Bl -
W - -
* i
- * * -
evropsky gt

socidin| HNISTERSTVO BKOLSTY
MIMISTERSTVO SROLSTVI, OF Vaditdvinl L.
fondvCR EVROPSKA UNIE  mLADEZE 4 TE_ONFOHOWY — pr Slezska univerzita v Opavé

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Slezska univerzita v Opavé
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné

MEZINARODNI MARKETING

Pro prezencni formu studia

Michal Stoklasa, Jan Urbanek

Karvina 2014

Projekt OP VK reg. ¢. CZ.1.07/2.3.00/20.0016 ,,Cilenym vyzkumem v oblasti malého
a stiedniho podnikani k dosazeni konkurenceschopné znalostni ekonomiky**



Obor:

Anotace:

Klicova slova:

Autori:

Recenzenti:

ISBN

Marketing.

Cilem této studijni opory je poskytnout studentim uceleny prehled o mezindrodnim
marketingu. Tato kniha vysvétluje zakladni pifstupy k mezindrodnimu marketingu, strategicky
marketing na mezindrodnich trzich, vybér trhi a metody vstupu na tyto trhy, marketingovy
vyzkum, a blize Ctendfe seznamuje sprvky marketingového mixu a jejich specificich
v mezindrodnim marketingu. V této knize nejsou vysvétleny veskeré zakladni marketingové
pojmy, ale ocekdva se, Ze Ctendfi jiZ maji tyto znalosti, a prostudovanim této opory si osvoji
hlubsi znalosti zaméfené na problematiku mezindrodntho marketingu.

Studijni text pfedstavuje inovovanou verzi studijni opory Mezindrodni marketing pani Ing.
Miroslavy Vastikové, kterd byla vydana v roce 2009.

Mezindrodni marketing, exportni marketing, globdlni marketing, interkulturni marketing,
kultura, marketingové prostiedi, PEST analyza, strategicky marketing, STP proces, nadnarodni
firmy, formy vstupu na zahrani¢ni trhy, marketingovy mix, produkt, standardizace, adaptace,
cena, distribuce, logistika, marketingova komunikace.

Ing. Michal Stoklasa, Ph.D.
Ing. Jan Urbanek

doc. Ing. Halina Starzyczna, Ph.D., Ing. Sarka Zapletalova, Ph.D.

978-80-7510-059-7



UV OD aaaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasass 6
1 PODSTATA MEZINARODNIHO MARKETINGU A JEHO SPECIFIKA............ 7
1.1 DEFINOVANI MEZINARODNIHO MARKETINGU........uutteeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesseeeeesseeeeesseseeessaseeesnans 8
1.2  KONCEPCE MEZINARODNIHO MARKETINGU .....eeeeeutteeeeeeeeeeeeeeeeseseeeeeseeeeeeeseseeeesaseeeesaseneees 10
1.2.1 VYVOZNI (EXPORTNI) MARKETING .......occoveeueereecreecreeeteeeseeeseeeiaeeeseeesseesseessesssessseennes 11

1.2.2 GLOBALNI MARKETING .........ccoieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesaeeeeessseseseiaseeeeessssssssaneeeeesens 11

1.2.3 INTERKULTURNI MARKETING ... eeeeee e e eeeee e e e e e e e eeeesaeeeeseeeeesaseneeens 12

1.3 MOTIVY VSTUPU NA ZAHRANICNT TRH ...ceeeeeieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeesseeeeeesesesasesenenes 14

2  MEZINARODNI MARKETINGOVE PROSTREDI EKONOMICKE ................. 16
2.1  GLOBALNI EKONOMICKE PROSTREDI ....ceettteteeetteeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesaseseeeeeessseseseeneees 16
2.1.1 SUBJEKTY MEZINARODNICH EKONOMICKYCH VZTAHU ......oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeaens 17

2.2 EKONOMICKE PROSTREDI JEDNOTLIVYCH ZEMI ....eeeiieiee e eeeeeeeeeeeeee e 20

3  MEZINARODNI PRAVNI A POLITICKE PROSTREDI ....c.cuvurmeereecnrereecereesnens 23
3.1 MEZINARODNI MARKETINGOVE PROSTREDI PRAVNI .....ooeiioiieteeeee e eeeeeeeeeeeeee e 23
3.2 OBCHODNI POLITIKA STATU....ceeeeouueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeessaseeessaseeessaseeeessasaeesseseeesseseeeenans 25
3.3  MEZINARODNI MARKETINGOVE PROSTREDI POLITICKE ....ceeeeeeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeaeeens 27

4  MEZINARODNI PROSTREDI KULTURNI A SOCIALNI ..eeeveerecneereeceresneens 29
4.1 MEZINARODNI MARKETINGOVE KULTURNI PROSTREDI......ceeouueteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeenens 29
4.1.1 KATEGORIE KULTURNIHO PROSTREDI ... e eeeeeeeeneeeeeveeanns 31

4.1.2 HOFSTEDEHO KULTURNI DIMENZE...........ueveeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeessiseeeeesssaeanns 33

42 MEZINARODNI MARKETINGOVE SOCIALNI PROSTREDI .....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeenens 36
4.3  MODELY SPOTREBNIHO CHOVANT .....eettttetteeeeeeeee e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeaaeseeeeeeesesesseneees 37
4.4 OBCHODNI JEDNANT ...ttt et e e e e e e e e e e et eeeeeesaa e eeeeeeeesaaasaaeeeeeesesasaeaeees 39

5  MEZINARODNI VYZKUM TRHU ....cuouvireireensneessessasesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 44
5.1 ANALYZA MEZINARODNICH KUPUJICICH ... .eueeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeens 44
5.1.1 TRH SPOTREBITELU........oeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeaneseeeeneeeaenees 44

5.1.2 TRH ORGANIZACT.....cooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e eeeeeeaeeeeeessesessaeaeeeesesesssaaeeeeesens 45

5.1.3 VILADNI TRHY ..ot e e e e eeee e e e e e e e s et eeeeeesaeeraaneeeeesesanns 45

5.2  MEZINARODNI MARKETINGOVY VYZEKUM ...uuuuuiitieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeesesaseseeeeeesssesessneneeens 46
5.3 ZAKLADNITYPY VYZKUMU V MEZINARODNIM MARKETINGU........uuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeenens 46
5.4 VYZKUMNE METODY PODLE ZAKLADNICH TYPU MARKETINGOVEHO VYZKUMU ................. 47
54.1 SEKUNDARNI VIZKUM .ooooeeeeeeeee e e e eeeee et e e e e eeaeeseaeeeeesesesaseaneneeeessaeanns 47

54.2 PRIMARNI VYZKUM ....oooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e eeeeesaeeeeeseseseeesaaeeeeesssesessaneeeeesssasanns 47

5.5 ZAKLADNI METODY PRVOTNIHO MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....oeeeeeuieeeeeeeeeeeeeeeesaeeenens 48
5.6  PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....eoeueeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessaseseeeeeesssesessneneeens 49
5.6.1 PROBLEM, VYZKUMNE CILE A HYPOTEZY ...ooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeesesaeanns 50

5.6.2 SITUACNI ANALYZA ..ot eeeeeeeeeteee e e seeeeesaaeeeeesssesessaneeeeesssasanns 50

5.6.3 VIYZKUMNY PLAN ..o e e e e e e et e e e e e e e s e e e e e eeesasereaaneeeesseaanns 50

5.6.4 SBER DAT ettt sttt e e eseseseaesesanenenemenenenennns 50

5.6.5 INTERPRETACE DAT A JEJICH ANALYZA ...ee oo eeeeeeveeeeeeseeeeeenens 51

5.6.6 TVORBA ZAVERECNE ZPRAVY .o eeeeeeeeeeeeesseseeeieaeeeeesesesesaneeeeesens 51

6 SEGMENTACE ZEMI A VYBER CILOVEHO TRHU ....eueereeeeereecnsesnscesessasens 52



6.1  VYTVARENI TRZNICH SEGMENTU ....coiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeesseseeeessaseeesseseeesseneeesnans 52
6.1.1 SEGMENTACNI KRITERIA.......ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeesaeeeesesssesssssaneeeeesssasanns 54

6.1.2 SEGMENTACE NA PRUMYSLOVEM TRHU .....evvieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeseseeanns 55

6.2  VYBER CILOVEHO TRHU (TARGETING) ....ccoviiiieiieeteeereeereeeteereesaeeeseeeseeeseeenveeveesseesseessseennas 56
6.2.1 POSTUP PRI VYBERU CILOVEHO TRHU .......eevvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeereeeeeessseeenns 56

6.2.2 METODY VYHODNOCOVANI ZJISTENYCH UDAJU .o eeeeeeeeeeeeaeeseeaens 57

6.3  STRATEGIE POSITIONINGU ....vveeeeeueeeeeeeseeeeeeeeeesseeeeeessaeeeeessaseeessaseseessaseaeessasaeessasneessareaeessans 57

7  STRATEGICKE PLANOVANI V MEZINARODNIM MARKETINGU............... 60
7.1 POSTUP STRATEGICKEHO MARKETINGOVEHO PLANOVANI ....cootiioiiieeeee e 60
7.1.1 STANOVENI POSLANI A CILU ..o e e e e e e eeeeneeeeereeanns 60

7.1.2 VYBER NOSNYCH AKTIVIT.....cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesiaeesesssesesssaseeeesssesenns 61

7.2 MARKETINGOVE PLANOVANI ...ttt et et eeeeeee e eeeeeeeeesaaesaeeeeeeeeseseeeeees 62
7.3  VYBRANE STRATEGICKE PRISTUPY V MEZINARODNIM PODNIKANT .....cccettveemiieeeeeeeeeeeeeen 64

8  OBCHODNI METODY A FORMY VSTUPU NA ZAHRANICNI TRH............... 66
8.1 DUVODY A FAKTORY PRO VSTUP NA MEZINARODNI TRHY ...uuuueeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeens 67
8.2  PROCES VYBERU TRHU A STRATEGIE VSTUPU NA TENTO TRH ....eeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 67
8.3  STRATEGIE (METODY) VSTUPU NA ZAHRANICNI TRHY ...cvvviiiiiiiiiieieeiee et 68
8.3.1 OBCHODNI METODY ... eeeeeeeeeeeee e e e eeeeeeaeeeeeesseseseaaeeeeesesesesraneeeeesens 68

8.3.2 METODY KAPITALOVE NENAROCNYCH VSTUPU NA MEZINARODNI TRHY .......cccco......... 69

8.3.3 METODY KAPITALOVE NAROCNYCH VSTUPU NA MEZINARODNI TRHY .....oooveeeeeeaanne... 70

8.4  RIZIKA V MEZINARODNIM OBCHODE .....coootteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseneeeeeeanees 71

9  MEZINARODNI VYROBKOVA STRATEGIE ...oeoueerernseereeesessnsssssssnsssassessssassns 73
9.1 IV(ONCEPT TOTALNIHO MARKETINGOVEHO PRODUKTU .....evveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeereeeeseenees 73
9.2 ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU ....eeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeseeeeeesasseeesasnneeesasnseeesasnneeesasnneees 74
9.3  STANDARDIZACE VS. ADAPTACE V MEZINARODNIM MARKETINGU ......uvvveeeeeeeeeeeeeeesaeeeneens 76
9.4  NEICASTEISI ADAPTACE PRODUKTU — OBAL....eeeteeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeesaseneeesasrneeesaannenens 80
9.5  MEZINARODNI ZNACKOVA POLITIKA ....uueveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeesaeseeeesasneeeesaeneeesaannenens 82
10 MEZINARODNI CENOVA POLITIKA .euuoueereeereceseseesnsessassssssssssssssssssesssssssssassens 85
10.1 FAKTORY OVLIVNUJICI CENOVOU TVORBU .....eeeieeiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesaeeeeesasnnenens 85
10.1.1  ANALYZA VNITRNICH FAKTORU PODNIKU........ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeseeeeeeeees 86

10.1.2  ANALYZA TRZNICH FAKTORU ...cocooeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeaeeesasesaaeens 87

10.1.3  ANALYZA FAKTORU OKOLI c......oooeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e eeeeee e eeeee e e e 88

10.2  STANOVENI CENY «.eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e eeeeeeeseeeeeeesaeeeeesaeeeeesaeeeeesasneeesasneeesaenneeesasneeesasnneeenn 89
10.2.1  KROK 1: VYBER CENOVYCH CILU . ..ueeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e eeaees e 89

10.2.2  KROK 2: STANOVENI POPTAVEKY ..o eeee e e e e eeeeeeeeeeeeeeseeasesnenens 90

10.2.3  KROK 3: ODHAD NAKLADU ......coveeeeeeeeeeeeeeeee e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseneeeee e e 9]

10.2.4  KROK 4: ANALYZA NAKLADU KONKURENTU, JEJICH CEN A NABIDEK ...........ccccvvoon..... 9]

10.2.5  KROK 5: VYBER CENOVYCH METOD ........oceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeasssenens 9]

10.3 MEZINARODNI CENOVE STRATEGIE ......uuvveeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeesaeneeesasnneeesesneeesasnnenes 92

11  MEZINARODNI DISTRIBUCNI POLITIKA ....cuueiueenreensencacssessssessssssssssssssssssssssss 95
11.1 UROVNE DISTRIBUCNICH KANALU «....v.vevveeeeeeeeeeeeeesesesese s s s s seseseseseseseseseseseses e e esses s sessnas 96
11.2  MEZINARODNI DISTRIBUCNI STRATEGIE .......uuuteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeesaeneeesesneeesasnneeens 96
11.2.1  ZPUSOB MEZINARODNI DISTRIBUGE ..........eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesasssenens 97



11.2.2  HUSTOTA DISTRIBUCNI SITE ......cooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeesesssaaneens 98

11.2.3  DELKA DISTRIBUCNICH KANALU ........oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e 98

11.2.4  VYBER DISTRIBUCNIHO PARTNERA ..o e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeasesanens 99

11.2.5  RIZENI CLENU DISTRIBUCNIE SITE ..vooveveeeeeeeeeeeeeeeeee e e eeeee e eesese s e eesesesenees e 100

11.2.6  MEZINARODNI LOGISTIKA........ccoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeieeeeeeeeesesesineeeesssessessnneees 101

11.3 NOVE TECHNOLOGIE V MEZINARODNI DISTRIBUCT .....uuuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessrneeens 102
11.4 PROBLEMY MEZINARODNI DISTRIBUCE ......uuuueeettteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesaseseeeeesesesessnnenes 103
11.5 VYVOJOVE TRENDY V MEZINARODNI DISTRIBUCT ....ceeeeeueeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeneeeseeenees 104

12 MEZINARODNI KOMUNIKACNI PROCES....ceucueireenseesnsesssecssesssssssssssssssasssses 106
12.1 DEFINOVANI ZAKLADNICH POIMU MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....ccceteeeeeeeeeeeeeeeeenns 106
12.2  SPECIFIKA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE........ettteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeees 108
12.3 STRATEGIE MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIKXU....cceetteeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenens 109
12.3.1  VOLBA STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE. .......cccueeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseseeeeenans 110

12.3.2  VOLBA PRVKU MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU .......coveeeeeeeeeeeeeeeeeeaanan. 110

12.3.3 VOLBA MEDIT ...t eeaeee e e e veeeeae e e e e e e e seeesaaeeeeeeseseeesaanees 111

12.4 MODEL TVORBY MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeens 111
12.5 MEZINARODNI REKLAMA ....ceteteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeasaeeeeeeesssasaseeeaeeeesesasasseeeeesesesessraeeens 112
12.6  MEZINARODNI PODPORA PRODEIJE .....eeeeoueteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeseeeeeesseeeeessseneeessneees 114
12.7 MEZINARODNI PUBLIC RELATIONS ....eettetteeeeeeeeeeeeeseeeaeeeeeeeeseseeeseeeeeeeesesasssseeeeesssssesssnenens 115
12.8 MEZINARODNI PRIMY MARKETING A OSOBNI PRODE ......eeeteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseeeens 117

13 MEZINARODNI MARKETING VE SLUZBA CH.....c.cuccovuevueenrrecnsesssecsssssssessssssses 120
13.1 ROZVOJ MEZINARODNIHO OBCHODU SE SLUZBAMI .....uuueeeteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesseeeeens 120
13.2 VLIV VLASTNOSTI SLUZEB NA JEJICH MARKETING ...eeeeeuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeereeessseees 121
13.3 SPECIFIKA VYBRANYCH SLUZEB V MEZINARODNIM MARKETINGU .....cceouueeeeeeeeeeeeeeeeeeeennns 122
SEZNAM POUZITE LITERATURY o.oeeeeeeeeeeeesesesesssesesssssassssssssssssnsssssssssssssssssesssnsasnas 125



UvVOoD

Drazi studenti,

v této knize je zachyceno dynamicky se vyvijejici odvétvi marketingu — mezindrodni
marketing. S rozvijejici se globalizaci a internacionalizaci je pro firmy nutnosti uvazovat pfi
svych aktivitich nejen o pfitomnosti na domdacim trhu, ale i1 o trzich zahrani¢nich. Zostteny
konkuren¢ni boj na zahrani¢nich trzich ptfedstavuje pro firmy nejen fadu ohroZeni, ale i
piileZitosti. Jako vstup do uspéSného zvladnuti podnikatelskych aktivit na zahrani¢nich trzich
muze poslouzit tato publikace, kterd vas postupné provede od teoretickych zdkladi
mezindrodntho marketingu, pfes strategické uvazovani o zahrani¢nich trzich a jejich
vyzkumu, az k specifikiim jednotlivych prvki marketingového mixu.

Studijni opora je urCena studentim navazujiciho magisterského studia, oboru Marketing
a management. Je rozdélena do 13 kapitol. V prvni kapitole jsou probrany teoretické zaklady
mezindrodniho marketingu, od vysvétleni mezinarodniho marketingu po jeho rtizné formy, s
dirazem na exportni, globdlni a interkulturni marketing. Ve druhé kapitole je popsdno
mezindrodni ekonomické prostiedi, které ovliviiuje firmy pii vybéru cilového trhu. Treti
kapitola je zamé&fena na pravni a politické prostiedi, kterd predstavuji vyzvy a omezeni pii
volbé¢ cilového trhu. Obsahem ctvrté kapitoly je popis kulturniho a socidlniho prostedi. Tato
kapitola pfiblizuje jednotlivé prvky kultury, které ovliviiuji odliSné vniméni nabidky firmy na
zahrani¢nich trzich. Kapitoly 2-4 tedy vysvétluji celé marketingové prostifedi zahrani¢nich
trhii. Patd kapitola se zabyva zplsoby, jak délat marketingovy vyzkum v mezindrodnim
marketingu, jaké pouZit metody, techniky a jak spravné nastavit proces vyzkumu. Sestd
kapitola je zaméfena na proces STP, ktery pomdhd podnikim vytvaret nabidku Sitou
zékaznikiim na miru. V sedmé kapitole pak navazuje strategicky marketing, ktery tika, jak
pouzit znalosti pro dlouhodobé planovani (a tspéch) spoleCnosti. V osmé kapitole jsou
uvedeny divody, pro¢ firmy maji zacit podnikat v zahranici, a také podrobn¢ vysvétluje
metody, jak vstoupit na zahrani¢ni trhy, od nejjednodusSich (nejlevnéjSich) az po ty
nejslozitéjsi (nejdrazsi). Kapitoly devét az dvanact sezndmi Ctenéfe se specifiky 4 P (produkt,
cena, distribuce, marketingovd komunikace) marketingového mixu, s dirazem na rozdily v
mezindrodnim marketingu. Kapitola tfinict je zaméfena na sluzby v mezindrodnim
marketingu, jejich rozvoj, vlastnosti sluzeb a typické sluzby, které firmy v mezinarodnim
prostiedi nabizeji.

Kapitoly 1, 4, 6, 8, 10 a 12 byly pfipraveny Ing. Michalem Stoklasou a kapitoly 2, 3, 5,
7,9, 11 a 13 Ing. Janem Urbdnkem.

Studijni text predstavuje inovovanou verzi studijni opory Mezinarodni marketing pani
Ing. Miroslavy Vastikové, kterd byla vydana v roce 2009.



1 PODSTATA MEZINARODNIHO MARKETINGU A JEHO
SPECIFIKA

Cile kapitoly:

1. Popsat vyvoj mezindrodniho podnikani.
2. Objasnit vznik mezinarodniho marketingu.
3. Vysvétlit jednotlivé koncepce mezinarodniho marketingu.

Klic¢ova slova kapitoly:
Mezindrodni podnikani, mezindrodni marketing, tuzemsky marketing, vyvozni
marketing, globalni marketing, interkulturni marketing.

Po druhé svétové valce dochdzi ke zvyseni internacionalizace ekonomickych aktivit ve
svéte€. Do mezindrodniho obchodu, ktery je chdpan prevazné jako mezindrodni pohyb zbozi a
historicky mezinarodnimu marketingu piedchézel, se zacinaji zapojovat strategie a nastroje
marketingu. To je doba vzniku mezindrodniho marketingu. Obdobné¢, jako zakladni koncepce
marketingu, kterd vznikla v USA, a to ke konci 20. let a pocatkem 30. let 20. stoleti, jsou
Spojené staty rovnéz kolébkou mezindrodniho marketingu. Spolu s nabidkou americkych
produkti a amerického zivotniho stylu, dochdzi k pronikdni i novych zptlisobu fizeni.
Mezindrodni marketing jako nova aplikace marketingu byl oficidln€ zaveden az v 70. letech
20. stoleti. (Vastikova, 2009, s. 16)

V té dob¢ dochdzi k celosvétovému procesu internacionalizace a globalizace, ktery se
stal vyznamnym faktorem mezindrodniho podnikdni. Internacionalizace pfindSi podnikim
nové piilezitosti, ale na druhé stran¢ vede i k mnohem Sirsi a koncentrovanéjsi konkurenci.
Pravé znalost a uplatnéni specifickych strategii mezindrodniho marketingu umoZiiuje
podnikiim zvySeni konkurenceschopnosti a naplnéni ekonomickych cilti. Pfi rozSitovani trha
do zahranici, ziskdvaji podniky jednak vyhodu sniZovdni ndkladii diky tdspordm z rozsahu,
jednak maji moznost strategicky presunovat své aktivity do zemi s vyhodnéjSimi
podminkami, a tim mohou vyuZivat i vyhodu synergického efektu. (Vastikova, 2009, s. 16)

Ve strategickém fizeni mezinarodniho podnikdni dochdzi, zejména v poslednich
desetiletich, k ur€itym posuntim. Vyznamnym fenoménem 70. a 80. let 20. stoleti byl diraz
na snizovani ndkladii a zvySovdni kvality. Uplatiiovala se koncepce systému fizeni TQM
(Total Quality Management), tlak na snizovani ndkladi u dodavatelskych firem a tim i na
snizovdni cen pro konecné zdkazniky, scilem maximalizace jejich poctu. V této dobé
existovaly znacné bariéry, které branily celosvétové internacionalizaci. Napiiklad blok
socialistickych stétii, kde nebyla moZnost investovat a kde mezindrodni obchod podnikl byl
organizovdn pouze centrdlné, nebo nesmeénitelnost vétSiny mén. Tehdejsi pojeti
mezindrodniho marketingu se orientovalo spiSe na kratkodobé&jsi cile, zejména na ziskovost
(mezindrodni obchod vyspélych zemi). Tato strategie s sebou nesla i negativni dopady na
neetické chovani podniki, napiiklad nerespektovani ochrany Zivotniho prostfedi apod.
(Vastikov4, 2007, s. 16)

Pocatkem 90. let 20. stoleti doSlo ve svétové ekonomice k celé fadé vyznamnych zmén.
Politické zmény v zemich stfedni a vychodni Evropy pfinesly otevieni téchto trhii a rovnéz se
zlepsila situace v piistupu na asijské trhy. Podstatné zmény nastaly ve vyvoji komunikacnich
technologii a pfepravnich a logistickych systému. Mezindrodni podnikdni se velmi intenzivné



rozviji nejen v oblasti zboZi, ale pfedevSim na trhu sluzeb. Srozvojem informacnich
technologii, pfedev§im internetu, se svét, tedy i1 obchod, stal mnohem vice transparentnim.
Tato skutecnost se projevila ve zméné chovani zdkaznikl, ktefi nyni vystupuji v mnohem
silngjSich vyjedndvacich pozicich, neZ tomu bylo v minulosti, a rovnéz jejich poZadavky jsou
stdle vice ovliviiovany globdlnimi trendy. (Vastikova, 2009, s. 16)

Uvedené zmény se promitly i do strategického piistupu k mezindrodnimu marketingu.
Diivgjsi cile zahrnujici kriatkodobou maximalizaci zisku podnikii, nahradily dlouhodobé
strategie rozvoje, zalozené na tymové spolupraci vSech podnikovych partnerti (dodavatelt,
zdkaznikd, zaméstnancii i podnikového managementu), pti respektovani vné¢jSiho prostredi
vSech subjektli, které podnikatelské aktivity firem ovliviuji, at uz piimo, ¢i nepiimo.
Konkurenéni vyhody jsou hleddny na trovni celych dodavatelsko-odbératelskych fetézct a na
urovni mezindrodnich podnikatelskych siti. Do poptedi zajma fady velkych mezinarodnich
organizaci se dostdvaji nejen ryze ekonomické, ale i tzv. spole¢ensko-socidlni cile, na kterych
si tyto firmy snazi budovat svou image. (Vastikova, 2009, s. 16)

Koncem 90. let a na pocatku 21. stoleti se uplatiiuje novy marketingovy pfistup,
oznacovany jako marketing vztaht, ktery je soucdsti podnikatelské koncepce CRM (Customer
Relationship Management). CRM je podnikatelskd strategie zaloZend na porozuméni
zdkaznikim a z n¢ho vychdzejici predviddni potfeb soucasnych a budoucich zdkaznika
podniku. Cilem je maximalizovat loajalitu zdkaznikli a v diisledku toho i ziskovost podniku.
Nebot’ je pro podnik méné ndkladné udrZet si stavajici zdkazniky, u nichZ jsou analyzovany a
respektovany jejich individudlni potieby a kteii jsou loajalni k firmé a hodné a pravidelné
nakupuji, nez vynaklddat znacné prostiedky na ziskani zdkaznikli novych. CRM je soucdsti
podnikové strategie a jako takova se stava soucasti podnikové kultury. Marketing vztaha
predstavuje budovani dlouhodobych pozitivnich vztahti mezi firmou a jejimi zdkazniky,
dodavateli, zaméstnanci i potenciondlnimi zaméstnanci a vefejnosti (obyvatelstvo, mistni
sprava, média, finan¢ni instituce, neziskové organizace, apod.). (Vastikova, 2009, s. 16)

1.1 DEFINOVANI MEZINARODNIHO MARKETINGU

Pod pojmem mezindrodni marketing rozumime na zahrani¢ni trh orientované vedeni
podniku a umisténi zbozi a sluzeb na zahrani¢nim trhu. Defini¢ni vlastnosti mezinarodniho
marketingu je skutecnost, Ze strategicky piechdzi do managementu. (Kulhavy 1992)

Mezindrodni marketing je podnikatelska filosofie zaméfend na uspokojovédni potieb a
pfani zdkaznikli na mezinarodnich trzich. Cilem mezindrodni marketingové strategie je
vytvafet maximdlni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci zdrojii a vyhleddvani
podnikatelskych piileZitosti na mezindrodnich trzich. (Machkova 2006, s. 16)

Mezinarodni marketing (neboli internaciondlni) je ,,vykondvani obchodnich ¢innosti
ur¢enych k pldnovéni, stanovovéni cen, propagaci a fizeni tokti vyrobkul a sluZeb smérem od
podniku k spotiebitelim ¢i zdkaznikiim ve vice neZ jedné zemi za ucelem zisku. Pravé ona
zminka o vice neZ jedné zemi ovSem zahrnuje neptfeberné mnoZstvi nastrah skryvajicich se
v odlisném piistupu a promeénnych, které musi manazeti zvazit.“ (Cateora a Graham, 2007, s.
9).



Nezli se zaCneme detailnéji zaobirat jednotlivymi koncepcemi mezindrodniho
marketingu, objasnime si nejprve rozdil mezi tuzemskym marketingem a mezindrodnim
marketingem.

Tuzemsky marketing je marketing orientovany na tuzemsky (domadci) trh. V domacim
prostiedi ¢eli firma pomérné zndmym a identifikovatelnym vlivim (konkurence, ekonomické
a socidlni prosttedi, legislativa apod.). RovnéZ chovani a preference zdkaznikd, ktefi mohou
byt tvofeni vice segmenty, je mnohem Iépe zjistitelné at’ uz ze sekundarnich informacnich
zdroji, ¢i primarnim vyzkumem. (Vastikova, 2009, s. 17)

Mezinarodni marketing. JestliZze se firma se svymi aktivitami zapojuje do dvou a vice
zemi a pritom formuje specifické marketingové strategie, které respektuji zvlastnosti daného
mezindrodniho prostiedi, mluvime o mezindarodnim marketingu. Firma musi zkoumat a
adaptovat se na odliSné prosttedi (kulturni, socidlni, ekonomické, politické, legislativni a
demografické a geografické) a podle nich vytvaii specificky marketingovy mix.).
Mezinarodni marketing miZeme také charakterizovat jako strategii fizeni usnadiujici a
urychlujici sménné vztahy ve zbozi a sluzbach realizované ptes narodni hranice. (Vastikova,
2009, s. 17)

Bradley (2005, s. 3) uvadi, Ze mezinarodni marketing je proces, béhem kterého musi
firmy i jednotlivci splnit ndsledujici body:

e Identifikovat ptani a potfeby zdkaznikl na raznych trzich a v riznych kulturach.

e Nabizet konkurenceschopné produkty, sluzby, technologie a ndpady, které
uspokoji ptani a potfeby rtiznych skupin zdkaznikl na rGznych trzich.

e Sd¢lovat informace o majetku prekracujicim politické a kulturni hranice.

e Dodédvat produkty a sluzby na mezindrodni udrovni pomoci jednoho nebo
kombinace né€kolika zahraniénich vstupnich stylt.

V soucasné dob¢ dochdzi ke stirdni nékterych rozdili mezi tuzemskym a mezindrodnim
marketingem diky vlivu internacionalizace a globalizace, piesto zde stile existuje fada
vyznamnych rozdilt, které ovliviiuji zdkladni strategické ptistupy obou koncepci marketingu.
Zakladni faktory odliSujici mezinarodni marketing od tuzemského marketingu (Machkova
2006, s. 17):

Socidlni a kulturni odli$nosti a jejich vliv na chovani a rozhodovéni spotiebitell - pravé
tato oblast piedstavuje jednu z nejvétsich ,,pasti* pro pracovniky v mezinarodnim marketingu,
nebot’ odhaleni a pochopeni téchto odliSnosti mize rozhodnout o uspéchu ¢i nedspéchu
celého obchodu. Nesmime zapomenout ani na to, Ze i v ramci jedné zem¢ se muze vyskytnout
n¢kolik odliSnych etnickych skupin obyvatel (naptiklad USA). (Vastikov4, 2009, s. 18)

Odlisnosti v obchodnich jednédnich v primyslovém prostiedi - styl a zptisob obchodnich
jednani se 1isi nejen v riznych zemich, ale byva ovlivnén i primyslovym odvétvim a danou
komoditou. Velmi podstatnym faktorem tspéchu jsou jak znalosti vlastni technické podstaty
vyrobkl, tak i znalosti psychologie a socidlnich a kulturnich zvyklosti obchodnich partner.
(Vastikova, 2009, s. 18)



e Jazykové bariéry - v mezindarodnim marketingu nelze mnohdy vystacit se znalosti
hlavnich svétovych jazyki, ale jsou nutné znalosti i jazyka jednotlivych zemi.
(Vastikova, 2009, s. 18)

e Legislativni pfedpisy - je zndmou zkuSenosti, Ze neznalost predpist neomlouvd, a
v mezinarodnim podnikani to plati o to vice. I v zemich s liberdlni obchodni politikou
mohou legislativni ptedpisy tvofit netarifni pfekdzky obchodu, jimiZ zemé brani
nezadoucimu dovozu. (Vastikova, 2009, s. 18)

e Potencidlni dosah cca 190 zemi - podnik se musi rozhodnout do které zem¢ nebo
skupiny zemi bude vyvazet. Musi si zvolit urcitd kritéria provést segmentaci a vybér
vhodnych trhti. (Vastikova, 2009, s. 18)

e Prevlddajici snaha uptednostiiovani domécich vyrobkl zejména ve vyspélych zemich -
tento jev je obrazem urcitého ,,vlastenectvi* a ndrodni hrdosti. MliZeme se s tim setkat
napftiklad ve velké Britanii nebo ve Francii. Mnozi dovozci tuto bariéru obchédzeni tim,
Zze vyuzivaji mistni distributory a zboZi je nabizeno pod jménem distributora.
(Vastikov4d, 2009, s. 19)

® Pouze relativni vypovidaci schopnost marketingového vyzkumu v zahranici v oblasti
jak primdarnich tak sekundarnich zdrojii informaci - i oficidlni statistickd Setfeni
v riznych zemich maji sva specifika a miZe tim dochdzet ke zkresleni zjiSténych
udaji, které nékdy byva i umyslné z diavodu utajeni ¢i ,,vylepSeni® nékterych
skute¢nosti. Pfi provaddéni primarnich Setfeni mize dochédzet k chybnému pochopeni
ucelu vyzkumu nebo k vyuZiti nepfimétfené techniky Setfeni (napiiklad pisemné
dotazovani u obyvatel zemé s vysokou mirou negramotnosti). (Vastikova, 2009, s. 19)

e Samotnd priace v cizim prostiedi - na pracovniky plsobici zejména dlouhodobé
v cizim prostiedi, mohou piisobit stresujicim dojmem jak odlisné pracovni podminky a
Zivotni styl v jinych socidln€ kulturnich prostfedich, odlou¢enost od blizkych ci
negativni vztah mistnich obyvatel vzhledem kzemi ptivodu pracovnika apod.
(Vastikova, 2009, s. 19)

e Vliv profesiondlnich lobby - natlakové skupiny ze strany mistnich podnikli mohou
ovlivitovat dovolenymi i nedovolenymi zptisoby rozhodovani vlady a mistnich sprav
scilem zabrinit vstupu konkurence na dany trh. Napfiklad v Japonsku je silné
rozvinuty profesiondlni lobbing. (Vastikov4, 2009, s. 19)

e Vysoké ndklady ob&hu - to znamend vysoké ndklady na logistiku (dopravu)
v konecném dusledku zvysuji cenu produktu pro spotiebitele a zboZi se tak stava
nekonkurenceschopné. (Vastikova, 2009, s. 19)

e Rizeni akci na délku - tento problém je spojen se strategii rozvoje a stimulace
obchodnich siti a s rozhodovdnim o pfesunuti vyroby do zahrani¢i. (Vastikova, 2009,
s. 19)

1.2 KONCEPCE MEZINARODNIHO MARKETINGU

V Ceském slovniku synonym se uvadi, Ze ,,mezindrodni = globdlni = svétovy =
internaciondlni*'. V souvislosti s marketingem ale neni moZné tato rovnitka pouZit, je nutno
spravné odlisit a definovat jednotlivé piistupy. V praxi se uplatiiuji tfi zdkladni koncepce
mezindrodniho marketingu. Jednd se o vyvozni marketing (Export Marketing), globdlni
marketing (Global Marketing) a interkulturni marketing (Intercultural Marketing).

" Slovnik Lingea [online] [vid. 17. srpna 2012]. Dostupné z: http://slovniky.lingea.cz/Home.aspx
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1.2.1 VYVOZNI (EXPORTNI) MARKETING

vV s

Vyvozni marketing je zdkladni, nejnizs§i formou mezinarodniho marketingu, kdy zboZzi
je prodavano pies ndrodni hranice. Hlavni odliSnosti vyvozniho marketingu od narodniho
marketingu spatfujeme v nutnosti vybéru trhii, volby distribuce a ptipadné adaptace produktu
podle pozadavka zdkaznikd. Marketingové strategie jsou orientované predevsim na prodej a
na distribuci. Tuto koncepci vyuZivaji zpravidla malé a stiedni podniky, které teprve zacinaji
pronikat na zahrani¢ni trhy. Podnik si vétSinou vybird malé trhy, kde neni takovy zdjem
velkych firem a pro tyto trhy podniky svou nabidku adaptuji poptavce kazdého trhu ¢i trzniho
segmentu. (Machkova 2006, s. 17)

Postup podniku p¥i provddéni vyvozniho marketingu (Vastikova, 20009, s. 19):

Podnik provede vyzkum trhu u pfedem vytipovanych zemi.

Vybere jednu zemi ¢i skupinu zemi, které nejlépe odpovidaji jeho moznostem.
Zvoli obchodni metodu pro vyvoz zboZzi.

Rozhodne se pro obchodni strategii a pfipravi marketingovy mix.

Vypracuje konkrétni nabidku pro dany zvoleny trh.

Pti této koncepci podniky zpravidla voli nepiili§ vzdalené trhy, mnohdy se jednd o
sousedni zemé. Zvysledki vyzkumu podnikdni malych a stfednich firem
v Moravskoslezském kraji v oblasti zahranicniho obchodu v letech 1997 az 2012 vyplynulo,
Ze nejcastéji tyto podniky exportovaly své produkty do zemi EU (30,6 %) a Slovenska,
shodné (30,6 %) a déle do Polska 25,8 %. (Vastikova et al. 2012, s. 201-207)

1.2.2 GLOBALNI MARKETING

Globéalni marketing je vysledkem vzniku a vyvoje nadndrodnich (multinaciondlnich)
spolecnosti. Tyto firmy (napt. Toyota, Procter & Gamble, Philip Moris, IBM, Renault, Shell a
dalsi) jsou charakteristické extensivnim rozvojem svych aktivit v zahrani¢i, ptisobi v mnoha
zemich a mivaji mezindrodn¢ slozeny management. Globalni marketingova strategie vyuZziva
standardizovany marketingovy mix v celosvétovém meftitku. Koncept globalizace byl poprvé
pouzit americkym ekonomem Theodorem Levittem v roce 1985, ktery jej pouzil k popisu
vyvoje svétové ekonomiky v predchozi dekadé (Kislingerovd, Novy, et al, 2004). Pojem
globalizace se postupné stal velmi naduZivanym a snazilo se jej vysvétlit mnoho autori, kteii
se divaji na tento pojem z riznych pohledu, dle svého zaméreni. Jenicek (2002) shrnuje, Ze
mnoho téchto definic se shoduje na vyznamu globalizace jako souboru vzdjemné propojenych
ekonomickych, ideologickych, technologickych a kulturnich zmén.

Tato koncepce je zaloZena na ndsledujicich predpokladech (Vastikova, 2009, s. 20):

e Na svétovém trhu dochdzi k homogenizaci potieb i chovani spotiebiteld.

¢ Spotiebitelé preferuji vyrobky standardni kvality za pfijatelnou cenu.

e Velkosériovd vyroba umoZiuje sniZzeni ndkladi a vyslednym efektem je tzv.
uspora z rozsahu.

Podminkou pro uplatnéni této marketingové koncepce je existence dostatecné velkych
homogennich trznich segmentt, které sdili obdobné potieby. Tento jev je umoznén zejména
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modernimi komunikacnimi prostiedky (satelitni televize, internet) a rozvojem cestovniho
ruchu. Globalizace spolu s dalSimi faktory, jako je akcelerace technologickych inovaci,
unifikace standardl, legislativy, postupnd konvergence narodnich ekonomik zemi EU a
posilovani evropské identity, spolecné¢ vedou k vyuZivdni vyhod standardizovanych
marketingovych programii (Svétlik, 2003, s. 12). Tyto unifikované marketingové programy
vychézeji z teorie globalniho (neboli svétového) marketingu. Cateora a Graham (2007, s. 20)
definuji globdlni marketing nasledujicim zplsobem: ,,Na globdlni marketingové roviné je
nejhlubsi zménou orientace firmy vici trhim a ptidruzenym pldnovacim ¢innostem. V tomto
staddiu vnimaji spole¢nosti svét vCetné jejich domaciho trhu, jako jeden trh. Marketingova
segmentace jiZ neni zaméfend na ndrodni hranice. Pfechod firmy od mezindrodniho
marketingu k svétovému nastdvad Casto tehdy, kdyz firma vice neZz polovinu svych pifijmut

N T13

ziskava ze zahranidi.

Globéalni marketingovd koncepce ma i své nedostatky. Nebere do tuvahy odlisSné
socidlné-kulturni zvyklosti spotiebitelti, neumoZiiuje rychlou reakci na zmény trhu a
konkurence a také je i do jist€é miry nemotivujici pro pracovniky, naptiklad dcefinych
spolecnosti v zahrani¢i téchto nadnarodnich firem, nebot’ jim centrdly silné¢ omezuji vlastni
rozhodovéani v moment¢, kdy by se mohlo jednat o jiné nastaveni ndstrojii marketingového
mixu, nez odpovida centrdln¢ schvalenému.

1.2.3 INTERKULTURNI MARKETING

Ne kazdy spottebitel je ale ochoten pfijmout pouze globdlni produkty. Nesmime
zapomenout, Ze jednotny trh EU je i pfes vyrazny trend globalizace stdle trhem
multikulturnim. Proto se zde otevird velky prostor pro firmy respektujici pfi své €innosti
ndarodni a regiondlni identitu spotfebitelii. Jednim z negativnich disledkti globalizace bylo
pravé nerespektovani této kulturni riiznosti. ,,Lidé nechtéji pfijit o svou identitu, nechté&ji
opustit néco, kde zapustili jejich rodice, prarodice i oni své koteny*. Tato kulturni specifika
jsou respektovana prave interkulturnim marketingem. (Svétlik, 2003, s. 12)

Pricha (2010, s. 148) definuje interkulturni marketing nésledujicim zplisobem:
LInterkulturni marketing je teorie a vyzkum spotiebitelského chovani lidi v zemich s riznou
narodni kulturou. Vysvétluje, jak kupni chovéni lidi je ovliviiovdno zvyklostmi, stereotypy i
predsudky fungujicimi v urcité narodni ¢i etnické komunit¢ a jak je nutno na tyto specifi¢nosti
reagovat v nabidce a propagaci urcitého zboZzi.“ Svétlik (2003, s. 12) definuje interkulturni
marketing jako ,marketing pfijimajici a respektujici existenci kulturnich odliSnosti“ a
,vychazejici z ptedpokladu, Ze kultura ovliviiuje kupni chovéni jednotlivci ¢i domdcnosti
stejné jako zpisob uziti produktu a nasledné kazdy jeji element také volbu jednotlivych casti
marketingového mixu*.

Dal§im podstatnym rozdilem od globdlniho marketingu je 1 to, Ze v globdlnim
marketingu jsou po svété vétsinou Sifeny produkty, které byly piivodné uréeny pro americkou
vetfejnost (dzinsy, Coca-cola apod.) a jsou standardizovany. Zatimco typickym pfistupem
mezindrodniho marketingu je uz ve fazi vyvoje a vyzkumu vyrobku, myslet i na jeho mozné
uplatnéni v riznych zemich svéta. Vyrobni postupy jsou maximdlné standardizovany, ale
vyrobky jsou kompletovany a dohotovovény podle potieb cilového trhu (naptiklad kldvesnice
pocitact, automobily, elektrotechnika). Piistup interkulturniho marketingu je zaloZen stejné
na globalizaci jako na lokalizaci. N¢kdy byva tento pfistup oznaCovan také jako glokélni.
Uplatiiuje se zde pravidlo: ,,Think global, act local*. TakZze zdkladnim principem je nejen
adaptovat produkt a marketingovou strategii rozdilnym pottebam lokélnich spotiebitell, ale
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také stdle mit na paméti globdlni strategii. V marketingové politice pak dochdzi ke zméndm
hlavné produktu, ceny a komunikacniho mixu. V tabulce 1-1 jsou srovndny hlavni rozdily
v managementu spolecnosti s koncepci mezinarodniho marketingu a globalniho marketingu.

Tabulka 1-1: Srovnani hlavnich rozdili v marketingovém managementu mezinarodnich
a globalnich spole¢nosti.

Mezinarodni marketingové
spole¢nosti

Globalni spole¢nosti

Zivotni cyklus

V kazdém staté jsou produkty v jiné
etap¢ Zivotniho cyklu.

Globalni Zivotni cyklus. VSichni
spottebitelé si pieji nejlépe vyvinuté
produkty.

Vzhled produktu | Upravy produktu puvodné | Béhem vyvoje produktu je nutno
vyvinutého pro domaci trh. brit v uvahu mezindrodni kritéria
pro jeho vykonnost.
Adaptace Pro riizné trhy je tfeba provadét|Produkty jsou uzpusobené
upravy. globdlnim  potfebdm. Omezeny
zdjem na vhodnosti produktu.
Trzni Segmenty s rozdilnymi vlastnostmi, | Segmenty  vykazuji  skupinovou
segmentace produkty pfizptisobované kazdému | podobnost. Seskupovani podobnych
segmentu. Mnoho rtznych trhli segmentii. Mén¢ standardizovanych
Akceptovani regiondlnich diferenci. |trhli. RozSifovdni segmentl do
celosveétovych rozméra.
Konkurence Konkurence na doméci, | Schopnost konkurovat na
mezindrodni drovni. mezindrodnich trzich je ovlivnéna
globélnim postavenim firmy.
Produkce Standardizace omezena potiebou | Globalné standardizovana
pfizpusobit produkty vkusu | produkce. Ptizpiisobeni je
zahranic¢nich trht. realizovano pomoci projektu
modultl.
Spotrebitel Preference vyjadifuji rozdily mezi | Globdlni sbliZovani potfeb a prani
zahrani¢nimi trhy. spotiebiteld.
Produkt Diferenciace produktu na zdkladé | Dilraz na rozdily posilujici hodnotu
tvaru, vlastnosti, funkci, stylu a|produktu.
image.
Cena Spotiebitelé jsou ochotni platit za | Spotiebitelé  preferuji  globdlné
prizptisobené produkty. standardizované produkty, pokud
maji niZsi cenu.
Komunikad¢ni V kazdém staté urcitd image, citlivd | Image globdlniho produktu, citlivd
mix vici ndrodnim potiebam. na ndrodni rozdily a globalni
potieby.
Distribuce Narodni distribu¢ni kandly. Globdlni standardizace distribuce.

Zdroj: Cateora a Ghauri 2000
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1.3 MOTIVY VSTUPU NA ZAHRANICNI TRH

Podle profesora Kulhavého Ize rozdé€lit motivy vedouci k rozhodnuti pro zapojeni se do
mezindrodniho obchodu na aktivni a pasivni.

Mezi aktivni Fadime:
® Vyhodné&jsi ekonomické podminky v zahranici.
Unikatni vyrobky.
Rozsiteni trzniho podilu.
ZlepSeni obchodné-politického klimatu.
Devalvace mény.
Nova poptavka po zboZzi.
Uspory z rozsahu.
Vytvofeni image mezindrodni firmy.

Mezi pasivni motivy Fadime:

e Konkuren¢ni tlaky (vstup konkurence na doméci trh).

® VytiZeni vyrobnich kapacit.

Klesajici domdaci prodeje a zisky (restriktivni opatfeni, zhorSeni obchodné-
politického klimatu).

Omezenf rizika.

Nadvyroba.

Blizkost zdkazniku.

Nasycené domaci trhy.

Jestlize podnik vyuzije nékterého z vySe uvedenych stimulti pro aktivni pfistup
k rozhodnuti, hled4d novou zdsadni zménu ve své obchodni politice. VéEtSinou az pod tlakem
okolnosti a jako tnikovou strategii pfed hrozicim krachem, voli podnik v pfipad¢ pasivnich
motiva vstup do mezindrodniho podnikani.

Firma pfed vstupem na zahrani¢ni trh musi ucinit nékolik zdkladnich rozhodnuti, kterd
maji dalekosdhly dlouhodoby finan¢ni, organiza¢ni a persondlni vyznam. Musi nalézt
odpovédi na nésledujici otdazky:

Jit na zahrani¢ni trh, ano nebo ne?

Na ktery trh vstoupit?

Jakou formu (obchodni metodu) zvolit pro vstup na zahrani¢ni trh?

Jakou zvolit marketingovou koncepci a strategii?

Jakou zvolit organiza¢ni formu a systém fizeni mezinarodnich obchodnich aktivit?

Aby mohl podnikovy management nalézt odpovédi na tyto otdzky, musi se provést fada
analyz, znichZ lze vyvodit ur€itd rozhodnuti. Tento proces muiZeme rovnéZ oznacit za
zékladni drovné rozhodovani v mezindrodnim marketingu, a Ize jej roz¢lenit do Ctyf drovni.

Prvni droven rozhodovani nazyvdme analytickou droven. V této analytické tdrovni
rozhodovani - se provadi:

¢ Analyza trha.
e Segmentace trhll a vybér trhi.
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e Mezindrodni marketingovy vyzkum.

Druha tdroven rozhodovani se nazyva strategickou trovni. V této strategické trovni
rozhodovani se hledd vhodnd obchodni metoda pro vstup podniku na zahrani¢ni trh a
pfipravuje se optimdlni marketingova strategie, ktera odpovidd zvolenym cilim firmy. Tyto
cile a metody jsou adaptovany na podminky prosttedi zvoleného zahrani¢niho trhu.

Tieti droven rozhodovani se nazyvd funkéni drovni. Tato funkéni droven zahrnuje
rozhodovani o:
e Mezindrodni vyrobkové strategii.
Rizeni mezinarodnich distribu¢nich cest.
Mezindrodni cenové strategii.
Mezindrodni komunikacni strategii.
Mezinérodni strategii ve sluzZbach.

Ctvrta droven rozhodovani se nazyva Fidici irovni rozhodovani. Zde se firma zabyva
marketingovym managementem a na této urovni se rozhoduje o:

e Form¢ organizacni struktury podniku a o fizeni mezindrodnich obchodnich
aktivit.

¢ Planovani a kontrole mezindrodnich obchodnich aktivit.
¢ Financovani mezindrodniho podnikdni.

Po vyhodnoceni vSech téchto trovni rozhodovéani si podnik dokdZze odpovédét na
otdzku, zda vstoupit na zahrani¢ni trh.
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2 MEZINARODNI MARKETINGOVE PROSTREDI
EKONOMICKE

Cile kapitoly:

1. Sezndmit studenty s globalnim ekonomickym prosttedim.

2. Popsat faktory, které v ekonomickém prostiedi ovliviuji firmy.

3. Uvést a objasnit dlohu rozhodujicich subjekti mezindrodnich ekonomickych
vztahtl.

Klic¢ova slova kapitoly:

Svétovad integrani uskupeni, Mezindrodni ménovy fond, Svétovd banka, OECD,
GATT, WTO, ekonomicky systém, ekonomicka struktura, ekonomicky rozvoj, platebni
bilance, pii{jmy obyvatelstva, pfirodni prostfedi, demografické prostiedi, technicka
infrastruktura.

Zakladni informace a tdaje, které by podnik rozhodujici se o vstup do mezinidrodniho
podnikani mél znat, jsou udaje o ekonomickém prostfedi a vztahu k velikosti a povaze
zahrani¢niho trhu. Provadi se hodnoceni zdkladnich ekonomickych veliin vztahujicich se k
velikosti a povaze teritoria. Nelze odd€lovat domdaci ekonomické aktivity od svétového
hospodafstvi, proto zkoumdme jak globdlni svétovou ekonomiku, tak 1 ekonomiku
jednotlivého trhu.

2.1 GLOBALNI EKONOMICKE PROSTREDI

V soucasné etapé ekonomického déni, které je charakterizovdno rozvojem
mezindrodniho obchodu, pfilivem pfimych soukromych investic do zemi stfedni 1 vychodni
Evropy, Ruska a Ciny, dochdzi k rozsihlému globalnimu procesu liberalizace a k prudké
zméné svétové ekonomiky. Svétovy obchod roste rychleji nez globalni hruby doméci produkt.
Hospodaiskou liberalizaci urychluje postup regiondlni integrace jednak v rdmci jednotného
trhu Evropské unie, pdsem volného obchodu v Severni Americe (NAFTA), v Jizni Americe
(Mercosur) a v Asii (APEC a ASEAN). (Vastikov4, 2009, s. 28)

Rozhodujici postaveni ve svété zaujimd skupina 28 zemi srozvinutymi trZznimi
ekonomikami. Zahrnujeme zde zemé jako USA, Kanadu, Japonsko, cClenské sity EU,
Austrélii, Izrael, Novy Zéland a tzv. asijské tygry (Hong Kong, Indonésii, Malajsii, Jizni
Koreu a Tchaj-wan). Tyto zemé se podileji t€émét 80 % na uhrnném vyvozu zboZi a sluzeb ve
sveété a maji rovnéZ rozhodujici pozici na kapitdlovych a ménovych trzich. K t€émto zemim
musime pfipoéitat rychle se obnovujici silu ekonomiky Ruska a Ciny. (Vastikova, 2009, s.
28)

Vedle téchto ekonomik, existuje zna¢né mnozstvi zemi, jejichz ekonomika je zcela
zavisla na jedné nebo dvou rozhodujicich komoditach, které predstavuji zdkladni piirodni
bohatstvi zemé a zdroj jejich pfijmt (naptiklad Saudskd Arédbie- ropa). Na rozvojové trzni
ekonomiky (128) zemi pfipada neceld 1/5 vyvozu zbozi a sluzeb. Na druhé strané je podil
obyvatelstva téchto zemi na celkové populaci cca 78 %. (Vastikova, 2009, s. 28)

16



Pfi analyzach svétové ekonomiky se hodnoti piedev§im zdkladni vyvojové trendy ve
fyzickém objemu smény zboZi a sluZeb, pohyb a vyvoj svétovych cen rozhodujicich komodit,
predevsim ropy a jiZ zminény proces internacionalizace a dalsi.

2.1.1 SUBJEKTY MEZINARODNICH EKONOMICKYCH VZTAHU

Prosttedi, v némZ se firmy pohybuji, neni ovliviiovano jen ndstroji obchodnich politik
vlad jednotlivych zemi, ale i ¢innosti nadndrodnich instituci. Ty, kazda podle svého zamétend,
vyznamn¢ ovliviuji jednotlivé stranky mezindrodnich vné&jSich vztaht, které jsou dany toky
zbozi, informaci, penéz a kapitdlu, a proto je nutné s nimi uvaZovat a jejich ¢innost sledovat.

vvvvvv

Mezinarodni ménovy fond (MMF/IMF) a Svétova banka (IBRD). IMF se zaméfuje predevsim
na udrZeni stability svétového ménového systému, Svétova banka se orientuje na poskytovani
rozvojové pomoci. K nim pak s mnohaletym zpozdénim pfistoupila Svétovd organizace
obchodu (WTO- World Trade Organization), kterd se zabyva odstraiiovanim piekazek v
obchodu se zbozim a sluzbami. Tyto organizace se snazi vytvéret co nejvhodnéjsi podminky
pro rozvoj mezinarodniho obchodu. (Vastikova, 2009, s. 30)

Vyznamnou roli hraji nékteré aktivity OSN pfi sjednocovani mezinarodniho vetejného a
obchodniho prava, a dale OECD (Organization for Economic Cooperation and Development)
— Organizace pro hospodarskou spoluprici a rozvoj. Zakladnim tkolem OECD je dosaZeni co
nejvysstho hospodarského ristu a zaméstnanosti a prostfednictvim koordinace politiky
Clenskych zemi podpora hospodéiského a socidlniho rozvoje v oblastech ptlisobnosti
organizace. Vyznamnym tkolem je i koordinace pomoci €lenskych zemi rozvojovym statim.
OECD udrzuje rozsahlou spoluprici s ¢etnymi mezindrodnimi organizacemi, jako jsou EU a
rizné organizace OSN (napiiklad Konference OSN pro obchod a rozvoj UNCTAD).
Odbornici OECD prabézné¢ zkoumaji a analyzuji Cinnost jednotlivych stith z rtznych
pohledii. Proto také OECD piedstavuje nejvétsi zdroj srovndvacich udajii, nejen o
ekonomikéch Clenskych zemdi, ale i o ekonomice svéta globalné. (Vastikova, 2009, s. 30)

Pro mezindrodni obchod je velice vyznamnd i nevlddni organizace — Mezindrodni
obchodni komora (International Comerce Chamber — ICC) se sidlem v PariZi, které se snazi
sjednocovat postupy mezinarodnich obchodnich operaci. RovnéZz rozhodnuti, kterd vznikaji
pti zasedani stat G7 a Ruska maji celosvétové ekonomické dopady. (Vastikova, 2009, s. 30)

Mezinarodni ménovy fond

MMF (International Monetary Fund - IMF), ktery vznikl na zdklad¢ rozhodnuti v
Bretton-Woods, konané v roce 1944. Sidlem MMF je Washington. M4 statut specializované
agencie OSN.

Cilem MMF je zabezpecit mechanismus konzultaci a spoluprdce v mezindrodnich
ménovych otdzkach, podporovat kursovou stabilitu a Celit konkurenénimu znehodnocovéni
narodnich mén, napomdahat rozvoji mnohostranného platebniho styku a vést k odstranovani
devizovych restrikci pro bézné transakce mezi Cleny. Dale se fond zavazuje k poskytovani
uvéri Clenskym zemim, urenym na piekondni zejména kratkodobych probléma s
vyrovnanosti jejich platebni bilance. Zakladnim orgdnem MMF je sbor guvernéri, kde kazdy
Clensky stat zastupuji guvernér a jeho nameéstek. Touto funkci byvaji povéfovani ministii
financi a guvernéfi centrdlnich bank. Sbor se schazi obvykle jednou za rok. V mezidobi je
organizace fizena vykonnym vyborem. Hlavnim zdrojem prosttedkii MMF jsou cClenské
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kvéty. Pii jejich stanoveni se vychazi z drovné HDP dané zemé a postaveni ve svétovém
obchodé¢. Vyse ¢lenské kvoty ma vliv na pocet hlasii pti hlasovani. (Vastikova, 2009, s. 30)

Svétova banka

Svétova banka, (diive IBRD — International Bank for Reconstruction and development)
zahdjila svou &innost 25.5.1945. Jejim sidlem je Washington. Clenstvi v IBRD je podminéno
Clenstvim v MMF. IBRD poskytuje dlouhodobé pljcky vldddm i soukromym firmam
¢lenskych zemi, pokud za né vlady ruci a to na financovani konkrétnich projekti v oblasti
hospodaiské a socidlni (zejména do infrastruktury). Po skonceni povalecné obnovy zapadni
Evropy se ¢innost banky zameéfila pfedev§im na rozvojové zemé. Sveétova banka financuje své
uvérové operace z prostiedkil, které ziskava cestou prodeje obligaci na kapitdlovych trzich.
Diky tomu, Ze neplati dan¢ a nevyplaci dividendy, miiZe pijcky poskytovat levnéji nez bézné
komer¢ni banky. Pij¢ky maji zpravidla pétileté obdobi odkladu splatnosti, pficemz jsou
poskytovany na obdobi az 20 let. (Vastikov4, 20009, s. 31)

Vedle ptijcovani kapitdlu a operaci na finan¢nich trzich vykondava Svétova banka dalsi
¢innosti. Provadi analyzy ekonomického systému jednotlivych zemi a poskytuje metodickou
pomoc. Vykondva dohled a metodické usmériovani obchodnich bank a kapitidlového trhu a
rovnéZ vykonava poradenskou ¢innost. Vzhledem k velkému zdjmu o ¢innost Svétové banky
vznikly kolem ni dal§i organizace (skupina Svétové banky). Pisobnost skupiny Svétové
banky je celosvétova. Vedle ni plisobi skupina regiondlnich rozvojovych bank, zamétenych
na pomoc rozvoji v daném regionu. Jsou to (Vastikova, 2009, s. 31):

Africkd rozvojova banka (AfDB - African Development Bank).

Asijskd rozvojova banka (AsDB - Asian Development Bank).

Meziamericka rozvojova banka (IADB - Inter American Development Bank).
Evropska investicni banka (EIB - European Investment Bank).

Evropskd banka pro obnovu a rozvoj (EBRD - European Bank for
Reconstruction and Development).

Posledn€ jmenovand byla zaloZena na pomoc rozvoji transformujicich se ekonomik,
byvalych zemi s centrdlné planovanou ekonomikou. Vyznam vSech uvedenych investi¢nich
bank tkvi také v tom, Ze se spolupodileji na organizovéani a financovani tendrii na vetejné
zakéazky v ¢lenskych zemich.

Svétova obchodni organizace (WTO)

Vysoka udroven cel z let mezi svétovymi vdlkami a povdlecné potize s dosazenim
ekonomického rozvoje vedla ke snahdm uvolnit vzdjemny obchod mezi zemémi. Vyrazem
téchto snah bylo uzavieni ""VSeobecné dohody o clech a obchodu'' - GATT (General
Agreement on Tariffs and Trade) a sice 23.9.1947. Jednalo se o mnohostrannou obchodni
dohodu (nikoliv mezindrodni organizaci), obsahujici soustavu pravidel, jimiZ se maji smluvni
strany fidit pfi dpravé a provadéni zahrani¢né obchodnich stykii. V dobé zaloZeni bylo ¢leny
GATT 23 zemi, v roce 1992 jiz 116 zemi, na které ptfipadalo 90% svétového obchodu.
Vyznamny piinos této dohody pro liberalizaci svétového obchodu byl dosaZen zejména diky
tomu, Ze vSechny signataiské zem¢ se podpisem zavazuji k bezpodmine¢nému dodrZzovani
hlavnich ¢lankti dohody. Jednalo se 0 mezindrodné zdvaznou pravni normu, kterd zahrnovala i
moZznost sankci. Pro kontrolu plnéni dohod a organizovani dalSich jedndni ziidil GATT svij
sekretaridt, ktery sidlil v Zenevé. Zdsady ¢innosti GATT vychézely z neoliberalistickych
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predstav o vyhodach svobodného svétového obchodu pro vSechny zemé. Ty maji usilovat o
odstranéni vSech prekdZek mezinadrodniho obchodu. (Vastikova, 2009, s. 31)

Vseobecna dohoda obsahuje tyto hlavni body (Vastikova, 2009, s. 31):
e zasada nediskriminace ve vzdjemném obchod¢ (poskytnuti dolozky nejvysSich
vyhod),
e ochrana doméciho primyslu pouze prostfednictvim cel,
e konzultace k odstranéni spornych pifipadi smirnou cestou,
® jedndni o sniZeni celnich a jinych prekdzek obchodu.

Integralni soucasti dohody GATT jsou tzv. Listiny koncesi. Jednd se o registr zadvazkl
obsahujici predevSim dovozni celni sazby kazdé Clenské zemé, které se tato zem¢ zavazala
uplatnovat na dovozy zboZi pochdzejici z kterékoliv jiné Clenské zemé GATT. Sjednéni
téchto mnohostrannych koncesi bylo sloZitym procesem, zaloZenym na reciprocité. Proto je
Listina koncesi kazdé clenské zem¢ pomérné stabilni a neni ji mozné meénit na zdkladé
jednotlivych pozadavkl dovozci nebo vyrobcti.

GATT sehral v povdlecném svété pozitivni ulohu tim, Ze jednak zabrénil dalSimu
zvySovani cel, jednak zajistil postupné sniZzeni celnich barier a to univerzdlni poloZkou
nejvysSich vyhod a poradanim zvlastnich celnich konferenci. Jejich ucelem bylo dojednat na
zéklad¢ bilaterdlnich jednani, mezi hlavnimi dodavateli, vyrobek po vyrobku, celni koncese,
které se automaticky rozsitily 1 na ostatni smluvni zemé GATT. Od roku 1947 do roku 1960
probehly ctyfi celni konference. Dalsi jednani trvala jiz delsi dobu nez jeden rok, proto se
oznacovala jako jednaci kola. Vedle otazek snizovéni cel se jedndni musela zabyvat i novymi

jevy, predevSim vzestupem pouzivani technickych piekazek v obchodg.

WTO je novym subjektem svétové ekonomiky, mda hrat ulohu tietiho pilite
ovlivijiciho svétovy obchod a svétovou ekonomiku spolu s MMF a Svétovou bankou. WTO
je plnopravnou organizaci, zatimco GATT byl jen mezivladni smlouvou. Jadrem cinnosti
WTO je problematika upravovand GATT, avSak rozSitend o vSechny zmeény a ujedndni, ktera
se k piivodni smlouvé ptidala béhem jeho existence. WTO ma oproti GATT Sirs$i pole
pusobnosti, vnasi do mezindrodniho obchodu regulaci sluzeb, prav k dusevnimu vlastnictvi a
problematiku investic. Nové byla pfijata Ujednani o pravidlech a postupech fidici urovnani
spori a Mechanismus pro piezkouméni obchodni politiky (TPRM — Trade policy Review

Mechanism).

Nejvyssim organem WTO je Konference ministri obchodu, kterd fesi otdzky nejvyssi
dileZitosti, schdzi se nejméné 1x do roka. Prvni zasedani se konalo v roce 1996 v Sinagpuru.
Jednotlivé zemé pak zastupuji stali predstavitelé u WTO. Operativni problémy fesi Generalni
rada, ji jsou podfizeny stalé organy (Vastikova, 2009, s. 31):

e Rada pro obchod zbozim.
e Rada pro obchod sluzbami.
e Rada pro obchodni aspekty prav k duSevnimu vlastnictvi.

Témto raddm jsou podiizeny pracovni vybory a negociac¢ni skupiny, coZ jsou znalci
mezindrodni praxe a obchodniho priava. Z uvedeného ptehledd orgdni WTO je patrné
zameteni jeho Cinnosti. Zasadnim piinosem oproti GATT je pak zvySend moZnost pfijimat a
uklddat sankce za neplnéni piijatych usneseni a opatfeni a feSeni sport ¢lenskych zemi a
objektivni analyza ndéstroji hospodaiské politiky pouzivanych jednotlivymi c¢lenskymi
zemémi.
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2.2 EKONOMICKE PROSTREDI JEDNOTLIVYCH ZEMI

Hodnoceni trhi a jejich klasifikace bude zdviset na vlastnich podnikatelskych cilech
organizace. Volba a pocet posuzovanych ekonomickych kritérii je zalezitosti rozhodnuti
managementu dané organizace.

vvvvvv

zatadit nasledujici (Vastikovd, 20009, s. 32):

Bilance zahrani¢niho obchodu.
Statistika nezameéstnanosti.
Mira inflace.
Spotiebitelské ceny.
Produktivita prace.
Platebni bilance.

Ménové kurzy.

Investice.

Uspory.

Dang¢ a cla.

Urokova mira.

Saldo statniho rozpoctu.

Podstatu ekonomického prostfedi dané zemé lze popsat i nasledujicimi vystihujicimi
pojmy (Vastikova, 2009, s. 32-33):

Ekonomicky systém — (trzni nebo centrdln¢ planovany).

Ekonomickd struktura - podil sektort primyslu, zemé&délstvi a sluZeb. Podle Kotlera se
rozliSuji Ctyfi typy odvétvovych struktur:

Primyslové vyspélé zemé: Jsou hlavni vyvozci primyslového zbozi a
investicniho kapitdlu. Tyto ekonomiky obchoduji navzdjem s primyslovym
zbozim a také vyvazeji prumyslové zbozi do ostatnich typi ekonomik, vyménou
za suroviny a polotovary.

Rozvojové ekonomiky: V téchto ekonomikéach piedstavuje primyslova vyroba
10 — 20 % HDP. Zem¢ dovazeji stroje a zafizeni, ale zdroven i spotifebni zboZi
pro bohatou vrstvu a malou, ale rychle rostouci stfedni vrstvu obyvatel.
Ekonomiky vyvaZejici zékladni suroviny: Tyto zemé& maji jeden nebo vice
bohatych piirodnich zdroji surovin, ale v ostatnich smérech jsou chudé.
Predstavuji obzvlasté dobré trhy pro tézai'skd zafizeni, stroje apod.

Existen¢ni ekonomiky: V¢étSina obyvatel je zaméstndna v jednoduchém
zemeédélstvi, pro vyvozce malo piilezitosti.

Ekonomicky rozvoj: charakterizovany predevs§im ukazatelem hruby doméci produkt na

1 obyvatele.

Platebni bilance: vesSkery mezindrodni tok zboZi, sluZeb a kapitdlu zachycuje platebni
bilance statu. Pomoci platebni bilance 1ze hodnotit zahrani¢né-obchodni postaveni zemé¢ a jeji
zapojeni do vSech forem mezindrodniho a globalniho obchodu a marketingu. Platebni bilance
je statisticky ucetni zdznam, sestaveny dle pravidel podvojného ucetnictvi, ktery zachycuje
vSechny ekonomické transakce mezi subjekty doméci zem¢ a subjekty ostatnich zemi béhem
ur¢itého casového obdobi. Platebni bilance je zaloZena na podvojném ucetnictvi. Kreditni
zédznamy (aktiva) se rovnaji debetnim zdznamiim (pasiviim) a proto musi byt souhrn vSech

20



zédznamu na vSech uctech platebni bilance roven nule. Hlavnimi kategoriemi platebni bilance
jsou:

Obchodni bilance — zachycuje toky zbozi.

e Vykonova bilance — zachycuje toky zboZzi a sluzeb.

Bilance na béZném tuctu — zahrnuje toky zbozi, sluZeb a transfert, (tj. i pfijmy z
turistiky, pfijmy za finan¢ni sluzby nebo piijmy za mezinarodni dopravu.

e Bilance na kapitdlovém uctu — sleduje toky investic a pujcek, a ovliviuje
celkové bohatstvi zemé a jeji Cistou uveérovou (dluZnickou ¢i vétitelskou) pozici.
Nejvyznamnéjsi Casti kapitdlového dctu je pohyb dlouhodobého kapitdlu, ¢imz
se rozumi mezinarodni investice. Prvni skupinou jsou pFimé zahrani¢ni
investice (napiiklad postaveni tovarny na vyrobu automobilii firmy Hyundai v
NosSovicich), druhou skupinu ptestavuji portfolio investice, tj. ndkup finan¢nich
aktiv se splatnosti delsi neZ jeden rok (nejCastéji jde o nakup akcii, obligaci ¢i
statnich cennych papirt velkymi mezindrodnimi investi¢énimi spolecnostmi).

¢ Bilance na uctu oficidlnich devizovych rezerv — zachycuje zmény v drzb¢ zlata a
cizich mén u centrdlni banky.

Priliv kapitdlu do zemé vznikd jednak zvySenim mnozZstvi domécich aktiv ve vlastnictvi
cizich rezidenti nebo sniZzenim mnoZstvi zahrani¢nich aktiv ve vlastnictvi domdcich
rezidentl. U odlivu kapitdlu je tomu pfesné naopak. Vyvoj platebni bilance je sledovan
vladou, ekonomy, centrdlnimi bankami a dal$imi organy, jejichZ ukolem je udrZovat vnitini i
vngj$i ekonomickou rovnovahu. Nerovnovaha bilance na béZném uctu nebo kapitdlovém uctu
vede v pfipad¢ deficitu k zahrani¢nimu zadluzeni a v dlouhodobém piipadé¢ k vycerpani
devizovych rezerv. Nerovnovdha obecné¢ vede k tlaku na zhodnoceni (pfebytek) ¢i
znehodnoceni (deficit) mény.

Mezinarodni obchodnici na mezindrodnich trzich rozliSuji zemé podle prijmi
obyvatelstva na S skupin (Vastikova, 2009, s. 33):

Velmi nizké piijmy (do 500 USD na doméacnost/rok)

Ptevazné nizké piijmy (500 — 2 000 USD na domécnost/rok)

Velmi nizké a velmi vysoké piijmy ( 2 000- 10 000 USD na domdacnost/rok)
Nizké, stfedni, vysoké piijmy (nad 10 000 USD na domécnost/rok)
Ptevazné¢ stiedni piijmy (nad 10 000 USD na doméacnost/rok).

Ekonomiku stitu dale ovliviuji tyto faktory (Vastikova, 2009, s. 33-34):
Piirodni prostiedi: tj. velikost zem¢, podnebi, vodni zdroje, orografické podminky,
nadmoiska vyska, klimatické pdsmo, v némzZ zemé leZzi apod.

Demografické prostiedi: Udaje o demografickém mezindrodnim prostiedi predstavuji
dalsi velmi dtleZitou oblast marketingovych analyz. Zjistuje se pocet obyvatel dané zemé, z
toho muzl, Zen, trendy populacniho vyvoje v zemi, hustota osidleni, pocet ekonomicky
aktivnich obyvatel, drovei a struktura vzdélani, udaje o zdravotnim stavu obyvatel, apod.

Mezi specifické demografické tdaje, které jsou analyzovéany piedev§im marketingovymi
odborniky, patii udaje o velikosti domécnosti a stavu urbanizace zemé, tj. podil obyvatel

Ve,
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Technicka infrastruktura zemé: zjistuje se droven a pokryti zem¢ telekomunika¢nimi
sluzbami a siti, kvalita a struktura dopravni sité, hustota a struktura obchodni sité¢ a droven
finan¢nich sluZeb
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3 MEZINARODNI PRAVNI A POLITICKE PROSTREDI

Cile kapitoly:

1. Provést analyzu zdkladnich pravnich systému a norem.

2. Vyjmenovat typy mezinarodnich obchodnich smluv.

3. Objasnit dva principy obchodni politiky statu-politiku volného obchodu a
protekcionismu.

Klic¢ova slova kapitoly:

Pravo kodifikované a precedentni, mezindrodni obchodni smlouvy pravni ptfedpisy
vefejnopravni, procesnépravni a majetkopravni, exteritoridlni platnost zdkoni, obchodni
politika, volny obchod, protekcionismus, smluvni a autonomni néstroje obchodni politiky.

3.1 MEZINARODNI MARKETINGOVE PROSTREDI PRAVNI

Pravni neboli legislativni prostiedi vyrazné¢ podminuje celkové podnikatelské aktivity a
moznosti organizaci na daném zahrani¢nim trhu. Prdvni podminky iizce souvisi s politickym
prostiedim, které podminuje vyvoj legislativy a norem pro podnikatelskou ¢innost. V této
souvislosti je dulezité, aby byla vytvofena jasnd pravidla hry pro podnikdni, pravidla
podporujici Zadouci podnikatelské aktivity a ekonomicky rozvoj. Problémem a rizikovou
oblasti v mezindrodnim marketingu je odli§nost pravnich systémi a norem v riznych zemich
svéta. I kdyz v oblasti obchodniho pridva existuje v mezindrodnim prostiedi celd fada
kompatibilnich pravidel, presto neznalost odliSnych pravnich norem zapficinuje zna¢nd rizika
a neuspechy.

Je zapotiebi rozliSovat predevS§im normy mezindrodniho prdva v oblasti obchodnich
vztaht,, jimiZz je CR vdzéna a pravni fddy jednotlivych stitd. Zajima nds, jaké cile sleduje
legislativa dané zem¢ predevsim v oblasti (Vastikova, 2009, s. 37):

¢ administrativnépravnich norem,
® procesnépravnich norem,

® norem upravujicich majetkoprdvni vztahy mezi ucastniky mezindrodniho
obchodu.

Pted vstupem na dany trh se podnik musi orientovat, ke kterému typu pravni ochrany se
dand zem¢ fadi. Rozeznavame oblasti Fidici se pravem kontinentalnim (kodifikovanym),
zaloZené na psanych a pevnych zdkonech, vychdzejici z fimského prava. Je uzivané ve vétsSiné
zemi svéta, napt. v Némecku, Francii, §panélsku, Mexiku apod. Dale oblasti s pravem
precedentnim (anglosaskym) nepsanym, které je zalozeno na tradici a zavisi méné na
psanych kodexech a statutech neZ na precedensech a zvycich. Uzivd jej napiiklad Velka
Britanie, USA, Indie, Australie, celkem 26 statu. (Vastikova, 2009, s. 37)

Na druhou stranu praveé v oblasti mezinarodniho marketingu nejsou dopady spletitosti
tohoto typu préava tak zdsadni, nebot’ mnoho téchto zemi, mezi nimi i USA pfijaly obchodni
kodexy k fizeni obchodniho styku. Smluvni strany musi pfedev§im vénovat svou pozornost
tomu, podle jakého prava bude posuzovana napiiklad smlouva jimi uzaviena a pravni vztahy
smlouvou zaloZené. Teprve to jim umoZni zvolit sprdvnou formu smlouvy i pochopeni obsahu
smluvniho ujednédni. Pozornost je nutno vénovat i jazyku, v némz je smlouva uzavirdna.
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Pokud strany vyhotovi pisemnou formu smlouvy v nékolika jazycich, mély by urcit, které
znéni smlouvy je autentické, aby se piedeSlo zbytenym nedorozuménim vzniklym v
dasledku nepiesného prekladu nebo nejednoznacnosti pouzité terminologie. JiZ pfi uzavirani
smluv by si mély byt strany védomy, jakym zpusobem budou rozhodovdny pripadné spory z
pravnich vztahii. Rozhoduji o tom, zda ponechaji feSeni sportt obecnym soudiim, v které zemi
do které zicastnéné strany jedndni patii, ¢i zda svéii rozhodovéni sporti rozhod¢imu fizeni.
(Vastikova, 2009, s. 37)

Firmy by si m¢ly ovéfit, zda pro pravni reZim statu, podle n¢hoZ se budou pravni vztahy
tidit, jsou zdvazné mnohostranné nebo dvoustranné mezindrodni smlouvy, tykajici se daného
smluvniho vztahu.

Typy mezinarodnich obchodnich smluv (Vastikova, 2009, s. 38):

¢ Obchodné politické mezinarodni smlouvy stanovi zejména postup spravnich organt
pfi regulaci mezindrodniho obchodu (napf. pfi vydavani dovoznich ¢i vyvoznich
licenci nebo pfi ukladani cel.).

e Smlouvy o pravni pomoci maji zpravidla dvoustranny charakter a urcuji postup
soudii smluvnich stath pti feSeni obCanskoprdvnich a obchodné pravnich sport,
stanovi pravidla pro vzdjemnou soucinnost téchto organii. Nékteré tyto smlouvy maji i
procesné pravni normy a normy majetkopravni, zejména kolizni (jednd se o normy,
které pomoci tzv. hrani¢nich ukazateld, stanovi, ktery pravni fdd mé byt na smlouvu
aplikovan.).

e Zvlastni dilezitost maji tzv. unifika¢ni mezinarodni smlouvy, které maji zpravidla
mnohostrannou povahu a sjednocuji pravni tpravu smluvnich stati do urcité miry tak,
aby vysledek majetkopravnich sporii nebyl ovlivnén urcitou pravomoci soudu, ktery
spor rozhoduje.

V pravnim systému dané zem¢ nds déle zajimaji pravni predpisy (Vastikova, 2009, s.
38):

® vyefejnoprdvni povahy, upravujici vztah mezi stitem a pravnickymi a fyzickymi o
sobami podfizenymi jeho pravomoci pfi postupu vedoucim k navazovani a
uskuteciiovani majetkovych stykli v mezinarodnim obchodg,

® procesné prdavni predpisy - predevSim pro oblast obchodnich jednani a pii feSeni
soudnich sport,

* majetkoprdvni predpisy- bud’ ve form¢ koliznich norem, nebo hmotné pravnich
norem. Ze systému pravnich fadl jednotlivych stath vyplyva zptsob uréeni prav
a povinnosti stran majetkovych vztahti. V nékterych stitech jsou uréeny pouze v
ob¢anském zdkoniku. V mnoha zemich jsou vedle toho obchodni smlouvy
upraveny v obchodnich zdkonicich. V nékterych statech jsou normy urcujici
prava a povinnosti smluvnich stran obsazeny v jednotlivych zdkonech nebo se
opiraji pouze o predchozi soudni rozhodnuti.

Zvlastnosti je exteritoridlni platnost zdkonii, coz znamend, Ze zdkony jsou platné i za
hranicemi daného stitu a soudni orgdny této zem¢ budou uplatiiovat sva rozhodnuti i mimo
hranice zemé (napi. USA).
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Specidlni okruh problému tvoii oblast pracovnéprdvni legislativy. Napiiklad prave
pracovnépravni legislativa naptiklad tykajici se minimdlni mzdy miZe vyraznym zptsobem
ovlivnit mezindrodni konkurenceschopnost podniku.

3.2 OBCHODNI POLITIKA STATU

Obchodni politika statu predstavuje chovani statu vici zahranic¢i. Obsahuje soubor cill
a nastroju, jimiz piimo ¢i nepiimo reguluje rozsah a strukturu zahrani¢niho obchodu.
Existuji v zdsad¢ dva hlavni principy chovéni (Vastikova, 2009, s. 39):

e zasada protekcionismu,
e zasada volného obchodu.

Jesté 1 dnes se mnohé zemé chovaji v uplatiiovani své obchodni politiky do urcité miry
protekcionisticky, 1 kdyZ zcela pfevazuje ve svété liberdlni pfistup, tj. uplathovani zasady
volného obchodu. Protekcionismus je zdivodnovan celou fadou okolnosti, ale pouze nékteré
z nich jsou uzndvany jako opodstatnéné. Mezi nejcastéji uvadéné divody ochrany doméciho
trhu, tudiZ uplatnéni protekcionismu, jsou nasledujici (Vastikova, 2009, s. 40):

ochrana zacinajicich podnikl nebo odvétvi,
ochrana domaciho trhu,

potieba udrZet finan¢ni prostfedky na domadcich trzich,
stimulace a kumulace kapitélu,

zachovani Zivotni drovné a redlnych mezd,
zachovani pfirodnich zdroju,

industrializace méné rozvinutého statu,

udrZeni zaméstnanosti a sniZzeni nezaméstnanosti,
obrana statu,

zvétSeni rozsahu podnikani,

odvetné akce a vyjednavani.

O dtvodech, které nevyvoldvaji odvetnd opatfeni a jsou WTO uzndvdny jako
opodstatnéné a nutné, Ize mluvit pouze v souvislosti s obranou stitu a zachovani piirodnich
zdrojii a u rozvojovych zemi se dd omluvit ochrana zacinajicich podnikli nebo odvétvi. Ve
vSech ostatnich piipadech to znamend ignorovat vyhody mezindrodniho obchodu. Naklady
protekcionismu tj. uplatnéni tarifnich i netarifnich néstroji obchodni politiky pociti nakonec
konecny spotiebitel ve zvySené cen¢ zboZi.

Stat uplatiiuje vi¢i jinym statim dva typy ndstroji obchodni politiky. Jsou to jednak
smluvni ndstroje, které mohou byt dvoustranné nebo mnohostranné. A jednak autonomni
nastroje, které jsou uplatiiovany individudlné vici dalsi zemi.

Mnohostranné smluvni dohody jsou nastrojem obchodni politiky. Predstavuji takova
smluvni ustanoveni, kterd se dotykaji vice zemi. Napiiklad dohody o volném obchodu mezi
Clenskymi zemémi EU. Tento ndstroj je dopliikem k mnohostrannym obchodnim jednanim,
probihajicim v rdmci WTO. Podminkou je €Clenstvi dané zemé ve WTO, (naptiklad Vietnam
neni ¢lenem WTO, a je to vazna prekdzka. (Vastikova, 2009, s. 40)

Nejvyznamnéjsi dohody a smlouvy pro mezindrodni obchodni styk jsou tyto (Vastikova,
2009, s. 40-41):
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Vseobecna dohoda o clech a obchodu (GATT), transformovana WTO.

Umluva OSN o smlouvéch o mezindrodni koupi (Videnskd umluva).

Evropska imluva o mezinarodni obchodni arbitrazi.

Asociacni dohody s Evropskym spolecenstvim a zemémi ES.

Umluva o pravomoci a vykonu rozsudkii v ob&anskych a obchodnich vécech
(ESVO), tzv. Luganska imluva.

Umluva o uznéni a vykonu cizich rozhod¢ich ndlezi (New Yorska dmluva).
Umluva o mezindrodni Zelezni¢ni dopraveé (COTIF).

Umluva OSN o ndmotni piepravé zboZi.

Umluva o sjednoceni n&kterych pravidel o mezindrodni letecké dopravé.

Dvoustranné smluvni nastroje, se uplatiuji v nasledujicich formach (Vastikova, 2009,
s.41):
obchodni smlouva,
obchodni dohoda,
platebni dohoda,
bilateralni smlouvy o zamezeni dvojiho zdanéni,
bilaterdlni dohody o vzdjemné podpote a ochran¢ investic,
smlouvy o volném (bezvizovém styku),
smlouvy o celni unii.

Mezi béZné vyuzivané autonomni nastroje obchodni politiky se fadi nasledujici
(Vastikova, 2009, s. 41):
e cla,
kvantitativni restrikce,
devizové restrikce a danova politika,
jiné druhy mimotarifnich zdbran (technické prekazky obchodu),
podpory vyvozu.

Funkce a vyznam cla

Clo je jednim z nejstarSich finan¢nich ndstroju, ktery se objevuje jiz ve stfedovéku.
Byvalo pivodné vymeéfovano a vybirdno v momenté prechodu zbozi pres geograficky a
komer¢né vyznamné body (prismyky, brody), pozdéji v momenté prechodu stitni hranice.
Clo z piivodni pouze fiskdlni dlohy zacalo plnit i funkci ochrannou (pro domaci trh) a funkci
regulace komoditni a teritoridlni struktury dovédzenych produkti. Miuzeme se setkat i
s ekologickou funkci cla, kdy se stit uvalenim vys$i celni sazby muZe branit dovozu
produktii, pii jejichz zpracovani dochdzi ke zhorSovani Zzivotniho prostiedi. V dasledku
liberalizace obchodu a cel se v soucasné obchodni politice pouzivd téméef vyhradné cel pii
dovozu zbozi. Za vyjimecnych okolnosti lze pouZzit i nckterého ze specidlnich cel
(antidumpingového, odvetného nebo vyrovndvaciho cla). (Vastikova, 2009, s. 42)

Kvantitativni restrikce

Kvantitativni restrikce jsou vedle cel dalSim aktivnim ndstrojem obchodni politiky.
Jejich funkce spocivd ve stanoveni maximdlni hranice mozného vyvozu nebo dovozu zboZi a
sluZeb, vyjddrené v mnoZstevnich ¢i hodnotovych jednotkdch. PiekroCeni stanovené hranice je
pfi vyvozu nebo dovozu administrativné uUplné znemozZnéno nebo je vyvoz ¢i dovoz nad
uvedenou hranici postihovan sankcemi (napiiklad vyssi celni sazbou). Hlavnim cilem téchto
restrikci je zejména ochrana vnitrounijnich odvétvi vyroby nebo sluzeb. Protoze jsou
pouzivany selektivné, navic bez nutnosti uziti dal§ich ekonomickych nastrojii, byvaji obvykle
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pomérné ucinné. V soucasné dob¢ se tykaji predevsim ekonomicky citlivych komodit,
zejména zeméde€lskych a potravinafskych vyrobkid, vyjimecné i sluzeb. Mivaji podobu
kontingentt, kvét nebo stropt, které se vyhlasuji natizenim vlady a ferpaji prostiednictvim
licenci. (Vastikova, 2009, s. 42)

Dovozni piirdzky

Nastroj vyuzivany pouze mimofadn¢, napiiklad pfi dlouhodobé nevyrovnané platebni
bilanci stitu, miZe stat jednostranné vyhldsit povinnost platby dalSich poplatkii (dovozni
pfirazky) nad rdmec béznych celnich sazeb. Tento poplatek slouzi k ploSnému omezeni
dovozu jako celku a vyhlasuje se obvykle v jednotné vysi. Vybird se spolu s celnimi poplatky.
Jedna se o kratkodobé opatieni, proto je s jeho vyhldSenim zdroven ozndmen i termin jejich
stahovani. (Vastikova, 2009, s. 42)

Dovozni depozita

Tento nastroj je svymi ekonomickymi u¢inky obdobny jako dovozni piirdZky. Dovozni
depozita ptredstavuji povinnost pro dovozce deponovat stanovenou financni ¢astku beztirocné
na dobu urcenou stitem (3 az 6 mésicl) u stitem zmocnéné instituce. Tento ndstroj postihuje
zejména malé dovozce. (Vastikova, 2009, s. 43)

Technické piekdZky obchodu

V soucasné dobé volnému pohybu zboZi ve svété brani nejCastéji tzv. technické
prekazky obchodu. Za technickou piekdzku obchodu muize byt povazovana kazda povinnost
uvalend de iure nebo de facto na exportéra nebo importéra, kterd ho nuti prokazat shodu jeho
vyrobku s technickou specifikaci, liSici se od technické specifikace platné v zemi vyroby,
pfed tim, nez je mu povoleno umistit vyrobek na trh. Technickymi ptfekdZkami obchodu
mohou byt napiiklad povinné certifikaty, administrativni povolovaci fizeni, zmény vyrobnich
postupt, které podnik musi zajistit, aby vyhovél pozadavkiim mistnich orgdni apod. Proto se
vyznamnym prostitedkem liberalizace obchodu v tomto bod€ ve stdtech EU stala technickd
harmonizace a normalizace, tj. jednotna technicka legislativa, kterd zbavuje podniky nutnosti
upravovat vyrobky podle pfedpist jednotlivych zemi EU. (Vastikova, 2009, s. 43)

3.3 MEZINARODNI MARKETINGOVE PROSTREDI POLITICKE

D4 se fici, ze souCasny mezindrodni obchod a mezindrodni marketing se uz nemusi
obdvat v takové mife jako diive revoluci a statnich prevratl, zato vSak musi mit stile vetsi
obavy z moznych teroristickych akci a ttokli, motivovanych ¢asto ndbozenskymi extrémisty.
RovnéZ problémy a obavy jsou z ménovych zmatkii, kontroly cen a dal§ich leh¢ich
diskrimina¢nich opatieni. Z toho vyplyva diraz a pozornost, kterd by méla byt vénovana na
ziskdvani a analyzovéni informaci o politickém vyvoji zemi, a to i téch, které se jevi byt
stabilnimi.

Podle politické analyzy 1ze zemé rozlisit piiblizn¢ do nasledujicich rizikovych kategorii
(Vastikova, 2009, s. 45):
e politicky velmi stabilni zemé,
politicky relativné klidné zem¢,
politicky neklidné zem¢,
zem¢ bezprosttedné pied politickym pfevratem,
zem¢ ve valeCném stavu.
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Jako indikatory méreni politického rizika slouzi napiiklad nasledujici (Vastikova,

2009, s. 45):

politicka stabilita zemé, respektive politické a socidlni nepokoje a labilita,
politicky rezim a celkova politickd situace,

systém politickych stran a rozd¢€leni politické moci a vlivu,

frekvence stiidani vlad,

udaje verejného minéni ve vztahu k vladnouci stran¢,

parlamentni a legislativni systém a forma demokracie,

kultura politické diskuse opozi¢nich stran,

naznaky nésili a teroru,

rasova snasenlivost,

narodnostni hnuti,

nacionalismus,

fundamentalismus,

nezakonnost,

technologické piratstvi,

vztah domdcich subjekta (vladnich, podnikatelskych a vefejnosti) k zahrani¢nim
subjektiim a zahranicnimu kapitalu,

zévislost na zékladnich komoditach,

mala produkce potravin,

revolty studentl na univerzitach apod.

s\ 2

Podniky jisté zvazi obchodni operace v zemi, v niZ je vysokd pravdépodobnost konflikti
a nasilnych zmén. AvsSak v situaci, kdy konflikt vypukne, mtze se firma a jeji zaméstnanci
setkat s ndsilim v podobé partizanské vélky, obcanskych nepokojl, stdvek ¢i terorismu.
Zejména v rozvojovych zemich mohou stitni prevraty vydstit v prudké zmény vlad. Nova
vlada mtiZze atakovat zahrani¢ni spolecnosti, v nichZ vidi ohroZeni nebo odvetu za stradani
v kolonidlni minulosti. Pfikladem mtiZze byt Kuba, Nikaragua nebo Irdn. Mén¢ dramatické,
pfesto znepokojujici jsou zmény politiky vlad, které jsou vysledkem tlaku nacionalistickych
nebo ndbozenskych frakci. Rozsah téchto akci je rizny a ne vSechny maji stejnou vahu.
Nejzavaznéjsimi jsou expropriace a konfiskace.
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4 MEZINARODNI PROSTREDI KULTURNI A SOCIALNI

Cile kapitoly:

1. Popsat klicové prvky, ovliviiujici kulturni prostredi, tj. jazyk, naboZenstvi,
Zivotni styl a dalsi.
2. Vysvétlit, co tvoii determinanty socidlniho prostiedi.

Klic¢ova slova kapitoly:

Kultura, civilizace, materidlni kultura, jazyk, neverbdlni fe¢, uméni a estetika,
naboZenstvi, zpisob Zivota, status, vykon, socidlni stratifikace, socidlni instituce, rodina,
socidlni skupiny, referen¢ni socidlni skupiny, etika, mordlka, vztahy mezi lidmi, obchodni
jednani.

Ulohou marketingu je uspokojovani lidskych potieb. K tomu, aby marketingovy
pracovnik spravné pochopil a mohl ovlivnit toto uspokojovéni potieb zdkaznika, musi znat a
chédpat. i jeho kulturu. Mohlo by se zdat, Ze znalost, ¢i spiSe neznalost kulturniho prostfedi
nemtiiZe zpusobit néjaké vazné problémy, opak je pravdou. O tom se presvéd¢ilo mnoho
velkych firem, které v cizim prostfedi zacalo dosahovat udspéchy, az poté, kdy zacaly
respektovat rdzné kulturni odliSnosti v danych zemich. Pro pracovniky mezindrodniho
marketingu proto predstavuje rozpoznani nepominutelnych kulturnich odliSnosti urcitého
zahrani¢niho trhu vyzvu, kterd miiZe znamenat Uspéch podniku na daném trhu, jestlize je
oslySena nebo netspéch, ktery se dostavi prostfednictvim ztraty potenciondlnich nédkupii,
prodejli, ztracenych obchodnich jedndni a neporozuméni spotiebitelského trhu. (Vastikova,
2009, s. 52)

4.1 MEZINARODNI MARKETINGOVE KULTURNI PROSTREDI

Pojem kultura ma mnoho vyznami. Jak piSe Soukup (2004), poprvé se pojem kultura
objevil jiz v antickém starovéku. Plvodni latinské ,,agri cultura® vyjadiovalo vzdélavani a
obdélavani zemé. Ve zcela novém pojeti kulturu popsal fimsky filozof M.T. Cicero ve svém
dile Tuskulské hovory (45 pi.n.l.), kde ji nazval kulturou ducha. Dle Svétlika (2003, s. 35)
pochazi pojem kultura v dneSnim pojeti ziejmé z némeckého slova ,.die Kultur”, jez se
pouzivalo od pocatku 18. stoleti ve smyslu slova civilizace, a Anglosasové jej zacali pouzivat
na pocatku 20. stoleti. V SirS§im, abstraktnim pojeti je dnes kultura chipéna jako vSechno, co
Clovek vytvortil v pribehu svého historického vyvoje, at’ jiz se jednd o produkty materidlni
povahy nebo o produkty duchovni vcetné uzndvanych hodnot a zvykd. Ty jsou postupné
v procesu socializace predavany dalsim generacim. Kultura je tedy prostfedim historicky
vytvorenym, které urcuje chovéni a jedndni clovéka. (Svétlik 2003, s. 35)

Existuje fada definic pojmu kultura, od velmi stru¢nych po zna¢né¢ komplikované.
Smith (2000, s. 163) definuje kulturu takto: Vlivy kultury na nds ptsobi jiz od narozeni,
nevybirdme si je, nerodime se s nimi a Casto si je ani neuvédomujeme. V rdmci kultury
muzeme posuzovat celou fadu aspektii, napt. vztah k ndboZenstvi, sexu, jidlu, pozdravy,
zvyky, hodnoty, Zivotni styl, role Zeny ve spolecnosti a dals$i. Usunier a Lee (2005, s. 5)
nahliZeji na kulturu néasledujicim zptisobem: Kultura byva zpravidla brana jako jakysi vzorec
chovani, ktery jsme se naucili od svych predkd, jsou to hodnoty a zvyky, zpisob, jak co
délame. Dle Kotlera et al (2007, s. 311) je: Kultura je souborem zdkladnich hodnot, postoji,
ptani a chovani, které Clen spolecnosti pfejima od rodiny a dalSich dilezitych instituci. Pii
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podrobn¢jsi analyze vSech definic a koncepci kultury zjistime, Ze vSem jsou spolecné
nasledujici body (Svétlik 2003, s. 35-36):

e Kaultura je systém hodnot a socidlnich norem sdilenych spolec¢nosti ¢i skupinou
lidi.

e Kaultura neni vrozend, vznikd procesem uceni.

e Je sdilena, komunikovdna a pfendSena cleny urcité spolecnosti ¢i socidlni
skupiny.

Pro potfeby této studijni opory je ale nutno se zaméfit na marketingovy pohled na
kulturu. Vysekalova et al (2011, s. 82) definuji kulturu jako: umélé Zivotni prostredi
vytvorené Clovékem, sklddajici se z hmotnych a nehmotnych prvkd: hmotné prvky — ftj.
,»typické® zbozi, obaly, odpad a naklddani s nimi, nehmotné prvky — tichd fec téla, spotiebni
zvyky, ndkupni zvyky (platit kartou apod.), hodnoty, jazyk, povéry, tabu, myty, vzory, idedly,
vniméni ¢asu a prostoru, pracovni ideje, uméni atd. Pravé tyto zvyky a hodnoty maji velky
vliv na spotfebni chovéni. Timto zpiisobem se kultura promitd do spotfebniho chovani a
ovlivituje jej. Vysekalovd (2004, s. 78) dédle hovoii o tzv. narodni kultufe, coz je kultura
ovlivnéna typickymi narodnimi rysy a projevuje se stejnym spotiebnim chovanim, preferenci
stejnych kategorii produkti a jejich image. Svétlik (2003, s. 17) dodava, Ze pravé tento
rostouci vyznam ndrodnich kultur vedl k novym piistupim k fizeni, jako je interkulturni
marketing.

Pro pojeti mezindrodniho marketingu byla kultura nejlépe uchopitelnd na néarodni
urovni. Kvili nejednozna¢nym definicim a rozdilnym piistuptim riznych védnich disciplin je
ale jeji operacionalizace velmi obtiznd. Pro marketingovy pohled na kulturu je tedy vhodné
podstatnych odliSnostech, které velmi ovliviiuji spole¢ny obchod a spotiebni chovéani (Novy a
Schroll-Machl 1999). Nejlépe se proto jevi ptistup Hofstedeho Ctyf (pozdéji péti) kulturnich
dimenzi, ktery je zaloZzen na rozsdahlém empirickém vyzkumu. Hofstede definuje ndrodni
kulturu jako kolektivni programovani lidi v jednom prostfedi (Hofstede, Hofstede a Minkov,
2010). Popira tim vazbu kultury c¢isté na jednotlivce, ale naopak ji pfipisuje velké skupiné lidi
se stejnym vyvojem, Zivotnimi zkuSenostmi a vychovou (Ghauri a Usunier 2003, s. 76-77).
Dal$im zndmym komplexnim modelem je Kulturni ramec dle Terpstra a Sarathy (1994). Ten
v osmi kategoriich popisuje, které aspekty ovliviiuji vyvoj kultury v zemi.

Prvky kultury rozdélujeme na hmotné a nehmotné. Mezi nejvyznamné&j$i hmotné patii
produkt. Nehmotné jsou ritudly a chovani, normy, hodnoty, zvyky, a dal§i.”> Hodnoty jsou
dlouhodobé, vytvareji se i stovky let. Jednd se o piesvédcCeni, Ze urcité cile, aktivity a vztahy
jsou dulezité pro jedince ¢i celou spole¢nost. Hodnoty nelze pozorovat piimo, ale je nutno
pozorovat jejich odraz v chovani. Hodnoty se déle promitaji do norem, které stanovuji
Zadouci a nezadouci chovani v dané spoleCnosti. Zvyky oznacuji vzorce chovani pro urcité
situace. Pro marketing jsou vyznamné zvyky ovlivilujici spotiebni chovéani, obvykle
ovlivitujici vnimani produktt. Specifickym piikladem by byly napiiklad stravovaci zvyky
spojené s chutovymi preferencemi, zptisobem piipravy, socidlnimi okolnostmi, atd.

> A knowledge community on culture and communication in international business [online] [vid. 19. srpna
2012]. Dostupné z: http://www.dialogin.com/
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4.1.1 KATEGORIE KULTURNIHO PROSTREDI

Pro lepsi pochopeni, jaky vliv ma kulturni prostfedi na jednotlivé marketingové aktivity,
je nutné rozd¢lit marketingové kulturni prostfedi do nékolika kategorii: jazyk, naboZenstvi a
vira, vzdélani, pravo, politika a ekonomika, socidlni organizace a stratifikace, materidlni
kultura, mordlni hodnoty, atd. (Svétlik 2003). V odborné literatute Ize nalézt rizné ¢lenéni,
tato studijni opora se bude zabyvat t¢émi nejcastéjSimi kategoriemi.

JAZYK

Jazyk je kliCovym prvkem kazdého ndroda. Plni fadu funkci, napi. umoZnuje
komunikaci, ptistup do spolecnosti, zajiStuje sbér informaci, poskytuje socidlni a kulturni
normy, atd. Jazyk neni chdpan pouze jako soubor slov, ale vyjadiuje mnoho rtiznych nuanci v
komunikaci mezi podniky, mezi podnikem a zdkaznikem, nebo mezi zaméstnanci (Vastikova
2009).

Firma, kterd chce podnikat na evropském trhu, se musi vyrovnat s tim, Ze v mnoha
zemich 1idé mluvi nékolika svétovymi jazyky. V nékterych zemich (napf. ve Svycarsku),
mnohojazy¢nost neni problém, ale v nékterych znamend jiny jazyk i jinou mentalitu
(Spanélsko - Baskicko). Historické pokusy sjednotit svét vzdy selhal a jesté lokdlni pokusy se
nesetkaly s ispéchem. Z tohoto diivodu, je zde stile velka fragmentace pfi pouZzivani jazyki.
Ale lze fici, Ze angliCtin€ se podafilo proniknout do mnoha zemi, nebo jako terminologii
pouzivané v mnoha oblastech. Piesto existuji zemé, které jsou hrdé na sviij rodny jazyk (napf.
Francie), nebo zem¢ bez jakékoliv znalosti tohoto jazyka. Z pohledu tohoto prvku kultury je
dalezity historicky dopad kolonizace (outsourcing cinnosti velkych telekomunikacénich
spole€nosti, jako jsou IBM, do Indie, kde je perfektni znalost anglictiny diky byvalé
piislusnosti ke Commonwealthu).

Jazyk jako pojem Ize chdpat jinym zptisobem, neZ jen jako feC. Lze jej chédpat v SirSim
kontextu jako komunikaci. To méd kromé verbdlni slozky i neverbdlni slozku, kterd zahrnuje:
mimiku (fe¢ oblicejovych svall), gesta (fe¢ rukou), haptiku (fe¢ dotekil), kinetiku (fec
pohybu), paralingvistiku (fonetické slovni prvky feci), proxemiku (prostorovou vzdalenost), a
pouziti hlasu (rizné modulace, tén). Rozpor verbdlniho a neverbdlniho jazyka se nazyva
nesoulad - inkogruence (Matusinskd, 2007). Pro firmy to miZe byt problém pii osobnim
prodeji. Obecné plati, Ze ¢im severnéjsi stat je, tim se zvysSuje tzv. intimni zéna (vzdélenost
dvou mluv¢€ich). Proxemika je patrnd z rozhovoru s Finy, ktefi se budou drzet v miniméaln{
vzdélenosti jeden metr, a Turki, ktefi budou komunikovat v bezprostfedni blizkosti. Stejny
piiklad 1ze uvést pro haptiku, kdy Finové si potifesou rukou pouze na zaCitku a na konci
jednani, zatimco Arabové se maji tendenci dotykat neustdle.

NABOZENSTVI

NéboZenstvi a jazyk jsou povazovany za nejdileZitéj$i prvky kulturniho prostiedi. Je
ziejmym determinujicim faktorem mezi evropskymi, asijskymi a arabskymi ndrody. Je
zdrojem lidskych hodnot, piesvédCeni, Zivotniho stylu a chovani spotfebiteli. Kromé
naboZenstvi musime vzit v Gvahu povéry a tabu, které jsou na ném zalozeny. Maji slouzit
naboZenskym organizacim bud’ k zdkaziim, nebo propagaci urcitych druhti spotfebniho zboZzi.
Nébozenstvi ovliviiuje takové kulturni dimenze jako je postaveni Zen ve spolecnosti,
vzdilenost moci, individualismus a kolektivismus, atd. (viz nésledujici podkapitola).
Problémem mtiZe byt i nékolik riznych ndboZenstvi v jedné zemi, coz je dalsi tfisténi trhu do
mensich segmentl. Pro lepsi orientaci v této otdzce jsou zdsadni rozdily zvyraznény podle

vV,

Vastikové (2009) ve ctyfech nejpopularnéjSich ndbozenstvich:
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e Kjiestanstvi je nejrozsifenéjSi ndbozenstvi na svété (asi 34 %). Piestoze v
soucasné dob¢ Zijeme v siln¢ ateistické spolecnosti, vyznamné¢ ovliviiuje kulturu
a tradice i v Ceské republice. Pro firmy je ddleZité védét data svétkd a jejich
vyznam, coZz se odrdzi ve struktufe a vySi spotfeby. Ani kiestanstvi neni
jednotné a néckteré skuteCnosti se ve svété 1iSi, napt. Vanocni darky si lidé
vyménuji od 12. prosince (Dansko) do 1. ledna (Rusko).

® Druhym nejrozsifenéjSim ndbozZenstvim je islam (18,44 %). Hlavni kniha islamu
je Kordn, ktery urCuje chovani véficich a dokonce 1 krimindlni, obchodni a
obcCanské pravo. Islamské zemé predstavuji fadu vyzev pro evropské firmy, jako
je niz$i postaveni Zen ve spolecnosti, které kompletné méni formu komunikace
se zdkazniky, ale také priabeh obchodnich jednéani. Firmy se také museji potykat
s jinymi svatky, jako je napt. Ramadan, coZ je postni mésic, kdy se neuzaviraji
74dné obchody. Mnoho produktl je tieba upravit a nékteré z nich nemohou byt
prodavéany vibec, napt. kvili zdkazu vepfového masa, alkoholu a cigaret.

e Treti nejvétsi skupinou véficich jsou hinduisté (13,76 %). Firmy musi vzit v
uvahu systém kast (spolecenskych tfid), které se liSi ve spotiebé a Zivotnim
stylu. Specifika jsou silny vliv rodiny a zékaz jist hovézi maso.

e Ctvrtym nejobliben&jsim naboZenstvim na svété je buddhismus (6,21 %). Ten je
mozno povazovat za nejvetsi vyzvu pro firmy, protoZe hlavni piednosti je
pokora, kterou véfici musi dodrZovat, aby bylo dosazeno jejich hlavniho
zivotniho cile - Nirvany. Pro komer¢ni tspéch se mohou firmy zaméfit na

mezilidské vztahy a piirodu.
VZDELAVANI

Vzdélani hraje duleZitou roli pfi pfenosu a sdileni kultury, jedinec se diky ni u¢i mnoho
hodnot. Vzd¢lavani miize byt rozd€leno na formalni (Skola, vzd€lavani na pracovisti, razné
kurzy) a neformélni ("Skola Zivota"). Celosvétoveé se vzd€lavaci systémy znacné liS{, ato i1 v
Evropské unii (navzdory snahdm o sjednoceni). Zem¢ dodrZuji své tradicni systémy, at’ uz
jsou spiSe akademické (Velka Britanie, systém je zaméfen na kreativitu Zaka, na jeho zplisob
pochopeni teorie) nebo vice odborné orientované (Némecko, praktické zaméfend,
profesiondlné orientovano). Uroven vzd&lani 1ze hodnotit pomoci miry gramotnosti, tj. po&tu
studentil na stfednich Skoldch nebo vysokych skolach (Svétlik, 2003). Problémem spolecnosti
je kvalita vzdé€lavani, jak je prakticky vyuZzitelné a jaké dovednosti studenti maji. Nékteré
produkty vyZzaduji urcity soubor dovednosti, nezbytnych od zdkaznika, tak vzdélavani také
ovliviiuje spotiebu.

ESTETIKA A UMEN]

Predstavuje vizudlni uméni, architekturu, hudbu, tanec a dalsi. To se projevuje ve stylu
a vkusu lidi, m4 vliv na jejich ndzory na to, co je a co neni krasné. Pro firmy je to voditko pro
rozhodovani o produktovém designu, barvich a tvarech oballi, reklamnich nebo vizudlnich
koncepcich déarkovych predmétd, stylu oblékdni zaméstnancl, designu obchodt, atd.
(Vastikova 2009).

POLITIKA, EKONOMIKA A PRAVO

Politicky a ekonomicky systém se v jednotlivych zemich rizni. Fungovani politického
systému ovliviiuje tiidni rozd€leni spole¢nosti, vztah k bohatstvi, etnické skupiny, atd.
Ekonomicky systém ovliviiuje z mikroekonomického hlediska strukturu firem, postaveni
zameéstnancy, styl fizeni, atd., z makroekonomického hlediska vili vzit na sebe rizika trhu,
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maskulinni hodnoty (liberalismus) nebo vzddlenost moci, touhu vyhnout se riziku
(byrokracie), atd. (Svétlik, 2003).

Pravni systém predstavuje i naddle mnoho prekazek na spole€ném trhu EU. Je Casto
zaloZen na ndrodnich tradicich, hodnotich a historické zkuSenosti. Proto je snaha o zménu
(sjednoceni) zdkona Gasto vidéna jako snaha zménit narod (gulds, kyselé okurky v Ceské
republice).

HODNOTY A PRESVEDCENI

Kulturni hodnoty jsou ve skute¢nosti nemateridlni povahy. Vyjadiuji zplsob Zivota.
Typické hodnoty pro kiestany jsou svoboda, demokracie a rovnost, pro muslimy je to davani
almuzny a pout’ do Mekky, pro hinduisty je to naplnéni zdédénych zavazkl. Nazory pak
urcuji postoj spolecnosti k problematice, osobdm a vécem. Jsou Casto silné¢ zakofenény v
ndrodnich kulturdch, vzhledem k historickému vyvoji. Pro firmy je dalezité si uvédomit, jak
se chovat v riznych kulturdch, jako tfeba dorazit v€as v Némecku kvili jejich pfesnosti,
nekomunikovat zZadné osobni materidlni bohatstvi na Kubé€, neprosazovat dlouhy pracovni
tyden pro latino-ameri¢any vzhledem k jejich uzivani Zivota, apod. (Vastikova, 2009).

4.1.2 HOFSTEDEHO KULTURNI DIMENZE

Zékladni kulturni rozdily lze dobie ilustrovat pomoci péti Hofstedeho univerzalnich
kulturnich dimenzi. Ctyfi z t&chto dimenzi byly objeveny na zdkladé vyzkumu zaméstnanct
IBM (116000 zaméstnanci z 65 zemi), a to: vzdalenost moci, individualismus, maskulinita
a vyhybani se nejistoté. Pity rozmér, dlouhodoba orientace, byla ziskdna z c¢inského
vyzkumu hodnot. VSechny tyto rozméry jsou bipoldrni, méfeno v indexech s hodnotami v
rozsahu 0-100. Vysledky se uspéSné pouzivaji v marketingu, zejména v oblasti kulturnich
rozdil v chovani spotiebitelti a marketingové komunikace (Svétlik, 2003).

VZDALENOST MOCI (PDI) - VZTAH K AUTORITE

Tato dimenze odrdZi stupet nerovnosti, kterd je ve spoleCnosti pfijata a
upfednostinovana. Je zalozena na piedpokladu, Ze moc je distribuovdna nerovnomérng.

Prvni skupinou jsou spolecnosti, které preferuji vysokou vzdalenost moci. Nerovnost je
povaZzovdna za pfirozenou a uZzitecnou, a proto se ocekavd a vyZzaduje. Rlizné spolecenské
tiidy maji pevné a neprostupné hranice, které kazdy clen respektuje. Neexistuje prakticky
Zadna socidlni mobilita (manZelstvi mezi vysokym politikem a rolnici je vylouceno).
Organizace (instituce) jsou piisn¢ hierarchicky organizovany a autorita je cténa. Nékdy ma
moc piednost i pfed zdkonem. Déti jsou vedeny k respektovani starsich, rodicii a ucitelt. Lze
dokonce fici, Ze se vytvafi jisty vztah zdvislosti. Toto rozvrstveni obyvatelstva také vede k
velké diferenciaci piijml, hromadéni privilegii a velkolepé prezentaci vysokého
spolecenského statutu. Politické strany jsou vice polarizovany ve spolecnostech s velkou
vzdéalenosti moci (Hofstede et al. 2010). Zem¢& spadajici do této kategorie jsou: Malajsie,
Mexiko, Indie, Francie, Belgie, Japonsko a Latinskd Amerika (Priicha, 2010). Pouceni pro
marketing je ndsledujici: zaméfit se na silné, ktef{ ptsobi jako ndzorovi vidci, a pouZivat
socidlni postaveni v marketingové komunikaci (s naSimi vyrobky budete $éf).

Druhou skupinou jsou spolecnosti, které preferuji malou vzdalenost moci. Diiraz je v

nich na rovnosti a rovnych pfilezitostech a pravech pro kazdého. Formdlni statut neni pfili§
dalezity, lidé nemaji potiebu predvadét své tituly a jinak projevovat své postaveni, ¢asto
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pracuji v tymech. Existuje silnd snaha pferozdélovat bohatstvi pro sniZeni nerovnosti, napt. v
podobé socidlni politiky. Akumulace moci a jeji ddvéni na odiv se nepovazuje za dobré,
naopak, je podporovdna decentralizace. Vzhledem k volné struktufe organizaci, neni pro
zaméstnance neobvyklé oteviené odporovat svému nadfizenému. Potieba zévislosti je nizka.
Déti jsou vychovavany tak, aby byly nezavislé a schopné se o sebe postarat, jakmile je to
mozné, je snimi jedndno jako s dospélymi. Ve vSech téchto spolecnostech s nizkou
vzdéalenosti moci je silnd stfedni tfida (Hofstede, et al., 2010). Tato kategorie zahrnuje:
severské zem¢ a Irsko (Priicha, 2010).

VYHYBANI SE NEJISTOTE (UAI) - VZTAH K RIZIKU

Vyhybani se nejistoté se zaméfuje na to, jak je spole¢nost schopna zvladnout nejistotu,
jeji reakce na nejistotu a nebezpeci, a vztah k budoucnosti. Budoucnost je ve hvézdach, do
jaké miry je spoleCnost ochotna tolerovat nejistotu a jakd je jeji potieba piedvidat a
predchézet situacim, které zpiisobuji nejistotu, je vyjddfena indexem vyhybéni se nejistoté
(Hofstede, et al., 2010).

Spolecnosti s nizkymi hodnotami indexu berou konflikt jako normdlni soucédst svého
Zivota a jsou konkuren¢ni. Lidé snadno toleruji odliSnosti, pfijimaji zménu a jsou ochotni
riskovat. Riziko je pro n¢ pfilezitost. To je spojeno s vétSimi emocemi a jejich projevy.
Vzhledem k tomu, Ze nejistota a nejednoznacnost jsou normdlni soucdsti Zivota, tyto
spolecnosti maji mnohem méné stresu. Pravidla a zdkony se nesnazi vyiesit kazdou situaci,
kterd muzZe nastat, ale jsou obecnéj$i povahy a jejich vyklad je volnéjsi (Hofstede, et al.,
2010). MluzZeme zde zaradit tyto zemeé: Velkd Britanie, Svédsko, Dansko, USA, Indie a
Malajsie (Pricha, 2010). Lidé z téchto kultur se neboji zkouset nové véci, a zaroven se neboji
koupit staré zbozi (napf. pouZitd auta).

Na druhé strané, spolecnosti s vysokou hodnotou tohoto indexu jsou méné ochotné
pracovat s nejistotou. Lidé trpi tzkosti, stresem z nezndma a z toho, co pfinese budoucnost.
Proto se vytvoii velké mnozZstvi pomérné¢ piisnych pravidel, zdkonl, tabu a kontrolnich
mechanismd, a to jak na formadlni, tak i neformdlni drovni. Diky tomu, Ze je spole¢nost velmi
konzervativni, davaji lidé prednost stabilnim socidlnim vztahtim a firemnim standardam.
Nevéii inovacim, protoZe struktura stabilni spole€nosti vyznamné sniZuje nejistotu. Klidovy
stav spoleCnosti a protekcionismus jeho struktury muze vést ke xenofobii a extremismu. V
takovém systému ztraceji lidé prava proti moci tufadd, kterym ztoho diivodu neveéii
(Hofstede, et al., 2010). Zastupci jsou: Recko, Portugalsko, Francie a Japonsko (Pricha,
2010). Tento postoj je velkou bariérou pro firmy, které se snazi proniknout na uvedeny trh,
zavadét nové produkty a nové technologie obecné.

INDIVIDUALISMUS PROTI KOLEKTIVISMU (IND.)

Tento Hofstedeho rozmér zachycuje, jak se lidé chovaji v dané kultufe, at’ uz jako
nezavisli jednotlivci, nebo jako Clenové socidlnich skupin. Nejsilngjsi skupina je obvykle
rodina (Hofstede, et al., 2010).

Hodnoty osobni svobody, soukromi a nezdvislého rozhodovani jsou dtlezité pro
individualistické kultury. Je tfeba poznamenat, Ze CcClenové této kultury citi velkou
odpovédnost za své chovani. Pokud nékdy lidé vytvareji vztahy, pak jsou jen velmi slabé. Ale
jsou schopni udrZet si jich mnoho. Toto mnoZstvi povrchnich vztahu je flexibilni a méné
zavazné. Hlavnim cilem je plnéni tkolil a byt efektivni v prici, budovani vztahli (networking)
je az na poslednim misté (Hofstede, et al., 2010). Patii k nim zejména: USA, Austrdlie, Velka
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Britanie, Nizozemi, Itdlie, Dansko a Svédsko (Priicha, 2010). Specifika trhu umoZziuji firmam
nabizet véci pro samostatné Zijici zdkazniky, ktefi maji mnohem vétSi potiebu starat se o
doméci zvitata a sviij vlastni dtim.

V kolektivistickych kulturdich ma zdjem skupiny pfednost pfed individudlnimi zajmy.
Z&kladnim kamenem jsou harmonie a shoda. Clenové se rodi do skupin, rostou ve skupindch
a stavaji se soucdasti novych skupin po celou dobu svého Zivota. Maji také silny pocit
soundlezitosti ke kazdé skupiné. Jejich postoje, ndvyky a presvédCeni jsou zaloZeny na
skupinové pifsluinosti. Diky tomu je snadné vytvaiet loajalitu znadek. Clenstvi ve skupiné je
nuti jednat zpiisobem, ktery neni na Skodu jejich skupiné. V silnych kolektivnich kulturdch
¢lenové i prebiraji odpovédnost za ostatni ¢leny jejich skupiny. Rodina ma silny vliv v téchto
spolecnostech. Bez ohledu na to, jak je jejich rodina rozvétvend, vzdy existuji silné vazby
mezi piibuznymi (Hofstede, et al., 2010). Tyto silné vazby lze nalézt v: Malajsii, Japonsku
(asijské zemé obecné) a Itélii (Pricha, 2010).

MASKULINITA VERSUS FEMINITA (MAS)

Muzim a Zendm jsou piifazeny urcité tradi¢ni vlastnosti a chovani. V dobé Hofstedeho
vyzkumu jest¢ nebylo takové povédomi o rovnosti Zen a muzii. Dimenze maskulinity
(muZzstvi) a feminity (Zenstvi) se zaméiuji na obecné hodnoty ve spolecnosti, rozliSené na
zdkladé pfistupu k obecnym ciliim a smyslu Zivota (Hofstede, et al., 2010).

Takzvané maskulinni kultury jsou zaméfeny na vykon, silu, dspéSnost a hrdinstvi. Tyto
kultury jsou materialistické. Lidé se chovaji agresivné a piimocare. Reseni konfliktd bojem
neni vyjimkou. Firmy jsou velmi konkurenceschopné, orientované na vykonnost. Divky jsou
vychovavany jako jemné a citlivé, zatimco chlapci agresivni a ambicidézni (Hofstede, et al.,
2010). Do téchto kultur miZzeme zahrnout: Japonsko, Némecko, gvycarsko a Italii (Pracha,
2010). Agresivni srovnavaci reklama je ¢asto pouzivana v téchto zemich.

Naopak feminin kultury jsou zaméiené na mezilidské vztahy a péci. Neni to jen starost
o sebe, ale 1 o ostatni lidi a Zivotni prosttedi, ¢imZ se zlepSuje kvalita Zivota. ManaZefi jsou
vice intuitivni, hledaji konsensus a neprosazuji sami sebe. Konflikty jsou casto feSeny
vyjedndvanim a kompromisy, na zdkladé milosti a skromnosti. Divky a chlapci jsou
vychovéavani stejnym zpiusobem, mohou plakat, ale neni jim dovoleno bojovat (Hofstede, et
al., 2010). Ptiklady takovych kultur jsou: Svédsko, Norsko, Ddnsko, Finsko a Nizozemi
(Prtcha, 2010).

KRATKODOBA A DLOUHODOBA ORIENTACE (LTO)

Tyto dimenze byly objeveny pozdé&ji. Dlouhodobé orientovana spole¢nost je ochotna
zapojit se do véci, které vyvolavaji efekt az po urcité dobé¢ (CRM, dlouhodoba udrzitelnost).
Tyto kultury historicky ziskaly vlastnosti, jako je vytrvalost, houZevnatost a spofivost. Takové
chovani je typické pro asijské zemé (Hofstede, et al., 2010).

Pro kratkodob¢ orientované spolecnosti je hlavni diraz kladen na "ted™. Je proto pro né

Casto typicky nehospodédrny Zivot (konzumni) a zadluZenost. Piiklady jsou: USA, a vSechny
zem¢, které se snazi dohnat a vyrovnat se jim (Pricha, 2010).
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FRANCOUZSKY DISNEY

KdyZ spolecnost Walt Disney oteviela v roce 1992 v blizkosti PafiZze tematicky park
Euro Disney, byla ostfe kritizovadna za kulturni imperialismus USA. Byly ignorovany n¢které
francouzské zvyklosti a hodnoty, jako je podavat k jidlu vino. Jeden z vykonnych pracovnika
Euro Disney k tomu tikd: ,,KdyZ jsme zacinali, véfili jsme, Ze bude stacit byt Disney. Nyni si
uvédomujeme, Ze je tieba naSe hosty vitat na zdkladé€ jejich vlastni kultury a cestovnich
zvyklosti.* Tematicky park byl piejmenovan na Disneyland Paris a nakonec se stal nejvétsi
evropskou turistickou atrakci, dokonce jesSt€ popularnéjsi nez Eiffelovka, protoze doslo k fadé

zmén a zacalo se pfihlizet k mistnim zvyklostem.
Zdroj: Kotler a Keller 2007, s. 716

4.2 MEZINARODNI MARKETINGOVE SOCIALNI PROSTREDI

Socidlni prostfedi je spjato nejen s riznym socidlnim systémem zemé, ktery vytvaii
urcitou socidlni strukturu obyvatelstva, napt. rozdéleni obyvatel podle tiid, kast nebo elit.
Clenéni obyvatelstva do t¥fd se nazyva socidlni stratifikaci. Stratifikace m4 riizné formy, a to
od téch, kdy v severni Evropé€ je vétSina lidi ¢leny stiedni tfidy, azZ po vysoce stratifikované
spolecnosti, kdy nejvyssi vrstvy kontroluji vétSinu kupni sily a drzi pozice umoZznujici
pfijimat rozhodnuti. Zajimaji nds podily jednotlivych socidlnich vrstev, mobilita mezi
spole¢enskymi kategoriemi a zejména bychom méli znat specifika ndsledujicich prvka. (Vastikova,

2009, s. 57)

SOCIALNI INSTITUCE

Socidlni instituce ovliviiuje zpusoby, jakymi se lidé stykaji mezi sebou navzdjem.

Nejdulezitéjsi socidlni instituci je rodina.

RODINA

V jednotlivych kulturdch hraji rozdilnou roli jednotlivi ¢lenové rodiny, diferencovana je
velikost rodiny a zaméstnanost Zen. Vzhledem k izkym osobnim kontaktim svych ¢lend, ma
rodina silny vliv na spotiebni chovani a postoje spotiebitelti. Pro marketing je dulezité poznat,
jaké je rozdéleni tloh pii rozhodovani a realizaci ndkupu jednotlivych ¢leni domdcnosti. V
tom, kdy a o ¢em rozhoduje otec, matka, oba spole¢n¢ nebo jak jejich rozhodovani ovliviuji
déti. Silnd rodinnd pouta napiiklad v Ciné preduréuji odlisnou komunikaci zaméfenou na
efekt pro celou rodinu a ne jednotlivce. (Vastikova, 2009, s. 57)

Rovnéz neni bez vyznamu priumérny pocet clenut rodiny. Ve Stiedni Evrop¢ to je 2,7
¢lenil a naptiklad v Turecku 5,0. V tad¢ asijskych, arabskych a hlavn¢ africkych zemi rodina
zahrnuje i prarodice a dal$i piibuzné, n¢kdy cely kmen.

Marketing se musi zabyvat i tzv. Zivotnim cyklem rodiny. Kazdd rodina prochdzi
riznymi etapami vyvoje, méni se v€k a pocet déti, dochdzi ke starnuti rodicdi, méni se
ekonomickd aktivita ¢lent, a to vSe vede k odliSnym spotiebnim projevim.

SOCIALNI SKUPINY

Diilezitou soucésti socializaCnich procesti spotiebitelll na celém svété, jsou tzv.
referencni skupiny. Tyto skupiny vytvéfeji hodnoty a postoje, které ovliviiuji chovani dalsich

36



¢lent spolecnosti. Hlavnimi referen¢nimi skupinami jsou rodina, prdtelé, spolupracovnici a
dalsi. Socidlni organizace (Skola, profesni organizace apod.) jsou povazovany za druhotné
referen¢ni skupiny. (Vastikova, 2009, s. 57)

Referencni skupiny rovnéz poskytuji zdkladni linii pro porovnani shody se skupinovymi
normami prostiednictvim pfizpisobeni se nebo vyhnuti se urcitym zptsobiim chovani.

4.3 MODELY SPOTREBNIHO CHOVANI

wpotrebni chovdni znamend chovdni lidi - konecnych spotiebitelii, které se vztahuje
k ziskdavdni, uZivani a odkldddni spotrebnich vyrobku-produktii (Koudelka, 2006, s. 29).“
,Zakladem spotfebniho chovéni, tedy toho, jak se lidé chovaji a co je motivuje ke koupi, je
mimo jiné i otdzkou kultury. VIiv kultury na spotiebni chovani je vSudypifitomny. Bez ohledu
na to, zdali si tuto skutecnost uvédomujeme ¢i nikoliv. Uznavané hodnoty, potieby a prani,
které jsou zdkladem spotfebniho chovéani, jsou svazany s kulturou, ve které jsme vyrostli a ve
které Zijeme. Vliv referen¢nich skupin, ndzorové vudcovstvi, vztah k inovacim a ndkupu
novych produktt, to co pfisluSny produkt v urcité zemi symbolizuje ¢i jaké mlze vyvoldvat
pocity, je svazano s prislusnou kulturou.* (Svétlik, 2003, s. 111) Nesmime ale zapomenout na
trend predchézejici tomuto kulturnimu uvédomeéni, a sice sjednocovani spotiebniho chovani
vlivem globalizace a globalniho marketingu (Koudelka, 1997, s. 23).

Existuje nékolik sméri vykladu spotfebniho chovéni. Koudelka (2006, s. 6 - 7) popisuje
Ctyfi kategorie modelti spotiebniho chovani. Raciondlni modely jsou zalozeny na snaze
vysvétlit spotfebni chovani na zdkladé ekonomické racionality, spottebitel se tedy rozhoduje
na zdkladé¢ ekonomické vyhodnosti, ma dokonalé informace, dokdze je zpracovat a
rozhodovat se na jejich zdklad¢. Tyto modely maji fadu piedpokladi a sleduji mezi nimi
ruzné vazby. Psychologické modely jsou zaloZeny na snaze vysvétlit spotiebni chovani jako
diasledek psychickych procest, u spotiebitele se sleduje napt. jak vnima vnéjs$i podnéty, jak se
uc¢i spotfebnimu chovéni, jak se promitaji hloub&ji ukryté motivy, tedy psychicka
podminénost spotiebniho chovéani. U téchto modeld se pozoruji bud’ reakce na podnéty a
vyvozuji se schémata spotiebniho chovani, nebo vliv hlubSich motivacnich struktur u
psychoanalytickych modeld. Sociologické modely jsou zaloZeny na snaze vysvétlit spotfebni
chovani na zdkladé¢ vliva socidlniho prostfedi, jak ovliviluji spotfebni chovéani socidlni
skupiny nebo jiné socidlni okolnosti. Tyto modely vychdzi z ustfedni myslenky, Ze lidé maji
za b&znych podminek silnou tendenci dodrZovat socidlni normy. Model Podnét-Cernd
skiinka-Odezva je komplexnim modelem, ktery zkoumd vazby mezi podnéty a reakcemi, ty
se snazi vysvétlit pohledem dovniti ¢erné skiiniky spotiebitele. Pravé model Cerné skiinky
priklada zna¢nou védhu kulturnim vliviim, proto se autorovi jevi jako vyznamny. Podle
Koudelky (2006, s. 8) predstavuje Cernd skiiiika (black box) ,,svét vzdjemného plsobeni
spotfebnich predispozic, situanich vlivii a kupniho rozhodovani, ktery se odehrdavd v
psychice jedince®. (Koudelka, 2006)

Model cerné skiinky je zachycen na obrazku 4-1. Dle Koudelky (2006, s. 15) v tomto
modelu ,,vytvaii kultura zdkladni rdmec pro spotfebni rozhodovini v ur€itém kulturnim
ramci kterého je spotiebitel ovlivnén vazbami a vztahy v riznych socidlnich skupinich. Tyto
skupiny mohou byt primarni (rodina), sekundarni (napt. pracovni kolektiv), nebo referencni
(se kterymi se ztotoznuje). Tyto skupiny vychdzejici z kulturniho prostiedi ovliviiuji
individudlni vlastnosti kazdého spottebitele. Ty je mozno rozdélit do tii skupin, na socidlné

37



demografické rysy (ve€k, pohlavi, vzdélani, piijem, bydlist¢ apod.), fyzické rysy (vzhled,
zdravi apod.) a psychické rysy. Poslednim, co v tomto modelu ovliviiuje cely kupni
rozhodovaci proces, jsou predispozice spotiebitele. Ty si ,,mUzeme piedstavit jako jakési
htisté, na kterém se stdle odehrdvaji konkrétni spotfebni rozhodovaci procesy spojené s
uspokojovanim raznych aktudlnich pottreb.* (Koudelka, 2006, s. 15-17)

Samotny kupni rozhodovaci proces ma pét fazi. Prvni je objeveni se problému, ktery je
mozno vyfeSit nékterym spotiebnim produktem. Druhou je hledani informaci pro lepsi
rozhodovani. Treti fazi je vyhodnoceni informaci a vybér z moznych alternativ. Ve Ctvrté fazi
dochdzi ke kupnimu rozhodnuti, coZz miiZe znamenat jak ndkup produktu, tak také jeho
odmitnuti. V paté fazi dochdzi k pondkupnimu chovéani, tedy spokojenosti nebo
nespokojenosti s nakupem. (Koudelka, 2006, s. 17)
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Obrazek 4-1: Model ¢erné skrinky
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Zdroj: Koudelka, 2006, s. 16

Z modelu ¢erné skiinky spotiebitele plyne zna¢na dilezitost kultury, socidlnich skupin a

individudlnich rysu spotfebitele na spotfebni chovani.

4.4 OBCHODNI JEDNANI

Znalosti kulturniho prostiedi a socidlnich zvyklosti dané zemé jsou zakladni podminkou
i pro uspésné zvladnuti vSech obchodnich jednani se zahrani¢nimi partnery. Zde hraji svou
dalezitou roli urCité spoleCenské zvyklosti, které provdzeji piipravu jedndni, priibéh
vlastniho jedndni, obleceni, stolovdni, témata rozhovoru nebo ddrky. Jak je znamo, darky
pomahaji udrZovat pratelské vztahy mezi obchodnimi partnery, pfispivaji k tvorbé image
podniku, a mohou se tak stit jednim z marketingovych ndstroji. Na druhé strané¢ miize
nevhodné zvoleny ddrek také napdchat celou fadu nepiijemnosti, v krajnim piipadé¢ muize

partnera dokonce urazit.
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POSTUP OBCHODNIHO JEDNANI

V mezinarodnim marketingu je postup obchodniho jednani rozdé€len obvykle do péti
etap: nabidka, neformdlni setkdni, formdlni strategie, jednéni, realizace obchodu. (Vastikova,
2009, s. 58)

Prvni etapou — nabidkou je otevirano jednani, a je na obou zicastnénych strandch, aby
zhodnotily své potieby a cile a rozhodly se, zda je nabidka zaujala, ¢i nikoli. Strany se
setkavaji a diskutuji o podminkach nabidky. DilezZitou roli hraje i atmosféra setkani.

V mnoha ¢astech svéta (Asie, Latinskd Amerika) rozhoduje Casto neformdlni setkdni o
uspéchu nebo netspéchu obchodu (vzdjemné sympatie, ¢i antipatie mohou prevazit nad
racionalni slozkou rozhodovani).

Strategie obchodniho jedndni musi vychazet ze znalosti o obchodnim partneru a jeho
podniku. Je tfeba znét pozici obchodniho partnera na trhu, jeho financni situaci, jeho cile a
rozvojové plany do budoucna. Vhodné je poznat i hlavni zdkazniky a dodavatele, od nichZ
pak miiZzeme ziskat ptislusné reference. Kazdému obchodnimu jedndni by méla ptredchazet
podrobnd analyza vSech prvkl kulturniho a socidlniho prostfedi dané zemé. Tyto prvky totiZ
nepusobi osamocené, ale ve vzdjemné souvislosti a mohou tak vytvafet synergicky efekt,
ovliviiujici nejen obchodni jednani ale i celkovou marketingovou strategii.

Vlastni obchodni jedndni bude ovlivnéno kulturnim pozadi a tradicemi obchodniho
jednéni ptevlddajicich v dané zemi. Mezi doporucené zdsady obchodniho jedndni nilezi
(Vastikova, 2009, s. 58):

1. Bud'te pfipraveni — zjistéte co nejvic informaci o protivnikovi. Vase sila musi byt
v rovnovaze s Vas$im cilem.
2. Pouzijte zdvazné prohlaseni, které psychologicky ovlivni protistranu v jejim

chapéani vyjedndvaciho prostoru. Formulujte pravidla. Odvoldvejte se na zajmy
tretich osob.

3. Ptinut’te protivnika k dstupkiim svym vysokym poZadavkem na poc¢atku jednani.
Na extrémni nabidku reagujte extrémni proti nabidkou.

4. Vyuzivejte soutéZe. Upozornéte partnera, Ze by mohl prohrat s nékym, koho Vy
mate v zdloze.

5. Vytvoite si prostor k dohodé€. Narokujte vice, nez chcete, ustupujte méné, nez

byste byli ochotni ustoupit.

Pii uzavirdni obchodniho jedndni, které vede k uzavieni obchodu, se doporucuje
provést rekapitulaci obsahu dohody. Jedna se o bezpeCnostni opatfeni, které navic muize
piinést i pfiznivou zménu postoje protistrany.

SPECIFICKE ZNAKY VYJEDNAVANI PRI MEZINARODNICH OBCHODNICH JEDNANICH

Mezindrodni obchodni jednani ma své specifické znaky (Kauerovd, Vanék a Vilamova,
2003, s. 126-127):

e Tymovd podpora — podpora tcasti specialistll, kteti pomohou obchodnikovi pfi
feSeni zejména technickych problémii a umoZni odborné posouzeni pozadavkil
zékaznika.
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e Tradice a zvyky - Bez znalosti kulturnich a socidlnich zvyklosti dané zemé,
muze vlastni interpretace chovéani obchodnich partnerti pii obchodnim jednani
vést ke zcela nespradvnym zavertim.

o Jazykové vybaveni — je idedlni, jestlize obchodnik ovlad4 jazyk zdkaznika, ale
vzdy to mozné neni. Pouziti piekladateldi, na druhé stran¢ dava delsi Casovy
prostor na odpovéd’ a moznost peclivejsi formulace argumentd.

e Stanoveni hranic zmocnéni — ozndmeni, Ze vyjednavaci nemaji plnou moc
k uzavieni kontraktu, mize byt chdpano negativné, ale také to mize byt jednim
ze strategickych prostfedkd, jak poznat imysly kupujiciho.

e Trpélivost — v mnoha zemich, v Rusku nebo Ciné&, mohou trvat obchodni jednani
i nekolikandsobné delsi dobu nez v zdpadni Evropé, avSak by bylo velikou
chybou projevit netrpélivost. Naopak ptfi projevu netrpélivosti pii jednani
napiiklad v Thajsku, Brazilii, se mize stét, Ze se jednani jest¢ vice protdhnou.

e Etika jedndni - problémem etickym ¢i mordlnim je v nékterych zemich korupce,
danové tuniky nebo tplatky. Tzv. ,,vypalné" je béznou podnikatelskou praxi na
Ukrajin€ i u svétovych renomovanych firem. Naptiklad Istivost pfi jedndni je
v nékterych zemich ocenlovéna, jinde je takové chovani brano jako nepiipustné.

® Miceni - aby byla obchodni jedndni Gspés$nd, je tfeba sprdvné vnimat vSechny
typy komunikace (verbalni i neverbdlni).

e Vytrvalost — naléhani na okamzitou odpovéd’ nebo na vysledek rozhodnuti mize
byt povazovano za hrubost. Na mnoha zahrani¢nich trzich se na vlastni obchodni
jednani pohliZi jako na prostiedek k navdzani dlouhodobych obchodnich stykii, a
ne jako na jednordzovou zaleZzitost.

e Ustupky — v praxi je tfeba se vyhnout ustupkéim, pokud nebyly posouzeny
vSechny aspekty jednani a pokud se nejednd o pfedem pfipravené ustupky.

e Vyznam dohod — obsah dohody se 1i8i na riznych trzich. V mnoha zemich ma
ustni dohoda stejnou vdhu jako pisemnd smlouva. A neni zapotiebi ani pravnich
zéruk.

KULTURNI A SOCIALNI SPECIFIKA CINY

Obchodni jedndni v Ciné je ovlivnéno velkymi kulturnimi odli$nostmi, rozdilnou
mentalitou a dlouhymi historickymi tradicemi. Pokud se tyce zplisobtl vyjedndvani a dosaZen{
dohody, je tieba fici, ze Ciiané jsou tvrdi vyjednavaéi, velmi dobfe argumentaéné vybaveni a
s velkou davkou trpélivosti. Preferuji metodu negociace v duchu konformity a kolektivni
spoluprace. Zptusob uvazovani je ovlivnén tzv. asijskou logikou, kterd je do urcité miry
ovlivnéna intuici. Mysleni cinskych vyjednavacu je znacné koncepcni, uvazuji s perspektivou
az nekolika desitek let dopredu.

Diiraz na etiketu v ¢inskych pomérech neni velky, spiSe se preferuje neformdlni piistup,
ale pokud jde o protokolarni zvyklosti, striktné¢ se dodrzuji piislusna pravidla. Jednoznacné
Ize fici, 7e Ciané dévaji pii jednani prednost pouZivdni viastniho jazyka s prekladem do
anglictiny. Pouzivani ostatnich svétovych jazykll je vyjime¢né. Tituly se vétSinou
nepouzivaji, duleZité je vSak uvedeni funkci. Ty je tfeba pii jedndni respektovat vcetné
pifslusné hierarchie, a to jak na podnikové, tak na jiné instituciondlni drovni.

Vhodnou dobou pro jedndni je €as od 9 do 11 hodin, pfipadné odpoledne mezi 14. a 16.
hodinou. Zvlastni dlohu hraji pfi obchodnim jednani vizitky, které je tieba mit vzdy ve veétsi
zasob& v anglictin€ 1 CinStin€. Vizitky se dle ¢inskych zvyklosti pfebiraji a poddvaji obéma
rukama. Znacnou tlohu hraje predevSim v méstskych aglomeracich moznost postupu v
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podnikové hierarchii, kterd v sou¢asné dob¢ umoziuje i vékové mladsim skupindm (35 az 50
let, coz je na ¢inské poméry stdle tzv. mladSi skupina) pracovni postup, ktery byl diive u této
veékové kategorie prakticky nemozny.

V podnikové kulture prevlddd orientace na tymovou prdci, coz mj. vychazi z ¢inské
kolektivni mentality. Oblast vztahli mezi lidmi hrdla a i v soucasné dobé hraje velmi
vyznamnou ulohu pifi vytvafeni nezbytnych podminek pro uzavieni jakékoliv obchodni
transakce. S tim souvisi i problém korupce, ktery se s rozsitenim trznich prvkla do ¢inské
ekonomiky prohloubil. Vzijemné poznani, kolektivni duch, rodinné vazby a potiebné
znamosti jsou dulezité pro ziskani divéry partnera vstupujiciho do pracovniho kontaktu.
Podnikova kultura je spiSe hierarchického typu.

Zebricek hodnot se s postupem ekonomické reformy a zvySujici se Zivotni trovni,
zejména ve velkych méstech, meéni. Diivéjsi Ipéni na chudobé jako ctnosti, ucté k cizincim
apod. bylo vystifiddno zvySenym pocitem narodniho sebeuvédoméni, obdivu k bohatstvi a
celkové k vySSimu stupni pragmatismu. Potlaceni zdjmii jednotlivce ve spolecnosti ve
prospéch kolektivu a rodiny, véetné snahy o potlaceni vyhrocenych situaci s cilem zachovdni
zdjmu kolektivu a udrZeni tzv. harmonického vyvoje jsou i dnes zdkladnimi atributy,
ovliviujicimi vzdjemné vztahy ve spolecnosti. Moderni ¢inské komunity i nadale pokracuji v
tradicnim konfucidnském duchu piisné spravy véci vefejnych. Sebechvdlu a prehnané
sebevédomi povazuji Cifiané za nedostatek dobrych zptisobu.

Vyznam casu doznal v pribshu let ekonomické reformy v Ciné rovnéZ jisté korekce.
Celkova dochvilnost na jedndnich se vyrazné zlepSila. Pfi obchodnim jednani je stdle patrna
tradi¢ni zaméfenost na budoucnost vztahl pfi soucasné preferenci urcitych tradic. Celkove je
ale mozno fici, Ze pro dosazeni svych cilti ¢insky partner neSetii Casem a je schopen n¢kdy
protdhnout jedndni aZ do pozdnich hodin, ¢i dojit k dohodé v €asovém prostoru, ktery jiz
druh4 strana povaZuje za ztraceny. Casové obdobi nutné pro vytvafeni vzdjemné divéry je
pomérné dlouhé a zahrani¢ni partner musi pocitat s tim, Ze nékdy je nutno absolvovat n¢kolik
navstev, jednani apod., nez se piislusna diveéra vytvori.

V Ciné mé tradiéné velky vyznam neverbdlni komunikace, coZ je mj. historickd tradice
orientdlnich zemi. Smich nebo komické pohyby zakryvaji ptekvapeni ¢i nesouhlas napiiklad s
nevhodnym ndvrhem, dotazem atd. Cinsky partner je schopen sdélit Sokujici zpravu &i
negativni ndzor s dsmévem. V duchu ddvnych tradic povazuji Cifiané za nevhodné divat se
partnerovi do o€i, coZz podle jejich vykladu znamend jistou agresivitu, nepochopeni nebo
nedivéru. Cinané rovnéZ nikdy nejdou tzv. ihned k véci, ale postupné prostiednictvim
riznych jinotaji a kvétnaté mluvy. Mlceni, mimika a gestikulace jsou tradi¢nimi néstroji
jejich obchodni komunikace. Pfi osloveni pouzivaji ptijmeni, které se uvadi na prvnim misté
na rozdil od nasi praxe. Humor ocenuji Cifiané spi§ neosobni, zdporné se stavi k
netrp€livému, agresivnimu a prudkému jedndni ze strany partnera, nebo 1 k piipadnym
osobnim, nevhodn¢ volenym tzv. humornym otazkam.

Podévani rukou je ve sluzebnim styku bézné, nékdy také vcetné& lehké uklony. Fyzicka
vzdélenost jednajicich osob se fidi striktné dodrZovanym zasedacim pofddkem u stolu. V
obchodnim jednani je béZny oblek zdpadniho typu, pfevdzné v decentni barvé. Na jihu zemé
vzhledem ke klimatickym podminkdm je oble¢eni méné formalni. Uprava zevn&jsku je b&Zn4,
nckdy si starsi 1idé barvi vlasy, aby tak zakryli Sediny a vypadali mladé.

Jidlo a stolovdni. Tento aspekt je v ¢inskych podminkéch stdle velmi dulezity a patii ke
starym Cinskym tradicim. Pozvani na ob&d ¢i vecefi byvd bé&Znou soucdsti obchodniho
jednani. Obvykle se serviruje nékolik chodl u kulatého stolu s otdc¢ivou deskou, podle regionu
se podavaji mistni speciality. Ocekdvéa se, Ze pozvany oceni poddvané jidlo. Rovnéz se
predpokladd, ze pozvany partner pronese také nékolik piipitkti. U jidla se zpravidla obchodni
otdzky neprobiraji, nebo jen velmi vSeobecné. Je nevhodné, aby se pozvany zacal hned bavit
o obchodnich zalezitostech. Koufeni u stolu i béhem jidla je z ¢inské strany obvyklé.
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Reciproc¢ni pozvani na obéd ¢i vecefi je velmi oceflovdno a dobfe piijimano. Neékdy se pfi
téchto pfrilezitostech preddvaji 1 darky, které se vSak u stolu zdsadné nerozbaluji. Po
zaverecném piipitku hostitele vecete ¢i obéd ihned konci.

Cina je vSeobecné povazovdna za ndboZensky relativné tolerantni zemi. Celkové lze
konstatovat, Ze v obchodnich zdleZitostech nehraji naboZenské otdzky urcujici iilohu.

Z toho, co bylo uvedeno vySe, vyplyvaji urcité odliSnosti, které jsou ovlivnény tzv.
$irsfm kulturnim rdmcem Ciny, resp. historickym vyvojem zemé a jejimi jednotlivymi
regiony, klimatickymi rozdily, etnografickou pestrosti, zvlaStnimi tradicemi a zvyklostmi
apod. Tyto akcenty Ize v podstaté shrnout do ndsledujicich bodii:

e Spoledenské ziizeni v Ciné nikdy neodpovidalo demokratickym standardiim
zéapadniho typu.

e Po celou dobu rozvoje ¢inské statnosti azZ po soucasnost Ize hovofit o neustdlém
boji centralnich prvka s decentralizaénimi tendencemi.

e Narodnostni otdzka je citlivym problémem, zejména v Tibetu a severozapadni
Ciné.

Mezi zvlastni tradice a zvyklosti patii dcta ke starSim, rodin€, autoritim, vzdélani,
specificky vztah k détem, narodni hrdost pfertstajici do stoupajici asertivity v mezindrodnich
vztazich, tradi¢ni mira byrokracie a specifika, resp. sloZitost a mnohdy necitelnost pravniho
radu. )

Zdroj: Upraveno podle ERBEN, J., 2001. Cina. Obchod, ¢.1
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5 MEZINARODNI VYZKUM TRHU
Cile kapitoly:

1. Objasnit postup a metody mezindrodniho marketingového vyzkumu.
2. Vysvétlit specifika marketingového vyzkumu v mezinarodnim marketingu.

Kli¢ova slova:
Mezindrodni kupujici, marketingovy vyzkum, sekundarni a primdrni vyzkum,
pozorovani, dotazovani, experiment, proces marketingového vyzkumu.

5.1 ANALYZA MEZINARODNICH KUPUJICICH

Podniky mohou svou nabidkou produktu v zahrani¢i oslovi jednu ze tii zéakladnich
skupin mezindrodnich kupujicich - trhi. V prvni fad¢ to je trh spotfebitelii, potom trh
organizaci, pfipadné€ vladni trh. Rozhodnuti o volbé piislusného cilového trhu je zaleZitosti
strategického rozhodovani managementu podniku. Jednim z podkladi pro toto rozhodnuti
analyza mezindrodnich kupujicich.

Cilem je analyzovat chovani ti{ typi moZnych kupujicich (Vastikovd, 2009, s. 58):

e Spottebitelil pti nabidce spotiebniho zboZi.

e Vyrobnich a obchodnich firem a podnika pfi nabidce zbozZi a materidlli ur¢enych pro
dalsi vyrobu ¢i obchodovani.

e VIad zemi, které rovnéZ mohou vystupovat na mezindrodnich trzich jako kupujici a
jejich chovani vyZaduje samostatné zkouméni.

Podnik vstupujici na zahrani¢ni trhy musi identifikovat podobnost a rozdilnost
mezindrodnich kupujicich od domécich kupct, kterd ovliviiuje vyrobkovou modifikaci a
adaptaci v mezindrodnim prostiedi a faktory ovliviiujici kupni chovani danych skupin
kupujicich.

5.1.1 TRH SPOTREBITELU
Nékupni chovani spottebitell je ovlivnéno (Vastikova, 2009, s. 58):

e Schopnosti lidi nakupovat, kterd je limitovdna kupni silou, mentdlni udrovni,
vzdélanim, zkuSenostmi a dostupnosti nabizenych produktti.

e Potfebami, ty mohou byt motivoviny pocitem nedostatku napiiklad dle ¢lenéni potieb
podle Maslowova (zdkladni fyziologické potieby, potieby bezpeci, potieby
soundlezitosti, potfeby docenéni osobnosti a potfeby rustu a seberealizace).

e Nékupnim rozhodovacim procesem, ktery zahrnuje obdobi pfed ndkupem, bchem
nakupu i po nakupu.

e Strukturou spotieby v jednotlivych zemich, tato byva velmi rtiznorodd a lisi se zemé
od zemé.

Napiiklad podle dlouhodobych prizkumt patii Recko k nejvétsim konzumentiim
skopového, jehnéciho a koziho masa v EU, zatimco v Portugalsku jsou vydaje na spotiebu
masa na obyvatele nejnizsi mezi staty EU a pfevazuje zde obliba driibeZziho masa.
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5.1.2 TRH ORGANIZACI

Zde se jednd o trhy obchodnich organizaci nebo primyslové trhy. Nakup zbozi a sluzeb
je urcen pro dal$i vyrobu nebo prodej. O ndkupnim chovani téchto kupujicich se da fici, ze je
raciondlni a ptfedvidatelné. Je ovlivnéno predevSim poptdvkou na spotiebnich trzich, dile
ekonomickymi podminkami zemé¢ (velikost a typ nakupujici organizace) a stadiem
ekonomického rozvoje zemé.(ovlivituje poptavku napiiklad po investi¢nich statcich). Daleko
v mens$i mife oproti spotfebitelskému trhu, je rozhodovadni o ndkupu na téchto trzich
ovlivnéno socidlnimi a kulturnimi faktory.

RozliSujeme tfi zdkladni typy ndkupti (Vastikova, 2009, s. 59):

e Rutinni nakupovani - byva obvykle realizovdno na doméacim trhu, zifidka na
mezindrodnim. Jde o stdly, opakujici se sortiment ndkupu. Dosavadni zkuSenosti
ucastnikli rozhodovani jsou pokldddny za plné dostaCujici, nejsou zapotfebi nové
informace ani novi zahrani¢ni dodavatelé.

¢ Prvotni nakup neboli novy nakup. O novém ndkupu lze hovofit, kdyZ zdkaznik
kupuje zboZi ¢i sluzbu poprvé. Organizace musi hledat mozné nové zpiisoby feseni
problému a mozné nové dodavatele, obvykle se pozaduje zvazit nabidky i
zahrani¢nich dodavatelii. Pro manazery mezindrodniho marketingu, pfedstavuje tato
nakupni situace nejvetsi prilezitost k rozsiteni svych obchodnich aktivit.

¢ Modifikovany nakup - nastava za situace, kdy zakaznik chce zménit druh vyrobku,
cenu, podminky doddvek ¢i jiné okolnosti. Zpravidla vyzaduje dalsi nabidky ze strany
dodavatel. MozZnosti ziskani zakazky je oteviena jak pro domdéci, tak i pro
zahrani¢nich dodavatele. Rozhodujici bude nabidka kvalitniho produktu, vyhodné
dodaci podminky a zejména cena.

5.1.3 VLADNI TRHY

Predstavuji v mezindarodnim marketingu specifickou oblast. Zakéazky jsou vétSinou
velmi lukrativni, (jednd se zpravidla o velky objem dodavek zboZi a sluzeb jak z fyzického,
tak i finan¢niho hlediska). Nakupy jsou hrazeny z financi statniho rozpoctu. Vladu v procesu
nakupovéni reprezentuji ministerstva, komise, stitni sprava, vefejnd sprava apod. Jedna se
zpravidla o ndkupy pro vefejny sektor (bezpecnost a obranu, zdravotnictvi, Skolstvi statni
podniky). Témét 80 % vsSech mezindrodnich ndkupli zemédé€lskych produktii se realizuje
vladnimi nakupy.

Proces nakupovani na vladnich trzich se vyznacuje nésledujicimi charakteristikami
(Vastikova, 2009, s. 59):

e Byrokracii. Vlady Casto davaji pfednost domacim firmdm. Nédkupy se realizuji na
zékladé tzv. vetejnych zakazek.

e Velkym objemem zakdzek (financni). Piikladem miiZe byt ndkup bojovych stihacek
znacky Grippen pro ¢eskou armadu.

e Dobrou zdrukou, riziko hrozi pouze v pfipadé politického pievratu v rozvojovych
zemich.

e Statnimi preferencemi, které souvisi s politickou orientaci zemé¢.

e Vicendsobnou kontrolou. CoZ si miizeme demonstrovat na piikladu Ceské republiky,
kde vladni navrh ndkupu musi projit Senatem a Parlamentem, je pod pfisnou kritikou
opozicnich politickych stran a pod kontrolou médii a i Siroké vefejnosti.
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5.2 MEZINARODNI MARKETINGOVY VYZKUM

Vyzkum trhu je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s trhem
prostfednictvim informace. Informace je pouZita k nalezeni a urCeni marketingovych ¢innosti
jejich realizovani a zlepSeni porozuméni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum je
pro firmu vyznamnym zdrojem informaci, tvoii ¢4st marketingové analyzy trhu. Mezindrodni
marketingovy vyzkum se miiZze provadét v raznych zemich svéta. Oproti vyzkumu
realizovanému v domdci zemi, se vyznaCuje celou fadou specifickych odliSnosti, které
uvadime v nésledujicim piehledu.

Rozdily mezi vyzkumem na domdcim a zahrani¢nim trhu (Vastikova, 20009, s. 60):

proces ziskdvani informaci na zahranicnim trhu je mnohem slozit&jsi,

vyzkum na zahrani¢nich trzich je komplexné&;jsi,

zkoumaji se nové parametry,

mezindrodni marketingovy vyzkum se mnohdy vyznaCuje neuplnosti

sekundarnich dat,

® mezindrodni marketingovy vyzkum se vyznacuje nékladnosti sbéru primarnich
dat,

e Casto nastdvaji problémy srovnatelnosti a ekvivalentnosti dat u vyzkumil v
riznych zemich,

¢ na mezindrodnich trzich pasobi Sirsi konkurence,

e kazdé rozhodnuti managementu, na zdkladé mezinarodniho marketingového
vyzkumu miva pro podnik dalekosdhlé a dlouhodobé dusledky,

e vyzkum zahrani¢nich trhi je pro podnik spiSe investici, neZ béZnym vydajem.

I kdyz pouzivané techniky marketingového vyzkumu v zahranic¢i se v zdsadé nebudou
liSit od technik marketingového vyzkumu, které jsou pouZivany v tuzemském prostiedi, liSit
se bude hlavnég to prostiedi. A to ovlivni i uziti jiné techniky prizkumu, nez jaka by byla pfi
stejném zaddni uZita v tuzemsku.

V predchézejicich kapitoldch jsme si objasnili faktory, jichz si v§imame pfi analyzach
jednotlivych typt mezindrodniho marketingového prostfedi zahrani¢niho trhu (ekonomické,
technické, technologické, prdvni a politické prostiedi a v neposledni fadé¢ i socidlni a
kulturni). Oproti marketingovému vyzkumu, realizovanému v tuzemsku, se pfi mezinarodnim
vyzkumu zkoumaji nové parametry, jako jsou cla, jind ména, jiné pfedpisy a normy atd.

Vstupem na mezindrodni trh se podnik vystavuje mnohem SirSi konkurenci, v porovnéani
s doméacim trhem. At uZ je to konkurence vSech zahrani¢nich firem, pfichdzejicich na dany
trh s podobnymi produkty, ale také podnik musi Celit doméci konkurenci, kterd nabizi nejen
poptavané produkty (i kdyz odlisné kvality), ale nabizi i mozné substituty. Problémem Sirsi
konkurence, jsou 1 napfiklad niz§i néklady na pracovni silu v rozvojovych zemich oproti
zemim s rozvinutou ekonomikou. V této konkurenci, pak firma mé problém uspét, jestlize na
tomto trhu chce prorazit se stroji a zafizenimi, které sice Setfi lidskou praci, ale

n¢kolikandsobné zvysuji ndklady vyrobniho procesu.

5.3 ZAKLADNI TYPY VYZKUMU V MEZINARODNIM MARKETINGU

Prizkum trhu je hierarchicky uspofddany soubor informaci ziskanych na zakladé
zvolené metodiky. Cilem mezindrodniho vyzkumu trhu je pfipravit podklady pro strategické a
operativni rozhodovani, které bude napomdhat mezindrodnimu rozvoji podnikédni a sniZovat
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riziko chybnych rozhodnuti. Ukolem vyzkumu je: sbér a tfidéni informaci, analyza a spravna
interpretace. Mezindrodni vyzkum je provadeén ve 4 oblastech (Machkova, 2006, s. 49):

e Vyzkum meziniarodniho prostiedi - vyzkum v oblasti ekonomickych,
politickych, pravnich, socidlné-kulturnich, demografickych a technologickych
faktorii. Ovliviiuje strategii spolecnosti — zda vitbec bude vstupovat na trh a v
jaké formé& (napt. velkd rizika — nebudu volit formu kapitdlové narocného
vstupu, ale licen¢ni, vysokd dan — budu stavét tovarnu v dané zemi). S vysokymi
riziky a dodateCnymi ndklady vyplyvajicimi z prostfedi se spoleCnosti
nedoporucuje vstupovat na trh.

¢ Vyzkum konkurence - cilem je ziskat informace o stavu domaci a zahraniéni
konkurence na cilovém trhu, postaveni jednotlivych znacek, strategie
konkurentli - jejich positioning, strategie segmentace, jejich produkt, cena,
distribu¢ni politika, komunika¢ni mix, atd. Analyza slouzi jako podklad pro
benchmarking - cilem je vyuZit osvéd¢enych postupl, vyhnout se hrozbdm a
slabym strankdm - zkratka zvysit konkurenceschopnost podniku.

¢ Cilovy trzni potencial - je velmi ¢asty vyzkumny ukol! Identifikuje potenciél
vybraného cilového trhu a odhaduje velikost prodeje. Je uren pro stanoveni
marketingovych cill,, odhadii, obratu, podili na trhu, podili v riznych
segmentech, atd.

e [Efektivita marketingovych strategii - je zaméfena na zkoumdni uc¢innosti
zvolené marketingové strategie, analyzu vhodnosti zvoleného marketingového
mixu a vyhodnoceni ndkladové efektivity. Napt. vyzkum spotiebitelskych
ndvykll a postoje spotiebitelli, image znacky, vyzkum vyrobku, srovndvaci
analyzy cen, analyzy distribu¢nich kandlli, vyhodnocovani reklamnich kampani
a akci na podporu prodeje, atd.

5.4 VYZKUMNE METODY PODLE ZAKLADNICH TYPU MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Sekundarni, Casto nazyvany ,desk research”, a primarni vyzkum jsou dvé hlavni
kategorie vyzkumu.

5.4.1 SEKUNDARNI VYZKUM

Sekundarni udaje jsou informace, které jsou jiz k dispozici, protoze byly shromazdény,
a v nékterych piipadech analyzovany jinou stranou pro jiné ucely neZ pro pouZiti v rdmci
vyzkumného projektu, ktery je v soucasné dobé provadeén. Tento typ dat mohou tvofit externi
informace, nebo také interni, které jsou k dispozici v rdmci organizace. Za normdlnich
okolnosti by méla prvni etapa jakéhokoliv vyzkumného projektu byt tvofena hleddnim
sekundarnich dat, nez podnik zah4ji jakykoliv primarni vyzkum. Pfed pouzitim sekundarnich
dat vyzkumnik musi vyhodnotit jejich relevanci a spolehlivost pro vyzkumny projekt.
Sekundarni tdaje lze ziskat z celé fady zdroji. (Drummond a Ensor, 2005, s. 52)

5.4.2 PRIMARNI VYZKUM

Sekundarni vyzkum mohl poskytnout fadu uZite€nych dat, ale je pravdépodobné, Ze tyto
informace budou obsahovat mezery, které organizace bude muset vyplnit provedenim
primérniho vyzkumu. Primarni vyzkum, n€kdy se o ném hovoii jako o ,,terénnim vyzkumu®,
spo¢iva v piimém provedeni vlastniho vyzkumu podnikem, nebo objedndni provedeni
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vyzkumu externi agenturou. Podnik ma k dispozici fadu pfistupti k provadéni primérni
vyzkum. Tyto vyzkumné metody lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii, kvalitativni a
kvantitativni. (Drummond a Ensor, 2005, s. 53-57)

Primarni kvalitativni vyzkum na zékladni drovni by mohl byt popsén jako sbér, analyza
a interpretace dat ziskanych studiem chovéni jednotlivcl v urcité situaci. Hlavnim cilem
kvalitativniho vyzkumu je poskytnout bohaty vhled do vnimdni, postoji a motivaci
spotfebitelt. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, kvalitativni metody neposkytuji velké
sady cCiselnych dat, které lze statisticky testovat na jejich spolehlivost a platnost. Nicméng,
kvalitativni metody poskytuji vysoce sofistikovany vhled do jeva, které jsou studovany. Dava
odpovéd’ na otdzku ,,pro¢“ se nd§ zdkaznik chova urcitym zpuasobem. Existuje celd fada
technik, které jsou vyuzitelné pro kvalitativni vyzkum. (MatuSinska a Stoklasa, 2013, s. 45)

Primarni kvantitativni vyzkum se zaméfuje na shromazd’ovani udaji, které jsou
kvantifikovatelné a diky tomu méné¢ oteviené k riznému vykladu. Kvantitativni ddaje
obsahuji informace dostupné prostiednictvim sekundédrnich zdroj, jako je velikost trhu, podil
na trhu a prodejni Cisla. Nicméné, ne vSechny informace jsou dostupné z téchto zdroja, a v
tomto piipadé je nutno podniknout vlastni primdrni vyzkum. Za téchto okolnosti vétSina
organizaci bude shromazd'ovat kvantitativni tdaje prostiednictvim priazkumu zaloZzenych na
dotaznicich, nebo analyzou tzv. ,,big data®. (Matusinsk4 a Stoklasa, 2013, s. 48)

5.5 ZAKLADNI METODY PRVOTNIHO MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pozorovani: pozorovani je kvalitativni metoda, kterd ma své kofeny v socidlné-
antropologickém pfistupu studovdni spolecnosti v riznych c¢asovych obdobich. Védci
zkoumajici spotfebitele vyuzivaji podobny pfistup pii podrobnych pozorovanich spottebiteli,
nicménég, obvykle jejich pozorovani trvaji krats$i dobu. Tato technika mize byt pouZita, aby
zjistili, jak se spotiebitelé chovaji v uritém obchod¢, takze vyzkumnik ziskd obraz, jaké
faktory mohou ovlivnit ndkupni rozhodnuti zdkaznikl. Lze pouZit celou fadu pozorovacich
metod, vcetné pfimého pozorovani vyzkumnikem, nahravani videi a elektronického sledovani
provozu v ulickdch supermarketu. Obecné plati, Ze existuji dvé kategorie: skryté pozorovani
bez interakce se subjektem vyzkumu, nebo pozorovani s urcitou trovni intervence / interakce
mezi vyzkumnikem a subjektem. Nutno zminit specifickou formu pozorovéni, ktera se nazyva
,mystery shopping*. Tento néstroj je pouzivany podniky k méteni kvality sluzeb a celkového
zazitku z kazdodenniho styku zdkaznika a podniku. Mystery zakaznici jsou béZzni zdkaznici,
ktefi navstivi fadu obchodnich mist a podaji zpravu o sluzbach, jidle, prostfedi, Cistoté,
casovani a celkové trovni zdkaznického servisu. Délaji pozorovéani na zaklad¢é konkrétniho
pozadavku kazdého klienta a je tfeba zadat tuto informaci na formuléfi. Mystery shopping je
jednim z nejmocnéjSich ndstrojii dostupnych pro podniky, které chtéji zlepsit kvalitu svych
sluZzeb a zaroven nabizet rychlé sluzby. Poskytovani objektivnich dat o vykonu sluzby v celé
fad¢ mist a distribu¢nich kandlech umoziiuje manaZerim a majitelim firmy identifikovat
konkrétni oblasti, které potfebuji zlepSeni, a odménovat zaméstnance konzistentnim a
relevantnim zpiisobem. Potfeba tohoto vyzkumu bude jen narstat, jak roste poptdvka
zékaznikl po vysoce kvalitnich a efektivnich sluzbach. (Paminca, 2009, s. 5-9)

Experiment: experimenty a terénni pokusy zahrnuji védecké testovani, kde mohou byt
testovany konkrétni proménné a hypotézy. Tyto testy mohou byt provadény v kontrolovanych
podminkach, nebo v terénu (pifirozené prostiedi). Tato forma vyzkumu trhu je vzdy
kvantitativni povahy.
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Dotazovani: existuje cela fada piistupt k dispozici vyzkumnik pii provadéni prizkumu.
Jedna se o (Matusinska a Stoklasa, 2014, s. 49-50):

Dotazovani tvaii v tvar: strukturovany rozhovor se provadi s pouZitim
standardniho dotazniku pro kazdého respondenta. Znéni, uspofddani a poradi
otdzek, je tazatelem piisné dodrZzovdno. Diky tomu miiZe byt proveden velky
pocet rozhovort v relativné kratkém casovém obdobi. Dotaznik je navrZzen
takovym zpusobem, aby respondent mohl ucinit volbu z omezeného poctu
predepsanych odpovédi na konkrétni otdzku. Po priazkumu se provadi kompletni
statistickd analyza odpovédi respondenta na zdklad¢ Ciselného kddovéni kazdé z
predepsanych odpovedi obsaZzenych v dotazniku. Je proto dilezité, aby dotaznik
byl navrzen a testovdn tak, aby bylo zajiSténo, Ze respondenti skutecné
interpretuji otdzky v souladu se zdméry vyzkumného pracovnika a odpovédi
respondentl nejsou prili§ omezeny rozsahem odpovédi. Slabinou tohoto pfistupu
muze tedy byt nevhodn¢ navrZzeny dotaznik.

Telefonické dotazovdni: je levnéjs$i neZ jiné metody a poskytuje mechanismus
pro rychlé ziskdvdni informaci. UCast respondenta na vyzkumu je
pravdépodobnéjsi pokud omezime mnoZstvi pozadovanych informaci. VéEtSina
respondentl se zdrdhd poskytnout osobni udaje nezndmému vyzkumnikovi po
telefonu. Vzorek bude pravdépodobné vykazovat urCitou zaujatost. Vzorek
muze byt dile ovlivnén obsazenim pouze téch osob, které chtéji odpovidat.
Postovni pruzkumy: postovni dotazniky maji vyhodu rozsdhlé distribuce a
relativni finan¢ni nendro¢nosti. Mohou byt také pouZzity pro jakoukoliv velikost
vzorku. Tam, kde lze u respondentli zajistit anonymitu, miZe tato technika
produkovat upiimné odpovédi, eliminuje potencidl zkresleni souvisejici s
prizkumy provadénymi pomoci osobnich pohovor. Nicménég, existuje fada
problémt, spojenych s touto metodou. PoStovni prizkumy casto maji velmi
vysokou miru non-response, a to zejména u delSich dotaznikii. Vyskytuji se také
problémy s nejednoznacnosti, pokud jsou otizky velmi piimocaré, nebo jsou
formulovany takovym zpiisobem, Ze nabizeji respondentim na vybér mezi
vysoce polarizovanymi pozicemi.

Elektronické dotazovéani: dotaznik muzZe byt rozeslan e-mailem. Diky tomu se
jedna o velmi levnou techniku. Tento pfistup md navic tu vyhodu, Ze miiZe byt
vice interaktivni nez tradicni prizkumu. Vyplnéni dotazniku muize poskytnout
respondentim detailni objasnéni urc¢itych bodi. Vysledky mohou byt zkresleny
skutecnosti, Ze uzivatelé internetu jsou obecné v mladSich vékovych skupinéch.
Problémem je také anonymita, protoZe odpovéd’ je pfifazena k urcité emailové
adrese.

5.6 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Vyzkumny projekt by mél mit 2 etapy, kazda s n¢kolika riznymi fazemi, které je tfeba
dodrzovat, jak je uvedeno na obrazku 5-1. Kazda z téchto fazi bude dale popsana.
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Obrazek 5-1: Proces marketingového vyzkumu

Piipravna etapa Realizac¢ni etapa
e Problém, vyzkumné cile a e  Sberdat

hypotezvy ) . > e /pracovani dat
¢ Orientacni analyza o Interpretace dat
e Vyzkumny plan . P

Tvorba zavérecné zpravy

Source: Kozel et al., 20006, s. 71

5.6.1 PROBLEM, VYZKUMNE CILE A HYPOTEZY

Prvni fazi vyzkumného projektu v podniku by méla tvofit rozhodnuti, kterd budou
muset byt pfijata, a informace, které jsou potfebné pro informovanou volbu. To by mélo vést
k identifikaci fady vyzkumnych cila.

e Vyzkumné cile musi byt zvoleny s cilem poskytnout jasné zaméteni na rozvoj
vyzkumného zdméru. Cile by mély zajistit jasnost vize pro jednotlivce, ktefi
pracuji na projektu, ktery jim umoznuje vytvotit efektivni vyzkumny ,,brief*.

e Hypotéza je kvalifikovany odhad o vztahu dvou nebo vice faktorti, nebo co by
se mohlo stat v budoucnosti. Mezi zdroje hypotéz patii: predchozi praktické
zkusenosti, teoretické znalosti a provedeny pruzkum. Je lepsi stanovit hypotézy
v méfitelné podobé.

5.6.2 SITUACNI ANALYZA

Analyza situace je provedena klientem s cilem zajistit, aby mél vyzkumny pracovnik
jasné vymezené a presné udaje o stavu podniku. Je pravdépodobné, Ze obsahuji nasledujici
prvky (Drummond a Ensor, 2005, s. 61):

e Zakladni informace o povaze problému, ktery chce podnik feSit.
¢ Jiz dostupna data k danému problému.
e Veskera (externi) data dostupna k danému problému.

5.6.3 VYZKUMNY PLAN

Vyzkumny tym provadéjici projekt bude muset vypracovat vyzkumny plan, ktery je
schvdlen klientem pfed jakoukoliv praci. Tento ndvrh muze stavét na vyzkumném ,,briefu* a
déle jej uptesiiovat. Jednd se o prohldSeni o vykladu pozadavku klienta projektovym tymem v
dasledku dikladného zkouméani vyzkumného problému.

5.6.4 SBERDAT

Jakmile je zvolena vyzkumnd metoda a technika, kterd ma byt pouzita pro sbér dat,
mohou byt zahdjeny price v terénu. Faze sbéru dat marketingového vyzkumu je obecné
nejdrazsi a nejvice nachylna k chybam. (Drummond a Ensor, 2005, s. 63) Za ptedpokladu, Ze
nastroj vyzkumu byl vhodné navrzen, dalsi starosti je jak ziskat spolehlivd data pro analyzu.
V tomto kroku miiZe vzniknout fada chyb, napf. pii poStovnim dotazovani je to kddovani dat
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do datové matice, kdy jsou pouzity vSechny dotazniky, i ty Spatné¢ nebo nedpln¢ vyplnéné, pti
elektronickém dotazovéani vznikaji chyby pfi pfepisu dat mezi programy, apod.

5.6.5 INTERPRETACE DAT A JEJICH ANALYZA

Ptredposledni fazi v této etapé je provést analyzu dat, neboli sprdvné data interpretovat.
Vyzkumnici mohou nyni pocitat priméry, odchylky pro hlavni proménné a pouzit nékteré
pfedem stanovené statistické metody a rozhodovaci modely v nadé&ji, Ze objevi dalsi poznatky,
které jsou skryté béznému pohledu. Mohou testovat rizné hypotézy a teorie. (Kotler a Keller,
2012, s. 132-133)

5.6.6 TVORBA ZAVERECNE ZPRAVY

Za ucelem Siteni vysledkl vyzkumu by mél tym sestavit zdvéreCnou zpravu, kterd
predklada vysledky v rdmci jasné a logické struktury. (Drummond a Ensor, 2005, s. 63) KdyZz
je cely proces vyzkumu dokoncen, je nezbytné, aby se vice nez jen dokumentovaly vysledky.
Zjisténi musi byt vyhodnocena a vytvoieny zavéry. Nejdulezitéjsi je zodpovédeét piivodni
vyzkumnou otdzku. Vyzkumnici by si méli uvédomit, kdo obdrzi tuto zpravu a formulovat ji
takovym zplisobem, aby ji dokdzal vyuzit i ¢lovék bez marketingového vzdélani. Je vhodné
nahlizet na vysledky z riznych dhli a syntetizovat nejvyhodné&jsi doporuceni ze zjisténi a
zavéru. (Levens, 2012, s. 106)
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6 SEGMENTACE ZEMI A VYBER CILOVEHO TRHU

Cile kapitoly:

1. Popsat proces segmentace a vybéru cilovych zahrani¢nich trhi.
2. Zhodnotit vyznam strategie positioningu.

Kli¢ova slova:
Segmentace, globdlni segmenty, segmentacni kritéria, segmentace na prumyslovych
trzich, vybér cilového trhu, positioning, repositioning.

V soucasném trendu se firmy ¢im ddl tim vice zabyvaji cilenym marketingem neboli
procesem STP. SnaZi se poskytnout produkty, které vyhovuji ur¢itému trznimu segmentu. Pak
je mozné segment adresnéji oslovit vhodnou cenou, marketingovou komunikaci a 1épe se mu
pribliZit prostiednictvim vhodné zvolené distribucni sit€¢. Rozd€lovéani trhu do specidlnich
segmentll a pfizpisobovani marketingového mixu témto segmentll vede ke vzniku tzv.
kustomizace (Customization), kdy prodéavajici pfevezme iniciativu a upravi trZzni nabidku.
(Matusinska 2009)

Faze procesu STP tvoii segmenting, targeting a positioning neboli segmentace
(definice kritérii segmentace, profilu segmentu, posouzeni atraktivnosti segmentu), vybér
cilové skupiny a tvorba pozice (definovani pozadovaného umisténi produktu, znacky
v myslich zédkazniki). (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003)

Na svétovém trhu lze v poslednich letech pozorovat vznik globdlnich segmentii, které
pfesahuji hranice jednotlivych zemi. Zejména cilem globdlniho marketingu nékterych
mezindrodnich spolecnosti se jiZ stala skupina teenagerii, jejiz vlastnosti a potfeby se sblizuji
predevsim v disledku obecné obliby internetu, sportu a popularni hudby. Toto sbliZzovani je
podporovano nejen diky globdlni internetové siti a rozsifujici se pocitaCové gramotnosti, ale i
vétsi mobilité mladych (vycestovat do zahranici je dnes lehci), vétsi vzdélanosti a pisobeni
medii, kterd se podileji na vytvafeni jednotného vkusu. Dal§im globdlnim segmentem jsou
prikopnici, kteti se podileji jako prvni na vytvéafeni urcitych vzort chovani. Jednd se zejména
o bohaté a vzdélané lidi, ktefi jsou nezavisli, odmitaji konzumni stereotypy a ocenuji
vyjimecné produkty. Tretim globalnim segmentem jsou lidé podnikatelé, 1idé Casto cestujici
do zahranici, bohati, se zalibou v pohodli a luxusu. (Vastikova, 2009, s. 69)

Hlavnim dkolem segmentace podniku v mezindrodnim marketingu je nalézt vhodnou
segmentacni zdkladnu. Cilem je ziskat natolik velky segment, ktery bude atraktivni pro
zvolenou nosnou podnikatelskou aktivitu (produkt).

6.1 VYTVARENI TRZNICH SEGMENTU

Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici déli do homogennich skupin, tj.
skupin se shodnymi potiebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové
a komunikacni aktivity. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 128) Pro tento proces lze
pouzit rizné segmentacni proménné a kritéria.
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Definovani trzni segmentace 1ze také zobecnit pouze jako nalezeni skupin zdkazniki
(segmentl) dle stanovenych segmentacnich kritérii, kdy je nutné respektovat zdkladni
pozadavky na vlastnosti segmentll, mezi néz patii vnitini homogenita, vnéjsi heterogenita,
dale pozitivni pristup segmentu, jeho dostupnost, méritelnost, dostateéna velikost,
stabilita, akceschopnost a objektivita. (Schiffman a Kanuk, 2004).

Pozadavek vnitini homogennosti znamend, Ze zdkaznici by si m¢li byt co nejvice
podobni svym trZznim projevem (preferencemi, chovdnim atd.). PoZadavek heterogennosti
vyZaduje, aby se jednotlivé segmenty navzdjem od sebe co nejvice liSily. Homogenita
a heterogenita segmentll je zdsadni predpoklad trzni segmentace (obrdazek 6-1) bez jehoZz
naplnéni ztraci cely proces smysl. Po dokonceni procesu segmentace by mél nasledovat
pohled zpét, kontrolni fize, provétujici, jak jsou si spotiebitelé uvniti segmentu blizci
anaopak zda segmenty odpovidaji segmentacnimu cili z hlediska heterogenity. Podminka
homogenity a heterogenity se promitd do podminek piistupnosti a dostupnosti segmentd.

Obrazek 6-1: Idealni vysledek procesu segmentace

O Heterogenita

piiiem

intenzita piti kavy
A Homogenita

»
»

Zdroj: Koudelka (2005, s. 19)

Nekdy firmy zjisti, Ze museji pfehodnotit rozsah, v jakém segmentuji svoje trhy. Zjisti,
Ze nekteré segmenty se ¢asem zmenSily do t€ miry, Ze neospravedlnuji pouziti individudlné
navrzeného marketingového programu. V téchto piipadech firma usiluje o objeveni obecnéjsi
potifeby nebo spotiebitelské charakteristiky, které by aplikovala na ¢leny dvou nebo vice
segmentl a spojila tyto segmenty do jednoho vétstho segmentu, na néjZz by zameéfila
individudln¢ piizpisobeny vyrobek nebo propagaéni kampan. Jednd se o strategii tzv. opacné
segmentace. (Schiffman a Kanuk 2004, s. 87) Ptikladem miiZe byt spolecnost Marlboro, kterd
zavedla na trh cigarety, ur¢ené pouze Zenam, které m¢ly rudy prouzek za icelem maskovani
otisku rténky. Tento produkt se neujal, nebot” byl vnimadn Zenskou populaci v povéile¢né
Americe jako diskriminujici a byl staZen z trhu. Dal$im piikladem miiZe byt vysoka $kola,
kterd nabizi Sirokou nabidku specializovanych pfedmétli, kdy musely byt n¢které semestralni
predméty zrusSeny a spojeny v disledku nedostate¢ného poctu studentti, napiiklad spojenim
samostatnych predmétii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, direct
marketing do jednoho vyucovaného pfedmétu pod ndzvem marketingova komunikace.

53



6.1.1 SEGMENTACNI KRITERIA

Pii rozhodovani o rozdé€leni trhu do urcitych skupin zdkaznikll je nutné stanovit, jaka
budou hlediska pro toto rozdé€leni. Neexistuje jeden zpiisob a ani jedno hledisko segmentace.
Existuje fada zplsobll. VyuZiva se fady hledisek pro rozdéleni zdkaznikli. Hlediska mohou byt
jedinym kritériem rozdéleni. Casto se pouziva vice hledisek ve vz4jemné kombinaci. Mezi hlavni
popisnd hlediska u individudlnich zdkazniki a domdcnosti patii geografické, demografické,
psychografické a behavioralni proménné, které uvadi tabulka 6-1 (Kotler et al. 2007).

Tabulka 6-1: Segmenta¢ni proménné pro spoti‘ebni trhy

Proménné Typické hodnoty

Geograficke region, velikost zemi, velikost mést, hustota obyvatel, klima, ...

Demografické | vék, pohlavi, velikost rodiny, faze Zivotniho cyklu rodiny, piijem,
povolani, vzd¢lani, ndboZenské vyznani, rasa, ndrodnost, ...

Psychografické | spoleCenska tfida, Zivotni styl, osobnost, ...

nakupni ptilezitost (pravidelny nakup, zvlastni ptilezitost), o¢ekdvany
uzitek (kvalita, servis, uspora), uzivatelsky status (neuzivatelé, byvali
Behaviordlni uzivatelé, potencidlni uZivatelé, nezkuSeni uZivatelé, pravidelni
uzivatelé), frekvence uzivani (ztidka, stfedné¢ Casto, Casto), loajalita
(Zadnd, stfedni, silnd, absolutni), pfipravenost ke koupi (neznali
produktu, uvédomujici si existenci produktu, informovani, zaujati
moznosti koupé, prejici si koupit, rozhodnuti koupit), postoj
k produktu (nadsSeny, kladny, indiferentni, negativni, nepfatelsky)

Zdroj: upraveno dle Kotler et al. (2007, s. 465)

V nésledujici tabulce 6-2 jsou uvedena kritéria pouZivand pii segmentaci podle
Zivotniho stylu.

Tabulka 6-2: Kritéria pouzivana pii segmentaci podle Zivotniho stylu.

Aktivity Zajmy Nazory Sociodemograficky
profil

Price Rodina Sebereflexe Vék
Konicky Domécnost Politické nazory Vzdélani
Spolecensky Zivot | Zaméstnani Socidlni citéni Piijem
Zpusob traveni | Pratelé a znami | Nazory na ekonomiku Zaméstnani
dovolené Zébava Nézory na vzdélani Rodinné zazemi
Clenstvi Zptsob Nazory na déni ve|Zpisob bydleni
v dobrovolnickych | stravovani spolecnosti Velikost mésta
organizacich Seberealizace Nézory na vyrobky Stav
Sportovni aktivity | Sledovani Nézory na budoucnost
Zpusob televizni stanice | Nazory na kulturu
nakupovani Oblibeny rozhlas

Noviny a

casopisy

Zdroj: Machkovd, 2006, s. 97
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Pfi vybéru vhodnych segmentacnich kritérii je vSak tfeba pecliveé zvazovat a kombinovat
spolu s dalSimi kritérii, napiiklad Zivotnim cyklem rodiny, hledanymi vyhodami a to ve
vztahu k jednotlivym prvkiim marketingového mixu. Témto dal§im segmenta¢nim kritériim
iikdme specifickd (napt. podet uZivateltt voztt SKODA v Némecku).

PRISTUPY HYBRIDNi SEGMENTACE
Prodejci zpravidla segmentuji trhy pomoci kombinace nékolika segmentacnich
proménnych, nez aby se spoléhali pouze na jedinou zdkladnu segmentace. Hybridni

vV,

zejména psychograficko-demografické proménné a geodemografie (Schiffman a Kanuk
2004).

Psychografické a demografické profily jsou znacné doplnujici se piistupy, které jsou
nejuicinnéjsi, pouZziji-li se spole¢né. Kombinovanim poznatkii vyplyvajicich z demografickych
i psychografickych studii ziskaji firmy vyznamné informace o cilovych trzich. Demograficko-
psychografické profilovani se velmi vyuZivd pfi vytvafeni reklamnich kampani ke zjiSténi
odpovédi na tfi otazky: ,,Na koho se zamé&fit?*, ,,Co mame fikat?*‘ a ,,Kde to mame fikat?*.

Ve,

pravdépodobné maji stejné financni prostredky, zaliby, preference Zivotni styl a spotfebni
navyky. Tento segmentacni pfistup seskupuje spotiebitele, ktefi jsou si podobni. Vychdzi se
pfitom z censovych a dalSich dat, kterd se promitaji do geografické struktury. Zejména pro
nckteré marketingové aktivity (napf. direct marketing) jsou tyto postupy velice uzitecné. I v
Ceském prostfedi se zac¢ind tzv. Geomarketing v souvislosti s direct marketingovymi
aktivitami ¢im dal tim vice uplatiiovat.

6.1.2 SEGMENTACE NA PRUMYSLOVEM TRHU

Segmentace na priamyslovych trzich vychdzi ze stejnych principt jako segmentace trhu
spotfebnich vyrobkl. Ale vlastnosti segmentti primyslového trhu budou odlisné, nebot’
vyplyvaji ze zdkladnich charakteristik priomyslového trhu (Vastikov4, 2009, s. 70-71):
Mensi pocet a vetsi velikost zdkaznikda,

Hodnotové i objemové vyznamné kontrakty,

Uzké a dlouhodobé vazby mezi dodavateli a odb¢érateli,

Geografickd koncentrace pramyslovych podnikd (aglomerace, primyslové
z0ny),

Odvozena poptavka od poptavky na spottebitelskych trzich,

Nizka elasticita poptavky,

Slozitéjsi a raciondlni rozhodovaci procesy,

Obvykle ptimé obchodni metody a osobni zptisob komunikace,

Dalsi, pro rtizna odvétvi a obory specifické faktory.

POSTUP SEGMENTACE NA PRUMYSLOVYCH TRZICH:

Vybér segmentacnich kritérii vychazi nejprve z makrotirovné segmentace, coz zahrnuje
kritéria: velikost nakupujictho podniku (v poctu pracovnikli nebo udaje o obratu), odvétvi,
sidlo firmy (zemé¢, region) a organizacni struktura podniku (nadndrodni). Stredni itiroven
segmentace by méla vychdzet z informaci o cinnosti firmy, uZivanych technologiich,
nakupnich zvyklostech a preferencich a podle aktudlni situace nadaném odvétvovém trhu.

55



Posledni sledovanou je mikroviroveni segmentace, ktera popisuje chovani a postoje firmy
(jejich pfedstavitell) na riiznych udrovnich managementu. Sleduji se pfedevSim osobni
charakteristiky tzv. rozhodovateltl, tj. majitelll a povéfenych manazeri, ktefi maji pravomoc
k rozhodovani o velkych a strategickych ndkupech firmy.

6.2 VYBER CILOVEHO TRHU (TARGETING)

Zejména ty podniky, které teprve zac¢inaji podnikat na mezinarodnich trzich, si pro vstup
svych podnikatelskych aktivit potfebuji vybrat ten nejvhodnéjsi zahrani¢ni trh, zemi nebo jen
malou skupinu zemi. Pro tyto ptipady je navrieno schéma, které ndzorné objasiiuje, v jakych
krocich je moZno nejlépe vybér zemi provdadét. Hleddnfi trini prileZitosti predstavuje proces,
ktery zacind hodnocenim informaci o trhu kaZdé zemé. Proces hodnoceni predstavuje
postupnou filtraci od vSeobecnych informaci aZ ke konkrétnim informacim o konkurenci a
jejich marketingové politice. Vysledkem tohoto procesu je vybér zemé¢ (nebo skupiny zemi)
jako cilového trhu podniku v mezindrodnim marketingu. (Vastikova, 2009, s. 71)

Systematicky vybér cilového trhu zacind sepsdnim seznamu vsech trhii svéta. Bylo by
chybné, jiz v této fazi n¢které zemée vyloucit. Vybér by se mél provést aZ po segmentaci trhu.
Rozhodnuti o tom, na jaké trhy vstoupit, by m¢lo byt, jak jiZ bylo feceno, systematickym
zvazenim a srovndnim moZznosti v jednotlivych zemich. Nékdy je nazyvéan tento proces
filtraci, protoze se tzv. ,,odfiltrovavaji* postupné¢ mén¢ vhodné trhy. (Vastikova, 2009, s. 71)
Pro mensi firmy bude vhodné&jsi zaméfeni se na mensi ¢i mén¢ atraktivni ,,vyklenkové
segmenty, protoze u velkych segmentu existuje velmi silnd konkurence.

6.2.1 PoSTUP PRI VYBERU CILOVEHO TRHU

Dle Vastikové (2009, s. 71-72) mizZeme rozdélit postup vybéru cilového trhu do ¢ty
krok:

e Prvni fdze - makroanalyza slouZi pro rychlé posouzeni a zredukovdni souboru
vSech zemi (segmentu zemi) na soubor moZnych piileZitosti. Zemé se analyzuji
podle vybranych kritérii, které zahrnuji zdkladni makroekonomické iidaje,
politické, legislativni a kulturnée socidlni prostiedi zemi a geografické faktory.

e Ve druhé fazi - analyze trhu se vytvaii soubor zemi, tzv. pravdépodobnych
piileZitosti. Ze souboru moZnych zemi vylou¢ime podle zvolenych kritérii
(velikost trhu, vyvoj a trendy trhu, bariéry vstupu apod.) nejméné vhodné
kandidaty, to je zem¢, které bud’ nespliiuji pfedem stanovené pozadavky, nebo
které se ve srovndni s ostatnimi trhy, umistily nejhure.

o Tietim krokem je provedeni mikroanalyzy trhu z pohledu firmy, tj. analyza
konkurence, jeji struktury a sily, problémy vstupu na trh, ndklady spojené se
vstupem a celkovd ndrocnost operaci (financni, casovd, na pracovni silu,
distribucni ndklady apod.). Analyzuje se potencidlni zisk a také riziko ztrdty a
ndvratnost investic. Provedeni tfettho kroku umoziuje identifikovat tzv.
predpoklddané piileZitosti.

o Ctvrtym krokem je analyza cilového trhu 7 pohledu produktu. To znamena, Ze
se analyzuji produkty z pohledu jejich prijeti danym trhem, velikost trhu pro
dany produkt a jeho moZny rust. Ddle se analyzuje nutnost a mira adaptace
(prizpiisobeni  produktii  podminkdm  trhu) nebo moZnost akceptace
standardizovaného produktu. Analyza marketingové strategie konkurence a
konkurencni produkty zejména z hlediska cenové politiky, uplatiované
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konkurenci na cilovych segmentech zdkazniku. Vysledkem tohoto kroku je
skupina vybranych zemi, piipadné pouze urcitd jedna konkrétni zemé (trh).

Ulohou managementu je udinit konkrétni rozhodnuti, na ktery trh podnik se svymi
zahrani¢nimi podnikatelskymi aktivitami skute¢né vstoupi. Svou roli urcité bude hrat i osobni
stanovisko zodpovédného manaZera ¢i majitele firmy. Byvaji zvazovany osobni kontakty,
zkusenosti z osobnich navstév, vystav a veletrhll a ostatni individudlni faktory. (Vastikova,
2009, s. 72)

6.2.2 METODY VYHODNOCOVANI ZJISTENYCH UDAJU

Metoda vylucovaci. Tuto metodu lze uplatnit pfedevsim v prvni fazi vybéru trhu, kdyz
si stanovime minimdalni nebo maximélni hodnotu daného kritéria. Zemé, které nesplni tento
pozadavek, budou vytazeny z dalSitho vybéru.

Metoda maticovd. Tato metoda se uplatni ve druhé fazi analyzy, kdy je nutné
porovndvat vybrané charakteristiky zemi. Do tabulky, kterd obsahuje v fadcich zemé&, ve
sloupcich hodnocend kritéria se vlozi zjisténé hodnoty jednotlivych kritérii. Ta Musi byt
prevedena na srovnatelnou bazi. Udaje jsou transformovana na relativni, slu¢itelnd, pomoci
(napt. pomérnych cisel, Ciselné skaly nebo poradi v jakém splituji dand kritéria). Ziskdme tak
matici prostych uZitnosti. Jednotliva kritéria maji pro podnik obvykle rizny stupen dileZitosti.
Proto jednotlivym kritériim jsou pfifazeny vahy. Vahy se mohou stanovit napiiklad formou
parového porovnani nebo postupného rozvrhu vah. Tim ziskdme matici vdZenych uZitnosti.
Sectené vazené hodnoty kritérii, jsou vzajemné porovnavany a timto je stanoveno vysledné
poradi zemi. (Vastikova, 20009, s. 72)

6.3 STRATEGIE POSITIONINGU

Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurenti v povédomi
zakazniku. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2013, s. 140) Na positioning Ize také pohliZet jako
na proces zatrazeni, umisténi vyrobku, jeho znacky, sluzby na trhu, jeho odliSeni mezi
produkty stejnych vyrobkovych skupin nebo navrh typické piedstavy, kterou by mél produkt
zaujmout v mysli spotfebiteld, resp. i zptisob a stupeni jeho akceptace jednotlivymi segmenty
trhu. (Juraskova, Homak et al. 2012, s. 163)

Pii tvorbé positioningu je tieba dodrzet nasledujici zasady (Vastikova, 2009, s. 73):
e Positioning musi byt redlny, tj. musi odpovidat kompetencim, image a finanénim

zdrojim, které ma podnik k dispozici.

MEéI by byt snadno a jednodusSe pochopitelny.

Mgl by byt v souladu s ocekdvanim spottebitelli na zahrani¢nich trzich.

Musi zdiiraziiovat hlavni konkuren¢ni vyhody znacky (produktu).

Musi byt vérohodny.

V mezindrodnim marketingu mohou firmy pouZivat jednotny globdlni positioning
anebo ho piizpiisobovat podle specifik jednotlivych trhii.

Vyhodou globdlniho positioningu jsou tspory z rozsahu a moznost vyuzivat jednotné
(globdlni) marketingové strategie. To je mozné pouZit zejména na prumyslovém trhu u
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technologicky ndrocnych vyrobkii (zalomené hiidele, obrabéci stroje, roboti apod.). Jedna se o
tzv. High-tech positioning, ten je mozné pouZit i na spotiebitelském trhu, ale jen u nékterych
vyrobkii (pocitaCe, elektronika, automobily) a sluzeb (financ¢ni, pojistovaci nebo logistické
sluzby). Dalsi skupinou vyrobkii, kde je moZzné vyuzit vyhod globalniho positioningu, jsou
vyrobky, které odpovidaji tzv. celosvétovym potiebdm, a neni zde divod zdiraznovat
socidlné-kulturni odli$nosti. Patii k nim vétSina potravinarskych vyrobki (kdva, caj, maso,
téstoviny), také vyrobky, které jsou spojeny s velkymi nadnirodnimi firmami, vétSinou
amerického ptivodu (Coca-Cola, Pepsi, Levi Strauss), anebo francouzského ptivodu, kdyz se
jedna napiiklad o luxusni kosmetiku (Chanel, Dior). Tomuto positioningu se fika High-touch
positioning. (Vastikova, 2009, s. 73)

Pii stanoveni mezinarodniho positioningu je zapotiebi zohlednit tfi zakladni
faktory (Vastikova, 2009, s. 73):
1) Objektivni charakteristiky vyrobku (technické parametry, uzitné vlastnosti,
trvanlivost, apod.).
2) Ocekavani zahrani¢nich spotiebitela (velmi dilezity faktor, ktery souvisi
s vnimanim zem¢ ptivodu zboZi a se vztahem spotiebitelt k mezindrodnim znackam).
3) Postaveni konkurence na zahrani¢nim trhu (podil na trhu tuzemskych a
zahrani¢nich firem a jejich strategie).

Odlisny mezindrodni positioning, voli podniky tam, kde je vhodné zdraznit socidlné-kulturni
odli$nosti zemi, dal$im z divodu, je ptipad, kdy se podafi presvédéit zahrani¢ni zakazniky, Ze se jim
zahrani¢nim vyrobkem dostane lepsi kvality, uZitku a vysSsi spoleCenské prestize. Takto byly v 90.
letech 20. stoleti vnimany ve stfedni a vychodni Evropé veskeré produkty, které ptichdzely ze zdpadni
Evropy nebo Ameriky.

Nekdy je vyhodné pouZit strategii tzv. tuzemského pasu, neboli fuzemsky positioning.
V primyslovém marketingu se této strategie vyuziva z obchodné politickych divodi, zejména u zem,
které upfednostiiuji své tuzemské vyrobce. Pak je i pro zahrani¢niho podnikatele, ktery zaklada
napfiiklad v zahrani¢i spole¢ny podnik, ponechat piivodni tuzemskou znacku.

KaZdému rozhodnuti o positioningu by mél predchizet vyzkum trhu, konkurence a vnimani
spotfebiteli.

V praxi se pro jednotlivé znacky pouziva téchto zakladnich druhii positioningu
(Vastikova, 2009, s. 74):

e Positioning vyrobkovy, zalozeny na specifickych vlastnostech produktu
(naptiklad baterie znacky Duracell, které maji dlouhou Zivotnost).

e Positioning zaméieny na Zivotni styl (naptiklad bioprodukty).

e Positioning podle spotiebni prileZitosti (napt. Den zamilovanych 14. inor — Sv.
Valentyn).

® Positioning zaméieny na mimorddnou kvalitu produktu (napiiklad automobily
znaCky Mercedes).

e Positioning zaméieny na vybrany segment uZivatelu (napiiklad cokolady
Kinder Bueno, jsou zaméfeny na segment Zen-matek, kterym je tento vyrobek
piedstaven jako obzvlast¢ vhodny pro jejich déti, protoZe obsahuje mlécnou
ndpln a to je zdravé pro spravny vyvoj déti).

Praktickou a velmi pfehlednou aplikaci positioningu je pouZziti mapy vnimdni. Tato

vvvvvv
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jeho polohu tak, jak ji vnima zdkaznik. Mapa vnimani pozice poslouZi pro urceni polohy i
konkurenénich produktd. Poziéni mapa je grafické vyjadieni spoti‘ebiteli vnimané
podobnosti ¢i odliSnosti urcitého produktu (znacky) vuci ostatnim produktim
(znackam) téze kategorie.

Pozi¢ni mapy poskytuji informace o (upraveno dle Kozel et al. 2006, s. 197):

Urceni pozice produktu na trhu z hlediska toho, jak jej vnima spotiebitel.
Identifikaci nejblizSich konkurentt.

Identifikaci trzni mezery.

Vychodisku pro firemni marketingovou strategii.

Pfi opakovaném mapovani o zjisténi zmény pozice jednotlivych subjekti na
trhu.

e Podkladech pro komer¢ni prezentaci produktu.

Obrazek 6-1: Pozi¢ni mapa znacek A-E

Cenovy index

Zndmost znacky

Zdroj: upraveno dle Kozel a kol. (2006, s. 197)

Uplatnéni positioningu umoZni managementu podniku se strategicky rozhodnout bud’ o
zachovani dosavadni pozice, nebo o jeji zméné. Zménu vnimdni stdvajici pozice produktu
oznacujeme jako strategii repositioningu, to je samoziejmé& spojeno s ndklady. Na druhou
stranu, mnohdy pravé setrvavani vyrobku nebo znaCky na pozici, kterd ztratila svou
konkurenceschopnost, by ve svych disledcich vedlo k mnohem vét§im finanénim ztratdm.

Tabulka 6-2: Alternativy repositioningu znacky

Stejny cilovy trh Zména cilového trhu
Stejné vlastnosti produktu Image repositioning Trzni repositioning
Zména vlastnosti produktu Produktovy repositioning Celkovy repositioning

Zdroj: Drummond a Ensor (2005, s. 240)
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7 STRATEGICKE PLANOVANI V MEZINARODNIM
MARKETINGU

Cile kapitoly:

1. Objasnit jednotlivé etapy strategického marketingového planovani
v mezindrodnim marketingu.
2. Objasnit proces strategického marketingu v mezindrodnim prostredi.

Klic¢ova slova kapitoly:

Strategické marketingové planovani, portfoliové analyzy, model BCG a GE, SWOT
analyza, operativni marketingové planovani, strategie intenzivniho riistu, externi (integracni)
rustova strategie, diverzifikacni ristova strategie.

Chceme-li vytvofit vitéznou marketingovou strategii, musi marketingovy manazer
odpovédét na dvé velmi dilezité otazky: kterého zdkaznika chceme obslouZit (kdo je nas cil
na trhu)? A jaka bude naSe nejlepsi nabidka (jakd je hodnota nasi propozice)? Podnik musi
nejprve rozhodnout, kdo je cilovy segment. Cinf tak rozdélenim trhu na segmenty zakazniki
(segmentace trhu) a volbou cilového segmentu (targeting). Nékteti lidé si mysli, zZe
marketingové fizeni je Cinnost, jak najit co nejvice zdkazniki a zvySit poptidvku. Ale
marketingovi manazefi védi, Ze nemohou cilit na vSechny zdkazniky. Pokud by se o to snazili,
jejich nabidka by nebyla dostatecné dobrd pro vSechny. Misto toho by podnik mé¢l cilit pouze
na zdkazniky, kterym je schopen nabidnout to nejlepsi a mit z nich zisk. (Armstrong et al.,
2009, s. 10).

7.1 POSTUP STRATEGICKEHO MARKETINGOVEHO PLANOVANI

Cilem strategického marketingového plianovani je stanoveni Kkoncepce
mezindrodniho podnikédni ve sttednédobém a dlouhodobém horizontu. Strategicky plan musi
sméfovat mezindrodni aktivity podniku do geografickych zén s rGstovym potencidlem.,
vycislit investice, které budou spojeny se vstupem na nové trhy, musi harmonizovat vyrobni a
obchodni aktivity v jednotlivych zemich a zajistit jejich soulad s ocekdvanym vyvojem
poptdvky na mezindrodnich trzich a v neposledni fadé¢ musi stanovit marketingové cile a
naklady, které budou spojeny s jejich dosazenim.

7.1.1 STANOVENI POSLANI A CILU

Vytvotenim poslani (vize) sdéluje organizace svym zaméstnanciim i svému okoli hlavni
ucel své existence a cesty, kterymi tohoto ucelu hodld dosahovat. Je vyjddifenim hodnot
organizace, které by m¢li sdilet vSichni jeji zaméstnanci. V dobé, kdy podnik vstupuje do
mezindrodniho podnikdni, ma obvykle jiz ddvno vymezeno své poslani. Avsak, vstupem do
konkuren¢niho a globalizovaného mezindrodniho prostfedi, by m¢l management zvazit, zda
jeho poslani je v souladu s novymi cili podniku, zda dostate¢né vyjadiuje podnikovou kulturu
a sdilené hodnoty a konec¢né, zda je v souCasném posldni podniku vyjadfena jeho hlavni
konkuren¢ni vyhoda. Posldani podniku neboli jeho vize je obvykle vyjadiena také formou
jednoduchého sloganu (Napiiklad ,,Lidl je levngjSi!“ nebo slogan firmy Philips ,,.Let’s make
things better*.). (Vastikov4, 2009, s. 66)
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PoZzadavky na stanoveni strategickych cilad (SMART):

¢ (Cile by mély byt méfitelné.

¢ (ile musi obsahovat ¢asové obdobi, ve kterém maji byt dosazeny

¢ (ile musi byt redlné (pokud jsou cile stanoveny bez ohledu na vnéjsi faktory,
mohou byt nerealné).

¢ (ile musi byt specifické.

e (ile musi byt dosazitelné.

V mezindarodnim marketingu byvaji strategické cile podniku zaméteny napiiklad na
vstup na nové trhy nebo nové segmenty, rozsiteni podilu na stavajicim zahrani¢nim trhu nebo
Ucast ve strategické alianci.

Pti stanoveni cilt je mozné klasifikovat cile nékolika moZznymi zpiisoby:

Cile ziskové (narist zisku).

Cile trZzniho podilu (ndrast trzniho podilu, nartst prodeje).

Cile propagacni (zlepSeni image destinace, zefektivnéni propagacnich nastrojit).
Cile pfeziti (omezeni rizika).

Cile rustu (rozsiteni distribucni sit¢).
Cile brandingu (ohleduplnost k Zivotnimu prostied).

Rozdil mezi odpovéd'mi na otdzky ,.kde jsme nyni?* a ,kde bychom chtéli byt?* je

,»gap* (mezera), jejiz zmensSeni je mozné fesit dvéma zplsoby:

e Strategickou gap analyzou (strategicky marketing).
e Taktickou gap analyzou (nastroje marketingového mixu).

7.1.2 VYBER NOSNYCH AKTIVIT

Toto rozhodnuti je stéZejnim strategickym rozhodnutim podniku. Vybérem nosnych
aktivit, které budou na mezindrodnich trzich rozvijeny, se podnik chce jasn€ odliSit od
konkurence. Praktickym néstrojem pro vyhodnoceny optimdlnich podnikatelskych aktivit pro
dany trh nebo segment jsou tzv. portfoliové analyzy. Vysledek analyz slouzi jako podklad
pro rozhodnuti, které aktivity jsou povazovany za neperspektivni, pfipadné jsou v rozporu
s novym poslanim firmy. Tyto aktivity pak budou bud’to utlumovany nebo zcela vylouceny
pro nasazeni v dané zemi.

Pro potfeby mezindrodniho marketingu se nejvice vyuZivaji dva modely, které se
zabyvaji analyzou vyrobkového nebo podnikatelského portfolia. Jednd se o0 model Bostonské
konzulta¢ni skupiny BCG a model vyvinuty pro firmu General Electric, model GE
(Vastikova, 2009, s. 66):

e Model BCG je zalozen na myslence dulezZitosti tempa ristu trhu a relativniho
podilu firmy na trhu. Jednotlivé podnikatelské aktivity (vyrobky) jsou
znazornény matici o ¢tyfech kvadrantech, které jsou vyslednici vztahu ro¢niho
naristu trhu k relativnimu podilu vyrobku na trhu. Kazdy kvadrant je oznacen
ur¢itym symbolem (hvézdy, otazniky, dojné kravy a bidni psi) a pro kazdy
z téchto kvadrantt je vhodné doporucit ur¢itou marketingovou strategii.

¢ Model GE zohlediiuje pii analyze vice faktorl, nez model BCG. Vychdzi
z atraktivnosti trhu a z konkurencéniho postaveni firmy na cilovém trhu.
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Atraktivnost trhu je déna naptiklad (velikosti trhu, rGstovym potencidlem,
bariérami pro vstup, investic¢ni ndro¢nosti, ziskovosti, silou konkurence apod.).

Konkurencni postaveni firmy na cilovém trhu vychédzi z podilu firmy na daném trhu a
z faktort, které ovliviiuji konkurenceschopnost (kvalita a image vyrobki, doprovodné sluzby,
distribucni a komunikaéni politika, finan¢ni zdroje, kvalita managementu apod.). Kombinaci
uvedenych faktorii vznikne matice o deviti polich. Strategické rozhodovani vychdzi
z kombinace zvolenych faktorii. Efektivnost vyuziti tohoto modelu v praxi zdleZi na volbé
vhodnych kritérii, které odpovidaji realit¢ atraktivnosti trhti a konkuren¢nimu postaveni
podniku.

SWOT analyza

Strategicky marketingovy plan je nutno rozpracovat na nizsi urovng¢, to je pro vybrané
podnikatelské aktivity. RovnéZ pro kazdou z téchto aktivit, které se budou v mezindrodnim
prostiedi rozvijet, je vytvoieno vlastni poslani, které musi byt v souladu s celkovym poslanim
firmy a s jejimi cili. Pro vyhodnoceni poslani jednotlivych aktivit (vyrobkii) se nejdiive
vypracuje SWOT analyza. Znalost vlastnich silnych a slabych stranek, které vyplyvaji
z vnitropodnikového prostiedi, je pro organizaci stejn¢ dulezité jako analyza piileZitosti a
rizik. Hrozby a piilezitosti vyplyvaji z analyzy vné&jSiho prostiedi, jak makro prostfedi —
odliSnych marketingovych prostiedi zahrani¢niho trhu, tak 1 z tzv. mezzo prostiedi, které
zahrnuje zdkazniky, dodavatele a konkurenci a vetejnost. (Vastikova, 2009, s. 67)

Vysledek SWOT analyzy a jeji nasledna kvantifikace, napiiklad vyuzitim Plus-minus
matice, umozni podniku odhalit své nejdilezitéjSi silné stranky a prilezitosti a rovnéz
nejpodstatnéjsi slabiny a hrozby. Na odstranéni slabych mist a zmirnéni hrozeb a piedevsim
na posileni silnych stranek a na vyuZiti odhalenych piileZitosti jsou postaveny jak cile, tak
marketingové strategie jednotlivych podnikatelskych aktivita vyrobkii. (Vastikova, 2009, s.
67)

7.2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové plany mohou byt prezentovdny mnoha riiznymi zptisoby. VétSina firem
potfebuje pisemny marketingovy plan, protoZe marketingovy plan je svym zamétfenim
rozséhly a slozity. Podrobnosti o tkolech a detaily ¢innosti mohou byt ztraceny, pokud jsou
sdéleny pouze ustn¢. Bez ohledu na to, jak je marketingovy plan piedlozen, nékteré prvky
jsou spole¢né pro vSechny marketingové plidny. Patfi mezi né€ definovani obchodni mise,
provadéni analyzy situace, definovani cilli, vymezeni cilového trhu, a vytvofeni slozek
marketingového mixu (viz obr. 7-1). Dalsi prvky, které mohou byt zahrnuty do planu, jsou
rozpocCty, realizaéni harmonogramy, pozadované vystupy marketingového vyzkumu, nebo
prvky pokrocilého strategick€ho pldnovani. (Lamb, Hair a McDaniel, 2009, s. 33)

Obrazek 7-1: Prvky marketingového planu

Podnikova Situaéni . . Marketing
Cile Portfolio
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Zdroj: Lamb, Hair a McDaniel, 2009, s. 33

Stiedni droven marketingového planovani

Stfedni tdrovni planovani v mezinarodnim marketingu by mél predchazet proces
segmentace trhi a proces vybéru cilového trhu. Marketingové cile na stiedni drovni
planovéani v mezinarodnim marketingu jsou zakotveny v realizac¢nich planech, které jsou
vypracovany pro jednotlivé vybrané podnikatelské aktivity a trzni segmenty (zem¢). Mezi cile
této stifedni irovné planovani mezinarodniho podnikani patii napiiklad zvyseni rentability,
rust podilu na trhu apod.

Planované aktivity je nutné uspésné realizovat a plnéni planovanych cili
kontrolovat.

Nejnizsi aroven marketingového planovani

Kratkodobé, obvykle ro¢ni operativni mezinarodni marketingové plany jsou casto
koncipovany na turovni jednotlivych znacek. Vychazi se pfi nich z vySe uvedenych
realizaCnich plant, provadi se marketingova analyza SWOT vzhledem ke znackdm. Vybiraji
se kratkodobé konkrétni cile pro jednotlivé znacky a pro kazdy trh zvlast. Trendem
posledni doby je ziskdni a udrZeni co nejvétsiho poctu loajalnich zdkaznik, obvyklé jsou cile
vyjadiené ve finan¢nich ukazatelich vzhledem k obratu nebo zisku. Samoziejmou soucésti
operativnich plani jsou rozpocty, stanovené pro realizaci jednotlivych marketingovych
aktivit. (Vastikova, 2009, s. 68)

K dosazZeni stanovenych cili se vybiraji a realizuji odpovidajici marketingové strategie
napiiklad strategie intenzivniho rustu, externi (integracni) rustova strategie nebo
diverzifika¢ni riistova strategie.

Strategie intenzivniho ristu vede ke zvySeni objemu prodeji na stdvajicich
segmentech zvySenym marketingovym usilim. V mezindrodnim marketingu m4 tato strategie
nejcastéjsi podobu, vstupu firmy na novy zahrani¢ni trh, kde je zaloZena vlastni dcefina
spoleC¢nost. Dochdzi k posileni image firmy, uspordm ndkladli zrozsahu a zlepSeni
vyjedndvaci pozice podniku vici obchodnim partnerim. (Vastikova, 2009, s. 68)

Externi (integra¢ni) ristova strategie ma za cil bud zvySeni rentability
mezindrodnitho podnikdni diky lepsi kontrole vybranych mezi¢lankl distribu¢niho fetézce
nebo pohlceni konkuren¢ni firmy bud’to formou fiize nebo akvizice. Kontrola distribu¢nich
fetézcl miZe byt realizovdna napiiklad formou franchisingu, smlouvou o vyhradnim prodeji
nebo ziizenim podnikové prodejny. Dal§im moznym cilem této strategie je tzv. horizontalni
integracni strategie, coZ v praxi znamena pohlceni nebo kontrola piimé konkurence, ktera
pusobi ve stejném odvétvi. Tato strategie je velice kapitdloveé narocnd a skryva v sobé riziko
piiliSné roztfiSténosti, ztraty pozice na nosném trhu a ztrita identity podnikové kultury.
(Vastikovd, 2009, s. 68)

Diverzifikacni ristova strategie predstavuje rozsifeni stavajicich aktivit na nové
segmenty, zahdjeni zcela novych podnikatelskych aktivit nebo vyrobu novych produkti pod
stejnou znackou apod. Cilem je snaha o rozlozeni podnikatelského rizika. Tato strategie je
rovnéz kapitdlové velmi narocnd a miZe vést k ekonomickym problémtm. (Vastikova, 2009,
s. 68)

K zékladnim marketingovym ,,receptlim na tspéch* patii:
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Vitézit pomoci vyssi jakosti.

Vitézit pomoci lepsich sluzeb.

Vitézit pomoci nizsich cen.

Vitézit pomoci vysokého trzniho podilu.

Vitézit pomoci Uprav a individudlnich uzptsobeni.
Vitézit pomoci nepfetrzitého zdokonalovani produkti.
Vitézit pomoci inovaci produktu/sluzby.

Vitézit pomoci vstupu na vysoce rustové trhy.

Vitézit pomoci prekondvani ocekdvani zdkazniki.

Vysledek rozhodnuti o volbé marketingové strategie bude realizovdn na zvolenych
segmentech a na vybraném cilovém trhu. Strategické rozhodovani marketingového
managementu podniku se ddle musi zaméfit na stanoveni vhodné strategie positioningu.

7.3 VYBRANE STRATEGICKE PRISTUPY V MEZINARODNIM PODNIKANI

Podnik si pii proniknuti na zahrani¢ni trhy muze zvolit ncktery z ndsledujicich
strategickych piistupi (Zapletalova 2006, s. 51-56):

Strategie vedouci firmy na trhu (leader strategy). Podnik se snazi zvysit svij podilu
na globalnim trhu a zaujmout dominantni postaveni na cilovém segmentu svétového trhu.
Vedouci firma se stdvd vzorem pro ostatni.

Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (challenger strategy). Jiny podnik zaujima
misto vedouci firmy a vyzyvatel se obvykle snazi ziskat ¢ast jeho trzniho podilu. Dochazi tak
k boji o pozice a ten oslabuje vid¢i postaveni lidra. Vyzyvatel musi nabidnout zdkaznikiim
n¢jakou vyhodu, proto obvykle sniZi ceny, zlepsi distribuci, zdokonali poskytovani sluzeb ¢i
zintenzivni komunikac¢ni politiku (vysoké investice do reklamy).

Strategie firem, které napodobuji jiné firmy (follower strategy). Praktikovana
malymi a stifednimi podniky s cilem udrzet si ziskany podil na trhu a vérné zdkazniky. Jde o
strategii, jejiz zéklad tkvi v napodobovéni (asijské produkty Casto vyuZzivaji konkurencni
vyhody nizkych nédklad kopirovanim dusevniho vlastnictvi jinych firem). Je nutno vyhnout
se stfetu s lidrem trhu, proti kterému by nemély v cenové vélce Sanci. Pokud vSak nabizeji
kvalitni produkty za konkurenceschopné ceny, byvaji ve svém segmentu velmi uspéSné.
Vyhodu Cerpaji z malych investic do vyzkumu a vyvoje.

Strategie firem zamérujicich se na mikrosegmenty (strategy of market niche). Toto
je strategie pro podnik, ktery se zaméfi na uzky segment (trzni mezeru/vyklenek), ktery
z néjakého divodu nezajima konkurenci. Zikladem je poskytovani produktu, ktery je
nerentabilni pro velky podnik. Mnohdy se pouZziva i specidlni typ distribuce (pfimy kontakt se
zékazniky) a marketingové komunikace. Takovy specidlni produkt by byl obvykle drazsi, ale
diky vyhradni specializaci a vysS$im ocekdvanym cendm jsou tyto podniky schopné
konkurence. Neni neobvyklé, Ze tyto podniky dosahuji i vyS$$i marze, neZ podniky s velkym
trznim podilem. Podnikaji ovSem s neustdlym rizikem, Ze se zméni poptdvka a zanikne tak
piiliS uzce specializovand firma.

Strategie Sirokého pronikani na mezinarodni trhy (penetration strategy). Jedna se o
vyuziti dspor zrozsahu pii masové produkci, takZe ji vyuzivaji cCasto velké firmy.
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Konkuren¢ni vyhoda spoc¢iva v nizkych ndkladech a konkurenceschopnych cenéch. Jednd se
tak o vskutku nadndrodni firmy, protoZe jejich produkty najdeme vSude po svété (napf.
vyrobci elektroniky z Asie).

Strategie diferenciace (differentiation strategy). Podnik nabizi produkty za vyssi ceny,
které jsou ospravedlnény fadou dopliujicich sluzeb, které tak davaji produktu vyssi uZitnou
hodnotu (napi. Apple vyrobky doplnény Apple sluzbami, stahovanim, designem, atd.).

Konkurenéni vyhodou je tedy odliSeni od konkuren¢nich nabidek.

Strategie uizké specializace (concentration strategy). Podnik se uzce specializuje na omezeny
pocet zakaznikl. Diky této koncentraci dokdZe realizovat pomérné vysoké zisky a dominantni
postaveni ve svém segmentu na svétovém trhu. Tato strategie je vhodnd pro malé a stfedni
podniky, které diky specializaci mohou konkurovat podniktim velkym.
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8 OBCHODNI METODY A FORMY VSTUPU NA
ZAHRANICNI TRH

Cile kapitoly:

1. Podat piehled o metodach vstupu na zahrani¢ni trhy.

2. Vysvétlit vyhody a nevyhody jednotlivych metod vstupu podnikd na zahrani¢ni
trhy.

3. Posoudit, kterou z uvedenych metod je vhodné uplatnit pro urCité podniky a
zahraniCni trhy.

4. Objasnit jakd rizika jsou spojena s mezindrodnim podnikdnim na zahrani¢nich
trzich.

Klic¢ova slova kapitoly:

Formy vstupu na zahranicni trh, vyvoz zbozi a sluzeb, nepiimy export, prostfednické
vztahy, Sedé trhy, smlouvy o vyhradnim prodeji, obchodni zastoupeni, komisiondiska
smlouva, mandatni smlouva, piggybacking, piimy export, exportni aliance, licence,
franchising, smlouvy o fizeni, zuSlechtovaci operace, mezinidrodni vyrobni kooperace,
engineering, ptimé kapitdlové investice, akvizice, fize, investice na zelené louce, spole¢ny
podnik (joint-venture), strategickd aliance, teritoridlni rizika, komercni rizika, rizika ménové a
kursova, ptepravni rizika.

Podnik se rozhoduje o nejvhodnéjsi form¢ vstupu na vybrany cilovy trh. Jedna se opét o
jedno z nejdilezitéjsich ze strategickych rozhodnuti podnikového managementu, které mize
ovlivnit jak pozici podniku, tak i jeho ekonomické vysledky na dlouhou dobu doptedu.
Rozhodovani podnikového managementu ovliviiuje celd rada faktorii. Na strané podniku
budou primarni faktory zkuSenosti managementu podniku s mezindrodnim obchodem,
kapitdlové a persondlni moZnosti podniku a jeho celkova konkurenceschopnost. Limitujicimi
faktory budou obchodné politické podminky a ekonomické prostiedi cilového trhu.
Ovliviiovat rozhodovéani o formé¢ vstupu bude 1 vzdélenost vybraného trhu od matefské firmy,
velikost a potencidl rastu daného trhu a rizika a bariéry, vCetn¢ investi¢ni narocnosti spojené
se vstupem na zahrani¢ni trh. Dal$imi kritérii miZe byt sila mezindrodni konkurence,
charakteristika vyrobkii a moZnost kontroly mezindrodnich podnikatelskych aktivit.
(Vastikova, 2009, s. 78)

BECHTEL A ANALYZY PRED VSTUPEM NA TRH

Bechtel poskytuje prvottidni technické, manazerské a dal$i sluzby pro vyvoj, fizeni,
sestrojeni a provozovani zatizeni v t€émér 60 zemich po celém svété. Nez se Bechtel odvazi na
nové trhy, vypracuje podrobnou strategickou analyzu trhu. Div4 se na své trhy a pokousi se
ur¢it, kde by mél byt za étyfi nebo pét let. Ridici tym vypracuje cost-benefit analyzu, ktera
ukaze postaveni konkurentdl, infrastrukturu, regula¢ni a obchodni bariéry a situaci v oblasti
dani (jak korporatnich, tak osobnich). V idedlnim pifipadé¢ by méla byt novym trhem zemé
s naplnénymi potfebami vyrobkii nebo sluZeb, s kvalitni, kvalifikovanou pracovni silou

schopnou vyrobit vyrobek a s pratelskym prosttedim (jak ze strany vlady, tak obyvatelstva).
Zdroj: Kotler a Keller 2007, s. 712
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8.1 DUVODY A FAKTORY PRO VSTUP NA MEZINARODNI TRHY

Diivody vstupu firem na mezindrodni trhy se daji ale i zobecnit do téchto kategorii
(Zapletalova 2006, s. 51-56):
e zvySovani prodejil a vSe s tim spojené,
e ziskavani zdroja,
e diversifikace dodavatelu a odbératelq,
¢ minimalizace konkurencnich rizik.

Pokud se podnik nachédzi v problémové situaci, kterd spadd do n&které z vyse
uvedenych kategorii, je pro né¢j dobré zacit podnikat na vice trzich a pomalu se zacit stavat
nadndrodnim podnikem. Faktory, které ovliviiuji rozhodovdni o obchodnich aktivitich
podniku na zahrani¢nim trhu, jsou dvojiho charakteru (Zapletalova 2006, s. 51-56):

e aktivni motivacni faktory - tyto jsou chdpany jako stimuly podnécujici podniky k
expanzi na zahrani¢ni trhy

e pasivni motivacni faktory — podnik pouze reaguje na zménu prostiedi a pfizpisobuje
se témto zménam svymi aktivitami

Ma-li podnik divod vstoupit na mezindrodni trh a je-li spradvné motivovan, musi jeste
splinovat urcitd kritéria pro tento vstup. Piedné by si m¢l podnik vytycit cile a o¢ekdvani,
spojend se zahrani¢nimi aktivitami. M€l by mit dostate¢né finanéni moZnosti a zdroje pro
prvotni obchodni aktivity. Ddle je vhodné ziskat znalosti a zkuSenosti s podnikdnim na
mezindrodnich trzich. V neposledni fad€ si podnik musi byt védom rizik, kterda mu hrozi.
Mezi takova rizika patii (Zapletalova 2006, s. 51-56):

e trzni rizika vyplyvajici ze zmény trznich podminek

e komercni rizika vznikajici z nesplnéni zavazku obchodnim partnerem

® piepravni rizika souvisejici s obchodovanim se zbozim

e teritoridlni rizika souvisejici s nejistotou politického a ekonomického vyvoje
jednotlivych zemi

e kurzové rizika zdvisld na vyvoji kurzit mén

8.2 PROCES VYBERU TRHU A STRATEGIE VSTUPU NA TENTO TRH

Ve chvili, kdy podnik vi, Ze chce vstoupit na mezindrodni trh a ma pro to vSechny
predpoklady, je na Case vybrat vhodny trh a strategii, kterou pouZije pro vstup na tento trh. Je
tedy potfeba ucinit nékolik zdkladnich strategickych rozhodnuti: volba cilové zemé/trhl a
jejich segmentace, urceni strategie (metody) vstupu a nacasovani vstupu.

Volba cilové zem¢ a potazmo trhu je velmi sloZity proces, ktery je zdvisly na mnoha
faktorech. Zjednodusené¢ vSak miiZeme konstatovat, Ze je z drtivé vétSiny ovlivnén stavem
samotného podniku, proto je zde nemuUzeme analyzovat. MiZzeme vSak provést obecnou
segmentaci trhit v rdmci Evropské unie. Bud’ z hlediska kulturnich dimenzi, geografické a
jazykové blizkosti (Kotler a Keller 2007):

e Rakousko, Némecko, §v3’/carsko, Itdlie, Velka Britdnie, Irsko — tuto skupinu tvofi
velmi bohaté anglosasky a némecky hovofici evropské zemé, celkem jde o 205 mil.

zdkazniki

e Belgie, Francie, Recko, Portugalsko, §panélsko — predev§im romdnské zemé
s typickym charakterem mistnich obyvatel, momentalné v krizi, celkem jde o 180 mil.
zdkazniki
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e Dinsko, Svédsko, Finsko, Nizozemsko, Norko — dominuji skandindvské zemé, velmi
vyspélé ekonomiky a naro¢ni spotiebitelé, celkem jde o 40 mil. zdkaznikt

Nebo z hlediska politickych, ekonomickych, kulturnich a geografickych kritérii (Kotler
a Keller 2007):
e Velka Britdnie, Némecko, Francie, Irsko, Belgie, Lucembursko
o §panélsko, Portugalsko, Italie, Recko
e Nizozemsko, Dansko

Koncepce socidln¢ kulturnich z6n tak umozni podniku adaptovat marketingovy mix jen
pro n¢kolik zén a ne pro kazdou zemi zvIast'. Zaklad spociva v identifikaci urcité geografické
z6ny, kterd ma obdobné socidln¢ kulturni zdzemi, a to podniku umoZnuje vyuzivat jednotny
marketingovy pfistup pro vice zemi. Stity jsou seskupeny do skupin podle relativn¢ snadno
identifikovatelnych kritérii (napt. hodnotovy systém, jazykova piibuznost, spotiebni a
nakupni zvyklosti, pracovni reZim, citlivost spotfebitelll na ceny, atd.). (Kotler a Keller 2007)

8.3 STRATEGIE (METODY) VSTUPU NA ZAHRANICNI TRHY

Vybrat zpisob, jakym vstoupi podnik na zahrani¢ni trhy, je dal$im klicovym
rozhodnutim marketingu. Zvoleni konkrétni strategie je ovlivnéno fadou faktorl, které byly
Jiz diive zminény (investi¢ni ndro¢nost vstupu, zdroje podniku k dispozici, potencidl cilového
trhu, rizikovost podnikdni na cilovém zahranicnim trhu, konkurenceschopnost podniku v
mezindrodnim prostiedi, atd.).

8.3.1 OBCHODNI METODY

® vyvozni operace
e dovozni operace
® piggybacking

Export a import jsou zdkladni a nejjednodussi obchodni operace. Export zpravidla
probihd pomoci cizich distribu¢nich orgadnti (bez piimych investic) vSem zahrani¢nim
zdjemcim — importéfi maloobchodu, konecni spotiebitelé. SloZitéjsi metodou exportu je
export s pfimymi investicemi, kdy prodej probihd pomoci vlastnich organti (naptf. pomoci
kancelafi, pobocek, dcefinych spolecnosti). Lze tak vybudovat v zahrani¢i representacni
kancelafe a pobocky, které jsou persondlné i organizacné soucdsti podniku. Vytvaieji tak
jakési prvni opé€rné body v zahrani¢i. Jejich tlohou je navazovat kontakty, rozvijet se a
sledovat trh a jeho vyvoj. Nebo je mozné zaloZzit vlastni dcefiné spolecnosti, coZ jsou
samostatné pravnické osoby v dané zemi, které intenzivné zpracovavaji trh a staraji se o
vSechny odbératele. Ptfi exportu nékdy vznikaji tzv. exportni spoleCenstvi, coZ jsou
dobrovolna spojeni ne¢kolika podniki exportujicich stejny nebo komplementérni sortiment. Je
vytvofen centrdlni exportni orgdn, kterému jsou svéfeny exportni funkce.

Vyvozni marketing tak realizuji podniky, které zacCinaji rozvijet své aktivity a vstupuji

na zahrani¢ni trhy postupné. Je obzvlasté 1dkavou cestou pro malé a stfedni podniky s malymi
vlastnimi zdroji, bez zkuSenosti s mezindrodnim podnikdnim.
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Dle Machkové (2007, s. 82) je piggybacking spoluprice né¢kolika podnikil ze stejného
odvétvi podnikani, kdy velky a zndmy podnik ddvd za udplatu menSim podnikiim své
zahrani¢ni distribucni cesty. Z této spoluprace plynou vyhody obéma stranim. Maly podnik
ma Sanci vyuZzit jiz funkéni distribucni kanaly a zkuSenosti velkého podniku. Ten md moZnost
nabizet v rdmci své distribuce Sirsi portfolio produkt. Spolupracovat mohou v ramci dspory
ndkladtl i dva velké podniky, a to na trzich, které nejsou Zivotn¢ dilezité, ale chtéji na nich
byt piitomni (napt. pro budouci mozny rozvoj).

8.3.2 METODY KAPITALOVE NENAROCNYCH VSTUPU NA MEZINARODNI TRHY

Chtéji-1i podniky vstoupit na zahrani¢ni trh, ale pfitom se obavaji zvySeného rizika nebo
nemaji dostatek kapitdlu na pifimé investice v zahrani¢i, mohou vyuZit nékterou z forem
vstupu, které jsou nendroné na investice. Mezi zdkladni formy kapitdlové nendro¢nych
vstupt fadime:

¢ licencni obchody
smlouvy o fizeni
zuslechtovaci operace
vyrobni kooperace
profesni smlouvy

Na zahrani¢ni trhy lze pronikat kapitdlové nendrocné. BéZnou formou jsou rtizné druhy
licenci (napf. patentové licence — know-how, franchising, forfaiting). Franchising je systém
podnikani, ktery kombinuje know-how zavedené firmy na trhu se snahou a iniciativou
drobného podnikatele. Forfaiting je forma financovani vyvozu, u které forfaiter zpravidla
uzavira piredem smlouvu s vyvozcem. Tato smlouva stanovuje podminky budouciho odkupu
pohledavky. Po realizaci doddvky zbozi do zahrani¢i vyvozce odprodd pohleddvku
forfaiterovi a ziska okamzitou udhradu (snizenou o odménu forfaiterovi). (Machkova 2007, s.
83-88)

FRANCHISING KFC

KFC je nejvétsim fast food fetézcem s pokrmy z kufectho masa na svété a vlastni nebo
franSizuje 12800 provozoven v asi 90 zemich svéta — 60 % z nich mimo USA. KFC musel pii
vstupu na japonsky trh prekonat fadu piekdzek. Japonci poklddali fast food za cosi umélého,
délaného mechanickymi prostiedky a nezdravého. Aby ziskala znacka KFC duavéru,
ukazovaly reklamy scény zpocatkti plukovnika Sanderse v Kentucky, plné jizanské
pohostinnosti, starych tradic a autentické domdci kuchyné. Kampan méla obrovsky uspéch a
za necelych osm let rozsifila Kentucky svoji pfitomnost ze 400 lokalit na vice neZ tisic.
V Ciné je KFC nejoblibengj§i mezinarodni znadkou. Prodava v ni napt. Old Beijing Twister —
tortillu napodobujici zptsob, jakym je poddvana pekingska kachna, ale uvniti je misto kachny
smaZzené kufe.

Zdroj: Kotler a Keller 2007, s. 714

JiZz méné obvyklé jsou smlouvy o fizeni (managementu). Toto jsou smlouvy o
poskytnuti manazerského know-how a samotnych manazerd, jedna se tak vlastné o transfer
stylu fizeni do zahrani¢i. PouZivaji se naptiklad v mezindrodnich hotelovych sitich.

U zuslechtovacich operaci jde o zpracovani suroviny, materidlu nebo polotovaru do
vyssiho stupné opracovani. Hlavnim divodem takovéto operace jsou niz$i ndklady na
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pfepracovani v zahrani¢i (napf. mzdové, energetické, surovinové, materidlové, dopravni),
méné piisnad pracovnépravni legislativa nebo mékci ekologické normy.

Podstata mezindrodni vyrobni kooperace spocivd v rozdéleni procesu vyroby mezi
vyrobce z né¢kolika zemi, aniZ by doSlo k jakémukoliv kapitdlovému propojeni. Findlni
produkt je dopracovan jednim vyrobcem. Hlavni vyhodou je opét sniZeni ndkladii a z toho
plynouci vyssi konkurenceschopnost na svétovych trzich.

8.3.3 METODY KAPITALOVE NAROCNYCH VSTUPU NA MEZINARODNI TRHY

vvvvvv

jsou proto realizovany nejvétsimi firmami. Maji formu portfoliovych nebo piimych 1nvest1c
Casto je to jedind moZnost jak proniknout na chranéné mezindrodni trhy (Cina). Podil

vl

v zahraniénim podniku piinasi vyhodu znalosti prostfedi, fungujici distribucni kanaly a
marketingovou komunikaci. Uplnd kontrola podniku pak piind$i moZnost vyuZit levnou
pracovni silu a existujici surovinové zdroje. (Machkova 2007, s. 89)
e portfolio investice
e piimé investice
faze
akvizice
investice na zelené louce
spolecné podnikani (Joint Venture)
strategické aliance

O O O O O

Portfolio investice jsou investice do akcii nebo jinych cennych papiri. Pfimé investice
jsou investice do podnikt. Jde tedy o faktickou participaci na redlnych procesech v podniku.
Piimé zahrani¢ni investice 1ze tedy definovat jako investice s ucelem zalozeni, ziskdni nebo
roz$iteni trvalych ekonomickych vztahli mezi investorem jedné zemé a podnikem, ktery sidli
v jiné zemi. Tyto investice pak maji formu kapitdlovych vkladi (hmotnych a nehmotnych
investic), vnitrofiremnich piijcek nebo reinvestovaného zisku. Jsou tak zdkladnim kamenem
pro rozvoj svétové ekonomiky. Proto poskytuje vétSina zemi rizné vyhody formou
investi¢nich pobidek a 1dkd tim zahrani¢ni investory. B&Zné jsou celni a danové dlevy,

podpora v ziskani pozemku (budovy), dotace a granty.

Faze (merger) je dohoda zahrani¢niho a tuzemského podniku o splynuti nebo slouceni v
jediny podnik. Pfi splynuti obé spoleCnosti zanikaji a vznikd novy pravni subjekt, zatimco pii
slouceni zanikd pouze jedna a jeji aktiva i pasiva prechdzeji na druhou. Fize maji mnoho
rznych cili, mize jim byt sniZeni rizik diverzifikaci portfolia, ziskdni vétsi kontroly nad
dodavateli, uspory z rozsahu a dalsi.

Akvizice je prevzeti podniku na zdklad¢ koupé€. Provadi se hlavné formou zakoupeni
rozhodujictho objemu akcii (akvizice plnd - 100% vlastnictvi, akvizice ¢4stecnd). Akvizice
jsou tzv. pratelské (dochéazi k synergickému efektu posileni podniku) nebo nepratelské (koupée
a likvidace konkurence). Po koupi akcii dojde k pfevzeti kontroly nad fizenim spole¢nosti.

Investice na zelené louce (Greenfield Investment) jsou nové zaloZzené a postavené
podniky, jedna se o vyuziti investi¢nich pobidek. Casto vyuZivany zpusob asijskych firem pro
proniknuti do Evropy, pfindsi hostitelské zemi vice kapitalu a know-how, podnik ale vyZaduje
vEtsi dlevy.
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Spole¢né podnikdni (Joint Venture) dvou nebo vice podnikli znamend, Ze na zdklade
smlouvy vznikne nova pravnicka osoba, kterd ma spole¢ny kapitdl a spole¢ny podil na fizeni.
Z toho plynou vyhody (znalost mistniho trhu, rychly vstup na néj) a nevyhody (problém
spolecného fizeni). Obvyklé jsou dvé formy spole¢ného podnikéni:

¢ smluvni JV, kdy jde o Cist¢ smluvni vztah, nedochézi ke kapitdlovému propojeni, ale
jedna se spiSe o spole¢ny vyzkum a vyvoj, vyrobu apod.

¢ majetkovy JV, kdy dojde ke kapitdlovému provazani spolecného podniku se vSemi
ucastniky podnikéni.

Strategické aliance vznikaji za dcelem spojeni vybranych aktivit podnikii s pfedem
jasn¢ specifikovanym tucelem. Oba (vSechny) podniky, oproti spolecnému podnikani, jsou
z vyspélych zemi a jsou to velké podniky. Tyto aliance vyuzivaji komplementarnich
schopnosti partnert. Zakladni druhy alianci jsou:

e komplementarni aliance, kdy cilem je pfekondni obchodnépolitickych prekazek.
Obvyklé v automobilovém primyslu (Mazda — Ford).

e integraCni aliance, jejimZ cilem je uspora ndkladl v urCitych aktivitich. Vyhoda
nizSich ndkladi diky spolecnému vyvoji nebo vyrobé urcitych komponent, které
vyuzivaji oba podniky.

e aditivni aliance, kdy cilem je spole¢ny vyvoj, vyroba a prodej produktti.

Jak moc je podnik nadndrodni Ize urcit podle nékolika kritérii. Nejcastéji pouzivanymi
jsou kritéria: podil obratu, ktery je realizovan v zahrani¢i na celkovém obratu, a pocet zemi,
ve kterych podnik operuje. Podle obratu se Cleni 4 stadia internacionélniho rozvoje:

e gsporadickd zahrani¢ni aktivita (podil obratu neptesahuje 5%)

e pravidelnd zahrani¢ni aktivita (podil obratu do 25%)

¢ multinacionalizace (filidlky, pobocky — podil obratu nad 50%)

e mondializace (vice nez 80% obratu realizovano na zahranic¢nich trzich)

8.4 RIZIKA V MEZINARODNIM OBCHODE

Jednim z limitujicich faktorG pro volbu vhodné metody je i mira rizika, kterd je
s kazdou z uvedenych metod spojena. Plati, Ze riziko vstupu stoupa s pifimymi metodami a
s kapitdlové narocnéjSimi metodami. Na druhou stranu zdroven stejnym smérem se zvysuji i
strategické moZnosti podnikil a s tim spojeny ocekdvany zisk. S kazdym podnikdnim jsou
spojena urcita rizika, kterd mohou zpisobit jiny vysledek Cinnosti, neZ bylo pfedpokladéano.
V mezindrodnim obchodé¢ plsobi urcitd specifickd rizika, znichZz si uvedeme ta
nejvyznamng;jsi.

Teritoridalni rizika vyplyvaji z politické, finanéni a makroekonomické situace zemé
zahrani¢niho dluznika, pfipadné tfeti zem¢, a maji z hlediska obchodnich partneri povahu
vys$§i moci. Predstavuji napiiklad nezaplaceni pohledavky v dusledku vélky, revoluce,
povstani v zemi dluZnika. Nebo nemoznost transferu plateb v diisledku ekonomickych potizi
zem¢ kupujictho nebo zavedeni moratoria na platby, administrativni rozhodnuti, ktera
znemozni transfery plateb apod. teritoridlnim rizikem je 1 pfirodni katastrofa, v jejimz
dasledku nebyla zaplacena pohleddvka. Zdkladni obranou proti tomuto riziku je sjednani
odpovidajiciho pojisténi (napiiklad pro Ceské podniky u EGAP). (Vastikova, 2009, s. 87)

Komercni rizika, vyplyvaji z ekonomické a financni situace kupujiciho. Znamenaji
napiiklad platebni neviili - opozdéni nebo odmitnuti platby, konkurzni fizeni na jméni
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kupujictho apod. Obrana proti tomuto riziku spocivd ve vybéru vhodnych platebnich
podminek, (platebni podminka urcuje misto, dobu a zpusob dhrady kupni ceny). Déle v
zajisténi bankovnich zaruk, pfipadné odkupem pohleddvek (factoring a forfaiting).
(Vastikova, 2009, s. 87)

Ménové a kursové riziko, predstavuje situaci, kdy dochdzi béhem transakce k vyraznym
pohybiim kurstt mén a pohybu cenové hladiny, které mohou znehodnotit sjednanou kupni
cenu (zejména pii obchodech na tvér). Na druhé stran€ u tohoto typu rizika muaze dojit i
k opacné, tudiz piiznivejsi situaci, kdy dojde ke zhodnoceni mény v zemi kupujiciho. Zpusob
obrany predpokladd pouziti ménovych dolozek v kupni smlouvé, kde se stanovi dalsi cenova
jednéni v ptipadé urcitého vyrazného vychyleni ménového kursu. (Vastikova, 2009, s. 87)

Piepravni rizika, znamenaji ptipad, kdy dojde k posSkozeni ¢i zavleceni zboZi béhem
pfepravy, nebo riziko zhorSeni kvality zboZi vlivem doby transportu a klimatickych
podminek. Obrana proti tomuto riziku je piedevSim ve sjednani vhodného pojisténim a
kvalitnim balenim pfepravovaného zbozi. Tato rizika jsou obvykle spojena s reklamacnim
fizenim a néklady spojenymi s odstranovanim vad. (Vastikova, 2009, s. 88)
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9 MEZINARODNI VYROBKOVA STRATEGIE

Cile kapitoly:

1. Popsat vyhody a nevyhody jednotlivych vyrobkovych strategii uZivanych v
mezindrodnim marketingu.

2. Objasnit marketingové strategie v zdavislosti podle faze Zivotniho cyklu
produktu na zahrani¢nich trzich.

3. Rozlisit zdkladni funkce obalu a specifikovat pfistupy k politice baleni na
mezindrodnich trzich.

4. Popsat zdsady a etapy tvorby znacky produktii v mezindrodnim marketingu.

Klic¢ova slova kapitoly:

Mezinarodni produkt, zdkladni charakteristika vyrobku (jadro vyrobku), ptfidany
produkt, symbolické hodnoty, strategie standardizace produktii, strategie sveétového
komponentu, strategie adaptace produkt, stupeii adaptace, baleni vyrobkul, funkce obalu,
technické prekdzky obchodu, ISO normy, Zivotni cyklus produktii, fize vyvojovd, faze
zavadéci, faze riastu, faze zralosti, faze utlumu (dpadku), etapy mezindrodni znackové
politiky.

Machkova (2006) rozd€luje vyrobky na doméci, exportni, nadndrodni a globdlni.
"Globdlni vyrobky jsou ty, které nejsou vdazdny na socidlni a kulturni odlisnosti (tzv. kulturné
nevdzané vyrobky) a vychdzeji z jednotnosti potieb na trhu. Tyto typy vyrobkii jsou urceny pro
nejsirsi segmenty zdkaznikit a jsou zcela standardizovdny (napv. Pepsi - Coca Cola, Zvykacky,
spotrebni elektronika, atd.). Jedinou adaptaci téchto produktu je preklad manudlu a baleni
(Machkovd, 2006, s. 118)." Z této definice je ziejmé, Ze tyto vyrobky jsou vyrdbény prevazné
velkymi spolecnostmi.

Opakem globdlnich podnikii a globalnich produktl jsou mistni (ndrodni) podniky. Tyto
podniky musi Celit narGstu konkurence od spole¢nosti, které ptisobi na mezindrodnich trzich.
Pokud chtéji, aby byla zajisténa jejich zivotaschopnost, musi byt flexibilni, aby se
ptizplsobily novym tendencim v globalizaci. V zdsadé¢ existuji dva zpusoby, jak se vyporadat

Vv

s procesem globalizace. Prvni (jednodussi) je sledovat systematicky dopady globalizace a

vvvvvv

potencidlem, ktery je aktivné se zapojit do globalizace a zacit podnikat v zahrani¢i (Svétlik,
2003).

9.1 KONCEPT TOTALNIHO MARKETINGOVEHO PRODUKTU

Pti planovani své trzni nabidky musi podnik feSit pét urovni produktu (viz obr. 9-1).
Kazda tdroven priddava vetsi hodnotu pro zdkaznika, a téchto pét kategorii tvoii hierarchii
hodnoty produktu pro zdkaznika (Kotler a Keller, 2012, s. 348):

e Zakladni troven je zdkladni vyhoda (core benefit): sluzba nebo prospéch, kterou
si zékaznik opravdu poftizuje. Hotelovy host si kupuje odpocinek a spanek.

e Na druhé drovni musi marketér pretvofit zakladni vyhodu do zakladniho
produktu. Hotelovy pokoj je vybaven posteli, koupelnou, ru¢niky, stolem,
komodou a skiini.
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Na tfeti drovni pfipravuje marketér ocekdvany produkt, sadu atributi a
podminky, které kupujici béZné¢ ocekdvaji pii ndkupu tohoto typu produktu.
Hotelovi hosté miniméln€ ocekdvaji Cistou postel, €isté rucniky, pracovni lampy,
a relativni miru klidu a pohodli.

Na ctvrté urovni pripravuje marketér rozSiteny produkt, ktery piekracuje
oc¢ekdvani zdkaznikd. Ve vyspélych zemich probihd na této udrovni brand
positioning a souboj s konkurenty. V rozvojovych a rozvijejicich se trzich, jako
je Indie a Brazilie, probihé souboj vétSinou na o¢ekdvané irovni produktu.

Na paté drovni stoji potencidlni produkt, ktery zahrnuje vSechna mozZnd
vylepSeni a transformace produktu nebo nabidky, které miiZe podstoupit v
budoucnu. Zde maji firmy prostor hledat nové zptsoby, jak uspokojit zdkazniky
a odlisit svou nabidku.

Obrazek 9-1: Pét vrstev produktu

Potencialni produkt

VylepsSeny produkt

Ocekavany produkt

Zakladni produkt

Zakladni benefit

zdroj: Kotler a Keller, 2012, s. 348

Tento model je obzvlaste¢ dileZity v mezindrodnim marketingu, protoZe umoZznuje
podnikiim pfemyslet o svych produktech a hodnotéich, které kazda Cast pfindsi pro razné
segmenty zdkaznikll - coZ umoZiuje spolecnostem pfizpisobit své vyrobky na interkulturni
potieby svych zdkaznikli a byt vice flexibilni v oblasti cen a komunikace. Tento model muze
byt pouZzit jak pro hmotné produkty (vyrobky), tak pro sluZzby (nehmotné produkty).

9.2 ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU

Kazdy vyrobek (zbozi a sluzby) prochdzi béhem svého Zivota ur€itymi fazemi Zivotniho
cyklu, které se od sebe li$i a vyZaduji rizné marketingové strategie. Zivotni cyklus produktu
je zaloZen na ptedpokladech (Machkov4d, 2006, s. 119):

Kazdy vyrobek md omezenou Zivotnost.
Objem prodeje se 1isi v zdvislosti na tom, ve které fazi Zivotniho cyklu se
produkt nachazi.

Piijmy (zisk) se také 1iSi v zavislosti na fazi Zivotniho cyklu produktu.
Marketingov4 strategie musi byt pfizpiisobena fazi, ve které se produkt nachazi.
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Produkt ve svém celém zivotnim cyklu obvykle prochazi 5 fazemi (Machkova, 2006,

s. 119-120):

Vyvojova faze: v této pocateCni fazi Zivotniho cyklu produktu je vyvinut zcela
novy produkt. Vyvoj novych produkti muze trvat az né€kolik let a za tu dobu
tento proces vytvaii ztratu, kterd je divodem, pro¢ je vyvoj novych produktl
obvykle soustfedén ve vétsSing vyspélych zemich (a nové produkty jsou uvedeny
na nejvyspélejSich trzich, kde mohou pfinést dostatecny zisk).

Faze zavadéni: vyrobek vstupuje na novy trh. V mezindrodnim marketingu,
zavedeni nového produktu na trh mtize byt bud’ globalni (naptiklad Microsoft s
jeho Windows), nebo postupny, coz je Cast&jsi (napf. Microsoft se svym Xbox
One). V zavadéci fazi, kterd musi byt doprovdzena intenzivni a ndkladnou
komunika¢ni kampani, prodej produktl jeSt¢ obvykle vytvaii ztratu. Nové
produkty jsou obvykle nejprve predstaveny na trzich vyspélych zemi.

Faze ristu: v ristové fazi objem prodeje a zisk obvykle rychle rostou. Rist ve
vyspélych zemich se objevuje dfive, jelikoz trh akceptuje zahrani¢ni znacky a
nové ceny diive, stabilizuji se distribu¢ni kandly. Produkt ziskdva vyznamny
podil na trhu, ale pfileZitost na trhu objevuji také konkurenti. Expanze na jiné
trhy v této fazi vyzaduje prizptisobit obsah a formu komunikace se zdkaznikem.
Nekteré spole€nosti se v této fazi rozhodnou jit do Siroké strategie pronikani na
mezindrodni trhy, véetné strategie presunu vyroby do zahranici.

Faze zralosti: produkt je dobfe zaveden na zahrani¢nich trzich. V pocateéni fazi
zralosti se objem prodeje mirn€ zvysil, protoZe stile existovali neuspokojeni
spottebitelé. V konecné fazi této faze zaCnou objemy prodeju klesat a podniky se
tomu snazi zabrdnit inovacemi svych vyrobkl (rozsifeni portfolia, zlepSeni
produktového designu, nové baleni a zlepSovani vlastnosti pro koncového
uzivatele) a nizS§imi cenami. Podniky také nabizeji specidlni podminky svym
hlavnim distributorim (mnoZstevni slevy, vérnostni slevy, atd.) na podporu
prodeje. Komunikacni strategie se zameétuje na podporu prodeje a pripominkové
reklamni kampané¢. Pfi rozSifovani vyroby v zahrani¢i pouzivaji podniky licence
jako preferovany zptsob.

Faze poklesu: vyrobek je v zavérecné fazi svého Zivotniho cyklu. Pokud podnik
um¢éle udrzuje vyrobek na trhu, znovu vytvaii ztraty. Jednou ze strategii, kterou
se n€které spole¢nosti stile snazi uplatiovat, je dodani zboZi na méné rozvinuté
trhy. Tato strategie je riskantni, protoZe firma miiZe ztratit svou pozitivni image.
Ale 1 v piipadé, Ze produkt pfestane byt produkovan, spolecnost musi zajistit, Ze
budou i naddle poskytovany ndhradni dily a sluzby. Marketingovd komunikace
je zaméfena na vyhlaSeni slev zaméfenych na doprodej z4sob.
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Obrazek 9-2: Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: Machkovd, 2006, s. 120

Obecné Ize konstatovat, Ze se celosvétoveé zkracuje Zivotni cyklus u vSech produkti.
Diivodem je védecko-technicky pokrok, stdle rostouci ndroc¢nost spotiebiteli a rostouci
konkurence. Ddle plati, Ze stejné produkty se v riiznych zemich nachézeji v riznych fazich
svého Zivotniho cyklu. Vstupem na urCity zahrani¢ni trh, 1ze prodlouzit celkovou délku
zivotniho cyklu produktu. S ohledem na koncept Zivotniho cyklu produktu byl vyvinut
fazovy model pro mezinarodni obchod, podle kterého se nejprve exportuje, pak se zahdji
vyroba v zahrani¢i pro dany trh a postupné se prechdzi na vyrobu pro tieti trhy a zpét pro
zemi puvodu. (Vastikova, 2009, s. 99)

9.3 STANDARDIZACE VS. ADAPTACE V MEZINARODNIM MARKETINGU

Pti rozhodovani o mezindrodni vyrobkové strategii je zapotiebi zvazit vliv nasledujicich
parametri (Vastikova, 2009, s. 92):

Vyrobek a jeho zdkladni charakteristiky,

uzité hodnoty vyrobku vzhledem k potfebam, které uspokojuje,

legislativa v zemi dovozu — normy a piedpisy,

zahrani¢ni trh — jeho velikost, kupni sila obyvatel, klimatické rozdily,

socidln€- kulturni odliSnosti — troven gramotnosti, technickych znalosti a
zejména faktory kulturnich rozdilii, danych ndboZenstvim, estetikou apod.,
nakupni a spotiebni zvyklosti, spotiebitelské preference,

vniméani spotiebitelti vzhledem k vyrobku a k zemi plivodu,

velikost podniku a jeho ekonomické moznosti,

ndklady na adaptaci a moZnosti trZeb.
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V zédsadé€ existuji dvé zdkladni alternativy v pfistupu k mezinarodni vyrobkové strategii
- standardizace a adaptace.

Kdykoli je zminén interkulturni a globdlni marketing je také nutné vzit v dvahu
standardizaci a adaptaci (pfizpisobeni). Historicky se tyto terminy vyvinuly ndsledujicim
zpusobem. V 70. letech 20. stoleti se marketéfi pieli, zda je lepsi standardizace nebo adaptace
v marketingové segmentaci. V 80. letech se debata pfesunula k otdzce globalizace proti
lokalizaci a v 90. letech ke globdlni integraci versus mistni odpovédnosti. V soucasné dobé¢
pfedmét sporu spociva v tom, zda globdlni konvergence vkusu spottebitelti davd prostor pro
globdlni standardizaci marketingového mixu (Cateora a Graham, 2007).

Standardizace znamend, Ze kazdy zdkaznik obdrzi stejny produkt kdykoliv a kdekoliv.
Ze zacatku se standardizace tykala pouze produktt, ale postupné se rozsitila na standardizaci
znacky, kterd se tykd znacCky, baleni a positioningu (Celer, 2010). Pozd¢ji doslo i ke
standardizaci celého marketingového mixu, to znamend, Ze podnik pouziva stejny produkt,
cenu, distribuci a propagaci ve vSech zemich, kde podnika. Tento pfistup ma vSak omezeni
neucinnosti v nékterych zemich. Teoretické piistupy, které pouZivaji pfedevSim standardizaci,
jsou globdlni marketing a euro marketing.

U produktl tzv. ,,nevazanych na kulturu", které odpovidaji celosvétovym potfebdm a
celosvétové mode, nemusi vyrobee respektovat narodni zvlastnosti, nebot’ poptavka po nich je
uniformni. Jednd se o tzv. globdlni produkty. Pfikladem muze byt celosvétovd, dlouhodoba
obliba dZinové mddy, ndpoji Coca-cola, cigaret Marlboro apod. Tato strategie je v podstaté
uplatnéna rovnéz v mezindrodnim obchodovéani se zdkladnimi surovinami a komoditami
(ropa, elektricka energie, obiloviny).

Vyhody standardizace (Vastikova, 2009, s. 93):

Velké tuspory ve vyrobé,

Uspory pii zdkladnim technickém vyzkumu a vyvoji vyrobku,
Uspory pii prodejni komunikaci,

Globalni konkuren¢ni schopnost,

vvvvvvv

MozZnost rychlého vstupu na mezindrodni trhy.

Nevyhody standardizace (Vastikova, 2009, s. 93):

e (Globdlni pfistup (standardizace) nese sebou i vysoké riziko, tim, Ze vstupuje do
kazdého odvétvi, pricemZ nepiimo zvysSuje ndroky na jeho vykonnost,

e Chyby pfi nerespektovani socidlnich a ekonomickych rozdili,

e Rozsiteni tvrdé konkurencni soutéZze na celosvétové bazi. Napiiklad
konkuren¢ni kampan iniciovand firmou Pepsi-Cola proti firm¢ Coca-Cola,
znamd na tzemi USA, Evropy, se v roce 2004 pfenesla do Argentiny a do Indie.

Na vyhodach z tspory ndkladl a eliminaci obtiZi pfi respektovéani odlisSnych podminek
trhu a ptani zédkazniki, kterymi se vyznacuje zdkladni strategie standardizace, se podili i dalsi
vyrobkova strategie ,,Svétového komponentu®. Pii této strategii je novy vyrobek vyvijen od
pocatku tak, aby dosdhl maximum identickych komponenti (unifikace), az k bodu, kdy
nezbytné musi byt respektovdany narodni poZadavky a potieby. Napiiklad: jiny typ elektrické
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zasuvky, klavesnice pocitace s azbukou apod. Na tuto konenou upravu vyrobku se jiz
vynaloZi minimum dodate¢nych ndkladl na pfizptusobeni. (Vastikovd, 2009, s. 93)

Adaptace je pouZivdna spole¢nostmi, které zastdvaji ndzor, Ze neexistuje dostatek
dikazli o homogenizaci potieb, tj. lidé nevytvofili globdlni spole¢nost a stile existuji rozdily.
Adaptace vyuzivd typické vlastnosti trhu, upravuje mezindrodni operace a vnima
marketingové procesy v ruznych zemich oddélen¢. Piizpisobeni marketingového mixu
pottebdm kazdé zemé piindsi vySSi ndklady, ale také vySSi potencidl pro zvySeni zisku.
Teoretické piistupy, které vyuzivaji adaptaci, jsou interkulturni a lokalni marketing.

Strategie adaptace produkti vychdzi z nutnosti stavajici produkt pfizptisobit podminkdm
zahrani¢niho trhu nebo pozadavkiim a pfanim zdkaznikG. Mezi faktory, které rozhodujici
zpusobem ovlivni rozhodnuti firmy o piizpisobeni svych vyrobki, fadime nésledujici
(Vastikova, 2009, s. 94):

e Legislativni naFizeni: nafizeni o jizd¢ vlevo napiiklad ve Velké Britanii nuti
ostatni vyrobce automobilii adaptovat montdz fizeni vozl pro tento trh.

e Kultura (ndboZenstvi): napiiklad ¢esky vyrobce uzenin adaptuje své vyrobky,
uréené pro export na trhy isldmskych zemi na verzi, kdy namisto vepfového
masa pouziva maso hovézi.

e Kultura (estetika): vyrobci tradicniho ceského kiistalu zjistili, Ze zatimco
Evropané ddvaji prednost stfizlivéjSim vzorim, Japonci a zdkaznici z arabskych
stat naopak vyzaduji bohatsi vzory a zdobné prvky.

¢ Hospodaisko-technické predpisy: velmi se 1isi pfedpisy o ochrané Zivotniho
prostiedi v riznych zemich, rozdily jsou mezi metrickym kontinentdlnim a
anglosaskym systémem, v Severni Americe je pouzivan jiny rozsah vinovych
délek rozhlasového vysilani a odliSné elektrické napéti nez v Evropé, apod.

e Klima: naptiklad kovové dratky, kterymi jsou b&Zné spojovany ovésky
kiistdlovych lustri ¢eskych vyrobcii, korodovaly v horkém a vlhkém klimatu
Indonésie a musely byt nahrazeny drétky z antikorozni ocele.

e Kupni sila: s ohledem na nizsi kupni silu obyvatel zemi, omezuji vyrobci
automobilll vnitini vybaveni svych vozu.

e Uroveii technickych znalosti: vede vyrobce zejména pii exportu do
rozvojovych zemich ke zjednodusovani vyrobkii.

¢ Podle somatotypu obyvatel (ergonometrickych charakteristik): mensi vzrust
Asiatli ovlivnil napiiklad firmu Philips, kterd musela zmenSit velikost rukojeti
svych kdavovart, aby se 1épe hodily do mensich japonskych rukou.

e Stravovaci navyky: napiiklad firma McDonald’s v Ceské republice tispéiné
zavedla novy produkt McBucek.

e Vybavenost domacnosti a zivotni drovné: fada domdcnosti v rozvojovych
zemich neni vybavena ledni¢kami, a proto jsou tam vyvéazeny susené mlécné
vyrobky.

Otazka, zda standardizovat nebo adaptovat marketingové programy v jednotlivych
zemich je velmi Castd a existuji cetné studie, které hovoii ve prospéch jednoho nebo druhého
pfistupu. Hlavni dlohu v manazerskych uvahich, zda adaptovat dany produkt podle
pozadavka zahrani¢niho trhu nebo ne, bude mit porovniani mozného zisku s ndklady na
adaptaci produktu.
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Stupen adaptace

Obvyklou adaptaci je rozsah poskytovanych sluzeb — druhd dimenze vyrobku. Ve
vyspélych zemich je zpravidla nabizen komplexni rozsah sortimentu sluZzeb. V podminkdch
mezindrodniho marketingu je nutnost zajiSténi kvalitnich doprovodnych sluZzeb nabizenych
spolu s vyrobky imérna vzdalenosti a izolovanosti spotiebitele. Navic se nabidka servisnich,
garan¢nich a dalSich sluzeb stava néstrojem konkuren¢niho boje. Firma mutZe své sluzby na
zahrani¢nim trhu zabezpecit bud’ sama, svymi pracovniky nebo na zdkladé smlouvy s mistnim
dodavatelem. V zemich s nizkou kupni silou je mnoho sluzeb zajisStovano svépomoci (idrzba,
drobné opravy, doprava, montaz).

Treti dimenze vyrobku, kterou tvoii symbolické hodnoty, je spojena s vnimanim
zékaznikii. Nejvice je tato dimenze spojena s kulturnimi odliSnostmi zemi, s vnimanim zem¢
puvodu vyrobku a s image znacky. Naptiklad pivo znacky Pillsner Urquell — tradi¢ni ¢eska
kvalita. VétSinou se zmény tykaji pouze vné€jsiho vzhledu produktu (designu, barev, rozmér,
apod.). V nckterych vyjimecnych piipadech je nutnd i1 podstatnd zmeéna ovlivilujici
materidlové-technicko-funk¢ni stav vyrobku (napiiklad pro egyptskou spravu drah se musely
adaptovat dovazené americké snézné pluhy na zatizeni odstranujici pisek z koleji).

Vyhody strategie adaptace (Vastikovd, 2009, s. 95):

e Vyrobky jsou ve shod¢ s mistnimi technickymi smérnicemi a normami,

e Vyrobky odpovidaji mistnim spotiebnim zvyklostem a preferencim,

e Uroven vyrobkil odpovidd otekdvéni spotiebiteldl, jejich finanénim moZnostem,
vkusu a estetickému citéni,

¢ MozZnost uspor diky menSimu rozsahu poskytovanych sluZzeb v zemich s niZsi
kupni silou.

Nevyhody strategie adaptace (VaStikov4, 20009, s. 95):

e To, co piedstavuje vyhodu pro strategii standardizace produkti, predstavuje
nevyhodu pro uplatnéni strategie adaptace a naopak.

Adaptace vyrobki pro pramyslové trhy

Protoze, pro tyto trhy jsou typické pfimé obchodni metody, pak eventudlni pozadované
zmény produktu jsou soucdsti kontraktacnich jednani. Problémem zustavaji technické
prekazky obchodu (povinné certifikaty, administrativni povolovaci fizeni, ¢i zmény
vyrobnich postuptl, které musi podnik zajistit, aby vyhovél poZadavklim mistnich organti)

Zemé EU buduji dlouhodobé harmonizovany systém technickych direktiv. Pokud
vyrobek spadd do regulované oblasti, musi odpovidat pozadavkiim piislusnych smérnic a
musi byt oznafen znackou CE. Toto znaCeni potvrzuje skutecnost, Ze vyrobek prosel
postupem prokazovani shody a vyhovuje technickym ptedpisim evropskych smérnic.
Oznacenim CE bere vyrobce na sebe odpovédnost za Skody zptsobené vadou vyrobku.

Dal8im, €astym poZadavkem v mezindrodnim podnikdni je poZadavek na certifikaci
podle norem ISO. Charakteristickymi rysy norem ISO jsou diiraz na potddek a disciplinu ve
vsech ¢innostech souvisejicich s jakosti, na zdokumentovéni veskerych postupt, souvisejicich
s vyrobkem a jeho jakosti. Pouzivani mezinarodnich norem ISO neni v zadném pfipad¢
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povinné, jednd se spiSe o marketingovy néstroj, ktery zvySuje divéryhodnost firmy a jeji
image a prispiva k vySsi konkurenceschopnosti firmy na zahrani¢nich trzich.

Priklady adaptace elektrospotiebic¢li poZadavkiim zdkazniki (Vastikovd, 2009, s. 96):

e Svédové jsou pry nejitastngjsi, kdyZz maji plnou mrazni¢ku. V zemi je navic
mnoho vasnivych lovcl a uspéSnd loveckd expedice miiZze vyvolat ndhlou
potiebu mrazni¢ky se skute¢né velkym obsahem. Ve Svédsku byvd proto
rezervni mrazak ve sklepé naprostou nezbytnosti.

¢ Finové pecou tradini piroZky plnéné masem, které potfebuji velmi vysokou
teplotu peceni. Pecici trouby oblibené ve Finsku maji Casto teplotu az 300
stupniit Celsia. Snad v Zadné jiné zemi nepotiebuji trouby s tak vysokou teplotou.

e [talové miluji krdsné véci, a proto i spotiebi¢e dokonalych a harmonickych
designt. Vytvarné feSeni paneld, knoflik a tlacitek je pro né€ stejné dileZité jako
samotnd funkce. VSechny dobré pecici trouby musi byt navic vybaveny
specidlnim nastavenim pro peceni pizzy.

e V Némecku je nejdrazsi voda v celé Evrop¢, a proto si Némci kupuji zdsadné
takové spotiebice, které respektuji zivotni prostfedi a maji nizkou spotfebu vody
a energie.

¢ Francouzi pokladaji jidlo za obfad a v oblibé delikates a zapeCenych pokrmt se
jim nikdo nevyrovnd. Francouzské pecici trouby musi mit proto specidlni
nastaveni pro zapékané pokrmy. Francouzi vyZaduji i vybaveni samocisticimi
funkcemi.

¢ Norové maji doma mnoho elektrickych spotiebicu, protoze cena elektfiny je zde
mnohem nizs§i nez v ostatnich zemich zdpadni Evropy. V Norsku neni ni¢im
neobvyklym mit na pecici troubé dalsi elektrickou zasuvku pro pfipojeni
elektrického mixéru, kuchynskych strojkti, kdvovaru a podobnych spotiebict.

e Ameri¢ané se drz{ hesla ,, Cim vétsi, tim lepsi!“ Dal§im ddleZitym parametrem
je pro né rychlost. Sprdvnd trouba musi ve vtefin¢€ vychrlit hamburgery pro cely
baseballovy tym. Také jsou svétovymi Sampidény v piti studenych népoju.
Americké chladnicky musi pojmout obrovské mnoZzstvi limonad a piva. VétSina
chladni¢ek ma vyrobniky ledu, které produkuji kostky ledu i ledovou tiist.

® Britové maji nejskromnégj$i ndroky na kuchynské vybaveni v celé zapadni
Evropé, a proto se velmi cCasto spokojuji s kompaktnimi spotiebi¢i a
minikuchynémi.

e Cinané povazuji chladni¢ku za velikou investici. Casto stoji na ¢estném mist& v
obyvacim pokoji. V kuchyni by pro ni stejné¢ vétSinou nebylo dost mista. Jsou
proto velice uzkostlivi a naro¢ni, pokud jde o vzhled a povrchovou upravu.
Vytvarné feSeni musi byt skute€n€ nejmoderné;jsi. Na svém spotiebici nesnesou
ani Skrabanec.

¢ Indové nejsou prili§ konzervativni, pokud jde o barvu jejich chladnic¢ek. Zatimco
v ostatnim svété jsou v nejvetsi oblibé domaci spotiebice vétSinou bilé, v Indii
najdete predevsim pestrobarevné chladnic¢ky a pracky, a to tieba i Cervenohnédé
nebo zelené. Chladnicky stfedni vysky, které jsou nejb€znéjSi, musi ladit s
ostatnimi teplymi matovymi barvami indickych domovt.

9.4 NEJCASTEJSI ADAPTACE PRODUKTU — OBAL

Nejcastéjsi marketingovou adaptaci pro zahrani¢ni trhy je zména baleni. Obal vyrobku
plni nékolik funkci. Jeho hlavni funkci je chrdnit vyrobek béhem transportu a uskladnéni
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pred znicenim, poSkozenim a ztrdtou. Obal rovnéZ slouZi jako nositel informaci a dalsi
nezanedbatelnou dlohou obalu je jeho propagacni funkce. Pii rozhodovdni o nejvhodnéjsim
obalu, 7 hlediska ochrany zboZi, je tteba v mezindrodnim marketingu respektovat tyto faktory
(Vastikova, 2009, s. 97):

Rozdilné klimatické podminky v zemich urceni zboZzi,

podminky transportu,

obal musi spliiovat podminky pro celni kontrolu,

odliSny zptsob distribuce vyrobkil v nékterych zemich, ktery vyzaduje zvlastni
baleni,

e obal musi byt zdravotné nezdvadny.

Z funkce obalu jako nositele informaci vyplyvd uvadéni fady informaci pro
spottebitele (datum vyroby, datum spotieby, sloZeni vyrobku, zem¢ piivodu zboZi apod.). Je
nutné uvést tyto a dalsi informace v jazyku dané zemé&. RovnéZ oznaceni mnozstvi (hmotnost,
objem) musi odpovidat piislusSné jednotkové soustavé. Na nékterych vyrobcich, které by
mohly ohrozit zdravi spotiebitelli (cigarety, alkohol) musi byt na obalu varovani o Skodlivosti
tohoto vyrobku. Ve vyspélych zemich je obvykle kladen velky diiraz na ekologii, a proto je
Casto na obalech uvadéna informace o moZnosti recyklace obalu.

Propaga¢ni 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 spottebitelim mél umoznit pohodlnou ptepravu zboZi domil
a snadnou manipulaci, naptiklad pifi otevirdni apod. Obal musi dodrZzovat zakladni
komunika¢ni prvky vyrobkové fady z hlediska pouZivaného pisma a designu. M¢l by, pokud
je to moZzné zachovdvat i jednotné barevné ladéni. AvSak vyrobce (distributor) musi
respektovani odliSné vnimani symboliky barev v dané zemi a tomu piizpusobit i barvu obalu.
Naptiklad zelena je v islamskych zemich barvou viry, a nebylo by tudiZ vhodné ji na obalech
uzivat lehkomyslng¢.

Pri rozhodovani o koncepci baleni je tieba vychazet z toho, zda se jednd o vyrobek
nakupovany impulzivné nebo az po raciondlni dvaze. U impulzivné nakupovanych vyrobkl
hraje obal Casto pfi ndkupu hlavni roli. U fady vyrobkii miZze dokonce obal do urcité miry
zastinit obsah a byt jednim z faktort, které ovliviiuji rozhodovaci proces nékterych kupujicich
(darkové baleni kosmetiky, bonboniér, lahvi nebo flakony parfémi).

Obaly jsou proto pfed uvedenim vyrobku na trh Casto testovdny, aby se zjistila reakce
spotfebiteldl na barvu, tvar, materidl obalu, srozumitelnost uvedenych informaci a rovnéz i
velikost baleni.

Velikost baleni se 1isi podle odlisnych spotiebitelskych zvyklosti a kupni sily obyvatel.
Napiiklad ve vyspélych zemich se obvykle pouZivaji velkd spotiebitelskd baleni, kterd
odpovidaji nakupovani v supermarketech a hypermarketech jednou za tyden. Zatimco
v zemich s nizkou kupni silou jsou preferovdna mensi, nékdy i kusova baleni (cigarety,
ziletky). Také je zde velmi oblibeno vicendsobné uziti obalu. Problémem muze byt i pomér
velikosti obalu ve srovndni s vlastnim zabalenym vyrobkem. V mnoha zemich jsou zak4zdna
tzv. ,,podvodna baleni", v nichZ je obsah a velikost obalu v pfikrém rozporu. Velikost baleni u
zboZi, které se proddva prostfednictvim automatli, musi souhlasit s hodnotou kovovych minci
v dané zemi. V Japonsku znak ¢isla 4, mize byt ,,Cten* jako smrt, proto zde nejsou oblibena
baleni po ctyfech kusech.
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Rovné¢z materidl obalu je ovlivnén vnéj$imi faktory, napiiklad spotiebitelé ve
vyspélych zemich pozaduji ekologické obaly, takze mnohé, zejména obchodni firmy zavadéji
papirové ndkupni tasky, namisto igelitovych.

V mezindrodnim obchod¢ jsou tendence k unifikaci obalu daného produktu pro cely
svét. Cilem téchto snah je zvySeni identifikace zboZzi. Specifickou funkci zde ma oznaceni
obalu, které musi byt srozumitelné ve vSech zemich. Byla k tomuto Gcelu vytvofena celd fada
oznaceni, kde se vedle verbdlniho znaCeni vyuZiva i srozumitelnych piktogramt. To ma
specificky vyznam zejména v rozvojovych zemich, kde je vysokd mira analfabetismu u
spottebiteli.

9.5 MEZINARODNI ZNACKOVA POLITIKA

Hlavni dlohou znacky je produkt identifikovat a odliSit od konkurenénich produktu.
Znacka je prosttedkem komunikace a ddvad zdkaznikovi zaruku stdle stejné kvality.
Zabezpecuje vécnou i Casovou kontinuitu produktu i firmy. Znacka ndm rovnéZ umoZiluje
vytvofeni diverzifikovanych (jakostnich a cenovych) dtrovni produktu vzhledem k
odpovidajicim trznim segmentim. Vytvaii image spotiebitele, jako reprezentanta urcitého
Zivotniho stylu ¢i nositele urcité kultury. Znacka se stdva i symbolem své doby.

Mezi hlavni piinosy udspéSnych znacek patii vyssi vérnost a divéra zakaznikd,
omezeni rizika poklesu poptavky, mensi citlivost zdkaznikll na ceny, vyssi ziskovost, lepsi
vyjedndvaci pozice podniku vii¢i distributorim i dodavateliim, uspora marketingovych
ndkladt diky velmi dobré zndmosti znacky a snazs$i uvadéni novych produktii na trh. Etapy

znackové politiky (Vastikovd, 2009, s. 101-103):

1. Tvorba znacky

Tvorba znacky zahrnuje rozhodovaci procesy o koncepci znacky. Firma muze pouZivat
stejnou znacku k oznaceni produktii jako i oznaceni firmy (napiiklad Coca- Cola), nebo
oddé¢len¢ (OPAVIA pro firmu a pro jednotlivé vyrobky znacky - Disko, Zlaté oplatky apod.).

Pouzivanim odliSnych znacek pro jednotlivé produkty a produkéni fady firma
vytvaii podminky pro diferenciaci a positioning svych produkti. Napiiklad Volkswagen
vyuzival pro evropsky, asijsky a africky trh znacku Golf zatimco v USA byly automobily
typu Golf pfejmenovéany na Rabbit a pro trh Latinské Ameriky na Caribe.

Pti tvorbé znacky se firma musi rovnéz rozhodnout, zda znacka bude mit své vyjadfeni
slovni, ¢iselné (naptiklad znamy parfém 4711) a také jaka bude graficka a prostorova podoba
znacky ve formé loga. Toto grafické znaceni je duleZité zejména v zemich s vysokou mirou
negramotnych obyvatel.

Vybér znacky je ovlivnén i zvolenou mezindrodni vyrobkovou strategii firmy. V
ptipad¢ standardizovaného produktu nebo pfi pouhé vzhledové adaptaci produktu miiZze byt
pouzivand i jednotnd znacka, stejnd na vSech trzich. Naopak jestlize se jednd o zdsadni
adaptaci produktu, materidlné-technicko-funk¢ni, pak bude vhodnéjsi volit pro jednotlivé trhy
samostatnou lokéln{ znacku.

Obecné plati, Ze politika znacky je nejmén¢ piistupnd adaptacim, ale i zde jsou vyjimKky.

Pokud by znacka zplisobovala negativni asociace v n¢které zemi nebo méla v daném jazyce
piimo pejorativni vyznam, pak je ti divod pro jeji zménu. Napiiklad japonské automobily

82



znaCky Nissan mély piivodné nazev Datsan (podle pocatku jmen majitelti firmy, ale kdyz bylo
zjisténo, Ze pii exportu do anglosaskych zemi je tato znacka Ctena jako ,,death soon®, bylo
rozhodnuto znacku zménit. Jinym piikladem je grafické logo firmy Algida (dvé nespojend
srdce), kterd pro arabské zemé toto logo zménila na spojend srdce, protoZe v ptivodni podobé
toto logo bylo v arabském pismu citelné, ovSem s neslucitelnym obsahem.

2. Uvedeni znacky na trh:

Uvedeni znacky na trh neni totoZné s uvedenim na trh nového produktu. Cilem uvedeni
znacky na trh je jeji pfetrvani i v piipadé, Ze konkrétni produkt, se kterym byla spojovana, byl
stazen z vyroby. Pro znacku je tfeba vytvoftit ,,ptibch"; jednoduchy, zapamatovatelny a
jedinecny, ktery bude zahrnovat vSechny funkce a koncepce, které byly pfi tvorbé znacky
pouzity. To, aby znacka vesla ve znamost, je uz tikolem marketingové komunikace.

3. Likvidace a prevod znacky:
Tato zavéreCna etapa znackové politiky mé tizkou souvislost s koncepénim rozhodnutim
firmy o produktové politice.

Vyluéné pouziti vytvorené znacky lze zajistit jeji registraci v rejstifku ochrannych
znamek, ktery vede Utad pramyslového vlastnictvi. Prava k ochrannym zndmkdm tvoif
velice Casto vyznamnou ¢4st duSevniho vlastnictvi podnikatele, ktery ma vylu¢né pravo uzivat
ji k oznaceni svych vyrobkl a sluzeb. Ochrannd zndmka plni nékolik zdkladnich funkci:
rozliSovaci, ochrany spotfebitele, soutézni a propagacni.

Za oznadeni piivodu vyrobki (obvykle se uvadi napiiklad made in Ceskd republika) se
povazuje zemé&pisny ndzev zemé, oblasti nebo mista, ktery se stal obecné znamy. Aby
vyrobek mohl pouZivat ochrannou zndmku oznaceni piivodu v souvislosti s tim, odkud
pochédzi vyrobek, jehoz jakost nebo jiné znaky jsou uréeny zemépisnym prostiedim
(olomoucké tvarizky), v€etné prirodnich a lidskych podminek danych femeslnou zru¢nosti a
vyrobni tradici (karlovarsky porceldn), musi pozadat o registraci.

PRIKLAD 1 PRODUKT NA MEZINARODNIM TRHU FIRMY BORCAD

Béhem vyvoje gynekologického kiesla GRACIE jsme si ve firmé BORCAD stanovili,
které trhy chceme obhospodatovat. Pro urceni téchto trhli jsme pouZili fadu analyz, které nam
pomohly urcit kritéria pro rozhodovani. Podle odliSnosti danych trhl jsme védéli, jaké nutné
specifikace musi mit nd§ produkt pro konkrétni trh a které vlastnosti jsou pro vSechny trhy
shodné.

Snazili jsme se standardizovat co nejvice vlastnosti, abychom nabizeli vyrobek, ktery
uspokoji vSechny trhy. V pribéhu vyroby jsme museli ale vyrobek adaptovat na lokdln{
podminky pro nové trhy, napt. dpravou elektrické vybavy o 100 V a 120 V verzi pro trhy
USA resp. Japonska.

Dodate¢né jsme pro gynekologické kieslo GRACIE vyvijeli piisluSenstvi, které si
Zadaly lokélni trhy, napf. tzv. plentu pfed pacientku, coZ je specifikum Korejského trhu. V
Koreji neni b&hem gynekologického vySetfeni Zddouci ofni kontakt mezi 1ékafem a
pacientkou.
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Gynekologické kieslo GRACIE spliiuje evropské technické normy a smérnice, je
oznaceno znackou CE a ISO. Tyto normy jsou obecné uznavané, ale v nékterych zemich pro
vstup na trh je nutné projit i narodni certifikaci, napt. FDA (USA) pifpadné CFDA (Cina).
Abychom mohli nabizet gynekologické kieslo GRACIE je nutné splnit narodni normy.

Baleni produktu si také vyzaduje zvySenou pozornost. Pfi transportu do dalekych zemi
je nutno zabezpecit vyrobek proti riznym vlivim. Jsou to naptiklad povétrnostni podminky,
neopatrné zachdzeni, mozné poskozeni ze strany ptepravce atd.

L& BOREAD)

84




10 MEZINARODNI CENOVA POLITIKA

Cile kapitoly:

1. Objasnit postup stanoveni mezindrodni ceny.
2. Popsat postup tvorby ceny.
3. Zhodnotit jednotlivé cenové strategie a taktiky.

Klic¢ova slova kapitoly:

Cena produktu, faktory ovlivilujici tvorbu mezindrodni ceny, margindlni néklady,
vyrobni néklady, ndklady na logistiku, ndklady distribuce, analyza konkurence, kartelové a
kombinatni cenové dohody firem, analyza zdkaznikli, kupni sila, struktura spotiebnich vydaju,
cenova elasticita, fiskdlni politika, dumping, transferové ceny, inflace, sménné kurzy, Sedé
trhy, cile cenové politiky, strategie jednotné ceny, strategie dudlni ceny, stanoveni ceny
pfirazkou, stanoveni ceny na zdkladé¢ margindlnich ndkladi, strategie individudlni ceny,
strategie sbirdni smetany, strategie prémiové ceny, strategie prunikové ceny, strategie
expanzionistické ceny.

Cena produktu je to, co firma ziskd zpét vyménou za veSkeré usili, které vynaloZi na
produkci a uvddéni produktd na trh. Ostatni tfi prvky marketingového mixu - produkt,
komunikace a distribuce - jsou ndklady. Proto, bez ohledu na to, jak dobry je produkt, jak
kreativni komunikace nebo jak efektivni distribuce, neni-li cena nastavena na pokryti ndkladi
a dostatecny zisk, bude firma finan¢n¢ ztratova. Je proto nezbytné, aby manazeti pochopili,
jak nastavit ceny, protoZe jak nastaveni niZSich cen (uSly zisk), tak nastaveni vysSSich cen
(ztracené prodeje), miZe mit dramaticky vliv na ziskovost. Jednim z kli¢ovych faktort, které
marketingovi manaZefi potfebuji mit na paméti, je to, Ze cena je pouze jednim z prvki
marketingového mixu. Cena by nemé¢la byt nastavena v izolaci, ale m¢la by byt propojena s
produktem, komunikaci a distribuci, aby vytvofila promySleny mix, ktery poskytuje
vynikajici hodnotu pro zdkaznika. (Jobber, 2010, s. 422)

21. stoleti ptindSi mnoho vyzev pro marketingové manazery, protoze spotiebitelé maji
nyni silny ndstroj na své strané - internet. Internet méni, jak spolu mohou kupujici a
prodavajici komunikovat. Kupujici muze ziskat okamzité srovnani cen od tisicii dodavatela
prostifednictvim webovych stranek jako Heureka.cz. Kupujici mizZe stanovit svou cenu a ¢ekat
na firmu, kterd ji nabidne, a to prostfednictvim webovych stranek jako Priceline.com.
Kupujici mize také ziskat produkt zcela zdarma, a to diky open-source feSenim, jako je napft.
Linux. (Kotler a Keller, 2012, s. 406)

Pfi fizeni mezindrodnich operaci i pfi exportu zbozi nebo sluzeb je mezindrodni
manazer zodpovédny za vytvoreni takové cenové politiky, kterd bude efektivné pisobit pfi
realizaci mezindrodnich operaci spolecnosti. Na kazdém novém trhu je marketingovy manazer
konfrontovan s novym souborem faktord, které ovliviiuji jeho rozhodovani, jednd se o rizna
cla, ndklady, chovani, konkurenci, ménovou fluktuaci a marketingovou strategii firmy.
Tvirce cenové politiky se musi umét pohybovat v rdmci cen danych trhem, konkurenci a
riznymi vladnimi regulacemi, pficemz jeho zodpovédnost spociva ve stanoveni a kontrole
redlnych cen zbozi, za které se obchoduje na riznych trzich. (Vastikova, 2009, s. 107)

10.1 FAKTORY OVLIVNUJICI CENOVOU TVORBU

Na cenovou tvorbu plisobi zemé, ve které je obchod realizovdn, druh produktu,
ruznorodost podminek, za kterych piisobi konkurence a dalSi strategické faktory. Podnik
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vyuziva ceny k dosazeni urcitych cilii, napt. k dosaZeni urcité ndvratnosti investic, dosazeni
stanovené¢ho podilu na trhu nebo néjakého jiného piesné stanoveného cile. O cenich a o
terminech neni mozno rozhodovat stejnym zptsobem, jako v tuzemsku. Podnik také ma
cenovou politiku obvykle pod kontrolou, coZ mu umozZnuje realizovat svou zamyslenou
marketingovou strategii. VEétSi kontrola spolecnosti nad kone¢nou prodejni cenou produktu
znamend zdokonaleni schopnosti dosdhnout marketingovych cilii. MoZnost kontrolovat cenu

se zhorSuje s Sitkou produkéni fady a s poctem zemi, které jsou zapojeny do celé transakce.
(Vastikova, 2009, s. 107)

MuzZeme si pusobeni téchto faktord systematicky rozd¢lit na Ctyfi skupiny (Vastikova,
2009, s. 107):

® Vnitini faktory podniku (cile firmy, poZzadovana ziskovost a souhrn ndkladld —
vyrobnich, distribu¢nich, dopravnich, vyrobek — faze Zivotniho cyklu, kvalita).

e Trzni faktory (vyvoj poptavky, chovani spotiebitel, vnimani ceny,
konkurence).

e Faktory okoli (fiskdlni politika stitu, inflace, cla, stabilita devizovych kurzi,
dang, cenova regulace, dumping Sed¢ trhy apod.).

e Manazerské rozhodovani (marketingové cenové strategie).

Pfi realizaci mezinarodni cenové tvorby musi dojit k postupné analyze jednotlivych
skupin faktora.

10.1.1 ANALYZA VNITRNICH FAKTORU PODNIKU

Analyza vnitinich faktorGt podniku zahrnuje kritickou revizi ostatnich prvki
marketingového mixu: produktu, distribuce a komunikacnitho mixu. Cilem je zhodnoceni
vlastnich ndkladt a konkurenceschopnosti produktu. Nevyhnutelnou podminkou tuspéchu
cenové politiky je dobrd orientace v celé problematice ndkladi. Firma musi dokdazat
identifikovat zna¢né mnoZzstvi faktor, které ovliviiuji naklady, v zavislosti na charakteru trhu,
produktu a okamzité situaci. Vysoké byvaji napiiklad néklady na ziskdni trhu s relativné
malym potencidlem. Intenzivni konkurence na nékterych svétovych trzich zvysuje ndklady a
snizuje miru zisku. Ndklady zvySuji i nékdy zdlouhavéd obchodni jednéni. Proto jsou kladnym
faktorem napomadhajicim snizeni ndkladi ziskané zkuSenosti firem na danych trzich. V
kazdém piipad€ je nutno pomoci piesného tucetnictvi (pouZiti pldnovych a vyslednych
kalkulaci) hodnotit efektivnost exportu. Mezni (marginédlni) ndklady by mély tvofit spodni
hranici ceny zboZzi. (Vastikova, 2009, s. 108)

U produktu bude mimo jiné rozhodovat stadium Zivotniho cyklu vyrobku, v némz je
nabizen na riznych trzich, dédle zastupitelnost daného produktu, jeho misto v piislusné
sortimentni fad€, znacka, vzhled, hmotnost, rozméry, baleni vyrobku apod. Cilem je
zhodnoceni vlastnich ndkladii a konkurenceschopnosti produktu. U vyrobnich ndkladi se
snaha po jejich redukci rozSifuje nejen na vlastni podnik, ale rovnéZ na subdodavatele, v
rdmci tzv. ,,partnership relation*. Kooperujici podniky si navzdjem porovnavaji své ndkladové
polozky a spolecné uvazuji, které ndklady je moZzné sniZit na principu stejného procentuédlniho
zisku ze zakdzky. Tento princip nachdzi stdle vétsi uplatnéni zejména u slozitéjSich vyrobkl a
investi¢nich celkt. (Vastikova, 2009, s. 108)

Pokud se na vlastnich ndkladech vyroby podili v§znamnou mérou cena nakupovanych
materidll, je nékdy dcelné vkladat do smlouvy o cen¢ kontraktu tzv. cenovou dolozku, kterou
si vyvozce vyminuje Upravu fakturované ceny v piipadé, Ze cena vstupl prekroc¢i uréitou
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hranici (napt. 5%) oproti stavu pred podepsanim kontraktu. 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. Velmi dulezita je
znalost rozdill v ocenovani produkce na turovni variabilnich nebo celkovych ndkladu.
Variabilni ndklady rostou s kazdou vyrobenou (prodanou) jednotkou, zatimco fixni néklady se
neméni se zménou objemu produkce. (Vastikov4, 2009, s. 108)

Vyse distribu¢nich nédkladii je funkci typu distribuce, délky distribu¢nich kandla tj.
poctu distribucnich mezi¢lanka apod. V mezindarodnim marketingu se spotfebnim zboZim se
vyuZziva zpravidla delSich distribu¢nich kandld a celkovd marZe distributorti byva vyssi. V
mnoha zemich jsou nedostate¢né rozvinuté distribu¢ni kandly a marketingova infrastruktura.
Nedostatecnou cenovou kontrolou a kontrolou distribu¢nich cest miZe dojit k jevu, zvanému
paralelni importy, neboli ke vzniku Sedych trhli. U mezinarodnich logistickych ndkladi firmy,
tj. ndkladl na ptepravu, skladovani, pojistné apod. bude jejich vysi ovliviiovat, mimo jiné i
volba dodacich podminek — napiiklad podle INCOTERMS 2010. V nékterych zemich je tfeba
dét pozor na to, Ze clo se vypocitavd z hodnoty zboZi véetné ndkladl na dopravu, pojisténi a
spedicni sluzby. (Vastikovd, 2009, s. 108)

Pokud firma neni schopna omezit ndklady, miiZe cena vyrobku dosdhnout takové vyse,
Ze jej lze prodat pouze vybranému segmentu zdkaznikli s vysokou rezistenci vici vysi ceny.
(Vastikova, 2009, s. 109)

10.1.2 ANALYZA TRZNICH FAKTORU

vvvvvv

Analyza konkurence

Analyza konkurence obsahuje analyzu drovng, poctu, velikosti a charakteru
konkurujicich si podnikli. Zejména na trzich vyspélych zemi musi vyrobce vychazet
predevsim z konkurencni cenové trovné produktii. Lokalni konkurenti mohou mit odliSnou
strukturu ndkladl, nez jakou maji velké nadnarodni spolecnosti, to vede k existenci odliSnych
cen. Jestlize hlavnimi konkurenty jsou prdavé tyto velké spoleCnosti, které maji svou
matefskou zdkladnu ve stejné zemi, pak byvaji cenové strategie obdobné. Jestlize na daném
trhu panuje skute¢né volnd cenova konkurence, pak podnik musi pocitat s tim, Ze jakykoli
jeho cenovy tah bude okamzit¢ konkurenci vyhodnocen a vystaven piisluSnému protitahu.
(Vastikova, 2009, s. 110)

Soucésti analyz konkurence byva zjiSténi, zda konkuren¢ni firmy nemaji mezi sebou
uzavieny néjaké cenové dohody (napiiklad kartelovou dohodu nebo kombinatni dohodu). V
mnoha zemich neni nelegdlni, kdyZz se firmy mezi sebou domlouvaji na koordinaci cen.
Nejucinnéjsi dohodou je kartel — nepsand imluva mezi vyrobci nebo distributory urcitého
zboZi o stanoveni a dodrZovani minimdlnich prodejnich cen v rdmci vSech spole¢nych trha.
Podminkou efektivnich dohod je skutec¢nost, Ze tyto firmy kontroluji spolecné vétSinovy podil
dodavek na trhu. NiZ$i cenou pak zni¢i mensi konkurenty. JeSté silnéjSim uskupenim je
kombinat. Funguje podobné¢ jako kartel, avSak pii nedodrzeni smluv jsou Clenové postizeni
pokutou. Ve vyspélych zemich jsou tyto dohody jednoznalné zakdzdny a jsou piisné
postihovdny institucemi na ochranu hospodéiské soutéze. (Vastikova, 2009, s. 110)

Analyza zakazniku

Soucésti cenové analyzy trhu je i analyza zdkaznikli (poptdvky, vyvoje kupni sily a
jejich dichodové cenové elasticity). Ve vétSiné piipada je to pravé kupni sila obyvatelstva,
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kterd uréuje horni cenovou hranici, kterou nelze jednoduse piekro¢it. Uroveii pifjma
obyvatelstva pfedurcuje mnoZzstvi a strukturu zboZi a sluzeb, které 1ze na daném trhu uplatnit.
Mimo celkové drovné piijmt obyvatel bude podnik zajimat i struktura spotiebnich vydaj.
Analyzovéany byvaji 1 uspory obyvatelstva. Ve vyspélych zemich to je nejen vySe ulozek na
bankovnich spofitelnich uctech, ale komplex vSech aktiv, jimiz disponuje rodina (nemovitosti,
akcie, obligace, pojistky, vklady do kapitdlovych nebo penzijnich fondl apod.). (Vastikovd,
2009, s. 110)

Vyse ceny je faktorem, ktery ovliviiuje do znacné miry i vySi poptavky. Cenova
elasticita poptavky, kterd odpovidd na otdzku, jak se bude ménit mnoZstvi nakoupenych
produktii, pii zméné ceny, se bude liSit jak v jednotlivych zemich, tak, a to predevsim, podle
druhii produktt. U spotiebnich vyrobka zdleZi na tom, zda jsou na trhu nabizeny substitu¢ni
vyrobky, zda se jednd o vyrobky nezbytné nutné, zda jsou nabizené vyrobky vnimany jako
vysoce kvalitni s vysokou hodnotou pro spotiebitele apod. Na priimyslovych trzich byva
cenova elasticita obvykle niZsi nez na trzich spotiebnich. (Vastikova, 2009, s. 110)

10.1.3 ANALYZA FAKTORU OKOLI

Zékladni rdmec pro tvorbu a uplatnéni cenovych strategii na zahrani¢nich trzich vytvaii
ekonomické a pravni prostiedi. Obzvlasté je dulezitd fiskalni politika statu. Danova zatéz je
faktorem, ktery ovliviiuje nejen vysi cen, ale i v SirSim kontextu rozhodovani o volbé formy
vstupu na zahrani¢ni trh. V oblasti dovozu jsou ve vétSin€ vyspélych zemi uplatiovany
zejména dv¢ zdkladni dan¢ — dan z piidané hodnoty (DPH) a spotiebni dan. Spotiebni dan
byva obvykle aplikovdna z hlediska spoleCnosti na tzv. ,,zbytné* zboZi napiiklad cigarety,
alkohol, pohonné hmoty a na luxusni zbozi. (Vastikova, 2009, s. 110-111)

V mnoha zemich jsou uplatiovdny rizné nastroje, které omezuji volnou tvorbu cen.
Cilem cenové regulace mize byt ochrana spotfebitelll nebo malych podnikd. Nékde toto
omezeni muze mit podobu stanovenych maximélnich cen (u ndjemného, cen energii, 1€kt
apod.). Jinde se jednd o stanoveni minimdlnich cen, zejména u velkych distribu¢nich firem,
které pak nesméji prodavat zboZi za nizsi ceny, nez za jaké samy zboZi nakoupily. Omezeni se
muZe tykat i stanoveni maximdlni miry zisku nebo zdkaz pohybu cen (ndstroj na zmirnéni
rustu inflace). Piikladem vladniho cenového omezeni je dohoda s nejvétsimi vyrobci potravin,
na prechodném zmrazeni cen jejich produktli, kterou uzaviela v Rusku vldda. Také ptedni
fetézce supermarket se dohodly, Ze zdkaznici nebudou za zédkladni potraviny platit vice nez
dosud. (Vastikova, 2009, s. 111)

Dumping lze definovat riznymi zpisoby. Za dumpingovy prodej je moZno povaZovat
takovy prodej, kde cena zboZi je nizsi, nez jeho vyrobni naklady. Jiny pfistup charakterizuje
dumping jako prodej zboZi na zahranicnich trzich za cenu nizsi, nez za jaké je proddvano na
tuzemskych trzich. Pfed uplatnénim antidumpingovych zdkonii je nutno provést Setfeni,
tykajici se nejen pouZziti nizSich cen v zemi importu, ale téZ prokazujici, Ze tuzemsti vyrobci
jsou piimo dumpingem poskozovani. RozliSujeme tzv. ,dravy dumping®, kdy se zamérné
proddva zbozi na zahrani¢nim trhu se ztritou. A neumyslny dumping, ktery nastavd v
dusledku ¢asového nesouladu mezi obchodni transakci, odeslanim a obdrZenim zbozi véetné
thrady faktury, kdy cena je niZ$i vlivem zmén v kurzu piislusné mény nebo v disledku
inflace. (Vastikova, 2009, s. 112)

V zemich s rychlou 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 niz$i, nez ndklady na obménu sortimentu, neni vhodné exportovat. V piipadé
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dlouhodobého kontraktu, nebo nékolikamési¢niho zpozd'ovani plateb za zbozi je nutno
zapracovat do ceny i infla¢ni faktory. Exportér sice nemtiZze ovlivnit inflaci a kontrolu cen v
zemi, kam je zboZi urCeno, mize ale vyuzivat rizné metody, které umozni kompenzaci
infla¢nich tlakt a kontroly cen. Firmy mohou zapocitdvat do ceny zvlastni sluzby, zvysit ceny
za dopravu, roz¢lenit produkt na soucdsti a ocenit kazdou soucastku, nebo pozadovat nakup

dvou produktl zaroven, pfi¢emz nelze dodat jeden produkt bez druhého, ktery je ocenén vyssi
cenou. (Vastikova, 2009, s. 112)

V soucasné dobé¢, kdy vétSina mén relativné volné ,,plave* vici jiné méng, nelze si byt
jist hodnotou jakékoliv mény v budoucnosti. Firmy stdle vice trvaji na tom, aby kontrakty
byly uzavirdny v mén¢ zemé prodavajiciho, a bézné jsou i pfedem dané hranice. Kurzové
riziko byvd nejvy$si u dlouhodobych kontraktd, u tvérovych obchodid a u obchodi s
dlouhymi dodacimi lhatami. Toto riziko miiZze nepfiznivé ovlivnit hodnotu i piimych
zahrani¢nich investic. Dals{ riziko spoc¢iva ve zmén¢ hodnoty mény jedné zemé vici hodnoté
meny jiné. Problém se zvySuje v piipad¢, Ze firma realizuje své zahranicni operace ve vice
zemich. Pokud ma firma dlouhodobé plany stalych operaci na zahrani¢nich trzich a chce
zustat konkurence schopnou, musi se jeji cenové strategie pfizptisobovat zméndm hodnoty

mény. (Vastikova, 2009, s. 113)

10.2 STANOVENI CENY

Podnik musi stanovit cenu poprvé, kdyZz vyviji novy produkt, kdyz uvadi sviij produkt
do nového distribu¢niho kandlu nebo zemépisné oblasti, a kdyZ vstoupi do nabidky nové
smlouvy o dilo. Firma musi vytvofit positioning svého produktu podle kvality a ceny. (Kotler
a Keller, 2012, s. 411) Firma také musi upravovat cenu v pribéhu celého Zivotniho cyklu
produktu, aby uspokojila poptavku spotiebiteli a bojovala proti konkurenci.

10.2.1 KROK 1: VYBER CENOVYCH CILU

Pii zvaZzovani, jak by mé€la byt stanovena cena, je tfeba feSit jednu zdsadni otdzku - ¢eho
se snazi firma dosdhnout? Jinymi slovy, jaky je cil stanoveni ceny? Ziejma odpoved —
abychom dosahovali zisku - je piili§ zjednoduSujici. Cena mize mit celou fadu cili. Za prvé —
ndklady - kde je kladen dlraz na faktory vnitini a souvisejici s produkty. Za druhé - zaméteni
na konkurenci - které se tyka primyslovych standardt a soupefeni. Kone¢né¢ - marketingovy
pristup - ktery klade diraz na marketingovou strategii a vnimanou hodnotu zdkaznika.
Nicméné, po peclivém zvdZeni cilii cenotvorby Ize tyto rozdélit do dvou hlavnich oblasti:
finan¢ni a marketingové. (Drummond a Ensor, 2005, s. 136-137)

Finan¢ni cile
Ty lze shrnout nésledujicim zpisobem (Drummond a Ensor, 2005, s. 137):

e Navratnost investic je zaloZena na zdkladni potfebé spolec¢nosti pokryt ndklady
a vytvaret n¢jaké dalsi pfijmy (tato teorie neplati v nékterych piipadech). Tyto
dodate¢né piijmy jsou pro podnik ndvratnost investice. ZjednodusSené feceno,
ndvratnost musi byt dostate¢n¢ vysokd, aby ospravedlnila riziko. Proto ¢im vice
riskantni investice je, tim vyssi potencidlni vynosy musi nabizet.

e Optimalizace zisku je zaloZena na potfebé spolecnosti optimalizovat své zisky.
Optimalizace je Casto odliSnd od maximalizace. Maximalizace je absolutni vyse
ceny dosazitelnda v kratkodobém horizontu, zatimco optimalizace ma

Vv s

dlouhodobé;jsi pohled. Tento cil ma udrzet zakazniky.
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e Vytvareni cash flow jako dulezitého prvku kaZzdého podnikani. Tento cil by m¢l
jednoduse generovat dostatek hotovosti pro firmu.

Marketingové cile

Spolecnost nejprve rozhodne, jaky positioning chce vytvofit pro svou trzni nabidku.
Cim jasn&jsi jsou cile firmy, tim snazsi je stanovit marketingové cile pro cenu, které jsou
nasledujici (Kotler a Keller, 2012, s. 411-412):

e Preziti je n¢kdy cilem firmy, pokud je suZovdna nadbyte¢nou Kkapacitou,
intenzivni konkurenci, nebo ménicimi se zvyklostmi spotiebitele. Dokud cena
pokryvad variabilni ndklady a nckteré fixni ndklady, spolecnost zUstane v
podnikani. Pteziti je cilem kratkodobym, v dlouhodobém horizontu musi firma
zjistit, jak ptidat hodnotu nebo celit zaniku.

e Maximalni podil na trhu je pro podniky, které se domnivaji, Ze vyssi objem
prodeje povede k nizS§im jednotkovym ndkladim a vySSimu dlouhodobému
zisku. Firma nastavi nejnizsi cenu (té se také fikd cena penetracni - prinikova),
za predpokladu, Ze trh je cenové citlivy, a pokusi se ziskat co nejvice podilu na
trhu.

e  Maximalni skimming trhu pro firmy s novou technologii, kterd umoZznuje, aby
spole¢nost nastavila tak vysokou cenu, jak je to jen mozné. Tyto ceny pomalu
klesaji v prib¢hu doby. Piikladem by mohl byt IT primysl, kde jsou nové
kousky technologie proddvany za vysoké ceny a za par let jsou tak levné, Ze je
muZete najit v supermarketu. Tato strategie je ve stietu s predchozi, protoze dva
soutézici se jimi mohou znicit navzajem.

e Vidcovstvi vKkvalité produktu je uréeno pro firmy, které se snaZzi byt
"cenovym luxusem" - zboZi nebo sluzby charakterizované vysokou trovni
vnimané kvality, chuti a stavu s cenou jen tak vysokou, aby byly spotiebiteli na
dosah. Ptikladem by mohl byt BMW nebo Starbucks, ktefi si vytvofili
positioning jako lidii kvality ve svych kategoriich, kombinuji kvalitu, luxus a
Spickové ceny s vérnymi zdkazniky.

10.2.2 KROK 2: STANOVENI POPTAVKY

Vsechna cenova rozhodnuti jsou zdvisld na drovni poptavky na trhu, a na "tom, co je trh
schopen unést". Trzni poptdvka po luxusnim zbozi, jako jsou auta Rolls Royce, je velmi mala,
a proto je mald i nabidka. Stfet poptavky a nabidky probihd na velmi vysoké cené, protoze
existuje jen nckolik zdkaznikd, ktefi jsou ochotni zaplatit hodn¢ penéz navic za luxusni
produkt. Na druhou stranu, vétSina zdkaznikt zubni pasty jsou ochotni zaplatit pouze relativné
malé mnozstvi za kazdou tubu, uvazujice, Ze existuje pouze omezené mnoZstvi piidané
hodnoty ptipravku, ktery v kazdém piipad¢ nakupuji pomérné casto. (Morden, 1991, s. 287)

Inverzni vztah mezi cenou a poptavkou je zachycen v kiivce poptavky. Cim vys3i cena,
tim niZ${ je poptavka. Pro prestizni zboZi se kiivka poptavky n¢kdy svazuje smérem vzhiiru.
Jedna firma prodévajici parfémy zvySila svou cenu a prodal vice nez méné¢! Nekteri
spotiebitelé rozumi vyssi cenou i lepsSi produkt. Nicméné, v piipad¢, Ze je cena piili§ vysoka,
poptavka muze poklesnout. Jednim z pojmu, které zde musi byt uvedeny, je cenova citlivost.
Obecné lze fici, Ze zdkaznici jsou méné citlivi na ceny nizkonakladového zboZi, nebo

predméty, které si kupuji ziidka. Jsou také méné citlivi na ceny produktd, u kterych existuje
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malo substituti nebo konkurentii. Jiny termin, ktery je tfeba zminit, je cenova elasticita
poptavky. Znamena, jak citlivd nebo pruznd je poptdvka na zménu cen. (Kotler a Keller, 2012,
s. 412-414)

10.2.3 KROK 3: ODHAD NAKLADU

Firmy casto pouZzivaji ndkladové orientované metody pfi stanoveni cen. Dvé bézné
pouzivané metody jsou (Jobber, 2010, s. 423-425):

Cena kompletnich néakladi: tento typ ocenovani ndkladl pocitd vSechny naklady
spolecné, fixni ndklady a variabilni ndklady na jednotku, a pfiddva marze (zisk pro firmu).
Bere také v uvahu prodejni odhady, které se pouZzivaji jako dé€lici Cislo. Po urc¢itém zlomu, at’
uz je to mésic, Ctvrt roku nebo rok, jsou vypocteny celkové ndklady na vyrobu a cena je
nastavena. Tento pfistup pfinasi n¢kolik negativ. Za prvé, to vede ke zvySeni ceny pii padu
prodeji. Za druhé, postup je nelogicky, protoZe odhad prodeje je proveden diive, neZ je
nastavena cena. Za treti, se tento postup zaméiuje na vnitini ndklady, spiSe neZ ochotu
zdkaznika platit.

Cena piimych nakladu: se nékdy nazyva cenou meznich ndkladi. Zahrnuje vypocet
pouze téch ndkladd, které pravdépodobné porostou, jak se vystup zvySuje. Ziejmym
problémem je, Ze tato cena nezahrnuje veskeré ndklady, a tak firma bude mit ztratu pfi prodeji
produktu za tuto nizkou cenu. Tento pfistup je uZite¢ny pro trh sluzeb - napiiklad tam, kde
nelze skladovat nadbyte¢nd mista v letadle nebo pokoje ve mésté, pokud jsou nepouzivané,
nemd z nich firma piijem. V takovych situacich, cena na pokryti ptimych ndkladd plus
prispevek na rezijni ndklady mtze mit smysl.

10.2.4 KROK 4: ANALYZA NAKLADU KONKURENTU, JEJICH CEN A NABIDEK

V rozsahu moZnych cen stanovenych poptavkou na trhu a ndklady firmy, musi firma
také reagovat na ndklady konkurentl, jejich ceny a mozné cenové reakce. Pokud nabidka
firmy obsahuje funkce, které nejsou nabizené nejbliZ$i konkurenty, méla by vyhodnotit jejich
hodnotu pro zdkaznika a pficist tuto hodnotu k cené¢ konkurenti. Pokud nabidka konkurenta
obsahuje nékteré funkce, které nejsou nabizeny firmou, firma by méla odecist jejich hodnotu
od své vlastni ceny. Nyni firma muaze rozhodnout, zda je mozné uctovat vice, stejn€, nebo
méné neZ konkurenti. (Kotler a Keller, 2012, s. 417)

Zavedeni nebo zména ceny miZe vyvolat odezvu od zdkaznikid, konkurence,
distributorti, dodavateli a dokonce i vlady. Konkuren¢ni reakce mohou byt zvlastni problém,
pokud tyto firmy maji silnou hodnotou pro zdkaznika. Jak muZe firma ocekdvat reakce
konkurenti? Jednou z moZnosti je piedpokladat, Zze konkurent reaguje standardnim zplisobem
na stanoveni ceny nebo jeji zmeénu. Dalsi moZnosti je predpokladat, ze konkurent povazuje
kazdy cenovy rozdil nebo zménu jako novou vyzvu a reaguje podle vlastniho zdjmu v té dobé.
V takovém piipad¢ bude firma potiebovat zkoumat soucasnou financni situaci konkurence,
neddvné prodeje, vérnost zdkazniki a firemni cile. Pokud konkurent m4 za cil podil na trhu, je
pravdépodobné, Ze se bude snaZit vyrovnat cenové rozdily nebo zmény. Pokud ma za cil
maximalizaci zisku, miZe reagovat zvySenim svého rozpoctu na reklamu, nebo zlepSenim
kvality produkti. (Kotler a Keller, 2012, s. 417)

10.2.5 KROK 5: VYBER CENOVYCH METOD

Néklady stanovuji spodni hranici ceny. Ceny konkurence a ceny substitutii poskytuji
orienta¢ni body. Hodnoceni jedinecnych vlastnosti zdkazniky stanovuje cenovy strop. Firma
musi vybrat metodu oceniovani, kterd obsahuje jedno nebo vice z téchto tii hledisek. Obvyklé
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metody cenové tvorby: stanoveni ceny piirdZkou, s ohledem na cilovou ndvratnost, podle
hodnoty vnimané zdkaznikem, vyjadiujici pfidanou hodnotu pro zékaznika, nasledovéni ceny
konkurence a uréeni ceny pomoci cenovych nabidek (Machkové, 2006, s. 146-147):

e Stanoveni ceny prirazkou (cost-plus pricing) — k ndkladim na jednotku vyroby
se pripoc¢itavd standardni ziskovd pfirdzka. PouZivaji obchodni mezic¢lanky.
Problémem je, Ze nebere v ivahu ostatni faktory (poptdvka a konkurence).

e Stanoveni ceny pomoci cilové rentability (break-even pricing) — ceny je
stanovena tak, aby byla dosaZena poZadovand ndvratnost investovanych
prostiedkll ve stanoveném ¢asovém horizontu. Nutnost kvalifikovaného odhadu.
Nebere v potaz cenovou pruznost poptavky, ¢i konkurenci.

e Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spoti‘ebiteli (value-perceived pricing)
— produkt je nabidnut v pozadované kvalité pfesn¢ vymezenému segmentu
zdkaznikll za cenu vnimanou jako adekvatni nabizené hodnoté. Vnimani je
znacné¢ ovlivnéno komunikaci, znackou, balenim, dodate¢nymi sluzbami apod.

¢ Cena jako pridana hodnota pro zakaznika (value-added pricing) — zakladn{
cena je nizkd, diky uspordm z rozsahu, a zisk je poté generovdn na ndvaznych
sluzbach.

e Nasledovani ceny konkurence (going-rate pricing) — firma se fidi cenami
konkurence a nezohlediuje vlastni ndklady a poptavku.

e Urceni ceny pomoci cenovych nabidek (sealed-bid pricing) — stanoveni ceny
na takové trovni, aby firma ziskala zakazku. Orientace na nabidky konkurence a
mén¢ na své ndklady.

10.3 MEZINARODNI CENOVE STRATEGIE

Strategie ,,sbirani smetany*‘ (market skimming)

Je zaloZena na uplatnéni zadmérné vysoké ceny v pomérné kriatkém cCasovém obdobi,
obvykle pfi zavddéni zcela nového produktu na svétovy trh. S pfichodem konkurence pak
firma pfistupuje k postupnému sniZovani cen, tzv. taktika ,,od¢erpavani*. Tuto strategii ¢asto
vyuZzivaji vyrobci luxusniho a znackového zbozi. (Vastikova, 2009, s. 117)

Strategie prémiové (prestizni) ceny

Ma obvykle zdjem na dlouhodobém vyuZzivani vysoké cenové hladiny po celou dobu
zivotniho cyklu vyrobku. Cilem této cenové strategie je podpofit prestiZ vyrobku a hodnoceni
vysoké kvality ze strany spotiebiteli a vybudovat pro vyrobek jedinecnou pozici na trhu.
SniZeni této ceny by bylo velkou chybou, protoZe by zdkazniky mohla odradit od ndkupu
ztrata symbolu prestiZe a pocitu vylu€nosti z uzivani drahych vyrobkil. (Vastikova, 2009, s.
117)

Strategie cenového pronikani na trh (penetration pricing)

Je zaloZzena na pouZivani nizkych cen. Cilem strategie je proniknuti na trh, dosazeni
vysokého trzntho podilu, vysokého obratu a s tim spojené vysoké vyroby a sniZeni
jednotkovych ndkladii. Uinnost této strategie zavisi na dostatené cenové elasticité poptavky.
Firma rovnéZ musi mit dostatecné vyrobni a distribu¢ni kapacity. Problémem této cenové
strategie se mohou stit odvetnd opatieni konkurence, coz muze vést k cenovym valkam.
AgresivnéjSi formou této strategie cenového pronikani je strategie expanzionistickych cen
(mimofadné nizkych cen). Tuto strategii vyuZivd na mezindrodnich trzich fada firem zejména
z vychodoasijskych zemi. Odezvou na tuto strategii obvykle byvé antidumpingové fizeni, cozZ
muze negativné ovlivnit nejen firmu, kterd tuto cenovou strategii vyuziva, ale i obchodni
vztahy mezi zainteresovanymi zemémi. (Vastikova, 2009, s. 117)
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Strategie standardni (jednotné) ceny

Standardni celosvétovd cena zUstdva stdle stejnd, bez ohledu na kupujiciho (pii
zanedbatelnych ndkladech na udpravu vyrobku pro zahrani¢ni trh nebo velmi nizkych
ndkladech na jeho marketingovou komunikaci). Tato cena mtiZze také vychazet z primérnych
fixnich, variabilnich a s exportem souvisejicich ndkladt. Tuto strategii Ize uplatnit pouze za
predpokladli dokonalé transparentnosti trhu a dostatecného mnoZstvi informaci o
marketingovych aktivitich konkuren¢nich podnikl. Tato cenov4 strategie souvisi se strategif
globdlniho pfistupu firmy i k ostatnim prvkim marketingového mixu — s globdlnim
positioningem. Jeji pouZiti je ¢asté zejména u investi¢nich vyrobki, které dodava jen relativné
maly polet nabizejicich pouze relativné malému po&tu odbdratel.”

Strategie dualni ceny

Dudlni cena znamen4, Ze se ceny pro domdci a zahranicni trh 1i$i. Cenova tvorba mize
vyuzit dvou moznych piistupt. Jednd se o strategii dplnych ndkladt plus zisku a o strategii
marginalnich naklada.*

Vznik Sedych trhua

Ke vzniku Sedych trhli dochdzi z nékolika pficin. Jednou z nich jsou piipady, kdy
dovozci nakupuji zboZi od distributord v jedné zemi a proddvaji je v jiné zemi distributortim,
ktefi nejsou soucasti bézného distribu¢niho systému vyrobce. Tyto transakce jsou zpravidla
ziskové v disledku zmén hodnoty mény (sménné parity) mezi dvéma zemémi. Dalsi pfi¢inou
vzniku Sedych trhi jsou velké cenové rozdily u stejnych vyrobki, existujici mezi trhy riznych
zemi. K vytvéfeni Sedych trhii dochdzi tehdy, kdyZ jsou cenové diference vétsi, nez ndklady
na dopravu mezi dvéma zemémi. Napfiiklad japonsti obchodnici po dlouhou dobu udrzovali
na domdcich trzich vysoké ceny spotfebniho zbozi. Proto jsou mnohdy ceny japonskych
vyrobkll prodavanych v zahrani¢i nizZsi, nez ceny téhoz zboZi doma. V disledku riznych dani
a struktury cen konkurence se i v Evropé¢ lisi ceny stejnych druhii zboZi. Proto se stava, zZe
spolecnosti si v ur€ité zemi konkuruji svymi vlastnimi produkty, importovanymi z jiné zem¢
za niz8i ceny. V rdmci EU muze dojit k odstranéni téchto nezddoucich jeva az se zavedenim
spolecné meny euro ve vSech Clenskych statech. (Vastikova, 2009, s. 116)

Transferové ceny

Jsou subjektivné stanovené ceny, které si firma uctuje za zboZi a sluzby, které jsou
vzdjemn¢ poskytovany mezi jednotlivymi vlastnimi organizaénimi jednotkami, které
dohromady tvoii organizacni strukturu rozlozenou do vice zemi. Naklady dcefinych
spolecnosti jsou zdvislé na dohodnutych cendch sjednanych s matetskou nebo sesterskou
firmou. Dlivodem vyuzivani téchto tzv. transferovych cen je maximalizace zisku v ramci celé
spoleCnosti a ochrana proti rizikim zahrani¢nich trhii. ZneuZiti transferovych cen vede k
obchdzeni napiiklad danovych povinnosti spolecnosti tim, Ze se zvySuje nebo sniZzuje zdklad
pro stanoveni dané ze zisku, pravé ,Sikovné“ nastavenymi transferovymi cenami. Dalsi
neetické vyuziti transferovych cen se vyuziva pro obchizeni dovoznich kvét zboZzi svévolnou
upravou hodnoty dovezeného zbozi. (Vastikova, 2009, s. 116)

3 Mezindrodni cenovd a distribuéni politika, 2013. [online] [vid. 18. srpna 2013]. Dostupné z:

http://faust.slu.cz/foreignweb/modul_k2_m4/mezinarodni_cenova_distribucni_politika.pdf
4 ™
tamtéz
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PRIKLAD 2 CENA NA MEZINARODNIM TRHU FIRMY BORCAD

Pfi tvorbé ceny ve spolecnosti BORCAD vychdzime z naSich nédkladii na vyrobu a
stanovené marze (EX WORKS BORCAD), z porovnéni s konkurenci a z cenové hladiny
daného trhu. Tak vznikne doporucend cena produktu k danému trhu.

Pti kone¢né cené pro spottebitele je nutné zohlednit néklady pro transport, clo, DPH a
jiné.

V ptipadé, Ze produkt prodidvdme pies distributora, tak je cena, za kterou prodavame
produkt, niZs$i neZ koncova pro zdkaznika, protoZe je nutné ptipocitat zminéné dalsi ndklady a
zisk distributora.

Cilem je odstranit mezicldnek mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem, tim se
dosdhne nizsich ndkladii a vyssi pfidané hodnoty pro vyrobce i zdkaznika (viz. nésledujici
obrazek). Je to moZzné napt. rozvojem IT technologii — kde dochdzi k setkdvdni nabidky s
poptdvkou prosttednictvim Internetu.
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11 MEZINARODNI DISTRIBUCNI POLITIKA

Cile kapitoly:

1. Rozlisit zptisoby mezindrodni distribuce.

2. Popsat postup fizeni a vybéru distribu¢nich partnera.

3. Objasnit specifické problémy mezindrodni distribuce.

4. Zhodnotit vyznam novych svétovych trendil v distribuci.

Klic¢ova slova kapitoly:

Distribu¢ni politika, zptisob mezinarodni distribuce, pfimd a nepiima distribuce, hustota
distribu¢ni sité, délka distribu¢nich kandlii, systém OEM, joint-venture distribu¢ni podnik,
vybér distribu¢niho partnera, smlouva o mezindrodni distribuci, management mezinarodni
distribuce, mezindrodni logistika, dokumenty, internacionalizace a koncentrace distribu¢nich
obchodnich firem, sila distributort, diverzifikace distribu¢nich mezi¢lanku, distribuéni centra,
informacni technologie, CRM, internetovy obchod.

Cilem mezinarodni distribué¢ni politiky je prizptisobit nabidku poptavce a zajistit
plynuly pohyb zbozi od tuzemského vyrobce az ke konecnému spotiebiteli na zahrani¢nim
trhu. Budovani mezindrodnich distribu¢nich cest, neboli distribu¢nich kandll, je velice
nakladnou, dlouhodobou a komplikovanou zaleZitosti. Distribu¢ni politika je nejméné
pruznym nastrojem mezinarodniho marketingového mixu. Zména strategie distribu¢ni
politiky se projevi az za pomérné& dlouhou dobu a navic je obvykle zna¢né ndkladnd a
riskantni. Distribué¢ni politika silné ovliviiuje i vSechny ostatni nastroje marketingového
mixu. V mezindrodni vyrobkové politice ma vliv na provedeni a kvalitu doddvanych vyrobkii,
na rychlost s jakou se nové vyrobky dostanou na zahrani¢ni trhy, na sortimentni skladbu a
zejména na velikost a zpasob baleni vyrobkl. Naklady na budovani mezindrodnich
distribu¢nich kandla se projevi v cené vyrobkt, kde tvofi podstatnou ¢4st ceny pro konecného
zakaznika. (Vastikova, 2009, s. 127-128)

Na rozdil od klasické mistni distribuce, kdy firma prodava své vyrobky pouze v jedné
zemi, je tfeba vyiesit fadu novych problému. Jednim z nich je potieba vybudovat sidlo pro
mezindrodni distribuci (logistické centrum), které bude regulovat nabidku podniku do zemi na
zéklad¢ jejich poptavky. Kromé toho je tfeba zajistit distribu¢ni kandly ze zemé¢ vyroby do
zem¢ spotieby. V rdmci EU a schengenského prostoru to neni problém, ale pfi vyvozu do
zemi, jako je Cina, je tfeba bojovat s kvétami a omezenimi. Komplikovand miZe byt i
samotnd distribuce na zdklad¢ béZzné praxe v zahrani¢i. V USA jsou obCané zvykli na ndkupy
ve velkych ndkupnich parcich (jako je Walmart) na okraji mésta, v Ciné lidé radi nakupuji ve
stancich a maji radi osobni prodej. Vybér distribu¢nich kandld, je tfeba zvaZzit s ohledem na
nasledujici aspekty (Kotler a Keller, 2007):

Uroveti ndkladi na distribuéni kanal.

Viézany kapital na skladé béhem prepravy.
Povaha produktu nebo produktové tfady.
Mnozstvi kontroly, kterou nad produkty méme.
Pokryti cilového trhu.

Podnik musi respektovat specifika lokdlnich distribu¢nich kandld a distribu¢ni praxe,
kterd se znacné lisi v jednotlivych zemich. Kompletni standardizace distribuce neni mozn4,
protoZe ta musi byt pfizptisobena potfebam kazdého trhu.
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11.1 UROVNE DISTRIBUCNICH KANALU

Pocet tdrovni distribuéniho kandlu (distribution channel levels) ovliviiuje podnik
v mezindrodnim marketingu z celé fady diivodi. Prvni na mysl vytane finan¢ni ndro¢nost
s rostoucim poctem mezi¢lanka distribuce. Nesmime ale zapomenout, Ze kazdy meziclanek
pfindsi distribucni siti 1 benefity, napt. know-how nebo néjakou funkci. Vyrobce a konecny
zékaznik jsou soucdsti kazdého kandlu. Pro ureni délky kandlu budeme pouzivat pocet

zprostifedkovatelskych drovni (Kotler a Keller, 2012, s. 442-443):

e Nulovd uroven kandlu (zero-level channel), nazyvand také jako piimy
marketingovy kandl, sestdvd z vyrobce, ktery proddvd piimo konec¢nému
zékaznikovi. Hlavnimi ptiklady jsou door-to-door prodeje, domadci prodej,
zésilkovy prodej, telemarketing, prodej pfes TV, internetovy prodej, vlastni
obchody vyrobce.

e Jednouroviovy kandl obsahuje jednoho prodejniho prostiednika, naptiklad retail
prodejce. Dvoutroviiovy kandl obsahuje dva zprostfedkovatele. Na
spotfebitelském trhu jsou to typicky velkoobchodnik a maloobchodnik.
Tifdroviiovy kandl obsahuje tfi zprostiedkovatele. Ziskdni informaci o
koncovych zédkaznicich a kontrola distribuce se stdvaji pro vyrobce obtiZnéjsi,
jak roste pocet trovni kanalt.

e Kandly standardné popisuji dopfedny pohyb produktii od zdroje az k uZivateli,
ale reverzni kandly jsou také dileZité, pro znovuvyuZiti vyrobkd nebo obald, k
renovaci vyrobkl pro dalsi prodej, k recyklaci vyrobk, na likvidaci vyrobkt a
oball. Zprostfedkovatelé reverznich kandld jsou napiiklad vykupni stfediska
vyrobcii, specialisté pro sbér odpadl, recyklaéni centra a centrdlni
zpracovatelské sklady.

V téchto systémech je kazda droven v daném kandlu v nezdvislém (samostatném)
vlastnictvi. Jinymi slovy, vyrobce, velkoobchodni zprostfedkovatelé a obchodnici v kandlu
jsou samostatné podnikatelské subjekty. Kazdy mé své vlastni cile a priority, které mohou
vést ke konfliktim v rdmci kandlu. Vysledkem je, zZe kazdy z téchto ¢lenii nezavislych kandlt
¢ini rozhodnuti ve svém vlastnim zdjmu. Zajmy ostatnich clenii kandli a obavy o celkovou
efektivitu kandlu jsou pro né nepodstatné. Vertikdlni marketingové systémy (VMS) se
vyvijely v pribéhu ¢asu v nékterych odvétvich k minimalizaci takového "konfliktu kandlu" a
zlepSeni efektivity kandlu. Vertikdlni marketingové systémy, jak uz nizev napovida, jsou
systémy vertikdln¢ integrovanych c¢lenli kandld, které jsou organizovdny na vyvolani
spolupréce a kontroly do kandlu v n&kterém ze ti{ zpiisobi:’

e Pii spolecném vlastnictvi nékolika urovni kandlu jednou firmou. Takova
ustanoveni se nazyvaji firemni vertikalni marketingové systémy.

e Vytvofenim smluvniho ujednéni mezi ¢leny kandll, kterd urCuji, jak pfesné by
m¢l kandl fungovat. Razné typy druzstev a licencnich operaci spadaji do této
kategorie. Tyto VMS se nazyvaji smluvni vertikdlni marketingové systémy.

11.2 MEZINARODNI DISTRIBUCNI STRATEGIE

Mezindrodni distribu¢ni strategie je soucasti celkové mezindrodni strategie podniku.
Soucésti mezinarodni distribucni strategie je rozhodovani o (Vastikov4, 2009, s. 128):

> University of North Texas. Channel Design Decisions: Selecting the Type of Channel Structure. [online] [cit. 4.
kvétna 2014] Dostupné z: http://courses.unt.edu/kt3650_16/s1d004.htm
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zpusobu distribuce,

hustoté distribucni site,

délce distribu¢nich kanalt

postaveni a kritériich vybéru ucastniki distribuce,

zpuisobu fizen{ a koordinace ¢innosti Gcastnikl distribuce,

vlastni fyzické dopravé a skladovani distribuovaného zboZzi, neboli o logistice.

11.2.1 ZPUSOB MEZINARODNI DISTRIBUCE

Distribu¢ni kandly poskytuji zdkladni vazby mezi vyrobci a zdkazniky. Zpusob
mezindrodni distribuce zboZi se muZe v nékterych piipadech shodovat s formou vstupu
podniku na mezindrodni trh. Volb¢ zptlisobu distribuce musi pfedchdzet pecliva analyza trhu
dané zemé, jejiho prostfedi a podminek pro fizeni a kontrolu distribu¢niho kandalu. Struktura
distribu¢nich kandlt je ovlivnéna mnoha faktory, zejména stupném ekonomického vyvoje
zemé, kupni silou obyvatelstva, drovni infrastruktury zemé&, charakterem zboZzi, specifiky
pohybu zboZi v mezindrodnich podminkach (logistikou) a kapitdlem vyvazejictho podniku.
V zasadé rozliSujeme primy a nepiimy zpisob distribuce.

Piima distribuce: vyrobni firma si zajistuje distribuci svych produktd do zahranici
sama, vlastnimi organiza¢nimi ¢lanky (prostfednictvim svych prodejcti, exportniho odd¢leni
nebo prostfednictvim zahrani¢ni obchodni pobocky). Pfi pfimé distribuci je vyrobce v piimém
kontaktu se zdkazniky, coZ je vyhodné, ale na druhé stran¢ nese veskeré obtize, naroky a
rizika, spojena s exportem.

Neprima distribuce: vyrobni podnik se rozhoduje mezi fadou domacich i zahrani¢nich
subjektil, ktefi nabizeji zprostiedkovani distribuce produkti k zdkaznikiim. Vztah vyrobce
s prostiedniky muze byt tzv. ,distribu¢ni, kdy prostfednik vyrobek kupuje a poskytuje
komplexni marketingové sluzby. Nebo tzv. ,zprostfedkovatelsky*“ (obchodni zastoupeni,
komisiondrské a mandatni vztahy, ndkupni kancelare, které vyhleddvaji a nakupuji zboZi na
pozadani svych klientl, pfi¢emZ neposkytuji prodejni sluzby). Zprosttedkovatel mad méné
svobody v rozhodovéni.

Zvlastnim typem zprostredkovatele jsou tzv. ,,Norazi agenti®, ktefi se specializuji na
podezielé transakce, napiiklad pasované zbozi, nebezpecny odpad a zbrané.
Zprostiedkovavaji dovoz strategického zbozi do zemi pod mezinarodni blokddou obchodu.

Statni zprostfedkovatelé - V nékterych zemich existuje stitni monopol na nakup
nékterych druhii zboZi (Svédsko a Norsko md monopol na alkoholické népoje a Ize je koupit
jen ve statnich obchodech). Stit také miiZze prostfednictvim vladnich agentur nebo stitem
povéienych zprostiedkovatelll nakupovat zbozi pro svou potfebu (vybaveni tradl pocitaci,
nakupy pro armddu a policii apod.).

Vyhody nepiimé distribuce predstavuji (Vastikova, 2009, s. 129):

¢ Poskytnuti know-how v raném stadiu vstupu na novy trh.

e Usporu vydaji (finanénich a persondlnich) na trhy neprozkoumané, malé a
vzdalené.

e MozZnost dostat do povédomi zdkaznikli jméno vyrobce a znacky.

e Test pfijatelnost vyrobkl na zahrani¢ich trzich s nizkymi ndklady.

e Zajisténi okamzité platby zboZi, omezi rizik mezinarodniho obchodu.
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Organizaci dobte fungujicich distribu¢nich kanalt s nekonkuren¢nim zboZzim.
MozZnost exportu vyrobkli na novych zahrani¢nich trzich, prodej piebyte¢nych
zasob materidli a surovin.

V nékterych piipadech poskytnuti skladt, ptipadné dalSich sluzeb.

U statnich zakdzek poskytnuti kontaktl a pfedstaveni firmy.

Nevyhody nepiimé distribuce (Vastikova, 2009, s. 129):

Nepiima distribuce sniZuje zisk vyrobce tim, Ze obchodni marZe prostfednika
muze Cinit 5-30 % z ceny vyrobku.

Zt&zuje ptimou komunikaci se zahrani¢énimi ucastniky, omezuje zpétnou vazbu a
kontrolu.

Prostfednik mtiZe tajit vyrobci moZnosti rozsiteni prodeje formou licenci nebo
investic, z diitvodu, aby neztratil klienta.

Muize poskodit potencidlni odbyt tam, kde provadi Spatné sluzby.

Omezuje moZnost poskytnuti kazdému vyrobku efektivni podporu.

KdyZz prostrednik proddvd pod svym jménem, bude zndméjSi nez vyrobce a
v piipadé.

Prevzeti exportu do rukou vyrobce, nebude mit tento patficnou znalost
distribu¢nich a prodejnich zvyklosti a kontakti.

Nestabilita odbytu, v ptipad¢ velkoobchodniki, ktefi se mohou obratit kdykoliv
ke konkurenci.

11.2.2 HUSTOTA DISTRIBUCNI SITE

Hustota distribuéni sité je vyjadiena poctem prvkl ve vztahu ke konkrétnimu trhu a
vyrobku. RozliSujeme intenzivni distribuci (produkty denni spotieby), selektivni distribuci
(produkty dlouhodobé potieby) a exkluzivni distribuci (luxusni a zna¢kové produkty).

Hustota distribuéni sité je ovlivnéna (Vastikova, 2009, s. 130):

Charakterem zboZi (intenzivni, selektivni, exkluzivni distribuce).
Fazi Zivotniho cyklu produkti.

Kupnimi navyky spotiebitel.

Uzemnimi vlivy (vzdalenost, tradice, pravni omezeni).
RozloZenim poptavky na trhu.

MoZnym objem prodeje (vzhledem ke konkurenci).

MozZnosti kontroly.

PoZzadavky na specidlni funkce (servis, poradenstvi apod.).

11.2.3 DELKA DISTRIBUCNICH KANALU

Délka distribu¢nich kanali je déana poctem distributorii (zprostfedkovateli)
v distribu¢nim fetézci od vyrobce ke konecnému zdkaznikovi. Zvlast' vyznamné je dosaZeni
motivace pro realizaci prodejii v jednotlivych prvcich distribu¢niho kandlu, a to nejen
ekonomickymi (cenovymi) podnéty, ale i dalS§imi néstroji, jako je reklama, podpora prodeje,
Skoleni persondlu, osobni prodej apod.).

Délka distribu¢niho kanalu je ovlivnéna (Vastikova, 2009, s. 131):

Hustotou distribuéni sité.
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Primérnym mnozstvim doddvaného zbozi.
Dobou Zivotnosti zboZi.

Geografickou charakteristikou zem¢.
Kupni silou spotiebitelt.

Pro vztah Sifky a délky distribu¢niho kanalu plati, Ze intenzivné i selektivné
distribuované zbozi vyzaduje i vice ¢lankl v fetézci, tudiz se jednd o delsi distribu¢ni kanal.
Exkluzivni distribuci odpovida spiSe volba piimé distribuce. RovnéZ lze nalézt korelaci mezi
délkou kanalua a vyspélosti zemé, kam sméfuje zboZi exportéra. Kandly jsou zpravidla kratsi
pro zboZi proddvané na vyrobnich trzich, a pro zboZi dlouhodobé spotieby s vys$S§imi cenami.
Plati, Ze ¢im vyssi je objem ndkupu, tim kratsi je distribu¢ni kandl. V mnoha zemich existuji
ruzné typy velkoobchodniki (z hlediska poskytovanych sluzeb), ktefi dodavaji
maloobchodnikiim. Pro zahrani¢ni spolecnost je casto vyhodné prodat zboZi jednomu az
dvéma velkoobchodnikiim, stojicim svym vyznamem na pocatku kandlu, ktefi se dile
postaraji o prodej na dalsi trovni, kterd je charakterizovdna Casto velkym poctem malych,
rozptylenych maloobchodnikli. Na jiné strané spektra pak stoji piimy prodej spotiebniho
zbozi efektivni siti hypermarketli, zajiStujicich vysokou miru zviditelnéni exportovaného
zboZi a velky objem prodeje.

Strategie vstupu do ciziho distribué¢niho kanalu

Pokud vyrobni podnik nemd vybudovany pro cilovou zahrani¢ni oblast vlastni
distribucni cesty, musi si zajistit distribuci svého zboZi prosttednictvim cizich distribu¢nich
kanalt. V zasadé€ existuji Ctyfi zpisoby (Vastikova, 2009, s. 132):

¢ Dopliikova distribuce (piggybacking), timto zptisobem je distribuovano zboZi i
jinych vyrobcll, které si nekonkuruje, ale dopliiuje sortiment. Kazdy ze
zucastnénych vyrobct distribuuje zbozi pod svou vlastni znackou.

e Systém OEM (Original Equipment Manufactures), v tomto piipadé vyrobce
vstupuje do distribu¢niho kandlu pod obchodni znackou (jménem) prodejce.
Tato metoda skryvd v sob€ riziko poSkozeni povésti pro ob€ smluvni strany.

e ZaloZeni spoletného podniku (joint-venture) s distributorem. Jedna se o
piimy kapitalovy vstup.

e Strategie wuzavieného distribu¢niho kanalu. Pfistup vtomto piipadé
predpoklada osobni kontakty k pfekondni nedivery.

JiZ existujici vyrobkova linie distributora a zdjemce o vstup do distribuéniho kanélu
musi byt zhodnocena z hlediska slucitelnosti, dopliiujiciho se charakteru zboZzi, ¢i jeho
vzdjemné konkurence a z pohledu kvality zboZi.

11.2.4 VYBER DISTRIBUCNIHO PARTNERA

Mezi doporucena kritéria vybéru distribu¢niho partnera fadime tyto faktory
(Vastikov4, 2009, s. 133):

Cile a strategie distribu¢ni firmy.

Velikost, kapitdl distribu¢niho partnera.

Jeho reputace.

Pokryti geografické a vyrobni zdjmové oblasti.
Kompatibilita distribuovanych vyrobkii.
ZkuSenosti.
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Prodejnf sit’.

Fyzické vybaveni.

Ochota a moZnosti udrZzovéni zasob, provadéni servisu, propagace.
Prodejni vykon.

Komunikace.

Kontakty s mistnimi dfady.

Vseobecny postoj.

Pii vlastnim vybéru distribu¢niho partnery je obvyklé stanovit vahu jednotlivych
kritérii a jednotlivé potencialni kandidaty bodové ohodnotit. Vysledné soucty bodi
nasobenych vahami kritérii pak umoZni urcit potfadi kandidati. Nejvetsi diraz byva obvykle
kladen na kritéria prodejniho vykonu, pokryti zdjmové oblasti a provéfeni reputace
potencidlniho distribu¢niho partnera (dotazovanim zdkaznikli, dodavatelti, konkurence a
finan¢nich instituci). S vybranym distributorem byvd uzaviena dohoda, kterd ma urcitd
specifika, kterd vyplyvaji z odliSnosti trznich prostiedi partneri.

11.2.5 RizENI CLENU DISTRIBUCNI SITE

Rizeni ¢lent distribuéni sité zahrnuje rozhodnuti o formach motivace ¢lenti distribuéni
sit¢. K motivaci zprostiedkovatelli distribuce slouzi ptedev§im financni odmény, vécné
odmény a psychologickd motivace (uznani vykonl), podpora vyvaZzejici spole¢nosti a
udrZovani dobrych vztahd, vcetné poskytovdni zprdv o vyvoji prodeje a trhu viibec.
Vyznamnou slozkou motivace je vySe obchodniho rozpéti (obchodni marze), kterd zavisi na
ekonomické urovni rozvoje zemé, charakteru zboZi distribuovaného zboZzi, fazi jeho Zivotniho
cyklu a rozsahu nabizenych sluzeb. Obchodni rozpéti i provize musi vyhovovat potfebam
zprostiedkovatelt i distribuéni politice vyrobce. Problémem byva koordinace jednotlivych
¢leni distribu¢nich kanali. V kazdé oblasti existuji silné subjekty, které se snazi vice ¢i
méné diktovat podminky subjektim také v jinych distribu¢nich kandlech. V rozvojovych
zemich byva ¢asto dominujici pouze jedna firma, kterd je vyhradnim distributorem.

Prvkem, ktery piimo ovliviluje kvalitu fizeni distribu¢nich kandli, je kontrola
distribuénich cest. Kontrola je zamétend na dodrZovani smluvnich podminek, dohodnutych
cen, minimdlntho mnozstvi objemu prodeje, formu prodeje, reklamu, servis a na dalsi
podminky. Monitorovani (kontrola) distributorid je v prostfedi mezindrodniho marketingu
obtiznéjsi nez v domdacim prostiedi piedev§im vzhledem k vétsi vzdalenosti matefské
spole¢nosti a také diky vetsi délce distribuénich kandli. Kontrolu usnadiiuji vlastni distribuéni
systémy, nebo franchising, poptipad¢ peclivy vybér vyhradniho obchodniho zastupce. Velmi
dileZité je zabranit prodeji zboZi neautorizovanymi paralelnimi kandly, které poskozuji image
zbozi (sluzeb) piedevsim proto, Ze neposkytuji standardni zaruky a dals$i doplnkové sluzby.
Jednd se o jiZ zmitované ,,Sedé trhy*. Je vhodné také sledovat, zda neni preferovdna nabidka
zbozi konkurence. Monitoring je provadén predevSim na zdkladé piedem danych
kvantifikovatelnych kritérii. Vhodnd je také osobni ndvStéva reprezentantli vyvozce
(vyrobce), kterd mize zhodnotit i chovani prodejniho personalu zprostiedkovatele.

Kontrolu pohybu zboZi usnadnuje carovy koéd. Vhodnd je také osobni navstéva
reprezentantll vyvozce (vyrobce), kterd miiZze zhodnotit i chovdni prodejniho persondlu
zprostiedkovatele.

K ukonceni spoluprice dochdzi v ptipadé nevyhovujicich vykont distribu¢niho partnera
nebo v piipadé¢ takovych zmén podminek na trhu, které nuti vyvazejici spoleCnost ke zméné
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jeji distribu¢ni strategie. Podminky ukonceni spoluprdce by meély proto byt soucasti
distribu¢ni smlouvy.

11.2.6 MEZINARODNI LOGISTIKA

Logistika predstavuje fyzickou distribuci zbozi mezi ¢leny distribuc¢ni cesty az ke
koneénému spotiebiteli. Mimo to zahrnuje také oblast pldnovani pfepravy a kontrolu
fyzického toku produktu. Doprava je osou logistiky. Cilem logistiky je pfepravit produkt tak,
aby firma dosdhla zisk. Logistickym Fizenim rozumime fizeni dopravy zboZi, kontrolu zasob,
skladovani a fizeni procesu objedndvek. Dobte fungujici logisticky systém predstavuje 15 —
35 % z celkovych ndklada firmy. Logisticky systém je orientovany na dosdhnuti co nejvétsiho
poétu uspokojenych zdkaznikii realizovanymi doddvkami v poméru k objednavkdm. Ukoly
mezindrodni logistiky (Vastikova, 2009, s. 138):

Maximalizovani poctu objedndvek odeslanych k poctu obdrzenych.
Minimalizace ¢asu mezi obdrZenim objedndvky a odeslanim zboZi.
Minimalizace odchylky mezi objednanym a dodanym zboZim.
Minimalizovani nebezpeci béhem dopravy apod.

Vyvazejici podniky by mély vyuzivat sluZeb mezinarodnich speditéri. Mezinarodni
speditér musi mit povoleni tomuto oboru podnikdni od vlddy a zafizuje zasilky zboZzi.
Vyfizuje nezbytnou administrativu, spojenou s vyvoznimi a dovoznimi predpisy, poskytuje
informace a rady o trasidch, celnich tarifech, dovoznich podminkach, vykondvaji tzv.

,,zaknihovani* nutného prostoru na lodi ptepravce apod. Spolupréce se speditérem je vyhodnd
jak pro malé podniky, tak i pro stfedni a velké firmy.

Dokumentace

Piiprava dokumentt, souvisejicich s fyzickou distribuci zboZi do zahrani¢i vyzaduje
nejvyssi dulezitost. Nespravné nebo chybéjici dokumenty mohou vést k potiZzim s celnimi
urady a ve svych dusledcich mohou znamenat bud’ opoZzdéni platby, nebo jeji tplné

Vv,

znemoznéni. Nejdilezitéjsi typy dokumentt (Vastikova, 2009, s. 138-139):

vvvvvv

¢ Konosament — nejdileZitéj$i dokument pro odesilatele, dopravce a kupujiciho.
Potvrzuje priijjem zboZzi, predstavuje zdkladni kontrakt mezi odesilatelem a
prepravcem. Slouzi jako potvrzeni vlastnictvi ke zbozi pro jeho odbér
kupujicim.

e Exportni deklarace — konstatuje fddnou autorizaci odesilatele pro export a
slouzi jako prostiedek pro sbér statistickych udajt.

e Deklarace odesilatele o nebezpecném zboZi — je potiebnd u zdpalnych a
jedovatych latek.

e Inkasni dokumenty - zahrnuji vzdy komerc¢ni fakturu (detailni popis
transakce).

¢ Konsularni faktura — vyzadovana n¢kterymi zemémi pro tcely sbéru dat.

¢ Potvrzeni o piivodu — vyZzadované nékterymi zemémi pro vyméieni spravnych
celnich tarifi.

¢ Pojistovaci dokumenty — predkladaji se v ptipadé, Ze je to stanoveno transakci.

¢ Importni licence — miiZe byt pozadovana pro urCité typy nebo mnozstvi zboZi.
Exportér musi poskytnout importérovi potfebné udaje pro ziskani téchto licenci
vladnich ufadii a pred skuteCnym odeslanim se ma presvédcit, zda si importér
tyto doklady skutecné zabezpecil.
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11.3 NOVE TECHNOLOGIE V MEZINARODNI DISTRIBUCI

Technologické inovace poslednich let umoziuji distribu¢nim spolecnostem vyrazné
zvysit efektivitu svych sluzeb. Podle Machkové (2006, s. 169-173) 1ze vyuZivani technologii
v mezindrodni distribuci popsat takto:

Pokladny vybavené skenery, které umoznuji rychlé a presné fizeni ndkupi a
zakazek, Ctenim EAN c¢isel carovych kodi. Kromé toho umoziuji i dalsi
analyzy, jako jsou napiiklad nejprodavanéjsi produkty v urcitém obdobi apod.
Vérnostni karty jsou uziteCnym nastrojem pro fizeni vztahli se zdkazniky.
Drzitelé vérnostnich karet jsou ¢asto nejveérngjsi a nejvice nakupujici zdkaznici.
Rozvoj informacnich technologii umoZznuje spole¢nostem pracovat s velkymi
databazemi (,,big data®) a upravit nabidku podle potieb a piani zdkaznikl
cilového segmentu. Tento pojem se pouzivd v kontextu fizeni vztahii se
zékazniky CRM (Customer Relationship Management).

Internet umozZiuje rizné nové zlepsené zpusoby distribuce. Pro B2B je e-trzisté
virtudlni internetové trziSt¢, kde on-line nabidka uspokojuje poptavku. Jeho
hlavni vyhodou je moznost efektivniho a pohodlného srovnani cen, dodacich a
platebnich podminek, a to zejména technickych parametrti jednotlivych
produktii. Pro B2C doméci ndkupy kreditni kartou ptindsi nové piilezitosti k
ziskani véci, které by jinak byly nedostupné. Pro marketing Internet predstavuje
zpusob, jak komunikovat, pfizplisobit a poskytovat sluzbu zdkaznikovi.

RFID (radio frequency identification technology) umoZiiuje uloZeni malych
¢ipti na produkty (obaly), které vysilaji svému okoli informaci, jaky produkt to
je. Tato technologie miiZe predstavovat prilom ve spotiebitelskych nakupech
(spotiebitel mize kdykoliv a kdekoliv zjistit, co je v jeho lednicce, a muze
automaticky objednat chybé&jici polozky) stejné jako podnikové logistiky (firma
md neustdle prehled, kde se nachdzi jeji zboZi a miiZze pruzné regulovat
dodavky).

QR code virtudlni obchod, ktery lze umistit kdekoliv na vefejnosti. Jsou to
pouze obrazky produkti, kazdy mé ptipojen QR kéd, takze zdkaznici mohou
produkt vyfotit a kliknout na tlac¢itko "Kup ted". Tyto obchody Ize nalézt ve
stanicich metra a pfed tim, nez zdkaznik dojede na svou cilovou zastavku, je jiz
balicek na cesté. Pro zdkazniky to vytvaii prilezitost uspory €asu, protoZe si
piilezitost, jak uSetfit ndklady na distribuci, pokud maji dobré logistické
centrum. Napiiklad Walmart je jednim z obchodnikd, ktery je velkym zastdncem
vyuziti QR kéda pro virtudlni nakupovani. Prodejce se v posledni dob¢ znovu
spojil s Procter & Gamble, aby jesté jednou vyuzili QR kédy pro virtudlni
nakupovani, tentokrdt umisténi 2D c¢arovych kodi na 50 autobusovych
zastavkach v Torontu. Ctyitydenni program umoZiiuje uZivatelim mobilnich
telefogﬁ koupit plenky, fasenky, Sampony a zubni pasty naskenovianim QR
kodu.

® TODE, CH., 2013. QR code-enabled virtual stores support merchants’ mobile shopping strategies [online] [cit.
4. kvétna 2014] Dostupné z: http://www.mobilecommercedaily.com/qr-code-enabled-virtual-stores-support-
merchants-mobile-shopping-strategies
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11.4 PROBLEMY MEZINARODNI DISTRIBUCE

Firmy ptisobici na mezindrodnich trzich by mély znat zpusob distribuce, se kterymi se
nejCastéji budou setkdvat na svétovych trzich. PrestoZe jsou distribuéni kandly na prvni
pohled podobné, v nékterych aspektech se 1isi. Tyto odliSnosti vyvolavaji fadu problémii,
které se poté mohou projevit nasledujicim zptisobem (Vastikov4, 2009, s. 137):

Neexistujici distribu¢ni kanaly - v nékterych zemich neexistuji vhodné
distribu¢ni kandly, nebo je k dispozici pouze Cast kandlu. Napiiklad kandly
vhodné pro méstské osidleni nepokryvaji venkovské oblasti. Dosdhnout riiznych
segmenti trhu je moZné pouze pomoci n€kolika riznych distribu¢nich kanalti. K
velkym zméndm v distribuci doSlo i ve vychodoevropskych zemich, vcetné
zhrouceni tradiénich kandla distribuce (napiiklad v Ceské republice jesté do
poloviny 90. let minulého stoleti predstavovala zdkladni distribuci potravin pro
venkov sit’ druzstevnich prodejen Jednota a k jejimu nahrazovani
kvalifikovanym distributorem dochédzelo postupné).

Blokace uziti kanali — nékteré distribu¢ni kandly mohou byt pro vyvozce
nepfistupné v disledku kartelovych dohod a obchodnich asociaci
zprostiedkovateltl. Napiiklad v Ceské republice narazily poZadavky vyrobct a
dovozct 1éCiv distribuovat urcité produkty mimo sit’ Iékdren (u benzinovych
stanic nebo v maloobchodech) na silny odpor ze strany sdruZeni lékarniku.
Maloobchodiim miiZze doddavat pouze relativné maly pocet velkoobchodu s
vyhradni smlouvou. Podobnym zptisobem Ize nového vyvozce zcela odifiznout
od pfistupu na trh. Proto je tieba pted vstupem na trh podrobné zkoumat piistup
k distribu¢nim kanalim.

Skladovani — je na zahrani¢nich trzich spojeno s mnoha riziky. Patii k nim
vysoké naklady (zejména v piipadé silné domdaci mény), nebezpeci inflace, kterd
ma vliv na zvySovéni ceny skladovaného zboZi. V mnoha ptipadech vyvozce s
nedostatkem vlastniho kapitdlu a v podminkdch drahych tdvéri, méd snahu
snizovat prosttedky vdzané na zasobach. To vede k omezovani zdsob a
naslednym problémiim, zejména pfi fluktuaci poptavky, a hrozbé ztraty trhu ve
prospéch konkurence. Kapitdlové silni distributofi nuti vyvozce k poskytovani
relativné dlouhodobého obchodniho dvéru.

Vysoka vyjednavaci sila distributora — se projevuje zejména v zemich, kde
existuje maly pocet velkoobchodniki, doddvajicich mnoha maloobchodnikiim,
popiipad¢ tam, kde maloobchodni trh ovladaji velké nadnarodni maloobchodni
fetézce se siti hypermarketi a maloobchodti. Mensi vyvozci jsou pak nuceni k
cenovym a dalSim ustupkiim, aby se do téchto siti dostali, popiipadé musi
spoléhat na méné¢ efektivni zprostiedkovatele.

Zakony a narizeni - mohou na mnoha mistech omezit vyrobce ve smyslu
kontroly distribu¢nich cest. Naptiklad v zemich EU neni moZzné podle zdkont
zakdzat presuny (tzv. reexporty) zboZzi v ramci EU, 1 kdyZ to je jednou z pficin
vzniku ,,Sedych trh* (vyuzivani rozdilné drovné cen stejného zboZzi v riiznych
zemich). Jedinou moZnosti pro vyrobce dat v dohod€ o distribuci klauzuli o
zékazu piesund.

Piimy marketing — je vysledkem snahy uspofit distribu¢ni ndklady a obejit
nckteré neefektivni nebo blokované distribu¢ni kandly. Ptikladem uspéSnych
spole¢nosti v oblasti pifmého marketingu miiZze byt Amway nebo Avon v Ceské
republice, zaloZenych na systému multilevel marketingu, tj. pfimé nabidky
spotfebitelim. DalSim piikladem pifimého marketingu je katalogovy prode;j,
teleshoping, a e-shoping.
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11.5 VYVOJOVE TRENDY V MEZINARODNI DISTRIBUCI

V oblasti mezinarodni distribucni politiky doSlo v poslednich desetiletich k mnoha
zméndm. V soucCasné dobé, kdy nabidka zboZi a sluZzeb na svétovém trhu jednoznaéné
prevySuje poptdvku, musi veskeré subjekty distribuce pfizptisobovat svou distribu¢ni strategii
novym trendim.

Proces internacionalizace obchodnich firem - v tomto procesu doslo v oblasti
distribuce k urCitému zpozdéni oproti oblasti vyroby. Pocatek internacionalizace
v distribuci Ize sledovat od 90. let 20. stoleti, kdyZ se uvolnily moZnosti vstupu
na trhy stfedni a vychodni Evropy. Tato skutecnost spolu srozvojem
informacnich technologii a rostoucim vlivem celosvétové globalizace, vedla
k nastartovani procesu internacionalizace distribucnich fetézct.

Proces koncentrace - Souvisi s procesem internacionalizace a je patrnd zejména
v maloobchodég a velkoobchodé€ a vede jednak ke vzniku globalnich obchodnich
firem (obchodnich fetézcii) a jednak ke vzniku strategickych obchodnich alianci.
S nejvétSim stupném koncentrace se setkdvame u mezindrodnich obchodnich
fetézcli, které prodavaji rychloobritkové zboZzi. Nejvyssi stupeni koncentrace je
ve Skandindvii, Svycarsku a ve Francii. Zna¢ny stupei koncentrace
maloobchodniho trhu dosdhla také i Cesk4 republika (v roce 2005 kontrolovalo
pet mezindrodnich retailingovych firem vice nez 45% Ceského maloobchodniho
trhu.

Presun rozhodujiciho vlivu ze strany vyrobci na stranu distributora - mezi
hlavni diavody tohoto jevu patii vySe uvedené procesy internacionalizace a
koncentrace distribu¢nich fetézcii. V soucasné dobé¢ tak distribucni fetézce stéle
Castéji urcuji, co se bude vyrdbét a ndsledné prodavat. O tlacich distributord na
snizovani cen, dodavateli (vyrobcl), zvySovani kvality dodavek, systému
doddavek just-in-time a dalSich, jsme se jiZ zmifovali.

Diverzifikacni strategie distribu¢nich mezi¢lanki - tento proces spociva
v zaméfeni obchodnich firem na urceny druh cCinnosti charakterizovany
sortimentem, cenovou urovni, zptiisobem prodeje, velikosti prodejen, rozsahem
sluzeb na urcity zdkaznicky segment (hypermarkety, supermarkety, diskontni
orientace, obchod v obchod¢ — vyuZiti velkokapacitnich jednotek pro prondjem
napiiklad prodej znackového zboZi, obCerstveni apod.). Diverzifikace se rovnéz
projevuje rozvojem vlastnich distribucnich znacek (napftiklad znacka Tesco).
Roli velkoobchodnich organizaci piebira omezeny pocet velkych
distribu¢nich center - moderni podobou jsou tzv. ,,Cross Dock* distribu¢ni
centra, vnichZ jsou kompletovany velkoobjemové dodavky od vyrobcl
prakticky ,,z vozu na viiz! A doddvany bez ukladani do sklada pifimo obchodnim
fetézcim. Problémem je optimdlni lokalizace a pocet téchto distribu¢nich center.
Ale pfi optimalni lokalizaci distribu¢niho centra lze sniZit pfepravni néklady az
0 20%.

PRIKLAD 3 DISTRIBUCE NA MEZINARODNIM TRHU FIRMY BORCAD

Firma BORCAD jako vyrobni firma vyuZivd na vétSiné trzich distribucni sit’ lokdlnich
partnerd. V Ceské republice distribuuje své vyrobky pomoci svych obchodnich zdstupct. V
zahrani¢i vyuZziva zastoupeni obchodnimi firmami.
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GRACIE - Schmuckstiick fiir lhre Praxis

Vétsinou tvoii zastoupeni pouze jedna firma pro danou zemi. V nékterych piipadech je
tieba ale vyuZit zastoupeni né€kolika subjektli, napt. pokud se jednd o privétni a statni sféru.
Jeden distributor se vénuje pouze priviatnimu a druhy pouze stitnimu sektoru.

V Némecku jsou to napi. pobocky BORCAD de Gmbh a v Rusku BORCAD ru. Tyto
zastupuji pouze nasi firmu a proddvaji pouze nase vyrobky.

' ¢
N
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12 MEZINARODNI KOMUNIKACNI PROCES

Cile kapitoly:

1. Vysvétlit, které faktory ovliviiuji mezindrodni komunikacni proces.
2. Popsat postup tvorby mezinarodni marketingové komunikace.

3. Objasnit zdkladni komunikacni strategie.

4. Popsat jednotlivé nastroje mezinarodniho marketingového mixu.

Klic¢ova slova kapitoly:

Cile mezindrodni komunikac¢ni politiky, komunika¢ni proces, komunikaéni strategie
tahu (pull) a strategie tlaku (push), nédstroje mezindrodniho komunika¢niho mixu, model
tvorby mezindrodni marketingové komunikace, metody rozpoc¢tu, mezindrodni reklama,
reklamni média, podpora prodeje, vSeobecné a specializované vystavy a veletrhy, Public
relations, sponzoring, lobbing, marketing udélosti, pifimy marketing, osobni prode;j.

12.1 DEFINOVANI ZAKLADNICH POJMU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikace je proces sd€lovani, sdileni, pfenosu a vymény vyznamii a hodnot,
zahrnujicich v §ir§Sim vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vysledka
lidské Cinnosti, jako jsou nejrazné€jsi nabizené produkty, stejné jako reakce zdkaznikl na né.
(Foret 2003, s. 7)

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a piesvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Stejné jako
ostatni nastroje marketingového mixu, musi 1 marketingova komunikace vychéazet z celkové
marketingové strategie. Pokud by tak firma spustila komunikacni kampan, kterd neodpovida
cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny positioning znacky, dopustila by se zdvazné
chyby (Karlicek et al. 2013, s. 190)

Stanoveni cilll je vZdy jednim ze zdkladnich strategickych rozhodnuti. Mezi tradi¢né
uvadéné cile marketingové komunikace patii (Pfikrylové a Jahodova 2010, s. 40-41):

1. Poskytnout informace. Zikladni funkci marketingové komunikace je informovat trh o
dostupnosti ur¢itého produktu, poskytovat viem cilovym skupindm dostatecné mnozstvi
relevantnich informaci. Firmy také pouzivaji informace o své spolecnosti, kdy vysvétluji
napf. zrod, ptejmenovani, piest€éhovani nebo jinou zménu.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku. Prvofadym cilem vétSiny ¢innosti je vytvofit a
nasledné zvysit poptavku po znaéce produktu. Usp&inid komunikaéni podpora miiZe
zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci.

3. Diferenciace produktu, firmy. Homogennost nabidky znamend, Ze zdkaznik povazuje
produkty urcité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce, napf. praci prasky,
Sampony, jogurty apod. Diferenciace dovoluje daleko vétSi volnost v marketingové
strategii, hlavné¢ v cenové politice. Predpokladem je dlouhodobda a konzistentni
komunikacni aktivita, kterd u¢i zdkazniky unikdtnim vlastnostem produktt ¢i firem
samotnych. Jejim cilem je vybudovat pozitivni positioning znacky ¢i firmy.

4. Diiraz na uZitek a hodnotu produktu. Kombinace vlastnosti uZitku a hodnoty, které
obvykle reprezentuji proslulé znacky, opraviiuji fadu vyrobct stanovit ¢asto azZ neimeérne
vysoké ceny prave za produkty, které na nove se vytvarejicim trhu zatim nemaji tak tvrdé
konkuren¢ni prostfedi. Obecné se dé fici, Ze stdle vice obchodnich mist formuje svou tvar
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a zaméfuje se na urcitou vrstvu zdkaznikli, kterym nabizi lépe zacileny produkt
odpovidajici jejich specifickym potfebdm a ptanim.

5. Stabilizace obratu. Pro vyrobce ¢i distributora znamend nepravidelnost poptavky
v prubéhu roku tlak na zvySovdni vyrobnich, skladovacich a dalSich ndklada.
Marketingovd komunikace ma za cil vyrovnat co moznd nejvice tyto vykyvy a
stabilizovat tak v ase vySe uvedené ndklady.

6. Vybudovat a péstovat znacku. Marketingovd komunikace ptedstavuje trhu podstatu
osobnosti znacky, vytvéii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliviiuje postoje
zékaznikli ke znacce ve smyslu vytvafeni jedinecnych a ptiznivych asociaci. Kyzenym
vysledkem je pak vytvoreni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi znackou a
cilovou skupinou zdkazniki.

7. Posileni firemniho image. Posileni firemniho image vyZzaduje jednotnou a konzistentni
komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi uzivani stejnych symbolt, které
vytvéieji pozitivni asociace v myslich zdkazniki, a ukotveni firemni znacky ke kli¢ovym
slovlim, jeZ si zdkaznici se znackou spoji.

Snaha zobrazit komunikaci v jednoduchém modelu se objevuje v marketingu dlouho,
neni to vSak jednoduché. Z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku
1949 vychazi v soucasnosti nejrozsifenéjsi model procesu komunikace tzv. Kyberneticky
model komunikace, ktery 1ze ndzorn€ zobrazuje obrazek ¢. 11-1. (Foret 2006, s. 7-8)

Obrazek 12-1: Kyberneticky model komunikace

odesilatel L prenos o pfijemce
sdéleni —» zakodovani > sdéleni [P dekodovani | " g0
médiem
A T
—>

v

reakce

zpétna <«
vazba

Zdroj: upraveno dle Foret (2006, s. 8)

Reklama je ¢asto mylné povazovéna Sirokou vefejnosti za synonymum marketingové
komunikace zejména proto, Ze je nejviditelnéjSi a ma nejintenzivnéjsi vyuZiti ve srovnani
sostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Existuje vSak celd fada dalSich ucinnych
komunika¢nich néstroju, z nichz kazdy ma své opodstatnéni, typické rysy, silné a slabé
strdnky. Pojeti marketingového komunika¢niho mixu vychdzi ztéchto hlavnich

komunikac¢nich prvka (Karlicek a Kral 2011):

1. Reklama (Advertising)

2. Podpora prodeje (Sales promotion)

3. Osobni prodej (Personal Selling)

4. Vztahy s verejnosti (Public Relations, P.R.)
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A

Primy marketing (Direct Marketing, DM)
Sponzoring (Sponsorship)

7. On-line komunikace (On-line Communication)

Tradi¢ni pojeti marketingového komunika¢niho mixu vychdzelo pouze z 5 zékladnich
prvkd, a to reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, vztahli s vefejnosti, pifimého

Vv

marketingu. Prvky sponzoring a on-line komunikace rozsitily marketingovy komunika¢ni mix
v neddvné dobé¢. Klasické rozdéleni by vypadalo nésledovné:

Reklama - je placend forma neosobni prezentace. MliZze mit mnoho riznych podob:
tiSténd, televizni, rddio, venkovni (plakaty, bannery, billboardy, apod.), interiér,
internet, atd.

Podpora prodeje - kratkodobé pobidky na podporu zdkaznika k vyzkouSeni produktu
(a néasledné koupi). MiiZe mit mnoho riznych podob: soutéze, ceny, vzorky, show,
kupény a slevy, specidlni udalosti, dlouhodobé programy, darky, zkuSebni vzorky, atd.
Osobni prodej - je obchodni akt, ve kterém se zastupce firmy setkdva tvaii v tvar se
zékaznikem. Vyhody jsou: schopnost 1épe prezentovat produkt, reagovat na dotazy
ihned a dotdhnout obchod do zdarného konce. Do této skupiny ndstrojit mohou byt
pocitany také veletrhy a vystavy, poskytovani obchodnich nabidek a vzork.

Public relations - program na ochranu nebo zlepsSeni image firmy nebo vyrobku. Muze
mit mnoho rtznych podob: konference, prezentace v tiSténych médiich, rozhlasu a
televizi, propagace, lobbing, charitativni dary, sponzorstvi, firemni Casopisy, vztahy s
mistnimi komunitami, atd.

Pfimy marketing - je pfenos obchodniho sd€leni pifimo k zdkaznikovi s cilem pfimét
jej k okamzité reakci. MliZeme zde zafadit: odesildni e-mailll, elektronické ndkupy,
zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, katalogy, atd.

12.2 SPECIFIKA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nejvice kulturné podminénym ndstrojem mezindrodniho
marketingového mixu. Hlavnim cilem mezinarodni komunikacni politiky je vytvoteni Zadouci
predstavy o firmé, jejich vyrobcich a znackach. Proto, aby marketingovd komunikace byla
ucinnd v mezindrodnim prostiedi, je nutné znat rozdily a pochopit, jak se pfizptisobit témto
rozdilim. Vybér komunikacnich néstrojii bude ovlivitovat (Vastikova 2009):

Ekonomicky rozvoj zem¢,

socialni struktura spolecnosti a vliv autority,

mira gramotnosti a vzdélani,

kulturni prostfedi (jazyk, ndboZenstvi, etika, moralka),
mira nacionalismu a narodniho védomi v této zemi,
postoj k riziku a postoje ke zdravi,

pokryti zem¢é médii,

nezavislost médii na statu,

legislativni omezeni forem marketingové komunikace,
mezindrodni akceptace znacky,

obraz zem¢ piivodu zboZi.

108



V kazdé zemi ma kazdy z faktori riznou vdhu v =zdvislosti na trovni
socioekonomického rozvoje. Pokud jde o hospodéisky rozvoj, mizeme vidét obrovské rozdily
i v ramci EU. Disponibilni dichod se bude jisté liSit v Némecku a Rumunsku, podle toho se
pak budou lisit preferované vyrobky a znacky. Jiny je také pomér financnich prostfedkil
vydanych v kazdé kultufe na jidlo, elektroniku, bydlent, atd. Casto se podminky i3 i v rdmci
jedné zemé&. Napf. pokud budeme srovndvat sever a jih Spanélska, venkov a velké mésto
Barcelona. Pro kazdého z téchto zdkazniki je nutné vytvofit rizné komunikacni strategie.

Socidlné-kulturni faktory ovlivituji komunikaci moZna nejvice. Mnoho evropskych
zemi se miZe a chce chlubit tim, Ze jsou multikulturni spole¢nost. Piikladem muze byt
Némecko, které prohlasovalo, Ze je multikulturni zemé s nulovymi kulturnimi problémy. V
uplynulych letech vsak viichni véetnd kancléiky Merkelové uznali vyznamné problémy.’
Dokonce i USA, které jsou casto oznaCovany jako "tavici kotlik", maji stile vice a vice
problémt s kulturnimi rozdily (hispénci, arabsti teroristé, asijské mafie, atd.). To vSe musi
marketéfi brat v ivahu pii vytvaieni komunikacnich kampani.

Legislativni omezeni jsou dalsi nejcastéjsi problém. Podivame-li se napiiklad na EU
jako jednotny trh se spolecnymi ptedpisy v nékterych citlivych otdzkach, miizeme pozorovat
mnoho rozdila. Ceskd republika reguluje pouze oblasti, které je tieba (drogy, tabikové
vyrobky). Naopak severské zemé reguluji vSe spojené s alkoholem. Nejpiisnéjsi regulace je
ve Finsku, kde ma stat monopol na prodej alkoholickych ndpoji a reklama nesmi ukazovat
dokonce ani pivo. (Pfikylova a Jahodova 2010) PrekaZzkou pro podnik mohou byt jiné mistni
predpisy v ramci federace (Némecko). Obvykld legislativni omezeni se vztahuji na
(Vastikova, 2009, s. 146):

e Reklamy ur¢ené détem nebo na déti zaméfené,

e Srovnavaci reklamy,

Regulace reklamy v oblasti 1é¢iv, zdravotnického materidlu a 1ékdren (napiiklad v CR
neni povolena reklama samotnych 1€kdren),

Zékaz nebo regulace reklamy na tabdk, alkohol a drogy,

Regulace nebo samoregulace reklamy na potraviny,

Regulace venkovni reklamy, nej¢astéji billboardt (napiiklad jejich zdkaz v Itdlii),
Omezeni v oblasti dar(, loterii, soutézi a jinych podpor prodeje,

Povinnosti uziti ufedniho jazyka v reklamé, ndvodech k pouZiti a jinde v marketingové
komunikaci,

¢ Etické kodexy v komunikaci (naptiklad nutnost samoregulace).

12.3 STRATEGIE MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Do strategie marketingového komunika¢niho mixu patii volba komunikacni strategie,
volba konkrétnich prvkli marketingového komunika¢niho mixu a v pfipad¢ vyuZiti reklamy,
je nuté se zam¢étit na vybér spravnych médii, tzn. zvoli spravny medidlni mix.

" SUCHA, L. MF DNES: Némci opoustéji ideu, Ze jejich zemé bude zddrnym prikladem multi-kulti spolecnosti.
[online]. [vid 4. ledna 2011]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/nemci-opousteji-ideu-ze-jejich-zeme-bude-
zdarnym-prikladem-multi-kulti-spolecnosti-gzf-/kavarna.aspx?c=A110113_125710_kavarna_chu
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12.3.1 VOLBA STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

K dosazeni vyty€enych komunika¢nich cilti u zvolené cilové skupiny musi byt vybrdna
odpovidajici komunikacni strategie. V oblasti marketingové komunikace se rozezndvaji dvé
zdkladni komunikacni strategie: strategie tlaku (push-strategie) a strategie tahu (pull-
strategie). Ob¢ tyto strategie jsou ponc¢kud vyhrocenymi krajnimi variantami. V praxi se
Casto kombinuji a prolinaji.

Strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protlacit pfes distribu¢ni kandly ke
kone¢nému zdkaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpofe prodeje (vyzdoba
prodejen, reklamni stojany, informacni letdky apod.). Producent pifesvéd¢i prodejce o
vyhodnosti svého produktu a ti ndsledné v tomto smyslu déle plisobi na zdkazniky. V praxi
vyuZzivaji strategii tlaku spiSe velké, na trhu zavedené a kapitdlové silné, ¢asto nadnarodni
firmy. Lze také fici, Ze ve srovnani se strategii tahu je spiSe typickd pro primyslové trhy
(B2B). (Machkova 2006)

Obrazek 12-2: Strategie tlaku (push-strategie)

Obchodni
meziclanek

Producent Zakaznik

A 4

\ 4

Zdroj: Foret (2006, s. 228)

Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zdjem zdkaznikt, vyvolat
poptavku po produktu. Sazi predevSim na reklamu, podporu prodeje a publicitu ve
sd€lovacich prostfedcich. Tentokrat ma producent produkt, ktery pii své prezentaci dokaze
okamzit¢ sdim o sobé zaujmout zdkazniky. Ti ho poZaduji u prodejcii, ktefi ho zase ndsledné
poptavaji u vyrobcil. Jednd se vlastné o tlak v pfevazné mife opacnym smérem. Strategie tahu
je typickd v praxi u malych zac¢inajicich a na podnéty trhu vnimavych firem. Strategie je
typicka pro spotfebni trhy (B2C). (Machkova 20006)

Obrazek 12-3: Strategie tlaku (push-strategie)

REKLAMA

A 4

Obchodni Zakaznik
mezi¢lanek

Producent

A

Zdroj: Foret (2006, s. 229)

12.3.2 VOLBA PRVKU MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Pii ptipravé komunika¢ni kampané je nutné zvolit adekvatni kombinaci prvkl
marketingového komunika¢niho mixu (vétSinou dochdzi kuziti vice nez jednoho
komunika¢ntho prvku k zajiSténi synergického efektu) vzhledem k pfedchozim krokim
strategického planovani marketingové komunikace. PfedevSim bude zdviset krom¢& jinych na
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typu produktu, marketingovych a komunikacnich cilech, cilové skupiné, finan¢nich zdrojich,
marketingové strategii organizace apod.

12.3.3 VoLBA MEDII

JelikoZ pii pldnovani komunikacni kampané zaméfené na konecné spotiebitele (B2C),
dochdzi ve vétSiné piipadd k vyuziti reklamy, je zapotfebi velmi dobie zvazit a vybrat
odpovidajici média, kterd tvoii tzv. medialni mix. Média samoziejm¢ jsou vybirana tak, aby
optimalnim zplisobem oslovila cilovou skupinu, aby jednak pfendsela informace, ale dokazala
i vyvolat emoce. PFi rozhodovani, jakad média vyuzit se postupuje vétSinou ve dvou
krocich (Vysekalova a Mikes 2007):

e Stanoveni typu médii v medidlnim mixu (podle toho, jak odpovidaji ciliim kampané nebo
jejim jednotlivym etapdm).

Stanoveni optimalni kombinace médii (piesné urceni napf. nasazeni inzerce do jednotlivych

titulti, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic, ptip. blokl).

12.4 MODEL TVORBY MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Formulace komunikacni strategie pro cilovy zahrani¢ni trh vychdzi z cilit firmy pro
cilovy zahrani¢ni zdkaznicky segment. A firma realizujici mezindrodni marketing, obvykle
postupuje podle nésledujicich kroki (Vastikovd, 2009, s. 148):

1. ZvdZeni odliSnosti mezi domdcim a zahraniénim trhem ve vsech
relevantnich faktorech.

2. Volba cilové skupiny zikaznikl a vytvoieni profilu kazdé cilové skupiny
zdkaznikl pro kazdy segment trhu ( pro kazdou zemi ).

3. Zhodnoceni, které vyhody a charakteristické rysy nabizenych vyrobki i
sluzeb maji byt sdéleny. Vybér téchto specidlnich faktorti které budou
obsahem komunikac¢nich sd€leni se musi provést pro kazdy segment trhu.

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

5. Vytvoreni zdakladniho komunikacniho sdéleni (reklamniho sloganu), které
by mélo byt univerzdlni na daném trhu pro vSechna média. Toto sdéleni by
melo vychdzet jak ze zdkladnich cila komunikace firmy, tak aby
odpovidalo poZadavkim vytvofenému profilu cilové zdkaznické skupiny.

6. Vybér optimdlni varianty komunikacni strategie, podili jednotlivych
nastrojii  komunikaéniho mixu (médii), vcéetn¢ rozhodovani o
harmonogramu celé komunika¢ni kampang.

7. Volba reklamni agentury (bud’ velké mezindrodni s pobockami v mnoha

zemich nebo doméaci ve vlastni zemi nebo mistni agentury).

Implementace zvolené strategie komunikacni na daném trhu.

Hodnoceni efektivnosti a kontrola odchylek vysledkii celé komunikacni

strategie podle piedem stanovenych a kvantifikovanych cilti a kritérii.

10. Pri gjisténych odchylkdch oproti piredpokladiim uspéSnosti komunikacni
marketingové strategie nebo pfi zméndch nékterého ze vstupnich faktord,
se vraci se zpét k prvnimu kroku tohoto modelu.

o %

Metody stanoveni rozpo¢tu komunikacni strategie (Vastikovd, 2009, s. 149):
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®  Metoda zustatkového rozpoctu urCuje rozpocet podle toho,kolik si firma
,muze dovolit®. Je to metoda neurcitd a ignoruje dlohu komunikace jako
investice a piimy vliv komunikace na objem prodeje.

e Piesn¢j$Si metodou je metoda sestaveni rozpoctu procentem z prijmii
(specifikovanym procentem z prodeje nebo z prodejni ceny). Metoda
urCuje ¢astku na komunikaci podle celkovych pi{jml z minulého roku. I
kdyZ tato metoda zahrnuje financni moZnosti firmy, zastivd nazor, Ze
prodej je pfi¢inou komunikace, ne jejim dusledkem, a rovnéZ neumoZiuje
dlouhodobé¢;jsi planovani komunikace.

e Dalsim zplGsobem je metoda konkurencni rovnosti, kterd stanovuje
rozpocet tak, aby byla dosaZena piiméfend publicita vici konkurenci a
podilu firmy na trhu. V praxi pro ni existuji pocitacové modely.

e Nejcastéji pouzivanou metodou je metoda cil a iikol, kterd vytvaii rozpocet

tak, Ze se stanovi konkrétni cile a urci ukoly, které se musi provést, aby se
téchto cilti dosdhlo. Poté se odhadnou ndklady na provedeni téchto tkolt.

Mezinarodni komunikaéni kampané vyZaduji investice a predevsim trpélivost, nebot
cilovi zdkaznici musi projit stdadii uvédoméni si, pozndni, obliby, preference a realizaci
ndkupnich zdméri. Teprve pak mulZe dojit k ndvratnosti prostfedkit vloZenych do
komunika¢ni kampané. Pomoci zpétné vazby se musi zjiStovat tcinnost zvolené strategie
mezindrodni marketingové komunikace.

12.5 MEZINARODNI REKLAMA

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace, jejiz pomoci
Jfirma prostiednictvim riiznych médii komunikuje se zakazniky.

Reklama miiZze plnit rizné cile, informovat spottebitele, ovliviiovat jejich ndkupni
chovani, presvédcovat je o koupi nebo jim produkt, ¢i znacku pripominat. Reklamou mtizeme
rovnéZ podporovat urcitou koncepci, mysSlenku nebo dobrou povést firmy, instituce, osoby,
ale 1 mista. DokdZe oslovit Siroky okruh vetejnosti, ale diky své neosobnosti je méné
presvédCiva, nez jiné nastroje komunika¢niho mixu, obzvlast formy pfimého marketingu. Je
pouze jednosmérnou formou dialogu a miiZze byt, zejména v mezindrodnim marketingu, velice
ndkladnd, 1 kdyZ zase vzhledem kpoctu oslovenych v poméru k ndkladim, patii
k nejlevnéj$im komunika¢nim ndstrojim.

Chépani smyslu reklamy a pfistupy k reklamni tvorbé prochéazeji ur¢itym vyvojem. Od
zdiraznovani predevSim vyjimecnych vlastnosti produktii (1éta 50. — 60. 20. stoleti), po
koncepce vyuzivani emoniondlnich prvkl nebo zaméfenim na odhalovani skrytych ptani
spotiebiteld (Stihld postava, plet’ bez vrasek) az po soucasny trend spolecenské zodpovédnosti,
zaméefeny na ochranu zivotniho prostfedi, smysluplné nakldddni s volnym casem, péci o
zdravi apod. Tento trend vychazi ze socidlniho marketingu a proto soucdsti komercnich
komunikaci se stdvaji socidlni ¢i charitativni reklamni kampan¢.

Podle vytyceného cile sdéleni Ize reklamy délit na (Vastikova, 2009, s. 150):

Informativni reklamu — tato je nejCastéji pouzivand v zavadéci fazi Zivotniho cyklu
produktu, kdy je diilezité spotfebitele upozornit, Ze na trh pfichdzi novy vyrobek, sluzba ci
firma. Hlavnim cilem je poskytnuti zakladnich informaci o uZzitnych vlastnostech a vyhodach
produktu. Informativni reklamy se vyuziva i v piipadé€ inovaci vyrobkl, doplitkovych sluzeb
nebo pii zméné ceny.
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Piesvédcovaci reklamu — ta je spojend zejména s cilem rozsiteni poptavky a posileni
postaveni vyrobku a firmy na trhu. PouZivd se ve fazi rGstu a na pocatku faze zralosti
produktu. Jednou z forem piesvédCovaci reklamy je reklama obrannd, kterd piinasi
spotfebitelim informace nebo stanoviska, kterd mohou byt v rozporu s vefejnym minénim.
Napiiklad v situaci, kdy doslo ke ztahovani zdravi Skodlivych vyrobkt z prodeje apod.

Piipominkovou reklamu —vyuZzivanou obvykle ve fazi zralosti (nasyceni) a na poc¢atku
faze poklesu, kdy napomahd k udrzeni pozice vyrobku (znacky) na trhu. Cilem je podpora
vérnosti zdkaznik, ktefi pravidelné nakupuji dany produkt.

Srovndvaci reklamu - je mozné pouZzit, pokud neni nepravdivd, pokud porovnava
vyrobky a sluzby, které uspokojuji stejné potteby, nevyvoldvd pochybnosti o tom, kdo je
zadavatelem reklamy akdo je srovndvanym konkurentem (nemusi byt jmenovén). Srovnavaci
reklama nesmi srovnavany produkt nebo firmu zdiskreditovat. V nékterych zemich je tento
typ reklamy zakdzan. Srobndvaci reklamy vyuzivaji obvykle firmy, které nemaji vedouci
postaveni na trhu.

Instuciondlni (korporativni) reklamu — vyuziva firma v souladu se svou celkovou
strategii. Cilem je vytvofit pozitivni pfijeti firmy vefejnosti 1 vlastnimi zaméstnanci,
zvetfejiiovanim pozitivnich vysledka (vstup na nové trhy, zvySeni podilu na trhu apod.) nebo
fakta o firemnf tradici, pé¢i o zaméstnance, Zivotni prostredi apod.).

REKLAMNI MEDIA

K nejvyznamnéjSim médiim patii televize, kterd je nejvice vyuZivand ve vyspélych
zemich. Vyhodou je osloveni Sirokého spektra divakd, moZznost cileného osloveni vybranych
zékaznickych segmenti ve vztahu k vysilanym potfadiim, kombinace sluchovych a vizudlnich
vieml. Nevyhodou mohou byt vysoké celkové ndklady, nesoustiedénost divdkll a jejich
piesycenost reklamou.

Obvykle na druhém misté byva tisk — noviny a casopisy. Jejich vyhodou je vysoka
flexibilita (zejména u denniho tisku), moznost pravidelného opakovani inzerce a moZnost
oslovit vybrané cilové skupiny zdkaznikd (pfedevs$im inzerci v Casopisech). Nevyhodou je
velké mnoZstvi konkurencnich tituld.

Rozhlas jako reklamni médium Ize s vyhodou vyuZivat v méné vys€lych zemich.
Néklady na rozhlasovou reklamu jsou nizsi neZ na televizni, ale na druhé stran¢ je nevyhodou
pusobeni pouze na sluchové vjemy, nizk4 pozornost posluchact (rozhlas mnohdy slouZzi pou
jako zvukova kulisa) a nepravidelny poslech.

Mezi néstroje vemkovni reklamy mohou pattit billboargy, megabillboardy, svitici
billboardy, reklamni sloupy, ale pro umisténi reklamy se vyuZivd lavicek, zastdvek a
prostredkit méstské hromadné dopravy, ddle reklamnich vzducholodi, nafukovacich
reklamnich poutacu apod. Jejich vyhodou je stalost plisobeni nelze je odstranit ani vypnout a
pomérné nizké nédklady. Jejich vyuZiti je spojeno spiSe s vyspelymi emémi.

Pomérné novou formou je pouziti interiérové reklamy, tj. vyuzivani reklamnich ploch,
obrazovek umisténych napiiklad v supermarketech, specializovanych obchodech,
zdravotnickych zafinenich, Skoldch, sportovnich stadionech, restauracich a v provozovnich
dalSich sluzeb. Vyhodou je moZnost osloveni cilové skupiny v uzavieném prostoru, kde tito
travi vétsi mnoistvi ¢asu a mohou tak reklamni sdé€leni opravdu vnimat.

Internetové reklamé se budeme vénovat samostatn¢.

UZiti reklamy jako velice vyznamného néstroje komunika¢niho mixu vyZaduje vénovat
mimofadnou pozornost samotné tvorbé reklamniho sdéleni, volbé reklamnich médii a
nacasovani reklamni kampan¢, nebot’ pravé reklama je zdrojem mnoha omyll a chyb, kterych
se lze v mezindrodnim marketingu dopustit. Uvadime piiklady nejcastéjSich pochybenich
v mezinarodni reklamé (Vastikova, 2009, s. 152):
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e Chyby v prekladech sd¢€leni, doslovné pieklady v mezinrodni marketingové
komunikaci nefungujf,

e precenéni informativni slozky reklamy (ve vyspélych zemich podil této slozky v
reklamé ¢ini okolo 16 procent),

e chyby ve volbé barev nebo uZitych symboli (napiiklad reklama na pansky
parfém Drakar, kterd zndzornovala silnou muzskou ruku s lahvi¢kou parfému, o
niZ se opird Zenskd ruka s rudymi pésténymi nehty, nebyla v tomto provedeni
piipustnd pro oblast arabskych zemi).

e chyby ve volbé médii (Na rozvijejicich se trzich je brana televize jako zdroj
informaci a zabavy, ale na vyspélejSich trzich, naptiklad v zdpadni Evrop€ nebo
USA, se mladi lidé do 25 let citi stdle vice masovymi médii nasyceni, davaji
pfednost spolecenskému Zivotu, navstévuji filmova predstaveni. Reklamu v kiné,
na rozdil od televize, berou jako soucdast zabavy a nijak je nerusi.)

¢ rozhodovani o nacasovéni reklamni kampané (ne kazdd zemé¢ slavi Véanoce),

¢ rozhodovani o frekvenci uvadéni reklamy (kdyZ na pocatku 90.let 20. stoleti
zac¢ala firma Procter & Gamble v CR uvadét reklamu na praci prasky, zvolila
frekvenci obvyklou ve vyspélych zemich, avSak v nasi, tenkrat jest€ reklamé
nepiivyklé spolecnosti, to zplsobilo zna¢né pocity znechuceni a presyceni
témito reklamami),

® intervence statl (zdkaz propagace urCitych vyrobku, piedpisy o obsahu a stylu
reklamy),

® rozhodovéani o reklamni agentuie (s tim souvisi i rozhodovéani o standardizaci
reklamy, napiiklad pfi volbé velké nadnidrodné pisobici agentury, nebo
prizpisobeni se mistni kultufe pii preferenci doméci reklamni agentury. Zde
plati vice nezZ jinde zdsada ,,UvaZuj globdlng&, ale jednej lokalné!").

e nerespektovani Zivotniho cyklu produktu (novinky vyzaduji daleko vysSsi
reklamni podporu, nez vyrobky nachdzejici se ve stadiu zralosti),

¢ nedostate¢nd diferenciace produktii (chce-li firma odliSit od své vyrobky, které
se velmi podobaji jinym - potraviny, ndpoje, je zapotiebi investovat do reklamy
daleko vice penéz i kreativity, tak, aby byl vyrobek spotiebiteli zaregistrovan
jako néco zvlastniho, a tim i dostate¢né odliSen od konkurence.

12.6 MEZINARODNI PODPORA PRODEJE

Podporou prodeje rozumime komunikacni marketingové aktivity, které primo
podporuji ndkupni chovdni zakaznikit a zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii.

Jejich ucinek je pouze kritkodoby, je pfimo spojeny s realizaci konkrétniho néstroje
podpory prodeje. Obvykle byva uplatnéni néjaké formy podpory prodeje casove
koordinovano i1 s dalSimi ndstroji komunika¢niho mixu, zejména s reklamou. Uplatnéni
nastroji podpory prodeje zaziva v posledni dobé nebyvaly rozkvét a prekracuje u nékterych
druhii vyrobkii ve vyspélych zemich i vydaje na reklamu (odévy, sportovni zboZi a nckteré
druhy potravin).

Hlavnim néstrojem podpory prodeje jsou cenové slevy pro spotiebitele a vyhodné
obchodni smlouvy (rabaty, mnoZstevni a sezonni slevy) pro velkoobchodniky a
maloobchodniky. Jejich poskytnutim dava firma najevo svilj zamér poskytnout nejlepsi
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podminky svym nejlepSim zdkazniktim. V nékterych zemich miiZe byt poskytovani rabata
v rozporu s podminkami o volné konkurenci.

Nejucinnéjsi, ale také nejdrazsi formou je poskytovdni vzorkit zboZi (v miniaturnim
baleni), které se mohou distribuovat poStou nebo rozdavat pti pfedvadéni zboZi, nebo jsou
soucdst baleni jinych vyrobki, ¢i leZet volné pifimo v prodejné. Cilem je nechat zdkaznika
ziskat zkuSenost s novym nebo neobvyklym vyrobkem bez rizika.

Dalsim nastrojem podpory prodeje jsou kupony, které nabizeji slevu pii soucasném
nebo pifi pfiStim nakupu. Setkdvdme se snimi v maloobchodnich prodejnach, byvaji
distribuovany posStou nebo v novinéach, ¢asopisech nebo vloZzenim do obalu vyrobku. Obvykle
je financuje vyrobce. Jsou nejoblibenéj$Sim nastrojem podpory prodeje v USA.

Jinou formou jsou prémie, které se davaji pti prodeji novych vyrobkii nebo pii potiebé
odliSeni se od konkurence. Velmi Casto se prémii v podob& zdkaznickych karet uziva k
udrZeni vérnosti zdkaznikil v obchodnich domech ¢i v maloobchodnich fetézcich.

Firmy rovnéz Casto sponzoruji rizné soutézZe a loterie, které nabizeji vyhry v podobé
penéz nebo zbozi.

Obchodni zndmky a body jsou ve své podstaté ndstroje podobné prémiim. Zdkaznik
dostava znamky (body) pii kazdém nakupu podle v poctu podle ceny ndkupu. Tyto zndmky se
daji vymeénit za darek nebo slevu u vybranych vyrobku. Cilem je ziskani loajdlniho zdkaznika.

Ddrkové a upominkové predméty, tato forma podpory prodeje byla doneddvna zarazena
jako doplnék reklamy. Jsou to veSkeré pfedméty, které nesou logo firmy, jeji adresu nebo
kontakty, tak aby pfipominaly obdarovanému darce. Darkovy pfedmét by byt néjakym
zptisobem svazdn s darcem, napiiklad ve smyslu nabidky dalSich vyrobki ¢i sluzeb (napiiklad
podlozka pod mys$ pocitace oznacend logem softwarové firmy Speedware), darek by m¢l byt
vkusny a mél by spliiovat pfedpoklad, Ze jej obdarovany bude skute¢né pouzivat. Na trzich
zejména rozvojovych zemi,si musi darce uvédomit, zda na trhu existuji i komplementarni
produkty k darku (naptiklad ndplné€ do propisovacek).

Vystavky a ochutndvky, se uplatiuji pii predstaveni novych vyrobki a jsou uplatiovany
zejména v maloobchodech.

Uplatnéni néstrojii podpory prodeje v nékterych zemich podléhd regulaci stdtu.
Ptikladem mohou byt zdkazy loterii a cenové podpory 1€kt v Anglii nebo ¢asteCnd omezeni
prémii v Japonsku a omezeni vySe vyher ve slosovacich soutéZich v Ceské republice.
(Vastikova, 2009, s. 153)

12.7 MEZINARODNI PUBLIC RELATIONS

s,

Public relations (PR), neboli vztahy s verejnosti, piedstavuji vi¢innou neosobni formu
stimulace poptdvky po produktech firmy publikovdanim pozitivnich informaci. PR jsou
Junkci managementu, vychdzejici 7 dlouhodobé strategie organizace a jejich piisobnost je
rovnéz dlouhodobad.

Maji za cil vyvolat kladné postoje vetejnosti k podniku, zna¢ce nebo zemi plvodu
zbozi. To potom vyvold pozornost a zdjem ze strany zdkaznikl. Zaméieni PR miiZe
zahrnovat rizné cilové skupiny, od zdkaznik(, ptfes vlastni zaméstnance, dodavatele, mistni
urady, obyvatelstvo, ¢i sdélovaci prostredky.

K hlavnim tdkolim PR v mezindrodnim marketingu nalezi (Vastikova, 2009, s. 157):
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e  Vytvdareni podnikové identity tj. komplexni obraz firmy utvafeny filosofii,
historii, zdsadami vedeni a Cinnosti firmy.

* Vytvdieni jednotné podnikové kultury formou interni komunikace je mimotadné
dileZita i obtiZzna zejména u firem, které maji velky pocet zamé&stnanct a dcefiné
spolecnosti v fadé¢ zemi s odliSnym kulturnim zdzemim. Interni neboli
vnitrofiremni komunikace musi zohlednit kulturni odliSnosti a byt srozumitelna
pro vSechny zaméstnance ve vSech zemich. Vnitrofiremni komunikace ptispiva
podstatnym zpiisobem k budovani jednotné podnikové kultury.

o Uctelové kampané a krizovd komunikace, kde zikladem jsou vztahy se
sdélovacimi prostiedky a novinafi. V soucasné dob¢ hraje ¢im dél vétsi roli PR v
krizovych situacich (havarie, kalamity, skandély). SnaZi se v o€ich vefejnosti
zachranit na dobré povésti to, co se jesté zachranit da.

e Lobbing — zastupovani zajmi organizace v oblasti jednani statutarnich orgdnt, a
to jak na vladni, tak 1 na regionélni nebo mistni drovni, cilem je ziskdvani nebo
predavani informact,

® Sponzorovdni kulturnich, sportovnich ¢i humanitarnich akcf, je typické zejména
pro velké nadnarodni firmy,

® Marketing uddlosti — organizovani nejriznéjSich kulturnich, spolecenskych ¢i
sportovnich akci. Cilem mutiZe byt napiiklad upozornéni na urcité firemni vyroci,
udéleni vyznamného ocenéni, setkani s obchodnimi partnery nebo ptedstaveni se
Siroké vefejnosti v dané zemi,

® Pordddni mezindrodnich védeckych konferenci a semindii, které ovlivni
piedevsim odbornou vefejnost,

®  Propagovdni zemé puvodu nebo sidla firmy spolu a produkty (Italsti obchodni
partnefi ocenovali skutec¢nost, Ze dodavané stroje byly vyrobeny v Trenciné na
Slovensku, kde se nachdzela nejsevernéji poloZena fimska pevnost Laugaritium).
Urcité zemé si rovnéZ vytvorily celosvétovou image, napiiklad Némecko svou
dukladnosti a spolehlivosti, Japonsko svou progresivitou.

Nejcastéji pouZivanymi komunikacnimi prostiedky v PR jsou: informacni bulletiny,
placené inzerdty a ¢lanky, ob&Zniky, vyvésky, informacni tabule, jubilejni publikace, vyrocni
zpravy, Clanky pro odborné Casopisy, potadani ¢i piispévky na odbornych mezindrodnich
konferencich, tcast zastupci firmy ve vetfejném Zivoté regionu, zemé, dobrozdani o sluzbach
¢i aktivitich firmy. DalSimi néstroji PR mohou byt: dny otevienych dvefii, tematické dny,
navstévy organizace, interview, rozhovory, diskusni vystoupeni, televizni ¢i rozhlasova
reportdz, tiskové konference. V neposledni fad¢ sem patii také vefejnd vystoupeni a verejné
akce, ucast na soutézich a jejich sponzorovdni a organizovani kurzli a semindfd pro
zékazniky, odbératele ¢i dodavatele.

Pro interni komunikaci se prevazné vyuzivaji firemni Casopisy, ndsténky, webové
stranky, potfddani rtiznych akci pro manaZery, zaméstnance, vcetné¢ setkdni i s rodinnymi
piislusniky, akce pro déti zaméstnanct, vyjezdni zasedani a Skoleni (pro upevnéni tymové
spoluprace) apod.

Préace Public relations je prubéznou ¢innosti, musi respektovat jak z4jmy organizace, tak

i zajmy vefejnosti. Plsobi v delSich casovych horizontech a vysledky plisobnosti nejsou
zpravidla dost dobfe méfitelné.
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12.8 MEZINARODNI PRIMY MARKETING A OSOBNI PRODE]

Piimy marketing je piimd adresnd komunikace mezi zdkaznikem a proddvajicim.
Formou piimého marketingu Ize oslovit vybrané cilové skupiny zdkaznikit rychleji a
osobndji, Ize jim nabidnou riuzné vyhody a je mozZné ziskat rychlou zpétnou vazbu.

Pro mezindrodni marketing Ize vyuzit téchto ndstroji piimého marketingu: zasilkovy
prodej, telemarketing, teleshoping, adresné rozesildni nabidek, katalogovy prodej a online
marketing.

U telemarketingu je zprostfedkujicim médiem telefon. Muze mit aktivni podobu, kdy
zakaznik sam telefonuje a objednavd zboZzi podle reklamy vysilané napiiklad v televizi, doslé
postou apod. a kontaktuje tzv. call centrum (klientské centrum), ktery zpracovava poptavky.
Aktivniho telemarketingu se Casto vyuziva i k marketingovym vyzkumtim. Dalsi formou je
pasivni telemarketing, kdy zdkaznik mtiZe volat napiiklad na zelenou bezplatnou linku 800,
modrou linku, kde se o ndklady déli telekomunikacéni firma spolu s volajicim. Rozvijejici se
formou je vyuZivdni mobilnich telefonii, kdy zakaznik zasilda SMS zpravy napiiklad v rdmci
spotiebitelské soutéze. Vyuzivani telemarketingu je zavislé na mife pokryti zemé
telekomunikacnimi sitémi a stupném vybavenosti obyvatel telefonnimi aparaty. Bézné se
vyuziva napiiklad v USA.

Teleshopping je nejoblibenéjsi formou marketingové prodejni komunikace se
zékazniky v USA. Zprostfedkujicim médiem je televizni vysilani kratkych reklamnich spoti,
ve kterych e predvddéno zboZzi. Spottebitelé jsou motivovéani k rychlé reakci (zavoldni a
objednani zbozi) nabidkami slev, napiiklad pro kupujici, ktefi se ozvou do 30 minut po
odvysilani nabidky. Ve vyspélych zemich jsou specializované televizni kanaly (kabelové
nebo satelitni), které teleshoppingové nabidky vysilaji neptetrzité 24 hodin.

Adresné rozesilani nabidek (direct mail) je velmi u¢innou formou komunikace
v mezindrodnim marketingu, zejména proto, Zze umoZziiuje oslovit konkrétniho zdkaznika
s nabidkou, kterd ho zajimd. Tato metoda je predev§im vyuZivdna v primyslovém
marketingu. Podminkou pro vyuZiti na spottebitelskych trzich je ovéfend databaze zdkaznikd.
Direct mail se v praxi realizuje formou dopist, e-maild, faxti apod. V mezindrodnim prostredi
je zasadni dodrzovani tradicnich formalit v oslovovani (napiiklad pouZivani koncovky ,,ova*
u vétsiny pifjmeni Ceskych Zen), a predevS§im dbat na jazykovou spravnost.

Zasilkovy prodej ziskal na dulezitosti v souvislosti s rozvojem internetového obchodu,
kde si zdkaznici mohou vybrat ze Siroké nabidky prezentujicich firem, zboZi ihned objednat a
zaplatit. Zasilkovy prodej je spojen i s katalogovym prodejem, kdy si zédkaznik vybird zbozi
podle aktudlni nabidky. Firmy maji zpravidla velice dobie vedenou databézi svych zdkaznika
a pravidelné jim zasilaji své nabidky.

Osobni prodej je nejpouzivangjsi formou piimého marketingu a doneddvna byl fazen
jako samostatny ndstroj marketingové komunikace. V mezindrodnim marketingu se osobni
prodej vyuzivd zejména pro marketing na pramyslovych trzich, kde predstavuje
nejvyznamng&jsi komunikacéni néstroj, a také p#i jedndni s obchodnimi mezicldanky.

Cilem osobni komunikace je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvofeni dlouhodobého
pozitivniho vztahu se zdkaznikem. Obvykle se jednd o parovou, interaktivni komunikaci, pii
které prodédvajici a kupujici strana vzdjemné reaguje na chovdani, odpovidd na otazky,
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vysvétluje a piekondva prekazky. V osobnim styku dokédze kvalitni prodejce pfizptlisobit
podobu sdéleni momentdlni situaci, coZ ptedstavuje obrovskou vyhodu, napiiklad oproti
neflexibilni reklamé&. Uspéch osobni komunikace a tim i piesvédtovani zdkaznikd je v
mezindrodnim prostiedi o to obtiZznéjsi, Ze Casto spolu jednaji partnerské strany se zcela
odliSnym kulturnim zdzemim. To vyzaduje pfedevSim od prodejni sily nejen komunikacni
schopnosti, ale i flexibilitu a schopnost adaptace v rtiznych prostedich. Pfi jednani je nutno
presvédCovat partnery o vyhodnosti koup¢, ale vhodnym a nenucenym zptsobem, ktery vede
k navdzani trvalych vzdjemnych vztahli mezi obéma stranami, nikoliv pouze k ziskani
jednordazového obchodu. K nevyhoddm osobniho prodeje patii ztizend moznost kontroly
obsahu sdéleni a zpiisob jeho pfedani. Prodejce mlze podat nespravné informace, vystupovat
nevhodnym zpiisobem, dédvat neredlné sliby, coz vSe mulze vést k poskozeni image
proddvajiciho podniku.

Ke dvéma hlavnim slozkdm osobniho prodeje patii obsah a styl. Pod pojmem obsah
rozumime navrhovani, nabizeni a vyjednavani. Ke stylu patii ritudly, struktura komunikace,
zpusoby chovéni a zdkladni pravidla, kterymi se pfi svém jednani fidi kupujici i prodavajici.
Interakce mezi témito dvéma partnery zdvisi i na vzdjemné slucitelnosti kupujiciho a
prodavajiciho z hlediska stylu a obsahu, kterd je ovliviiovdna kulturnimi i osobnostnimi
faktory a rovnéz, na vyjednévaci sile obou stran.

Osobni prodej je ovliviitovan chovanim prodejce, jeho odbornymi znalosti jak vzhledem
k produktu, tak i vzhledem k jeho marketingovym dovednostem a psychologii prodeje.
Prodejce, chce-li byt uspésny, pak musi byt skute¢ny profesiondl. Na stran¢ zdkaznika je
osobni prodej ovliviiovan jeho ndkupnim zadanim.

CHOVANI PRODEJCE:

Prodejce by mél v procesu prodeje dodrzovat nasledujicich pét pravidel:

» Predem se na jedndni pfipravit, tj. znat kulturu, hodnoty, geografii, ndboZenstvi a
politiku hostitelské zem¢ a konkrétni organizace, a tyto faktory respektovat.

» Znét konkurenci, jeji vyrobky, jeji vztah ke kupujicimu, jeji silné a slabé stranky
pii obchodovéni v konkrétni zemi a s konkrétnim partnerem.

» Obchodnimu jedndni vénovat potfebny Cas a trpélivost, piiliSny spéch na
uzavieni smlouvy miZe byt v mnoha zemich povazovan za nezdvofilost.

» Predem vzbuzovat divéru navdzanim pratelskych vztaht, které v mnoha zemich
hraji diilezitou roli.

» Dtlezité je znat jazyk dané zem¢, popiipadé pouzivat dobré tlumocniky, aby
nedochdzelo k nedorozuménim.

Pfi mezindrodnich prodejnich a ndkupnich transakcich je trFeba jasné definovat
zodpoveédnost a povinnosti kazdé z jednajicich stran.

Prodejni proces zahrnuje zpravidla etapy: piipravnou, kterd zahrnuje vytipovani
potencidlnich zdkaznikl, sbér potiebnych informaci, dédle navdzini kontaktu zahrnujici
jednani, kdy se hodnoti pozice obou stran, vlastni presentace a vyjednavani upiesiiujicich
podminek dodavky, vyjasnéni piipadnych ndmitek a etapu, kdy dochdzi k podpisu samotné
prodejni smlouvy a na zdvér etapu spojenou s poprodejni péc¢i o zdkaznika, kterd vytvari
predpoklady pro nové ndkupy.

Pracovnici, ktefi jsou vysildni na jednani o prodeji do cizi zem¢ nebo piimo obchodni

zastupcl firmy v zahrani¢i musi projit specidlnim Skolenim a vycvikem simulujicim proces
prodeje, véetné psychologie prodeje. Vyborné jazykové znalosti jsou samoziejmosti.
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PRIKLAD 4 KOMUNIKACE NA MEZINARODNIM TRHU FIRMY BORCAD

V piipadé¢ komunikace se spole€nost BORCAD snaZzi vyuZzit kandly, které ji pfinesou
nejvetsi piinos a kde muze cilit svou kampail na potencidlniho zdkaznika. Jednd se hlavné o
oborové a specializované ¢asopisy, weby, kongresy, vystavy a workshopy.

Nejvétsi piinos maji osobni prezentace produktii béhem vystav a kongresii. Zde je
mozné ptimo oslovit cilovou skupinu zdkazniki, pfedvést vyrobky a uzavfit obchod. V nasem
piipadeé je to hlavné vystava MEDICA (Dusseldorf), ktera je nejvétsi zdravotnickou vystavou
na svété. Kond se jednou rocné.
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V piipad¢ kolejové techniky je to vystava InnoTrans (Berlin), kterd se kond jednou za dva
roky.

Kromé¢ vystav vytvdfime i mnoho inzertnich materidld, kterymi se snaZime oslovit
zékazniky, pifipadné je prildkat na naSi expozici béhem vystav. Tyto inzerce poskytujeme i
distributoriim jako jeden z podplrnych materiali.

Mezi dalsi prostfedky patii certifikdty spole¢nosti nebo vyrobkii. Jsou to hlavné¢ Red
Dot design award za design vyrobkiit GRACIE a vlakového sedadla EXCELLENT. Je to

------

konkurence.

=4

reddot design award
winner 2011
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13 MEZINARODNI MARKETING VE SLUZBACH

Cile kapitoly:

1. Zdivodnit celosvétovy rozmach mezindrodniho obchodu se sluZzbami.
2. Objasnit specifické vlastnosti sluzeb a jejich vliv na marketingové strategie.
3. Vysvétlit jednotlivd odvétvi sluzeb specifickd pro mezindrodni obchod.

Klic¢ova slova kapitoly:

Sluzby, export sluzeb, faktorové a nefaktorové sluzby, proexportni ndstroje,
globalizace trhi, franchising, elektronicky obchod, sluzby informaéni spolecnosti, vlastnosti
sluzeb, nehmotnost, neoddé¢litelnost, heterogenita, zniCitelnost, vlastnictvi, materidlni
prostiedi, lidé, procesy.

13.1 ROZVOJ MEZINARODNIHO OBCHODU SE SLUZBAMI

Soucasnym celosvétovym hospodéaiskym trendem je naridst vyznamu sluzeb. Zatimco v
dnes opacny postup. Nabidka sluzeb je doprovdzena hmotnym zboZim. V soucasné dobé
pfevySuje objem svétového obchodu sluzeb objem obchodu hmotnym zboZim. SluZzby se v
poslednich dvaceti az tiiceti letech postupné stavaji vyznamnym prvkem mezindrodniho
obchodu. Ve srovndni s dynamikou svétového obchodu se zboZim dosahuji sluzby na
sveétovych trzich obecné vyssich meziro¢nich piirastki a jejich podil na svétovém obchodnim
obratu se stile zvySuje. Z tohoto pohledu hraje export sluZzeb vyznamnou roli v rozvoji
ekonomik jednotlivych zemi. (Vastikova, 2009, s. 163)

Rychly vzestup mezinarodniho marketingu sluZeb je vysledkem vyvoje ekonomického a
technologického prostiedi. Piispélo k nému i rozsahlé omezeni vladnich regulaci nékterych
typti sluZeb, prfedevsim v ekonomicky vyspélych zemich. Doslo k ur¢itym (n¢kdy ¢dstecnym)
deregulacim v oblasti mezinarodni dopravy, telekomunikaci, profesnich sluzbéach a v posledni
dobé doslo ke zna¢né liberalizaci i1 na trhu audiovizudlnich sluzeb. Firmy v téchto odvétvich
zacaly hledat nové trhy a to i v zahranici. Pfikladem celosvétového ,,boomu* v odvétvi sluzeb
muze byt celé odvétvi zdbavniho primyslu, cestovniho ruchu a sluzby z oblasti
telekomunikaci, sluzby informac¢nich technologii (IT) a maloobchodni sluzby. (Vastikova,
2009, s. 163)

Zvysujici se uloha sluzeb ve spole¢nosti se promita do zvySovani podilu zaméstnanosti
ve sluzbach a v rastu podilu vykonti sluzeb na HDP. Obecné plati, Ze v nejvice rozvinutych
zemich ¢ini podil sluZeb na HDP okolo 70-75 %, zatimco podil zpracovatelského primyslu se
pohybuje mezi 20-25 % a odvétvi zemédé€lstvi se podili asi 5 % na celkovém HDP.
(Vastikova, 2009, s. 163)

Sluzby jsou 1 vybornym vyvoznim artiklem. NejvyznamnéjSimi obchodnimi partnery
CR ze zemi EU jsou Némecko, VB a Slovensko. Nejvétsi podil exportu sluzeb z CR je tedy
do zemi EU, a to 82 %. Do Evropskych zemi mimo EU je exportovdno 8 % z celkové
hodnoty sluzeb, nésleduje Amerika se 7 % a Asie se 3 %. Podil Afriky a Austrélie je tém¢ét
nulovy. Teritoridlni struktura exportu zboZi je pfitom pfiblizn€ stejnd jako teritoridlni
struktura exportu sluzeb. (Vastikov4, 2009, s. 163)

Diivodem pro vstup na mezinarodni trhy mnoha organizaci poskytujicich sluzby bylo

pohodli domécich zdkaznikl, které ndsledovaly do zahrani¢i ve snaze zajistit jim stejny
komfort, na jaky jsou zvykli na domécim trhu. Tak postupovaly pfedevsim banky, ucetni
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firmy, reklamni agentury a sit¢ hotel. V soucasné dob¢ je hlavni divodem pro vstup na trh
hled4ni novych trhil a zvySovani dspor z rozsahu, stejné jako v jinych odvétvich.

Mezinarodni obchod sluzbami se Casto vyskytuje pod pojmem neviditelny obchod.
RozliSujeme zde dva pojmy (Vastikové, 2009, s. 164):

e Pod pojmem faktorové sluzby rozumime ekonomické pievody spojené s
kapitdlem nebo s pracovni silou umisténou v zahrani¢i (reinvestované zisky,
uroky z pijcek, dividendy, pfevody mezd pracovnikii apod. Tento druh sluzeb
nevstupuje do obchodnich transakci a neni ani pifedmétem jedndni WTO.

e Vsechny ostatni sluzby se zahrnuji pod pojem nefaktorové sluzby a jsou
predmétem mezinarodniho obchodu. Zatim v mezindrodnim obchodé
prevladaji, ale jejich podil se sniZuje ve prospéch faktorovych sluzeb, cozZ je
dano rozsifujicim se pohybem kapitdlu a migraci pracovni sily. Nefaktorové
sluzby predstavuji znaény potencidl pro zvyseni zapojeni Ceské republiky do
mezindrodniho obchodu sluzbami. Jejich odvétvova struktura je ovlivnéna
faktory, jako jsou kvalitni telekomunikaéni infrastruktura, vyspécla elektronicka
komunikace exportnich firem ¢i jejich kvalitni marketingové zdzemi.

Odvétvova struktura exportu sluzeb v Ceské republice je tvorena pievazné polozkami
cestovniho ruchu, dopravy a ostatnimi sluzbami obchodni povahy. Znatelné mensi podil
pak vykazovaly finan¢ni sluzby; sluzby vypocetni techniky a informaéni sluzby; osobni,
kulturni a rekreacni sluzby a sluzby v oblasti stavebnictvi. Takova skladba exportu je
typickd pro méné vyspélé ekonomiky, jako je neddvno transformovand ekonomika CR. Niz§{

podil exportu sluZeb s vyssi ptidanou hodnotou na celkovém exportu sluZeb je privodnim
jevem ekonomik s mensim poctem silnych kapitdlové vybavenych spolecnosti.

Nistroje podpory exportu sluzeb v Ceské republice lze rozdélit do dvou zakladnich
skupin — na finané¢ni a nefinané¢ni (Vastikova, 2009, s. 165):

e Do prvni skupiny nastroji patii nékteré programy OPPI (Poradenstvi,
Marketing, Rozvoj, Potencidl atd.), Programy malého a stfedniho podnikéani
(napt. Design, Aliance, Vyvoj) a Programy vyzkumu a vyvoje (Tandem,
Impuls), jejichZ garantem je Ministerstvo pramyslu a obchodu CR (MPO). Dile
Ize do prvni skupiny néstrojii zafadit nc¢které dal$i operac¢ni programy (napi.
Program rozvoje venkova nebo Regiondlni operacni programy).

¢ Do druhé skupiny tzv. nefinancnich nastroji patii podpora exportu sluZeb,
jejimz garantem je agentura CzechTrade, a podpora cestovniho ruchu, jejimz
garantem je Ceskd centrila cestovniho ruchu — CzechTourism.

13.2 VLIV VLASTNOSTI SLUZEB NA JEJICH MARKETING

Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muZze nabidnout druhé,
sluzba je v zdsad¢ nehmotnd a jejim vysledkem nebi vlastnictvi. Produkce sluZzeb muze, ale
nemusi byt spojena s hmotnym produktem. Z této definice vyplyvaji zdkladni vlastnosti
sluzeb (Vastikova, 2009, s. 167):

¢ Nehmotnost — komplexni produkt - sluzbu nelze pfedem ohmatat, spatfit, vyzkouset,
také neexistuje patentova ochrana. Nehmotnost sluzeb také znesnadiuje financovani. I
velké mezindrodni firmy jsou méné ochotny financovat firmy poskytujici mezinarodni
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monitorovani vykoni a poskytnuti zdruky za tvér ve formé fixnich aktiv.

¢ Neoddélitelnost sluzby od producenta a spotieba sluzby v pribéhu jejiho
poskytovani klade zejména na zahrani¢nich trzich naroky na peclivy vybér a Skoleni
persondlu, zejména z hostitelské zemé. Vystava zde popfipadé nutnost zapojeni
persondlu firmy poskytujici sluzby v zahranici a tim se zvysuji ndklady firmy.

e Heterogenita neboli rGznorodost sluzeb, vyplyvd ze skutecCnosti, Ze sluzba je
poskytovana lidmi, jejichZ chovani nelze predvidat, vyZaduje zapojeni zakaznika, a je
obtizné stanovit normy jejich chovani. V sektoru sluzeb neexistuje masova produkce,
proto je obtizné je standardizovat Z téchto divodi dochdzi k variabilit¢ vysledného
efektu plynouciho z poskytovani sluzby.

e Znicitelnost - protoZze sluzby nelze skladovat, znovu proddvat nebo vracet, tak
dochdzi k jejich zniCeni, jestliZe nejsou spotiebovany. Proto je nutno reagovat
flexibiln¢ na fluktuaci poptavky, predevsim prostiednictvim ceny.

e Vlastnictvi — je odliSné v tom smyslu, Ze sluzbu nelze vlastnit. Je nutno proto
zdaraznovat i na mezindrodnich trzich vyhody nevlastnéni produktu a namisto dovozu
produktii nabizet napiiklad leasingové sluzby.

Pokud chce spole¢nost nabizet sluZzby na mezinarodnich trzich, musi sluzbu nejprve
spravné urdit, tj. rozhodnout, zda je urcena pro organizace nebo pro kone¢né spotiebitele
a zda je zamérena spiSe na lidi (zdravotni, vzdélavaci sluzby) nebo na véci (servisni sluzby,
inZenyrské a projekéni sluzby) nebo zda slouzi ke zprostifedkovani pohybu zbozi, lidi a
kapitalu (doprava, finan¢ni sluzby, pojistovnictvi).

Musi si byt védomi vlastnosti sluzeb a moznosti jejich piekonédni volbou specifickych
nastroji marketingu. Proto jsou k tradi¢nim nastrojim marketingového mixu (produkt,
cena, distribuce a komunika¢ni mix) pridavany u sluzeb jesté tfi dalsi prvky, jejichz
ucinnost vyplyva z potteby sluzby zhmotnit (prvkem materialni prostiedi), z vyznamu lidi,
jako poskytovateld sluzeb (marketingovy prvek lidé) a ze slozitosti a vyznamu optimalniho
postupu pii poskytovani sluzby (k tomu slouzi prvek procesy). Firma poskytujici sluzby v
mezindrodnim meéfitku musi v diisledku nehmotnosti sluzeb také volit odpovidajici zplsoby
distribuce, tj. hledat pokud mozno ptimé nebo alespon velmi kratké distribu¢ni kanély.

Jak jiz bylo feCeno vySe, tyto problémy lze v mnoha piipadech piekonat pomoci
internetu. Lze tak napiiklad piimo z Ceské republiky pomoci webové sité objednat sluzby
napiiklad British Airways na cestu do Londyna, objednat si tam piimo hotel a zaplatit tyto
sluzby prostiednictvim elektronickych bankovnich sluzeb CSOB ¢&i jiné banky.

13.3 SPECIFIKA VYBRANYCH SLUZEB V MEZINARODNIM MARKETINGU

Pred rozsifenim obchodu sluzbami do zahrani¢i musi spolec¢nosti, hodlajici poskytovat
své sluzby na jinych trzich, nejdiive analyzovat nésledujici faktory (Vastikovd, 2009, s. 170):

e Uroven ochrany nehmotnych prav a dusevniho vlastnictvi v dané zemi,

e manazerské znalosti, dovednosti, zkuSenosti,

uroven technologickych expertiz, (naptiklad napojeni cilové skupiny zdkaznika
na internet),

maximalni kvalita konkurencnich sluzeb,

vyhodnost cenové politiky v oblasti sluZzeb pro dany trh,

existence vladni podpory obchodu se sluzbami,

moznosti soucasné finan¢ni a ivérové politika v oblasti sluzeb,

moznosti vytvareni pobocek v daném mezindrodnim prostredi,
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e pravidla pro transfer zisku,

e pravidla v oblasti obchodné politickych zdkazi nebo podpor vymény sluzeb a
zboZzi,

e pravidla pro standardizaci a certifikaci, napfiklad unifikacni trendy v EU,

¢ vladni politika pfi ndkupu sluZeb od domdcich a cizich subjektt,

e postoj zahraniéni vlady k mezindrodnim ujedndnim pro oblast sluzeb
(Uruguayské kolo GATT, Dohoda o obchodu sluzbami, Dohoda o obchodnich
aspektech prav duSevniho vlastnictvi).

Vv s

Pramysl zabavy a globalni média — celosvétoveé nejrozsitenéjsi oblast mezinarodniho
obchodu sluzbami. Za specifika v této oblasti miiZzeme povazovat rozdily v systémech TV
vysilani, vladni omezeni pro komer¢ni vysilani, jazykové bariéry, ddle moZné substituty
zébavy a traveni volného Casu a jejich preferovani cilovymi skupinami zdkazniki. V mnoha
zemich je problém tzv. ,amerikanizace* mistni kultury, kterd se projevuje v povinnych
kvétach ndkupu naptiklad filmda, televiznich potadii) od jinych nez americkych producentt.

Dopravni sluzby: zahrnuji doprava osob a ndkladu. V celosvétovém meéfitku dochazi
k jejich Castecnému poklesu, ale zdroven pifi zvySujicim se podilu letecké dopravy. Mezi
specifika téchto sluzeb miizeme povazovat vladni zasahy v oblasti letecké dopravy. Spolecné
marketingové aktivity (letecké spolecnosti + hotely + cestovni agentury), které vytvéreji
komplexni nabidku kombinovanych sluzeb pro spottebitele. DalSim celosvétovym trendem je
vytvéfeni strategickych alianci, zejména v oblasti letecké piepravy osob.

Mezinarodni ubytovaci sluzby: Vytvafeni hotelovych fetézci a jejich
internacionalizace v mnoha zemich svéta souvisi se silnym trendem obliby cestovniho ruchu.
Uplatitovani franchisingu pii vystavbé hoteli a jejich prondjmech, trend k poskytovani
ubytovacich sluzeb jako komplexnich sluzeb, kde konkurenéni vyhodou je rozsah
poskytovanych sluzeb.

Mezinarodni profesni sluzby: Zahrnujici konzultantské, manaZerské, engineeringové,
ucetni, kontrolni, pravni, reklamni, designérské, vyzkumy trhu, vzdélavaci (lektorské) apod.
Specifika téchto sluzeb spocivaji v jejich moznostech rychlé expanze na nové trhy, kde
obvykle ptedchdzeji vstupu ostatnich zahrani¢nich subjektdi, vzhledem k nizkym bariéram
vstupu pii poskytovani téchto sluzeb. Problémy mohou nastat v rdmci napiiklad etickych
omezeni a profesni regulace pii stanovovani cen a v reklamé u téchto sluzeb.

Mezinarodni maloobchod: Internacionalizace a koncentrace mezinarodni sité
prodejen, znamend piinos novych technologii, know-how, ale i tlaky na mistni vyrobce i
orgdny vefejné spravy. Vyraznd celosvétovd expanze forem piimého marketingu
(teleshopping, zdsilkovy obchod, elektronicky internetovy obchod, B2B), moZnosti uplatnéni
franchisingovych licenci, spolecnych podnikl typu joint-venture oblasti distribuce apod.

Mezinarodni finan¢ni sluzby: Zahrnuji oblast bankovnich domi, pojistovnictvi,
kapitdlovych a komoditnich burz, vyrazné ovliviiuji moZnosti novych technologii, které
pfinaseji rozsifeni o celou fadu novych produkti finan¢nich sluzeb. Specifickym rysem téchto
sluzeb je jejich podminénost rozvoje piedeviim na novych trzich Indie a Ciny vladni
politikou v oblasti financovani a uUv€rovani, stanovenim podminek pro podnikéni cizich
subjektii, daftovou politikou, moznostmi transferu zisku, prdvnich omezeni napiiklad pro
nabyvani nemovitosti. Na uvedenych trzich se muZe projevit i odliSnost v c¢asovém
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harmonogramu zavadéni novych produkti i sluzeb v disledki rozdilného stupné vyvoje
finan¢nich systémul, miry ndrocnosti investorti, informovanosti populace a stupném rozvoje
prislusnych technologii.
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