pro kazdy trh zvlast, mkt. strategie -intenzivniho ristu , externi (integracni)
rustova strategie nebo diverzifikacni ristova strategie, positioning),
nasleduje realizace a kontrola)..




Vybér nosnych aktivit mzm%
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Toto rozhodnuti je stéZejnim strategickym rozhodnutim podniku.

Vybérem nosnych aktivit, které budou na mezinarodnich trzich rozvijeny, se
podnik chce jasné odlisit od konkurence.

Praktickym néstrojem pro vyhodnoceni optimalnich podnikatelskych aktivit
pro dany trh nebo segment jsou tzv. portfoliové analyzy.

Vysledek analyz slouzi jako podklad pro rozhodnuti, které aktivity jsou
povazovany za neperspektivni, pfipadné jsou v rozporu s novym poslanim
firmy. Tyto aktivity pak budou bud’to utlumovany nebo zcela vylouceny pro
nasazeni v dan¢ zemi.




Starbucks — globélni franchising lokalnich specifik? S

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

LTA V KARVINE

 Globalni spole¢nost — globalni produkty — ale pfece se lokalng velmi
odliSuji. Snaha vytvofit tzv. ,,3rd place* mezi domovem a praci.

« Kavarna na Squirrel Hill v USA - silna zidovska komunita. Ve spolupraci s
mistnim rabinem seznam koSer produktii, a soucasn¢ upravila svoji nabidku
tak, aby pln¢ vyhovovala zidovskym zakazniktim.

* Respektovani pravidel Halal v muslimskych zemich — iprava produktii a
hlavné jejich podavani.

« Expanze do Japonska a Ciny — nutnost nauéit Asiaty pit kavu, st¥idavé
uspeéchy — tvorba druhé linie ¢ajt.

* Selhani kavarny s dezerty ve Francii — kompletni obména prodavanych
sladkosti.




Marketingové strategie v MM mm%
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Strategie intenzivniho rustu (zvySeni objemu prodejli na stavajicich
segmentech zvySenym marketingovym usilim. Napt. v podobé vstupu na
novy zahrani¢ni trh, kde je zaloZena vlastni dcefina spole¢nost). Cilem je
posileni image firmy, Gspory nakladl z rozsahu, zlepSeni vyjednavaci
pozice podniku vii¢i obchodnim partnerim.

Externi (integracni) riistova strategie - cil zvySeni rentability lepsi
kontrolou vybranych mezi¢lanku distribu¢niho fetézce (napt. formou
franchisingu, smlouvou o vyhradnim prodeji nebo ziizenim podnikové
prodejny) nebo pohlceni konkurenéni firmy fizi nebo akvizici. Pfipadné
horizontalni integracni strategie, tj. pohlceni nebo kontrola pfimé
konkurence, ktera pisobi ve stejném odvétvi.

Diverzifikac¢ni rustova strategie rozSifeni stavajicich aktivit na nové
segmenty, zahajeni zcela novych podnikatelskych aktivit nebo vyrobou
novych produkti pod stejnou znackou apod. Cilem je snaha o rozloZeni
podnikatelskeho rizika.




Strategie Skoda auto a.s. mm%
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Ristova strategie.

Pocatek 2010. Od roku 2011 funguje! Vyroba 2012 — 939 tis. kust, 2014 —
1,03 milionu kust, 2017 — 1,2 mil. kust. Plan na 2018 byl 1,5 milionu kust,
opraven na 1,3 po setkani s realitou omezen¢ produkce.

Jak? - ,,Skodovka hodla co pul roku uvést na trh zcela novy nebo alespori
modifikovany vuz.* Napt. 2013 uvedeno 8 novych nebo prepracovanych
vozu (facelift). Realita od 2016 — co 3 mésice, snaha co 2.

Strategie ,,Green Future® - jeji podstatou je snizovani spotteby energie,
emisi CO, a dalSich nebezpecnych latek. Hlavnim cilem je byt do roku
2018 Setrn¢jsi a ohleduplnéjsi k zivotnimu prostiedi o 25%. Vozy ,,Green
Line* (systétm START — STOP, rekuperace brzdové energie nebo
pneumatiky s nizkym valivym odporem).




Heineken - mezindrodni strategie a formy vstupu — Evropa A%
SLEZSK

(Michl, Burianek, Uhlir, 2016) sonnt semarsc

Nejvétsi trh — 60% zisku

Pokryva vSechny zemé

Export — pobaltské staty

Vlastni tovarny — pt. Ceska republika , Rusko, zapad Evropy
Joint Venture — Némecko

Licence — Skandinavske zemé

Asociace s Ligou mistriu UEFA

Klasicky ,,Skopek*

Nejznaméjsi znacky: Heineken, Desperados, Amstel, KruSovice,
Strongbow.

CR - Zlaty bazant, Starobrno, Krusovice, Bieznak



Mezinarodni strategie a formy vstupu — Severni a Jizni Amerika %

SLEZSKA
UNIVERZITA
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® - 2.nejvyznamngjsi trh — 23% zisku
e Vyrobni tovarny — Mexiko, Brazilie
e Joint Venture — Chile, Argentina L JM; | @ t-afia gm: ==
 Export — USA, Kanada, Uruguay, Paraguay,

* Lehci piva v menSim objemu oproti Evropé

* Preference: Baleni piva po 6 plechovkach v USA

S

s Mol

Ueky

PREMIUM

* Asociace spojena s ragby

« Znacky: Heineken, Kaiser, Despesrados




Mezinarodni strategie a formy vstupu — Afrika a Stifedni a mm%

Blizky vychod Cocaonnt rocis

FAKULTA ¥V KARVINE

- Nejpomaleji rozvijejici se trh — 14,4 % zisku

- Vyrobni tovarny — Alzirsko, Egypt, Etiopie, Kongo
- Joint Venture — JAR, Numbie, Ghana

- Export — do vétSiny africkych zemi

- Licence — Maroko, Kamerun

- Nedistribuuje — Afghanistan, Pakistan

- Preference slabSich p1v

- Klasické znacky - Tango, Samba, Fiesta

Afrika — tradi¢ni africké pivo je kaSovité, moderni podobn¢ nasim




Mezinarodni strategie a formy vstupu — Asie a Tichomori A%
SLEZSK
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- Nejmensi trh — 3% zisku
-V posledni dob¢ velky rist
- Bez vyrobnich tovaren

- Joint Venture — Cina, J aponsko, Australie, Novy Z¢land, Indonesie
- Export — KLDR, Filipiny

- Nedistribuuje — Barma, Kyrgizstan
- Asociace spojena s ragby

- Nejvyznamnéjsi pivo Tiger

- Cina — jina technologie vyroby,

- jind chut’ — nasladla, malo vyrazna, pifipominajici limonadu

- ¢epovane pivo bez talku, tudiZ bez pény
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Mezinarodni marketing
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Aktualitka na uvod mm%
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* V Ciné roste pocet milionaru, ktefi se v kontaktu s obchodnimi
partnery ze zahraniCi chtéji vyhnout faux pas.

* Prihlasuji se tak na kurzy etikety, kde se uc¢i nejen dalezitosti
oc¢niho kontaktu, ale take tfeba usporadat party nebo
vyslovovat nazvy luxusnich znacek.

* Novy trend nezasahl jen obchodniky. "Zapadni" etiketé se uci 1
déti, které budou studovat v zahranici.

 Podani ruky a o¢ni kontakt. Bohati Cinané se uci
"zapadni" etiketé.



http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-svet/c1-63147360-podani-ruky-a-ocni-kontakt-bohati-cinane-se-uci-zapadni-etikete?utm_source=mediafed&utm_medium=rss&utm_campaign=mediafed
http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-svet/c1-63147360-podani-ruky-a-ocni-kontakt-bohati-cinane-se-uci-zapadni-etikete?utm_source=mediafed&utm_medium=rss&utm_campaign=mediafed

1 Mezinarodni vyzkum trhu mm%

UNIVERZITA
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Vyzkum trhu je organizovany, hierarchicky usporadany soubor informaci
ziskanych na zaklad¢ urc¢ité metodiky. Cilem mezindrodniho vyzkumu trhu
je pripravit podklady pro strategicke i1 operativni rozhodovani, kterd budou
napomahat mezinarodnimu rozvoji podniku a omezovat rizika chybnych
rozhodnuti.

Ukolem vyzkumu je: sbér a t¥idéni informaci, jejich analyza a spravna
interpretace

Na domacim trhu mame zkuSenosti — na zahrani¢nim je to skok do neznama
— je tieba zjistit vSe predem, at’ zbyte¢né neplytvame zdroje.




Odlisnostt MV v mezinarodnim marketingu A%
SLEZSK
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* Pro mezinarodni vyuziti MV jsou podstatné nasledujici odliSnosti:  wemteem

a) nove podminky — prekro€eni hranic, klade nové naroky, predevsim celni,
meénove, dopravni, mezinarodni, dokumentace atd.,

b) nové prostredi — mnohé danosti, na néz byla firma na domacim trhu zvykla
najednou neplati, musi zvladnout nové kulturni, politické, socidlni a jazykové
odliSnosti,

c) nové faktory — vstup na mezinarodni trh znamena obvykle vstoupit, at’ uz
postupem casu nebo najednou, na vic mist, proto mnozstvi novych faktori a
jejich vzajemné vazby mnohonasobné narlstaji,

d) nova konkurence — na zahrani¢nim trhu dochazi také k nartistu konkurence,
protoze stejny zdjem a napad jako my budou mit 1 desitky dalSich firem ze
vSech koutil svéta.

* 4 Casté oblasti: vyzkum mezinarodniho prostiedi, vyzkum konkurence,

potencial cilovych trhu, u¢innost marketingove strategie.



Vyzkum mezinarodniho prostredi A%
SLEZSK
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Vyzkum ekonomickych, politickych, legislativnich, socialné-kulturnich,
demografickych a technologickych faktort.

Ovliviuje strategii firmy — zda bude viibec mozno na trh vstoupit a jakou formou
(napf. velka rizika — nevolim kapitalovou formu, ale licence; vysoka cla — montuju

na miste).
Pti vysokych rizicich a dodate¢nych nakladech vyplyvajicich z prostiedi —
nevstupuji na trh.




Vyzkum konkurence mm%
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* C(ilem je ziskat informace o postaveni rozhodujici tuzemske 1
zahrani¢ni konkurence na cilovém trhu, o postaveni
jednotlivych znacek, o strategii konkurenc¢nich firem — o jejich
positioningu, segmentacni strategii, jejich vyrobkove, cenové a
distribucni politice, o komunikac¢nim mixu apod.

* Analyzy slouZi jako podklad pro benchmarking — cilem je
pievzit best practices, vyhnout se ohroZenim a slabym
strankam — zkratka zvysit konkurenceschopnost vlastni firmy.




Potencial cilovych trhi mm%
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* Velmi Casty vyzkumny ukol!

» Zjisténi potencialu cilovych trhii a nasledny odhad velikosti
prodejt.

* Podklady slouzi ke stanoveni marketingovych cill,, odhadiim
obratu, podilu na trhu, podilech v ruznych segmentech apod.




Ucinnost marketingove strategie A%
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* Zaméfeno na proveieni ucinnosti zvolene marketingove strategie, na
analyzy vhodnosti zvolen¢ho marketingového mixu a vyhodnoceni
efektivnosti vynalozenych prostiedkau.

* Napft. vyzkumy spotiebnich zvyklosti a postoji spottebitelil, vyzkumy
image znacek, vyrobkovy vyzkum, srovndvaci cenové analyzy, rozbor
distribuc¢nich cest, vyhodnoceni reklamnich kampani a akci na podporu
prodeju apod.




2 Metody mezinarodniho vyzkumu A%
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* Vyzkum od stolu (desk research) — sbér a analyza sekundarnich informaci.
* Google je nas pritel.
* Vefiejné databaze, statistiky, odborna literatura, ptipadoveé studie.

* Specializované agentury podporujici export — CzechTrade, obchodni a
prumyslové komory apod. Businessinfo

* Specializované agentury na mez. mar. vyzkum — nutno zakoupit data.

* Interni zdroje marketingového informacniho systému (GCetnictvi, vyrocni
zpravy, zpravy od prodejci apod.).



http://www.businessinfo.cz/cs/zahranicni-obchod-eu/teritorialni-informace-zeme.html

Informacni zdroje pro Ceské vyvozce A%
SLEZSK
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* EU — hlavni portal, Generalni feditelstvi Evropske komise Vnitini trh,
,,dialogue with business‘, market access database, apod.

* Euro Info Centrum — zastoupeni v kazdé EU zemi.
« (CzechTrade, Businessinfo, Ceska exportni banka, EGAP.

* Hospodarska komora, profesni svazy (primyslu a obchodu, cestovniho
ruchu, agrarni informacni systém, spedice a logistiky apod.).

* Banky, KOMPASS, soukrome¢ firmy, databazova centra (ProQuest,
KnowEurope, JUSTIS Celex apod.).

* Ministerstva, statistické urady, CNB.

* Vzdy hledam ekvivalent vSech téchto v dané zemi! Informace zadarmo!
(pay-as-you-go, all-you-can-eat).




Metody mezinarodniho vyzkumu A%
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e Terénni (primarni) vyzkum (field research) — realizace vlastniho vyzkumu v
konkrétnich podminkach cilove zemé.

* Vyuzivam az v ptipadé, ze sekundarni data neposkytuji dostatek informaci k
uc¢inéni rozhodnuti.

e Naroc¢ne na zdroje (finan¢ni, Casove) — mohu se s nékym spojit? Mohu
informace n¢kde zakoupit? — outsourcovani vyzkumné agentuie. (spojeni s
mistni univerzitou)




3 Kontinualni vs. jednorazovy vyzkum A%
SLEZSK
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: pre-testy (pfed zahajenim kampang) re—
. pribézné testy (umoznuji pribézné korekce)

. post-testy (po skonceni kampang)

. trackingové studie (dlouhodob¢ opakované studie)

* Kontinudlni vyzkum probiha priabézné.

* Syndikovany vyzkum = vyzkum zaméfeny na obecnéjsi téma zajimavé pro vice
subjekti.

* Rozlozeni ndkladt — lepsi dostupnost. Levnéjsi nez trackingova studie pro jeden
subjekt.

* Sledovani trznich trendii u jednotlivych znacek, komodit, vyvoji cen apod. —
sledujeme 1 konkurenci.

* Jen kontinualni vyzkum umoziuje sledovat u¢innost marketingoveé komunikace!




Kontinualni vs. jednorazovy vyzkum A%
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* Sledujeme vyvoje podili na trhu jednotlivych produktii/znacek, tspésnost
uvadéni novych produktii na trh, vliv cenové politiky, efektivnost
distribucnich cest apod.

* 3 typy kontinudlnich vyzkumi — panely prodejen, spotiebitelské panely a
omnibusove vyzkumy.

* Panely slouZi ke sledovani veliCiny v ¢ase — dotazovani se provadi
opakované v pravidelnych intervalech se stejnymi respondenty tvoficimi
panel.

*  Omnibus — dotazovani na vice témat od vice zadavatelu.




Panel prodejen mzsu%
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* Reprezentativni vzorek maloobchodni sité dan¢ zemé (retailer panels).

* Informace jsou pravidelné ziskavany z existujici prodejni sité, tj. od hypermarketu,
supermarketil, specializovanych prodejen, samoobsluh, pultovych prodejen,
diskontnich prodejen a cash & carry.

* Pies caroveé kody se udéla ,,audit™ v prodejné.
e Sleduyjeme velikost trhu, trendy v prodavaném zboZi, i€innost akci na podporu
prodeje a komunikace obecné, cenoveé zmény (meziclanki).

* Problém — nevysvétluje chovani, jen poskytuje statisticka data — pomaha logistice.




Spotiebitelské panely, panely domacnosti mm%
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* Reprezentativni vybér spotiebitelll dan¢ zemé (consumer panels, consumer
scan).

* Vybrané domacnosti zaznamenavaji vSechny nakupy do nakupniho deniku v
tydennich intervalech (dnes €asto ptirucni skener na ¢arove kody).

* Pravidelnéd obnova panelu a Skoleni spottebiteld.
» DileZita je velikost vzorku a jeho reprezentativnost.

» Zjistujeme opét trendy v nakupech a reakce na naSe akce — ale tentokrat je
mame doplnény 1 o informace o spotiebitelich — miizeme hledat vzory
chovani a pfizplisobovat nase marketingové aktivity.




Omnibusové vyzkumy A%
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* Vicetematicka Setfeni probihajici nejcastéji formou dotazovani.
e Zahrnuje Siroké spektrum témat a kazda firma mize zadat nékolik svych
vlastnich otdzek.

* Nejvetsi vyhodou — nizsi cena.
* Vyzkum je operativni — 1ze rychle ménit skladbu otazek.
* Vyzkum lze presné¢ zacilit na jeden segment.

* Problémem je pfi udrZzeni nizké ceny reprezentativnost vzorku a kvalita
ziskanych informaci.




Jednorazovy (ad hoc) vyzkum mm%
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* Monotematicke 1 vicetematicke.

*  Mohou byt formou pre-testii, v prib&hu, post-testi.

* Jde o jednorazovy vyzkum néjakého problému.

« Casto provadéno zjistovani postojii spotiebitell a zptisobti pouzivani
produktii (tzv. Usage and Attitude).




4 Zéakladni metody vyzkumu mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* dotazovani — zaloZena na vypovédi prijemcti komunikovanych
sdéleni (efekt zakaznicke poroty!!!)

* pozorovani (skryt¢ a zjevné) — zaméfuje se predevsim na
chovani Clovéka v procesu prijimani sdéleni marketmgove
komunikace 1 nasledneho chovani (elektronicke pozorovani)

* experiment — aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti,
ovliviyje situact a zkouma reakce lidi v prirozené nebo
laboratorni situaci.
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Kvantitativni/kvalitativni vyzkum

KVANTITATIVNI VYZKUM

KVALITATIVNI VYZKUM

Odpovida na otazku Kolik?

Zkouma ¢etnost jevi

Velky vzorek respondenti

Umoziiuje statistické zpracovani

Odpovida na otizku Pro¢?

Zkouma prifiny a vztahy

Maly vzorek respondenti

VyZzaduje psychologickou interpretaci

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE




Proces MV podle Kozla (2011, s. 73) mm%

UNIVERZITA

O PRIPRAVNA ETAPA encnomt o

O 1. faze — definovani problému, cile a vyzkumnych hypotéz.
O 2. faze — orientacni analyza.

O 3. faze — plan marketingového vyzkumu - typ udaji, metody a techniky jejich sbéru,
vybérovy soubor, ¢asovy harmonogram, kontrola planu.

Q 4. faze — predvyzkum.
O REALIZACNI ETAPA
O 5. faze — sbér udaju.
O 6. faze — zpracovani udaji.

O 7. faze — analyza ziskanych udaja — zpracovani pomoci programa MS Excel a IBM
SPSS.

... d...8..faze — interpretace ziskanych informaci.

U 9. faze — prezentace vvsledku.



Brief je fajn, rozhodujici je ale budget mm%
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Mystery Shopping — skryté pozorovani mm%

UNIVERZITA
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* Specidlné vyskoleny pracovnik (Mystery Shopper) se vydava za stavajiciho
nebo potencidlniho zakaznika sledované spoleCnosti €1 instituce a provadi
fiktivni nakup produktu.

* Interni x externi.

* Nova forma - Real Customer Mystery Shopping.
* Kontakt: osobni, e-mailovy, telefonicky.

* hodnoceni obsluhy, prodejnich mist, reklamaci.

« Ziskani objektivnich informaci, podklady pro efektivni rozvoj zamé&stnanct,
zvyseni spokojenosti zakazniki, zvySeni vykonu firmy, zvySeni image
spoleCnosti.




Snimkovani %
SLEZSKA
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* Vytvareni ur¢it¢ho snimku o zkoumaném jevu v podob¢ pisemneého zaznamu.
* Existuji 2 postupy:

— Vyzkumnik pozoruje chovani subjektu pii urcité Cinnosti a zapisuje. (napt. asovy snimek
zameéstnance pii vyrobg)

— Respondent sam vybira na formulafi ptisluSnou odpovéd’ nebo sam vypisuje udaje o své
¢innosti.
« Casovy snimek — jediny zpiisob, jak shromazdit idaje o faktickém chovani lidi v
urcitém ¢asovem obdobi.
* Analyza ¢asovych snimkii:

— Vypocet primérného trvani jednotlivych aktivit (v hodinach, minutach za den nebo
tyden).

— Primérné ¢asové rozloZeni aktivit v jednotlivych hodinach dne nebo dnech tydne. (audit)

— Urceni podilu respondentt v celku, ktefi ur€ité aktivity ve sledovaném obdobi

vykonavali:



Case Study — pfipadova studie (Kazuistika) mm%

UNIVERZITA
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* Popisuje konkrétni pripad jednani firmy na trhu, nebo muze také obecné
popisovat pripad chovani trhu jako celku (napt. vstup firmy XY na trh v
CR, zavedeni nové inovace produktu XY, vyuziti K. Gotta v reklamni
kampani na produkt XY atd.).

* Definice v ptirodnich védach ,,intenzivni studium jednoho pripadu — tedy
jedne situace, jednoho clovéka, jednoho problému.

Je to klasicka technika kvalitativniho vyzkumu.

Ptipadové studie slouzi k zachyceni néjakého konkrétniho postupu
(problému a jeho feSeni). MiuiZe tak slouzit ostatnim k pouceni a replikovani.




Znam¢ marketingove experimenty — ne/znalost znacky A%
SLEZSK

UNIVERZITA
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* Poprvé subjekty pokusu pily pivo oznacené pismeny A, B, C a méli urcit,
ktere jim chutna vice. Podruhé pily to samé pivo, ale se svymi znaCkami —
oznacili chut’ naprosto jinak, podle Brand Image, kterou maji v hlavé
zafixovanu (viz Positioning!).

* Stejny experiment prob&hl na Coca-Colu a Pepsi. Subjekty pily poprve oba
napoje z neoznacenych kelimku a drtiva vétSina oznacila za chutnéjsi Pepsi.
Podruhé¢ pily oznacen¢ kelimky a drtiva vétSina oznacila Coca-Colu jako
chutné;si. (Sila znacky dokaze presveédcEit 1 chut'oveé poharky?)

* Cesky experiment miss zde.



http://www.experimentmiss.cz/

Emocni experiment Facebooku A%
SLEZSK

UNIVERZITA

V roce 2012 Facebook manipuloval se statusy na zdi (news feed) 689 @S em™
subjektil.

Zékladni premisou experimentu bylo, Ze negativni statusy pratel ovlivni
emoce subjektu, které budou poté také negativni.

FB béhem jednoho celého tydne zobrazoval Casti subjektli méné pozitivnich
statusu, t1 pak psali vice negativnich vlastnich statusu. Druh¢ Casti subjekt
skryval negativni statusy a ti pak psali vice pozitivnich vlastnich statust.
Prokazala se tedy zavislost vlastnich emoci na emocich projevenych jinymi
na socialni siti!

Pozdéji vySlo najevo, Ze byla 1 treti skupina, ktere se skryvaly emocionalni
posty Uplné — ti poté psali meéné vlastnich emocionalnich postu!

Experiment byl legalni, protoze vSichni uzivatelé souhlasi s podminkami

stranky. (experiment byl financovan Pentagonem — ma vojenske vyuziti)



Test Marketing A%

UNIVERZITA
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V anglictiné se pokustim, kdy firmy zkousi nové produkty, nebo manipuluji
s nékterymi ¢astmi marketingoveho mixu, fika Test Marketing (napf.
McPizza v McDonalds — test, uspéch, prodej).

Virtual Test Marketing — diky vyuziti technologii nemusime d¢lat
prototypy, ale vSe modelujeme v n¢jakém programu (od vyuZiti
specializovaného SW, az po vyuziti ve hrach — Second Life, Minecraft)

Web-Based Experiments — diky databazovému marketingu (CRM —
Customer Relationship Marketing) a prodejiim pfes internet miiZzeme
kazdému zakaznikovi vytvaret nabidku Sitou na miru — miZeme jednoduse
testovat, co ovliviiuje jaké zakazniky podle jejich charakteristik, a ostatni
zakaznici se o tom nedozvi — nezkresluje nam cely trh. (napf. bannerova
reklama — ktera funguje)




MYV v oblasti produktu A%
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* Testovani noveho produktu (napady, prototypy).
* Testovani obalu.

* Testovani znaCky — vSechny aspekty.

* Senzorickeé testy.

* Testy porovnavajici s konkurenci.

* Vyzkum vnimani (percepce).

e Vyzkumy velikosti trhu.




MYV v oblasti ceny

Cenovym vyzkumem miizeme zjistit napf.:
— jakou cenu zakaznik ocekava,
— v jakych cenovych polohach je produkt ptijatelny,

— jakou cenu je jesté zakaznik ochoten zaplatit,

— od jake cenove polohy uz je produkt naprosto neptijatelny.

Vyzkum cenové pruznosti (elasticity).
Testy vnimani ceny.

Testy cenove pruznosti.

Testy cenovych prahu.

Testy pozice ceny na trhu.

Testy akceptace ceny.

SLEZSKA %

UNIVERZITA
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MYV v oblasti distribuce mm%

UNIVERZITA

e Cilem vyzkumu distribuce je zjistit potencialni moznosti zvySeni odbyfu,“mu
popf. odstranéni tzv. distribucnich chyb, budovani a vybér distribu¢nich cest
jednotlivych distribu¢nich ¢lanku, spoluprace s mistnimi orgdny pii
rozmistovani prodejnich jednotek, zjisténi potieb feSenych v misté nakupu.

*  Vyzkumy umisténi skladd.

e  Vyzkumy umisténi prodejen.

e Vyzkumy umisténi produktd v prodejnach.

* Vyzkumy aktivit v distribu¢ni cestg.




MYV v oblasti marketingove komunikace A%
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* Testovani inzerati.

e Testovani TV spott.

* Testovani spotu v radiu.

* Testovani slogand.

* Testovani grafickych navrhu.

* Testovani vybaveni si reklamy.

* Masov¢ vyzkumy celeho komunikac¢niho trhu — ktera média
ovliviiuji ktereé zakazniky, jak atd.
— Vyzkum: Cesi a reklama 2018.

—Media projekt 2017.



http://www.m-journal.cz/cs/vyzkum--cesi-a-reklama-2018__s288x13529.html
http://www.median.eu/cs/

Skupinovy rozhovor %
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* 6-12 respondenti

» d¢lka trvani cca 2 hodiny

* volba dne a ¢asu (17:00 —20:00)
* Audiovizualni zdznam

* Profesionalni ptistup moderatora (psycholog)

* pouziti: zjiSténi koncepcnich pohledu na vyrobky, baleni, propagaci, typ
média, zjiSténi oCekavani a poZzadavkl, objasnéni postojii a zpiisobti
chovani, atd.




Sémanticky diferencial mm%

UNIVERZITA

PODNIXKATELSKA
KARVINE

« cilem zjistit subjektivni obraz zakaznika o znacce, produktu, firmé, MK
(analyza image)

» funguje na principu 5 -10 bipolarnich charakteristik (dobry-Spatny, levny-
drahy, atd.)

e vyuziti Skaly (7-stupiiova)

* konecna podoba je vyjadiena graficky




Projektivni techniky mm%
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« Zékladnim principem je projekce vlastnich pocitii a nazort na tfeti osobu
nebo véc, coz Clovéku umoziuje vyjadiit sviyy nazor daleko spontannéji, bez
vnitini ,,sebecenzury* a bez rizika kritiky nazoru.

* Bubble test

* Asociacni testy — vétne dopliovani

* Fyziognomicky test - obrazova technika, ktera spoc¢iva na principu
piifazovani

» Kreativni techniky — kolaze , kresebné techniky 1 prace s riiznym
materialem

* Kresebné techniky

e Test barev, tvaru

 Technika ,,trezor*



MetOdy Sbéru dat SLEZSKA%

UNIVERZITA
o

BCHODNE PODNIXATELSKA
V KARVINE

CATI (Computer Assisted Telephone Interview) — pomoci poé&itade jsou
vybirana a vytacena telefonni ¢isla, odpovédi respondenta jsou ihned
zaznamenany do PC.

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) — dotazniky v e-mailech nebo
na webovych strankéach.

CAPI (Computer Assisted Personal Interview) - pfima metoda sbéru dat
prostiednictvim sité Skolenych tazateli. Dotazovani probiha online -
tazatelé vypliuji dotaznik ptimo do online aplikace na internetu.

PAPI (Pen and Paper Interviewing) — klasicky rozhovor/dotazovani s
papirem a tuzkou.

TAPI (Tablet Assisted Personal Interview) — s tabletem.
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SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Dékuji za pozornost ©




