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Dokonaly TED talk o jazycich — ,,How language shapes the way we think
Lera Boroditsky.

V Norsku mél McDonald’s také stfet s nabozenstvim a humanitarni
organizaci. Burger s ndzvem McAfrica byl podle nich neeticky. Vytykali
spolecnosti, Ze nazvali burger podle kontinentu, kde hladovi miliony lidi,
navic v tak bohaté zemi jako je Norsko. Nazev burgeru museli nasledné v
nékterych pobocCkach zménit.

rozdily jsou v jidelni¢ku jednotlivych zemi. Existuje samoziejmé jedno
vyhradné standardizovan¢ menu Big Mac (ale 1 to se v praxi drobné
odliSuje). V nékterych zemich je toto menu doplnéno o mistni speciality.



https://www.youtube.com/watch?v=RKK7wGAYP6k
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Zajimavé je Norsko, kde je mozné zakoupit McLaks, coZ je celozrnny
sendvi€ s peCenym lososem polity koprovou omackou. Dale v Uruguayi je
to McHuevo, hamburger se ztracenym vejcem a McQuesos-syrovy toust.

Na Filipinach dokonce nemaji jen typické Burgery a sendvice, ale maji
rajcatové McSpagetthi s kousky parku. Francouzi si potrpi na klasicke
snidang, proto jsou francouzské pobocky obohaceny o francouzske
snidanové menu a nechybi ani oblibena zelenina ratatouille.

Indie je vice vegetariansky orientovana, proto Indické pobocky McDonaldu
obsahuji mnohem vétsi mnozstvi vegetarianskych jidel nez v jinych
pobockach. Nékteré provozovny jsou zcela vegetarianske.
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* Nejvétsim trhem pro Skoda auto a.s. je trh ¢insky. Nabizi tam nejen
upravené evropskeé produkty, ale i1 zcela adaptované dle potifeb mistnich
zakaznikd. Hlavnimi produkty jsou 4 rliznd SUV a Octavia, piicemz 3 SUV
jsou zcela nova pro tento trh. Cinska verze modelu Kamiq je jin, nez nase
evropska (byla 1 predstavena diive), Karoq je svou stavbou vétsi, Kodiaq je
pouze mirn¢ upravena, zcela novy je Kodiaq GT. VSechny Cinské varianty
maji vice chromovych prvki, pfepracované interiéry, jméno modelu na
piednich dveftich, online infotainment a dalsi apravy.

« Skoda Kamiq ma4 s nasi verzi shodné pouze jméno, jinak jde o jiny produkt.
Je vyrabén na jin¢ platformé (shodna s Octavii 1. generace), design je
odlisny, vybavy, motorizace, cena 1 komunikace.
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Skoda Karoq se odliSuje jiz meéné&, pouze ma delsi rozvor naprav, zménu
exteriéru s bohatym chromovanym zdobenim, zmény v interiéru,
motorizacich a samoziejmé cené.

Skoda Kodiaq GT je zcela novy model, ktery nenajdeme na jiném trhu.
Jedna se o zcela jisté atraktivni viiz, kiizence sportovniho kupé a SUV.
Také dalSi modely jsou zde prepracovany. Napt. Rapid se prodava jako
sedan, protoZe je tento typ karoserie zakazniky nejoblibenéjSi. VétSina
novych modeli ma napisy latinkou 1 ¢inskymi znaky, jin€¢ oznaCeni modelu
a motorizaci dle vykonu, upousti se od pouziti loga.
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* Produkt — komplexni nabidka hmotnych produkti a sluzeb zdkazniktim, aby
jejich spotiebou uspokojovali své potreby, poZzadavky a prani.

* Sluzba — ekonomicky statek nehmotného charakteru. Je soucast produktu,
jeji realizace nemusi byt bezprostiedné spojena s existenci fyzického
vyrobku.




Odlisnosti produkti v praxi 1 mm%
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Svédové jsou pry nejitastndjsi, kdyz maji plnou mrazni¢ku. V zemi je navic.
mnoho vasnivych lovci a uspésna lovecka expedice mizZe vyvolat nahlou
potiebu mraznic¢ky se skute¢né velkym obsahem. Ve Svédsku byva proto
rezervni mrazak ve sklepé naprostou nezbytnosti.

Finové pecou tradi¢ni piroZky plnéné masem, které potiebuji velmi vysokou
teplotu peceni. Pecici trouby obliben¢ ve Finsku maji ¢asto teplotu az 300
stupniil Celsia. Snad v Zadné jiné zemi nepotiebuji trouby s tak vysokou
teplotou.

[talove miluji krasné véci, a proto 1 spotebice dokonalych a harmonickych
designll. Vytvarné feSeni paneld, knoflikl a tlacitek je pro né stejné dulezité
jako samotna funkce. VSechny dobre pecici trouby musi byt navic vybaveny
specidlnim nastavenim pro peceni pizzy.




Produkt v mezindrodnim marketingu A%
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* Jednou z rozhodujicich otazek, které musi podnik vstupujici na
zahraniCni trh rozhodnout je, zda bude mozn¢ svuj produkt
prodavat v jeho soucasné¢ podobg, tj. bez aprav, ¢i zda bude
nutné produkt néjakym zptisobem upravovat (adaptovat)
podle zahrani¢nich (mezinarodnich) pozadavki.

* Mezi rozhodujici podminky Gspéchu na zahrani¢nim trhu je
zpusob, kterym dokazi firmy své produkty odlisit od
konkurence (opé€t ten positioning).
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* U kazdého vyrobku je mozno rozlisit ti1 zakladni
dimenze:
— A: Zékladni charakteristika vyrobku (jadro vyrobku) - fyzikalni
vlastnosti, chemicke sloZeni, vykon, rozmeéry, trvanlivost, chut’ apod.
— B: Pridany produkt (sluzby, které souviseji s vyrobkem) — zaruky,

servis, instalace, poradenské sluzby, zajisSténi prepravy, pojisténi, dodaci
a platebni podminky apod.

— C: Symbolické hodnoty — znacka vyrobku a jeji image, zemé plivodu,
goodwill podniku, modnost a styl.
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1. zakladni vyhoda (core benefit): sluzba nebo prospéch, kterou si zdkaznik opravdu
pofizuje. Hotelovy host si kupuje odpocinek a spanek.

2. pretvorit zakladni vyhodu do zdkladniho produktu. Hotelovy pokoj je vybaven
posteli, koupelnou, ru¢niky, stolem, komodou a skiini.

3. oCekavany produkt, sada atributli a podminky, které kupujici bézné ocekavaji pii
nakupu tohoto typu produktu. Hotelovi hosté minimalné ocekavaji cistou postel,
Cisté ru€niky, pracovni lampy, a relativni miru klidu a pohodli.

4. rozSifeny produkt, ktery piekrauje oCekavani zdkaznikli. Ve vyspélych zemich
probiha na této irovni brand positioning a souboj s konkurenty. V rozvojovych a
rozvijejicich se trzich, jako je Indie a Brazilie, probihd souboj vétSinou na
ocekavané urovni produktu.

5. potencialni produkt, ktery zahrnuje vSechna mozna vylepSeni a transformace
produktu nebo nabidky, které muze podstoupit v budoucnu. Zde maji firmy prostor

hledat nové zplisoby, jak uspokojit zdkazniky a odlisit svou nabidku.



Fun fails A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Firma Ford uvedla na trh ndkladni automobil Fiera. Fiera ovsem
ve Spanélstine znamend "'stard, oSkliva Zena''.

* V Nemecku firma Rolls-Royce neuzila ndzev znacky Silver Mist (stribrna
mlha), protoze Mist v nemciné znamend hniij.

» Firma Sunbeam predstavila na nemeckém trhu kulmu s nazvem Mist Stick.
Jak se dalo predpokladat, zdkaznici "zahnojenou' kulmu prilis
nekupovalli.

* Obdobny osud postihl i firmu Colgate, jakmile uvedla na francouzském trhu
zubni pastu Cue. Cue je totiz znamy francouzsky pornocasopis.
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* Zakaznik: hodnota je dobra cena? Technologicka vyspélost?
Emocionalni zalezitost?

* VzZdy urCuje hodnotu zakaznik, ne firma. Firma se snazi, aby
byla pro zdkaznika co nejvyssi.
* Hodnota = oCekavané benefity — vnimana obét.

* Ocekavany benefit ale neni jen materialno, muze to byt
spoleCensky statut, loajalita ke zna¢ce, sounalezitost se
skupinou apod.

* Obét neni jen cena, ale 1 ¢as, namaha apod.
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V Némecku je nejdrazsi voda v celé Evropé, a proto si Némci kupuji zasadné
takove spotrebice, které respektuji Zivotni prostredi a maji nizkou spotiebu vody
a energie.

Francouzi pokladaji jidlo za obtad a v oblibé delikates a zapeCenych pokrmi se
jim nikdo nevyrovna. Francouzské pecici trouby musi mit proto specialni
nastaveni pro zapé¢kané pokrmy. Francouzi vyzaduji 1 vybaveni samocisticimi
funkcemi.

Norové maji doma mnoho elektrickych spotfebicl, protoze cena elektiiny je zde
mnohem niz8i nez v ostatnich zemich zapadni Evropy. V Norsku neni ni¢im
neobvyklym mit na pecici troub¢ dalsi elektrickou zasuvku pro ptipojeni
elektrického mixéru, kuchynskych strojki, kavovaru a podobnych spotiebicu.
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Neymené nakladnym a nejsnazSim feSenim je vyroba zcela
standardizovanych produktu a jejich realizace na zahrani¢nich trzich. Uplna
standardizace bez jakychkoli tprav vyrobku vSak obvykle neni mozna.

AvSak u produktu tzv. ,,nevazanych na kulturu", které odpovida;ji
celosvétovym potiebdm a celosvétove mode, nemusi vyrobee respektovat
narodni zvlastnosti, nebot’ poptavka po nich je uniformni. Jedna se o tzv.
globalni produkty. (obliba dzinove mody, napojiu Coca-Cola, cigaret
Marlboro apod.)




Vyhody a nevyhody standardizace mm%
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* Vyhody standardizace:
— Velké uspory ve vyrobg,
— Uspory pti zakladnim technickém vyzkumu a vyvoji
vyrobku,
— Uspory pti prodejni komunikaci,
— Globalni konkuren¢ni schopnost,

VVVVVVV

— Moznost rychlého vstupu na mezinarodni trhy.




Vyhody a nevyhody standardizace mm%
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* Nevyhody standardizace:

— Globalni pristup (standardizace) nese sebou 1 vysokeé riziko,
tim, Ze vstupuje do kazdeho odvétvi, pfiCemz nepiimo
zvySuje naroky na jeho vykonnost,

— Chyby pf1 nerespektovani socialnich a ekonomickych
rozdilu,

— RozSireni tvrdé konkurenc¢ni soutéze na celosvétoveé bazi.




Strategie svétového komponentu A%
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Na vyhodach z Gspory nakladl a eliminaci obtiZi pti respektovani odlisnych
podminek trhu a pfani zakaznik, kterymi se vyznacuje zakladni strategie
standardizace se podili 1 dalsi vyrobkova strategie ,,Svétoveého
komponentu®.

Pfi teto strategii je novy vyrobek vyvijen od pocatku tak, aby dosahl
maximum identickych komponentl (unifikace), az k bodu kdy nezbytné
musi byt respektovany narodni pozadavky a potieby. Naprlklad jiny typ
elektricke zasuvky, klavesnice pocitace s azbukou apod. Na tuto konecnou
upravu vyrobku se jiz vynaloZi minimum dodatecnych nakladl na
ptizplsobeni.
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* Slogan pivovaru Coors "'s nasim pivem se uvolnite' ve spanélstine
znamena "po naSem pivu dostanete prijjem'’.

* Coca-Cola prisia se sloganem k napoji Coke: ""Coke vam da
Zivot!'" V japonstiné to ovsem znamend. ""Coke vam navrdti vase piedky!'"

Velke firmy podnikajici v mlékarenstvi prilis pozde zjistily, Ze slogan ""Dali
jste si uz mléko?,, v Mexiku znamena otazku: "MuZete jii kojit?"

V cinsky slogan firmy KFC "Po naSich vyrobcich si jen obliznete
prsty"’ ve Spanélstiné znamena "Kousnéte se do prstu!'"

Slogan firmy Perdue ""Tvrdy mu?Z piripravuje jemné kuie!'" ve Spanélstiné
ziskavd novy rozmer: "Sotva probuzeny muZ je roztomily jako kuidtko.'"




Strategie adaptace produktu mm%
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Strategie adaptace produkti vychazi z nutnosti stavajici produkt piizpti§oBit
podminkam zahrani¢niho trhu nebo pozadavkim a ptanim zakaznika. Mezi
faktory, které rozhodujicim zptisobem ovlivni rozhodnuti firmy o
piizpusobeni svych vyrobkl fadime nasledujici:
— Legislativni narizeni: nafizeni o jizd¢ vlevo naptiklad ve Velké Britanii nuti
ostatni vyrobce automobilii adaptovat montaz fizeni vozl pro tento trh,
— Kultura (naboZzenstvi): naptiklad ¢esky vyrobce uzenin adaptuje své vyrobky,

urcené pro export na trhy islamskych zemi na verzi, kdy namisto vepfového
masa pouziva maso hovézi,

— Kultura (estetika): vyrobci tradi¢niho ¢eského kiist'alu zjistili, Ze zatimco

Evropané davaji ptednost stiizlivéjSim vzoriim, Japonci a zdkaznici z arabskych
statll naopak vyZzaduji bohatsi vzory a zdobné prvky,




Strategie adaptace produktu mm%
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 Hospodaisko-technické piredpisy: velmi se lisi pfedpisy o ochrané Zivotniho
prosttedi v riznych zemich, rozdily jsou mezi metrickym kontinentalnim a
anglosaskym systémem, v Severni Americe je pouzivan jiny rozsah vinovych
dé¢lek rozhlasového vysilani a odlisne elektrické napéti nez v Evropé, apod.,

« klima: naptiklad kovové dratky, kterymi jsou bézné spojovany ovésky
kiistalovych lustria ¢eskych vyrobeti, korodovaly v horkém a vihkém klimatu
Indon¢sie a musely byt nahrazeny dratky z antikorozni ocele,

e Kkupni sila: s ohledem na ni1z8i kupni silu obyvatel zemi, omezuji vyrobci
automobill vnitini vybaveni svych vozu,
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* uroven technickych znalosti: vede vyrobce zeymena pi1 exportu do
rozvojovych zemich ke zjednoduSovani vyrobkaii,

* podle somatotypii obyvatel (ergonometrickych charakteristik): mensi
vzrust Asiatti ovlivnil naptiklad firmu Philips, kterd musela zmensSit velikost
rukojeti svych kavovart, aby se 1épe hodily do mensich japonskych rukou,

* stravovaci navyKy: napiiklad firma Mc Donald’s v Ceské republice
uspesné zavedla novy produkt Mc Bucek,

* Vybavenost domacnosti a Zivotni urovné: fada domacnosti v rozvojovych
zemich neni vybavena lednickami a proto jsou tam vyvazeny susen¢ mlecné
vyrobky.




Adaptace vs. standardizace mm%
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* Hlavni ulohu v manazerskych tivahach, zda adaptovat dany produkt paetigem:
pozadavkill zahrani¢niho trhu nebo ne, bude mit porovnani mozného zisku
s naklady na adaptaci produktu.

* Obvyklou adaptaci je rozsah poskytovanych sluzeb — druha dimenze
vyrobku. Ve vyspélych zemich je zpravidla nabizen komplexni rozsah
sortimentu sluzeb.

« Nabidka servisnich, garan¢nich a dalSich sluZeb se stava nastrojem
konkurenc¢niho boje.

* V zemich s nizkou kupni silou je mnoho sluzeb zajiStovano svépomoci
(4drzba, drobné opravy, doprava, montaz).




Vyhody a nevyhody adaptace mm%
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* Vyhody strategie adaptace:
— Vyrobky jsou ve shod¢ s mistnimi technickymi smérnicemi a normami.
— Vyrobky odpovidaji mistnim spotiebnim zvyklostem a preferencim.

— Uroven vyrobkl odpovida o¢ekavani spottebiteli, jejich finan¢nim
moznostem, vkusu a estetickému citéni.

— Moznost uspor diky mensimu rozsahu poskytovanych sluzeb v zemich s
ni1z8i kupni silou.
* Nevyhody strategie adaptace:

— To, co predstavuje vyhodu pro strategii standardizace produkti,
predstavuje nevyhodu pro uplatnéni strategie adaptace a naopak.
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«  Ameri¢ané se drzi hesla ,, Cim vétsi, tim lepsi!* Dal§im dlezitym parametrem je
pro né rychlost. Spravna trouba musi ve vtefin€ vychrlit hamburgery pro cely
baseballovy tym. Takeé jsou svétovymi Sampiony v piti studenych napoji. Americke
chladnicky musi pojmout obrovské mnozstvi limonad a piva. VétSina chladni¢ek ma
vyrobniky ledu, které produkuji kostky ledu i ledovou tfist.

* Britové maji nejskromnéjsi naroky na kuchynské vybaveni v cel¢ zapadni Evropé€, a
proto se velmi Casto spokojuji s kompaktnimi spotiebi¢i a minikuchynémi.

« Cifané povazuji chladni¢ku za velikou investici. Casto stoji na ¢estném mistd v
obyvacim pokoji. V kuchyni by pro ni stejné vétSinou nebylo dost mista. Jsou proto
velice uzkostlivi a ndro¢ni, pokud jde o vzhled a povrchovou Gpravu. Vytvarné
feSeni musi byt skute¢né nejmodernéjsi. Na svém spotiebici nesnesou ani Skrabanec.




4 Zivotni cyklus produkti na mezinarodnich trzich A%

* Teorie Zivotniho cyklu produktu vychazi z predpokladii:
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Kazdy produkt ma omezenou dobu Zivotnosti.

Objem prodejli se méni v zavislosti na tom, v jake fazi zivotniho cyklu se produkt
nachazi.

Objem zisku se rovnéZ méni podle faze Zivotniho cyklu produktu.

Marketingovou strategii je nutno adaptovat na fazi, ve které¢ se produkt nachazi.

* Obecné¢ lze konstatovat, Ze se celosvétoveé zkracuje Zivotni cyklus u vSech produkti.
Diivodem je védecko-technicky pokrok, stale rostouci naro¢nost spotiebitelil a
rostouci konkurence. Faktor ,,moralni zastaravani‘.

* Dale plati, Ze stejn€ produkty se v riiznych zemich nachazeji v riznych fazich svého
zivotniho cyklu. Vstupem na urcity zahrani¢ni trh, Ize prodlouZit celkovou délku
zivotniho cyklu produktu.

* Fazovy model pro mezinarodni obchod.




Faze Zivotniho cyklu mm%
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Ansoffova matice
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Produkty Ziakaznici
Stavajici Novi
Stavajici | TrZni penetrace prosttednictvim Rozvoj trhu ptildkanim novych zakaznik,
zvySeného poskytovani sluzeb, napft. prodej dalSich hypotécnich uvéri
zintenzivnéni miry uZziti nebo Zivotnich
nabidkou poradenskych sluzeb, rozsitovani |[pojistek, plijcky na
pobocek, bankovnich automati, nabidka dovolenou, poskytovani kreditnich karet,
sluZzebnich karet dalSim podnikatelskym pojisténi domacich mazlickl, zakladani
subjektlim détskych ucti apod.
Vyvoj produktit via inovace Diverzifikace ptijimani vyssiho rizika,
Nové produkti, specializace, prevzeti mensich organizaci, rozvoj
ové

novych produktii — napt. pojisténi
platebnich karet pro stavajici
uzivatele platebnich karet. Nové

spofici programy, nové typy pijcek uréené

rmznym.segmentim.. Studentske ucty

novych trznich segmentl (naptiklad
pojisténi paraglidingu). Poskytovani
zcela novych sluzeb (stavebni spoftitelny
mohou zajist'ovat projekci a realitni
sluzby, deefinné spole¢nosti bank leasing

s Inovovanymi parametry.

apod.)




Odlisnosti produktl v praxi 4 mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

» Indové nejsou piili§ konzervativni, pokud jde o barvu jejich chladnicek.
Zatimco v ostatnim svété jsou v nejvetsi oblibé domaci spotiebice vétSinou
bile, v Indii najdete predevsim pestrobarevné chladnicky a pracky, a to tieba 1
cervenohnédé nebo zelené. Chladnicky stfedni vysky, které jsou nejb&znéjsi,
musi ladit s ostatnimi teplymi matovymi barvami indickych domovii.

* Pom¢ér velikosti obalu ve srovnani s vlastnim zabalenym vyrobkem miize byt
problém. V mnoha zemich jsou zakazana tzv. ,,podvodna baleni", v nichZ je
obsah a velikost obalu v ptikrém rozporu (Pringles vs. Bohemia chips).

» [talie: velikost baleni u zboZi, kter¢ se prodava prostrednictvim automati, musi
souhlasit s hodnotou kovovych minci v dan¢é zemi.

* V Japonsku znak Cisla 4, muze byt ,,Cten* jako smrt, proto zde nejsou oblibena
baleni po Ctyfech kusech.




5 Nejcast¢)si adaptace - obal mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

* Nejéast&jsi marketingovou adaptaci pro zahraniéni trhy je zména balent.
Obal vyrobku plni n¢kolik funkci.

* Jeho hlavni funkci je chranit vyrobek béhem transportu a uskladnéni pied
zni¢enim, poSkozenim a ztratou.

e Obal rovnéz slouzi jako nositel informaci a dalsi nezanedbatelnou ulohou
obalu je jeho propagacni funkce.

* Rozdilné klimatickeé podminky v zemich urCeni zbozi, podminky
transportu, obal musi spliovat podminky pro celni kontrolu, odliSny
zpusob distribuce vyrobki v nékterych zemich, ktery vyzaduje zvlastni
baleni, obal musi byt zdravotné nezavadny. (pivo v USA pievazuje v
plechovkach, v Evropé v lahvich)
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Funkce Obalu 1 SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

» 7 funkce obalu jako nositele informaci vyplyva uvadéni fady informaci pro
spotiebitele (datum vyroby, datum spotieby, sloZzeni vyrobku, zemé ptivodu zbozi
apod.). Je nutné uvést tyto a dalsi informace v jazyku dan¢ zem¢. RovnéZz oznaceni
mnozstvi (hmotnost, objem) musi odpovidat pfislusne jednotkové soustave.

e Na nékterych vyrobcich, které by mohly ohrozit zdravi spottebitelt (cigarety,
alkohol) musi byt na obalu varovani o Skodlivosti tohoto vyrobku.

* Ve vyspélych zemich je obvykle kladen velky diiraz na ekologii, a proto je ¢asto na
obalech uvadéna informace o moZznosti recyklace obalu.

* Propagacni funkce obalu by méla pfedevsim usnadnit spotiebiteli vybér zboZi, musi
byt v souladu s celkovou marketingovou strategii podniku a se strategii positioningu
a musi odrazet image produktu. Obal by spotiebitelliim mél umoznit pohodinou
piepravu zboZi domtl a snadnou manipulaci, napiiklad pfi otevirani apod.




Funkce Obalu 2 SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

e  Obal musi dodrzovat zakladni komunikaéni prvky vyrobkové fady z hlediska pouzivan¢ho
pisma a designu. M¢I by, pokud je to mozné zachovavat 1 jednotné barevné ladéni. AvSak
vyrobce (distributor) musi respektovani odlisSné vnimani symboliky barev v dané zemi a tomu
prizpusobit 1 barvu obalu. Napiiklad zelena je v islamskych zemich barvou viry, a nebylo by
tudiZ vhodné ji na obalech uzivat lehkomysIng.

*  Piirozhodovani o koncepci baleni je tieba vychazet z toho, zda se jedna o vyrobek
nakupovany impulzivné nebo az po racionalni uvaze. U impulzivné nakupovanych vyrobki
hraje obal Casto pfi nakupu hlavni roli. U fady vyrobkii miize dokonce obal do urcit¢ miry
zastinit obsah a byt jednim z faktort, které ovliviuji rozhodovaci proces nékterych kupujicich
( darkovée baleni kosmetiky, bonboniér, lahvi nebo flakony parfému).

*  Velikost baleni se 1isi podle odliSnych spotiebitelskych zvyklosti a kupni sily obyvatel.
Naptiklad ve vyspélych zemich se obvykle pouZivaji velka spottebitelska baleni, ktera
odpovidaji nakupovani v supermarketech a hypermarketech jednou za tyden. Zatimco v
zemich s nizkou kupni silou jsou preferovana mensi, nékdy i kusova baleni (cigarety, ziletky).
Také je zde velmi oblibeno vicenasobné uziti obalu.




Odlisnost1 produkti v praxi 5 mm%
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Rovnéz material obalu je ovlivnén vnéjSimi faktory, naptiklad spotiebitele
ve vyspélych zemich poZzaduji ekologicke obaly, takZze mnohé, zeyména
obchodni firmy zavad¢ji papirové nakupni tasky, namisto igelitovych.
Volkswagen vyuzival pro evropsky, asijsky a africky trh znacku Golf
zatimco v USA byly automobily typu Golf pfejmenovany na Rabbit a pro
trh Latinské Ameriky na Caribe.

Grafické znacCeni je dlleZité zeyména v zemich s vysokou mirou
negramotnych obyvatel.




6 Mezinarodni znackova politika A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Hlavni tlohou znacky je produkt identifikovat a odliSit od konkuren¢nich produkti.
* Znacka je prostifedkem komunikace a dava zakaznikovi zaruku stale stejné kvality.

» Zabezpecuje vécnou 1 ¢asovou kontinuitu produktu i1 firmy. Znacka ndm rovnéz
umoznuje vytvoreni diverzifikovanych (jakostnich a cenovych) trovni produktu
vzhledem k odpovidajicim trznim segmentim.

* Vytvari image spottebitele, jako reprezentanta urcit€ho Zivotniho stylu ¢i nositele
urcité kultury.

e Mezi hlavni pfinosy uspéSnych znacek patii vyssi vérnost a divéra zakaznikil,
omezeni rizika poklesu poptavky, mensi citlivost zakaznikii na ceny, vyssi
ziskovost, lepsi vyjednavaci pozice podniku vii€i distributorim i dodavateltim,
uspora marketingovych nakladt diky velmi dobré znamosti znacky a snazsi uvadéni
novych produkti na trh.




Mezinarodni znackova politika A%
SLEZSK
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FAKULTA ¥V KARVINE

Znacka pro mezinarodni podnikani musi spliovat tyto podminky:
— Znacka by méla byt snadno vyslovitelna ve vSech nejdilezitéjSich jazycich,
— dava se prednost kratkym sloviim,
— slova musi znit zvukomalebné¢, pozor na negativni asociace,

— obrazové znaky jsou nezbytné v oblastech s vysokym podilem analfabet.

Filozofie Unileveru se oznacuje jako ,,multi-local multinational" - portfolio
vyrobkl obsahuje vyvazeny soubor mistnich, regionalnich a mezinarodnich

znacek, které berou v potaz jak odliSnosti, tak podobnosti v potfebach
zakaznik.




Odlisnost1 produktl v praxi 6 mm%
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» Naptiklad japonské automobily znacky Nissan mély plivodné nazev Datsun
(podle pocatku yjmen majitel firmy, ale kdyz bylo zjiSténo, Ze pii exportu
do anglosaskych zemi je tato znacka Ctena jako ,,death soon®, bylo
rozhodnuto znacku zménit.

* V Ghan¢ znamena ,,Pee Cola* ,,velmi dobra Cola* — v angli¢ting je nazev
nepouzitelny.
* Asistentka Siri z 10S v gruzin$tiné znamena hanlivy vyraz pro penis.

* Megapussi je finsky nazev opravdu velkych chipst prodavanych v KKK
supermarketech.



https://www.google.cz/search?q=product+name+fail&es_sm=122&biw=1366&bih=643&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=5_pMU8CQHen-ygO1mIDACg&ved=0CCkQsAQ

Mezinarodni
marketing —
mezinarodni

distribucni politika

SLEZSKA %

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V XARVINE

Ing. Michal Stoklasa, Ph.D.
Mezinarodni marketing
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Nez zacneme o distribuci ... %
SLEZSKA

UNIVERZITA

° Je tO daleko ! FAKULTA V KARVIN

A v kazdé zemi lidé preferuji jiny styl nakupovani.




1 DlStrlbuce SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

e Cilem mezinarodni distribu¢ni politiky je pfizptsobit nabidku poptavce a
zajistit plynuly pohyb zboZi od tuzemského vyrobce az ke koneCneému
spotiebiteli na zahrani¢nim trhu.

* Budovani mezinarodnich distribu¢nich cest, neboli distribu¢nich kanald, je
velice nakladnou, dlouhodobou a komplikovanou zalezitosti.

* Distribu¢ni politika je nejmén¢ pruznym nastrojem mezindrodniho
marketingového mixu. Zmeéna strategie distribucni politiky se projevi az za
pomérn€ dlouhou dobu a navic je obvykle znacné€ nakladna a riskantni.

* Distribucni politika siln¢€ ovliviiuje 1 vSechny ostatni nastroje
marketingového mixu.




V1iv mezinarodni distribuce A%
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* V mezinarodni vyrobkov¢ politice ma vliv na provedeni a
kvalitu dodavanych vyrobki, na rychlost s jakou se noveé
vyrobky dostanou na zahraniCni trhy, na sortimentni skladbu a
zejmeéna na velikost a zpuisob baleni vyrobkai.

* Naklady na budovani mezinarodnich distribu¢nich kanali se
projevi v cen¢ vyrobkl, kde tvofi podstatnou ¢ast ceny pro
konecného zakaznika.

* Do urcité miry ovliviiyje distribuc¢ni politika 1 mezinarodni
komunikacCni politiku, zeyména uroven a kvalita spoluprace
mez1 obchodnimi meziclanky.




Distribuce v Ciné %
SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

Preferovany zptsob — trzi§té nebo velké nakupni domy pfipominajici =
trziste.

Obrat béhem ,,Spring Festival holiday* cca USD 200 mld., Singles Day.




2 Mezinarodni distribucni strategie A%
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* Mezinarodni distribucni strategie je soucasti celkove
mezinarodni strategie podniku.

* Soucasti mezinarodni distribucni strategie je rozhodovani o:
— A: zpusobu distribuce,
— B: hustot¢ distribucni sit€,
— C: délce distribu¢nich kanali
— D: postaveni a kritériich vybéru ucastniku distribuce,
— E: zpusobu fizeni a koordinace ¢innosti ucastnikt distribuce,

— F: vlastni fyzickeé dopravé a skladovani distribuovaného zbozi, neboli o
logistice.




A: Zplsob mezinarodni distribuce A%
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Distribu¢ni kanaly poskytuji zdkladni vazby mezi vyrobci a zakazniky. Zplisob
mezinarodni distribuce zbozi se mize v n¢kterych ptipadech shodovat s formou
vstupu podniku na mezinarodni trh. Volbé zplisobu distribuce musi predchazet
pecliva analyza trhu dan€ zemé, jejiho prostredi a podminek pro fizeni a kontrolu
distribu¢niho kanalu.

Struktura distribuc¢nich kanall je ovlivnéna mnoha faktory, zeyména stupném
ckonomického vyvoje zemé, kupni silou obyvatelstva, trovni infrastruktury zem¢,
charakterem zboZzi, specifiky pohybu zboZi v mezinarodnich podminkach
(logistikou) a kapitalem vyvazejiciho podniku.




Zpusob mezindrodni distribuce 2 A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Prima distribuce: Vyrobni firma si zajiSt'uje distribuci svych produktii do zahranici
sama, vlastnimi organizacnimi ¢lanky. (Prostfednictvim svych prodejcti, exportniho
oddéleni nebo prostrednictvim zahrani¢ni obchodni pobocky). Pii pfimé distribuci je
vyrobce v pfimém kontaktu se zdkazniky, coZ je vyhodné, ale na druhé stran€ nese
veskere obtiZe, naroky a rizika, spojena s exportem.

* Neprima distribuce: Vyrobni podnik se rozhoduje mezi fadou domacich 1
zahraniCnich subjekti, ktefi nabizeji zprosttedkovani distribuce produkti k
zakazniklim. Vztah vyrobce s prostfedniky muize byt tzv. ,,distribu¢ni®, kdy
prostfednik vyrobek kupuje a poskytuje komplexni marketingove sluzby. Nebo tzv.
,.zprostiedkovatelsky* (obchodni zastoupeni, komisionarské a mandatni vztahy,
nakupni kancelare, které vyhledavaji a nakupuji zbozi na pozadani svych klientt,
pii¢emz neposkytuji prodejni sluzby). Zprostiedkovatel ma méné svobody v
rozhodovani.




Distribuce v Etiopii
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Vvyhody neptfimé distribuce predstavuji: mm%
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* Poskytnuti know-how v raném stadiu vstupu na novy trh,

e usporu vydaji (finan¢nich a personalnich) na trhy neprozkoumané, malé a
vzdalené,

* moznost dostat do povédomi zdkaznikli jméno vyrobce a znacky,

 test piijatelnosti vyrobkil na zahranicich trzich s nizkymi naklady,

* zajiSténi okamzité platby zbozi, omezi rizik mezinarodniho obchodu,

* organizaci dobie fungujicich distribu¢nich kanalu s nekonkurenénim
zbozim,

* moZnost exportu vyrobkl na novych zahrani¢nich trzich, prode;j
pirebytecnych zasob materialt a surovin,

* v nékterych pripadech poskytnuti skladi, pripadné dalSich sluzeb,

* u statnich zakazek poskytnuti kontaktti a prestaveni firmy.



DiStribuce v USA SLEZSKA%
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e Preference nakupnich center.

Silny vliv online nakupovani a specifickych cash-and-carry.




Nevyhody nepiimé distribuce: mm%

UNIVERZITA
Neptima distribuce snizuje zisk vyrobce tim, Ze obchodni marze kA st

prostiednika muizZe ¢init 5-30 % z ceny vyrobku,
ztéZuje primou komunikaci se zahrani¢nimi ucastniky, omezuje zpétnou
vazbu a kontrolu,

prostfednik muze tajit vyrobci moznosti rozsifeni prodeje formou licenci
nebo investic, z diivodil, aby neztratil klienta,

muZe poSkodit potencidlni odbyt tam, kde provadi Spatné sluzby,

omezuje moznost poskytnout kazdému vyrobku efektivni podporu,

kdyz prosttednik prodava pod svym jménem, bude znam¢;jsi nez vyrobce a
v ptipad¢€ prevzeti exportu do rukou vyrobce, nebude mit tento patiticnou
znalost distribucnich a prodejnich zvyklosti a kontaktu,

nestabilita odbytu, v pfipadé velkoobchodniku, ktefi se mohou obratit

kdykoliv ke konkurenci.



Priklad tézké pozice firma vs. retail/ndkupni centra A%

UNIVERZITA

* (Clanek Dokud nepadnete, tak vas drti. Chramy konzumu se s najemci s ==
nemazli.

., Spolecnost Ideal Ceskda, kterd patii k nejvétsim provozovateliim Cistiren v
CR.

* Vyhradni orientace na obchodni centra, ktera sice byla zpocatku vyhodnd, ale
pozdéji, kdyz uz vznikala stale nova a nova ndakupni trZiste a zakaznici zacali
na nekterych mistech ubyvat, tak tato strategie zacala byt slabinou. *



https://www.seznamzpravy.cz/clanek/dokud-nepadnete-tak-vas-drti-chramy-konzumu-se-najemci-v-krizi-nemazli-150558
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/dokud-nepadnete-tak-vas-drti-chramy-konzumu-se-najemci-v-krizi-nemazli-150558

Priklad tézké pozice firma vs. retail/ndkupni centra A%

UNIVERZITA

,, Rigidni najemni podminky s pronajimateli obchodnich center, ktere byly sjediggrg=
na dobu péti a vice let a prakticky nam jako ndjemciim neddavaly Zadnou moznost
smlouvu predcasné ukoncit v okamziku, kdy se z ditvodu dlouhodobého poklesu
poptavky ¢i vyssi moci (kovid) staly naprosto nevyhodnou.

Ndjem, ktery se v nasem pripade pohyboval podle velikosti obchodniho centra a jeho
umisteni v regionu od 30 do 250 tisic korun mésicné. Ndajem se kazdy rok automaticky
valorizuje o inflaci.

Ddle se vedle ndjmu musite podilet také na takzvanych provoznich a marketingovych
nakladech obchodniho centra, které v nasem pripade cinily 20 az 70 tisic korun na
jednu provozovnu mésicne.

Dalsi podminkou je také naprikilad to, Ze musite respektovat oteviraci dobu centra a
mit provozovnu otevienou i v okamziku, kdy tam treba nikdo nechodi. *




Odlisnosti v mezinarodni distribuci 1 A%
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* Zvlastnim typem zprostiedkovatele jsou tzv. ,,Norazi agenti‘, ktefi se
specializuji na podeziel¢ transakce, naptiklad paSovane zbozi, nebezpecny
odpad a zbrané. Zprostiedkovavaji dovoz strategického zboZi do zemi pod
mezinarodni blokadou obchodu.

* Statni zprostredkovatelé - v n¢kterych zemich existuje statni monopol na
nakup nékterych druht zbozi (Svédsko a Norsko ma monopol na
alkoholické napoje a lze je koupit jen ve statnich obchodech). Stat take
miuize prostiednictvim vladnich agentur nebo statem povétrenych
zprostiedkovatelli nakupovat zboZi pro svou potiebu (vybaveni uradii
pocitaci, nakupy pro armadu a policii apod.).




Alternativni formy distribu¢nich kanala 1 A@
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vf.mbce FAKULTA V KARVINE
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Alternativni formy distribu¢nich kanala 2
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Customer

. Retail travel
Tourism Wholesaler agent
Operator

Tourism
Inbound Tour
Operator

Inbound Tour
Wholesaler
Operator Operator

Tourism Tourism

Inbound Tour Tourism
Operator Operator

Operator Operator

Tourism
Operator




The Angry
Traveler’s Guide

Neslusna gesta ve svete
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to Obscene
Gestures




B: Hustota distribuéni sité mm%
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* Hustota distribucni sité je vyjadiena pocCtem prvka ve vztahu ke
konkrétnimu trhu a vyrobku. RozliSujeme intenzivni distribuci (produkty
denni spotieby), selektivni distribuci (produkty dlouhodobé¢ spotieby) a
exkluzivni distribuci (luxusni a zna¢kové produkty).

* Hustota distribucni sité je ovlivnéna:

— charakterem zboZi (intenzivni, selektivni, exkluzivni distribuce),
— fazi Zivotniho cyklu produkta,

— kupnimi navyky spottebiteli,

— Uzemnimi vlivy (vzdalenost, tradice, pravni omezenti),

— rozloZenim poptavky na trhu,

— moznym objem prodeje (vzhledem ke konkurenci),

— moZnosti kontroly,

— pozadavky na specidlni funkce (servis, poradenstvi apod.).



C: Délka distribucnich kanalu A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

Délka distribu¢nich kanalti je dana poctem distributori (zprostiedkovatelt) v
distribu¢nim fetézci od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi. Zv1ast’ vyznamné
je dosazeni motivace pro realizaci prodejt v jednotlivych prvcich distribu¢niho
kanalu, a to nejen ekonomickymi (cenovymi) podnéty, ale 1 dalSimi néstroji,
jako je reklama, podpora prodeje, Skoleni personalu, osobni prodej apod.).

D¢élka distribu¢niho kanalu je ovlivnéna:

— hustotou distribucni sit¢,

— praumérnym mnozstvim dodavaného zbozi,

— dobou zivotnosti zbozi,

— geografickou charakteristikou zemé,

— kupni silou spotiebiteld.




Délka vs. Sitka distribuéniho kanalu &
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Pro vztah Sitky a delky distribuéniho kanalu plati, Ze intenzivné 1 selektivng v
distribuované zbozi vyzaduje 1 vice ¢lanki v fetézci, tudiz se jedna o delsi
distribu¢ni kanal. Exkluzivni distribuci odpovida spise volba pfimé distribuce.
Rovnéz 1ze nalézt korelaci mezi délkou kanall a vyspélosti zemé, kam smétuje
zboZi exportéra. Kanaly jsou zpravidla kratSi pro zbozi prodavane na vyrobnich
trzich, a pro zbozi dlouhodob¢ spotieby s vySSimi cenami. Plati, ze ¢im vyssi je
objem nakupu, tim kratsi je distribucni kanal.

V mnoha zemich existuji rizne€ typy velkoobchodnikt (z hlediska poskytovanych
sluzeb), kteti dodavaji maloobchodnikiim. Pro zahrani¢ni spolecnost je Casto
vyhodne¢ prodat zbozi jednomu az dvéma velkoobchodnikiim, stojicim svym
vyznamem na pocatku kanalu, kteti se dale postaraji o prodej na dalsi trovni, ktera
je charakterizovana Casto velkym poctem malych, rozptylenych maloobchodnikii.
Na jiné strané spektra pak stoji pfimy prodej spotfebniho zboZzi efektivni siti

_hypermarketii, zajisStujicich vysokou miru zviditelnéni exportovaneho zbozi a velky

objem prodeje.



Strategie vstupu do ciziho distribu¢niho kanalu A%

UNIVERZITA

* Pokud vyrobni podnik nema vybudovany pro cilovou zahranic¢ni oblastems ™
vlastni distribucni cesty, musi si zajistit distribuci svého zbozi
prostiednictvim cizich distribu¢nich kanalii. V zasad¢ existuji Ctyfi zplsoby:

— Dopliikova distribuce (piggybacking), timto zptisobem je distribuovano zboZzi i
jinych vyrobcet, které si nekonkuruje, ale doplnuje sortiment. Kazdy ze
zuCastnénych vyrobct distribuuje zboZi pod svou vlastni znackou.

— Systém OEM (Original Equipment Manufactures), v tomto ptfipad¢ vyrobce

vstupuje do distribu¢niho kanalu pod obchodni znackou (jménem) prodejce.
Tato metoda v sob¢ skryva riziko poSkozeni povésti pro obé smluvni strany.

— Zalozeni spolec¢ného podniku (joint-venture) s distributorem. Jedna se o ptimy
kapitalovy vstup.

— Strategie uzavieného distribu¢niho kanalu. Pfistup v tomto ptipadé¢ predpoklada
osobni kontakty k prekonani nediveéry.




Distribuce v Indii

* Retail predstavuje 12% HDP, 300 mld. USD, zaméstnava 10%

pracovni sily! 12 mil. obchodu!
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Néklady na mezinarodni distribuci A%
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* Financni sila firmy vstupujici do mezindrodniho podnikani urcuje zpusob distribu¢ni
cesty. Cim je vyrobni podnik kapitalové silng;si, tim je pro néj snazsi zfidit vlastni
distribu¢ni kanaly nebo si alespon zajistit dobrou kontrolu celého procesu distribuce.

* Naklady na distribucni cesty maji podobu jednak néklad na vybudovani
distribucnich cest, a jednak to jsou naklady na zabezpeceni provozu distribu¢nich
cest.

* Maximalni investice, jak jiz bylo feCeno, jsou zapotiebi na vybudovani vlastni
distribucni sité. Nejméné ziskové se jevi exportovat pfimo do maloobchodni sité cizi
zeme, nejvice ziskovy se jevi prodej distributorovi, ktery ma vybudovany vlastni
distribu¢ni kanal.




Naklady na mezinarodni distribuci 2 A%
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Vybudovéni vlastniho distribu¢niho systému &asto trva dva az tfi roky.”
Proces zahrnuje kroky:

— 1. volba distribu¢ni strategie,
— 2. urCeni kritérii pro vybér partnerii v distribucnich kanalech,
— 3. hodnoceni a vybér distribu¢nich partnert,

— 4. uzavirani smluv.

Naklady na provoz distribu¢niho kanalu se budou liSit podle riznych etap
zivotniho cyklu obchodovanych vyrobkil. Vztahy mezi jednotlivymi Cleny
distribu¢ni sité¢ a pomér jejich kapitalové sily bude rovnéz ovliviiovat
naklady na provoz distribuce. Naptiklad maloobchodni fetézce ziskavaji
stale vEtsi silu, kterd se projevuje riznymi tlaky na ostatni ucCastniky
distribuce (pozadavky na dodavky zboZzi az do svych distribu¢nich center

nebo pozadovani dodavek metodou Just in time).



D: Vybér distribu¢niho partnera mm%

UNIVERZITA

Mezi doporucena kritéria vybéru distribucniho partnera fadime tyto faktory: s

cile a strategie distribu¢ni firmy,

— velikost, kapital distribu¢niho partnera,

— jeho reputace,

—  pokryti geografické a vyrobni zajmové oblasti,
—  kompatibilita distribuovanych vyrobkii,

—  zkuSenosti,

—  prodejni sit,

—  fyzické vybaveni,

— ochota a moznosti udrzovani zasob, provadéni servisu, propagace,
—  prodejni vykon,

—  komunikace,

—  kontakty s mistnimi utady,

—  vSeobecny postoj.

Pti vlastnim vybéru distribu¢niho partnera je obvyklé stanovit vahu jednotlivych
kritérii a jednotlivé potencidlni kandidaty bodové ohodnotit. Vysledné soucty bodi
nasobenych vahami kritérii pak umozZni urcit poradi kandidati.




Retail v Dubaji
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E: Rizeni Clenu distribucni sité A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

*  Rizeni ¢lent distribuéni sité zahrnuje rozhodnuti o forméach motivace &lenti
distribucni sité. K motivaci zprostfedkovatela distribuce slouzi predevSim finan¢ni
odmény, vécné odmeény a psychologickd motivace (uznani vykont), podpora
vyvazejici spolecnosti a udrzovani dobrych vztaht, véetné poskytovani zprav o
vyvoji prodeje a trhu viibec.

* Vyznamnou slozkou motivace je vySe obchodniho rozpéti (obchodni marze), ktera
zavisi na ekonomické urovni rozvoje zeme, charakteru zboZi distribuovaného zbozi,
fazi jeho Zivotniho cyklu a rozsahu nabizenych sluzeb. Obchodni rozpéti i1 provize
musi vyhovovat potiebam zprostfedkovatelil 1 distribucni politice vyrobce.

* Problémem byva koordinace jednotlivych Clenti distribucnich kanali. V kazdé
oblasti existuji silné subjekty, které se snazi vice ¢i méné diktovat podminky
subjektiim také v jinych distribu¢nich kanalech. V rozvojovych zemich byva €asto
dominujici pouze jedna firma, ktera je vyhradnim distributorem.




Kontrola distribucnich cest %
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Prvkem, ktery pfimo ovliviuje kvalitu fizeni distribu¢nich kanala, je
kontrola distribuc¢nich cest. Kontrola je zaméfena na dodrzovani smluvnich
podminek, dohodnutych cen, minimalniho mnozstvi objemu prodeje, formu
prodeje, reklamu, servis a na dalsi podminky.

Monitorovani (kontrola) distributorti je v prostfedi mezinarodniho
vzdalenosti matefské spoleCnosti a také diky vétsi delce distribu¢nich
kanal.

Kontrolu usnadnuji vlastni distribucni systémy, nebo franchising, poptipadé
peclivy vybér vyhradniho obchodniho zastupce. Kontrolu pohybu zbozi
usnadnuje carovy kod. Vhodna je také osobni navstéva reprezentantti
vyvozce (vyrobcee), kterda muze zhodnotit 1 chovani prodejniho personalu

zprostredkovatele.



Problémy mezinarodni distribuce 1 A%

UNIVERZITA
Neexistujici distribucni kanaly - v nékterych zemich neexistuji vhodné distritstisde=

kanaly, nebo je k dispozici pouze Cast kanalu. Naptiklad kanaly vhodné pro méstské
osidleni nepokryvaji venkovské oblasti. Dosdhnout riznych segmentu trhu je mozné
pouze pomoci nékolika riznych distribu¢nich kanald.

K velkym zménam v distribuci doslo 1 ve vychodoevropskych zemich, véetné
zhrouceni tradi¢nich kanala distribuce (napiiklad v Ceské republice jesté do
poloviny 90. let minulého stoleti predstavovala zakladni distribuci potravin pro
venkov sit’ druZzstevnich prodejen Jednota a k jejimu nahrazovani kvalifikovanym
distributorem dochéazelo postupngé).

Z.akony a narizeni - mohou na mnoha mistech omezit vyrobce ve smyslu kontroly
distribu¢nich cest. Naptiklad v zemich EU neni mozné podle zakont zakdzat
presuny (tzv. reexporty) zbozi v ramci EU, 1 kdyZ to je jednou z pfi¢in vzniku
,,sedych trhii* (vyuzivani rozdilné urovné cen stejného zbozi v riznych zemich).
Jedinou moZnosti pro vyrobce je dat v dohodé¢ o distribuci klauzuli o zdkazu

piesunil.



Lékarna v j1izni Americe %
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Problémy mezinarodni distribuce 2 A%
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Blokace uziti kanali — nékteré distribu¢ni kanaly mohou byt pro vyvozce v
nepfistupné v disledku kartelovych dohod a obchodnich asociaci zprosttedkovateld.
Napt. v CR narazily pozadavky vyrobci a dovozei 1é¢iv distribuovat uréité
produkty mimo sit’ Iekaren (u benzinovych stanic nebo v maloobchodech) na silny
odpor ze strany sdruzeni l1¢karnikt. Maloobchodiim muze dodavat pouze relativné
maly pocet velkoobchodii s vyhradni smlouvou. Podobnym zplisobem 1ze nového
vyvozce zcela odiiznout od ptistupu na trh. Proto je tfeba pred vstupem na trh
podrobné zkoumat ptistup k distribu¢nim kanaltim.

Primy marketing — je vysledkem snahy uspofit distribu¢ni ndklady a obejit nékteré
neefektivni nebo blokované distribucni kanaly. Prikladem uspéSnych spolecnosti v
oblasti pfimého marketingu miize byt Amway nebo Avon v Ceské republice,
zaloZenych na systému multilevel marketingu, tj. pfimé nabidky spotiebitelim.
Dalsim piikladem pfimého marketingu je katalogovy prode;, teleshoping, a e-
shoping.




Problémy mezinarodni distribuce 3 A%
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Skladovani — je na zahrani¢nich trzich spojeno s mnoha riziky. Patii k nim vySekess:
naklady (zejména v ptipadé silné domaci meny), nebezpeci inflace, kterd ma vliv na
zvySovani ceny skladovaného zboZi. V mnoha piipadech vyvozce s nedostatkem
vlastniho kapitdlu a v podminkach drahych uvéri, ma snahu snizovat prostredky
vazané na zasobach. To vede k omezovani zasob a naslednym problémim, zejména
pi1 fluktuaci poptavky, a hrozb¢ ztraty trhu ve prospéch konkurence. Kapitalové
silni distributofi nuti vyvozce k poskytovani relativné dlouhodobého obchodniho
uvéru.

Vysoka vyjednavaci sila distributora — se projevuje zeymeéna v zemich, kde
existuje maly pocet velkoobchodnikli, dodavajicich mnoha maloobchodnikiim,
popiipadé tam, kde maloobchodni trh ovladaji velkeé nadnarodni maloobchodni
fetézce se siti hypermarketi a maloobchodii. Mensi vyvozci jsou pak nuceni k
cenovym a dalSim Ustupkim, aby se do téchto siti dostali, poptipad€ musi spoléhat
na mén¢ efektivni zprostiedkovatele.




Specifické obchody

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE



F: Mezinarodni logistika mm%
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Logistika piedstavuje fyzickou distribuci zboZi mezi ¢leny distribucni cesty aZdey s
konecnému spotiebiteli. Mimo to zahrnuje také oblast planovani piepravy a kontrolu
fyzického toku produktu. Doprava je osou logistiky. Cilem logistiky je piepravit
produkt tak, aby firma dosahla zisk.

Logistickym fizenim rozumime fizeni dopravy zbozi, kontrolu zasob, skladovani a
fizeni procesu objednavek.

Dobite fungujici logisticky systém predstavuje 15 — 35% z celkovych nékladu firmy.
Logisticky systém je orientovany na dosahnuti co nejvétsiho poc¢tu uspokojenych
zakaznikl realizovanymi dodavkami v poméru k objednavkam.




Mezinarodni logistika %
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From origin manufacturing facility, Fraight i transported to ongin container  Goods are transported internationally
fraight or bulk packages are palletized.  yard or consolidation center. and processed through customs.

>

Freight is transported o warehouse Orders are processed, picked and
or distribution cantar. packed for shipment.

Individual shipments are tendered to
delivary carrier for final dalivery.




Nejdulezitéjsi typy dokumentiu: mm%

UNIVERZITA
Konosament — nejdilezitéjsi dokument pro odesilatele, dopravce a kupujiciho. Potvrzuf&ims s

piijem zboZzi, predstavuje zakladni kontrakt mezi odesilatelem a prepravcem. Slouzi jako
potvrzeni vlastnictvi ke zbozi pro jeho odbér kupujicim.

Exportni deklarace — konstatuje fadnou autorizaci odesilatele pro export a slouzi jako
prostiedek pro sbér statistickych tidaj.

Deklarace odesilatele o nebezpe¢ném zbozi — je potifebna u zapalnych a jedovatych latek.
Inkasni dokumenty — zahrnuji vZzdy komer¢ni fakturu (detailni popis transakce).
Konsularni faktura — vyZadovana nékterymi zemémi pro ucely sbéru dat.

Potvrzeni o pivodu — vyZadované nékterymi zemeémi pro vymeéteni spravnych celnich tarifa.
Pojistovaci dokumenty — predkladaji se v pripadé, ze je to stanoveno transakci.

Importni licence — miize byt poZzadovana pro urcité typy nebo mnoZzstvi zbozi. Exportér musi
poskytnout importérovi pottebné udaje pro ziskani téchto licenci vladnich trada a pred
skutecnym odeslanim se ma piesveédcit, zda si importér tyto doklady skute¢né zabezpecil.




Vyuziti QR kodu v Japonsku mm%
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3 Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci mm%
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Proces internacionalizace obchodnich firem - v tomto procesu doSlo v oblasthumms
distribuce k ur¢itému zpozdéni oproti oblasti vyroby. Pocatek internacionalizace v
distribuci lze sledovat od 90. let 20. stoleti, kdyZ se uvolnily moZznosti vstupu na

trhy stfedni a vychodni Evropy. Tato skute¢nost spolu s rozvojem informacnich
technologii a rostoucim vlivem celosvétove globalizace, vedla k nastartovani
procesu internacionalizace distribu¢nich fetézci.

Proces koncentrace - souvisi s procesem internacionalizace a je patrna zeymeéna v
maloobchod¢ a velkoobchodé a vede jednak ke vzniku globalnich obchodnich firem
(obchodnich tetézch) a jednak ke vzniku strategickych obchodnich alianci. S
nejvEetsim stupném koncentrace se setkavame u mezinarodnich obchodnich fetézci,
které prodavaji rychloobratkove zbozi. Nejvyssi stupen koncentrace je ve
Skandinavii, Svycarsku a ve Francii. Zna¢ny stupeii koncentrace maloobchodniho
trhu dosahla i Ceska republika (v roce 2005 kontrolovalo pét mezinarodnich
retailingovych firem vice nez 45% Ceského maloobchodniho trhu).




Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci 2 mm%
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Presun rozhodujiciho vlivu ze strany vyrobcii na stranu distributori - meigim s
hlavni diivody tohoto jevu patii vySe uvedené procesy internacionalizace a
koncentrace distribu¢nich fetézcli. V soucasne dob¢ tak distribucni fetézce stale
Castéji urcuji, co se bude vyrabét a nasledné prodavat. Dale maji vliv tlaky
distributor(i na snizovani cen dodavatelll (vyrobcti), zvySovani kvality dodavek,
systém dodavek just-in-time a dalSich.

Diverzifikac¢ni strategie distribu¢nich mezi¢lanki - tento proces spociva v
zaméteni obchodnich firem na ur¢eny druh ¢innosti charakterizovany sortimentem,
cenovou urovni, zpiisobem prodeje, velikosti prodejen, rozsahem sluzeb na urcity
zakaznicky segment (hypermarkety, supermarkety, diskontni orientace, obchod v
obchod¢ — vyuziti velkokapacitnich jednotek pro pronajem naptiklad prode;
znackového zboZi, obCerstveni apod.). Diverzifikace se rovnéZ projevuje rozvojem
vlastnich distribu¢nich znacek (naptiklad znacka Tesco).




Vyvojove trendy v mezinarodni distribuci 3 mm%
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Roli velkoobchodnich organizaci prebira omezeny pocet velkych distribuénichi
center - moderni podobou jsou tzv. ,,Cross Dock* distribucni centra, v nichz jsou
kompletovany velkoobjemove dodavky od vyrobct prakticky ,,z vozu na viz* a
dodavany bez ukladani do skladd pfimo obchodnim fetézciim. Problémem je
optimalni lokalizace a pocet téchto distribu¢nich center. Ale pti optimalni lokalizaci
distribu¢niho centra lze snizit ptrepravni ndklady.

Spoluprace obchodnich a dodavatelskych firem - siln¢ postaveni distribu¢nich
firem vedlo k riznym formam spoluprace s dodavateli, kdy hlavnim cilem je
zvyseni efektivnosti podnikani viech zudastnénych subjekti. Uzka spoluprace musi
byt zaloZena na vyuzivani modernich manazerskych nastrojii, zeyména systémil
ECR a EDLI.




Nov¢ se rozvijejici ,,wholesale retail*
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Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci 4 A%
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Informacni technologie - technologické inovace poslednich let umoznily e
distribu¢nim firmam znacné zvysit efektivnost poskytovani svych sluzeb.

Pokladny vybaven¢ scanery umoziuji rychlé a presné tizeni ndkupti a objednavek,
,,ctenim* EAN Ccisel na béZnych ¢arovych kodech. Navic umoznuji riizné analyzy,
napiiklad nejprodavané;jsi vyrobky v ur¢itém obdobi apod.

Vérnostni a platebni karty jsou uziteCnym nastrojem pro fizeni vztahtl se zakazniky.

Rozvoj informacnich technologii umozZnuje firmam pracovat s velkymi databazemi
a upravovat nabidku podle potieb a pfani cilovych segmenti zakazniki. Tento
koncept je vyuzivan v ramci fizeni vztahtll se zakazniky CRM (customer relationship
management).




RFID — budoucnost distribuce v retailu mm%
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Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci 5 A%
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Internet nabizi firmam mozZnost pfim¢ komunikace se spotiebiteli a zakaznikysaehis o=

ve vztahu ke klasickym distribucnim firmam predstavuje konkurenci.

Jednou z nejperspektivnéjSich oblasti pouziti elektronického obchodovani se
povazuje oblast obchodovani mezi jednotlivymi ¢lanky celého vyrobniho a
distribu¢niho tetézce - (B2B), ktery se mliZe realizovat bud’ prostifednictvim e-aukci
nebo elektronickych trzist’.

Elektronickée trzisté neboli e-marketplace je virtualni internetove trzisté, kde se on-
line styka nabidka s poptavkou. Jeho hlavni vyhodou je moZznost efektivniho a
pohodIného srovnani cen, dodacich a platebnich podminek a pfedevsim technickych
parametrl jednotlivych produkti.

Pro spotiebitelsky trh umoznil internet spolu s vyuzivanim kreditnich karet v
elektronickém obchodé¢ realizaci home-shopingu, piekracujici hranice.

Vyhodou elektronického obchodu jsou nizke naklady, dostatek prostoru a zejména

to,iemaglobalmdgsahKrltlckymrmstemjefyz1ckad1str1bucezb021
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Mezinarodni marketing
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1 Definovani marketingové komunikace.

2 Odlisnosti komunikace v mezinarodnim prostiedi.

3 Marketingovy komunikac¢ni mix.




Japonsky KitKat
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Cranberry Original | Pumpkin




1. Definovani marketingové komunikace (MK) mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
LTA ¥V KARVINE

Sirsi pojeti: veskera planovana i neplanovana komunikace ve viech bodec
kontaktii organizace se soucasnymi 1 potencialnimi zakazniky (vnimani
znacky, cena, distribu¢ni mista, reklama, chovani zaméstnanci, tradice

organizace atd.).

UZ3i pojeti: marketingovy komunikacni mix.




2 Odlisnosti komunikace v mezinarodnim prostiedi A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA V KARVINE

Komunikac¢ni proces je v marketingu chapan jako vzajemna vymeéna informaci
(sd€leni) mezi zdrojem (vyrobce, vyvozce), ktery urcuje, jakeé sdéleni bude vyslano,
jak bude zakddovano, aby prostfednictvim médii spravné oslovilo piijemce
(zakaznika) a vyvolalo jeho pozitivni reakci.
Komunikacéni proces v mezinarodnim prostfedi je mnohem sloZitéj$i nez v prostredi
narodnim, nebot’ musi pfekonavat mnohem vice piekazek.
Mezinarodni komunikacéni proces je omezen témito faktory:

— Image tviirce komunikac¢niho sdéleni.

— Konkurenci, kterd zptisobuje rizné tzv. ,,hladiny hluku‘ na trzich, vyvolané stiety s
komunika¢nimi poselstvimi mnoha podnikd.

— Filtrem vnimani u pfijemce (selektivni vnimani), jimZ musi poselstvi proniknout.
— Bariérou riznych mist vzniku a dopadu poselstvi.

— Kulturnimi odlisnostmi jednotlivych trhi.




Kyberneticky model komunikace mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

sdéleni sdéleni

sdéleni sdéleni
odesilatel zakodovani prenos dekoédovani prijemce
(zdroj) > »  médiem > » sdéleni
sdéleni
A

< —
Vb reakce




UzZite¢neé komunikacéni modely A%
SLEZSK

UNIVERZITA

« AIDA! e e
 FCB (Percy-Rossiter)

« STDC

* Musim chapat 1 marketingovy trychtyt (marketing funnel).

® -
Marketingovy framework awar B
- Online Ads Branded Ads
- - Videos - Sockal Media
sE[ T“ I N K n“ - Blog guides Webinars
- FAQs - Targeted Ads
T — - Live chat - Promos/Giveaways
MOFU - Emails - Product videos
- Demos - Demos
I I - Free Trials
e . Email onboarding
Vzbudit Ulehéit Starostlivost Phone consultation
P P - -
Zajem nakup o zakaznika

Referral programs Beta testers
Events Special bundles
- Surveys




Vybér komunikac¢niho nastroje ovliviiuje A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

* Ekonomicky rozvoj zemg, AR Y T
e socialni struktura spole¢nosti a vliv autorit,

* mira gramotnosti zem¢ a uroven vzdélani,

* kulturni prostiedi (jazyk, nabozenstvi, etika, moralka),

e stupen nacionalismu a narodniho uvédomeéni v zemi,

* postoje k riziku a postoje ke zdravi,

e pokryti zemé jednotlivymi medii,

e nezavislost masmédii na statu,

* legislativni omezeni forem marketingoveé komunikace,

* mezinarodni akceptovani obchodniho yjména (znacky),

* 1mage zem¢& puvodu zbozi.




Casty problém - legislativni omezeni A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Reklamy urcené détem nebo na déti zamétene,
* Srovnavaci reklamy,

* Regulace reklamy v oblasti 1€Civ, zdravotnického materialu a 1€karen (naptiklad v
CR regulace reklamy samotnych 1ékaren),

» Zékaz nebo regulace reklamy na tabak, alkohol a drogy,

* Regulace nebo samoregulace reklamy na potraviny,

* Regulace venkovni reklamy, nejcastéji billboardii (naptiklad jejich zédkaz v Italii),

* Omezeni v oblasti darti, loterii, soutézi a jinych podpor prodeje,

* Povinnosti uziti ufedniho jazyka v reklam¢, navodech k pouZiti a jinde v
marketingové komunikaci,

* Eticke kodexy v komunikaci (naptiklad nutnost samoregulace).




Model tvorby mezinarodni marketingové komunikace 1 A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

1. Zvazeni odlisSnosti mezi domacim a zahrani¢nim trhem ve vSech relevantnich
faktorech.

2. Volba cilové skupiny zikaznikl a vytvoreni profilu kazdé ciloveé skupiny
zakazniki pro kazdy segment trhu (pro kazdou zemi).

3. Zhodnoceni, které vyhody a charakteristické rysy nabizenych vyrobk ¢i sluzeb
maji byt sdéleny. Vybér téchto specialnich faktort které budou obsahem
komunikac¢nich sdéleni se musi provést pro kazdy segment trhu.

4. Stanoveni rozpoctu na komunikacni strategii. Vypracovava se nékolik variant
podle strategického uplatnéni jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

5. Vytvoteni zédkladniho komunikac¢niho sdéleni (reklamniho sloganu), které by
mélo byt univerzalni na daném trhu pro vSechna média. Toto sdéleni by mélo
vychazet jak ze zdkladnich cilii komunikace firmy, tak aby odpovidalo pozadavkim
vytvorenému profilu cilové zakaznické skupiny.




Model tvorby mezinarodni marketingové komunikace 2 A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

6. Vybér optimalni varianty komunikac¢ni strategie, podilt jednotlivych nastroji
komunikacniho mixu (medii), v€etné rozhodovani o harmonogramu celé
komunikac¢ni kampang.

7. Volba reklamni agentury (bud’ velké mezinarodni s pobo¢kami v mnoha zemich
nebo domaci ve vlastni zemi nebo mistni agentury).

8. Implementace zvolen¢ strategie komunika¢ni na daném trhu.

9. Hodnoceni efektivnosti a kontrola odchylek vysledki celé komunikacéni strategie
podle pfedem stanovenych a kvantifikovanych cilt a kritérii.

10. P11 zjisténych odchylkach oproti predpokladiim uspésnosti komunikacéni
marketingov¢ strategie nebo pi1 zménach nékterého ze vstupnich faktori, se vraci se
zpct k prvnimu kroku tohoto modelu.




Shrnuti — co vSe je tedy jinak? mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* VSe — proto potfebuju agenturu.

*  Budu mit zpravidla jiny cil, protoze jsem v jiné fazi ZC.

* Budu mit odlisn¢ cilovky, které jsou jesté samy o sob¢ jine.
*  M¢énim message.

* Mc¢nim nastroje a média.

* (typicky jsem zménil obal produktu — jiné emoce/informace — v jiném misté za jinou
cenu — 1 ma komunikace se proménuje — do toho mi plisobi obliba jinych kanali a
jin€ho stylu komunikace — a radéji jsem to dal agentuie pro nacerpani know-how)

* (je tedy legitimni u MSP pfi startu exportu jen feSit online?)




Komunikacni strategie v mezinarodnim prostiedi A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Globalni komunikac¢ni strategie — pouZzivaji globalni firmy, zaloZena na
principu prenosu uspésSnych konceptii komunikace do zahranici.

* Na globalni trovni firma vytvari svou jednotnou strategii komunikace, ktera
se v jednotlivych zemich upravuje pouze v detailech (jazyk, volba médii) v
dcefinych pobockach reklamni agentury.

* PouZiva stejna témata a slogany po celém svéte.

* Vhodna pro komunikaci cel¢ firmy, komunikaci symboli (firemni image), a
pouze pro nékteré produkty (nevdzané na socialné-kulturni odliSnosti).




Komunikacni strategie v mezinarodnim prostiedi A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Adaptovana komunikacni strategie — plné prizptisobena podminkam zahrani¢niho
trhu, upravuji dcefiné pobocky komunikacni agentury pro kazdy trh.
* NegjcCastéji pouzivana smiSena forma — centrala navrhuje zakladni koncepci,

hlavni motiv a jednotny styl a dcefiné spoleCnosti koncept zpracuji a upravi s
ohledem na kulturni zvlastnosti daného trhu.




Push strategie (tlaku) - B2B mm@

UNIVERZITA

BCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Obchodni Zakaznik

Vyrobce R
meziclanek

A 4

A\ 4




Pull strategie (tahu) - B2C

Reklama

Vyrobce

Obchodni
meziclanek

A

Zakaznik

SLEZSKA @

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE




Pull + Push strategie

SLEZSKA %

Reklama

UNIVERZITA

BCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Vyrobce

Nabidka

A 4

Obchodni
meziclanek

Poptavka

A

Zakaznik




3 Marketingovy komunikacni mix A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA VINE

* Souhrn nastroji, které firma pouziva k prosazovani svych marketingoW¥/¢
zamérl na ur¢eném trhu.

Komunikac¢ni mix

Produkt
Cena

Marketingova
komunikace

Distribuce

Marketingovy mix




Prka MKM SLEZSKA %

UNIVERZITA

£ KA
e Reklama oscHonNE sommATELS

* Podpora prodeje

* Osobni prode;j

e Public relations (P.R.)

* Pfimy marketing (Direct marketing)

* Sponzoring




ATL, BTL, TTL SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Nadlinkova komunikace (ATL - Above the line) — klasickd média

* Podlinkova komunikace (BTL - Below the line) — netradi¢ni média

 Komunikace pres ¢aru (TTL — Through the line) — klasickd + netradi¢ni média




A. Reklama s:.gzsm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Reklama je placena forma neosobni prezentace zboZi, mySlenek a sluzeb
prostiednictvim ruznych médii.

ANO | Masové pusobeni, dovoluje vyraznost a kontrolu nad
sdélenim.

NE | Neosobni, nelze predveést vyrobek, nelze primo ovlivnit
nakup, nesnadné mereni response.




Pochybeni v mezinarodni reklamé 1 A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Chyby v piekladech sd¢€leni, doslovne preklady v mezinarodni
marketingové komunikaci nefunguyji.

Ptfecenéni informativni slozky reklamy (ve vyspélych zemich podil této
slozky v reklamé Cini okolo 16 procent).

Chyby ve volb¢ barev nebo uzitych symboll (naptiklad reklama na pansky
parfém Drakar, ktera znazornovala silnou muzskou ruku s lahvickou
parfému, o niZ se opird Zenska ruka s rudymi pést€énymi nehty, nebyla v
tomto provedeni piipustna pro oblast arabskych zemi).




Typy reklamy SLEZSKA %

UNIVERZITA
Informativni reklama — tato je nejCastéji pouzivana v zavadéci fazi zivotniho cyklu produkigisktiymie=

dilezité spotiebitele upozornit, Ze na trh pfichazi novy vyrobek, sluzba ¢i firma. Hlavnim cilem je
poskytnuti zakladnich informaci o uZitnych vlastnostech a vyhodéach produktu.

Presvédcovaci reklama — ta je spojend zejména s cilem rozsiteni poptavky a posileni postaveni
vyrobku a firmy na trhu. PouZziva se ve fazi rlistu a na pocatku faze zralosti produktu. Jednou z forem
piesvédcovaci reklamy je reklama obranna, ktera piinasi spotfebiteliim informace nebo stanoviska,
ktera mohou byt v rozporu s vefejnym minénim.

Pripominkova reklama —vyuzivana obvykle ve fazi zralosti (nasyceni) a na pocatku faze poklesu, kdy
napomahd k udrZeni pozice vyrobku (znacky) na trhu. Cilem je podpora vérnosti zdkaznik, kteti
pravidelné nakupuji dany produkt.

Srovnavaci reklama — je mozné pouzit, pokud neni nepravdiva, pokud porovnava vyrobky a sluzby,

které uspokojuji stejné potteby, nevyvolava pochybnosti o tom, kdo je zadavatelem reklamy a kdo je

srovndvanym konkurentem (nemusi byt jmenovan

Institucionalni (korporatni) reklama — cilem je vytvofit pozitivni pfijeti firmy vefejnosti 1 vlastnimi

zaméstnanci, zverejiovanim pozitivnich vysledki (vstup na nové trhy, zvysenl podllu na trhu apod )
~nebo fakta-otiremni tradici; péci-o-zamestnance; Zivotni prostiredi-apod:



Pochybeni v mezinarodni reklamé 2 A%
SLEZSK

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
KARYINE

Chyby ve volb& médii (na rozvijejicich se trzich je brana televize jako zdroj
informaci a zabavy, ale na vyspélejSich trzich, naptiklad v zapadni Evropé
nebo USA, se mladi lidé do 25 let citi stale vice masovymi médii nasyceni,
davaji pfednost internetu. Reklamu v kiné, na rozdil od televize, berou jako
soucast zabavy a nijak je nerusi).

Rozhodovani o na¢asovani reklamni kampan¢ (ne kazda zem¢ slavi
Vanoce).

Rozhodovani o frekvenci uvadéni reklamy (kdyz na pocatku 90. let 20.
stoleti zacala firma Procter & Gamble v CR uvadét reklamu na praci prasky,
zvolila frekvenci obvyklou ve vyspélych zemich, avSak v nasi, tenkrat jesté
reklamé neprivyklé spolecnosti, to zplisobilo znaéne pocity znechuceni a
presyceni témito reklamami).




Medialni mix %
SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

e TV

e Tisk
 Rozhlas
* Internet
e  QOutdoor
e Indoor
 Kino

e  Mobilni telefon

* Netradi¢ni média (ambientni média)




Pochybeni v mezinarodni reklamé 3 A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Intervence statu (zakaz propagace urcitych vyrobki, piredpisy o obsahu a stylu
reklamy).

* Rozhodovani o reklamni agentufe (s tim souvisi i rozhodovani o standardizaci
reklamy, naptiklad pfi volbé velké nadnarodné plisobici agentury, nebo ptizplisobeni
se mistni kultute pti preferenci domaci reklamni agentury. Zde plati vice nez jinde
zasada ,,Uvazuj globalné, ale jednej lokalné!").

* Nerespektovani zivotniho cyklu produktu (novinky vyzaduji daleko vyssi reklamni
podporu, nez vyrobky nachazejici se ve stadiu zralosti).

* Nedostatecna diferenciace produktt (chce-li firma odliSit sveé vyrobky, které se
velmi podobaji jinym - potraviny, napoje, je zapotiebi investovat do reklamy daleko
vice pen¢z 1 kreativity, tak, aby byl vyrobek spotiebiteli zaregistrovan jako néco
zvlastniho, a tim 1 dostate¢né odliSen od konkurence).




Emoce v reklamé %
SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

 Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zakaznika spiSe pocity nez
mySlenky.

* Emocionalné ladén¢ reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvka, stimuli
vyvolavajicich predstavivost a pocity.

» Upiri efekt!




Typy emOCi SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

*  Humor
 Erotika
e Strach
e Hudba
 Vielost

e Drama




Doporucovatelé v reklamé %
SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Doporucovatel (mluv¢i, model) - osoba, postava, organizace, ktera se
objevuje v reklamé, aby pusobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo jeho
tvrzeni.

* (Odbornici, slavné osobnosti, laici.

 Historicka osoba.




B. Podpora prodeje mzm%

UNIVERZITA

'HODNE PODNIXATELSKA

* Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a zahrnuje=+=
vSechny prostredky vedouci ke kratkodobému stimulovani
prodeje.

ANO Upouta pozornost a dosahne okamzity ucCinek, dava
podnét k nakupu. Je flexibilni, variabilni a da se dobre
kombinovat s ostatnimi kom. prvky.

NE Snadno napodobitelna konkurenci, pusobi kratkodobé.




C. Osobni prode;j mzm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Osobni prodej je proces ovlivitovani zakaznika prostrednictvim
osobniho kontaktu.

ANO | Umoznuje pruznou prezentaci a ziskani okamzité reakce,
moznost vyuziti neverbalni komunikace, interaktivnost.

NE Naklady na kontakt podstatné vyssi nez u ostatnich forem,
nesnadné ziskat €i vychovat kvalifikované obchodniky,
maly dosah oslovenych zakazniku, ztiZzena kontrola
prodejcu.




D. Public relations (P.R.) mm%

UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA

ULTA ¥ KARVINE

* PR. je forma nepfimeé komunikace, jejimz cilem je budovat a
upeviovat prestiZ a image finan¢ni instituce jako celku, tzn.
vytvaret dobré vztahy mezi podnikem a vSemi ucastniky trhu.

ANO |Vysoky stupen duvéryhodnosti, individualizace
pusobeni. Dlouhodoby ucinek.

NE |PR nelze fidit tak snadno jako ostatni formy
komunikace.




NejéaStéj§i ﬁkOly PR 1 SLEZSKA%

UNIVERZITA

Q BC&O DNE POPNIXATELSKA

* Vytvareni podnikové identity tj. komplexni obraz firmy utvareny filosofii, hist@tip
zasadami vedeni a ¢innostmi firmy.

* Vytvareni jednotné podnikové kultury formou interni komunikace je mimoradné
dulezita 1 obtizna, zeyména u firem, které maji velky pocet zaméstnancu a dcefiné
spoleCnosti v fad¢ zemi s odliSnym kulturnim zazemim. Interni komunikace musi
zohlednit kulturni odliSnosti a byt srozumitelna pro vSechny zaméstnance ve vSech
zemich. Ptispiva podstatnym zptisobem k budovani jednotné podnikove kultury.

Utelové kampané a krizova komunikace, kde zakladem jsou vztahy se
sdélovacimi prostfedky a novinafi. V soucasne dobé¢ hraje ¢im dal vétsi roli PR v
krizovych situacich (havarie, kalamity, skandaly). SnaZi se v oCich vetejnosti
zachranit na dobré povésti to, co se jesté zachranit da.

* Lobbying — zastupovani zajmi organizace v oblasti jednani statutarnich organii, a to

jak na vladni, tak i na regionalni nebo mistni Girovni, cilem je ziskavani nebo
piredavani informaci




NejéaStéj§i ﬁkOly PR 2 SLEZSKA%

UNIVERZITA

QBCHODNE PODNIXATELSKA

* Sponzorovani kulturnich, sportovnich ¢1 humanitarnich akci, je typicke zejmeémary s
pro velké nadnarodni firmy.

* Marketing udalosti — organizovani nejriznéjSich kulturnich, spolecenskych ¢i
sportovnich akci. Cilem muze byt naptiklad upozornéni na urcité firemni vyroci,
udéleni vyznamného ocenéni, setkani s obchodnimi partnery nebo piedstaveni se
Siroké verejnosti v dan€ zemi.

* Poradani mezinarodnich védeckych konferenci a seminaru, které ovlivni
piredevsim odbornou vetejnost.

* Propagovani zemé piivodu nebo sidla firmy spolu a produkty - urc¢ité zeme si
rovnéz vytvorily celosvétovou image, naptiklad Némecko svou diikladnosti a
spolehlivosti, Japonsko svou progresivitou.




PUthlta SLEZSKA %

UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

e Informacni slozka PR.

* Zpusob, jak média informuji verejnost o aktivitach firmy a
jejich produktech.

* Mize byt pozitivni. Ale Castéji je negativni (podivejte se na
hlavni ve€erni zpravy — 29 minut negativnich zprav, 30 sekund
zviratka na konec).




E. Pfimy marketing A%

UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA

* Pfimy marketing pien4si reklamni sd&leni p¥imo k existujicimu
nebo budoucimu spotiebiteli tak, aby vyvolalo okamzZitou
reakci. Takeé zahrnuje tvorbu databaze respondentu.

ANO | Efektivni zacileni vyuzitim databaze, flexibilnost
a aktualnost reklamniho sdéleni, méritelnost

odezvy.
NE |Naklady spojene se ziskanim databaze.




Znacka zemé (Lizcova, 2021) mm%

UNIVERZITA

NE PODNIXATELSKA

* Vyborny ¢lanek: Analyza: Zemé jako obchodni znacka. Némecko boduje, Ceskas:mmm
tape a budi ironicky smich.

W

« Image Ceska vyrazné utrpéla®, ,kazdy chce dnes prodat svoji zemi jako nejlepsi na
sveté a vybudovat jeji pozitivni "znacku" podobné, jak to délaji se svymi vyrobky
uspesné firmy. Cilem je prorazit a dostat se do povedomi "zdakazniku" - v tomto
pripadé zahranicnich investori, turisti, talentovanych studentii ¢i kvalifikovanych
pracovnikii. Ty vSechny by uspésna zemé méla chtit prilakat. A zaroven se snaZit o
co nejlepsi propagaci svych firem, svého know-how a védeckych ci kulturnich
uspéechit navenek.*.

Simon Anholt — Good Country Index.



https://www.goodcountry.org/index/about-the-index/
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/komentar-zeme-jako-znacka-nemecko-boduje-cesko-tape/r~3aea451691f611eb99faac1f6b220ee8/?utm_campaign=&utm_medium=z-boxiku&utm_source=www.seznam.cz

Znacka zemé (Lizcova, 2021) mm%

UNIVERZITA
e Vjadru Anholtova pristupu stoji jednoduche zjisteni, Ze nejuspeésnejsi znacky s wmm ™=

pochazeji ze zemi, ktere samy uspesnymi znackami jsou.*

* . Made in Germany - plati za synonymum kvality, dlouhovekosti, preciznosti a
efektivity. Statusové symboly. "Made in Germany" podle néj dnes reprezentuje i
celou strukturu, kterd za nemeckou produkci stoji - solidni, inovativni a na praxi
orientovany vyzkum, systém kontroly kvality ve vyrobé i ve vyvoji a vzdeélavani.*

* "Designed in Germany" nebo "German Engineering,, — t¢Zi z toho 1 malé¢ neznamé
firmy.



https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/komentar-zeme-jako-znacka-nemecko-boduje-cesko-tape/r~3aea451691f611eb99faac1f6b220ee8/?utm_campaign=&utm_medium=z-boxiku&utm_source=www.seznam.cz

Znacka zemé (Lizcova, 2021) mm%

UNIVERZITA
* | Mezi nejvéetsi vvhody Nemecka patri sila mistniho trhu, odborné kompetence g wmm™

vysoka profesionalita pracovni sily, kvalitni technicke zazemi, stabilni pravni stat,
dobra infrastruktura, podpora zelenych technologii, sila vnitiniho trhu ci
geograficka poloha.*

* L Zastresujici kampan Germany Works - perfekiné fungujici hospodadrsky motor“.

«  CR —,hlavni motto "The Country for the Future" se prilis neuchytilo, je vzddilené
realite a neobsahuje jasnou vizi, v cem jsou Cesi nejlepsi.*

* "Zde se bavime jednak o marketingu znacky Ceskd republika, a jednak o zahranicni
politice a celkovém smérovani nasi zeme. Pokud tyto aspekty nejsou v souladu, tak
strategie nemiize byt uspésna."



https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/komentar-zeme-jako-znacka-nemecko-boduje-cesko-tape/r~3aea451691f611eb99faac1f6b220ee8/?utm_campaign=&utm_medium=z-boxiku&utm_source=www.seznam.cz

Ptiklady rozdili v praxi 1 mm%

UNIVERZITA

Reklama s 1ékafi — v CR vyuzivano na zubni pasty, hygienické potieby. V zapabitizma=s
Evrop¢ zakazano, povazovano za podraz na zdkaznika, ktery véti 1€kati.

Velmi originalnim zpiisobem prezentoval v roce 1984 teditel marketingu spolecnosti
Henkel silu lepidel znacky Pattex. Pfilepeny na kiidlo dvouplosniku se ptil hodiny
vznasel nad jihoafrickou krajinou. Adrenalinova jizda s nékolika salty a pfemety po
uvedeni v televizni reklamé zpusobila senzaci a znovu piesvédcila spotiebitele, Ze
lepidla Pattex vydrzi 1 extrémni zatéz.

IKEA se v lednu 2014 dostala pod palbu kritiky kiest'anskych aktivistli (konkrétné
nevladni organizace Aliance za rodinu) na Slovensku diky tomu, Ze ve svém
magazinu otiskla ¢lanek o souziti dvou Zen se synem. Clanek radil ohledné bydleni
v malém prostoru a vyuzil k tomu piibéhu dvou Zen, které spolu se svym ro¢nim
synem bydli v podkrovnim domu. Podle kritikti tak zpochybnila tradi¢ni model
rodiny.




Priklady rozdilu v praxi 2 A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
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V roce 2012 v saudskoarabské verzi katalogu IKEA byly stejné fotografie
jako ve Svédskeé verzi, ale na vSech obrazcich byly smazany Zeny. Saudska
Arabie uplatiiuje pfisnou segregaci muzi a zen, které maji méné prav
(nesmi fidit auto nebo vychazet na vefejnost s odhalenymi vlasy). Upravena
verze katalogu Svédy Sokovala, protoze Svédsko prosazuje rovnost pohlavi.

V Némecku jsou obliben¢ napoje mixované s pivem, naptiklad Radler, coz
je pivo smichané s druhem citronové limonady. Kampan Pilsner Urquell
byla zaloZena na sloganu: ,, Ohne lemon. Ohne cranberry. Ohne bullshit.
(,, Bez citronu. Bez brusinek. Bez nesmysli. ““). M¢la tak spottebiteliim sd¢lit,
ze pivo Pilsner Urquell zadné Upravy a ptichuté nepotiebuje.




Mezinarodni
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Ing. Michal Stoklasa, Ph.D.
Mezinarodni marketing
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Kalkulaéni rovnice

A S A A T S e

e
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Ptimy material (material bezprostfedné nutny k vyrobg¢).
Ptimé mzdy (mzdy pracovnikil vyrabéjici vyrobek).
Vyrobni reZie (rezijni = spolecné naklady na vyrobu).
SOUCET 1+2+3: VLASTNI NAKLADY VYROBY
Spravni reZie (spole¢né naklady podniku na spravni aparat).
Zasobovaci rezie (spol. naklady na zasobovani v podnik).
SOUCET 4+5+6: VLASTNI NAKLADY VYKONU
Odbytove naklady/rezie (souvisi s odbytem — prodejem).
SOUCET 7+8: UPLNE VLASTNI NAKLADY VYKONU
Zisk.

SOUCET 9+10: CENA PRED ZDANENIM

DPH.

SOUCET 11+12: FINALNI CENA

SLEZSKA %
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1 Cena mm%
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Mezinarodni cenova politika je jedinym nastrojem mezinarodniho
marketingového mixu, ktery ma moznost bezprostredné ovlivnit ptijmy a
tim 1 celkovou ziskovost podnikani.

Cena produktu musi vyjadrovat hodnotu a kvalitu, kterou zakaznik od
produktu o¢ekava.

V porovnani s ostatnimi nastroji mezinarodniho marketingového mixu je
cena velice pruZnym nastrojem, ktery umoznuje flexibilné reagovat na
veskeré vnéjsi, ale 1 vnitini zmény marketingového prostiedi podniku.




Cena Heineken (Michl, Burianek, Uhlir, 2016) mm%
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6,00 Cena 330 ml ldhve Heineken
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Mezinarodni cenova politika A%
SLEZSK
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* Piifizeni mezinarodnich operaci 1 pf1 exportu zboZi nebo sluzeb je
mezindrodni manazer zodpovédny za vytvoreni takové cenove politiky,
ktera bude efektivné plisobit pii realizaci mezinarodnich operaci
spoleCnosti.

e Tvlrce cenove politiky se musi umét pohybovat v ramci cen danych trhem,
konkurenci a riznymi vladnimi regulacemi, pficemz jeho zodpovédnost
spociva ve stanoveni a kontrole realnych cen zboZi, za které se obchoduje
na ruznych trzich.

* Na kazdém novém trhu je marketingovy manazer konfrontovan s novym
souborem faktort, které ovliviiuji jeho rozhodovani, jedna se o riizna cla,
naklady, chovani, konkurenci, ménovou fluktuaci a marketingovou strategii
firmy.




Mezinarodni odlisnosti 1 %
SLEZSKA
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* V asijskych zemich je pojeti Casu orientovano spiSe na minulost (piedky,
hodnoty), v zemich Latinské Ameriky, jakoz 1 jthoevropskych zemich, spiSe
orientovano na pritomnost, a v zapadni Evropé stejné jako Severni Americe,
spiSe na budoucnost (dosazeni cil).

* Palec nahoru znamena v Americe, a zeyména Brazilii a USA, "vSechno je v
poradku", pricemz v nékterych islamskych zemich je to hrube¢ sexualni
znament.

* "VSechno v pofadku,, se v zdpadoevropskych zemich, ukazuje palcem a
ukazovackem tvoficimi "O". Tato znacka znamena v Japonsku "ted’
muzeme mluvit o penézich", v jizni Francii opak ("nic, bez hodnoty"), v
nékterych zemich Latinské Ameriky, vychodni Evropy a Ruska je to
nemravne sexualni znameni.




Postup pi1 tvorbé cenové strategie A%
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Cile firmy

O

Marketingove cile

Marketingovy
mix Socialni a pravni
normy

Trzni sily

Cenove cile

Cenove taktiky




2 Faktory ovlivitujici cenovou tvorbu A%
SLEZSK
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Na cenovou tvorbu pusobi zemé, ve které je obchod realizovan, druh produktu,
ruznorodost podminek, za kterych pusobi konkurence a dalsi strategické faktory.

Podnik ne/ma vzdy cenovou politiku pod kontrolou, coZ mu ne/umoznuje
realizovat svou zamysSlenou marketingovou strategii.

V¢étsi kontrola spolecnosti nad konenou prodejni cenou produktu znamena
zdokonaleni schopnosti dosahnout marketingovych cilu.

Moznost kontrolovat cenu se zhorSuje s Sitkou produkc¢ni fady a s poCtem zemi,
ktere jsou zapojeny do celé transakce.




Faktory ovliviiujici cenovou tvorbu 2 A%
SLEZSK
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CBCHODNE PODNIXATELSKA

Vnitini faktory podniku - cile firmy, poZadovana ziskovost a souhr™™"™™
nakladii — vyrobnich, distribu¢nich, dopravnich, vyrobek — faze zivotniho
cyklu, kvalita.

Trzni faktory - vyvoj poptavky, chovani spotifebitelli, vnimani ceny,
konkurence.

Faktory okoli - fiskalni politika statu, inflace, cla, stabilita devizovych
kurzli, dané, cenova regulace, dumping, Sed¢ trhy apod.

Manazerské rozhodovani — (marketingove cenove¢ strategie). Pti realizaci
mezindrodni cenoveé tvorby musi dojit k postupné analyze jednotlivych
skupin faktort.




Analyza vnitinich faktorti podniku mm%
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Analyza vnittnich faktoru podniku zahrnuje kritickou revizi ostatnich prvku
marketingového mixu: produktu, distribuce a komunika¢niho mixu. Cilem je
zhodnoceni vlastnich nakladi a konkurenceschopnosti produktu.

U produktu bude mimo jiné rozhodovat stadium zivotniho cyklu vyrobku, v
némz je nabizen na ruznych trzich, dale zastupitelnost dan¢ho produktu, jeho
misto v prislusné sortimentni fad¢, znacka, vzhled, hmotnost, rozméry, baleni
vyrobku apod.

Cilem je zhodnoceni vlastnich nakladu a konkurenceschopnosti produktu.




Analyza vnitinich faktort podniku 2 A%
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Nevyhnutelnou podminkou Gspéchu cenové politiky je dobra orientace v
cele problematice nakladl. Firma musi dokazat identifikovat znacné
mnoZzstvi faktort, které ovliviiuji naklady, v zavislosti na charakteru trhu,
produktu a okamzité situaci.

Vysoke byvaji naptiklad naklady na ziskani trhu s relativné malym
potencidlem. Intenzivni konkurence na nékterych svétovych trzich zvysuje
naklady a snizuje miru zisku. Naklady zvySuji 1 n€kdy zdlouhava obchodni
jednani. Proto jsou kladnym faktorem, napomahajicim snizeni nakladu
ziskané zkuSenosti firem na danych trzich.

Mezni (marginalni) naklady by mély tvofrit spodni hranici ceny zbozi.




Analyza vnitinich faktort podniku 3 A%
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U vyrobnich nakladi se snaha po jejich redukci rozsifuje nejen na vlastni
podnik, ale rovnéz na subdodavatele, v ramci tzv. ,,partnership relation®.
Kooperujici podniky si navzajem porovnavaji své nakladové polozky a
spole¢n€ uvazuji, které naklady je mozné snizit na principu stejného
procentualniho zisku ze zakazky. Tento princip nachazi stale vétsi uplatnéni

VVVVVV

Pokud se na vlastnich nakladech vyroby podili vyznamnou mérou cena
nakupovanych material, je nékdy ucelné vkladat do smlouvy o cené
kontraktu tzv. cenovou doloZzku, kterou si vyvozce vyminuje upravu
fakturovane ceny v pripad¢, Ze cena vstupl prekroci urcitou hranici (napf.
5%) oproti stavu pred podepsanim kontraktu.




Analyza vnitinich faktorti podniku 4 A%
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« U surovin je zapotiebi definovat, podle které komoditni burzy se budeme
fidit a ke kterému datu se bude zména uctovat (datem expedice nebo
fakturace) a o jak velky podil z celkové ceny se jedna.

RVINE

* Velmi dualezita je znalost rozdili v ocenovani produkce na arovni
variabilnich nebo celkovych nakladi. Variabilni naklady rostou s kazdou
vyrobenou (prodanou) jednotkou, zatimco fixni ndklady se neméni se
zmeénou objemu produkce.

* U mezinarodnich logistickych nakladi firmy, tj. ndklad® na ptepravu,
skladovani, pojistné apod. bude jejich vysi ovliviiovat, mimo jiné 1 volba
dodacich podminek — naptiklad podle INCOTERMS 2020.




Analyza vnitinich faktorti podniku 5 mm%
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Vyse distribu¢nich nékladu je funkci typu distribuce, deélky distribuCn i€y
kanalu tj. poc¢tu distribu¢nich meziclankt apod. V mezinarodnim marketingu se
spotfebnim zbozim se vyuziva zpravidla delSich distribu¢nich kanalt a celkova
marze distributort byva vyssi. V mnoha zemich jsou nedostate¢né rozvinuté
distribucni kanaly a marketingova infrastruktura.

Nedostate¢nou cenovou kontrolou a kontrolou distribu¢nich cest muze dojit k
jevu, zvanému paralelni importy, neboli ke vzniku Sedych trhu.

V nékterych zemich je tieba dat pozor na to, ze clo se vypocitava z hodnoty
zbozi vCetné nakladii na dopravu, pojisténi a spedicni sluzby.
Pokud firma neni schopna omezit naklady, muze cena vyrobku dosahnout

takove vyse, Ze jej 1ze prodat pouze vybranému segmentu zakaznikl s vysokou
rezistenci viici vysi ceny.




Mezinarodni odliSnosti 2 %
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'V Severni Americe, stejné jako v arabskych zemich, jsou pauzy mezi slovy obvykle
kratké, zatimco v Japonsku miize pauza dat opacny vyznam. Trvalé ticho je
vnimano jako komfortni v Japonsku, zatimco v Indii, Evropé a Severni Americe to
miiZe zpusobit nejistotu a rozpaky. Skandinavci, podle zapadnich standardi, jsou
vice tolerantni k tichym pfestavkam v priabéhu rozhovort.

* Smich ve vétSin€ zemi znamena Stésti - v Japonsku je €asto piiznakem zmatku,
nejistoty a rozpaki.

* Pfi1 pozvani na veCefti je v nékterych asijskych zemich a ve sttedni Americe zvykem
odejit thned po vecefi. Neodejit znamena, Ze jsme nejedli dost. V indickém
subkontinentu, Evropé, Jizni Americe, a severoamerickych zemich je to povazovano
za neslusné, tedy Ze host chtél jen jist, ale nechce byt ve spolecnosti s hostiteli.




Analyza trznich faktoru smm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Analyza konkurence - tzn. iroven, pocet, velikost a charakter konkurujicic
st podnik.

Lokalni konkurenti mohou mit odliSnou strukturu nakladu, neZ jakou maji
velké nadnarodni spolecCnosti, to vede k existenci odliSnych cen. Jestlize
hlavnimi konkurenty jsou pravé tyto velké spolecnosti, které maji svou
matefskou zakladnu ve stejné zemi, pak byvaji cenové strategie obdobne.

Soucasti analyz konkurence byva zjisténi, zda konkurencni firmy nemaji mezi
sebou uzavieny néjake cenové dohody (napriklad kartelovou dohodu nebo
kombinatni dohodu).




Analyza trznich faktort 2 A%

UNIVERZITA
Analyza zdkazniki — tj. poptavky, vyvoje kupni sily a jejich dlichodové cenovimsmame==

elasticity. Kupni sila obyvatelstva uruje horni cenovou hranici, kterou nelze
jednoduse prekrocit.

Uroveii piijmii obyvatelstva pfeduréuje mnoZstvi a strukturu zboZi a sluZeb,
které 1ze na daném trhu uplatnit.

Mimo celkove Grovné piijmi obyvatel bude podnik zajimat 1 struktura spotfebnich
vydajl. Analyzovany byvaji i ispory obyvatelstva.

Cenova elasticita poptavky, ktera odpovida na otazku, jak se bude ménit mnoZstvi
nakoupenych produktii, pfi zméné ceny, se bude liSit jak v jednotlivych zemich, tak
podle druhti produkti. U spottebnich vyrobkil zalezi na tom, zda jsou na trhu
nabizeny substitu¢ni vyrobky, zda se jedna o vyrobky nezbytné nutné, zda jsou
vnimany jako vysoce kvalitni s vysokou hodnotou pro spotiebitele apod.

Na primyslovych trzich byva cenova elasticita obvykle nizsi nez na trzich

spotiebnich.



Analyza faktort okoli mzm%
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e Zakladni rAmec pro tvorbu a uplatnéni cenovych strategii na
zahraniCnich trzich vytvari ekonomické a pravni prostredi.
Obzvlasté je dilezita fiskalni politika statu. Danova zatéz je
faktorem, ktery ovliviiuje nejen vysi cen, ale 1 v SirSim
kontextu rozhodovani o volbé formy vstupu na zahrani¢ni trh.

KARVINE

* V oblasti dovozu jsou ve ve&tSin€ vyspélych zemi uplathovany
zeyména dv¢€ zakladni dan€ — dan z pridané hodnoty (DPH) a
spotfebni dan. Spotrebni dan byva obvykle aplikovana z
hlediska spoleCnosti na tzv. ,,zbytn¢* zbozi naptiklad cigarety,
alkohol, pohonn¢ hmoty a na luxusni zboZi.




Analyza faktort okoli 2 mm%
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V mnoha zemich jsou uplatnovany ruzne nastroje, které¢ omezuji volnou
tvorbu cen. Cilem cenové regulace muze byt ochrana spotiebitelli nebo
malych podnikil. Nékde toto omezeni muze mit podobu stanovenych
maximalnich cen (u najemného, cen energii, 1€kt apod.). Jinde se jedna o
stanoveni minimalnich cen, zeyména u velkych distribucnich firem, ktere
pak nesméji prodavat zbozi za nizsi ceny, nez za jake samy zbozi nakoupily.
Omezeni se muZe tykat 1 stanoveni maximalni miry zisku nebo zakaz
pohybu cen (nastroj na zmirnéni rustu inflace).




Analyza faktort okoli 3 mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Naklady exportu - dalSimi1 nastroji, které bezprosttedné ovliviiuji ceny na
zahraniCnich trzich, jsou obchodné politické nastroje, které jsou pouzivany
na ochranu tuzemskych vyrobcu (cla, dovozni ptirazky, stanoveni
minimdalnich cen pro dovdzené vyrobky, antidumpingova opatieni apod.

* Dang, cla a administrativni naklady - maji vliv na cenu pro kone¢ného
spotiebitele a tohoto take ve vétSing pripadi nejvice zatézuji. Nékdy vSak
konecny spottebitel miize t€zit z toho, Ze vyrobce, snazici se o proniknuti na
zahrani¢ni trh, snizi zamérné miru rentability.




Mezinarodni odlisnosti 3 %
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Arabské zemé, Indicky subkontinent, Japonsko, Blizky vychod, Vychddmm
Afrika, Jihovychodni Asie: ukazat chodidla nohou nebo dotknout se nékoho
botami je povazovano za velké faux pas. Dale se nesmi podat pi1 pozdravu
levou ruku nebo levou rukou podavat jidlo u stolu.

Arabsky mluvici zemé: polozit Koran nebo ndbozenskou literaturu na
podlahu je nepiipustné.

Skandinavie, Stiedni a vychodni Evropa, Japonsko, Cina, Hawaii, Turecko,
Indie: je neptijatelne vstoupit do né¢i domacnosti s botami na nohou.

Cina: je neslusné dat nékomu hodinky jako darek. Vyraz pro "davat
hodinky" je homonymum pro ,,pohibivani mrtvych®. Je také povazovano za
neslusne jist diive, neZz starsi. DalSi faux pas u jidelniho stolu je jist jidlo bez
,,Jhavratu/prokladani® ryzi. To je vnimana take jako faux pas v Japonsku.




Dumping mm%
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Za dumpingovy prodej je mozno povazovat takovy prodej, kde cena zbozi
je niZsi, nez jeho vyrobni ndklady. Jiny pfistup charakterizuje dumping jako
prodej zboZi na zahrani¢nich trzich za cenu nizsi, nez za jaké je prodavano
na tuzemskych trzich.

RozliSujeme tzv. ,,dravy dumping®, kdy se zamérné prodava zbozi na
zahrani¢nim trhu se ztratou. A neimyslny dumping, ktery nastava v
dusledku ¢asového nesouladu mezi obchodni transakci, odeslanim a
obdrzenim zbozi v¢etn¢ tthrady faktury, kdy cena je nizsi vlivem zmén v
kurzu piislusné mény nebo v disledku inflace.




Inflace %
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* V zemich s vysokou inflaci nebo s ¢astymi zménami sménnych podminek je
nutno spojit prodejni cenu s ndklady na prodej zbozi a s ndklady na obménu
sortimentu. Pokud je cena zbozi nizsi, neZ naklady na obménu sortimentu,
neni vhodné exportovat. V pripad¢é dlouhodobého kontraktu, nebo
nékolikamési¢niho zpozd’ovani plateb za zboZi je nutno zapracovat do ceny
1 inflacni faktory. Exportér sice nemiZe ovlivnit inflaci a kontrolu cen v
zemi, kam je zbozi urCeno, miize ale vyuzivat riizné metody, které umozni
kompenzaci infla¢nich tlakl a kontroly cen. Firmy mohou zapocitavat do
ceny zvlastni sluzby, zvysit ceny za dopravu, rozClenit produkt na soucasti a
ocenit kazdou soucastku, nebo poZzadovat nakup dvou produkti zaroven,
piicemz nelze dodat jeden produkt bez druh¢ho, ktery je ocenén vyssi
cenoul.




Fluktuace sménnych kurzi mm%
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* Voln¢ plovouci ménove kurzy. P g
 Regulace CNB, ECB.

* Uzavirani kontrakti v mén¢ zem¢ prodavajiciho nebo
nakupujiciho?

* Dalsi riziko spoCiva ve zmén¢ hodnoty mény jedné zemé vuci
hodnoté mény jiné. Problém se zvySuje v ptipadé, Ze firma
realizuje své zahrani¢ni operace ve vice zemich. Pokud ma
firma dlouhodob¢ plany stalych operaci na zahrani¢nich trzich
a chce zlistat konkurence schopnou, musi se jeji cenova
strategie prizplisobovat zménam hodnoty mény.




Analyza svétovych cen %
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* Prubézné jsou sledovany pohyby cen zakladnich rozhodujicich
komodit (surovin, ropy, obili apod.), jejichz cena je vytvarena
poptavkou a nabidkou na komoditnich burzach.
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* Ve sttedomoiskych evropskych zemich, v Latinské Americe a
subsaharské Africe je normalni, nebo alespon Siroce tolerovano,
aby Clovek priSel pul hodiny pozdé€ na setkani, zatimco v
Némecku a ve Spojenych statech by to bylo povazovano za
velmi neslusné.

* V Africe, arabskych kulturach, a nékterych zemich Jizni
Ameriky (ne v Brazilii), je vhodné pii1 setkani s kamaradkou,
kterou Cloveék dlouho nevidél, fici, Ze pribrala. Znamena to, Ze
je fyzicky zdravé)si nez diive. Toto by vSak bylo povazovano
za urazku v Indui, Evropé, Severni Americe a Australii.




3 Mezinarodni cenové strategie A%
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* Zakladem je stanoveni strategickych cenovych cilt podniku

* Management pii1 svém rozhodovani o cenov¢ strategii vychazi
z analyz vSech vySe uvedenych faktori, a dale ze zakladnich
cilu podniku.

e V¢tSinou se jedna o volbu mezi kratkodobymi cili, zaméfenymi
na rychlé dosazeni zisku, a dlouhodobymi strategickymi zaymy.




Zakladni struktura cilu 1 mm%
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Z1isk — je-11 hlavnim cilem zisk, bude stanovena takova vyse ceny, pii1 ktere
budou pokryty Uplné naklady spojené s vyrobou a bude zaru¢eno dosazeni
urcit€¢ miry zisku.

Maximalizace zisku — v tomto pripadé stanovuje firma cenu na takove vysi,
aby zabezpecila maximalni celkové trzby z prodeje ve vztahu k
vynalozenym nakladum.

Trzni podil - je cilem pro podniky, které o¢ekavaji, ze dosdhnou
dlouhodobou ziskovost na trhu tehdy, jestlize budou na daném trhu
dominantni firmou. Ziskovost bude dosaZena na zaklad¢ tspor nakladi z
rozsahu vyroby, pii stanoveni relativné nizsi ceny vyrobku.




Z.akladni struktura cilu 2 mm%
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Navratnost investic — patii mezi dlouhodobé¢ strategickée cile podniku. Pi1
rozhodovani o cen¢ vyrobku a jeho prodeji neni rozhodujici objem
dosazenych trzeb, ¢1 maximalni vySe zisku, ale porovnava se navratnost
vlozenych investic na vyrobu tohoto vyrobku, s alternativami jinych alokaci
téchto investic.

Rust objemu prodeje — zde se jedna o kratkodoby zajem podniku, ktery
byva obvykle spojen s vyprodejem nadbytecnych zasob (povanocni a
posezonni vyprodeje). Cilem je uvolnéni prostor a kapacit pro nove
vyrobky.

Spickova kvalita vyrobku — je spojena se zaméfenim na strategii kvality,
jako hlavniho nastroje v konkuren¢nim boji.




Pristupy k cenove tvorbé v mezinarodnim marketingu A%
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* Management firmy miize zvolit pfistup ke stanoveni ceny v mezinarodnim
marketingu z nasledujicich zakladnich cenovych strategii:
— standardni (jednotnou) cenu na vSech zajmovych trzich,
— dualni cenu, ktera rozliSuje mezi domaci a exportni cenou,

— trzné diferencovanou (individualni) cenu pro ptisluSnou zemi.

e Prvni dv€ uveden¢ strategie stanoveni ceny v mezinarodnim marketingu
predstavuji nakladove cenové metody, které se pomérné jednoduSe zavadéji,
lehce chapou a pokryvaji vSechny nezbytné naklady. Treti strategie tvorby
ceny je zaloZena na poptavkové orientované strategii a je tudiZ shodnéjsi s
marketingovou koncepci.
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V Africe je znamenim Ucty vyhnout se kontaktu o¢ima (divat se do zem¢)
pi1 mluveni k rodi¢tim, starSim, nebo nékomu vysSiho spolecenského
postaveni. Naproti tomu tytéz akce jsou signaly o podvodu nebo studu v
Severni Americe a vétSiné Evropy.

V Africe, Jizni Americe a Sttedomofi je hlasity smich a mluva v ulicich a na
vefejnych mistech Siroce pfijimana. V nékterych asijskych kulturach je to
povazovano za neslusne a miZe to byt vnimano jako znak sebestrednosti
nebo ,,hledani-pozornosti®.




Vznik éedyCh trhlol SLEZSKA%
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Ke vzniku Sedych trhit dochéazi z nékolika pfic¢in. Jednou z nich jsou
piipady, kdy dovozci nakupuji zboZi od distributorti v jedn€ zemi a
prodavaji je v jiné zemi distributortim, ktefi nejsou soucasti bézného
distribu¢niho systému vyrobce. Tyto transakce jsou zpravidla ziskoveé v
disledku zmén hodnoty mény (sménne¢ parity) mezi dvéma zemémi.
Dalsi pti¢inou vzniku Sedych trhii jsou velké cenové rozdily u stejnych
vyrobk, existujici mezi trhy rliznych zemi. K vytvateni Sedych trhii
dochazi tehdy, kdyz jsou cenove diference vétsi, nez naklady na dopravu
mezi dvéma zemémi.




Transferove ceny A%
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* Jsou subjektivné stanovené ceny, které si firma uctuje za zbozi a sluzby,
které jsou vzajemné poskytovany mezi jednotlivymi vlastnimi
organiza¢nimi jednotkami, které dohromady tvofi organiza¢ni strukturu
rozlozenou do vice zemi. Naklady dcefinych spole¢nosti jsou zavislé na
dohodnutych cenach sjednanych s mateiskou nebo sesterskou firmou.

* Diivodem vyuzivani téchto tzv. transferovych cen je, jiz zminéna ochrana
proti riziklim zahrani¢nich trhi, a hlavné zplisob maximalizace zisku v
ramci celé spole¢nosti.

* Zneuziti transferovych cen vede k obchazeni naptiklad danovych povinnosti
spoleCnosti tim, Ze se zvySuje nebo snizuje zaklad pro stanoveni dan¢ ze
zisku, prave ,,Sikovné® nastavenymi transferovymi cenami. Dalsi neeticke
vyuziti transferovych cen se vyuziva pro obchazeni dovoznich kvoét zbozi

svevolnou upravou hodnoty dovezencho zbozi.



Cenov¢ strategie pii vstupu na zahranicni trh A%
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Strategie ,,sbirani smetany* - Je zaloZena na uplatnéni zamérné vysoké ceny
v pomérné kratkém c¢asovem obdobi, obvykle pi1 zavadéni zcela nového
produktu na svétovy trh. S pfichodem konkurence pak firma ptistupuje k
postupnému snizovani cen, tzv. taktika ,,od¢erpavani‘.

Strategie prémiovée (prestizni) ceny - Ma obvykle zdjem na dlouhodobém
vyuzivani vysoké cenové hladiny po celou dobu zZivotniho cyklu vyrobku.
Cilem této cenové¢ strategie je podpoftit prestiz vyrobku a hodnoceni vysoké
kvality ze strany spotiebitelli a vybudovat pro vyrobek jedine¢nou pozici na
trhu. SniZeni této ceny by bylo velkou chybou, protoze by zdkazniky mohla
odradit od nakupu ztrata symbolu prestize a pocitu vylu¢nosti z uzivani
drahych vyrobki.




Cenov¢ strategie pii vstupu na zahranicni trh 2 A%
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Strategie cenového pronikani na trh - Je zaloZzena na pouzivani nizkych cen.
Cilem strategie je proniknuti na trh, dosazeni vysokého trzniho podilu,
vysokého obratu a s tim spojené€ vysoké vyroby a snizeni jednotkovych
nakladi. U¢innost této strategie zavisi na dostateéné cenové elasticité
poptavky. Firma rovnéz musi mit dostateCné vyrobni a distribu¢ni kapacity.
Problémem této cenove strategie se mohou stat odvetna opatieni
konkurence, coZ milize veést k cenovym valkam.




Cenov¢ taktiky na mezindrodnich trzich A%
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Taktika nasledovani ceny konkurence - Firma se fidi cenou
nejvyznamnéjSiho konkurenta a nezohlednuje pfimo ani sve naklady ani
poptavku na trhu.

Taktika ur¢eni ceny pomoci cenovych nabidek - Firma stanovi cenu tak, aby
ziskala zakazku. Zohlednuje nabidky konkurence a mén¢ bere ohled na sv¢
naklady a poptavku. Nejedna se ovSem o dumpingové ceny. Tyto cenové
taktiky se vyuzivaji v odvétvich, kde je vysoka konkurence a kde se
obvykle zadavaji zakazky formou vetejné soutéZe. Probleémem je odhadnuti
celkového objemu takto ziskanych zakazek.




Cenov¢ taktiky na mezindrodnich trzich A%
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Taktika stanoveni cen vyrobkové fady - Pti stanoveni cen vyrobkll v raitim:
jednotlivych vyrobkovych fad se obvykle dodrzuje cenova linie pro danou
vyrobkovou fadu. Obdobné cenove taktiky vyuzivaji 1 zahranicni firmy,
jestlize chtéji stanovit cenu vyrobku podle konkurence. Provedou srovnani
konkurenc¢nich produktii podle vybranych kritérii (vykon, rozmér, apod.) a
ceny a podle toho se ,,zaradi“ se svym vyrobkem do takto vytvoiené
vyrobkové tady.

Taktika cen ,,vazanych vyrobk(* - U n€kterych vyrobki existuji vyrobky,
bez nichZ by se funkce hlavniho vyrobku nemohla realizovat (napt. tonery
do tiskaren, ndhradni dily). Existuje taktika stanoveni vysokych cen pravé
téchto vazanych vyrobk, kterda vyrobci umozni snizit ceny zakladniho
vyrobku a tim 1 moznost konkurovat firmam, ktere tyto vazané vyrobky

nenabizeji.



Cenov¢ taktiky na mezindrodnich trzich A%
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Taktika cen vyrobniho sortimentu - Firma sleduje cil maximalizovat zisk
celého vyrobniho sortimentu, v€etné doplnki, prisluSenstvi,
komplementarnich vyrobkt a sluzeb. Zakladni vyrobek a doplikove
vyrobky jsou obvykle povazovany za jeden celek a dochazi k vzajemneé
podpofe jejich prodeje. Napiiklad mobil a sada handsfree do automobil.
Firmy musi rozhodnout, které dopliky budou zafazeny do zakladniho
vyrobku a které budou nabizeny samostatné¢, za doplatek. Tato rozhodnuti
jsou Casto ovlivnéna kupni silou cilového zahrani¢niho trhu. V zemich s
vysokou kupni silou jsou vSechny dopliiky, vCetné sluzeb nabizeny v
zakladni vyss$i cené vyrobku. Zatimco v zemi s niZsi kupni silou je obvyklé
nabizet pouze zékladni vybaveni za niz$i cenu a moznost dal$iho piikoupeni
doplnka.




4 Proces tvorby ceny mzm%
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Proces cenoveé tvorby (pricing) je ovlivnén zeyména naklady (spodni
hranice), poptavkou (horni hranice) a konkurenci.

Podle preferovan¢ho faktoru rozliSujeme nakladové orientované ceny,
poptavkove orientované ceny a konkuren¢né orientovane ceny.

Obvyklé metody cenove tvorby: stanoveni ceny piirazkou, s ohledem na
cilovou navratnost, podle hodnoty vnimané zakaznikem, vyjadiujici
piidanou hodnotu pro zakaznika, nasledovani ceny konkurence a urc¢eni
ceny pomoci cenovych nabidek.




Metody tvorby ceny mzsu%
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Stanoveni ceny prirazkou (cost-plus pricing) — k ndkladiim na jednotku
vyroby se pfipocitava standardni ziskova ptirazka. Pouzivaji obchodni
mezi¢lanky. Problémem je, Ze nebere v tiivahu ostatni faktory (poptavka a
konkurence).

Stanoveni ceny pomoci cilové rentability (break-even pricing) — ceny je
stanovena tak, aby byla dosazena poZadovana navratnost investovanych
prostiedkili ve stanoveném casovém horizontu. Nutnost kvalifikované¢ho
odhadu. Nebere v potaz cenovou pruznost poptavky, ¢i konkurenci.




Metody tvorby ceny 2 mzsu%
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e Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spottebiteli (value-perceived
pricing) — produkt je nabidnut v poZadovan¢ kvalité presné vymezenému
segmentu zakazniki za cenu vnimanou jako adekvatni nabizené hodnot¢.
Vnimani je znacné ovlivnéno komunikaci, zna¢kou, balenim, dodate¢nymi
sluzbami apod.

* Cena jako pfidana hodnota pro zdkaznika (value-added pricing) — zakladni
cena je nizka, diky Gsporam z rozsahu, a zisk je poté generovan na
navaznych sluzbach.




Metody tvorby ceny 3 mzsu%
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Nasledovani ceny konkurence (going-rate pricing) — firma se fidi cenami
konkurence a nezohledinuje vlastni naklady a poptavku.

Urceni ceny pomoci cenovych nabidek (sealed-bid pricing) — stanoveni

ceny na takové Urovni, aby firma ziskala zakazku. Orientace na nabidky
konkurence a méné na své naklady.
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Stfedni a vychodni Evropa: je nevhodné podat nékomu ruku v rukavick#oEs:
neplati pro Zeny).

Francie, Rumunsko a Italie: je nevhodné ptat se lidi pfimo na jejich praci
nebo jméno. Take je nevhodné dat nékomu chryzantémy jindy nez na
pohieb (chryzantémy jsou obecné spojovany se smrti ve Francii, Italii a
Rumunsku).

Recko: Zobrazeni ¢isla pét zobrazenim ruku s roztazenymi prsty a dlan
smérem k prijemci — je urazlivé gesto. Totez gesto s dlani smétujici opacné
neni.

Korea: je nutno se uklonit, kdyz ¢loveék zdravi nebo dékuje starSim nebo
osobam s vyS$Sim socialnim statusem. Psani né¢iho jména v Cervené
symbolizuje smrt. Nesmi se kouftit €1 pit alkohol v pfitomnosti starsiho.

dokud nezacne <tardi



5 MV v oblasti ceny

Cenovym vyzkumem muzeme zjistit napf.:
— jakou cenu zakaznik ocekava,
— v jakych cenovych polohach je produkt ptijatelny,
— jakou cenu je jesté zakaznik ochoten zaplatit,

— od jaké cenove polohy uz je produkt naprosto nepiijatelny.

Vyzkum cenové pruznosti (elasticity).
Testy vnimani ceny.

Testy cenové pruznosti.

Testy cenovych praht.

Testy pozice ceny na trhu.

Testy akceptace ceny.
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