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UVODEM

Studijni opora Mezinarodni marketing si klade za cil seznamit studenty se specifiky
marketingovych aktivit v rdmci mezinarodniho prostfedi, v némz se pohybuje vyznamna
cast firem. Pokracujici globalizace a internacionalizace motivuje firmy k rozvoji svych
podnikatelskych aktivit nejen na tuzemském, ale i zahrani¢nim trhu. Silici konkurence na
trhu nuti firmy fesit fadu hrozeb, ale na druhé strané je pro n¢€ vyzvou k dal$imu rozvoji.
Tento studijni text mtize slouzit k pochopeni specifické situace na mezinarodnich trzich
z pohledu mezinarodniho marketingu.

Vychodiskem je teoreticky zaklad mezinarodniho marketingu. Po ném nasleduje pro-
blematika marketingového vyzkumu, strategického planovani a specifikace jednotlivych
prvkl marketingového mixu. Struktura studijni opory je koncipovana tak, ze predpoklada
solidni znalosti studentii v oblasti zakladnich pojml marketingu. Nabizené poznatky pro-
hlubuji a rozvijeji tyto znalosti studentli a jsou doplnény ptiklady z praxe.

Studijni opora obsahuje jak povinné, tak i dopliujici distancni a interaktivni prvky.
Kazda kapitola je uvedena rychlym nahledem do kapitoly, cili a kli¢ovymi slovy. Rychly
nahled do kapitoly odpovida jednotlivym ¢astem nahledu do celé studijni opory. Cile kapi-
toly jsou orientované na vSechny podstatné poznatky a védomosti, které student studiem
kapitoly ziska. Uvodni ¢ast kapitoly je doplnéna kli¢ovymi slovy, ktera by si mél student
studiem osvojit.

Kazda kapitola je strukturovana a rozdélena na subkapitoly a oddily. Dalsi volitelné
interaktivni prvky, schémata, obrazky a tabulky jsou voleny tak, aby vam usnadnily pocho-
peni uciva a souvislosti studované latky. K pochopeni teoretickych poznatka slouzi ptipa-
dové studie, doplitky pro zapamatovani a zajemce. Konec kapitoly je vénovéan shrnuti ka-
pitoly a kontrolnim otazkam a odpovédim. Shrnuti se vénuje podstatnym souvislostem ka-
pitoly a jejich opakovani. Doporucujeme, abyste si prosli otazky a odpovédi v textu. To
vam ukaze, jak jste nastudovanému textu porozuméli.

Milé¢ studentky a studenti, doporucujeme, abyste se studiu vénovali pribézné. Opako-
vali si studijni latku. Podpoftite tim svoji dlouhodobou pamét’ a 1épe pochopite souvislosti.
Véiime, Ze vas mezinarodni marketing zaujal a Ze jste pochopili specifika mezinarodniho
prostiedi pro fizeni firem a budete uspés$ni u zkousky.

Kapitoly 1, 2, 3, 4 a 8 zpracovala doc. Halina Starzyczna a kapitoly 5, 6, 7,9, 10, 11 a
12 ptipravil dr. Michal Stoklasa.

Piejeme vam ve studiu i u zkousky mnoho uspéchi.

Autofi
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Prvni kapitola bude vénovana vyvoji mezinarodniho prostfedi a charakteristice mezina-
rodniho marketingu. V centru pozornosti je definovani mezinarodniho marketingu, pocho-
peni rozdilti mezi marketingem tuzemskym a mezinarodnim. V mezinarodnim marketingu
rozliSujeme 3 koncepce. Jedna se o exportni neboli vyvozni marketing, globélni a inter-
kulturni. Kazda z koncepci ma svoje charakteristické znaky. Podniky si je musi osvojit a
pak volit odpovidajici koncepci. Podniky maji rizné motivy vstupu na zahrani¢ni trhy. Tyto
motivy si miiZzeme rozd¢lit na aktivni a pasivni. Aktivni motivy jsou spojeny s atraktivitou
nového trhu. Pasivni motivy jsou ovlivnény situaci na tuzemském trhu, na némz uz podnik
nema prostor pro svilj rozvoj.

Pfi vstupu na zahrani¢ni trhy je tieba se seznamit s odliSnostmi mezindrodniho prostiedi.
Ve druhé kapitole se zaméfime na ekonomické prostiedi, které potebuje firma analyzovat,
aby vyhodnotila kupni silu obyvatelstva a dalsi ekonomické podminky pro svoji podnika-
telskou Cinnost. Nejprve je charakterizovano globalni ekonomické prostiedi, poté ptistupy
k hodnoceni jednotlivych ekonomik. Kazda ekonomika funguje v urcitém ekonomickém
systému a ma svoji odvétvovou strukturu. K hodnoceni ekonomik se pouzivaji riizna krité-
ria. Ekonomické prostiedi je ovliviiovano dal§imi faktory, jako je ptirodni, demografické a
technologické vcetné technické infrastruktury.

Tieti kapitola je vénovana politickému a pravnimu prosttedi, které se v jednotlivych
zemich velmi lisi. Firmy se setkédvaji s riznym politickym rizikem v danych zemich. Toto
riziko miiZze ohrozit podnikani v zemi a realizované investice. Proto je tfeba vyhodnocovat
politické riziko a chovani vlady k mezindrodnim subjektim. V1ady uplatiiuji urcitou ob-
chodni politiku, ktera mlize jednak ochranovat doméci ekonomiku pted zahrani¢énimi sub-
jekty a jednak muize podporovat vyvozni aktivity. Politické prostfedi podmitnuje tvorbu
pravniho prosttedi, které ma vliv na pravidla pro podnikani v konkrétni zemi. Mezinarodni
vztahy upravuji mezinarodni obchodni smlouvy a fada pravnich piedpist dulezitych pro
mezinarodni podnikéni.

Nasledujici ¢tvrta kapitola je zaméfena na kulturni a socialni prostredi, které se navza-
jem prolina a ma vliv na spotiebni chovani. V rdmci kulturniho prostfedi je vénovéana po-
zornost pojeti kultury v mezinarodnim marketingu a jejimu definovani. Upozoriiuje na
hmotné a nehmotné prvky kultury. Jednotlivé narody maji své spolecné znaky a vlastnosti
(modalita osobnosti), které 1ze analyzovat pomoci sémantického diferencidlu. Kulturni pro-
sttedi zahrnuje fadu kategorii, které je tfeba pochopit. Jedna se napt. o jazyk, naboZenstvi,
formy komunikace, zptisob Zivota apod. Odlisnosti kulturniho prostiedi jsou také charak-
terizovany na zéaklad¢ kulturnich dimenzi dle Hofstedeho. Kulturni prostfedi je uzce spo-
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jeno se socialnim prostfedim, které je vénovano stratifikaci spole¢nosti a socialnim institu-
cim, jez v ném pusobi. Chovani spotiebitelti mize mit urité spolecné rysy a k jejich po-
chopeni slouzi modely spotfebniho chovani. Zavér kapitoly je vénovan obchodnimu jed-
nani.

Pata kapitola je zaméfena na mezindrodni marketingovy vyzkum. Po kratkém uvodu
je pfedstaven mezinarodni marketingovy vyzkum, jeho obsah, rozsah a odliSnosti od vy-
zkumu tuzemského. Na to navazuji 4 zékladni typy vyzkumu v mezinarodnim marketingu,
a sice vyzkum prostiedi, konkurence, trzniho potencialu a efektivity strategii. V ramci této
kapitoly se seznamite se zakladnim ¢lenénim vyzkumu na sekundarni a primérni. Poté se
sezndmite se tremi zdkladnimi metodami marketingového vyzkumu, a sice dotazovanim,
pozorovanim a experimentem. Zavér kapitoly je pak zaméfen na proces marketingového
vyzkumu, tedy jak spravné svilj vyzkum naplanovat, provést, vyhodnotit a prezentovat.

Sesta kapitola se vénuje segmentaci zemi a vybéru cilového trhu. Proces STP je jednim
ze zékladnich marketingovych konceptii. Pomahéa nam spravné ve firmé pracovat s nasimi
zakazniky, jednotlivymi cilovymi skupinami a vytvaret si spravnou image v jejich hlavach.
V kapitole je tedy nejprve vénovana pozornost tvorb¢ trznich segmentii, segmentac¢nim kri-
tériim na B2C a B2B trhu. Déle je vysvétlen vybér cilového trhu (targeting). Spravné zvolit
vhodny cilovy trh je obtiznym tkolem, proto se sezndmime s postupem tohoto procesu a
hodnocenim faktort. V zavéru kapitoly bude piedstavena strategie positioningu, konkrétné
co to positioning je, jak se tvoii, jak se d& zobrazit, praktické ptiklady a dalsi.

V sedmé kapitole bude predstaveno strategické pldnovani v mezinarodnim marke-
tingu. Kapitola je rozdélena do tfi oddilii, kde v prvnim je vysvétleno strategické marketin-
gové planovani obecné, ve druhém pak podrobnéji marketingové planovani a ve tietim vy-
brané strategické ptistupy v mezinarodnim podnikéni. V ramci strategického marketingo-
vého planovani se seznamite 1 se souvisejicimi pojmy, jako jsou strategické cile, SMART
metodika, nosné aktivity firmy, portfoliové analyzy, SWOT analyza apod. Pifedstaveny bu-
dou také nékteré vybrané typické strategie, které 1ze v mezinarodnim prostiedi vyuzit.

V nasledujici osmé kapitole se seznamite s obchodnimi metodami a formami vstupu
na zahranicni trhy. Nejprve se budeme vénovat diivody vstupu firem na zahrani¢ni trhy.
Klasifikaci obchodnich metod a forem vstupu existuje v odborné literatufe vice. V naSem
studiu pfijmeme rozdéleni na vyvozni operace, formy vstupu nenaro¢né na kapitalové in-
vestice a formy kapitdlové narocné. Vyvozni operace se mohou rozd¢lit na pfimé, koope-
racni a nepiimé. Mezi kapitalové nenarocné investice jsou fazeny licencni dohody, franchi-
sing, smlouvy o fizeni a dal$i. Kapitalové naro¢nymi vstupy jsou piimé zahrani¢ni inves-
tice, fuze, akvizice, spolecné podnikani atd.

V devaté kapitole bude predstavena mezinarodni produktova strategie. V uvodu bude
popsan koncept totalniho produktu v marketingu, coz je jeden ze zakladnich produktovych
modeli, které marketing vyuziva. Dale bude stru¢né charakterizovan zivotni cyklus pro-
duktu a jeho odlisnosti v mezinarodnim marketingu. Poté budou ptedstaveny dvé zékladni
produktové strategie, a sice strategie standardizace a strategie adaptace. Ob¢ jsou i v dnesni
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dob¢ vyuzitelné v praxi, musime vSak dobfe znat jejich principy fungovani, vyhody a ne-
vyhody, abychom byli schopni zvolit spradvnou kombinaci jednotlivych prvkii. Kapitola
bude zakoncena nejcastéjsi adaptaci, ktera se u produktii uréenych na zahranicni trhy déla,
a sice adaptaci obalu.

Desata kapitola pojednava o mezinarodni cenové politice. Jeji obsah bude zamétfen na
ti1 oblasti, na faktory ovliviiujici cenovou tvorbu, stanoveni ceny a na mezinarodni cenové
strategie. Faktory ovliviiujici cenovou tvorbu lze rozd¢lit do tfi skupin, na vnitini faktory
podniku, trzni faktory a faktory okoli. VSechny tii skupiny faktorti musime analyzovat,
abychom byli schopni nastavit cenu. Nastaveni ceny pak probiha v péti krocich, kdy nej-
prve musime zvolit vhodné cenové cile, odhadnout poptavku, stanovit naSe néklady, ana-
lyzovat konkurenty a jejich nabidky, abychom v poslednim kroku mohli stanovit finalni
cenu. Ta bude vyzadovat jisté upravy pro zahranicni trhy, s tim nam pomize zvoleni
vhodné mezinarodni cenové strategie.

V jedenacté kapitole se seznamite s mezinarodni distribucni politikou. Distribuce je
v mezinarodnim prostiedi komplikovana dvéma podstatnymi faktory, vzdalenosti a rozloha
zemi jsou oproti CR podstatné vétsi (,,viude je to daleko®) a v kazdé zemi zakaznici prefe-
ruji odlisny styl nakupovani. Tyto 2 faktory tak dalekosdhle ovlivni nastaveni nasi distri-
buéni strategie. Nez se vSak pustime do natavovani strategie, vysvétlime si trovné distri-
bucnich kanalt. Poté budeme schopni urcit zptisob nasi mezinarodni distribuce, jeji hustotu
a délku, vybér distribu¢nich partnert a jejich fizeni, a v neposledni fadé i logistiku. V druhé
casti kapitoly se pak spolecné podivame na nové technologie v mezinarodni distribuci, pro-
blémy mezindrodni distribuce a vyvojové trendy v mezinarodni distribuci.

Posledni, dvanacta, kapitola je zaméfena na mezindrodni komunikaéni proces. V tivodu
kapitoly budou definovany zékladni pojmy marketingové komunikace a budou vysvétlena
specifika mezinarodni marketingové komunikace. Poté se jiz budeme soustfedit na strategii
marketingové komunikace, proto bude pfedstaven marketingovy komunikaéni mix a
vSechny jeho nastroje, bude popsana volba médii a modelu tvorby komunikace. V druhé
casti kapitoly se podrobnéji seznamite s jednotlivymi nastroji marketingového komunikac-
niho mixu, konkrétné bude popsana reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy mar-
keting a osobni prodej. V ramci kapitoly se také seznamite s konkrétnimi praktickymi pii-
klady, které vam pomohou znalosti spojit v jednolity celek.
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1 MEZINARODNi MARKETING, JEHO PODSTATA A
KONCEPCE

wowrmmeaeroy ][]

Prvni kapitola bude vénovana vyvoji mezindrodniho prostfedi a charakteristice mezina-
rodniho marketingu. V centru pozornosti je definovani mezinarodniho marketingu, pocho-
peni diferenci mezi koncepcemi. V mezindrodnim marketingu rozliSujeme 3 koncepce.
Jedna se o exportni neboli vyvozni marketing, globalni a interkulturni. Kazda z koncepci
ma svoje charakteristické znaky. Podniky si je musi osvojit a pak volit odpovidajici kon-
cepci. Podniky maji rizné motivy vstupu na zahrani¢ni trhy. Tyto motivy si mizeme roz-
delit na aktivni a pasivni. Aktivni motivy jsou spojeny s atraktivitou nového trhu. Pasivni
motivy jsou ovlivnény situaci na tuzemském trhu, na némz uz podnik nema prostor pro
svlij rozvoj.

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e charakterizovat vyvoj mezinarodniho prostiedi,

e charakterizovat vyvoj mezinarodniho marketingu,

e definovat mezinarodni marketing,

e objasnit rozdily mezi jednotlivymi koncepcemi mezinarodniho marketingu,
e pochopit motivy vstupu na zahranic¢ni trhy,

e popsat urovné nutnych analyz,

e porozumét modelu EPRG.

Mezinarodni prostfedi, mezindrodni marketing, tuzemsky marketing, exportni marke-
ting, globalni marketing, interkulturni marketing, aktivni a pasivni pfiiny vstupu na mezi-
narodni trhy, zakladni Grovné analyz, model EPRG.
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1.1 Vyvoj mezinarodniho marketingu

Po druhé svétové valce doslo k riistu internacionalizace ekonomickych aktivit v rdmci
celého svéta. Do mezinarodniho obchodu, ktery je vniman jako mezinarodni pohyb zbozi,
firmy postupné zapojovaly marketing.

Globalizace umoznila prudky rozvoj mezinarodniho podnikani ve vSech odvétvich na-
rodnich hospodafstvi. Mezinarodni obchod byl liberalizovan, doslo k volnému pohybu ka-
pitalu. Impulzem k rozvoji mezindrodnich podnikatelskych aktivit byl rozvoj modernich
komunikac¢nich technologii, pfepravnich a logickych systémi. Na mezinarodnich trzich
rostla konkurence. Jestlize ma firma dobfe promysSlenou mezinarodni strategii, mtize po-
zitivné ovlivnit ekonomické vysledky a celkové posilit své postaveni na trhu (Machkova,
2015).

Mezinarodni obchod ma velky vyznam pro souc¢asné ekonomiky. Rtizné ekonomiky se
riznou mérou zapojuji do mezinarodniho obchodu. Zalezi na otevienosti ekonomik. Ote-
viené ekonomiky velmi pravdépodobné prodéavaji zbozi do zahrani¢i a soucasné nakupuji
zbozi. Stoji tak na obou stranach zahrani¢n¢€ obchodnich transakci (Mulacova, Mulac et al,
2013).

Ptinosem zahrani¢niho obchodu dle Pavelky (2007) je moznost vyssi produkce pro za-
hrani¢ni trhy, dostupnéjsi $irSi nabidka pro zédkazniky, tlak na sblizovani cen v dasledku
konkurence, urychleni hospodarského vyvoje zemé a celkova podpora mezinarodnich
vztahli. Negativem zahrani¢niho obchodu muze byt likvidace domadcich vyrobct v di-
sledku nizsich cen zahrani¢niho zbozi. Disledkem toho mize byt pokles HDP, rlst neza-
méstnanosti a rist vydaji na socialni davky.

Mezindrodni marketing vznikl v 70. 1étech 20. stoleti (Vastikova, 2009). Podniky mohly
piesunovat své aktivity do zemi s atraktivnéjSimi podminkami. To jim umoziuje vyuziti
synergického efektu (Machkova, 2015, s. 12). Rozsifovani mezinarodnich aktivit podnikti
piinasi usporu nakladt diky Gspordm z rozsahu. Strategie t¢ doby mély spiSe kratkodoby
charakter. Kratkodobé cile byly orientované pfedevsim na ziskovost (mezinarodni obchod
ve vyspélych zemich). Tyto strategie mohly sebou piinést i fadu negativnich projevi, coz
se tykalo napf. neetického chovani podnik. Firmy opomijely ochranu Zivotniho prostfedi
apod. (Vastikova, 2009).

V 70. a 80. letech 20. stoleti byl vyvijen tlak na snizovani nakladd a zvySovani kvality.
Vyuzivala se koncepce TQM (Total Quality Management). Podnikani firem doprovazel
tlak na snizovani nakladi u dodavatelskych firem a tim i na snizovani cen pro kone¢né
zékazniky, jehoz cilem byla maximalizace jejich poctu. 70. a 80. 1éta byla spojena také
s bariérami rozvoje mezinarodnich aktivit v socialistickych zemich, v nichz byl mezina-
rodni obchod organizovan na centralni irovni. Tyto bariéry branily celosvétové internaci-
onalizaci (Urbanek, Stoklasa. 2014).
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Cs. zahrani¢ni obchod byl v obdobi CPE zaméfen piedev§im na zemé vychodniho bloku
a dostal se do silné zavislosti na téchto trzich. Vétsina kapitalovych Gcasti byla z Ceskoslo-
venska vytlacena na rozdil od Polska ¢i Mad’arska. Na konci 80. let se projevovala klesajici
konkurenceschopnost na svétovém trhu (mimo trhy RVHP) (Starzycznd, Steiner, 2000, s.
102-103).

V poslednich desetiletich doslo k dynamickému vyvoji ve strategickém fizeni podnikii.
Machkovéa upozortiuje na to, ze souc¢asné pojeti mezinarodniho podnikéni je spojeno s kla-
denim darazu na strategicky ptistup (Machkova, 2015).

Na zacatku 90. let minulého stoleti prosla svétova ekonomika fadou vyznamnych pie- Vyznamné
. , , , v , promeny
meén. Které zdsadni zmény to byly (Machkova, 2015): 90. let 20.

stol.

e otevieni trhi stfedni a vychodni Evropy,
e snadngjsi pfistup na trhy asijskych a latinsko-americkych zemi,

e rostouci konkurenceschopnost mnohych rozvijejicich se ekonomik (napt. zemé& BRICS
— Brazilie, Rusko, Indie, Cina a Jihoafricka republika),

e rozvoj modernich komunikaénich technologii,
e rozvoj novych modernich piepravnich a logistickych systémd,
e dlouhodob¢;jsi strategie, tymova spoluprace a respekt k vnéjSimu prostredi,

e hledani konkuren¢nich vyhod na trovni celych dodavatelsko-odbératelskych vztahti  a
na urovni mezinarodnich podnikatelskych propojeni,

e orientace vyspéelych zemi na aktivity s vysokou pfidanou hodnotou realizovanou ve vy-
zkumu, designu, marketingu a sluzbéch.

Doslo i ke zméné chovani zakaznik a spotiebiteli. Zakaznici v soucasné dobé maji sil-
néjsi vyjednavaci silu, V minulosti jejich pozici oslaboval i deficitni trh. Potieby jsou ovliv-
nény vice globalnimi tendencemi. (Vastikova, 2009).

Na konci 90. let 20. stoleti se v mezinarodnim marketingu uplatiuji dal$i fenomény. ]
Jedna se o vztahovy marketing (resp. marketing vztahli) a CRM (Customer Relationship ,‘,’,ff,fe‘},”,,yg
Management). Vztahovy marketing se tykd vztaht nejen se zakazniky, ale 1 se vSemi rela- v mezind-
tivné zainteresovanymi subjekty (Stakeholders), a to dodavateli, zaméstnanci, subjekty na ;‘::Z:;Zd,
referen¢nich ¢i ovliviiovacich trzich (Payne, Frow, 2013). CRM, jako fizeni vztaht se za-
kazniky, je zaloZeno na promyslenych dlouhodobych vztazich se zdkazniky, které piindse;ji
podnikim stabilitu a pfiznivé ekonomické vysledky. Cilem je maximalizovat loajalitu z4-
kazniku i ziskovost podniku. Udrzovéni stavajicich zakaznikl je pro podnik méné na-
kladné. Stavajici zékaznici jsou analyzovani, jejich individudlni potieby jsou zohledno-
vany. Tito zédkaznici provadéji opakované nakupy. CRM je soucasti podnikové strategie a
podnikové kultury (Starzyczna et al, 2007).
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Dalsim fenoménem je koncept CSR (Corporate social responsibility). Globalizace a
rychlé sifeni informaci vedlo ke zlepSeni v oblasti etického chovéni firem. I mezinarodni
marketing se neobejde bez vylepSovani pozitivniho image. Je to jeden ze zakladnich ukolt
mezinarodniho marketingu (Machkové, 2015, s. 14). S etikou je spojen socialni marketing
(Cause related marketing). Cilené jsou podporovany socialni programy.

Machkova (2015) uvadi ve své publikaci, ze prikopnikem socidlniho marketingu byl
herec Paul Newman, ktery jiz v roce 1982 zalozil potravinaiskou spolecnost Newman's
Own, kterd se zamétovala predevsim na drogove zavislé.

V dnesni dobé¢ fada firem realizuje aktivity v oblasti socialniho marketingu.

IKEA-Socialni iniciativa firmy IKEA podporuje dlouhodobé
1 kratkodobé¢ projekty, které détem zajist'uji lepsi start do Zivota. Z téch soucasnych bude
profitovat 100 milioni déti. Socialni iniciativa firmy IKEA je tu také proto, aby pomahala
pii nestéstich. Ve firm¢ IKEA naptiklad daruji vyrobky do postizenych oblasti, nebo po-
skytuji finanéni pomoc.!

|
Nyni pfistupme k definovani mezinarodniho marketingu

1.2 Definovani mezinarodniho marketingu

V odborné literatuie najdeme fadu definic mezinarodniho marketingu. UkaZeme si né-
kolik po sobé¢ jdoucich chronologicky.

| oermice wezmaroDNHO MARKETINGY |
-

Podle Kulhavého (1992) je mezindrodni marketing charakterizovan vedenim podniku
orientovanym na zahrani¢ni trh a umistovanim zbozi a sluzeb na zahranicnim trhu. Mezi-
narodni marketing tak strategicky vstupuje do managementu (Kulhavy 1992).

Mezindrodni marketing (neboli internacionalni) piedstavuje ,,obchodni ¢innosti, které
se zabyvaji planovanim, tvorbou cen, propagaci a fizenim pohybu vyrobkii a sluzeb od
podniku k spotiebitelim ¢i zakaznikiim ve vice nez jedné zemi za ucelem zisku. Praveé ona
zminka o vice nez jedné zemi ovSem zahrnuje mnoho rizik skrytych v odliSném ptistupu a
proménnych, které musi manazefi zvazit.” (Cateora a Graham, 2007, s. 9).

!'Webovy portal IKEA. Déti jsou pro nas nejdiilezitéjsi lidé na svété. [online]. [vid. 4. Cervna 2020]. Dostupné
z https://www.ikea.com/ms/cs_CZ/the ikea story/people and the environment/ikea social initiative.html
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Mezindrodni marketing mtizeme definovat jako podnikatelskou filosofii zaméfenou na
uspokojovani potieb a ptani zakaznikli na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni mar-
ketingové strategie je tvorba maximalni hodnoty pro obchodni partnery (Stakeholders) na
zaklad¢ optimalizace zdroju firmy a hledani ptileZitosti pro podnikani na mezindrodnich
trzich (Machkova, 2015, s. 13).

TUZEMSKY A MEZINARODNI MARKETING
TUZEMSKY MARKETING

Tuzemsky marketing se odehrava na narodnim trhu. Prostfedi je tedy relativné zndmé.
Vlivy (ekonomické, socialni, legislativni, konkurence...), které zde piisobi, jsou 1épe iden-
tifikovatelné. Podniky také 1épe znaji své zdkazniky, jejich chovani a preference (Vasti-
kova, 2009).

MEZINARODNI MARKETING

O mezinarodnim marketingu je hovoteno, jestlize podniky plisobi ve dvou a vice zemich.
Zde vyvijeji své podnikatelské aktivity, formuluji specifické marketingové strategie re-
spektujici zvlastnosti daného mezinarodniho prostiedi. Podniky vyhodnocuji odlisnosti
mezinarodniho prostiedi (kulturni, socialni, ekonomické, politické, legislativni a demogra-
fické a geografické), ptizpiisobuji se jim a podle nich vytvaii odpovidajici marketingovy
mix (Vastikova, 2009).

PODSTATNE ROZDILY MEZI TUZEMSKYM A MEZINARODNIM MARKETINGEM

e Potencidlni dosah vice nez 190 zemi — podnik si voli zemi nebo skupiny zemi, do nichz
bude vyvézet. Musi si zvolit kritéria pro provedeni segmentace a vybé&r vhodnych trhd. 2

e Rizeni podnikatelskych aktivit na - tento problém je spojen na jedné strané s rozvo-
jovou strategii a motivaci v obchodnich sitich s fizenim vyroby a prodeje v zahrani¢i.

Yw 7

o Vyssi naklady obéhu - vyssi néklady na logistiku (dopravu) se promitaji do ceny pro-
duktu pro spotiebitele. Miize se to promitnout do konkurenceschopnosti zbozi v tom nega-
tivnim slova smyslu.

e OdliSnosti v obchodnich jednanich — obchodni jednani se li§i v riznych zemich, byva
ovlivnén odvétvim i obchodovanou komoditou, obchodnici musi zvladnout nejen vlastnosti
produktu, ale odpovidajici formu komunikace s ohledem na tradice a zvyky danych zemi.

e Samotna prace v cizim prostiedi — odliSnosti Zivotniho stylu mohou zptisobit kulturni
Sok, dlouhodoby pobyt 1 odlisné pracovni podminky mohou zplsobit stres, negativni vliv

2 Zemépis 24. [online]. [vid. 17. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.zemepis24.cz/staty.
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miize mit i odlougenost od svych blizkych. Zivot v novém spolegensko-kulturnim prostiedi
vyzaduje znalost riznych zvyklosti, obycejii a tradic, které jsou Zadany i po cizincich (Dou-
chova et al, 1993).

e Kulturni a socialni diference a jejich u¢inky na nakupni chovani a rozhodovéani spo-
tiebitelii — velmi naro¢na oblast pro mezinarodni marketing, identifikace odli$nosti mtize
rozhodnout o GispéSnosti obchodu, 1 v rdmci jedné zemé& mohou byt jak socialni, tak kulturni
odlisnosti, tykajici se urcitych regiont a etnik (existuji multikulturni zemé, napt. USA,
Francie, Anglie, ¢i Némecko...).

e Jazykové prekaZky - v mezinarodnim obchodovani nelze ¢asto vystacit se znalosti
hlavnich svétovych jazykii. Nékdy je vyzadovana i znalost jazyka konkrétni zemé, s niz se
obchoduje. Napft. v Brazilii je vyzadovana znalost jazyka hostitelské zemé.

o Legislativni predpisy — upravuji podnikani zahrani¢nich subjekta.

e Preference tuzemské produkce — Napi. spotiebitelé v CR preferuji doméci produkty
(77 %), 1 kdyzZ pozitivni vnimani 1ze zaznamenat napt. u vyrobkt némeckych, rakouskych
¢i nizozemskych.?

ePomérné nizsi vypovidaci schopnost marketingového vyzkumu provadéného v za-
hranici, a to jak u primarnich, tak i sekundarnich dat — i oficialni statistika mtize byt
nespolehliva, mize dochazet ke zkreslenim zjisténych informaci, které¢ nékdy byva 1 tmy-
sIné za Gicelem zadrZeni ¢i ,,zlepSeni“ nékterych fakt.

e Vliv profesionalnich lobby - v riznych zemich existuji rizné zajmové skupiny ze
strany mistnich podnik a organizaci, které mohou ovliviiovat povolenymi, pfipadné nepo-
volenymi zplisoby rozhodovani vlady a mistnich sprav za ti¢elem zabranéni vstupu konku-
rence na dany trh. V nékterych zemich existuje velmi silny profesionalni lobbing (Vasti-
kova, 2009).

V roce 2018 vyzkumna agentura Nielsen realizovala vyzkum tykajici se preferenci spo-
ttebitelll ohledné lokalnich produkti. AZ 77 % ceskych spotiebitelt potvrdilo preferenci
ceskych vyrobki. Spottebitel¢ umistili jako kritérium vybéru produktu na prvni misto slo-
zeni produktu (78 %), zemé plivodu se ocitla hned na druhém misté (52 %).

Na trhu se sice neobjevilo mnohem vice lokalnich znacek. Ale lze si v§imnout, Ze je
kladen zejména dlraz na Cerstvost. Tyka se to napt. mléénych vyrobk, pfi jejichz nakupu

3 Webovy portal MediaGuru. Vyzkum: Az 77 % Cechii deklaruje preferenci ceskych produktii. 2018. [on-
line]. [vid. 4. ¢ervna 2020]. Dostupné z https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/vyzkum-az-77-cechu-
deklaruje-preferenci-ceskych-produktu/
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spotiebitelé projevuji pfedev§im patriotismus (etnocentrismus). Az 80 % spotiebitelil
uptednostnuje tuzemskou mlécnou produkci. Jesté vyssi preference jsou u starSich spotie-
bitelt. Evropsky primér ¢ini 66 %.

Lokalnost zdiraznuji také nékteré maloobchodni fetézce. Lidl informuje o svych Ces-
kych dodavatelich. Penny Market pracuje jiz delsi dobu se svym sloganem ,,Co je Ceské,
to je dobré.*

Cesky spotiebitel riizné vnima zahrani¢ni zbozi. Nejpozitivngji jsou vnimany rakouské,
némecké, nizozemské vyrobky (92 %), anglické (86 %), slovenské (83 %). Negativné jsou
vnimédny rumunské (91 %), ¢inské (88 %), polské (83 %) a ruské (72 %). Co se tyka pol-
skych vyrobkd, je toto &islo pomérné vysoké, pfitom v pohrani¢i je pomérné &ily ruch.*

Rozdily mezi tuzemskym a zahrani¢nim marketingem jsou pomérné znacné, proto je
tfeba mezinarodni aspekty podnikani pec¢livé zkoumat.

1.3 HIlavni koncepce mezinarodniho marketingu

V teorii i praxi mizeme vymezit 3 hlavni koncepce neboli pojeti mezinarodniho marke- Kencepce
. 5 . P . , . , L, . . mezina-
tingu. Radime zde exportni neboli vyvozni marketing, dale globalni marketing a interkul- ,ognino

turni marketing. marke-
tingu

Obrazek ¢. 1.1 Koncepce mezinarodniho marketingu

Vyvozni marketing

Koncepce mezinarodniho

/ marketingu \

Globalni marketing Interkulturni marketing

Zdroj: zpracovano dle Machkova (2015)

* Webovy portal MediaGuru. Vyzkum: Az 77 % Cechii deklaruje preferenci ceskych produktii. 2018. [online].
[vid. 4. Cervna 2020]. Dostupné z https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/vyzkum-az-77-cechu-dekla-
ruje-preferenci-ceskych-produktu/
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1.3.1 VYVOZNi (EXPORTNi) MARKETING

Podstatou vyvozniho marketingu je adaptace obchodni politiky podniku podle pod-
minek jednotlivych trhii. Zpravidla ho uplatiiuji podniky, které s mezindrodnimi aktivitami
teprve zacinaji a postupné vstupuji na zahrani¢ni trhy. Spis je tato koncepce vyuzivana
malymi a sttednimi podniky. Tyto podniky nemaji velké zdroje, chybi jim zkuSenosti (Ma-
chkova, 2015).

Postup aktivit:
e realizace vyzkumu trhu u pfedem vybranych zemi,

e vybér konkrétni zemée ¢i skupiny zemi, resp. geografické oblasti, kam bude zbozi vyva-
Zeno,

e volba obchodni metody pro vyvazené zbozi a sestaveni marketingového mixu,
e zpracovani konkrétni nabidky pro urceny trh (Vastikova, 2009, Machkova, 2015).

Podniky, které se zabyvaji vyvoznim marketingem, zpravidla voli trhy, které jsou
geograficky blizké. Obvykle se jedna nejprve o sousedni zemé, které se kulturné odlisuji
jen velmi malo. Ale nemusi to vzdy platit. I sousedni zemé mohou mit odliSnosti, které jsou
vyvolané napt. ndbozenskymi otazkami tradicemi a zvyky (napt. Polsko a CR).

1.3.2 GLOBALNi MARKETING

Koncept globalizace poprvé zminil americky ekonom Theodor Levitt v roce 1985. Le-
witt ho aplikoval pfi charakteristice vyvoje svétové ekonomiky (Kislingerova, Novy, et al,
2004).

|oermice- cLopAnimarkETNG |
of]

Globalni marketing 1ze charakterizovat jako uplatnéni na svétovém trhu stejnych pro-
duktl nabizenych stejnym okruhiim zakaznikl. Jednotny marketingovy postup a standar-
dizovany marketingovy mix je aplikovan na vSech trzich. Globalni marketing uplatiiuje
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cv v

chapou svét veetné jejich domaciho trhu, jako jeden celek.

V praxi ale také vidime, ze i firmy jako napt. Mc Donald urcitou miru ptizptisobeni voli
(napt. Mc Biiek) v CR. V Izraeli se prodava McKebab, v Egypté to je McArabia, ve Fran-
cii le Mc Baguette a v USA Bic Mac (Kotler, Keller, 2016).

Na svétovém trhu dochézi k tzv. homogenizaci nabidky i k homogenizaci poptavky (po-
tfeb) a chovani spotiebitelti (Meffert,1996). Pfedpokladem koncepce je i to, Ze spotiebitelé
preferuji vyrobky standardni kvality a za piijatelnou cenou. Déle velkosériova vyroba a
uplatnéni vyrobkii na svétovém trhu umoznuje snizit naklady a podnik uplatiuje uspory
z rozsahu (Vastikova, 2009, Machkova, 2015). Nedostatkem koncepce je, Ze nebere v
uvahu odli$nosti socialné-kulturni a rozdilné zvyklosti spotiebitelii. Koncepce neumoziiuje
rychlou reakci na zmény trhu a konkurenci.

HOMOGENIZACE NABIDKY

Svétové trhy se postupné sblizuji ve smyslu spole¢nych zakladnich vlastnosti a stej-
nych zplisobll uspokojeni potieb. Meffert uz v roce 1991 zminoval tzv. globalizaci branzi
(globalizace obort a konkurence), coz vlastné predstavovalo homogenizaci nabidky.

Rada branZi je spojena s vysokymi naklady na vyzkum a vyvoj, které mohou byt
amortizovany pouze tim, Ze je realizovéana Siroké svétova realizace odbytu a prodeje vel-
kého mnozstvi identickych (standardizovanych) vyrobkid — push globalizace (Meffert,
1996, Jakubikova, 2013). S globalizaci branzi souvisi globalizace soutéze.

Globalizace spolu s dal§imi faktory, jako je akcelerace technologickych inovaci,
unifikace standardd, legislativy, postupnd konvergence narodnich ekonomik zemi EU a po-
silovani evropské identity, vede k vyuzivani vyhod standardizovanych marketingovych
programu (Svétlik, 2003, s. 12). Podniky nabizeji produkty, které maji silny globaliza¢ni
potencional (Coca Cola, Samsung...). Napft. jsou to produkty spotiebni elektroniky, infor-
macni technologie a dalsi.

HOMOGENIZACE POPTAVKY

Pull globalizace se projevuje rostouci homogenizaci potieb. Vytvareji se vyznamné trzni
segmenty s podobnou poptavkou po urcitych zakladnich produktech na celém svété. Ho-
mogenizace potieb zakaznikd, je umoznéna modernimi komunika¢nimi prosttedky, rozvo-
jem logistiky a rozvojem cestovniho ruchu.

3V literatufe nachdzime uréitou nejednotnost & dokonce rozpor, kdy néktefi autofi uvadsji, ze globalni mar-
keting uplatiiuji i transnaciondlni firmy a multinaciondlni (Vastikova, 2009, Machkov4, 2015). Odlisny po-
hled v knize nabizi Prazska, Jindra (2007) ¢i Meffert (1996).
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1.3.3 INTERKULTURNIiI MARKETING

:"‘e(k"" Moderni trend se dle Machkové (2015) stale vice ptiklani k interkulturnimu marke-
urni mar- . .. , . . o 1. , ;
keting tingu, protoze sice dochazi ke globalizaci trhu, 1ze hovofit o globalnich vyrobcich, ale nelze

pracovat s globalnim spotiebitelem. Ne kazdy spotiebitel je ochoten nakupovat jen globalni
produkty. Nelze zapomenout, ze jednotny trh EU je i pfes vyrazny trend globalizace stale
trhem multikulturnim. Je zde prostor pro firmy respektujici pfi své ¢innosti narodni a regi-
onalni identitu spottebitelti. Jednim z negativnich disledka globalizace bylo pravé nere-
spektovani téchto kulturnich odlisnosti. Dle Svétlika (2003, s. 12) ,,lidé nechtéji pfijit o
svou identitu, nechté&ji opustit néco, kde zapustili jejich rodice, prarodice i oni své kofeny*.
Tato kulturni specifika jsou respektovana prave interkulturnim marketingem.

Prticha (2010, s. 148) definuje interkulturni marketing takto: ,,interkulturni marketing

Df

je teorie a vyzkum spotiebitelského chovani lidi v zemich s riiznou narodni kulturou. Vy-
svétluje, jak kupni chovani lidi je ovliviiovano zvyklostmi, stereotypy i predsudky fungu-
jicimi v uréité narodni ¢i etnické komunité€ a jak je nutno na tyto specifi¢nosti reagovat v
nabidce a propagaci urcitého zbozi.*

Svétlik (2003, s. 12) definuje interkulturni marketing jako ,,marketing piijimajici a re-
spektujici existenci kulturnich odliSnosti*“ a vychézejici z predpokladu, ze kultura ovliviiuje
kupni chovani jednotlive ¢i domacnosti stejné jako zplsob uziti produktu a nasledné
kazdy jeji element také volbu jednotlivych ¢asti marketingového mixu®.

Podniky musi zkoumat a adaptovat se na odliSné mezindrodni marketingové prostiedi
(kulturni, socialni, ekonomické, politické, legislativni a demografické a geografické) a
podle nich vytvari specificky marketingovy mix. Spotiebni chovani je ovliviiovano social-
nimi a kulturnimi faktory a ukazuje, ze ¢im je spolecnost vyspélejsi a bohatsi, tim vice se
1181 potieby a ptani jednotlivct.

f:t;zga" Interkulturni marketing se dotyka i regionti (reg. znacky, ochranna znaceni ptivodu...).
V ramci Evropy hovotfime o tzv. Euromarketingu. Evropsky trh je svym zplsobem jedi-
necny s ohledem na nasledujici hlavni charakteristiky, jako je: volny pohyb zbozi, sluzeb
prace i kapitalu vcetné kulturnich hodnot, rozdilii mezi zivotni tirovni v ¢lenskych statech
1 urovni vyvoje (Epuran, Tescasiu, 2015). Kulturni hodnoty mohou vytvaret heterogenni
trh, 1 kdyz v procesu standardizace (specifické pro celosvétovou troven) se vyrobci snazi
vytvorit spolecné produkty pro cely trh a segment.

Podniky, které vyuzivaji interkulturni marketing, se zpravidla snazi uplatiiovat méné
nakladné adaptace tykajici se kulturnich a socialnich odlisnosti (viz néasledujici tabulka ¢.
L.1).
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Tabulka €. 1.1 MoZné adaptace v ramci interkulturniho marketingu tykajici se
prvki marketingového mixu

Prvek Charakter prizpisobeni (adaptace)

Produkt Uprava ingredienci, mnozstvi v baleni, vybér barev podle
kulturnich zvyklosti ...

Znacka Pouzivani domécich znacek, selekce znacky pro kon-
krétni zahrani¢ni trh...

Cena Prodej jen zékladnich produkti bez doplikovych kompo-

nentl a sluzeb, nabidka mensich spotiebitelskych baleni
za nizsi cenu, nabidka spotiebitelskych avéri. ..

Distribuce Doba prodeje je prizpisobena mistnim zvyklostem ...

Komunikace Reklamy se znamymi domacimi VIP, podpora charity,
sdileny marketing, podpora sportu v dané zemi ¢i kul-
tury...

Zdroj: zpracovano dle Machkova (2015, s. 16)

[czarawarovani-remrummimamcerno st |[v]

e Interkulturni marketing zohlednuje socidlné-kulturni odliSnosti spotiebitela
a zaméiuje se na relativné nenakladné adaptace v oblasti marketingového
mixu.

e 'V zdjmu Gspory nakladl a vyuzivani synergickych efekti vyuzivaji firmy kon-
cepci socialné-kulturnich zon a socialné-kulturnich vrstev.

e Interkulturni marketing se tidi heslem ,,Think global, act local®. Mysli glo-
balng, jednej lokalng.®

Socidlné
kulturni

KONCEPCE SOCIALNE KULTURNICH ZON z6ny

Adaptace na kazdou jednotlivou zemi by vsak byla velmi ndkladna. Pfistupuje se
proto k tzv. koncepci socidln¢ kulturnich zoén. Koncepce je zalozena na ptedpokladu, ze
v zemi lze identifikovat geografické zony, které maji podobné ekonomické a socialné-kul-
turni zdzemi, umoziujici uplatnit jednotnou marketingovou strategii pro vice zemi. Zemé
se mohou seskupovat do zoén podle urcitych kritérii. Napi. to mize byt podle kupni sily

® Webovy portal ExportGuru. Strategie interkulturniho marketingu. [online]. [vid. 18. dubna 2019]. Do-
stupné z http://www.exportguru.cz/exportni-pruvodce/interkulturni-strategie/.
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spotiebitele, velikosti spotfeby, hodnotového systému spotiebiteld, spottebnich zvyklosti,

jazykové ptibuznosti, citlivosti spotiebitelli na ceny apod. (Machkova, 2015).

|

Socialné
kulturni
vrstvy

Miizeme zemé EU povaZzovat za jednotnou socidlné-kulturni zénu? Z hlediska mezina-
rodniho marketingu ne. Spotiebitelé¢ EU se lisi kupni silou (zapadni zemé¢ versus vychodni).

Mohou se lisit i svym vztahem k ekologii. Severni zemé jsou ochotné platit vyssi ceny
za ekologické vyrobky, jizni zemé ne. Spotiebitelé se 1isi svymi preferencemi v barvach.
V praxi se stava, ze podniky fidi z jedné zemé napft. pro sttedni Evropu (Machkova, 2015).

Hewlett-Packard CR - regionalni centrala pro fizeni dodavatelského fe-
tézce pocitacové techniky pro Evropu, Blizky vychod a Af-
riku.

Skoda Regionalni centrala v Praze CR

Renault CR — regionalni centrala pro stfedni Evropu a Pobalti.

Adobe Vsechny evropské zemé na vychod od nas vcetné Polska,
Mad’arska, Ruska, Turecka a celého Balkanu.

Fiat Regionalni centrala v Mad’arsku

Dalsi vyuzivanou koncepci byva koncepce ptibuznych socialné-kulturnich vrstev.
Tato koncepce neni feSena z geografického hlediska, ale je zalozena na homogennich seg-
mentech dle sdileni hodnot. Co to znamena? PfisluSnici urcité socidlni vrstvy maji stejné
postoje, vkus, mysleni a spottebitelské chovani. V praxi se to tyka urcitych etnik (etnicky
marketing), dospivajici mladeZe, vysoko pi{jmové vrstvy obyvatel. ’

) sesoous s sonceresocune sarmnmsrey

V Indii je vyznamnym faktorem pro vstup velky pocet obyvatel. Podnikatelé musi tvofit
a prodavat produkty, které vyhovuji potiebam a zvyklostem indickych spotiebiteld. Speci-
fické je, Ze vétSina obyvatel se potyka s nizkou kupni silou. Tento proces je oznacovan jako
»indovace.” (Lamont. 2010). Indicky trh je velmi zvlastni. Velky vliv zde ma naboZenstvi,
rozhoduje nizka cena. V obchodech lze nalézt v§echno, ale v malém mnozstvi. Na téchto
trzich, ale 1 v nékterych vyspélych zemich, maji vyznamné misto rizné etnické skupiny.
Tyto skupiny maji specifické potteby, preferuji odlisné produkty, znacky, misto nakupu.

7 Webovy portal ExportGuru. Strategie interkulturniho marketingu. [online]. [vid. 27. ledna 2019]. Do-
stupné z http://www.exportguru.cz/exportni-pruvodce/interkulturni-strategie/.
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Jinak vnimaji reklamni sd¢€leni. I tito zdkaznici si vyzadali pozornost podniki, které zacaly
analyzovat jejich potieby a piani, chovani. Ptistoupily k vyrob¢ novych produkti a sluzeb
neboli uplatiiovat etnicky marketing.

V Ciné roste skupina bohatych spotiebiteld. Tito spotiebitelé maji radi zahraniéni
znacky a luxusni zbozi. Také zmény miizeme vidét u méstského obyvatelstva, které se stale
vice podobaji svym zapadnim protéjskiim. Také i zde hraje svoji roli rostouci kupni sila
obyvatel a zdjem o kvalitn¢jsi vyrobky. Rostouci kupni silu posiluje i moznost tivérovani
nakupu. I cesky Home Credit plisobi na ¢inském trhu. Na druhé stran¢ klesa poptavka po
levnéjSim zbozi (Zamykalova, 2010).

Etnicka 1 rasova diverzita je v jednotlivych zemich pomérné odlisna. Existuji extrémy.
Napt. v Japonsku je téméf veskeré obyvatelstvo japonského ptivodu. Opacnym extrémem
jsou USA, vice nez 9 % populace se narodilo v jiné zemi. Nejvice je bilych (72 %), pak
nasleduji Afroameri¢ané (13 %), Hispanci (16 %). Nejvétsi ptirtstky jsou zaznamenany u
Hispanci (Mexicané, Portorikdnci a Kubanci), v roce 2020 se odhaduje jejich podil cca na
19 %. Asijskych pristéhovalcti je cca 5 % (nejvice Cinané). Rychle rostouci skupina
Hispancti pouta pozornost firem, které se snazi pfizptisobit marketing jejich potiebam.
Jedna se jako o potraviny, obleceni, hudbu, ¢i auta. Témto spotiebiteltim se oplati ptizpi-
sobit i1 jazyk reklamnich spott (Kotler, Keller, 2013, Kotler, Keller, 2016).

Podniky maji mnoho diivodii, pro¢ expandovat a vstupovat na zahranicni trhy. Podi-
vejme se nyni na hlavni motivy a otazky, kter¢ je tieba si pfed vstupem polozit a odpoveédét.
Soucasti vstupu na zahrani¢ni trhy je i rozhodovani o organizacnich zajisténich expanze.

1.4 Motivy vstupu na zahranicni trhy

Podle Kulhavého (1992) 1ze motivy vstupu na zahrani¢ni firmy rozdé¢lit na dvé sku-
piny, a to na aktivni a pasivni.

MEZI AKTIVNI MOTIVY PATRI: ATRAKTIVITA NOVEHO TRHU A’“ZY""
motivy

vstupu
evyhodnéjsi ekonomické podminky v zahranici, atraktivni kupni sila obyvatelstva,

e unikatni vyrobky, které chceme nabidnout,

e rozsifeni trzniho podilu, ktery miize pozitivné ovlivnit navratnost vlozené¢ho kapitalu
(ROI-Return of Investment).

® lepsi obchodné-politické prostiedi v cilové zemi,

e znechodnoceni mény,
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e moznost nalezeni novych spotfebitell a vytvoreni nové poptavky po zbozi,

® Uspory z rozsahu,

® ziskani image mezinarodni firmy.

MEZI PASIVNI MOTIVY PATRI: SITUACE NA TUZEMSKEM TRHU

esilna konkurence doméciho trhu (vstup dal§iho silného konkurenta na tuzemsky trh),
epictizené vyrobni kapacity,

eklesajici domaci prodeje a zisky (restriktivni opatfeni, zhorSeni obchodnépolitického kli-
matu, zakonodarstvi),

ecliminace rizikovych faktord,
e nadprodukce,

esaturace na domacim trhu.

Hlavni stimuly vstupu na zahrani¢ni firmy lze oznacit také jako proaktivni a reaktivni
(Czinkota et al, 2004). Proaktivni motivy souviseji se strategickymi zménami. Reaktivni
motivy jsou spojeny s reakci na zmeény ve vnéjSim prostfedi podniku, které nuti podnik
k expanzi. Pti proaktivni zméné€ podnik chce, pfi reaktivni musi. De facto proaktivni motiv
se shoduje s aktivnim podle Kulhavého a reaktivni je motivem pasivnim.

Hledani nové obchodni politiky podniku je obvykle spojené s aktivnim piistupem
vstupu na zahranicni trhy. Pasivni pfistup je volen nejcastéji, kdyz voli inikovou strategii
pied bankrotem a reaguje na tlak a soub&h udalosti na trhu, na kterém operuje.

Podnik, nez vstoupi na zahrani¢ni trh, potfebuje ucinit urcitd zadsadni rozhodnuti, jez
maji pomérné rozsahly dlouhodoby finan¢ni, organizacni i personalni vliv. Podnik se snazi
odpovédet na tyto otazky:

e Pljdu na zahrani¢ni trh, ano nebo ne?

® Do které zemé a na ktery trh vstoupim?

e Jakou budu volit formu (obchodni metodu) pro vstoupeni na zahrani¢ni trh?

e Jakou budu volit marketingovou koncepci a strategii marketingové nastroje?

e Jakou budu uplatiiovat organizacni formu a systém fizeni mezinarodnich obchodnich ak-

tivit?
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Hledani odpovédi na tyto otazky je podminéno provedenim tady analyz, které budou
slouzit k formulaci manaZzérskych rozhodnuti, kterd maji 4 zdkladni arovné:

Analyticka droven — vyzkum trhti a jejich analyza, roz¢lenéni a segmentace trhu,
vybér zemi a konkrétnich trhli, vyzkum a identifikace specifik mezindrodnich trht,

Strategicka uroven — hledani a vybér obchodni metody pro vstup podniku na za-
hrani¢ni trh a tvorba odpovidajici marketingova strategie,

Funkéni droven — mezinarodni vyrobkova strategie, management mezinarodnich
distribu¢nich kanalli, mezinarodni cenova strategie, mezinarodni komunikacni stra-
tegie, mezinarodni strategie ve sluzbach,

Ridici uroven-modelovani vhodné organizac¢ni struktury podniku, fizeni mezina-
rodnich obchodnich ¢innosti, planovani a kontrola a financovani mezinarodniho
podnikéni.

Vsechny urovné rozhodovani jsou vyhodnoceny. Pak si podnik odpovi na vyse uvedené

otazky.

Urovné
rozhodo-
vani

Pfi vstupu na zahrani¢ni trhy rozhoduje podnik, jaky typ Fizeni zahrani¢nich aktivit Ty fizeni
bude uplatiovat (Machkova, 2015).

E-etnocentrické firmy — jedna se o MSP operujici hlavné na tuzemském trhu, po
dosazeni maximalniho mozného trzniho podilu ptechazi firma k internacionalizaci,
firmy vstupuji na kulturné blizké trhy, aby nemusely pftiliS upravovat vyrobky,
v Cele firem jsou manazeti zemé ptivodu, ale s omezenymi pravomocemi (americké,
japonské, francouzské firmy),

P-polycentrické firmy — firmy s nejv¢Etsi prizptisobivosti trhlim, velké jsou rozho-
dovaci pravomoci pobocek, fizeni probihé v gesci tuzemského managementu, jedna
se vetSinou o stfedné velké firmy na omezeném zahrani¢nim trhu,

R-regiocentrické firmy — ke svému piisobeni voli vybrané socidlné-kulturni zony,
sestavuji specifické strategie, jedna se napi. o velké potravinaiské firmy (Danone,
Nestl¢), multinacionalni firmy uplatiiujici interkulturni marketing,

G-geocentrické firmy — velké globalni firmy, které realizuji koncepci globalniho
marketingu.

Rozhodovani o fizeni mezinarodnich aktivit je zavislé na firemni kultute, sdilenych
hodnotach a na manazerském stylu.
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Po 2. svétové valce doslo ke zvySeni mezinarodnich aktivit na trhu. Mezinarodni mar-
keting vznikl v 70. letech minulého stoleti. Zpocatku se projevoval jeho kratkodoby cha-
rakter. Podniky sledovaly snizovani ndklada a hledani uspor z rozsahu. Pozd¢ji presel me-
zindrodni marketing k dlouhodobému pojeti strategii na trhu (90. 1éta minulého stoleti).
V 90. letech se také trh rozsitil na trhy stfedni a vychodni Evropy. Nastoupil rozvoj tech-
nologii, pozdé&ji se zacal rozSifovat vztahovy marketing. Existuje fada definic mezinarod-
niho marketingu, osvojte si n¢které.

Mezi tuzemskym a mezinarodnim marketingem existuje fada rozdili (jazykové bariéry,
vyssi naklady, akce na dalku, kulturni Soky, socidlni prostiedi, ekonomické prostiedi, cho-
vani zakazniktl, vedeni obchodniho jednani apod. Rozeznavame 3 zékladni koncepce me-
zindrodniho marketingu, a to vyvozni marketing, globalni, internacionalni. Podniky voli
urCité pristupy ke konkrétnim zemim, ale mize to byt ndkladné. Proto voli 1 koncepci
socialné-kulturnich zon ¢i koncepce pribuznych socialné-kulturnich vrstev.

(7]

Kdy vznikl mezinarodni marketing?

Jaké zmény ptinesla 90. 1éta minulého stoleti pro rozvoj mezinarodniho obchodu?
Vysvétlete pojem mezinarodni marketing.

Jaky je rozdil mezi tuzemskym a mezinarodnim marketingem?

Co je nevyhodou globélniho marketingu?

Charakterizujte homogenizaci nabidky.

Vysvétlete rozdil mezi aktivnimi a pasivnimi motivy vstupu na zahrani¢ni trhy.
Které zasadni otazky si firma musi polozit pfed vstupem na zahrani¢ni trh?
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2 MEZINARODNI MARKETINGOVE EKONOMICKE PRO-
STREDI

owvmamzoaery [

Pfi vstupu na zahrani¢ni trhy je tieba se seznamit s odliSnostmi mezindrodniho prostiedi.
V této kapitole se zaméetime na ekonomické prostiedi, které potfebuji firmy analyzovat, aby
vyhodnotily kupni silu obyvatelstva a dal§i ekonomické podminky pro svoji podnikatel-
skou ¢innost. Nejprve je charakterizovano globalni ekonomické prostiedi, poté pristupy
k hodnoceni jednotlivych ekonomik. Kazda ekonomika funguje v urcitém ekonomickém
systému a ma svoji odvétvovou strukturu. K hodnoceni ekonomik se pouzivaji riizna krité-
ria. Ekonomické prostiedi je ovliviiovano dal§imi faktory, jako je ptirodni, demografické a
technologické prostiedi véetné technické infrastruktury.

|
owewaprory |
Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e charakterizovat globalni ekonomické prostredi,
e pochopit vyznam hlavnich mezinarodnich ekonomickych subjekti,
o vysvétlit typy odvétvové struktury a ekonomik,
e identifikovat hlavni ekonomicka kritéria,
e objasnit dalsi souvislosti ekonomického prostiedi, jako je pfirodni prostiedi a tech-

nicka infrastruktura,

e seznamit se se vztahem mezi ekonomickym a demografickym prostiedim.

|
Globalni ekonomické prostiedi, mezinarodni ekonomické subjekty, odvétvova struktura

ekonomiky, typy ekonomik, hodnotici ekonomicka kritéria, pfirodni prostiedi, technolo-
gické prostiedi, technicka infrastruktura, demografické prostredi.
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NezZ podnik vstoupi na zahrani¢ni trh, potfebuje udélat fadu analyz, které se stanou vy-
chodiskem pro jeho rozhodovani a pro tvorbu strategie mezinarodniho marketingu. Nastro-
jem analyzy se mohou stat rtizné analyzy vnéjSiho prostiedi tykajici se makro 1 mikropro-
sttedi. Nejcastéji to miize byt PEST analyza, kterou jiz znate a ktera se tyka politického a
pravniho prostfedi, ekonomického, socidlniho a kulturniho a technologického (Machkova,
2015).

Mezi zékladni informace, které by m¢l podnik mit k dispozici, jsou informace o ekono-
mickém prostiedi a velikosti a povaze zahrani¢niho trhu. Analyzuji se zdkladni ekonomické
ukazatele tykajici se teritoria. Pfi zkoumani zahrani¢niho trhu nelze oddélovat globalni své-
tovou ekonomiku od ekonomiky jednotlivého trhu, na némz chce podnik ptisobit (Stoklasa,
Urbanek, 2014).

2.1 Globalni ekonomické prostredi

Globalizace je frekventovany termin. Toto slovo md mnoho vyznamd, pojeti a souvis-
losti. Na jedné stran€ ma mnoho pozitivnich piivlastki tykajicich se sou¢asného blahobytu,
na druh¢ strané je spojena s moralnim a etickym upadkem dne$ni konzumni spolecnosti
(Mulacova, Mulac et al, 2013). Dle Jenicka a Foltyna (2010) pfedstavuje globalizace eko-
nomické piekracovani hranic narodnich statli propojovanim trhii, prava a politiky. Globa-
lizace se projevuje v téchto hlavnich oblastech:

® na urovni mezinarodniho obchodu, dopravy, nadnarodnich korporacich, mezinarod-
nich tokl kapitalu a mezinarodniho pohybu pracovni sily (obrazek €. 2.1).

Obrazek ¢. 2.1 Hlavni oblasti projevii globalizace

Mezinarodni obchod \

Doprava

—

Nadnarodni

ﬁ °
korporace Globalizace

Mezinarodni pohyb /

kapitalu

Mezinarodni pohyb
pracovnich sil

Zdroj: zpracovano dle Jenicek, Foltyn, (2010)
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Z historického pohledu probéhlo nékolik vin globalizace. V hodnoceni téchto vin se
projevuje urcita nejednotnost. Jeden pohled uvadi 2 viny. Prvni vina se udala od poloviny
19. stoleti do prvni svétové valky. Druhd vina méla probéhnout po druhé svétové vélce a
trva dodnes (Mulac¢ova, Mulac, 2013). Obé dvé zminovana obdobi byla a jsou spojena
s enormnim rdstem obchodu a vyroby, spojenym s obrovskymi zménami v ekonomikach.
Cely proces neni kontinudlné plynuly. Dochazelo ke stfidani obdobi akcelerace integrac-
nich procesti a dramatictéjSich zmén v krizovych obdobich. Druhy pohled uvadi 3 viny, a
globalizaci 1.0, 2.0 a 3.0 (Strach, 2009).

Viny glo-
balizace

rrozaence-ommzscerezess 1]

Globalizace 1.0 — zacala v roce 1492, kdy byla objevena Amerika, objev novych zemi
zapocal kolonialni sféru a éru mnohem cilejSich obchodnich vztahli se zamoiskymi desti-
nacemi, kolonie se staly odbératelem evropského zbozi, byly levnym zdrojem pracovni sily
1 n¢kterych surovin.

Globalizace 2.0 — byla zahajena na pocatku 19. stoleti v obdobi priimyslové revoluce,
Evropa posilena modernimi technologiemi té doby mohla ¢astéji obchodovat se zdmotim,
lidé postupem doby zacali cestovat, pohyb osob v mezindrodnim prostiedi se staval béz-
nym, kolonialni ad zacal ustupovat a boj o moc a rozdéleni se prenesl na Groven statu,
rostla propojenost firem.

Globalizace 3.0 — zacala kolem roku 2000 a je fenoménem 21. stoleti, doslo k padu
bipolarniho svéta (sovétského a zapadniho), dochazi ke zrychlovani propojenosti firem vli-
vem technickych vydobytki, internetu a zpisobu vymény dat, globalizace je znakem 1 in-
dividualniho Zivota jednotlivce, vzdalenosti a velikost nasi planety ptestava byt dalezita,
lidé se pohybuji nejen ve fyzickém, ale 1 virtudlnim prostoru, stejn¢ tak se pohybuje nekteré
zbozi a sluzby, objevuji se nékteré skupiny, které bojuji o moc a terorismus (Strach, 2009).

V soucasném ekonomickém déni dochdzi k rozvoji mezindrodniho obchodu. Probiha
piiliv pfimych soukromych investic do zemi stfedni i vychodni Evropy, Ruska a Ciny. Na
jedné stran¢ se proces globalizace liberalizuje, na druhé strané se objevuji nékterd nova
omezeni (napf. spor USA a Cina). Svétova ekonomika se méni a pravdépodobné dojde
k dal§im zménam z diivodu pandemie COVID-19. A to i ptes ekonomické sankce uplat-
fiované vii¢i Rusku, Ciné ¢i dal§im zemim. Svétovy obchod se vyviji rychleji nez globalni
domadci produkt. Velmi dalezitym faktorem je technologicky pokrok. Nové technologie
vstupujici do vSech odvétvi ekonomik a svétova soutéz (Stoklasa, Urbanek, 2014).
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INTEGRACNI TRENDY A OBCHOD

Velmi silné konkuren¢ni prosttedi vede mensi staty k tomu, ze voli koordinaci své hos-
podatské politiky a sdruzuji se do riznych integracnich seskupeni. Vznikaji tak rizné regi-
ondlni obchodni dohody. Pravidla téchto dohod upravuje Svétova obchodni organizace
(WTO). Podle WTO vice nez tfetina obchodu je realizovana v ramci téchto regionalnich
dohod (Mulacova, Mulac et al, 2013).

Hospodarska liberalizace je urychlovdna postupem regionélni integrace v rdmci jednot-
ného trhu Evropské unie a pasem volného obchodu. Jedna se napt. o Severoamerické sdru-
zeni volného obchodu (NAFTA), Latinsko americké sdruzeni pro integraci (ALADI), Ce-
loarabskou zonu volné¢ho obchodu (GAFTA), Jihoafrickou celni unii (SACU) a v Asii
(APEC a ASEAN), (Vastikova, 2009, Mulacova, Mulac et al, 2013). Hlavnim cilem téchto
integraci je odstranovani bariér obchodu mezi ¢lenskymi zemémi. Jednim z nejnovéjsich
seskupeni je BRICS, které nema piimo regionélni charakter, nebot’ sdruzuje zemé, jako je
Brazilie, Rusko, Cina, Indie a Jihoafricka republika.

TYPY EKONOMIK

Miizeme zde zaradit zemé¢ s rozvinutymi trznimi ekonomikami, dale rozvojové trzni
ekonomiky, zem¢ zavislé na jedné nebo dvou vyznamnych komoditéach.

1. Rozvinuté trzni ekonomiky se podileji t¢émét 80 % na celkovém vyvozu zboZi a
sluzeb ve svéte. Tyto zemé sehravaji vyznamnou roli na kapitalovych a ménovych
trzich. Cca je téchto zemi 28. Patii sem EU, Japonsko, Australie, Izrael, Novy
Z¢éland, USA a tzv. asijSti tygfi (Hong Kong, Indonésie, Malajsie, Jizni Korea,
Tchaj-van). K témto zemim je tieba doplnit Cinu a Rusko (Vastikové, 2009).

[[czramsrovt-crmon ]

G-7: Jedna se o nejvyspélejsi ekonomiky svéta. Cleny jsou Francie, Italie, Japonsko,
Kanada, Némecko, Velka Britanie, USA a pfizvana je také EU ¢i dalsi zemé. Zvani jsou
také predni predstavitelé mezinarodnich obchodnich organizaci (Mezinarodni ménovy
fond, Svétova banka, OSN). Pvodné bylo ¢lenem i Rusko. Nyni ma pozastavené Clenstvi.
Rozhodnuti ¢lenti nema pravni podporu, ale mohou mit vliv diky své autorité.

G-20: Je mezinarodni forum, sdruzujici nejvétsi ekonomiky svéta. Uéastniky jsou hlavy
statli a vlad Argentiny, Austrdlie, Brazilie, Kanady, Ciny, Francie, Némecka, Indie, In-
donésie, Ruska, Saudské Arabie, Turecka, Velké Britanie, USA a EU.

Postupujici globalizace evokuje na summitech skupiny G20 fadu otazek k feSeni. Zame-
fily se nejen na makroekonomiku a obchod, ale také na Sirokou Skalu globalnich otazek,
které maji obrovsky dopad na svétovou ekonomiku, jako je rozvoj, zména klimatu a energii,

30



Halina Starzyczna, Michal Stoklasa - Mezindarodni marketing

zdravi, boj proti terorismu, migraci a uprchlikim. Skupina G20 usilovala o realizaci inklu-
zivniho a udrzitelného svéta prostiednictvim svych prispévka k feSeni téchto globalnich
otazek.?

2. Rozvojové trzni ekonomiky (128) podileji na cca 20 % vyvozu zbozi a sluzeb. Na
druhé strané v téchto zemich zije cca 80 % svétové populace (Vastikova, 2009).

3. Vedle téchto zemi existuji zemé, které jsou zcela zavislé na jedné nebo dvou roz-
hodujicich komoditach. Tyto komodity (napt. ropa v Saudské Arabii) piedstavuji
zékladni piirodni bohatstvi zem¢.

; Ratingové
RATINGOVE AGENTURY agentury

Hodnocenim hospodaiskych podminek a zejména schopnosti subjektii splacet své za-
vazky se zabyvaji ratingové agentury. Uvérovy rating poskytuje dalezité informace pro
investory. Sdéluje jim, jaka je pravdépodobnost, z¢ bude dluznik fadné splacet pajcky. Cim
schopen zajistit niz$i urok.” Pro rozhodovani v oblasti mezindrodniho marketingu je dtile-
zité védeét, s jakymi partnery miizeme v dané zemi pocitat.

Za nejvyznamng&jSi ratingové agentury muizeme v soucasné dob¢ povazovat Mo-
ody's, Standard & Poor's a Fitch Ratings, které jsou oznacovany jako ,,velka trojka*. Mo-
ody's a S&P jsou agentury z USA, zatimco Fitch sidli v New Yorku a Londyné a je fizena
francouzskou spole¢nosti Fimalac. Tyto agentury pusobi na celém svété a jejich hodnoceni
je nejvice mezinarodné& uznavano.'°

TN

CR byla v roce 2018 v hodnoceni piednich mezinarodnich ratingovych agentur na 11.

misté v ramci EU. Byla nejlépe hodnocena z postkomunistickych zemi. V tiskové zpravé o
tom informovalo ministerstvo financi. Nejlepsi rating mélo Dansko nebo Némecko, naopak
nejhorsi Recko a Chorvatsko. V piipadé CR agentury ocefiuji nizkou troveti vefejného za-
dluzeni, silné institucionalni uspotadani a také rychly rist Ceské ekonomiky.

Rating
2018

8 Webovy portal G20. What it The G 20 Summit? [online]. [vid. 30. ledna 2019]. Dostupné z:
https://g20.org/en/summit/about/.

 Webovy portal Finance.cz. CR ma v ramci EU 11 nejlepsi ratingové hodnoceni (2018). [online]. [vid 8.
¢ervna 2020]. Dostupné z https://www.finance.cz/515940-cr-ma-v-ramci-eu-11-nejlepsi-ratingove-hodno-
ceni/.

10 Webovy portal CNB. Ratingové hodnoceni Ceské republiky. [online]. [vid 2.Gnora 2019]. Dostupné z:
http://www.cnb.cz/cs/menova_poli-

tika/zpravy o _inflaci/2011/2011_IV/box a prilohy/zoi 2011 IV _box_2.html.
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V roce 2019 a v roce 2020 se pohyboval na urovni Aa3, AA-a AA-u vSech nize uvade-
nych ratingovych agentur (Standard & Poor's, Fitch Ratings, Moody's).!!

Standard Fitch Moody's Zemé
& Poor's | Ratings
AAA AAA Aaa Dansko, Némecko, Lucembursko,
Nizozemsko, Svédsko
AA+ AA+ Aal Rakousko, Finsko
AA AA Aa2 Francie, Spojené kralovstvi
AA AA- Aa3 Belgie
AA AA- Al Ceska republika
AA- AA- Al Estonsko
A+ A+ A2 Irsko, Slovensko
A- A+ A3 Malta
A A- A2 Polsko
A A- A3 Lotyssko, Litva
A+ A- Baal Slovinsko
A- A- Baal Spanélsko
BBB BBB Baa3 Italie
BBB- BBB Baa2 Bulharsko
BBB- BBB Baa3 Portugalsko
BBB- BBB- Baa3 Mad’arsko
BBB- BBB- Baa3 Rumunsko
BBB- BBB- Ba2 Kypr
BB+ BB+ Ba2 Chorvatsko
B+ BB- B3 Recko

Nyni pfistupme ke studiu mezindrodnich organizaci a jejich vyznamu v mezinadrodnim
prostiedi.

2.2 Mezinarodni organizace v obchodé

Podniky se pohybuji v prostiedi, na néz maji vliv jak néstroje obchodnich politik vlad
v jednotlivych zemich, tak i ¢innosti riiznych mezinarodnich organizaci, jez dle svého za-
méteni vyznamné ovlivituji charakter mezindrodnich vnéjSich vztahti, toka zbozi, infor-
maci, penéz i kapitalu. Je dulezité proto jejich ¢innost monitorovat.

" Webovy portil CNB. Ratingové agentury. [online].  [vid 9. &ervna 2020]. Dostupné z
s://www.cnb.cz/cs/o_cnb/mezinarodni-vztahy/srovnavaci-tabulka/.
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Nartiista vyznam téchto mezinarodnich organizaci, které mezinarodni obchod podporuji
a snazi se podporovat koordinaci podminek obchodovani ¢i tvorbu pravidel pro jeho fun-
govani. Hlavnim cilem téchto organizaci je liberalizace svétového obchodu, odstraiiovani
bariér obchodovani, podpora rovného ptistupu pii obchodnich aktivitach a rozvoj investic
a financi (Mulacova, Mulac et al, 2013).

Mezinarodni organizace, které plisobi v mezinarodnim obchodé¢ 1ze rozdélit do dvou
skupin. Prvni skupinu tvofi mezivladni organizace, druhou skupinu nevladni organizace
(viz obrazek 2.1).

Obrazek €. 2.1 Mezinarodni organizace k podpoi‘e obchodovani

Mezinarodni organizace

N

Mezivladni organizace Nevladni organizace

WTO, OECD, MMF, Mezinarodni
Svétova banka, ... obchodni komora

Zdroj: Mulacova, Mula¢ et al, 2013)

NEJVYZNAMNEJSI MEZIVLADNI ORGANIZACE

Mezi tyto organizace patii Svétova obchodni organizace (WTO), OECD, Svétova celni
organizace, Mezinarodni obchodni centrum, Konference o obchodu a rozvoji, Evropska
hospodaiska komise OSN, Banka pro mezinarodni platby, Mezinarodni ménovy fond, Své-
tova banka (Vastikova, 2009, Mulacova, Mulac et al, 2013, s. 462-464).

o MEZINARODNI MENOVY FOND (IMF — INTERNATIONAL MONETARY FUND), SIDLO WA-
SHINGTON

Cilem je nepfimé ovliviiovani svétového obchodu na zékladé dohledu nad ekonomic-
kym a finan¢nim vyvojem jednotlivych zemi. Témto zemim poskytuje rady v oblasti mak-
roekonomiky a finan¢ni politiky. Organizace se vénuje technické pomoci slabsich ekono-
mik v oblasti fiskalni, ménové a kurzové politiky a bankovniho systému. Poskytuje ptjcky
na obnovu rovnovahy platebni bilance.

o SVETOVA BANKA (WB — WORLD BANK), SIDLO WASHINGTON

Cilem organizace je podpora dlouhodobého ekonomického rozvoje. Orientuje se na
snizovani chudoby pomoci technické a finan¢ni pomoci rozvojovym zemim. Poskytuje
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pujcky s nizkym trokem nebo bezirocné uveéry a na zavadéni projektl (vystavba skol, ne-
mocnic, zlepSovani zivotnich podminek, vystavba vodovodu a kanalizace apod.).

Svétova banka je tvofena péti samostatnymi organizacemi, které maji svoje specifické
cile. Za nejvyznamngéjsi je povazovana mezinarodni banka pro obnovu a rozvoj (IBRD) a
Mezinarodni asociace pro rozvoj (IDA). Kromé nich zde vyvijeji svoji ¢innost také regio-

nalni rozvojové banky nabizejici pomoc v rozvoji daného regionu.

®SVETOVA OBCHODNi ORGANIZACE (WTO — WORLD TRADE ORGANIZATION), SiDLO
ZENEVA

Vznikla na zédklad¢ dohody stati sdruzenych v GATT (General Agreements on Tariffs
and Trade) - VSeobecné dohodé o clech a obchodu. Hlavni ¢innosti organizace je adminis-
trace dohod, jejich implementace, monitoring narodnich obchodnich politik, technické asis-
tence a podpora rozvijejicich se zemi.

o OECD (ORGANIZATION FOR ECONOMIC COOPERATION AND DEVELOPMENT), SiDLO
PARiZ

Cilem organizace je dosahovani udrzitelného ekonomického ristu a zaméstnanosti, zi-
votni trovné¢ a udrzeni financni stability. Podporuje rozvoj ekonomiky a navrhuje doporu-
¢eni a opatfeni. Zabyva se i problematikou protekcionismu a charakterem obchodnich po-
litik v obdobi krizi.

®SVETOVA CELNI ORGANIZACE (WCO-WORLD CUSTOMS ORGANIZATION), SiDLO BRU-
SEL

Organizace fesi metodické otazky v oblasti cel, tvofi svétové celni standardy, celni sys-
tém a harmonizaci popisu a ¢iselného oznacovani zbozi.

o MEZINARODNi OBCHODNi CENTRUM (ITC-INTERNATIONAL TRADE CENTRE), SIDLO
ZENEVA

Cilem organizace je podpora konkurenceschopnosti rozvijejicich se zemi. Poméaha pii
formulaci obchodnich strategii, sméru rozvoje obchodnich aktivit a identifikace exportniho
potencionalu v¢etné analyz, vyzkumu trhii, obchodniho poradenstvi, Skoleni apod. podili
se na technické spolupraci aktivit, které jsou podporovany WTO a UNCTAD.

¢ KONFERENCE O OBCHODU A ROZVOJI (UNCTAD — UNITED NATIONS CONFERENCE ON
TRADE AND DEVELOPMENT), SIDLO ZENEVA

Organizace byla vytvotena organy OSN. Jejim cilem je podpora za¢lenéni rozvojovych
zemi a nejmén¢ rozvinutych do svétového obchodu. Zabyva se specifickymi problémy tre-
tiho svéta. Orientuje se na piimé zahrani¢ni investice, rozvoj novych technologii, dopravu
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a obchodni logistiku. Nedilnou soucasti je zadluzenost zemi a problematika zivotniho pro-
stredi.

o EVROPSKA HOSPODARSKA KOMISE OSN (EHK, UNECE — UNITED NATIONS EURO-
PEAN COMISSION FOR EUROPE), ZENEVA

Jednd se o regionalni komisi OSN. Hlavnim cilem je podpora ekonomické integraci a
spolupréaci zemi. Pozornost je vénovana udrzitelnému rozvoji. Hlavnimi oblastmi orientace
jsou energetika, obchod, doprava, lesni hospodarstvi a zemé&d¢lstvi. V obchod¢ je pozor-
nost zamétena na standardizaci zeméd¢€lskych produkti, technickou podporu obchodu, roz-
voj elektronického obchodovani, dodrzovani norem pro vyrobky a ochrana proti padélkim.

®BANKA PRO MEZINARODNi PLATBY (BIS — BANK OF INTERNATIONAL SETTLEMENTS),
HLAVNI SIDLO BASILEJ

Cilem organizace je podpora mezindrodni finan¢ni spoluprace a stability. Sdruzuje cen-
tralni banky zemi. Poskytuje bankovni sluzby, metodiku a informace.

NEVLADNI ORGANIZACE

® MEZINARODNI OBCHODNi KOMORA (ICC-INTERNATIONAL CHAMBER OF COMMERCE),
PARIZ

Sdruzuje hospodaiské komory po celém svété. Cilem organizace je usnadiiovani pod-
nikani a obchodu a tvorba jednotnych pravidel pro obchodni praxi. Tato pravidla mohou
¢lenové zahrnout do svych obchodnich smluv. Jako ptiklad Ize uvést pravidla INCO-
TERMS 2010, Certifikaty o ptivodu zbozi, Pravidla pro dokumentarni akreditivy apod. pra-
vidla maji formu doporuceni, protoze ICC je nevladni organizaci. Pravidla se stavaji za-
vaznd, kdyz je ¢lenové zakomponuji do svych obchodnich smluv.

2.3 Hodnoceni ekonomiky jednotlivych zemi

V této subkapitole se budeme zaobirat podstatou ekonomického prostiedi zemi, dale kri-
térii pro hodnoceni ekonomiky a dalSimi faktory.

2.3.1 PODSTATA EKONOMICKEHO PROSTREDI

Podstatu ekonomického prostredi dané zemé 1ze charakterizovat riiznymi pojmy (Vasti-
kova, 2009, s. 32-33). Zakladem je ekonomicky systém a typy odvétvoveé struktury zeme.

Ekonomicky systém piedstavuje trzni nebo centralné planovanou ekonomiku.
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EKONOMICKA STRUKTURA NARODNIHO HOSPODARSTVI

Ekonomickou strukturu tvofi jednotlivé sektory ekonomiky, a to pramysl, zemédé€lstvi
a sluzby. Ukazatelem je podil té€chto sektorti na zaméstnanosti v odvétvové strukture. Kot-
ler a Keller (2016) na zéklad¢ téchto podilt rozlisSuje 4 typy zemi:

e PRUMYSLOVE EKONOMIKY:

Patii mezi hlavni vyvozce primyslového zbozi a investi¢niho kapitalu. Navzdjem spolu
obchoduji s primyslovym zbozim. Rovnéz exportuji primyslové zbozi do ostatnich typi
ekonomik a sménuji se za suroviny a polotovary. V téchto zemich je bohata stfedni tiida,
takze maji zdjem o odbér fady produkti.

o INDUSTRIALIZUJICi EKONOMIKY (ROZVOJOVE EKONOMIKY):

V téchto zemich dosahuje primyslova vyroba 10-20 % HDP. Jedna se napt. o Egypt,
Indii, Filipiny ¢i Brazilii. Zemé dovazeji stroje a zafizeni. Rostouci primyslova vyroba
vyzaduje dovoz textilnich materialt, oceli, méné hotovych vyrobkl. Zaroven maji tyto
zem¢ zajem dovést spotiebni zbozi pro bohaté spotiebitele a zdkazniky z rostouci stfedni
vrstvy obyvatel.

© EKONOMIKY VYVAZEJICI ZAKLADNI SUROVINY:

Tyto zemé maji jeden nebo vice bohatych ptirodnich zdroji surovin. Jinak jsou chudé.
Jedna se napft. o Chile (méd’, cin), Konzska demokraticka republika (méd’, kobalt, kava).
Jsou dobrymi trhy pro tézatska zafizeni, stroje, material a nakladni vozy apod.

® AGRARNi EKONOMIKY (EXISTENCNi EKONOMIKY, SAMOZASOBITELSKE):

Vétsina obyvatel je zaméstnana v jednoduchém zemédé€lstvi, pro vyvozce malo pfilezi-
tosti. VEtSinu své produkce spotiebuji a zbytek je sménovan za jednoduché zbozi.

Ekonomicky rozvoj: charakterizovany predevSim ukazatelem hruby doméci produkt na 1
obyvatele (viz obrazek ¢. 2.2).

Obrazek €. 2.2 Hruby domaci produkt na 1 obyvatele
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HDP na obyvatele, 2018

EUR na obyvatele, v béZnych cenach
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Zdroj: Webovy portal CSU. Mezindrodni data. [online]. [vid. 8. srpna 2020]. Dostupné z
https://www.czso.cz/csu/czso/mezinarodni_datal.

Nejvyssi podil HDP na obyvatele zaujimalo v roce 2018 Lucembursko, na druhé pozici
se umistilo Dansko, na tieti pozici Svédsko.
2.3.2 KRITERIA HODNOCENIi EKONOMIK

Hodnoceni trht a jejich klasifikace bude zaviset na vlastnich podnikatelskych cilech
organizace. Vyber a mnozstvi posuzovanych ekonomickych kritérii zalezi na rozhodnuti
managementu dané organizace.

KRITERIA HODNOCENI Kritéria
Zpravidla jsou posuzovana nasledujici kritéria: (Vastikova, 2009, s. 32):

e bilance zahrani¢niho obchodu,

estatistika nezaméstnanosti,

e mira inflace,

e spotiebitelské ceny,

e produktivita prace,

eplatebni bilance,

eménoveé kurzy,

einvestice,
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euspory,

euroven kupni sily,
edan¢ a cla,
elirokova mira,

e saldo statniho rozpoctu.

PLATEBNI BILANCE A JEJI STRUKTURA

Platebni bilance zahrnuje veSkery mezinarodni tok zbozi, sluzeb a kapitalu platebni bi-
lance statu. Platebni bilance slouzi k hodnoceni zahrani¢n¢ obchodniho postaveni zem¢ a
jejiho zapojeni do vsech forem mezindrodniho obchodu. Platebni bilance je statisticky
ucetni zdznam, vytvofeny na zaklad¢€ pravidel podvojného ucetnictvi. Podchycuje vSechny
ekonomické transakce mezi subjekty domaci zemé a subjekty ostatnich zemi za urcité Ca-
soveé obdobi. Platebni bilance je zaloZena na podvojném ucetnictvi. Kreditni zaznamy (ak-
tiva) se rovnaji debetnim zdznamam (pasivum), a proto musi byt souhrn vSech zaznamu na
vSech tctech platebni bilance roven nule.

Hlavnimi sou¢astmi platebni bilance jsou:
e Obchodni bilance — zahrnuje toky zbozi.
e Vykonova bilance — zahrnuje kromé¢ tokl zbozi 1 sluzby,

e Bilance na béZném actu — zachycuje toky zbozi, sluzeb a transferu, (jedna se o pfijmy
z turistiky, pfijmy za finan¢ni sluzby nebo pfijmy za mezinarodni dopravu).

eBilance na kapitialovém uctu — monitoruje vyvoj investic a ptijcek a ma vliv na cel-
kové bohatstvi zemé a jeji Cisté uvérové (dluznické a vétitelské) postaveni

e Bilance na uctu oficialnich devizovych rezerv — sleduje zmény v drzb¢ zlata a cizich
men u centralni banky.

Mezindrodni investice se tykaji pohybu dlouhodobého kapitalu, coz je nejvyznamné;si
cast kapitalového uctu. Jedna se o pfimé zahranicni investice (napiiklad postaveni tovarny
na vyrobu automobilu firmy Hyundai v NoSovicich) a portfolio investice, do nichz je fazen
nakup finan¢nich aktiv se splatnosti del$i nez jeden rok (napt. ndkup akcii, obligaci ¢i stat-
nich cennych papirti velkymi mezindrodnimi investicnimi spole¢nostmi).

Priliv kapitdlu do zemé se projevuje zvySenim mnoZzstvi domacich aktiv ve vlastnictvi
cizich rezidentii nebo sniZenim mnoZzstvi zahrani¢nich aktiv ve vlastnictvi domécich rezi-
denti. Pii odlivu kapitalu je tomu pfesné naopak. Sledovani vyvoje platebni bilance je di-
lezité pro vladu, ekonomy, centralni banku 1 dalsi ustfedni organy. Maji za kol zajistovat
vnitini 1 vnéj$i ekonomickou rovnovahu zemé. Nerovnovaha bilance na bézném tctu nebo
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kapitalovém uctu vede v piipadé deficitu k zahranicnimu zadluzeni a v dlouhodobém hori-
zontu k vyCerpani devizovych rezerv. Obecné sméiuje nerovnovaha k tlaku na zhodnoceni
(ptebytek) €1 znehodnoceni (deficit) mény.

Urove kupni sily ovliviiuje celkovou podobu marketingového mixu, a to podobu a kva-
litu produktu, cenovou troven, volbu distribuce i formu marketingové komunikace. Samo-
ziejme zde pusobi i1 dalsi faktory.

2.4 Dalsi faktory ovliviaujici ekonomiku

Ekonomiku ovliviiuji 1 dalsi faktory. Podivejme se na demokratické prostredi, ptirodni
prostiedi a technologické.

2.4.1 DEMOGRAFICKE PROSTREDI

Demografické prostiedi se tyka lidi a 1lidé vytvareji trhy. Demografie sleduje velikost
populace, hustotu, rozmisténi, vék, pohlavi, rasu, zaméstnani, pocet ekonomicky aktivnich
obyvatel, zdravotni stav obyvatel, vzdélani a dalsi statistické tidaje (Kotler et al, 2007, Kot-
ler, Keller, 2016). Udaje, které jsou ziskany, jsou vychodiskem marketingovych analyz.
Podivejme se na n¢které ukazatele.

VELIKOST POPULACE A TRENDY RUSTU

Svétova populace roste, i kdyz mira ristu klesa (vyss$i umrtnost, snizovani plodnosti).
V dlouhém obdobi neni jednoduché piedpovidat rist populace. Rlist populace znamena rast
potieb, které je nutné uspokojit. Pro podniky rostou marketingové piileZitosti. Udaje o ve-
likosti populace se riizni na jakémkoliv trhu a jsou diilezité pro odhad potencialu pro fadu
rizného zbozi a sluzeb.

Kotler et al (2007) uvadi ve své publikaci zajimavy ptiklad z praxe ¢inského trhu, ktery
je popsan v publikaci Hollanda (1999). Cinska vlada se snaZila omezit riist populace. Kazda
rodina mohla mit pouze jedno dité. Vysledkem bylo, ze ¢inské déti jsou vice rozmazlené.
Rodice je zahrnuji v§im moznym. Hovofi se o tzv. ,,syndromu 6 kapes.”“ To znamen4, ze
jedno dit€¢ mé kolem sebe 6 dospélych (dva rodice, 4 prarodice). Tento trend oslovil mnohé
hrackatské firmy ke vstupu na ¢insky trh.
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ZMENY VE VEKOVE STRUKTURE OBYVATEL

Ve vétsine vyspélych zemi svéta dochézi ke starnuti populace. S timto trendem se pocita
1 v dalSich 50. letech. Tento jev se dotyka také nékterych méné rozvinutych zemi (napf.
v Latinské Americe). Starnuti populace je ovlivnéno nizsi porodnosti a vyssi prumérnou
délkou zivota. Starnuti populace se projevuje ve zvyseni poptavky po zdravotnickych pro-
duktech i sluzbach, penzijnich pfipojisténich. Dnes$ni Sedesétnici jsou mnohem bohatsi nez
jejich rodice. Také jsou aktivnéj$i a jejich zivotni styl se blizi spiSe stylu Ctyficatnikt ¢i
padesatnikd.

Jak tedy maji reagovat marketingovi odbornici v riznych zemich? Maji vytvaret na-
bidku pro kazdou generaci? Odbornici varuji. SpiSe doporucuji v ramci ur€ité cilové sku-
piny vytvaret segmenty podle véku. Napi. v ramci skupiny milovnikti hudby budou rtizné
zanry pro rizné vekové kategorie. To je jeden z doporucujicich ptistupti (Kotler et al,
2007).

ZMENA RODINY

Meéni se podoba rodiny. Lidé se berou pozd¢ji a rodi se jim mén¢ déti. Soucasny trend
sméfuje k nizSimu poctu sezdanych pard, 1 kdyz jejich pocty budou v raznych zemich
rtizné. Roste pocet pracujicich Zen a matek. Roste pocet skolek, Cistiren, stravovacich zafi-
zeni. Roste také potieba polotovartl, zbozi denni spoteby oble¢eni pro pracujici Zeny. Cas-
téji je reklama na produkty a sluzby adresovana prave pracujicim zenam. Dochézi k posunu
tradi¢nich roli mezi muzi a Zenami. Pfibyva i muzi, ktefi piebiraji domaci povinnosti.

Roste pocet jednoclennych domécnosti. V zemich, jako je Svédsko, Némecko, &i Svy-
carsko predstavuji tyto domacnosti cca 30 % vSech domacnosti. Je tfeba zohlednit i pocty
ovdovélych, rozvedenych, svobodnych atd. a tomu ptizpasobit tvorbu nabidek na trhu. Tito
spotiebitelé potrebuji mensi byty, levnéjsi spotfebice, nabytek, vybaveni i1 potravinaiské
vyrobky mensiho baleni (Kotler et al, 2007).

Dalsi zmény v demografické struktufe jsou zptisobené migra¢nimi tlaky, které jsou spo-
jené 1 s niz$i porodnosti v bohatych zemich a potfebou pracovni sily. Roste riiznorodost 1
vzdélanost. V rdmci zkoumani demografického prostiedi je posuzovan také stupen urbani-
zace, ktery vyjadiuje podil obyvatelstva Zijiciho ve méstech, coz souvisi s charakterem po-
tieb a tvorbou nabidky pro tuto cilovou skupinu.

2.4.2 PRIRODNi PROSTREDI

Ptirodni prostiedi ptedstavuje piirodni zdroje, které jsou vstupem do vyrobniho procesu.
Tyto vstupy jsou urcitym zptisobem marketingové ovliviiovany. V rdmci ptirodniho pro-
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sttedi podniky zajima velikost zemé, podnebi a klimatické pasmo, vodni zdroje, orogra-
fické podminky,'? nadmotské vyska apod. Viechny tyto charakteristiky jsou spojeny pre-
devsim s feSenim distribuce a mezinarodni logistiky a volbou dopravnich prostiedkt k pie-
prave zbozi, aby nedoslo pfi jeho piepraveé k poskozeni. Také odlisné ptirodni prosttedi ma
vliv na volbu material vyrobkii.

Suroviny lze rozd¢lit na obnovitelné a neobnovitelné zdroje. Do obnovitelnych zdroji
mizeme zafadit lesy, potraviny. Mezi neobnovitelné zdroje patii ropa, uhli a rizné mine-
raly. Neobnovitelné zdroje jsou celosvétovym problémem (obrazek ¢. 2.2). T¢zba vzacnych
zdroji je spojena se zvySovanim nakladl. V centru pozornosti je vyzkum a vyvoj novych
zdroji a surovin (Kotler et al, 2007), které budou ptiznivé ovliviiovat spotfebu (snizovani
spotieby automobild, elektromobily, snizeni energetické narocnosti budov apod.).

Obrazek ¢. 2.2 Hlavni oblasti vyskytu ropy

Zdroj: Webovy portal Petroleum. Vyskyt ropy v soucasnosti. [online]. [vid. 1. bfezna 2019]. Dostupné z
http://www.petroleum.cz/ropa/vyskyt-ropy-soucasnost.aspx

Problémem je ochrana Zivotniho prostiedi. Obvykle je nejvice vinén pramysl. Spole-
censky ¢i ekologicky marketing se stava konkuren¢ni vyhodou na trhu. Na spotiebnich tr-
zich se objevily skupiny zakaznik1, které jsou ochotné zaplatit vice za ekologicky produkt,
1 kdyz v prodejnach to tak vzdy jednoznacné nebylo (Wong, Turner, Stoneman, 1996). Tato

12 Orografie je véda zabyvajici se popisem vertikalni lenitosti zemského povrchu. Viz. Webovy portal Me-
zistromy. Orografie. [online]. [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.mezistromy.cz/slovnik/orogra-
fie-(horopis)#

Orografie souvisi s feSenim distribuce a dopravy pfi pfepravé zbozi.
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diskuze probiha uz pomérné¢ dlouho a neni to nic nového. Podniky musi proto pocitat s ne-
ustale rostoucimi tlaky ze strany ochrancii Zivotniho prostfedi a soucasné hledat rovnovahu
mezi ekologi¢nosti vyrobku a vykonem, ktery je zadan zakazniky.

2.4.3 TECHNOLOGICKE PROSTREDI

Technologické prosttedi prispélo ke skutecné globalizaci mezinarodniho podnikani. Za-
hrnuje technickou a technologickou vyspélost zemé a védecko-vyzkumny potencial. Mezi
hlavni ukazatele patii ukazatel hrubych domacich vydaji na vyzkum a vyvoj, celkové vy-
daje na vlastni vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru, vydaje na vyzkum a vyvoj v jed-
notlivych odvétvich, pocet mezindrodnich patentil, pocet védeckych pracovnikii, vybave-
nost vypocetnich technikou, pocet uzivatelii internetu apod. (Machkova, 2015).

Investice do vyzkumu a vyvoje maji pozitivni vliv na konkurenceschopnost zemi a pod-
nikél. Nejvétsimi investory v roce 2012 byla Cina, Japonsko, Némecko a USA. Komuni-
kacni technologie a informacni systémy posilily mezinarodni aktivity. To umozinuje i ob-
rovsky rozvoj sluzeb nejen vyrobnich aktivit. Transfer technologii do mén¢ vyspélych zemi
posiluje jejich konkurenceschopnost a zvySuje mezinarodni konkurenci. Informacni tech-
nologie zlepSuji vztahy mezi partnery, coz roz$ifuje moznosti vztahového marketingu a
CRM v oblasti mezindrodni logistiky a distribuce. Technologie zlepSuji mezinarodni ko-
munikaci se spotiebiteli, usnadiiuji narocny mezinarodni vyzkum. A to nelze opomenout
elektronické obchodovani (e-commerce, e-business) (Machkova, 2015). MoZnosti inovaci
jsou neomezené. Cely proces jejich za¢lefiovani se zrychluje. Cas mezi myslenkou a im-
plementaci se zrychluje (Kotler, Keller, 2016).

TECHNICKA INFRASTRUKTURA

Telekomunikac¢ni sluzby a sité vytvareji technickou infrastrukturu zemé, ktera také za-
hrnuje dopravni infrastrukturu, hustotu obchodni sit¢ a finan¢ni infrastrukturu (Stoklasa,
Urbanek, 2014). Hustota obchodni sit¢ je posuzovéana v souvislosti s koeficientem pro-
ximity, coz je primérnéd vzdalenost mezi sidelnimi Utvary. Tato vzdéalenost ma dopady na
logistiku a jeji ndkladovou naro¢nost.

Mezindrodnimu ekonomickému prostiedi vévodi globalni prostedi, které se projevuje
na urovni mezinarodniho obchodu, dopravy, nadnarodnich korporacich, mezinarodnich
tokl kapitadlu a mezinarodniho pohybu pracovni sily. V soucasnosti je charakterizovano
rozvojem mezinarodniho obchodu, pfilivem pfimych zahrani¢nich investic do zemi stfedni
i vychodni Evropy, Ruska a Ciny. Dochazi k rozsahlému globalnimu procesu liberalizace
a k prudkym zménam svétové ekonomiky. Svétovy obchod se vyviji rychleji nez globalni
domadci produkt. Velky vyznam v tomto rozvoji maji technologie.
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Hospodatskou liberalizaci urychluje postup regionélni integrace v ramci jednotného trhu
Evropské unie a pasem volného obchodu. V ramci svétové ekonomiky puisobi vice typt
ekonomik. Jsou to zem¢ s rozvinutymi trznimi ekonomikami, dale rozvojové trzni ekono-
miky, zemé zavislé na jedné nebo dvou vyznamnych komoditach. Svou roli sehravaji zemé
G7 a G 20. Prostiedi, v némz se podniky pohybuji, neni ovliviiovano jen nastroji obchod-
nich politik vlad jednotlivych zemi, ale i ¢innosti mezinarodnich organizaci. Mezi nejvy-
znamngj$i patii Svétova banka, Mezinarodni ménovy fond a Svétova obchodni organizace.

Podstatu ekonomického prostiedi dané zemé 1ze charakterizovat riznymi pojmy a kri-
téril. Zem¢ maji riiznou ekonomickou strukturu, ktera je signalem pro tvorbu nabidky
podnikil. Zahrani¢né obchodni postaveni zemé a jeji zapojeni do vSech forem mezinéarod-
niho a globalniho obchodu a marketingu Ize hodnotit pomoci platebni bilance zemé. Eko-
nomiku zemi ovliviiyji 1 dal$i faktory. Jedna se o demografické prostiedi a jeho charakte-
ristiky. Velky vyznam ma ptirodni prostiedi, které je spojeno s formami distribuce a lo-
gistickymi procesy.

o |4

1. Které dvé globalizacni viny probéhly v historii svétové ekonomiky?

2. Charakterizujte soucasnou globalni ekonomiku.

3. Které typy ekonomik rozliSujeme ve svétové ekonomice.

4. Charakterizujte ¢lenéni zemi dle jejich ekonomické struktury.

5. Podle jakych kritérii jsou hodnoceny ekonomiky zemi?

6. Kterd mezinarodni organizace upravuje pravidla regionélnich obchodnich dohod?

7. Jmenujte nejvyznamnéjsi nevladni mezinarodni reorganizaci plisobici na svéto-
vém trhu.

8. Charakterizujte zmény ve v€kové struktufe obyvatel a jejich vliv na poptavku.
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3 MEZINARODNi MARKETINGOVE PROSTREDI POLI-
TICKE A PRAVNI

i

Politické a pravni prostiedi jednotlivych zemi se velmi lisi. Firmy se setkdvaji s riznym
politickym rizikem v danych zemich. Toto riziko miize ohrozit podnikéni v zemi a reali-
zované investice. Proto je tfeba vyhodnocovat politické riziko a chovéni vlady k mezina-
rodnim subjektim. VIady uplatituji urcitou obchodni politiku, ktera mize jednak ochraiio-
vat domaci ekonomiku pfed zahrani¢nimi subjekty a jednak mlize podporovat vyvozni ak-
tivity. Politické prostiedi podmiiiuje tvorbu pravniho prostiedi, které ma vliv na pravidla
pro podnikani v konkrétni zemi. Mezinarodni vztahy upravuji mezinarodni obchodni
smlouvy a fada pravnich predpist dulezitych pro mezinarodni podnikani.

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e Pochopit pfi¢iny odlisnosti v chovani zemi vii¢i zahrani¢nim subjektim

e Porozumét vlivu politického rizika pro mezinarodni marketingové aktivity
e Charakterizovat indikatory méteni politického rizika

e Charakterizovat nastroje obchodni politiky a diivody jejich vyuziti

e Definovat zakladni typy mezinarodnich obchodnich smluv

e Osvojit si dulezité pravni predpisy pro mezindrodni podnikéni.

I

Postoj zemi k mezinarodnim subjektim, politické riziko, indikatory politického rizika,
akce vlad na ochranu tuzemského trhu, obchodni politika, nastroje obchodni politiky, typy
mezindrodnich obchodnich smluv, pravni ptedpisy v mezindrodnim podnikani.

Politické a pravni prostiedi je v riznych zemich velmi odlisné. Kotler et al (2007) do-
porucuje pied rozhodnutim ke vstupu na zahranicni trhy zvazit ¢tyti politicko-pravni fak-
tory. Jedna se o postoj k mezinarodnim nakuptim, vladni byrokracii, politickou stabilitu a
monetarni opatieni.
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Jsou zem¢, které jsou velmi oteviené vici zahranicnim podnikim (Thajsko, Filipiny).
Naopak existuji i takové, které¢ zavad¢ji fadu ochrannych opatieni viici zahrani¢nim sub-
jekttiim (napft. Indie). Pfi rozhodovani o zahrani¢nich aktivitach je tieba také posoudit efek-
tivitu vladniho systému pro rozvoj mezinarodniho obchodu. Pro ochranu zahrani¢nich in-
vestic je nezbytna politickd stabilita. Transakce mezinarodniho obchodu jsou nékdy reali-
zovany na zaklad¢ protiobchodt (odhad cca 20 %). Je to dano tim, ze nékteré zemé nemayji
dostatek tvrdé mény k zaplaceni nakupt z ciziny. Protiobchody mohou v$ak byt velmi na-
rocné, nebot’ vedou k naslednym vyménam, az dana firma ziska to, co potfebuje nebo od-
povidajici ménu. Pak to mize vypadat tak, jako v té pohadce o kohoutkovi a slepicce. Pro-
davajici vSak chtéji své zisky v méné, kterd pro né¢ mé hodnotu. Prodavajici je také ohrozen
zménami ménovych kurza (Kotler et al, 2007).

3.1 Mezinarodni marketingové prostredi politické

Mezinarodni obchod a mezinarodni marketing se uz nemusi tolik obavat jako dfive re-
voluci a statnich prevratl. I kdyz k nim stadle dochazi. Musi mit ale stale vétsi obavy z
moznych teroristickych akei a utokd, které jsou Casto motivované nabozenskymi extré-
misty. Rovnéz vznikaji obavy z ménovych chaost, kontroly cen a dalSich leh¢ich diskrimi-
nacnich opatieni. Z toho vyplyva, Ze je tfeba davat pozor na sbér a analyzu informaci o
politickém vyvoji zemi, a to 1 téch, které vypadaji jako stabilni (Stoklasa, Urbanek, 2014).

3.1.1 POLITICKE RIZIKO

Politické
riziko

T

Politicka rizika v managementu rizik, jsou pojmem, ktery oznacuje rizika spojena se
zménami statniho zfizeni a vladni orientace. Jednd se pfedevSim o valky, terorismus,
stavky, nepokoje a politickd rozhodnuti, znarodnéni, zestatnéni, podpory a omezeni podni-
kani v konkrétni zemi. 3

Politické riziko lze definovat také jako: ,,Siroké spektrum udélosti v politickém a
socidlnim prostiedi zemé, které mohou ovliviiovat vykonnost ekonomiky, vykon vlastnic-
kych préav a trzni prostredi® (Howell, 2001 a, s. 18).

Podle politické analyzy lze zemé¢ rozlisit ptiblizné do nésledujicich rizikovych katego-
rii (Vastikova, 2009, s. 45):

13 Politickd rizika. [online]. [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z https://managementmania.com/cs/politicka-
rizika
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Kategorie ¢ noliticky velmi stabilni zemé,

politického
rizika . . .

e politicky relativné klidné zem¢,

e politicky neklidné zemé,

e zem¢ bezprostiedné pied politickym prevratem,

e zem¢ ve vale¢ném stavu.

Které faktory se posuzuji pii méreni politického rizika (Vastikova, 2009, s. 45)?
Z f;’;‘“y r- o politicka stabilita zemé versus politické a socialni nepokoje a labilita,

e politicky zfizeni a celkova politickd atmosféra v zemi,

e politickda moc v zemi a systém politickych stran,

e frekvence stridani vlad,

e vztah vefejného minéni k vladnoucim strukturam,

e forma demokracie a parlamentni a legislativni systém,

e uroven politické diskuse opozi¢nich stran,

e projevy nasili a teroru,

e rasova snaSenlivost ¢i nesnaSenlivost,

e narodnostni hnuti,

e nacionalismus,

e nezakonnost,

e technologické piratstvi,

e vztah domdcich subjekti (vladnich, podnikatelskych a vetejnosti) k zahrani¢nim
subjektiim a zahrani¢nimu kapitalu,

e zavislost na zakladnich komoditach,

e mala produkce potravin,

e revolty studentu na univerzitach apod.
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V odborné literatuie je mozné také najit rozdeleni politického rizika z hlediska makroe-
konomickych a mikroekonomickych souvislosti, jak vidime v nasledujici tabulce 3.1.

Tabulka €. 3.1 VSeobecna struktura politického rizika
Faktory na makroekonomické Faktory na mikroekonomické
urovni urovni
Spolecenské Vladni Spolecenské Vladni
(politické) (politické)
Vnitini Revoluce Znérodnéni Stavky a jiné Regulace trhu
Obcanské valky Byrokracie formy protestu Ceny
Prevraty Legislativa
Vnéjsi Svétoveé vefejné | Zmény v alian- | Zahrani¢ni konku- | Protekcionis-
minéni cich rence mus

Zdroj: Zak (2005) zpracovano dle Simon (1984)

Velmi riskantni je planovat obchodni operace v téch zemich, v niz je vysoka pravdépo-
dobnost konfliktu a nasilnych zmén. V situaci, kdy konflikt vypukne, mize se podnik a jeji
zaméstnanci setkat s nasilim v podobé partyzanské valky, obcanskych nepokoji, stavek ¢i
terorismu. Velmi rizikové jsou zejména rozvojové zemée. Statni prevraty mohou vyustit v
prudké zmény politické situace. Nova vlada mize Gtocit na zahrani¢ni spolec¢nosti, v nichz
vidi ohroZeni nebo odvetu za stradani v kolonialni minulosti. Pfikladem mtize byt napf.
Kuba, Nikaragua nebo Iran. Mén¢ dramatické, pfesto znepokojujici mohou byt zmény po-
litiky vlad, které jsou disledkem tlaku nacionalistickych nebo nabozenskych frakci. Tyto
aktivity mohou mit riizny rozsah, intenzitu i vahu (Stoklasa, Urbanek, 2014). Politické ri-
ziko se nevyhyba ani Evropé (napt. Ukrajina, demonstrace v posledni dob¢ v riznych ze-
mich, migrace...).

Struktura
politického
rizika

e S

Spole¢nost Marsh je globalnim lidrem v pojiStovnictvi a fizeni rizik. Spolecnost svym
zékaznikiim pomaha vycislit a fidit riziko, aby ptezili a byli uspésni.

Protipélem politického rizika jsou politické jistoty. V globalizovaném svété jsou dile-
zité predevsim pro rozhodovani o investovani. Politické jistoty se tak stavaji jednim z di-
lezitych aspektl pti rozhodovani investori. Geopolitické prostredi se stava ¢im dal tim vice
nejisté. Posledni 1éta ukazala, Ze 1 ve zdanlive klidnych zemich a regionech se muze situace
zménit pomérné velmi rychle. Spolecenska nerovnost a rapidni politické zmény podporo-
vané socialnimi médii jsou Casto nepiedvidatelné. Toto riziko se tyka jak rozvijejicich se
trh, tak tradicnich. Spole¢nost Marsh pomaha sestavit narocné kryti skod na rtiznych tr-
zich a regionech po celém svété. Jako trzni lidr v oblasti pojisténi rizik provadi analyzy
s cilem ziskat piistup k pojistnym feSenim od agentur a rozvojovych bank, jez dokazou
nabidnout kryti rizik i ve specialné naro¢nych pravnich prosttedich. Diky kombinaci mistni
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odbornosti a celosvétové pritomnosti muze spoleCnost Marsh plnit potieby svych zékaz-
nikl. Prace ve velkém umoznuje snizit celkové ndklady na riziko a chrani majetek pod-
nikd. ™

JAKE MOHOU BYT POLITICKE AKCE VLAD?

propriace, konfiskace a embarga.

Expropriace — pojem znamend vyvlastnéni, vyjmuti ze soukromého vlastnictvi. Stat
je opravnén ve vefejném zdjmu ze zdkonného ditvodu za ndhradu vlastnikovu véc vyvlast-
nit nebo jeho vlastnické pravo omezit, nelze-li uéelu dosdhnout jinak.!'

Konfiskace-nucené odnéti majetku (vlastnického prava) bez nahrady ve prospéch
statu, ke konfiskaci dochézelo v historii lidské spolecnosti velmi ¢asto. Mohlo to byt z pol-
tickych diivodd, ¢i jako trest z a poruSeni zakont.

Embargo-zékaz obchodniho styku s ur€itym statem (zdkaz dovozu nebo vyvozu
zbozi nebo vybranych skupin zbozi). Ma zpravidla politickou povahu a pouziva se jako
forma hospodafského natlaku na partnerskou zemi. '® Sankce zavadéji rtizné mezinarodni
organizace, jako napt. Evropskd unie, OSN ¢i jednotlivé zemé. Sankce se uvaluji nejen
vuci zemim, ale 1 vaci pravnickym nebo fyzickym osobam. Embargo miize mit charakter
finan¢niho ¢i obchodniho embarga. Finan¢ni embargo se tykd omezeni finan¢nich operaci
a finan¢nich zdrojii. Obchodni embargo znamena omezeni vyvozu ¢i dovozu zboZi ¢i ob-
chodovani s ur¢itymi protistranami a zemémi. !7 VyhlaSeni embarg vétsinou ptinasi od-
vetné akce, coz piindsi nemalé ztraty pro podnikatele. Podnikatelé se proto snazi néktera
embarga ,,obejit.“ KdyZ je napt. embargo uvaleno na export findlnich vyrobkt, podnikatelé
investuji do strojnich zafizeni a vystavby tovaren. Jako piiklad si mizeme uvést embargo
uvalené na Rusko. Finové v Rusku vyrabéji jogurty. Francouzi a Italové vyrdbéji syry,
Némci kombajny. '8

4 Webovy portal Marsh. Politickd rizika. [online]. [vid. 2. &ervna 2020]. Dostupné z
https://www.marsh.com/cz/cs/services/political-risk.html.

15 Webovy portél BezplatnaPravniPoradna.Portdl bezplatnd pravni poradna. [online]. [vid. 2.¢ervna 2020].
Dostupné z https://www.bezplatnapravniporadna.cz/online-zdarma/ruzne/pravnicky-slovnik/693-expropri-
ace-definice-vysvetleni-co-je-to-expropriace.html.

16 Webovy portal CSOB. Co je embargo? [online]. [vid. 7. unora 2019]. Dostupné =z
https://www.penize.cz/slovnik/embargo.

17 Webovy portal CSOB. Embargo politika. [online]. [vid. 7. &ervna 2020]. Dostupné z
https://www.csob.cz/portal/documents/10710/2403336/kbc-group-embargo-policy-cz.pdf.

18 Webovy portil EAGRI. CtyFi roky potravinového embarga. Prizpiisobili jsme se? Rusko ano. 2018. [on-
line]. [vid. 7.¢ervna 2020]. Dostupné z http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/proexportni-
enko/zemedelsti-diplomate/rusko/ctyri-roky-ruskeho-potravinoveho-embarga.html.
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3.1.2 OBCHODNI POLITIKA STATU

Obchodni politika statu predstavuje chovani statu viici zahranici. Obsahuje soubor cilil
a nastroji, jimiz pfimo ¢i nepiimo je regulovan rozsah a strukturu zahrani¢niho obchodu.
Kalinska (2010, s. 92) definuje obchodni politiku jako souhrn zdméri, strategii, zasad, opat-
feni, nastroju, smluv a instituci, vytvofenych a koncipovanych na trovni vlady a smétuji-
cim k podnikatelskym subjektim domacim i zahrani¢nim. Pomoci obchodni politiky (ne-
jenom) ovliviiuji vlady podnikatelské prostiedi a obchodni vztahy. Cilem je, aby zajistily
optimalni vnitini ekonomicky vyvoj narodniho hospodaftstvi (Mulac¢ova, Mulac, 2013).

Existuji v zadsad€ dva hlavni principy chovani stati:
® ZASADA PROTEKCIONISMU,

®ZASADA VOLNEHO OBCHODU.

Jesté 1 dnes se mnohé zemé chovaji v uplatiovani své obchodni politiky do urcité miry
protekcionisticky, 1 kdyz zcela pievazuje ve svété liberalni pfistup, tj. uplatiiovani zasady
volného obchodu. Protekcionismus je zdivodiiovan celou fadou okolnosti, ale pouze né-
které z nich jsou uznavany jako opodstatnéné. Mezi nejcastéji uvadéné divody ochrany
domadciho trhu, tudiZ uplatnéni protekcionismu, patii (Vastikova, 2009, s. 40):

eochrana zacinajicich podnikii nebo odvétvi,

eochrana domaciho trhu,

epotieba udrzet finan¢ni prostfedky na doméacich trzich,
e stimulace a kumulace kapitalu,

e zachovani zivotni urovné a redlnych mezd,

e zachovani pfirodnich zdrojt,

e industrializace méné rozvinutého statu,

e udrzeni zaméstnanosti a snizeni nezam¢stnanosti,

® obrana statu,

e zvétSeni rozsahu podnikani,

e odvetné akce a vyjednavani.
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O diivodech, které nevyvolavaji odvetna opatieni a jsou WTO uznavany jako opod-
statnéné a nutné, lze mluvit pouze v souvislosti s obranou statu a zachovani ptirodnich
zdroji a u rozvojovych zemi se d4 omluvit ochrana zacinajicich podnikt nebo odvétvi. Ve
vSech ostatnich pfipadech to znamena ignorovat vyhody mezindrodniho obchodu. Naklady
protekcionismu, tj. uplatnéni tarifnich i1 netarifnich nastroji obchodni politiky, pociti nako-
nec kone¢ny spotiebitel ve zvysené cené zbozi (Stoklasa, Urbanek, 2014).

[b][xzanamarovans- omonoomromace ]

Obchodni
politika CR

CR jako ¢lenska zemé EU uplatiiuje liberalni obchodni politiku. Nage zemé je Glenem
vétSiny vyznamnych mezinarodnich organizaci a v souladu s cili WTO je otevienou eko-
nomikou, kterd odstranuje prekazky, které brani svobodnému podnikani. Cilem obchodni
politiky je prosazeni ekonomickych zajmti CR v zahraniéi a vytvafeni podminek pro
uspésné prosazeni nasich podnikatelskych subjekti na zahrani¢nich trzich. Hlavni odpo-
védnost je na bedrech Ministerstva pramyslu a obchodu (MPO), které spolupracuje s dal-
$imi ministerstvy a ma vazby na podnikatelska spolecenstva a hospodaiské komory.

Na podporu vyvozu existuji v CR specializované organizace, jako je napt. Agentura na
podporu exportu (Czech Trade), Ceska exportni banka (CEB), Exportni garanéni a pojis-
tovaci spolenost (EGAP), CzechInvest na podporu podnikéani a Ceska centrala cestovniho
ruchu (Czech Tourism).

Z dilezitych dokumenti lze jmenovat Exportni strategii Ceské republiky 2012-2020,
ktera ptedstavuje celkovou vizi proexportnich aktivit statu, dale Strategii mezinarodni kon-
kurenceschopnosti CR pro obdobi 2012-2020 (Muladové, Mulag et al, 2013).

Proexportni politika se tyka také podpory vystavnich akci, ¢i jejich ucasti. Byla ziizena
tzv. ,,Zelena linka pro obchod*. '’

Klientské centrum pro export

Jednotné kontaktni misto Ministerstva primyslu a obchodu (MPO), Ministerstva zahra-
ni¢nich véci (MZV) a agentury CzechTrade (CT) pro Ceské podnikatele, ktefi chtéji expan-
dovat na zahrani¢ni trhy. Klientské centrum pro export nabizi podnikatelim: Konzultace
exportnich a investiénich zdmért v zahraniéi. 2°

19 Webovy portal MPO. [online]. [vid. 7. ¢ervna 2020]. Dostupné z https://www.mpo.cz/cz/zahranicni-ob-
chod/podpora-exportu/zelena-linka-pro-export/).

20 Webovy portal Businessinfo. Klientské centrum pro export. [online]. [vid. 7. ¢ervna 2020]. Dostupné z
https://www.businessinfo.cz/app/content/files/dokumenty/katalog-sluzeb-jednotne-zahranicni-site-kce.pdf
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Nastroje obchodni politiky se déli podle riznych hledisek, a to: (Mulacova, Mulac, et al.
2013)

o dle obchodné pravniho hlediska (smluvni nastroje-dvoustranné dohody, mnohostranné
smluvni dohody a autonomni néstroje-individualni néstroje),

o dle tcelu, kterému slouZzi (nstroje na ochranu vnitiniho trhu, nastroje na podporu vy-
vOoZU)

o dle funkce, kterou plni (tarifni nastroje — clo, netarifni nastroje — dodatecné dan¢, kvoty,
povoleni k dovozu, regulace placeni, doklady o ptivodu zbozi ...).

; | . i i Nastroje

NASTROJE OBCHODNI POLITIKY DLE OBCHODNE-PRAVNIHO HLEDISKA: obchodni
politiky

1. SMLUVNI NASTROJE (DVOUSTRANNE, MNOHOSTRANNE) — jsou to klasické ob- o . = .

chodni smlouvy a dohody.

Dvoustranné dohody: jsou napft. bilateralni smlouvy o zamezeni dvojiho zdanéni, bila-
teralni dohody o vzdjemné podpoie a ochrané investic, smlouvy o volném pohybu osob
(bezvizovém styku), smlouvy o celni unii....

Mnohostranné smluvni dohody: jsou smluvni ustanoveni tykajici se vice zemi. Napfi-
klad to mohou byt dohody o volném obchodu mezi ¢lenskymi zemémi EU. Tento nastroj
je doplitkem k mnohostrannym obchodnim jednanim, probihajicim v rdimci WTO. Podmin-
kou je Clenstvi dan¢ zemé ve WTO, (napiiklad Vietnam neni clenem WTO, a je to vazna
piekéazka (Vastikova, 2009, s. 40).

Nejvyznamnéj$i dohody a smlouvy pro mezinarodni obchodni styk jsou tyto (Vastikova,
2009, s. 40-41):

e Vseobecna dohoda o clech a obchodu (GATT), transformovana na WTO.

e Umluva OSN o smlouvach o mezinarodni koupi (Videniska umluva).

e Evropska imluva o mezinarodni obchodni arbitrazi.

e Asociacni dohody s Evropskym spolecenstvim a zemémi ES.

e Umluva o pravomoci a vykonu rozsudku v ob&anskych a obchodnich vécech
(ESVO), tzv. Luganska timluva.

e Umluva o uznani a vykonu cizich rozhodcich nalezu (New Yorska umluva).
e Umluva o mezinarodni Zelezni¢ni dopravé (COTIF).

o Umluva OSN o ndmoini prepraveé zbozi.
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e Umluva o sjednoceni n¢kterych pravidel o mezinarodni letecké doprave.

st;m{ie’ 2. AUTONOMNI NASTROJE (INDIVIDUALNI VUCI DALSI ZEMI) - jsou to opatieni, ktera
obcnhoani

politiky au- Vychazeji z jednostranného rozhodnuti urcit¢ho statu, kter¢ slouzi k ochran¢ trhu jako pa-
tonomni. gjyni nebo k podpofe vyvozu jako aktivni.

Mezi bézné vyuzivané autonomni nastroje obchodni politiky se fadi nésledujici na-
stroje (Vasikova, 2009, s. 41):

e cla,
ekvantitativni restrikce,
edevizové restrikce a daniova politika,
ejin¢ druhy mimotarifnich zabran (technické ptekdzky obchodu),
e podpory vyvozu.
Cla FUNKCE A VYZNAM CLA

Clo patii k nejstarsim financnim nastrojim. Objevuje se jiz ve sttedoveéku. Pivodné bylo
vyméfovano a vybirano v moment¢ piechodu zboZi pies geograficky a komeréné vyznamné
body (priismyky, brody), pozd€ji v momenté prechodu statni hranice.

Cla maji fadu funkci. Lze je Clenit podle jejich ucelu pouziti, dle pohybu zbozi a dle
zpusobu vybéru (Machkova, 2015,). Hlavni tcel je dvojiho charakteru. Jednak se clo stava
piijmem statniho rozpoctu, podobné jak je tomu u piimych 1 neptimych dani. Jednak zave-
deni cel do urcité miry chrani domaci producenty pted zahrani¢ni konkurenci (Mulacova,
Mulac et al, 2013).

PODROBNEJSI ROZDELENi CEL DLE UCELU
e Fiskalni cla (pfijem do statniho rozpoctu),
® Ochranna cla (ochrana domaci produkce),
e Prohibitivni cla (pfili§ vysoka, slouzi k zabranéni dovozu),
e Sklenikova cla (ochrana konkrétniho odvétvi, napt. odvétvi rozvijejici se v
e Odvetn4 cla (opatieni proti druhé zemi, viz obchodni valka USA versus Cina),
e Negociacni cla (slouzi k vyjednéavaci pozici)

e Preferencni cla (pouzivaji je integracni seskupent).
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ROZDELENI CEL DLE POHYBU ZBOZi
e Dovozni cla (nejpouzivanéjsi),
e Vyvozni cla (minimalni vyuziti),
e Tranzitni cla (v fadé zemi nahrazeny dalnicnimi znamkami).

Zpisob vybéru cla je bud’ formou procenta z celni hodnoty zbozi, pevné ¢astky za
fyzickou jednotku anebo smisenou formou.

Clo pouze z plvodni fiskalni Glohy (pfijem statniho rozpoctu) zacalo spliiovat i
funkci ochrannou (pro domaci trh) a funkci regulace komoditni a teritoridlni struktury do-
vazenych produktii. Miizeme se setkat i s ekologickou funkci cla, kdy se stat uvalenim vyssi
celni sazby muze branit dovozu produkt, pii jejichz zpracovani dochazi ke zhorSovani
zivotniho prostiedi. V disledku liberalizace obchodu a cel se v soucasné obchodni politice
pouziva témét vyhradné cel pti dovozu zbozi. Za vyjimecnych okolnosti 1ze pouzit i nékte-
rého ze specidlnich cel (antidumpingového, odvetného nebo vyrovnavaciho cla) (Vasti-
kova, 2009, s. 42, Machkova, 2015, s. 29).

Korejska republika je ¢lenem WTO a OECD a tidi se pfislusnymi piedpisy, zavazky a
ujednanimi zminovanych organizaci. Dovoz vétSiny produkti je liberalizovan. U nékterych
druht je nadéle vysoké celni zatizeni. V ramci WTO vsak dochazi k postupnému snizovani
cel. Velmi ndrocné jsou schvalovaci procesy u dovozu potravin a mtize trvat nékolik me-
sicti. Dovozni dokumenty a celni systém je obdobny jako u vétSiny vyspélych zemi svéta.
Celni formuléfe pro jednotlivé druhy zbozi Ize vyplnit pfimo na webovych strankach Ko-
rejské celni spravy.

KVANTITATIVNI RESTRIKCE

Kvantitativni restrikce jsou vedle cel dalsim aktivnim néstrojem obchodni politiky. Je-
jich funkce spociva ve stanoveni maximalni hranice mozného vyvozu nebo dovozu zbozi
a sluzeb, vyjadiené v mnozstevnich ¢i hodnotovych jednotkach. Piekro¢eni stanovené hra-
nice je pii vyvozu nebo dovozu administrativn€ uplné¢ znemoznéno nebo je vyvoz ¢i dovoz
nad uvedenou hranici postihovéan sankcemi (naptiklad vyssi celni sazbou). Hlavnim cilem
téchto restrikei je zejména ochrana vnitro unijnich odvétvi vyroby nebo sluzeb. Protoze
jsou pouzivany selektivng, navic bez nutnosti uziti dal§ich ekonomickych nastroja, byvaji
obvykle pomérné tcinné. V soucasné dob¢ se tykaji ptedevsim ekonomicky citlivych ko-
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modit, zejména zemeédélskych a potravinaiskych vyrobkt, vyjimecné i sluzeb. Mivaji po-
dobu kontingentu, kvét nebo stropu, které se vyhlasuji natizenim vlady a Cerpaji prostied-
nictvim licenci. (Vastikova, 2009, s. 42)

DOVOZNi PRIRAZKY

Nastroj vyuzivany pouze mimotadné, naptiklad pfi dlouhodobé nevyrovnané platebni
bilanci statu, mtize stat jednostranné vyhlasit povinnost platby dalSich poplatkl (dovozni
ptirazky) nad ramec béznych celnich sazeb. Tento poplatek slouzi k ploSnému omezeni
dovozu jako celku a vyhlaSuje se obvykle v jednotné vysi. Vybira se spolu s celnimi po-
platky. Jedna se o kratkodobé opatieni, proto je s jeho vyhlaSenim zaroven oznamen i ter-
min jejich stahovani. (Vastikova, 2009, s. 42)

DOVOZNi DEPOZITA

Tento nastroj je svymi ekonomickymi t€inky obdobny jako dovozni pfirazky. Dovozni
depozita znamenaji povinnost pro dovozce deponovat stanovenou financni ¢astku bezi-
ro¢n¢ na dobu urcenou statem (3 az 6 mésicll) u stdtem zmocnéné instituce. Tento néstroj
postihuje zejména malé dovozce (Vastikova, 2009, s. 43).

[&][«zamamarovani- masrmose oscroowpoumeren |

Ceska republika vyuZivéa jak smluvni, tak i autonomnich néstroje. ProtoZe uplatiiuje
liberalni ekonomiku, pfevladaji aktivni autonomni nastroje.

Zakladnimi smluvnimi nastroji jsou multilateralni smluvni zdvazky uzaviené vladou
CR, které vyplyvaji z &lenstvi republiky v mezinarodnich organizacich (napt. EU, WTO,
OSN, OECD). EU uplatiuje spole¢nou obchodni politiku vici tietim zemim. S touto poli-
tikou musi korespondovat v§echny bilateralni dohody s neclenskymi staty, které jsou uza-
virané nad ramec dohod EU.

Bilateralni dohody maji omezeny vyznam vzhledem k ¢lenstvi v EU. TakZe tyto dvou-
stranné¢ dohody jsou vénované spiSe spolupréci, partnerstvi, zamezeni dvojiho zdanéni,
nebo spolupraci v ramei urcitého konkrétniho odvétvi (energetika, doprava, véda vy-
zkum...). Pfehled uzavienych dohod lze nalézt na strankach MPO nebo na informacnim
portalu Business Info.

Autonomni nastroje pasivni slouzici k ochrané trhu (tarifni-cla), jsou upravena v rameci
EU. Pro ochranu trhu se vyuZzivaji dalsi néstroje, napt. prokazovani pavodu zbozi, veteri-
narni opatieni pfi obchodu se zvitaty, surovinami, potravinami Zivo¢isného ptivodu apod.
V urcitych piipadech mohou byt pfijiméana urcitd opatieni proti dovoziim vojenského ma-
teridlu, zbrani ¢i vybusnin.
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Aktivni nastroje autonomni zahrnuji nastroje na podporu vyvozu a pomoc exportériim
(Mulacova, Mulac et al, 2013).

TECHNICKE PREKAZKY OBCHODU

Technické piekdzky obchodu v soucasné dobé nejcastéji zabranuji volnému pohybu
zbozi. Co povazujeme za technickou prekazku obchodu? MiiZe to byt kazda povinnost uva-
lena de iure nebo de facto na exportéra nebo importéra, kterd po ném vyzaduje dolozit
shodu jeho vyrobkil s technickou specifikaci, liSici se od technické specifikace platné v
zemi vyroby pied tim, nez je mu povoleno umistit vyrobek na trh. Technickymi ptekazkami
obchodu mohou byt napiiklad povinné certifikaty, administrativni povolovaci fizeni,
zmény vyrobnich postupii, ktery podnik musi prokazat, aby vyhovél pozadavkiim mistnich
organi apod. Proto se vyznamnym prostiedkem liberalizace obchodu v tomto bod¢ ve sta-
tech EU stala technicka harmonizace a normalizace, tj. jednotna technicka legislativa, ktera
zbavuje podniky nutnosti upravovat vyrobky podle ptedpist jednotlivych zemi EU (Vasti-
kova, 2009, s. 43).

Technické
prekazky
obchodu

[Prozaence - omcxermcazvosomory 1]

Tzv. Bila kniha Komise Evropskych spolecenstvi z roku 1985, vydana k realizaci vniti-
niho trhu, se velice dikladn¢ zabyva mechanismy vzniku a odstranovani technickych pie-
kazek obchodu. Technické ptekazky obchodu jsou povazovany za nejvyznamnéjsi pie-
kéazky, které ptisobi proti zasadé volného pohybu zbozi. Casto brani vzajemnému obchodu
mnohem U¢inngji nez cla a kvantitativni omezeni.

V ramci Svétové obchodni organizace (WTO) a jeji Rady pro zbozi a obchod WTO,
pracuje tzv. Vybor pro technické prekazky obchodu. 2!

Proexportni nastroje obchodni politiky mohou hrat svoji roli pfi rozhodovani firem o
mezindrodnich aktivitdch. Tyka se to zejména malych a stfednich podnikti (viz proexportni
politika CR).

2l Webovy portdl QMProfi. Technické piekdzky obchodu. [online]. [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z
https://www.qmprofi.cz/33/technicke-prekazky-obchodu-uniqueidmRR W Sbk196FNf8-jVUh4Ep8JmS
MEhJcpacsUvebjLAMOG6VIftQMFg/. Vybor pro technické prekazky obchodu. [online]. [vid. 2. bfezna 2019].
http://www.unmz.cz/urad/vybor-pro-technicke-prekazky-obchodu.
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3.2 Mezinarodni marketingové pravni prostredi

Pravni neboli legislativni prostiedi vyrazné ovliviiuje vSechny podnikatelské aktivity a
moznosti organizaci na daném zahraniénim trhu. Prdvni podminky uizce souvisi s politic-
kym prostiedim, které podminuje vyvoj legislativy a norem pro podnikatelskou ¢innost a
ekonomickym prostfedim. Je tfeba, aby byla stanovena jasna pravidla pro podnikéni, pra-
vidla podporujici zaddouci podnikatelské aktivity a ekonomicky rozvoj.

V mezinarodnim prostiedi je problematickd odlisnost pravnich systémi a norem v riz-
nych zemich svéta. Rada pravidel je kompatibilni, pfesto existuje fada norem odlisnych. Je
nutna jejich znalost, jinak se podnik vystavuje velkému riziku a netispéchu.

V mezinarodnim prostiedi je uplatiiované kontinentalni kodifikované pravo a pravo pre-
cedentni. Kodifikované pravo je pravo psané, zalozené na pevnych zakonech a vychazejici
z timského prava. Existuje ve vétSiné zemi — v CR, v Némecku, ve Francii, gpanélsku,
Mexiku a dalSich. Precedentni pravo (anglosaské) je pravo nepsané, postavené na tradici,
precedentech a zvycich. Vyuziva se naptiklad ve Velké Britanii, Indii, Australii ¢i USA
(Vastikova, 2009, s. 37). Na druhou stranu pravé v oblasti mezinarodniho marketingu nej-
sou dopady spletitosti tohoto typu prava tak zadsadni, nebot’ mnoho téchto zemi, mezi nimi
1 USA piijaly obchodni kodexy k fizeni obchodniho styku.

Smluvni strany musi piedev§im vénovat svou pozornost tomu, podle jakého prava bude
posuzovéna napiiklad smlouva jimi uzaviena a pravni vztahy smlouvou zalozené. Teprve
to jim umozni zvolit spravnou formu smlouvy i pochopeni obsahu smluvniho ujednani.
Pozornost je nutno vénovat i jazyku, v némz je smlouva uzavirdna. Pokud strany vyhotovi
pisemnou formu smlouvy v né€kolika jazycich, m¢ly by ur¢it, které znéni smlouvy je auten-
tické, aby se predeslo zbytecnym nedorozuménim vzniklym v disledku nepfesného pie-
kladu nebo nejednoznacnosti pouzité terminologie (Vastikova, 2009, s. 37).

Firmy potiebuji pfed vstupem do zemé védét, zda pro pravni rezim statu, podle néhoz se
budou prévni vztahy fidit, jsou zdvazné mnohostranné nebo dvoustranné mezinarodni
smlouvy, tykajici se daného smluvniho vztahu.

Do mezinarodnich obchodnich smluv fadime obchodné politické mezindrodni smlouvy,
smlouvy o pravni pomoci a unifikacni mezinarodni smlouvy.

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

e OBCHODNE POLITICKE MEZINARODNI SMLOUVY vymezuji zejména postup spravnich
organt pii regulaci mezindrodniho obchodu (tykaji se napt. vydavani dovoznich ¢i vyvoz-
nich licenci nebo ukladani cel).

e SMLOUVY O PRAVNI POMOCI maji obvykle dvoustranny charakter, uréuji postup soudu
smluvnich stath pfi feSeni obanskopravnich a obchodné pravnich sport, stanovi pravidla
pro vzajemnou soucinnost téchto organt. Nekteré tyto smlouvy maji 1 procesné pravni
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normy a normy majetkopravni, zejména kolizni (jedna se o normy, které pomoci tzv. hra-
ni¢nich ukazatelli, stanovi, ktery pravni fad ma byt na smlouvu aplikovan).

e UNIFIKACNI MEZINARODNI SMLOUVY maji zvlastni dulezitost, maji zpravidla mnoho-
strannou povahu a sjednocuji pravni Gpravu smluvnich statl do urcité miry tak, aby vysle-
dek majetkopravnich sporti nebyl ovlivnén urcitou pravomoci soudu, ktery spor rozhoduje
(viz tabulka 3.2).

Tabulka €. 3.2 Zakladni pravni dokumenty

Typy mezinarodnich obchodnich smluv DalSi pravni predpisy

Obchodné politické mezindrodni smlouvy | Predpisy vetejnopravni povahy (adminis-
trativni normy)
Smlouvy o pravni pomoci Procesné pravni predpisy

Unifikaéni mezinarodni smlouvy Majetkopravni ptedpisy

Pracovné pravni predpisy

Zdroj: zpracovano dle Vastikova (2009)

V pravnim systému dané zemé¢ jsou dale dulezité nasledujici pravni ptedpisy (Vasti-
kova, 2009, s. 38):

® PREDPISY VEREJNOPRAVNI POVAHY (ADMINISTRATIVNI NORMY) - upravuji vztah mezi
statem a pravnickymi a fyzickymi osobami podfizenymi jeho pravomoci pii postupu ve-
doucim k navazovani a uskutec¢novani majetkovych styki v mezinarodnim obchodé,

® PROCESNE PRAVNI PREDPISY — upravuji predevs§im oblast obchodnich jednani a pii feSeni
soudnich sport,

® MAJETKOPRAVNI PREDPISY — zahrnuji ptedpisy ve formé koliznich norem nebo hmotné
pravnich norem. Ze systému pravnich fada jednotlivych stat vyplyva zplisob urceni prav
a povinnosti stran majetkovych vztahd. V nékterych statech jsou urceny pouze v obcan-
ském zakoniku. V mnoha zemich jsou vedle toho obchodni smlouvy upraveny v obchod-
nich zakonicich. V né¢kterych statech jsou normy urcujici prava a povinnosti smluvnich
stran obsazeny v jednotlivych zdkonech nebo se opiraji pouze o piedchozi soudni rozhod-
nuti.

® PRACOVNE PRAVNI PREDPISY-specialni okruh problémi tvoii oblast pracovné pravni
legislativy. Napiiklad pravé pracovnépravni legislativa tykajici se minimalni mzdy mtize
vyraznym zpusobem ovlivnit mezinarodni konkurenceschopnost podniku.
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Zvlastnosti mezinarodniho pravniho prostiedi je exteritorialni platnost zakonii, coz zna-
mena, ze zakony jsou platné i za hranicemi daného statu a soudni organy této zem¢ budou
uplatiovat sva rozhodnuti 1 mimo hranice zemé (napi. USA).

Ellsmmapror ]

Politické a pravni prosttedi jednotlivych zemi se velmi 1i8i. Podniky se setkavaji s riiz-
nym politickym rizikem v danych zemich. Toto riziko miiZze ohrozit podnikani v zemi a
realizované investice. Proto je tfeba vyhodnocovat politické riziko a chovani vlady k me-
zinarodnim subjektim. Nejcastéji se v souvislosti s politickym rizikem fesi politicka sta-
bilita zemé¢, socialni nepokoje a labilita, politicky rezim a celkova politicka situace, systém
politickych stran a rozd¢leni politické moci a vlivu, frekvence stfidani vlad, tdaje vetej-
né¢ho minéni ve vztahu k vladnouci strané, parlamentni a legislativni systém a forma demo-
kracie, kultura politické diskuse opozi¢nich stran, naznaky nésili a teroru, rasova snaSen-
livost, narodnostni hnuti, nacionalismus apod.

Vlady uplatiuji urcitou obchodni politiku, kterda mize jednak ochraiiovat domaci eko-
nomiku pfed zahrani¢nimi subjekty a jednak miize podporovat vyvozni aktivity. Tato poli-
tika se vyznacuje protekcionismem nebo uplatiiovanou zadsadou volného obchodu. V ramci
obchodni politiky jsou vyuzivany rizné nastroje. Z obchodné pravniho hlediska to jsou
smluvni néstroje na zéklad¢ dvoustrannych nebo mnohostrannych dohod a autonomni na-
stroje, coz jsou individualni nastroje viici tfetim zemim. Podle ucelu pouziti rozliSujeme
nastroje na ochranu vnitiniho trhu a nastroje na podporu vyvozu. Podle funkce, jakou na-
stroje plni, zndme néstroje tarifni (cla) a netarifni (povoleni k dovozu, doklady o ptivodu
zbozi apod.).

Politické prostfedi podmitiuje tvorbu pravniho prostfedi, které ma vliv na pravidla pro
podnikéani v konkrétni zemi. Mezinarodni vztahy upravuji mezinarodni obchodni smlouvy
a fada pravnich predpist dilezitych pro mezindrodni podnikéni.

Eloweer ]

Uved’te ptiklady politického rizika.

Jak ¢lenime zemé dle politické stability?

Pro¢ voli staty politiku protekcionismu?

Jaké znate nastroje obchodni politiky dle jejich funkce?
Charakterizujte funkce cla.

Jaké mohou byt netarifni ptekazky vyvozu?
Které zakladni mezinarodni pravni smlouvy existuji v ramci mezinarodniho
podnikani?
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8. Jaky je rozdil mezi pravem kodifikovanym a precedentnim?
9. Jaky vyznam ma znalost pracovnich norem v cizi zemi?
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4 MEZINARODNI PROSTREDI KULTURNI A SOCIALNI

i

Nasledujici kapitola je zamétena na kulturni a socialni prostiedi, ktera se navzajem pro-
linaji a maji vliv na spottebni chovani. V ramci kulturniho prostiedi je vénovana pozornost
pojeti kultury v mezindrodnim marketingu a jejimu definovani. Upozoriiuje na hmotné a
nehmotné prvky kultury. Jednotlivé narody maji své spolecné znaky a vlastnosti (modalita
osobnosti), které 1ze analyzovat pomoci sémantického diferencialu. Kulturni prosttedi za-
hrnuje fadu kategorii, které je tfeba pochopit. Jedna se napft. o jazyk, ndbozZenstvi, formy
komunikace, zptsob zivota apod. Odlisnosti kulturniho prostfedi jsou dobte charakterizo-
vany na zaklad¢ kulturnich dimenzi dle Hofstedeho.

Kulturni prosttedi je uzce spojeno se socialnim prosttedim, které je vénovano stratifikaci
spolecnosti a socidlnim institucim, které v ném ptisobi. Chovani spottebitelti mize mit ur-
Cité spolecné rysy a k jejich pochopeni slouzi modely spotfebniho chovani. Zavér kapitoly
je vénovan specifikiim obchodnimu jednani.

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e chapat kulturu v mezinarodnim marketingu,

e charakterizovat hmotné¢ a nehmotné prvky kultury

o vysvétlit specifika kategorii kulturniho prostiedi,

e chapat vyznam kategorii pro charakter marketingovych rozhodnuti,

e osvojit si Hofstedeho kulturni dimenze,

o identifikovat specifika socialniho prostiedi a vliv socialni stratifikace,
e prohloubit si znalost spotfebnich modeld,

e 0svojit si zdsady obchodniho jednani v ramci raznych kultur.

I

Kultura a jeji pojeti, kultura v mezindrodnim marketingu, hmotné a nehmotné prvky
kultury, individualita a modality osobnosti, sémanticky diferencial, kategorie kulturniho
prostfedi, Hofstedeho kulturni dimenze, socidlni prostiedi, socialni stratifikace, socidlni in-
stituce, rodina, socialni skupiny, referen¢ni skupiny, vztahy mezi lidmi, modely spotieb-
niho chovéani, obchodni jednani.
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Cilem marketingu je pfispét k lepSimu uspokojovani potieb spotiebitelii. I kdyz se pro-
jevuje urcity trend homogenizace potieb a poptavky, piesto maji lidé v riznych zemich
odlisné potieby, na néz musi umét marketingovi odbornici reagovat. K tomu je tfeba po-
chopit, co je to kultura a jaky vliv miize mit na chovani spotiebitele.

V praxi se ukdzalo, ze mnoho 1 velkych podniki, které podcenily kulturni odlisnosti lidi,
nebyly ve svych zahrani¢nich aktivitdch tak uspésné, jak by si pfedstavovaly. Respektovani
kulturnich odliSnosti naopak muze piinést pozitivni vysledky.

4.1 Kultura z pohledu marketingu

Pojem kultura ma mnoho vyznamii. Poprvé se pojem kultura objevil jiz v antickém sta-
rovéku (Soukup, 2004). Piivodni latinské ,,Agri culture vyjadiovalo vzdélavani a obd¢la-
vani zemég. Dle Svétlika (2003, s. 35) pochazi pojem kultura v dne$nim pojeti pravdépo-
dobné z némeckého slova ,,die Kultur®. Tento vyraz se pouzival od pocatku 18. stoleti pro
vyjadreni civilizace. Anglosasové jej zacali pouzivat na pocatku 20. stoleti.

V §ir§im, slova smyslu je dnes kultura chapana jako vSechno, co ¢lovék vytvofil v pri- Z; ‘:/:'" kul-
béhu svého historického vyvoje. Jedna se o produkty materialni povahy nebo o produkty
duchovni véetné uznavanych hodnot a zvykli. V procesu socializace jsou ziskané hodnoty
piredavany z otce na syna, z matky na dceru (Svétlik, 2003).

Jakmile se narodime, plisobi na nas kultura. Sami si ji nevybirame a ¢asto si ani n¢jakou
kulturu neuvédomujeme. Kultura zahrnuje celou fadu aspekti. Predevsim je to vztah k na-
bozenstvi, sexu ¢i jidlu. Kultura je tvofena zvyky, hodnotami a tradicemi a Zivotnim sty-
lem. Vyznamné je posouzeni role Zeny ve spole€nosti a dalsi prvky (Smith, 2000). Usunier
a Lee (2005, s. 5) se domnivaji, Ze kultura byva zpravidla brana jako jakysi vzorec chovani,
ktery jsme se naucili od svych ptedki, jsou to hodnoty a zvyky, zplisob, jak co délame.

V odborné literatufe najdeme fadu definic pojmu kultura. Nekteré jsou velmi strucné,
jiné znacné komplikované a mirn¢€ nesrozumitelné.

L

Dle Kotlera et al (2007, s. 311) je: Kultura je souborem zdkladnich hodnot, postoja,
ptani a chovéni, které ¢len spolecnosti pfejima od rodiny a dalSich dalezitych instituci.

Machkova (2015) charakterizuje kulturu jako identitu lidi, ktera vytvaii vzor vztahi a
chovani ve spolecnosti.
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Shrneme-li spolecné charakteristiky kultury na zaklad¢ studia definic, pak 1ze konstato-
vat:

e kultura neni vrozend, kazdy se ji u¢i béhem svého Zivota,

e kulturu povazujeme za sdilenou, to znamend, ze urcité kulturni prosttedi vyzaduje spe-
cificky pfistup a volbu marketingovych aktivit,

e kultura se dédi z generace na generaci, v praxi existuji rozmanité kultury, a to vzdy v ur-
¢itém Case a urcitém misté, to je velmi dulezity signal pro marketingové odborniky.

Podivejme se blize na kulturu pro potieby marketingu. Vysekalova et al (2011, s. 82)
definuji kulturu jako: umélé Zivotni prostiedi vytvorené clovékem, skladajici se z hmotnych
a nehmotnych prvk:

e hmotné prvky —tj. ,,typické* zbozi, obaly, odpad a nakladani s nimi,

e nehmotné prvky — fe¢ téla, spotfebni zvyky, ndkupni zvyky (platit kartou apod.), hod-
noty, jazyk, povéry, tabu, myty, vzory, idedly, vnimani ¢asu a prostoru, pracovni ideje,
uméni atd.

Zvyky a hodnoty maji velky vliv na spotiebni chovéani. Timto zptisobem se kultura pro-
mitad do spotfebniho chovani a ovliviiuje jej. Vysekalova (2004, s. 78) dale hovofti o tzv.
narodni kultufe, coz je kultura ovlivnéna typickymi narodnimi rysy a projevuje se stejnym
spotfebnim chovanim, preferenci stejnych kategorii produkti a jejich image. Svétlik (2003,
s. 17) dodava, ze prave tento rostouci vyznam narodnich kultur vedl k novym piistuptim k
fizeni, jako je interkulturni marketing.

Pro mezinarodni marketing je nejlépe vyuzitelnd kultura na ndrodni arovni. Definice na-

vvvvvv

wevr

K marketingovému vyuziti kultury je vhodné pouziti n¢kterych obsaznéjSich pfistupi ke
kultutfe. Ty byvaji zpravidla zalozeny na podstatnych odliSnostech, které velmi ovliviiuji
spolecny obchod a spotiebni chovani (Novy a Schroll-Machl, 1999).

INDIVIDUALITA A MODALITA

Ptislu$nici ur¢itého naroda maji ¢asto spole¢né nékteré vlastnosti. Tato seskupeni vlast-
nosti se nazyvaji modalita osobnosti. Tyto vlastnosti jsou spolecné pievazné vétsiné jedincti
dané kultury, protoze tito lidé prosli stejnym prostfedim a maji shodné zkuSenosti. Modalni
osobnost je typickym piisluinikem dané kultury. Hovoiime pak o typickém Svédovi, Ja-
ponci, Polédkovi ¢i Rusovi. Modalita nezahrnuje celou osobnost (individualitu), ale hodno-
tové aspekty kultury. Pro zachyceni rozdilti mezi dvéma piislusniky riizného naroda lze
pouzit napt. sémanticky diferencial psychologa Charlese Egertona Osgooda (1916-1991).2

22 Webovy portal Slovnikcizichslov. Pojem sémanticky diferencidl. [online]. [vid. 3. tmora 2019]. Dostupné
z https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/semanticky-diferencial.
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Pti hodnoceni jsou pouzita protikladna adjektiva (antonyma — piijemny x nepiijemny, hla-
sity X tichy, vesely x smutny...) (Douchova et al, 1993).

Obrazek ¢. 4.1 Priklad sémantického diferencialu

i r: ;-r _ ] LEj
Adjektivum spise ani spise Antonymum
ani
1 2 3 4 5
Domyslivy Skromny _

‘Hadavy Snagenlivy
Rozumowy Citowy
Hlasity = Tichy
|Pomaly ) Rychly
Panovaény Pokorny
Setrny Rozmafily

UpFimny
DivéFivy
Neod pu'l.ﬂ'i'a-dn\'r
Mestaly

‘Odpovédny

staly

Zdroj: vlastni zpracovani dle Douchova et al, 1993.

Kultura zahrnuje 1 mensi skupiny, resp. podkultury, tzv. subkultury, coz jsou mensi sku-
piny lidi, ktefi maji stejné Zivotni zkuSenosti a hodnotové systémy. V Cechach to mohou
byt napi. Chodové, na Moravé Slezané ¢i Valasi. V ramci jednotlivych zemi ziji také pii-
slusnici jinych narodu (etnika). Vznikaji tak multikulturni spole¢nosti (Francie, Némecko,
USA...). Migra¢ni viny posiluji multikulturni spole¢nosti. Znamymi etniky jsou napft.

Turci v Némecku.

Vyznamnou skupinou je v kulturach dospivajici mladez, kterd ma sviij styl oblékani, za-
bavy, hudby 1 postoje (Kotler, Keller, 2016).

Séman-
ticky dife-
rencial

Subkultury

T

Nejrozsitenéjsi etnickou minoritou v Némecku je minorita Turkti. Do Némecka pticha-
zeliuz od 50. let. Maji své zvyky a tradice, velmi ovlivnéné ndbozenstvim. Jejich hlavnim
svatkem je Ramadan, to je obdobim pustu. Naopak dalsi svatky jsou slaveny ve znameni
konzumace masa. Turci maji radi ¢aj. Piji ho téméft cely den. Nejradéji si ho vychutnavaji
ve spolecnosti pratel a u typické turecké deskové hry zvané tavla. Pozornost je vénovana
odivani, které je odli$né od némeckého obyvatelstva. Zeny nosi §atky nebo zavoje. Zavoj
se kombinuje se Sirokym jednobarevnym plastém, ktery sahd az na zem. Ne vzdy vSak
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byvaji vlasy zcela zahaleny, nékdy i odkryté, zaleZi na vnimani viry. Zeny na sobé& nosi
casto hodn¢ zlata, které predstavuje jejich veSkery majetek.

Odlisna je 1 kuchyné¢, ktera se migracnimi vlnami rozsitila po celém svété véetné Ne-
mecka. Nejcasteji se konzumuje jehnéci, berani, hovézi a dritbezi. Veptové maso se v Tu-
recku neji. Chléb mtze byt klasicky i arabsky. Nejpopularnéjsim jidlem jsou kebaby. Turci
také jedi hodné zeleniny a ryb. Polévku je zvykem jist spiSe ke snidani, zvlasté oblibena je
cockova. Oblibenou sladkosti je zapékany ryzovy pudink. V oblibé jsou ofisky a rozmanita
seminka. Jsou konzumovany denné. Velmi oblibeny je baklazan (lilek).?*

Za inspirujici pro potieby marketingu 1ze povazovat napt. pfistup Hofstedeho Ctyi (poz-
d&ji péti) kulturnich dimenzi. Tento vyzkum je zaloZen na rozsahlém empirickém vyzkumu.
Hofstede definuje ndrodni kulturu jako kolektivni programovani lidi v jednom prostiedi
(Hofstede, Hofstede a Minkov, 2010). Na tyto kulturni dimenze se podivame v samostatné
subkapitole.

Hodnoty maji dlouhodoby charakter. Vytvareji se ve spolecnosti 1 stovky let. Jedna se
o presvédceni, ze urcité cile, aktivity a vztahy jsou dulezité pro jedince ¢i celou spolecnost.
Hodnoty pozorujeme a vhimame jako odraz v chovani lidi. Hodnoty se pfevtéluji do norem,
které rozd€luji chovani v dané spole¢nosti na zadouci a nezddouci. Zvyky oznacuji vzorce
chovani pro urcité situace. Marketing zajimaji zvyky a tradice, které ovlivitujici spotifebni
chovani, coz se odrazi ve vnimani produktu spotiebitelem. Specifickym ptikladem by
mohly byt naptiklad stravovaci zvyky, které se projevuji chutovymi preferencemi, zptiso-
bem pfiipravy jidla, socidlnimi okolnostmi atd. (Stoklasa, Urbanek, 2014).

4.1.1 KATEGORIE KULTURNIHO PROSTREDI

Abychom 1épe pochopili, vliv kulturniho prostiedi vliv na vSechny marketingové Cin-
nosti, rozdélime si marketingové kulturni prostfedi na jednotlivé kategorie. Jedna se o ja-
zyk, nabozenstvi a viru, vzdélani, pravo, politiku a ekonomiku, socidlni organizaci a stra-
tifikaci, materidlni kulturu, moralni hodnoty atd. (Svétlik 2003). Odborna literatura se za-
byva riznymi kategoriemi. V ramci nasi studijni opory se budeme zabyvat t€émi nejcasté-
j8imi (viz obrazek ¢. 4.1).

23 Webovy portdl HKS. Turci v Némecku. [online].  [vid 4. biezna 2020].  Dostupné z
http://www.hks.re/wiki/turci_ v_nemecku2012?do=export pdf&rev=0&id=turci_v_nemecku2012.
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Obrazek ¢. 4.1 Hlavni kategorie kulturniho prostiedi

Hodnoty a
prresvédceni

*

Politika, ekono-
mika a pravo

@

Kategorie

Estetika
a uméni

Nabozenstvi

¥

Vzdélavani

Zdroj: zpracovano dle Svétlik (2003)

JAZYK

Jazyk plni fadu kli¢ovych funkci. UmoZziiuje lidem komunikovat, pohybovat se ve spo- Jazvk
le¢nosti. Zajistuje sbér informaci atd. Jazyk tvofi slova, ale neni to jen soubor téchto slov.
Jazyk umoziuje vyjadiit mnoho rozdilti v komunikaci mezi podniky, v komunikaci mezi

podnikem a jeho zékazniky i v interni komunikaci mezi zaméstnanci podniku (Vastikova,
2009).

Kdyz planuje firma podnikani na evropském trhu, musi vzit v ivahu, Ze existuji zem¢,
v nichz se mluvi vice svétovymi jazyky. Mnohojazycnost nemusi byt problémem v nékte-
rych zemich (napf. Svycarsko). Jinde ale jiny jazyk miize znamenat i jinou mentalitu lidi a
jiné tradice a zvyklosti (napf. Spané&lsko-Baskicko). Jakékoliv snahy o naprosté sjednoceni
svéta v historii lidstva selhaly, a to i pfesto jestlize probihaly na lokélni irovni. Z tohoto
divodu, je zde stale velka fragmentace pii pouzivani jazyka (Stoklasa, Urbanek, 2014).

Anglictina pronikla do mnoha zemi svéta. Také anglicka terminologie se pouziva v
mnoha oblastech. Na druhé¢ strané existuji zemé¢, které jsou hrdé na sviij rodny jazyk (napf.
Francie), nebo zemé&, kde anglicky jazyk neni bran uplatiiovan. Z pohledu tohoto kultur-
niho prvku je dilezity historicky dopad kolonizace. Napi. Indie, jako byvald kolonie
Commonwealthu, mé velmi dobrou znalost angli¢tiny, coZ zvySuje mozZnost outsourcingu
¢innosti velkych telekomunikaénich spole¢nosti, jako jsou napt. IBM, do této zemé (Sto-
klasa, Urbanek, 2014).
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Jazyk lze chapat jako tec, ale 1 v SirS§im pojeti. Lze jej chapat jako komunikaci. Komu-
nikace, jak vime, zahrnuje verbalni slozku (fe€) a neverbalni slozku. Neverbalni slozka
zahrnuje:

® MIMIKU (REC OBLICEJOVYCH SVALU), GESTA (REC RUKOU), HAPTIKU (REC DOTEKU),
KINETIKU (REC POHYBU), PARALINGVISTIKU (FONETICKE SLOVNi PRVKY RECI), PRO-
XEMIKU (PROSTOROVOU VZDALENOST), POUZITI HLASU (RUZNE MODULACE, TON).

Jestlize dochazi k rozporu verbalniho a neverbélniho jazyka, hovotfime o nesouladu ne-
boli inkongruenci (Matusinska, 2007). Pro firmy tento rozpor mtize zptisobovat problémy
pii osobnim prodeji. Obecné plati, ze lidé ze severnich statlh maji potfebu tzv. intimni zony
(vzdalenost mezi dvéma partnery). Cim severngji se nachazi zemé, odkud ¢lovék pochazi,
tim vétsi intimni zonu potiebuje. Kdyz hovotime s Finy, budou si udrzovat minimalni vzda-
lenost 1 metr. Naopak Turci komunikuji s vdmi v bezprostiedni blizkosti. Stejné se u obou
narodl projevuje haptika. Finové si potfesou rukou s partnery na zacatku a na konci jed-
nani. Arabsti obchodnici maji sklon k neustalému dotykéani svého protéjsku (Stoklasa, Ur-
banek, 2014).

NABOZENSTVI

vvvvvv

bozZenstvi. Je dulezitym faktorem pro evropské, asijské 1 arabské narody. Spolupiisobi na
lidské hodnoty, ptesvédceni lidi, jejich Zivotni styl a chovani spottebitelii na trhu. Nabo-
zenstvi je spojeno také s poveérami a tabu, které vyuZzivaji nabozenské organizace k riznym
zakazlim, ¢i k propagaci urcitych druhli zbozi. Nabozenstvi ma vliv na postaveni zen ve
spolecnosti, vzdalenost k moci, individualismus nebo kolektivismus apod. (viz nasledujici
podkapitola) (Stoklasa, Urbanek. 2014).

V jedné zemi muze byt i n¢kolik riznych nabozenstvi. Marketing musi brat v avahu, Ze
trh se zde bude tfistit do mensSich segmentl. Podivejme se nyni na Ctyfi nejpopularné;si
nabozenstvi.

e KRESTANSTVI je nejrozsitenéjsi nabozenstvi na svéte. Zahrnuje cca 34 % svétové popu-
lace. Ceska republika je fazena k silné ateistickym zemim, presto i v soudasné dobé kies-
fanstvi vyznamné ovliviuje kulturu a tradice i v Ceské republice. Jmenujme jenom vano&ni
svatky. Pro firmy je dulezité znat data svatkl a jejich vyznam, protoze svatky ovliviuji
strukturu i uroven spotieby. Ani kiestanstvi neni zcela homogenni. Né¢které tradice a
zvyky se ve svéte lisi, napt. vanocni darky si lidé vymeénuji od 12. prosince (Dansko) az do
ledna (Rusko).

® ISLAM (18,0 %) patii mezi druhé nejrozsifenéj$i nabozenstvi na svété. Hlavni kniha is-
lamu se jmenuje Koran, ktery urcuje chovani véticich, a to dokonce i1 kriminalni, obchodni
a obCanské pravo. Islamské zemé jsou cilovym trhem pro mnohé evropské firmy. Musi
vSak brat v avahu nekteré odliSnosti v obchodovéni a jednani. Jako ptfiklad si mizeme

66



Halina Starzyczna, Michal Stoklasa - Mezindarodni marketing

uvést nerovnopravné postaveni zen ve spolecnosti, které¢ vyznamné méni podobu komuni-
kace se zakazniky, ale také priibé¢h obchodnich jednéani. Firmy také sleduji rozmanité od-
liSnosti svatk, jako je napt. Ramadan (postni mésic), v jehoz pribehu se neuzaviraji zadné
obchody. Mnoho produktii je tfeba adaptovat dle potieb zadkazniki. Nekteré produkty jsou
pro prodej zakédzany, napt. kvili zdkazu vepfového masa, alkoholu a cigaret.

o Tteti nejveétsi skupinou véticich jsou HINDUISTE (cca 14,0 %). Firmy musi vzit v ivahu
odliSnou strukturu obyvatel spolecnosti. V zemich existuji kasty (spoleCenské tiidy), které
maji odliSnou spotiebu zbozi i zivotnim styl. Specifikem je silnd pozice rodiny a zakaz
konzumace hovéziho masa.

® BUDDHISMUS (cca 6,0 %) patii na ¢tvrtou pozici ve svété. Toto ndboZenstvi lze spojovat
s pokorou, kterou véfici musi respektovat, aby bylo dosazeno jejich hlavniho zivotniho
cile-Nirvany. Pro komer¢ni uspéch se mohou firmy zaméfit na mezilidské vztahy a pfirodu
(Vastikova, 2009).

Hinduisté

Budhis-
mus

[earamsrovaui- wwvmizozensimaseomesy_[[o]

NABOZENSTVi OVLIVNUJE ZIVOTNI STYL I SPOTREBU:

- Zakazy nékterych vyrobki (alkohol, veptfové maso, hovézi maso, kouteni),

- Skromnost (buddhismus v pfimém rozporu s marketingem),

- Svatky a jejich znalost,

- Volny den v tydnu (patek, sobota nebo ned¢le),

- Piisné respektovani socialnich skupin, kast (buddhismus, hinduismus),

- Odlisné postaveni Zen ve spolecnosti (islam, obchodni jednéani, provadéni vyzkumu,

osloveni respondenttt).

JAKA JE PRAXE?

Hinduismus a jemu podobné proudy hlasaji tictu ke kazdému Zivotu. Vegetarianstvi je
povazovano za zivotni styl. Mahatma Gandhi prohlaSoval, ze bezmasa potrava je soucasti
jeho filozofie nenasili.

V poslednich letech ale ¢im dal tim méné mladych lidi se s touto myslenkou ztotoz-
fuje. Méni se postoje. I kdyz ve spotfebé masa dominuji kurata, ¢ast Indi konzumuje i
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hovézi maso. 2*

VZDELAVANI

Na svété je pres 1 mld. negramotnych lidi. Vétsina se vyskytuje v Africe a na Stfednim
vychodg, jak vidime i1 na obrazku ¢. 4.2. Negramotni lidé maji problémy se svou existenci
1 obzivou. Jejich motivace k migraci je pomérné vysoka.

Obrazek €. 4.2 Gramotnost ve svété

Calobal Literacy Kates

Zdroj: %

Vzd¢lani sehrava dualezitou roli v pienosu a sdileni kultury. Jedinec se diky nému nauci
mnoho hodnot. Vzdélavani muze byt rozdéleno na formalni (Skola, vzdélavani na praco-
visti, rizné kurzy) a neformdlni ("Skola zivota"). Celosvétove se vzdélavaci systémy znacné
1i$i, a to 1 v Evropské unii (navzdory snahdm o sjednocent).

Zem¢ dodrzuji své tradiCni systémy, at’ uz jsou spiSe akademické (Velka Britanie, systém
je zaméfen na kreativitu zaka, na jeho zpiisob pochopeni teorie) nebo vice odborn¢ orien-
tované (Némecko, praktické zaméfeni, profesionalné orientovano). Uroveti vzdélani lze
hodnotit pomoci miry gramotnosti, tj. poctu studenti na stfednich Skolach nebo vysokych

24 Webovy portal Tyden. Vegetaridnska Indie objevuje chut masa. [online]. [vid. 3. tnora 2020]. Dostupné z
https://www.tyden.cz/rubriky/zahranici/asie-a-oceanie/vegetarianska-indie-objevuje-chut-

masa 260987.html.

25 Webovy portal Epshark. Dublin 1V. Invaze negramotnych a platforma Evropské civilizace. [online]. [vid.
2. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.epshark.cz/clanek/619/dublin-iv-invaze-negramotnych-a-plat-
forma-evropske-civilizace
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Skolach (Svétlik, 2003). Problémem spolecnosti je kvalita vzdélavani, jak je prakticky vy-
uzitelné a jaké dovednosti studenti maji. Nékteré produkty vyzaduji urcity soubor doved-
nosti, nezbytnych od zédkaznika, tak vzdélavani také ovliviiuje spotiebu.

V nékterych zemich neni dokonce uzédkonéna skolni dochazka. Tyka se to néco pres 30
zemi, vétsinou asijskych ¢&i africkych. 2° Na naSich uzemich byla uzakonéna kolni do-
chézka jiz za vlady Marie Terezie v roce 1774.%

ook suoesomace seassmorm iy [

Negramotnost urcité ¢asti spotiebitelt klade vys$si naroky na komunikaci s nimi. Pismo
musi byt nahrazovdno symboly, barvami, grafikou, které by tito spotiebitelé porozuméli.

Megh Singh (Indie) sedi pod schodistém na nadrazi v Novém Dilli a cosi Septa do chyt-
rého telefonu. Zadny luxusni model. A piihlageny je na vefejnou wi-fi. Nic jiného si ne-
mutize dovolit, prenasi na své hlaveé zavazadla a vydé€la si méné nez osm dolarti za den.

Neumi moc ¢ist ani psat, to mu ale nebrani v tom, aby si na svém smartphonu zkontro-
loval jizdni tad, poslouchal hudbu nebo chatoval se svoji rodinou. "Nevime viibec nic
o tom, jak napsat e-mail, a uz viibec, jak ho poslat. Ale ptesto si uzivame internetu," popsal
nosi¢ Singh listu Wall Street Journal. Singh patii k uzivatelim, kterym technicky primysl
prezdiva "dalsi miliarda" — tedy k negramotnym ¢i jinak handicapovanym. Komunikuji po-
moci mobilu prostiednictvim hlasu ¢i obrazku.

Expanze internetu tak vstupuje do dalsi faze. Brouzdat po siti se da diky levnym chytrym
telefoniim a aplikacim 1 pies nulovou gramotnost. Popularni mezi méné vzd€lanymi je
Facebook nebo WhatsApp, kde si posilaji nahrané vzkazy, fotky a videa.?®

ESTETIKA A UMENI

Reprezentuje vizualni uméni, architekturu, hudbu, tanec a dalsi. Uméni plsobi na styl a Estetika
vkus lidi. Ma vliv na jejich ndzory i na to, co povazuji za krasné. Pro podniky to mize byt
vychodiskem pro feSeni produktového designu, barev a tvaru obalu, reklamnich nebo vizu-
alnich koncepci darkovych predméti, stylu oblékani zaméstnanct, designu prodejen atd.

26 Webovy portal Odpovédi. [online]. [vid 6. inora 2019]. Dostupné z https://www.odpovedi.cz/otazky/ve-
kterych-zemich-sveta-neni-povinna-skolni-dochazka

27 Webovy portal CRG. Zavedeni povinné skolni dochdzky v habsburské monarchii. [online]. [vid 6. (inora

2019]. Dostupné z https://crg.cz/sekce/historie/referaty/18-stoleti/skolni_dochazka.htm

8 Webovy portal iHned. Smartphony dobyvaji negramotné a handicapované. [online]. [vid 2. bfezna 2019].
https://archiv.ihned.cz/c1-65839830-smartphony-dobyvaji-negramotne-a-handicapovane
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POLITIKA, EKONOMIKA A PRAVO

Politicky a ekonomicky systém se v jednotlivych zemich lisi. Politicky systém je ovliv-
novan tfidnim rozdélenim spolecnosti, vztahem k bohatstvi, etnickymi skupinami atd. Eko-
nomicky systém je ovliviitovan makroekonomickym a mikroekonomickym prostiedim. Mi-
kroekonomické prostiedi se tyka struktury firem, postaveni zaméstnanct v nich, stylu fi-
zeni atd. Makroekonomické prostiedi je spojené s vili vzit na sebe rizika trhu, maskulinni
hodnoty (liberalismus) nebo vzdéalenost moci, touhu vyhnout se riziku (byrokracie), atd.
(Svétlik, 2003).

Pravni systém se tyka i nadéale nékterych piekazek fungovani spole¢ného trhu EU.
Mnohdy je zalozen na narodnich zvycich a tradicich, lidskych hodnotach a historickych
zkuSenostech. Proto je Casto snaha o zménu (sjednoceni) zékonii vniména jako snaha pie-
ménit narod. V Evropé existuji regiony, které maji své tradi¢ni produkty ¢&i sluzby (v Ceské
republice napt. Stramberské usi, Hofické trubi¢ky, Znojemské okurky). Na Slovensku to
jsou napt. Spisské parky.

HODNOTY A PRESVEDCENI

Kulturni hodnoty jsou ve skutecnosti nematerialni povahy. Vyjadiuji zivotni styl lidi.
Typické hodnoty pro kiestany jsou svoboda, demokracie a rovnost, pro muslimy je to da-
vani almuzny a pout’ do Mekky, pro hinduisty je to naplnéni zdédénych zavazkl. Nazory
pak urcuji postoj spolecnosti k problematice, osobam a vécem. Jsou Casto silné zakotfenény
v narodnich kulturach, vzhledem k historickému vyvoji. Pro podniky je dilezité si uvédo-
mit, jak se chovat v riznych kulturdch vzhledem k hodnotdm, které uctivaji. Napt. Némci
uznavaji presnost a dochvilnost. Nemtizeme na obchodni jednani pfijit pozde. V chudsich
zemich nebudeme davat na odiv své materialni bohatstvi (Vastikova, 2009).

4.1.2 HOFSTEDEHO KULTURNI DIMENZE

Hofstede vymezil zdkladni kulturni rozdily. PouZil k tomu pét univerzalnich kulturnich
dimenzi. Ctyfi z t&chto dimenzi byly odkryty zkouméanim zamé&stnancti IBM (116 000 za-
méstnancl z 65 zemi). Jednd se o: vzdalenost moci, individualismus, maskulinitu a vy-
hybani se nejistoté. Pata dimenze, ktera se tyka dlouhodobé orientace, byla formulovana
na podkladé ¢inského vyzkumu hodnot.

Vsechny tyto dimenze jsou méteny stupnici (indexem) v rozsahu 0-100. Vysledky se
uspésné vyuzivaji v marketingu zejména k identifikaci kulturnich rozdili v chovani spo-
trebitelit a marketingové komunikaci (Svétlik, 2003).
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Obrazek ¢. 4.3 Hofstedeho kulturni dimenze

Vzdalenost

. Vyhybani se
moci

nejistoté

Kratkodoba a Kulturni

dlouhodoba
orientace

) Individualismus
dimenze a kolektivismus

Maskulinita a
feminita

Zdroj: zpracovano dle Svétlik (2003)

VZDALENOST MOCI-VZTAH K AUTORITE

Dimenze je odrazem stupné spolecenské nerovnosti, kterd ve spolecnosti existuje a je ve
spolecnosti akceptovand. Vychodiskem je nerovnomérnost moci. Existuji zemé s velkou
vzdalenosti moci (viz prvni skupina) a zem¢ s malou vzdalenosti moci (viz druha skupina).

PRVNIi SKUPINA-nerovnost je vnimana jako néco piirozeného a uzite¢ného, a proto se
predpoklada a dokonce pozaduje. Ve spolecnosti existuji vedle sebe rtizné spolecenské
tfidy, které maji pevné a neprostupné hranice, které¢ kazdy Clen uctivana. V zemich nedo-
chazi prakticky k zadné socialni mobilité (snatek mezi rozdilnymi socialnimi skupinami).
Organizace (instituce) jsou ptisné hierarchicky uspofadany a autorita je cténa. Nekdy je
moc preferovana nad legislativou. Déti jsou vychovavany k tcté ke starSim, rodi¢iim a
ucitelim. Rozvrstveni obyvatelstva mifi k velké diferenciaci jejich pfijmd, ziskavani privi-
legii a velkolepé prezentaci vysokého spolecenského statutu.

V zemich s velkou vzdalenosti moci se také vice vymezuji politické strany (Hofstede et
al, 2010). Které zemé¢ patii do této skupiny? Jsou to napt.: Malajsie, Mexiko, Indie, Francie,
Belgie, Japonsko a Latinskd Amerika (Prticha, 2010). Jaké z toho vyplyva pouceni pro mar-
keting? Zam¢fit se na silné, kteti ptisobi jako ndzorovi viidci, a pouzivat socialni postaveni
v marketingové komunikaci (s naSimi vyrobky budete $éf).

DRUHA SKUPINA-dUraz je kladen na rovnost a rovné pftilezitosti a prava pro kazdého.
Formalni statut neni pfili§ dilezity. Lidé neprezentuji své tituly a ani postaveni. Oblibena
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je tymova prace. V zemi dochdzi k pierozdélovani bohatstvi, aby byla snizena nerovnost
mezi lidmi. Sociélni politika je silna. Kumulace moci a jeji obdivovani se nepovazuje za
dobré. Je podporovana decentralizace. Volna struktura organizaci umoziuje rovnoprav-
néjsi vztahy mezi podiizenymi a nadiizenymi. Lid¢é preferuji nezavislost.

Déti jsou vychovavany k nezavislosti a samostatnosti. Pokud je to mozné, je s nimi jed-
nano jako s dospélymi. Ve vSech téchto zemich, kde je nizka vzdalenost moci je silna
sttedni tfida (Hofstede, et al, 2010). Tato skupina napi. zahrnuje: severské zemé a Irsko
(Prtcha, 2010), jak vidime na obrazku 4.4.

Obrazek ¢. 4.4 Vzdalenost moci

Power Distance World map

Ll

T gRInIRERE™ é

Zdroj: % (smal — mala vzdalenost, large-velka vzdalenost)
VYHYBANI SE NEJISTOTE-VZTAH K RIZIKU

Vyhybani se nejistoté sleduje, jak je spolecnost schopna zvladnout nejistotu. Tato di-
menze vyhodnocuje reagovani na nejistotu a nebezpeci a vztah k budoucnosti. Jestlize spo-
lecnost toleruje nejistotu a nema potiebu piedvidani a planovani, aby se ptredchazelo situa-
cim, jez nejistotu zpiisobuji, pak je budoucnost ve hvézdach (Hofstede, et al, 2010).

Zem¢ s nizkymi hodnotami indexu vnimaji konflikt jako normalni soucast svého zivota
a jsou konkurenc¢ni. Riziko je pro lidi ptilezitosti ke zmén¢ ¢1 nécemu lepSimu. To je spo-
jeno s vétsimi emocemi a jejich projevy. Vzhledem k tomu, Ze nejistota a nejednoznacnost
jsou normalni soucasti Zivota, tyto spolecnosti se mnohem méné potykaji se stresem. Pra-

2 Webovy portal Geert Hofstede. [online]. [vid 18. dubna 2019]. Dostupné z https://geerthofstede.com/cul-
ture-geert-hofstede-gert-jan-hofstede/6d-model-of-national-culture/
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vidla a zédkony se nesnazi vytesit kazdou situaci, kterd muze nastat, ale jsou obecné&jsi po-
vahy a jejich vyklad je volné;si (Hofstede et al, 2010). Mizeme zde napft. zafadit tyto zem¢:
Velka Britanie, Svédsko, Dansko, USA, Indie a Malajsie (Prtcha, 2010). V téchto zemich
neexistuje strach ze zkouseni novych véci, ale zaroven zde nejsou obavy z nakupu star§ich
véci, jako jsou napf. ojetd auta.

Na druhé strang, v zemich s vysokou hodnotou tohoto indexu existuje niz§i ochota pra- Vvhybani

covat s nejistotou. Lidé jsou Casto vystresovani, trpi tizkosti. Boji se budoucnosti. Ke sni- se riziku
zeni nejistoty vznika cela fada pomérné ptisnych pravidel, zakonu ¢i tabu. Jsou sestavovany
kontrolni mechanismy, a to se tyka jak formalnich, tak i neformalnich. Zemé¢ jsou velmi
konzervativni. Lidé davaji ptfednost stabilnim socidlnim vztahiim a firemnim standardim.
Nemaji radi novoty a nevéii inovacim, protoze struktura stabilni spole¢nosti vyznamné sni-
Zuje nejistotu. V takovém systému ztraceji lidé prava proti moci ufadu, kterym z toho di-
vodu nevéti (Hofstede et al, 2010). Zastupci jsou napi.: Rusko, Recko, Portugalsko, Francie
(Prticha, 2010). Tento postoj je velkou bariérou pro firmy, které se snazi proniknout na
uvedeny trh, zavadét na ném nové produkty a nové technologie. Jak tato dimenze vypada
ve svéte, vidite na obrazku €. 4.5.

Obrazek 4.5 Vyhybani se nejistoté

Uncertainty Avoidance World map

Zdroj:*° (unc. tolerant — tolerance rizika, unc. avoiding-vyhybani se riziku)
INDIVIDUALISMUS PROTI KOLEKTIVISMU

Tato Hofstedeho dimenze ukazuje, jak se lidé chovaji v dané kultufe, at’ uz jako nezavisli ;’_’d"‘”'d"a'
: . : . v e .7 ’ . . . vowr . . . iIsmus
jednotlivei, nebo jako ¢lenové socidlnich skupin. Nejsilnéjsi skupina je obvykle rodina

(Hofstede, et al., 2010). Hodnoty osobni svobody, soukromi a nezavislé rozhodovani jsou

30 Tamtéz.
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dilezité pro individualistické kultury. Clenové této kultury maji velkou odpovédnost za své
chovani. Pokud nékdy lidé vytvareji vztahy, pak jsou jen velmi slabé. Ale jsou schopni
udrzet si jich mnoho. Toto mnoZzstvi povrchnich vztaht je flexibilni a méné zavazné. Hlav-
nim cilem je plnéni tikoli a byt efektivni v praci, budovani vztahu je az na poslednim misté
(Hostede et al., 2010). Patfi k nim zejména: USA, Kanada, Australie, Velka Britanie, Ni-
zozemi, Italie, Dansko a Svédsko (Priicha, 2010). Zvlastnost trhu umoznuji podnikiim na-
bizet vyrobky pro samostatné zijici zdkazniky, ktefi maji mnohem vetsi potfebu starat se o
domaci zvitata a svij vlastni dim.

V kolektivistickych kulturach ma zajem skupiny piednost pied individudlnimi zajmy.
Clenové se rodi do skupin, rostou ve skupinach a stavaji se sou¢asti novych skupin po celou
dobu svého zivota. Lid¢ ve maji pomérné silny pocit sounalezitosti ke kazdé skuping. Jejich
postoje, navyky a presvédcCeni jsou zalozeny na skupinové ptislusnosti. Pii uplatiovani
marketingu je snadnéjii tvorba loajality znagek. Clenstvi ve skuping vybizi lidi jednat zpii-
sobem, ktery je pro jejich skupinu neSkodny. V silnych kolektivnich kulturach ¢lenové pie-
biraji odpovédnost za ostatni ¢leny jejich skupiny. V téchto zemich mé rodina velmi silny
vliv. Bez ohledu na to, jak je rodina velka, existuji zde velmi silné piibuzenské vazby.
(Hofstede et al., 2010). Tyto silné vazby Ize nalézt v: Malajsii, Japonsku (asijské zemé
obecn¢) a Italii (Priicha, 2010) a v dalSich zemich (viz obréazek €. 4.6)

Obrazek €. 4.6 Kolektivismus a individualismus na svété

Collectivism — Individualism World map
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MASKULINITA VERSUS FEMINITA

Muzi a zeny mayji své urcité tradi¢ni role v riznych zemich. V dobé Hofstedeho vyzkumu
jesté nebylo takové povédomi o rovnosti Zen a muzi. Dimenze maskulinity (muZstvi) a
feminity (Zenstvi) jsou orientovany na obecné hodnoty ve spole¢nosti, rozliSené na zékladé
pfistupu k obecnym cilim a smyslu Zivota (Hofstede et al., 2010).

Na co jsou zamétené tzv. maskulinni kultury? Jsou zaméteny na vykon, silu, Gspéch a
hrdinstvi. Tyto kultury jsou materialistické. Lidé jsou agresivngjsi a pfimocaii. Reseni kon-
flikt bojem neni vyjimecné. Firmy jsou velmi konkurenceschopné, orientované na vykon-
nost. Divkam je vtiskovana jemnost a citlivost, chlapciim agresivita a ambicioznost (Hof-
stede et al., 2010). Do téchto kultur lze zahrnout napt.: Japonsko, Némecko, Svycarsko a
Italii (Priicha, 2010). V téchto zemich je Castéji vyuzivana agresivni srovnavaci reklama.

Naopak femininni kultury jsou zamétené na mezilidské vztahy a péci. Neni to jen starost
o sebe, ale 1 o ostatni lidi a zivotni prostiedi, ¢imz se zlepSuje kvalita zivota. Manazéti jsou
vice intuitivni, hled4 se konsensus v feSeni problému a neprosazuji sami sebe. Konfliktni
situace jsou cCastéji feSeny vyjednavanim a kompromisy, na zaklad¢ milosti a skromnosti.
Divky a chlapci jsou vychovavani stejnym zptisobem, mohou plakat, ale neni jim dovoleno
bojovat (Hofstede et al., 2010). Mezi tyto kultury napf. patii: Svédsko, Norsko, Dansko,
Finsko a Nizozemi (Priicha, 2010).

Obrazek 4.6 Maskulinita a feminita

Femininity - Masculinity World map
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KRATKODOBA A DLOUHODOBA ORIENTACE

Tato dimenze, jak jiz bylo zminiovano, byla objevena pozd¢ji. Zemé, které jsou oriento-
vany dlouhodobé rady délaji véci, které maji efekt az po urcité dobé (CRM, dlouhodoba
udrzitelnost). Tyto kultury historicky preferuji vlastnosti, jako je vytrvalost, houzevnatost
a spofivost. Toto chovani je typické pro asijské zemé (Hofstede et al, 2010). Pro kratkodobé
orientované zemé je hlavni diraz kladen na "ted". Casto je pro né charakteristicka nehos-
podarnost a zadluzenost. Prikladem jsou napt.: USA, a vSechny zemé, které se snazi je
dohnat a vyrovnat se jim (Pricha, 2010). Podivejme se na tuto dimenzi na obrazku 4.7.

Obrazek €. 4.7 Kratkodoba a dlouhodob4 orientace

Short-term orientation (Monumentalism) — Long-term
orientation (Flexhumility) World map (based on WVS)
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Zdroj: ¥ (long term-dlouhodoba orientace, short term-kratkodoba orientace)
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FRANCOUZSKY DISNEY

Kdyz spolecnost Waltr Desény oteviela v roce 1992 v blizkosti Patize tematicky park
Euro Desény, byla ostie kritizovana za kulturni imperialismus USA. Nékteré francouzské
zvyklosti a hodnoty byly pfehlizeny, jako je podavat k jidlu vino. ,,KdyZ jsme zacinali,
vérili jsme, ze bude stacit byt Desény. Nyni si uvédomujeme, Ze je tieba nase hosty vitat
na zaklad¢ jejich vlastni kultury a cestovnich zvyklosti.* Tematicky park byl pfejmenovan
na Disneyland Paris. Nakonec se stal nejvétsi evropskou turistickou atrakci, dokonce jesté
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populérnéjsi nez Eiffelovka, protoze doslo k fadé¢ zmén a zacalo se prihlizet k mistnim
zvyklostem. Zdroj: Kotler a Keller 2007, s. 716.

S kulturnim prosttedim velmi tizce souvisi prostiedi socialni. Lze fici, Ze se tato prostiedi
velmi prolinaji.

4.2 MEZINARODNI MARKETINGOVE SOCIALNI PROSTREDI

Socialni prostiedi je spojeno se socidlnim systémem zemé, ktery vytvari urcitou socidlni
strukturu obyvatelstva, napf. rozdéleni obyvatel podle tiid, kast nebo elit. Clendni obyvatel
do tiid se nazyva socidlni stratifikaci. Stratifikace mize mit riznou podobu. Napf. v se-
verni Evropé je vétSina lidi Cleny stfedni tiidy. Existuji i vysoce stratifikované spolecnosti,
kdy nejvyssi vrstvy kontroluji vétSinu kupni sily a drzi pozice umoziujici pfijimat rozhod-
nuti. Podily jednotlivych vrstev zajimaji vyrobce i obchodniky, protoze tak ziskaji infor-
mace, které jim pomohou pfipravovat nabidku zbozi na trhy riznych zemi. (Vastikova,
2009, s. 57).

SOCIALNI INSTITUCE

Socialni instituce maji vliv na zptisob kontaktovani mezi sebou. nejvyznamnéjsi socialni
instituci je rodina.

RODINA

Clenové rodiny maji v jednotlivych kulturach rozdilnou roli. Diferencované je velikost
rodiny i zaméstnanost Zen. Clenové rodiny maji uzké osobni kontakty. Rodina siln& ovliv-
nuje spotiebni chovani a postoje spotrebitelll. Z hlediska marketingu je dilezité¢ zkoumat
rozdeleni uloh ¢lent rodiny pfi rozhodovani a realizaci ndkupu. Nezbytné je zjistit, kdy a
o ¢em rozhoduje otec, matka, nebo oba dohromady. Soucésti znalosti rodiny také je, jak
jeji rozhodovani ovliviuji déti. V Ciné silna rodinna pouta pieduréuji odlisnou komunikaci
zaméienou na efekt pro celou rodinu a na jednotlivce (Vastikova, 2009, s. 57, Kotler,
Keller, 2013).

Také primérny pocet ¢lend rodiny ma svoji vypovidaci hodnotu. Ve Stiedni Evropé to
je 2,7 ¢lent a napiiklad v Turecku 5,0. V fad¢ asijskych a africkych zemi zahrnuje rodina 1
prarodice a dalsi piibuzné, nékdy cely kmen. Marketing by se mél zabyvat i tzv. Zivotnim
cyklem rodiny. Kazda rodina prochédzi riznymi etapami vyvoje. Méni se vek a pocet déti.
Rodi¢e starnou. Dé&ti odchazeji. Ekonomické aktivita ¢len rodiny se méni. To jsou
vSechno skutec¢nosti, které vedou k odliSnym spotiebnim zvyktm.
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SOCIALNI SKUPINY

Diilezitou soucasti socializaCnich procesu spotiebitelti na celém svété, jsou tzv. refe-
rencni skupiny, které maji pfimy nebo nepfimy vliv na postoje a chovani ¢loveka, tedy i
na spotiebni chovani (Kotler, Keller, 2013).

T

skupinach se stykaji ¢lenové neptetrzite, v sekundarnich (nadbozenskych, profesionalnich
...) jsou vztahy formalné;si.

Na lidi ptisobi i skupiny, do nichz nepatii. Jedna se napfi. o aspiracni skupiny a disociacni
(Kotler, Keller, 2013, s. 191). V riiznych zemich budou tyto skupiny fungovat odliSnym
zpusobem.

V marketingu je dulezité pochopit, jaky vliv zminované skupiny maji. Ma to své opod-
statnéni pfi tvorb¢ nabidky a marketingové komunikaci. Je velmi Zadouci proniknout k né-
zorovym vudctum, ktefi maji silu ovliviiovat spotiebni chovani.

4.3 MODELY SPOTREBNIHO CHOVANI

Ptipomenme si nékteré definice spotiebniho chovani a propojme je i s kulturou.

wpotiebni chovani znamena chovani lidi-koneCnych spottebiteli, které se vztahuje k zis-
kavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobku-produktu (Koudelka, 2006, s. 29).%

»potiebni chovani se zabyva tim, jak jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji, naku-
puji, pouzivaji a disponuji zbozim, sluzbami, napady nebo zkusenostmi, aby byly uspoko-
Jjeny jejich potreby a prani (Solomon, 2013).

»Spotiebni chovani, tedy jak se lidé chovaji a co je motivuje ke koupi, je mimo jiné i
otazkou kultury. Vliv kultury na spottebni chovani je vSudypiitomny. Nékdy si to uvédo-
mujeme, nékdy ne. Zakladem spottebniho chovani jsou uzndvané hodnoty, potieby a piani.
NasSe chovani ovliviiuje kulturni prostfedi, v némz jsme narodili a vyrostli. S ptislusnou
kulturou je spojen vliv referencnich skupin, ndzorové vidcovstvi ¢i vztah k novinkam.
Kultura ovlivituje vyznam urcitych produktti pro cleny spolecnosti 1 vyvolané pocity (Svét-
lik, 2003, s. 111). Nelze ale zapomenout na trend, ktery je opakem tohoto kulturnimu uve-
domeni, a sice sjednocovani spotfebniho chovani vlivem globalizace a globalniho marke-
tingu (Koudelka, 1997, s. 23).

Existuje nekolik smért vykladu spotfebniho chovani. Koudelka (2006, s. 6-7) popisuje
Ctyii kategorie modelu spotfebniho chovani.

Obrazek ¢. 4.7 Zakladni kategorie modelu spotiebniho chovani

Racionalni modely
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Psychologické mo-
dely

Modely
spotiebniho

chovani Sociologické mo-

dely

Model Podnét-Cerna
skfinka-Odezva

Zdroj: zpracovano dle Koudelka (2006)

Koudelka hovoti o racionalnich modelech zalozenych na ekonomické racionalité za-
kaznikli. Spottebitel tedy posuzuje ekonomickou vyhodnost ndkupu. M4 perfektni infor-
mace, které umi dobte zpracovat a rozhoduje se na jejich zaklad¢.

Psychologické modely vysvétluji spotfebni chovani pomoci psychickych procest. U
spottebitele se sleduje napf., jak vnima vné&jsi podnéty a jak se uci spotfebnimu chovani. U
téchto modeld se pozoruji bud reakce na podnéty a vyvozuji se schémata spotiebniho cho-
vani, nebo se sleduje vliv hlubsich motivacnich struktur u psychoanalytického modelu.

Sociologické modely se snazi vysvétlit spotfebni chovani na zéklad¢é vlivu socidlniho
prostiedi. Vyhodnocuje se, jaky vliv maji na spotiebni chovani socialni skupiny ¢i jiné
socialni okolnosti. Usttedni myslenkou je, Ze lidé maji v b&znych podminkéch silnou ten-
denci dodrzovat socidlni normy.

Model Podnét-Cerna skiinka-Odezva zkouma komplexn& vazby mezi podnéty a re-
akcemi, jez vysvétluje z hlediska ¢erné skiinky spotiebitele. Model ¢erné skiinky priklada
velky vyznam kulturnim vliviim. Podle Koudelky (2006, s. 8) ptedstavuje ¢ernd skiinka
(Black box) ,,svét vzajemného plisobeni spotiebnich predispozic, situacnich vlivu a kup-
niho rozhodovani, ktery se odehrava v psychice jedince* (Koudelka, 2006, Kotler, Ar-
mstrong, 2007).

Model ¢erné skiinky vidime na obrazku 4.1. Dle Koudelky (2006, s. 15) v tomto modelu
,,vytvati kultura zakladni ramec pro spotiebni rozhodovani v urcitém kulturnim prostoru®.
Policko kultury je na obrazku nejvétsi, protoze oznacuje cely kulturni prostor, v jehoZ ramci
je spotiebitel ovlivnén vazbami a vztahy v riiznych socialnich skupinédch, o nichz jsme jiz
hovotili.
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Tyto skupiny vychazeji z kulturniho prostiedi a ovliviiuji individudlni vlastnosti kazdého
spotiebitele. Ty vlastnosti miizeme rozd¢lit do tii skupin, na socialn¢ demografické rysy
(ve€k, pohlavi, vzdélani, ptijem, bydlisté apod.), fyzické rysy (vzhled, zdravi apod.) a psy-
chické rysy. Posledni, co v tomto modelu ovliviiuje cely kupni rozhodovaci proces, jsou
predispozice spotiebitele. Ty si ,,mizeme piedstavit jako n¢jaké htisté, na kterém se stale
odehravaji konkrétni spotiebni rozhodovaci procesy spojené s uspokojovanim raznych ak-
tualnich potieb.* (Koudelka, 2006, s. 15-17)

Samotny kupni rozhodovaci proces ma pét fazi. Prvni faze ptedstavuje vznik problému,
ktery je mozno odstranit nakupem nékterého spotiebniho produktu. Druhou fazi je vyhle-
davani informaci pro lepsi rozhodovani. Tteti fazi je vyhodnoceni téchto informaci a vybér
produkti z moznych alternativ. Ve ¢tvrté fazi dojde spotiebitel ke kupnimu rozhodnuti, coz
mize znamenat jak nadkup produktu, tak také jeho zamitnuti. V paté fazi dochéazi k pona-
kupnimu chovani. To charakterizuje spokojenost ¢i nespokojenost s nakupem (Koudelka,
20006, s. 17).

Obrazek 4.1: Model ¢erné skrinky

KULTURA

Socialni skupiny

Primarni — sekundarni-referenéni

Role Status Zivotni styl

Individuélni rysy

Demografické rysy, ekonomické, psycho-
logické, vniméni, uceni, postoje, motivace,
osobnost

Predispozice jedince

Rozhodovaci proces a jeho 5 fazi

Zdroj: zpracovano dle Koudelka, 2006, s. 16, Solomon, 2013, s.187.
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Z modelu ¢erné skiinky spotiebitele plyne zna¢na dualezitost kultury, socialnich skupin
a individualnich rysu spotiebitele na spotiebni chovani.

4.4 OBCHODNI JEDNANI

Dilezitou podminkou uspésného zvladnuti vSech obchodnich jednani se zahrani¢nimi
partnery je znalost kulturniho prostfedi a socialnich zvyklosti dané zemé. Diilezitou roli
sehravaji spoleCenské zvyklosti, které provazeji ptipravu jedndni, prib&h viastniho jed-
ndni, obleCeni, stolovdni, témata rozhovoru nebo ddarky. Je obvyklé, ze darky napomahaji
udrzovani pratelskych vztahli mezi obchodnimi partnery. Vyleps$uji image podniku. Mohou
se stat silnym marketingovym nastrojem. Naopak nevhodny darek mize zptisobit mnohé
nepiijemnosti. V krajnim ptipad¢ se mize obchodni partner dokonce urazit. (Stoklasa, Ur-
banek, 2014).

POSTUP OBCHODNIHO JEDNANI

V mezinarodnim marketingu je postup obchodniho jednani rozdélen obvykle do péti
etap: nabidka, neformalni setkdni, formalni strategie, jedndni, realizace obchodu (Vasi-
kova, 2009, s. 58).

Prvni etapou — nabidkou je otevirano jednani. Na obou zucastnénych strandch je, aby
vyhodnotily své potieby a cile a rozhodly se, zda je nabidka zaujala, ¢i nikoli. Strany se
schazeji a probiraji podminky nabidky. Dilezitou roli sehrava i celkova atmosféra setkani.
V mnohych ¢astech svéta (Asie, Latinskd Amerika) je dulezité neformadlni setkani (druha
etapa) a Casto rozhoduje o uspechu nebo netspéchu obchodu (vzajemné sympatie, ¢i anti-
patie mohou pfevazit nad racionalni slozkou rozhodovani).

Tieti etapa se tyka tvorby a predstaveni formadlni strategie obchodniho jedndni. Strate-
gie vychazi ze znalosti o obchodnim partnerovi a jeho podniku. Je tieba znat pozici, funkci
a kompetence obchodniho partnera na trhu, taktéz jeho finan¢ni situaci, cile a rozvojové
plany do budoucna. Vhodné je rovnéz poznat i hlavni zékazniky a dodavatele, od nichz pak
1ze ziskat potifebné reference. Na obchodni jednéni je tfeba se pfipravit a udélat si podrob-
nou literaturu vSech prvka kulturniho a socidlniho prostiedi. Tyto prvky nepisobi izolo-
van¢, ale maji vzdjemnou souvislost. Mohou vytvaret synergicky efekt, ktery ovliviiuje ne-
jen obchodni jednéni ale i celkovou marketingovou strategii.

Ctvrtd etapa piedstavuje obchodni jedndni, jez je ovlivnéno kulturnim pozadim a tradi-
cemi obchodniho jednani pfevladajicim v dané zemi. Mezi doporucené zdsady obchodniho
Jjedndni zpravidla zatazujeme (Vastikova, 2009, s. 58):

1. Bud’te pFipraveni — zjistéte co nejvic informaci o partnerovi. Vase sila musi byt v rov-
novaze s Vasim cilem.

2. Pouzijte zavazné prohlaseni, které psychologicky ovlivni protistranu v jejim chépani
vyjednévaciho prostoru. Formulujte pravidla. Odvolavejte se na z4jmy tfetich osob.
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3. Prinut’te protivnika k ustupkim svym vysokym pozadavkem na pocatku jednani. Na
extrémni nabidku reagujte extrémni proti nabidkou.

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

5. Vytvorte si prostor k dohodé. Narokujte vice, nez chcete, ustupujte méné, nez byste
byli ochotni ustoupit.

Posledni pata etapa se tykd uzavirdni obchodniho jedndni, které vede k uzavieni ob-
chodu, se doporucuje provést rekapitulaci obsahu dohody. Jedna se o bezpecnostni opat-
feni, které navic mlize pfinést i pfiznivou zménu postoje protistrany.

SPECIFICKE ZNAKY VYJEDNAVANI PRI MEZINARODNICH OBCHODNICH
JEDNANICH

Mezinarodni obchodni jednani mé své specifické znaky (Kauerova, Vanék a Vilamova,
2003, s. 126-127). Podivejme se na né.

o TYMOVA PRACE A PODPORA — podpora specialistl poméhajicich obchodnikovi pii feSeni
zejména technickych problémil a umoziiujici odborné vyhodnoceni pozadavkl zékaznika.

o TRADICE A ZVYKY-bez znalosti kulturnich a socidlnich zvyklosti dané zemé&, muZze vlastni
interpretace chovani obchodnich partnerti pii obchodnim jednani vést ke zcela nespravnym
zaveérim.

®JAZYKOVA VYBAVENOST — je idealni, kdyZ obchodnik ovlada jazyk zakaznika, ale vzdy
to mozné neni. Pouziti piekladatell, na druhé stran¢ dava delsi ¢asovy prostor na odpoveéd’
a moznost peclivejsi formulace argumentu.

® STANOVENI HRANIC ZMOCNENI — oznamenti, Ze vyjednavaci nemaji plnou moc k uzavieni
kontraktu, muze byt vniméno negativné. Muze to byt ale i jednim ze strategickych pro-
stiedkd, jak poznat umysly kupujiciho.

e TRPELIVOST — v mnoha zemich, napt. v Rusku nebo v Cing, mohou trvat obchodni jed-
nani i nékolikanasobné delsi dobu nez v zapadni Evropé. Bylo by vSak velkou chybou pro-
jevit netrpélivost. Naopak pii projevu netrpélivosti pti jednani napiiklad v Thajsku, Brazi-
lii, se miZze stat, ze se jednani jesté vice protahnou.

e ETIKA JEDNANI-problémem etickym a moralnim je v nékterych zemich korupce, datiové
uniky nebo uplatky. Tzv. ,,vypalné" je béznou podnikatelskou praxi na Ukrajiné i u svéto-
vych renomovanych firem. Lstivost pfi jednani je dokonce v nékterych zemich pozitivné
hodnocena, jinde je takové chovani brano jako nepfipustné.

e MLCENi-aby byla obchodni jednani uspésna, je tfeba spravné vnimat vSechny typy ko-
munikace (verbalni i neverbalni).
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o VYTRVALOST — naléhani na okamzitou odpovéd nebo na vysledek rozhodnuti mtize byt
povazovano za hrubost. Na mnoha zahrani¢nich trzich se na vlastni obchodni jednéani
pohlizi jako na prostfedek k navazani dlouhodobych obchodnich stykti, a ne jako na jedno-
rdzovou zalezitost.

oUSTUPKY — v praxi je tfeba se vyhnout ustupktim, pokud nebyly posouzeny viechny
aspekty jednani a pokud se nejedna o predem ptipravené ustupky.

o VYZNAM DOHOD — obsah dohody se li§i na riznych trzich. V mnoha zemich ma tustni
dohoda stejnou vahu jako pisemna smlouva. A neni zapotiebi ani pravnich zaruk.

Cina

Obchodni jednani v Cing je ovlivnéno velkymi kulturnimi odli§nostmi, rozdilnou men-
talitou a dlouhymi historickymi tradicemi. Pokud se tyka zplisobu vyjednavani a dosaZeni
dohody, je tieba fici, ze Cifiané jsou tvrdi vyjednavaéi, velmi dobie argumentaéné vybaveni
a s velkou davkou trpélivosti. Preferuji metodu negociace v duchu konformity a kolektivni
spoluprace. Zpiisob uvazovani je ovlivnén tzv. asijskou logikou, kterd je do urcité miry
ovlivnéna intuici. Mysleni Cinskych vyjednavac je znacné koncepCni, uvazuji s perspekti-
vou az nékolika desitek let doptedu.

Spanélsko

Spanélé vitaji, kdyz jejich zahrani¢ni partnefi umi $panélsky, alespoii na komunikaéni
urovni. Mezi ostatnimi jazyky je nejrozsitenéjsi anglictina, poté francouzstina a portugal-
Stina. Je doporuc¢ovano, aby se k jednani pfistupovalo nejen z celostatniho pohledu, ale 1
z hlediska pomérné znacné samostatnosti jednotlivych autonomnich oblasti. To se tyka
zejména mensich podnik, které se pohybuji na regionalni trovni. Pfedpoklada se dochvil-
nost, i kdyz Spanélé jsou tolerantni i k piipadnému zpozdéni. Stejné tak Spanélé o¢ekavaji
toleranci svého zpozdéni. Velkou roli sehrava prvni dojem, vystupovani a obleceni. Na to
si Spanélé velice potrpi. Dobie piisobi i kvalitni obuv a samoziejmé perfektng &ista.>*

Vsechny slozky mezinarodniho prostfedi mame za sebou. Zopakujte si tuto ucelenou
cast a pust’te se do dalSich kapitol.

3* Webovy portél BusinessInfo. Spanélsko. [online]. [vid. 3. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.busines-
sinfo.cz/cs/zahranicni-obchod-eu/teritorialni-informace-zeme/spanelsko.html
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[Eswmmmtiarory ]

Ugelem této kapitoly bylo pochopeni kulturniho a socialniho prostiedi pro potieby mar-
ketingovych rozhodnuti v mezinarodnim prostiedi. Kapitola je zamétena na kulturni a so-
cidlni prosttedi, kterd se navzajem prolinaji a maji vliv na spotiebni chovani. Existuje fada
definic kultury. Podstatné je, Zze kultura neni vrozena, ale ze se ji u¢ime cely sviij zivot.
Kultura je sdileni v ur€ité komunit¢, skupiné. To je rodina, poté skola ¢i pracovni kolektiv,
hmotnymi prvky kultury je samotné zbozi a obal. Nehmotnymi prvky jsou ziskané hod-
noty, tradice, zvyky. Typickym piislusnikem urcitého naroda je tzv. modalita osobnosti,
kterou se snazi firmy pfi svych mezinarodnich aktivitach poznat. K tomu jim mulize napo-
moci sémanticky diferencial. Kulturni prostiedi zahrnuje fadu kategorii, které je tteba po-
chopit. Jedna se napf. o jazyk, naboZenstvi, formy komunikace, zptisob zivota apod.

Odlisnosti kulturniho prostfedi mizete 1épe pochopit na zakladé kulturnich dimenzi dle
Hofstedeho. Je jich pét. Patii sem vzdalenost moci, individualismus a kolektivismus, mas-
kulinita a feminita, vyhybani se nejistoté a dlouhodobost a kratkodobost orientace. Kulturni
prostiedi je uzce spojeno se socidlnim prostredim, které je vénovano stratifikaci spolecnosti
a socialnim institucim, které v ném plisobi. Vénujte pozornost primarnim, sekunddrnim
skupinam a asocia¢nim a jejich vlivu na chovani spotiebiteli. Chovani spotiebitelit mize
mit urcité spolecné rysy a k jejich pochopeni slouzi modely spotfebniho chovani. Zavér
kapitoly je vénovan obchodnimu jednéni a jeho specifikim. Poskytuje pohled na tymovou
praci, vliv tradic a zvyktl, pozadavkiim na jazykové vybaveni, etiku chovani, trpélivost
k potiebam partnera apod. Soucasti posledni subkapitoly je piipadova studie, uvadéjici pii-
klad zemi a postupu v obchodnim jednani.

Je kultura vrozena nebo ziskana béhem Zivota?

Charakterizujte hmotné a nehmotné prvky kultury.

Jaky je rozdil mezi individualitou a modalitou osobnosti?

Vysvétlete princip sémantického diferencialu.

Uved'te piiklady neverbalni komunikace a jejich projevi.

Charakterizujete islamské nabozenstvi a jeho vliv na spotiebni chovani.

V jakych zakladnich parametrech se 1i§i chovani ptislusnika nejpopularnéjsich sve-
tovych nabozenstvi?

8. 'V ¢em muze spocivat riziko partnerstvi s firmami, které piisobi v zemich preferuji-
cich kratkodobou orientaci?
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5 MEZINARODNIi MARKETINGOVY VYZKUM

T |

Kapitola je zaméfena na mezindrodni marketingovy vyzkum. Po kratkém tivodu je pred-
staven mezinarodni marketingovy vyzkum, jeho obsah, rozsah a odlisnosti od vyzkumu
tuzemského. Na to navazuji 4 zékladni typy vyzkumu v mezindrodnim marketingu, a sice
vyzkum prostiedi, konkurence, trzniho potencidlu a efektivity strategii.

V rédmci této kapitoly se sezndmite se zakladnim Clenénim vyzkumu na sekundarni a
primarni. Poté se seznamite se tfemi zédkladnimi metodami marketingového vyzkumu, a
sice dotazovanim, pozorovanim a experimentem. Zaver kapitoly je pak zaméten na proces
marketingového vyzkumu, tedy jak spravné sviij vyzkum naplanovat, provést, vyhodnotit
a odprezentovat.

|
Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Objasnit rozdily mezinarodniho marketingového vyzkumu od tuzemského.
o Vysvétlit specifika marketingového vyzkumu v mezinarodnim marketingu.
e Vymezit zakladni typy marketingového vyzkumu.

e Definovat zadkladni metody marketingového vyzkumu.

e Charakterizovat proces marketingového vyzkumu.

e Napldnovat a provést vlastni vyzkum.

|
Marketingovy vyzkum, mezinarodni marketingovy vyzkum, typy marketingového vy-

zkumu, sekundarni a primarni vyzkum, pozorovani, dotazovani, experiment, proces mar-
ketingového vyzkumu.
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V ramci mezinarodniho marketingového vyzkumu si musime uvédomit, ze budeme
pravdépodobné vSe muset délat pres prostredniky, tedy vyzkumné agentury. Spravné pro-
vést vyzkum je v dneSni dob¢ obtizné realizovatelné i na domaci ptid€, natoz v zahranici.

Podniky tvofi svou nabidku produkti v zahrani¢i pro jednu ze tii zakladnich skupin me-
zinarodnich kupujicich-trhi. V prvni fadé to je trh spotiebitelt (B2C), potom trh organizaci
(B2B), ptipadné vladni trh (B2G). NasSe portfolio pro konkrétni trhy, jako ostatné i trhy
samotné, voli management podniku v ramci svého strategického fizeni. Podkladem pro né
jsou data z analyz, které provadime v ramci naseho marketingového vyzkumu.

Podniky vstupujici na zahrani¢ni trhy musi identifikovat podobnost a rozdilnost mezi-
narodnich spotiebiteli od domacich, protoze to se pak promitne do nastaveni celého mar-
ketingového mixu, napt. adaptace produktu, jina vysSe ceny, jina distribu¢ni mista apod.

5.1 Mezinarodni marketingovy vyzkum

Dle American Marketing Association je marketingovy vyzkum systematické shromaz-
d’ovani, zaznamenavani a analyza dat o problémech souvisejicich s marketingem zbozi a
sluzeb.®

Vyzkum trhu je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zakaznika a vetfejnost s trhem pro-
sttednictvim informace. Informace je pouzita k nalezeni a ur€eni marketingovych ¢innosti
jejich realizovani a zlepSeni porozuméni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum
je pro firmu vyznamnym zdrojem informaci, tvoti ¢ast marketingové analyzy trhu. Mezi-
narodni marketingovy vyzkum se mize provadét v riznych zemich svéta. Oproti vyzkumu
realizovanému v domaci zemi, se vyznacuje celou fadou specifickych odlisnosti, které uva-
dime v nasledujicim ptehledu.

Rozdily mezi vyzkumem na domacim a zahrani¢nim trhu (Vastikova, 2009, s. 60):

e vyzkum na zahrani¢nich trzich je komplexné;si,

e zkoumaji se nové parametry,

e mezinarodni marketingovy vyzkum se mnohdy vyznacuje netiplnosti sekundar-
nich dat,

e mezinarodni marketingovy vyzkum se vyznacuje nakladnosti sbéru primarnich
dat,

e Casto nastavaji problémy srovnatelnosti a ekvivalentnosti dat u vyzkumi v rtz-
nych zemich,

e na mezinarodnich trzich pisobi Sirsi konkurence,

35 Webovy portal AMA. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z http://www.yourarticlelibrary.com/mar-
keting/marketing-management/market-research-meaning-definition-and-objectives-of-market-re-
search/27947

86



Halina Starzyczna, Michal Stoklasa - Mezinarodni marketing

e kazdé rozhodnuti managementu, na zakladé mezinarodniho marketingového vy-
zkumu miva pro podnik dalekoséhlé a dlouhodobé dusledky,
e vyzkum zahrani¢nich trhi je pro podnik spiSe investici, nez béznym vydajem.

I kdyz pouzivané techniky marketingového vyzkumu v zahranici se v zdsadé nebudou
lisit od technik marketingového vyzkumu, které jsou pouzivany v tuzemském prostiedi,
lisit se bude hlavné to prostfedi. A to ovlivni 1 uziti jiné techniky prizkumu, nez jaka by
byla pii stejném zadani uzita v tuzemsku.

V ptedchazejicich kapitolach jsme si objasnili faktory, jichZ si v§Siméme pii analyzach
jednotlivych typti mezinarodniho marketingového prostiedi zahrani¢niho trhu (ekono-
mické, technické, technologické, pravni a politické prostiedi a v neposledni fad€ i socialni
a kulturni). Oproti marketingovému vyzkumu, realizovanému v tuzemsku, se pfi mezina-
rodnim vyzkumu zkoumaji nové parametry, jako jsou cla, jind ména, jiné piedpisy a normy
atd.

Vstupem na mezindrodni trh se podnik vystavuje mnohem $irsi konkurenci, v porovnani
s domacim trhem. At uz je to konkurence vSech zahrani¢nich firem, pfichazejicich na dany
trh s podobnymi produkty, ale také podnik musi ¢elit domdaci konkurenci, ktera nabizi nejen
poptavané produkty (i kdyz odlisné kvality), ale nabizi i mozné substituty. Problémem S$irsi
konkurence, jsou i naptiklad nizs§i nédklady na pracovni silu v rozvojovych zemich oproti
zemim s rozvinutou ekonomikou. V této konkurenci, pak firma ma problém uspét, jestlize
na tomto trhu chce prorazit se stroji a zatizenimi, které sice Setfi lidskou préci, ale n¢koli-
kanéasobné zvysSuji ndklady vyrobniho procesu.

5.2 Zakladni typy vyzkumu v mezinarodnim marketingu

Priizkum trhu je hierarchicky uspotadany soubor informaci ziskanych na zaklad¢ zvo-
lené metodiky. Cilem mezinarodniho vyzkumu trhu je piipravit podklady pro strategické a
operativni rozhodovani, které¢ bude napomahat mezinarodnimu rozvoji podnikani a snizo-
vat riziko chybnych rozhodnuti. Ukolem vyzkumu je: sbér a tiidéni informaci, analyza a
spravna interpretace. Mezinarodni vyzkum je provadén ve 4 oblastech (Machkova, 2006,
s. 49):

e Vyzkum mezinarodniho prostiedi-vyzkum v oblasti ekonomickych, politickych,
pravnich, socidlné-kulturnich, demografickych a technologickych faktort.
Ovliviiyje strategii spolecnosti — zda vitbec bude vstupovat na trh a v jaké forme
(napf. velka rizika — nebudu volit formu kapitalové naro¢ného vstupu, ale licen-
¢ni, vysoka dan — budu stavét tovarnu v dané zemi). S vysokymi riziky a doda-
tecnymi naklady vyplyvajicimi z prostiedi se spole¢nosti nedoporucuje vstupo-
vat na trh.

e Vyzkum konkurence-cilem je ziskat informace o stavu doméci a zahrani¢ni kon-
kurence na cilovém trhu, postaveni jednotlivych znacek, strategie konkurenti-
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jejich positioning, strategie segmentace, jejich produkt, cena, distribu¢ni poli-
tika, komunika¢ni mix atd. Analyza slouzi jako podklad pro benchmarking-ci-
lem je vyuzit osvéd¢enych postupli, vyhnout se hrozbam a slabym strankam.
Zkratka je zdjmem zvysit konkurenceschopnost podniku.

e (Cilovy trzni potencial-je velmi Casty vyzkumny tkol! Identifikuje potencial vy-
braného cilového trhu a odhaduje velikost prodeje. Je urcen pro stanoveni mar-
ketingovych cilti, odhadt, obratu, podilt na trhu, podild v riznych segmentech
atd.

e Efektivita marketingovych strategii-je zamétena na zkoumdani ucinnosti zvolené
marketingové strategie, analyzu vhodnosti zvoleného marketingového mixu a
vyhodnoceni nédkladové efektivity. Napt. vyzkum spotiebitelskych navyki a po-
stoje spotiebitelll, image znacky, vyzkum vyrobku, srovnavaci analyzy cen, ana-
lyzy distribu¢nich kanalt, vyhodnocovani reklamnich kampani a akei na pod-
poru prodeje atd.

5.3 Zakladni typy marketingového vyzkumu

Sekundarni, ¢asto nazyvany ,,desk research®, a primarni vyzkum jsou dv¢ hlavni kate-
gorie vyzkumu.

5.3.1 SEKUNDARNI VYZKUM

Sekundarni udaje jsou informace, které jsou jiz k dispozici, protoze byly shromazdény,
a v né¢kterych ptipadech analyzovany jinou stranou pro jiné ucely nez pro pouziti v ramci
vyzkumného projektu, ktery je v souc¢asné dob¢ provadén. Tento typ dat mohou tvofit ex-
terni informace, nebo také interni, které jsou k dispozici v ramci organizace. Za normalnich
okolnosti by méla prvni etapa jakéhokoliv vyzkumného projektu byt tvofena hledanim
sekundarnich dat, nez podnik zah4ji jakykoliv priméarni vyzkum. Pfed pouzitim sekundar-
nich dat vyzkumnik musi vyhodnotit jejich relevanci a spolehlivost pro vyzkumny projekt.
Sekundérni tidaje Ize ziskat z celé fady zdroji. (Drummond a Ensor, 2005, s. 52)

5.3.2 PRIMARNI VYZKUM

Sekundarni vyzkum mohl poskytnout fadu uziteénych dat, ale je pravdépodobné, ze tyto
informace budou obsahovat mezery, které organizace bude muset vyplnit provedenim pri-
marniho vyzkumu. Priméarni vyzkum, nékdy se o ném hovoii jako o ,,terénnim vyzkumu®,
spoc¢iva v pfimém provedeni vlastniho vyzkumu podnikem, nebo objednani provedeni vy-
zkumu externi agenturou. Podnik ma k dispozici fadu ptistupii k provadéni primarni vy-
zkum. Tyto vyzkumné metody Ize rozdélit do dvou hlavnich kategorii, kvalitativni a kvan-
titativni. (Drummond a Ensor, 2005, s. 53-57)

Primérni kvalitativni vyzkum na zékladni urovni by mohl byt popsan jako sbér, analyza
a interpretace dat ziskanych studiem chovéni jednotlivcl v urcité situaci. Hlavnim cilem
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kvalitativniho vyzkumu je poskytnout bohaty vhled do vnimani, postojii a motivaci spotie-
biteld. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, kvalitativni metody neposkytuji velké sady
Ciselnych dat, které 1ze statisticky testovat na jejich spolehlivost a platnost. Nicméné¢, kva-
litativni metody poskytuji vysoce sofistikovany vhled do jevi, které jsou studovany. Dava
odpovéd’ na otazku ,,pro¢* se nds zédkaznik chové ur¢itym zplsobem. Existuje celd fada
technik, které jsou vyuZitelné pro kvalitativni vyzkum. (Matusinské a Stoklasa, 2013, s. 45)

Primérni kvantitativni vyzkum se zamétuje na shromazd’ovani udajt, které jsou kvanti-
fikovatelné a diky tomu mén¢ oteviené k riznému vykladu. Kvantitativni udaje obsahuji
informace dostupné prostfednictvim sekundarnich zdrojt, jako je velikost trhu, podil na
trhu a prodejni ¢isla. Nicméné, ne vSechny informace jsou dostupné z téchto zdroji, a v
tomto ptipad¢ je nutno podniknout vlastni primarni vyzkum. Za téchto okolnosti vétSina
organizaci bude shromazd’ovat kvantitativni tidaje prostfednictvim prizkumu zaloZenych
na dotaznicich, nebo analyzou tzv. ,,big data®. (MatuSinsk4 a Stoklasa, 2013, s. 48)

oo soeesewor [0

V ramci vyzkumu zahrani¢niho trhu budeme chtit vzdy zacit sbérem sekundarnich dat.
Zde plati zakladni poucka-Google je nas pfitel. Budeme chtit prohledat napt. vefejné data-
baze, statistiky, odborna literatura, piipadové studie. Dale nas budou zajimat specializo-
vané agentury podporujici export — CzechTrade, obchodni a primyslové komory apod.
Businessinfo. Specializované agentury na mez. marketingovy vyzkum — nutno zakoupit
data. Interni zdroje marketingového informacniho systému (Gcetnictvi, vyrocni zpravy,
zpravy od prodejct apod.).

EU — hlavni portal, Generalni feditelstvi Evropské komise Vnitini trh, ,,dialogue with
business*, market access database apod. Euro Info Centrum — zastoupeni v kazdé EU zemi.
CzechTrade, Businessinfo, Ceska exportni banka, EGAP. Hospodéaiska komora, profesni
svazy (pramyslu a obchodu, cestovniho ruchu, agrarni informacni systém, spedice a logis-
tiky apod.). Banky, KOMPASS, soukromé firmy, databazova centra (ProQuest, KnowEu-
rope, JUSTIS Celex apod.). Ministerstva, statistické ufady, CNB. Vzdy hledam ekvivalent
vSech téchto v dané zemi! Informace zadarmo! (pay-as-you-go, all-you-can-eat).

5.4 Zakladni metody marketingového vyzkumu

Pozorovani: pozorovani je kvalitativni metoda, ktera ma své kotfeny v socidlné-antropo-
logickém pftistupu studovani spolecnosti v riznych ¢asovych obdobich. Védci zkoumayjici
spottebitele vyuzivaji podobny ptistup pti podrobnych pozorovanich spotiebitelil, nicméné,
obvykle jejich pozorovani trvaji kratsi dobu. Tato technika miize byt pouzita, aby zjistili,
jak se spotiebitelé chovaji v ur€itém obchodé¢, takze vyzkumnik ziska obraz, jaké faktory
mohou ovlivnit nakupni rozhodnuti zakaznikti. Lze pouzit celou fadu pozorovacich metod,
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veetné piimého pozorovani vyzkumnikem, nahravani videi a elektronického sledovani pro-
vozu v ulickach supermarketu. Obecné plati, Ze existuji dvé kategorie: skryté pozorovani
bez interakce se subjektem vyzkumu, nebo pozorovani s urcitou urovni intervence / inter-
akce mezi vyzkumnikem a subjektem. Nutno zminit specifickou formu pozorovani, ktera
se nazyva ,,mystery shopping“. Tento nastroj je pouzivany podniky k méfeni kvality sluzeb
a celkového zazitku z kazdodenniho styku zékaznika a podniku. Mystery zdkaznici jsou
bézni zdkaznici, kteti navstivi fadu obchodnich mist a podaji zpravu o sluzbach, jidle, pro-
stfedi, Cistoté, Casovani a celkové trovni zédkaznického servisu. Dé€laji pozorovani na za-
klad¢ konkrétniho pozadavku kazdého klienta a je tfeba zadat tuto informaci na formulafi.
Mystery shopping je jednim z nejmocnéjSich nastroji dostupnych pro podniky, které chtéji
zlepsit kvalitu svych sluzeb a zaroven nabizet rychlé sluzby. Poskytovani objektivnich dat
o vykonu sluzby v celé fad€ mist a distribuc¢nich kanalech umoziiuje manazeriim a majite-
lim firmy identifikovat konkrétni oblasti, které potiebuji zlepSeni, a odménovat zamést-
nance konzistentnim a relevantnim zptisobem. Potieba tohoto vyzkumu bude jen nartstat,
jak roste poptavka zakaznikl 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 kontrolova-
nych podminkach, nebo v terénu (pfirozené prosttedi). Tato forma vyzkumu trhu je vzdy
kvantitativni povahy.

Dotazovani: existuje cela fada piistupt k dispozici vyzkumnik pfi provadéni prizkumu.
Jedna se o (Matusinska a Stoklasa, 2014, s. 49-50):

e Dotazovani tvafi v tvaf: strukturovany rozhovor se provadi s pouzitim standard-
niho dotazniku pro kazdého respondenta. Znéni, usporadani a potadi otazek, je
tazatelem pfisn¢ dodrzovano. Diky tomu miize byt proveden velky pocet rozho-
voru v relativné kratkém casovém obdobi. Dotaznik je navrzen takovym zpuso-
bem, aby respondent mohl ucinit volbu z omezeného poctu piedepsanych odpo-
veédi na konkrétni otazku. Po prizkumu se provadi kompletni statisticka analyza
odpovédi respondenta na zaklad¢ ¢iselného kdédovani kazdé z predepsanych od-
poveédi obsazenych v dotazniku. Je proto diilezité, aby dotaznik byl navrzen a
testovan tak, aby bylo zajiSténo, ze respondenti skute¢né interpretuji otazky v
souladu se zaméry vyzkumného pracovnika a odpovédi respondenti nejsou piilis
omezeny rozsahem odpovédi. Slabinou tohoto pfistupu mtze tedy byt nevhodné
navrzeny dotaznik.

e Telefonické dotazovani: je levnéjsi nez jiné metody a poskytuje mechanismus
pro rychlé ziskavani informaci. Ugast respondenta na vyzkumu je pravdépodob-
n¢jsi, pokud omezime mnozstvi pozadovanych informaci. VétSina respondentti
se zdraha poskytnout osobni udaje neznamému vyzkumnikovi po telefonu. Vzo-
rek bude pravdépodobné vykazovat urCitou zaujatost. Vzorek muize byt dale
ovlivnén obsazenim pouze téch osob, které chtéji odpovidat.
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e Postovni prizkumy: postovni dotazniky maji vyhodu rozsahlé¢ distribuce a rela-
tivni finan¢ni nenarocnosti. Mohou byt také pouzity pro jakoukoliv velikost
vzorku. Tam, kde Ize u respondentli zajistit anonymitu, muze tato technika pro-
dukovat upiimné odpovédi, eliminuje potencial zkresleni souvisejici s pruizkumy
provadénymi pomoci osobnich pohovorti. Nicméné, existuje fada problémii,
spojenych s touto metodou. Postovni priazkumy ¢asto maji velmi vysokou miru
non-response, a to zejména u delSich dotaznikl. Vyskytuji se také problémy s
nejednoznacnosti, pokud jsou otazky velmi pfimocaré, nebo jsou formulovany
takovym zplisobem, ze nabizeji respondentliim na vybér mezi vysoce polarizo-
vanymi pozicemi.

e Elektronické dotazovani: dotaznik mize byt rozeslan e-mailem. Diky tomu se
jedna o velmi levnou techniku. Tento pfistup mé navic tu vyhodu, Ze miize byt
vice interaktivni nez tradi¢ni prizkumu. Vyplnéni dotazniku miize poskytnout
respondentim detailni objasnéni urcitych bodi. Vysledky mohou byt zkresleny
skutecnosti, Ze uzivatel¢ internetu jsou obecné v mladsich vékovych skupinach.
Problémem je také anonymita, protoze odpovéd’ je piifazena k urcité emailové
adrese.

5.5 Proces marketingového vyzkumu

Vyzkumny projekt by mél mit 2 etapy, kazda s n&kolika riznymi fazemi, které je tfeba P ; oces vy-
ZKumu
dodrZovat, jak je uvedeno na obrazku 5-1. Kazda z téchto fazi bude dale popséna.

Obrazek 5.1 Proces marketingového vyzkumu

Piipravna etapa Realizac¢ni etapa
e Problém, vyzkumné cile a
hypotézy
e Orientacni analyza
e Vyzkumny plan

Sbér dat

Zpracovani dat
Interpretace dat

Tvorba zavérecné zpravy

Zdroj: Kozel et al., 2006, s. 71

5.5.1 PROBLEM, VYZKUMNE CILE A HYPOTEZY

Prvni fazi vyzkumného projektu v podniku by méla tvofit rozhodnuti, ktera budou muset DefZ’I"f?e
s . , - v , . . i problému
byt pfijata, a informace, které jsou potfebné pro informovanou volbu. To by mélo vést k ; cie

identifikaci fady vyzkumnych cilt.
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e Vyzkumné cile musi byt zvoleny s cilem poskytnout jasné zaméfeni na rozvoj
vyzkumného zaméru. Cile by mély zajistit jasnost vize pro jednotlivce, ktefi pra-
cuji na projektu, ktery jim umoznuje vytvoftit efektivni vyzkumny ,,brief*.

e Hypotéza je kvalifikovany odhad o vztahu dvou nebo vice faktort, nebo co by
se mohlo stat v budoucnosti. Mezi zdroje hypotéz patii: predchozi praktické zku-
Senosti, teoretické znalosti a provedeny pruzkum. Je lepsi stanovit hypotézy v
mefitelné podobe.

5.5.2 SITUACNIi ANALYZA

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

e Zékladni informace o povaze problému, ktery chce podnik fesit.
e Jiz dostupna data k danému problému.
e Veskera (externi) data dostupna k danému problému.

5.5.3 VYZKUMNY PLAN

Vyzkumny tym provadéjici projekt bude muset vypracovat vyzkumny plan, ktery je
schvalen klientem pied jakoukoliv praci. Tento navrh miize stavét na vyzkumném ,,briefu*
a dale jej uptesnovat. Jedna se o prohlaseni o vykladu pozadavki klienta projektovym ty-
mem v disledku dikladného zkouméni vyzkumného problému.

5.5.4 SBER DAT

Jakmile je zvolena vyzkumna metoda a technika, ktera ma byt pouzita pro sbér dat, mo-
hou byt zahajeny prace v terénu. Faze sbéru dat marketingového vyzkumu je obecné nejd-
raz$i a nejvice nachylna k chybam (Drummond a Ensor, 2005, s. 63). Za piedpokladu, ze
nastroj vyzkumu byl vhodné navrzen, dalsi starosti je jak ziskat spolehliva data pro analyzu.
V tomto kroku mize vzniknout fada chyb, napt. pii poStovnim dotazovani je to kodovani
dat do datové matice, kdy jsou pouzity vSechny dotazniky, i ty Spatn€ nebo netplné vypl-
néné, pii elektronickém dotazovani vznikaji chyby pfi prepisu dat mezi programy apod.

5.5.5 INTERPRETACE DAT A JEJICH ANALYZA

Piedposledni fazi v této etap¢ je provést analyzu dat neboli spravné data interpretovat.
Vyzkumnici mohou nyni pocitat priméry, odchylky pro hlavni proménné a pouzit nékteré
pfedem stanovené statistické metody a rozhodovaci modely v nad¢ji, ze objevi dalsi po-
znatky, které jsou skryté béznému pohledu. Mohou testovat rizné hypotézy a teorie. (Kot-
ler a Keller, 2012, s. 132-133)
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5.5.6 TVORBA ZAVERECNE ZPRAVY

Za ucelem Siteni vysledkll vyzkumu by mél tym sestavit zavére¢nou zpravu, ktera pred-
klada vysledky v rdmci jasné a logické struktury. (Drummond a Ensor, 2005, s. 63) Kdyz
je cely proces vyzkumu dokoncen, je nezbytné, aby se vice nez jen dokumentovaly vy-
sledky. Zjisténi musi byt vyhodnocena a vytvoieny zavéry. Nejdulezitéjsi je zodpovedét
puvodni vyzkumnou otdzku. Vyzkumnici by si méli uvédomit, kdo obdrzi tuto zpravu a
formulovat ji takovym zpiisobem, aby ji dokazal vyuzit i clovek bez marketingového vzde-
lani. Je vhodné nahliZet na vysledky z riiznych thli a syntetizovat nejvyhodnéjsi doporu-
ceni ze zjisténi a zaveri. (Levens, 2012, s. 106)

Zavérecna
zprdva

ook s rrosseunsrorsearsev e, [

Panel prodejen je reprezentativni vzorek maloobchodni sit¢ dané zemé (retailer panels).
Informace jsou pravidelné ziskavany z existujici prodejni sité, tj. od hypermarkett, super-
markett, specializovanych prodejen, samoobsluh, pultovych prodejen, diskontnich prode-
jen a cash & carry. Pies carové kody se udéld ,,audit™ v prodejné. Sledujeme velikost trhu,
trendy v prodavaném zbozi, ucinnost akci na podporu prodeje a komunikace obecné, ce-
nové zmeény (meziclankt). Problém — nevysvétluje chovani, jen poskytuje statistickd data
— pomaha logistice.

Spottebitelsky panel je reprezentativni vybér spotiebitelit dané zemé (consumer panels,
consumer scan). Vybrané domécnosti zaznamenavaji vSechny ndkupy do ndkupniho deniku
v tydennich intervalech (dnes Casto pfirucni skener na ¢arové kody). Pravidelnd obnova
panelu a Skoleni spottebiteltl. Dilezita je velikost vzorku a jeho reprezentativnost. Zjistu-
jeme opét trendy v nakupech a reakce na naSe akce — ale tentokrat je mame doplnény i o
informace o spotiebitelich — mtizeme hledat vzory chovani a ptizpiisobovat naSe marketin-
gové aktivity.

oriarrry —[[3]

V ramci této kapitoly jste se seznamili s mezinarodnim marketingovym vyzkumem. Ten
se od tuzemského lisi v fad¢ faktorii. V praxi jsou jeho odliSnosti a naro¢nost jejich pieko-
nani natolik zdvazné pro MSP, Ze budeme muset vyzkum na zahrani¢nich trzich pravdépo-
dobné svétit profesiondlni vyzkumné agenture. V soucasné dobé generuje kazda zemé
velké mnozstvi dat, které miizeme vyuzit v ramci sekundarniho vyzkumu. V kapitole jsme
si uvedli mozné zdroje téchto dat. Rada z nich je dokonce dostupna zadarmo. V praxi se
vSak opét setkdme s mnohdy nepiekonatelnymi problémy, napi. jejich dostupnosti pouze
v ufednich jazycich dané zem¢, jinymi jednotkami, metodikou apod. Ve vysledku jsme tedy
schopni ziskat mnoho dat sami a zadarmo, ale je jednodussi nakoupit pfimo pro nés rele-
vantni data od agentury.
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Potiebujeme-li provést primarni vyzkum, méli bychom postupovat dle v kapitole navr-
zeného procesu marketingového vyzkumu. Nejprve tedy definujeme problém, vyzkumné
cile a hypotézy. Poté provedeme situacni analyzu. Teprve ted’ jsme schopni sestavit detailni
plan vyzkumu. V rdmci naSeho planu budeme muset definovat mnohé, napt. vzorek nebo
pouzitou vyzkumnou metodu. Ze zakladnich vyzkumnych metod se nabizi dotazovani, po-
zorovani, ¢i experiment. AZ poté mliizeme zacit se sbérem dat, déle jejich analyzou a inter-
pretaci. V zavéru tvofime zavérecnou zpravu. V praxi bude ov§em implementace a koordi-
nace takovéhoto vyzkumu natolik nadro¢na pro MSP, ze bude vhodné&;jsi oslovit agenturu.

Jaké jsou rozdily mezi tuzemskym a mezindrodnim marketingovym vyzkumem?
Jaké jsou zakladni typy marketingového vyzkumu?

Jsme schopni najit vSechna sekundarni data v zahrani¢ni lehce a zadarmo?

Jsme schopni provést primarni vyzkum v zahrani¢i?

Jaké jsou zakladni metody marketingového vyzkumu?

Bude se lisit vyuziti vyzkumnych metod na jednotlivych trzich?

Jaky je proces marketingového vyzkumu?

NNk LD =
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6 SEGMENTACE ZEMi A VYBER CILOVEHO TRHU

ponrmme oy [2]

Kapitola se vénuje segmentaci zemi a vybéru cilového trhu. Proces STP je jednim ze
zakladnich marketingovych koncepti. Pomaha ndm spravné ve firmé pracovat s nasimi za-
kazniky, jednotlivymi cilovymi skupinami a vytvaret si spravnou image v jejich hlavach.
V kapitole je tedy nejprve vénovana pozornost tvorb¢ trznich segmentt, segmentacnim kri-
tériim na B2C a B2B trhu. Déle je vysvétlen vybér cilového trhu (targeting). Spravné zvolit
vhodny cilovy trh je obtiznym ukolem, proto se sezndmime s postupem tohoto procesu a
hodnocenim faktort. V zavéru kapitoly bude piedstavena strategie positioningu, konkrétné
co to positioning je, jak se tvofi, jak se da zobrazit, praktické ptiklady a dalsi.

|
Po prostudovani kapitoly budete umét:

e Popsat proces STP a vybéru cilovych zahrani¢nich trhi.
e Provést segmentaci zdkaznikli na zvoleném trhu.

e Zvolit vhodny cilovy trh (targeting).

e Zhodnotit vyznam strategie positioningu.

e Vysvétlit na ptikladech proces STP firem.

|
Segmentace, globalni segmenty, segmentacni kritéria, segmentace na prumyslovych tr-
zich, vybér cilového trhu, positioning, repositioning.

Internatio-
Jist¢ Ctenare piekvapilo, ze za¢iname selekci trhu, potazmo celym procesem STP, pied nar Market

strategickym fizenim, jehoz je STP souéésti. Ve mezinarodnim marketingu budeme vyuzi- Selection
vat STP pro fazi predchazejici samotné formulaci strategie, protoze budeme nejprve vybirat

vhodny trh (zemi), na kterém budeme chtit v budoucnu ptsobit. Teprve poté budeme pro

tento trh formulovat svou strategii (véetné zplisobu vstupu na trh). V anglické literatuie se

v této oblasti setkate s pojmem ,,International Market Selection® (IMS), viz napt. Kumar,

2002. V ceské literatufe se ale Castéji setkame s pouzitim modifikovaného STP procesu pro

tuto &innosti, viz napt. Machkova (2015), nebo Stédroti (2017).
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Proces STP lze rozdélit do 3 fazi: Segmenting, Targeting a Positioning. Cesky tedy seg-
mentace (zvolime segmentacni kritéria a podle nich rozdélime trh do jednotlivych seg-
mentt, tedy mensich skupin), vybér atraktivnich segmentl a tvorba ,,pozice* (jedna se vSak
o pozici v hlavach zakazniki). (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003)

Hlavnim tkolem 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 segmenta

Segmentace trhu je proces, kterym se zédkaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin
se shodnymi potifebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni
aktivity. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 128) Pro tento proces lze pouzit rizné seg-
mentacni proménné a kritéria. My tedy v mezindrodnim marketingu budeme nejprve seg-
mentovat cely svét do homogennich makro regiontl, poté vybirat jednotlivé zemé podle
jejich charakteristik, a nakonec provadét klasickou segmentaci v rdmci ndmi zvolené zemé.

Definovani trzni segmentace 1ze také zobecnit pouze jako nalezeni skupin zakaznika
(segmenti) dle stanovenych segmentacnich kritérii, kdy je nutné respektovat zékladni po-
zadavky na vlastnosti segmentii, mezi néz patii vnitini homogenita, vnéjsi heterogenita,
dale pozitivni pfistup segmentu, jeho dostupnost, méfitelnost, dostatecna velikost, stabilita,
akceschopnost a objektivita. (Schiffman a Kanuk, 2004).

Vnitini homogennost znamena, Ze vSichni zdkaznici v naSem segmentu jsou stejni, maji
tedy stejnou charakteristiku, podle které jsme je segmentovali, a budou se tedy ve vysledku
pravdépodobné chovat stejné pii svém spotiebnim chovani. Vnéjsi heterogennost znamena,
ze segmenty jsou od sebe odlisné, tedy pokud rozeznavame nékolik segmentl, vykazuji
tyto rozdilné charakteristiky a budou se ve vysledku chovat odlisn€ pii svém spotiebnim
chovani. Homogenita a heterogenita segmentt je zasadni predpoklad trzni segmentace (ob-
razek 6-1) bez jehoz naplnéni ztraci cely proces smysl. Dal§im zakladnim piedpokladem
pii segmentaci je dostatecnd velikost segmentu. Ta bude pro kazdou firmu jina, nékdy miize
stacit klidné€ jen 1 zakaznik, pokud jsme schopni s nim realizovat dostatecny profit, né¢kdy
to mohou byt miliony nutnych prodanych kust. Méfitelnost segmentu oznacuje dostupnost
dat. Typickymi ptiklady jsou napft. levaci, gayové apod., pro které nejsou zadna data a tyto
segmenty jsou tak pro firmy nemétitelné. Stabilita segmentu oznacuje jeho neménnost
v Case, tedy ze pokud se firma rozhodne na n¢j vstoupit, segment bude stale vykazovat
stejné charakteristiky. Segmenty mohou byt rizné stabilni v ¢ase a budou mit riznou rych-
lost zmény, néktera odvetvi se meéni v fadech mésicti, néktera v fddech dekad. No a konecné
dostupnost znamen4, Ze jsme schopni se jako firma k danému segmentu dostat. Typickym
piikladem zde by mohli byt top manazeti. Kazdy by jim chtél prodavat, ale jsou tézko za-
sazitelni b&znou komunikaci, kterou délame. (Stédron, 2017)
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Obrazek 6.1 Idealni vysledek procesu segmentace

O Heterogenita

prijem

intenzita piti Kavy
ES Homogenita

»
o

Zdroj: Koudelka (2006, s. 19)

Musime samoziejmée ve firmé pocitat s proménou segmentu v ¢ase, proto budeme muset
segmentaci upravovat a kvili tomu upravovat i nastaveni nasich strategii (marketingového
mixu).

6.2 Segmentacni kritéria

Pti rozhodovéni o segmentaci zdkaznikii si musime stanovit, jaké segmentacni faktory
nas budou zajimat. Neexistuje jeden zaruceny spravny postup, jak segmentaci provést. N¢-
kdy nam bude stacit vyuzit jednoho ¢i dvou segmentacnich faktort, jindy budeme potiebo-
vat téchto faktori podstatné vice a budeme chtit tvofit persony a jejich ptibéhy. Segmen-
tacni kritéria se budou taky razantné odliSovat na B2C trhu a B2B trhu.

6.3 Segmentace na B2C trhu

Hlavni popisné charakteristiky, které pouzivame, spadaji geografické, demograficke,
psychografické a behavioralni proménné, viz tabulka 6.1 (Kotler et al. 2007). V soucasné
dobé¢ jiz ale vime, ze by se firmy mély primarné soustiedit na psychografické a behavio-
ralni, nebot’ ty nam nejlépe fikaji, jak se zdkaznik ve skutecnosti chova, jak zije. Klasicka
demograficka kritéria jsou samoziejmé do urcité miry pravdiva, ale odrdzeji soucasnou re-
vice posledni slovo pfi vybéru zeny. Nebo tieba vek, kdy Lego nakupuji primarné 30+, hry
hraji primarn¢ 30+, skydiving neni problém najit 60+.
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Tabulka 6.1 Segmentac¢ni proménné pro spotiebni trhy

Proménné Typické hodnoty

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

Demografickeé | vek, pohlavi, velikost rodiny, fize zivotniho cyklu rodiny, pfijem, po-
voléani, vzdélani, ndbozenské vyznani, rasa, narodnost, ...

Psychografickeé | spolecenska tfida, zivotni styl, osobnost, ...

nakupni ptilezitost (pravidelny nakup, zvlastni ptilezitost), ocekavany
uzitek (kvalita, servis, uspora), uzivatelsky status (neuzivatel¢, byvali
uzivatelé, potencialni uzivatelé, nezkuseni uzivatelé, pravidelni uzi-
vatelé), frekvence uzivani (zfidka, stfedné Casto, ¢asto), loajalita
(zadna, stfedni, silnd, absolutni), ptipravenost ke koupi (neznali pro-
duktu, uvédomuyjici si existenci produktu, informovani, zaujati moz-
nosti koupé€, piejici si koupit, rozhodnuti koupit), postoj k produktu
(nadSeny, kladny, indiferentni, negativni, neptatelsky)

Behavioralni

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

O oo sroenseswemerms

Burger King segmentuje trh podle demografickych, psychografickych a geografickych
kritérii.

Geograficky BK rozd¢luje zdkazniky podle regiont a pochopitelné se celosvétove (snad
vyjma USA) soustfedi na nejvice urbanizované ¢asti jimi zvolenych regiont, ptikladem
muze byt otevieni 12 outlet restauraci v Novém Delhi a Mumbai.

Demograficky jsou zakaznici rozdéleni do tfi skupin, a to sice mladi muzi, déti a rodiny.
vstévnikd, ale také skoro polovinu celkovych ptijmi. Vékove jde o kategorii 18-35 let. Aby
restaurace prilakala détskou klientelu, pouziva od r. 1960 kreslené logo s détmi s korunou
na hlavé a slavnym sloganem “BURGER KING, Where Kids Are King!”. Rodice se snazi
oslovit marketingovou kampani “HAVE IT YOUR WAY”. Ta m¢la a ma povzbudit za-
kazniky ke kustomizaci ingredienci v sendvicich, aby splnila potfeby vSech ¢lent rodiny.

Behavioraln¢ klienty dé€li podle benefitujicich na rychlosti a ekonomic¢nosti, ob¢asné
navstévniky a pravidelné navstévniky. Celkové se BK soustfedi na zakazniky pozadujici
nutri¢né vydatné jidlo s kratkou dobou pfipravy a servirovani, a to sice v ramei minut.
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Psychografické faktory Burger King vyuziva na Clenéni na nizs§i socidlni tfidu a
“working class”. Tito klienti si koupi jejich produkty takzvané to go, aby se mohli rychle
vratit ke své praci.

V nasledujici tabulce 6.2 jsou uvedena kritéria pouzivana pii segmentaci podle Zivotniho

stylu.
Tabulka 6.2 Kritéria pouzivana pri segmentaci podle Zivotniho stylu.
Aktivity Zajmy Nazory Sociodemograficky
profil
Prace Rodina Sebereflexe Vék
Konicky Domacnost Politické nazory Vzdélani
Spolecensky zivot | Zaméstnani Socidlni citéni Piijem
Zpusob traveni do- | Pratelé¢ a zndmi | Nazory na ekonomiku Zaméstnani

volené

Clenstvi v dobro-
volnickych organi-
zacich

Sportovni aktivity

Zpusob nakupo-
vani

Zabava

Zpusob stravo-
vani

Seberealizace

Sledovani tele-
vizni stanice

Oblibeny rozhlas

Noviny a ¢aso-
pisy

Nazory na vzdélani

Nazory na déni ve spo-
le¢nosti

Nazory na vyrobky
Nézory na budoucnost

Nézory na kulturu

Rodinné zazemi
Zpusob bydleni
Velikost mésta

Stav

Zdroj: Machkova (2006, s. 97)

Pti vybéru vhodnych segmentacnich kritérii je vSak tfeba peclivé zvaZovat a kombinovat gﬁé’ k-
spolu s dal$imi kritérii, napifiklad Zivotnim cyklem rodiny, hledanymi vyhodami, a to ve
vztahu k jednotlivym prvkiim marketingového mixu. Témto dal$im segmentacnim krité-
riim fikame specifické (napf. poéet uzivateli vozii SKODA v Némecku).

Stedron uvadi, Ze je vhodné tvofit tzv. mezitrzni segmentaci, coZ je segmentace v pod-
stat¢ globalnéjsiho charakteru, rozeznavame tedy segmenty podle charakteristik, které jsou
shodné ve vice zemich, bez ohledu na jejich momentalni ekonomickou nebo politickou
situaci.
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6.3.1 SEGMENTACE NA B2B TRHU

Segmentace na primyslovych trzich vychazi ze stejnych principt jako segmentace trhu
spottebnich vyrobkil. Ale vlastnosti segmentii primyslového trhu budou odlisné, nebot’ vy-
plyvaji ze zakladnich charakteristik primyslového trhu (Vastikova, 2009, s. 70-71):

e Mensi pocet a vétsi velikost zakaznikd,

e Hodnotové 1 objemové vyznamné kontrakty,

e Uzké a dlouhodobé vazby mezi dodavateli a odbérateli,

e Geografickd koncentrace pramyslovych podnikli (aglomerace, primyslové
zony),

e (Odvozena poptavka od poptavky na spotiebitelskych trzich,

e Nizka4 elasticita poptavky,

vewvr

e Obvykle pfimé obchodni metody a osobni zpiisob komunikace,
e Dalsi, pro riizna odvétvi a obory specifické faktory.

POSTUP SEGMENTACE NA PRUMYSLOVYCH TRZICH:

Vybér segmentacnich kritérii vychazi nejprve z makroturovné segmentace, coz zahrnuje
kritéria: velikost nakupujiciho podniku (v poctu pracovnikl nebo tidaje o obratu), odvétvi,
sidlo firmy (zemé, region) a organizacni struktura podniku (nadnéarodni). Stfedni troven
segmentace by méla vychazet z informaci o ¢innosti firmy, uzivanych technologiich, na-
kupnich zvyklostech a preferencich a podle aktudlni situace nadaném odvétvovém trhu.
Posledni sledovanou je mikroiroven segmentace, ktera popisuje chovani a postoje firmy
(jejich ptedstaviteld) na riznych Grovnich managementu. Sleduji se pfedev§im osobni cha-
rakteristiky tzv. rozhodovateld, tj. majitelti a povétenych manazert, ktefi maji pravomoc k
rozhodovéni o velkych a strategickych nakupech firmy.

O remooussve-seoweimcescoomo

Hlavni cilova skupina firmy McDonald jsou zékaznici od 8 do 45 let a to na vSech trzich.
Spolecnost se také zamétuje na prizpltisobovani cenové politiky pro nizkou a stfedni pfi-
jmovou vrstvu. Pficemz vétSinu zakaznikt tvoii studenti, déti a lidé do 30 let. Spolecnost
pii vytvatreni provozoven v riznych zemich musi myslet také na ekonomickou situaci dané
zemg¢, proto napt. na vietnamském trhu zatadili do nabidky tradi¢ni vietnamskou polévku
Pho a to hlavné kviili nizsi cen€. Ro¢ni piijem obyvatel v krajiné je asi 1 500 dolarti, a proto
uplatiiuji strategii nejniz§ich nakladi. Tradi¢ni polévku nabizeji za 1,10 eura, pticemz kla-
sicky BigMac za 2,60 eura.

Na trhu v Rusku zase ovliviiuje cilovou skupinu zakaznikt inflace, a proto se McDonald
rozhodl zvySovat ceny svych produktii pomaleji oproti riistu inflace. Rusky trh je jedine¢ny
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tim, ze zde McDonald nemé vedouci pozici, ale na trhu vyhrava konkurenc¢ni firma Sub-
way. V roce 2014 v Moskveé dokonce zavteli Ctyfi provozovny McDonaldu kvili stiznos-
tem zakaznikl na hygienu a stav podavanych pokrmi, které nespliovaly pozadované pa-
rametry.

Naptiklad v Malajsii McDonald pfinesl novinky do snidaiiového menu s ndzvem Bubu-
rAyamMcD. Snidan¢ obsahuje ovesnou kasi, kufeci maso, jarni cibulku, platky zadzvoru,
Salotku a kostky ¢ili papricek. Pro milovniky slaniny spole¢nost v Japonsku pfipravila Ba-
conpotatopie. Kombinace kousk slaniny a brambor ve smazené tasticce, kterou McDonald
pouziva na jablkovy kolac¢, je v Japonku velmi oblibena. V Singapuru zase zabodovali s
McAlooTikki, coz je burger se smazenou hraskovou plackou a bramborami. Na Novém
Zg€landu zase miizete koupit exoticky burger s nazvem KiwiBurger, ktery obsahuje kvalitni
hovézi maso, grilované vejce, fepu, rajcatovy salat, syr, cibuli, hoi¢ici a kecup. Pro trh ve
Velké Britanii spole¢nost vymyslela také pro vSechny milovniky slaniny produkt Bacon-
Rolls. Slanina pochdzi z Anglickych farem a podava se s kecupem nebo hnédou omackou.
Cinsky trh je specificky netradi¢nim vzhledem a chuti. Spole¢nost proto zatadila do své
nabidky Black and White Combo. Cerny burger mé na sobé bily sezam a uvniti nakrajenou
cibulku a omacku z ¢erné¢ho koteni. Bily je posypany cernym sezamem a plnény pikantni
omackou. Pro slovensky trh pfi pfileZitosti dvaceti let plisobeni na Slovensku, spolecnost
piipravila McOstiepok, ktery ma misto normalniho syru ostépek a je mozné piiobjednat
jesté 3 kusy oStépku extra a farmarské hranolky. Pro Cesky trh byl piipraveny obdobny
burger s ndzvem McBohemia, kde byl misto oStépku eidam a pfiobjednat se daji 3 kusy
hermelinu.

V ramci positioningu se snazi détské zdkazniky zaujmout pomoci nabizeného Happy-
Meal menu, kde je k pokrmu navic pfibalena hracka. S touto kampani ma ale fetézec v
nékterych zemich problémy, protoze to podle nich navadi déti k nezdravému zivotnimu
stylu, napt. v San Franciscu. Spolecnost si vSak s problémem poradila po svém a zacala
hracky détem prodavat po 10 centech. Ve Velké Britanii se po néjakou dobu rozdavala
misto hra¢ek k HappyMealu knizka anglického spisovatele pro déti. Na skupinu zakaznikt
s rodinami spole¢nost pouziva celosvétové znamy slogan I'm lovin’it. Televiznimi spoty
lakaji rodiny s détmi na spole¢ny obéd ve svych restauracich. Skupinu teenagerti se spolec-
nost snazi ptilakat sluzbou McCafé, kde si zdkaznik mlize vybrat z rGznych druhii kavy a
stravit tak spole¢ny ¢as s kamarady v restauracich McDonald‘s. Dal§i znama kampai na
posileni znacky je Welness and Healthy food, kdy spole¢nost zvefejiuje nutricni hodnoty
svych produktli a nabizi tak svym zakaznikiim informace o vyzivovych a skodlivych sloz-
kach. Firma také podporuje svou znacku sponzorovanim riiznych svétovych sportovnich
akci, jako napiiklad Olympijské hry, Liga mistrii, Svétovy pohar, ale také se podili na rtiz-
nych lokalnich udalostech a podporuje tak dané regiony.

Jako shrnuti segmentace v mezinadrodnim marketingu je mozné konstatovat, Ze se jedna
o nepomérné naro¢néjsi ukol nez v pripad¢ segmentace zdkaznikli na nam znamém trhu.
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Problémem je zisk relevantnich dat. I ptes veskeré online databaze a studie vyzkumnych
agentur je zisk dat napt. o psychografickych charakteristikach Némcii, a k tomu 1 porozu-
meéni pro€ a jak se podle nich rozhodnou ke koupi, velmi slozité. I proto je silnym trendem
vytvéafeni globalnich segmenttl, nebo alespofi segmentii v ramci makroregionu. (Stddron,
2017)

6.4 Vybér cilového trhu (Targeting)

Kazda firma musi peclivé zvazovat, do kterych zemi chce vstoupit. Toto rozhodnuti je
ale klicové obzvlaste pro firmy malé, nebo zacinajici s podnikanim na zahranic¢nich trzich.
Potiebuji si vybrat ten nejvhodnéjsi zahrani¢ni trh, zemi nebo jen malou skupinu zemi.
Proto vzniklo schéma ukazujici postup vybéru zemé po jednotlivych krocich. Proces je
veden klasickou vyzkumnou logikou, kde jdeme od nejobecnéjSich informaci k nejspeci-

wevr

podniku v mezindrodnim marketingu. (Vastikova, 2009, s. 71)

Startovnim bodem pro systematicky vybér cilového trhu bude sepsani seznamu vSech
trhil svéta. Pro uSetieni ¢asu a zdrojii miizeme jiz zde nékteré zemé vyloucit. Pokud mame
produkt, ktery nema problém napf. s transak¢nimi naklady, zemé nevylucujeme. Poté pro-
vedeme segmentaci vSech zbylych trhli dle zvolenych charakteristik. Nyni mtizeme pfi-
stoupit k filtraci zemi podle jejich ,atraktivity. (Vastikova, 2009, s. 71) Pro mensi firmy
bude vhodnéjsi zaméteni se na mensi ¢1 méné atraktivni ,,vyklenkové segmenty, protoze
u velkych segmenti existuje velmi silna konkurence.

Atraktivita segmentu v praxi oznacuje mnoho véci, my si ji ale pro tento studijni mate-
rial shrneme do tii skupin charakteristik (Kotler, 2016):

e Konkurencni faktory — zde zahrnujeme vSechny faktory, které se tykaji konku-
rence, jako napt. druh konkurence (monopol, duopol apod.), nové ptichozi (vstu-
puje na trh velka firma a ,,zni¢i jej*), konkurenéni odli$nosti (jak tézké je dosah-
nout konkuren¢ni odli$nosti, maji firmy vybudované tézko prekonatelné odlis-
nosti, patenty, licence apod.).

e Trendy z PEST analyzy (politické, socidlni, kulturni atd.) — vidime napf. trend
rastu disponibilniho dichodu, tak mizeme rozsifovat portfolio smérem vzhiru
a uvadét drazsi varianty. Vidime legislativni trend podporujici Zivotni prostiedi,
tak nevstupujeme s dvoutaktnim motocyklem na trh. Nebo napft. trendy socio-
kulturni jako zdravy Zivotni styl, bio, zivot na dluh apod.

e Trzni faktory — velikost segmentu, rychlost ristu segmentu, vydélecnost seg-
mentu, cenova citlivost zdkaznik, stav zivotniho cyklu odvétvi, predvidatelnost,
vzorec poptavky, potencial substitutl atd.
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Segment podle demografickych, geografickych a socialnich faktord. V piipadé demo-
grafie se zaméfila na ptijmy v jednotlivych ¢astech Brazilie. Geograficky si rozclenili Bra-
zilii na severovychodni a jizni ¢ast a podle socidlni typologie roz¢lenili lidi na segment
vyuzivajici pracku, ti tak vidi v pracich prascich ptinos, a druhou ¢ast, kterd povazuje pra-
Sek na prani za zbyte¢ny. Tady se dostava na fadu moznost jak prodeje pracich prostiedkd,
tak prodej mydel na prani v ruce. Vydali se cestou pracich prostiedkil, se kterymi maji
dlouholetou zkuSenost.

Vyuzit vlastni znacku, nebo odkoupit mistni jiz znamou znacku? Po vyzkumu rozhod-
nuti odkoupit stavajici znacku na Brazilském trhu-Minerva, ktera je stalici od roku 1971.
V soucasné dobé¢ je tato znacka jiz prejmenovana na BRILHANTE.

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

6.4.1 POSTUP PRI VYBERU CILOVEHO TRHU

Dle Vastikové (2009, s. 71-72) muzeme rozdélit postup vybéru cilového trhu do Ctyr
krok:

eV prvni fazi se provadi makroanalyza slouzi pro rychlé posouzeni a zredukovani
souboru vSech zemi (segmentu zemi) na soubor moznych pfilezitosti. Zemé se
analyzuji podle vybranych kritérii, které¢ zahrnuji zadkladni makroekonomické
udaje, politické, legislativni a kulturné socialni prostiedi zemi a geografické fak-
tory.

e Ve druhé fazi se na zakladé¢ analyzy trhu vytvaii soubor zemi, tzv. pravdépodob-
nych pfilezitosti. Ze souboru moznych zemi vylou¢ime podle zvolenych kritérii
(velikost trhu, vyvoj a trendy trhu, bariéry vstupu apod.) nejméné vhodné kandi-
daty, to je zemé¢, které bud’ nesplituji pfedem stanovené pozadavky, nebo které
se ve srovnani s ostatnimi trhy, umistily nejhife.

e Ttetim krokem je provedeni mikroanalyzy trhu z pohledu firmy, tj. analyza kon-
kurence, jeji struktury a sily, problémy vstupu na trh, ndklady spojené se vstu-
pem a celkova naro¢nost operaci (finan¢ni, casova, na pracovni silu, distribu¢ni
naklady apod.). Analyzuje se potencidlni zisk a také riziko ztraty a navratnost
investic. Provedeni tfetiho kroku umoziuje identifikovat tzv. predpokladané pti-
leZitosti.

e Ctvrtym krokem je analyza cilového trhu z pohledu produktu. To znamend, Ze
se analyzuji produkty z pohledu jejich pfijeti danym trhem, velikost trhu pro
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dany produkt a jeho mozny rist. Dale se analyzuje nutnost a mira adaptace (pfi-
zpusobeni produktti podminkam trhu) nebo moZznost akceptace standardizova-
ného produktu. Analyza marketingové strategie konkurence a konkurenc¢ni pro-
dukty zejména z hlediska cenové politiky, uplatiiované konkurenci na cilovych
segmentech zékaznikl. Vysledkem tohoto kroku je skupina vybranych zemi, pfi-
padné pouze ur€itd jedna konkrétni zemé (trh).

Ulohou managementu je uéinit konkrétni rozhodnuti, na ktery trh podnik se svymi za-
hrani¢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 veletrhil a ostatni individualni faktory. (Vastikova,
2009, s. 72)

| rmsoovssre-seowewmceres

,Living alone* — mladi lidé od 20 do 30 let, ktefi se zacinaji staveét na vlastni nohy,
nemohou si dovolit utracet, a tak zejména jim je urcen levnéjsi sortiment.

,Living together” — lidé Zijici se svymi partnery v jedné domécnosti, ktefi jeste nezalo-

ey oo

si dovolit drazsi vyrobky.

,,Living with children* — Ikea Family rodiny s malymi détmi, kterym se nevyplati kupo-
vat drahy nabytek, ktery by déti mohly poskodit, musi svoje obydli pfizptsobit véku a poctu
déti. Déti také rychle rostou, méni svoje pozadavky na styl a vybaveni svych pokojickt a
prave proto jsou pro tento segment zakaznikli uréeny levnéjsi varianty vyrobkul. V obchod-
nich domech Ikea je pro déti piipraven détsky koutek, ve specidlnim oddéleni si mohou
vyzkousSet hracky a je pro né pfipravené i1 specialni menu v Ikea restauraci.

,,B2B* - Ikea Business-vybaveni pro kancelare, obchody pohostinstvi, pracovny atd.

O semooussmve-ososrosusiamer

7o~y

USA - junk-food je levné&jsi, Subway nabizi kvalitnéjsi produkty za lehce vyssi ceny —
kampan¢ o ztrat¢ vahy — ve vétSin¢ kampani rypou do hamburgeru a hranolek, misto koly
dostanete vodu.

UK — junk-food je drazsi nez v USA, Subway proto ma stejné ceny. Nabizi tedy zdra-
v¢j$i alternativu, kterd neni drazsi. Lidé nejsou tak obézni, proto netesi kazdou kalorii —
nabidka cookies a chipsti, misto koly klidn¢ dzus.
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CR - zadatky, doted” funguje jen 20 restauraci, nejasny positioning — spotiebitelé¢ maji
fadu levné¢jSich a zdravéjSich alternativ — ¢ekaji od fast-foodu néco jiného, nez Subway
nabizi.

6.5 Strategie positioningu

Positioning znacky nebo produktu je jeho odlisSeni od konkurentli v povédomi zékaz-
nikl. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2013, s. 140) Na positioning 1ze také pohlizet jako na
proces zafazeni, umisténi vyrobku, jeho znacky, sluzby na trhu, jeho odliSeni mezi pro-
dukty stejnych vyrobkovych skupin nebo navrh typické predstavy, kterou by mél produkt
zaujmout v mysli spotfebitelli, resp. i zplisob a stupent jeho akceptace jednotlivymi seg-
menty trhu. (JuraSkova et al. 2012, s. 163)

Pii tvorbé positioningu je tieba dodrzet nésledujici zasady (Vastikova, 2009, s. 73):

e Zamysleny positioning by mél byt realny, tedy odpovidat zdrojim firmy, kom-
petencim, image atd.

e Vzhledem na vSechny rozdily na zahrani¢nich trzich-mé¢l by byt jednoduse po-
chopitelny.

e Musi byt vérohodny.

Jako vzdy muzeme k tvorbé positioningu pfistupovat rizné. Positioning byl klasicky
budovan pomoci charakteristik produktii a sluzeb, tedy samotnou zkuSenosti zakaznik.
Poté byl budovan pfevazné marketingovou komunikaci. Jako ptiklady mizeme zminit
napi. Volvo, které¢ komunikuje kvalitu od 80. let, poté¢ ve vyzkumech je jasnou jednickou
baterie Duracell, komunikace o nejdelsi vydrzi, testy neprokazaly, stejné si je spojime
s kvalitou. V soucasné dobé¢ pievazuje mix obou, napt. kvili vlivu online recenzi na na-
kupni rozhodnuti.

V mezinarodnim marketingu mohou firmy pouZzivat jednotny globalni positioning anebo
ho ptizptisobovat podle specifik jednotlivych trhi.

Dle Stedroné (2018, s. 54-55) Ize positioning v mezinarodnim prostiedi vyuZit takovyto:

e (Globalni — stejna strategie pro stejnou cilovou skupinu napti¢ riznymi trhy. Ty-
pickym ptikladem by mohly byt globalni produkty, jako mobilni telefony.

e (ileny — stejna cilova skupina, ale na riiznych trzich upraveny positioning, napf.
nékde zdlraznéna kvalita, nékde dizajn.

e Multinarodni — stejny positioning, ale pro rizné cilové segmenty. Napi. Coca-
Cola.
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e Multilokalni — rozdilné cilové skupiny i positioning. Piikladem by mohl byt
Mondeléz, kde kombinuji globéalni znacky s lokélnimi podle specifik trhu.

Pfi nastaveni mezinarodniho positioningu bereme v potaz tii zdkladni faktory (Vasti-
kova, 2009, s. 73):

1) Objektivni produktové charakteristiky (technické parametry, kvalita, rychlost apod.).

2) Ocekavani cilovych zahrani¢nich zakaznikt (napft. jaké je vnimani zem¢ ptivodu, vni-
mani lokélnich vs. mezinarodnich znacek apod.).

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

Ol oo sroe-racermorons.

Kosmetika pro Sirokou vetejnost-znacka Maybelline, Garnier, Softsheen-Carlson — trh
B2C, 15-60 let, ptijmy nizsi az stiedni, vzdélani ZS a SS.

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

Dermatologicka kosmetika-znacka Vichy, La Roche-Possay, Skin Ceuticals — trh B2C,
15-60 let, piijmy vysoké, vzdélani V.

Profesionalni kosmetika — znaCka Redken, Kérastase, Matrix — trh B2B, malé a stiedni
firmy, kosmetické a kadefnické salony.

Jak nasta-
vit positio- Otazkou tedy je, kdy zvolit kterou formu positioningu. Odpovédi jsou data od agentur a
ning samoziejm¢ dlouhodobé zkusenosti na daném trhu. Podle sily etnocentrismu budeme volit

lokalni znadky pied mezindrodnimi. V CR mame piiklad souboje automobilek Skoda a
Hyundai, kde jedna je ¢eska, ale v komunikaci se snazi tvafit jako zahrani¢ni kvalita, nao-
pak druha Ceska neni, pfitom komunikuji ,,Ceské edice* svych produkt. OdliSny mezina-
rodni positioning, voli podniky tam, kde je vhodné zdlraznit socidlné-kulturni odliSnosti
zemi, dalSim z diivodu, je ptipad, kdy se podaii presveédcit zahrani¢ni zdkazniky, Ze se jim
zahrani¢nim vyrobkem dostane lep$i kvality, uzitku a vyS$si spolecenské prestize. Prikla-
dem muze byt vSe americké v 90. letech, nebo v soucasné dob¢€ vse némecké = kvalitnéjsi.

V praxi se pro jednotlivé znacky pouziva téchto zakladnich druht positioningu (Vasti-
kova, 2009, s. 74):

e Positioning vyrobkovy, zalozeny na specifickych vlastnostech produktu (napii-
klad baterie znacky Duracell, které maji dlouhou Zivotnost).
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e Positioning zaméteny na zivotni styl (naptiklad bioprodukty).

e Positioning podle spotiebni piilezitosti (napi. Den zamilovanych 14. tinor — Sv.
Valentyn).

e Positioning zaméieny na mimoiadnou kvalitu produktu (naptiklad automobily
znacky Mercedes).

e Positioning zamétfeny na vybrany segment uzivatela (naptiklad cokolady Kinder
Bueno, jsou zamétfeny na segment zen-matek, kterym je tento vyrobek predsta-
ven jako obzvlasté¢ vhodny pro jejich déti, protoze obsahuje mlécnou napln, a to
je zdravé pro spravny vyvoj déti).

Praktickou a velmi prehlednou aplikaci positioningu je pouZiti mapy vnimani. Tato tech- Poziénf
mapy

vvvvvv

jeho polohu tak, jak ji vnima zakaznik. Mapa vniméni pozice poslouZi pro urceni polohy 1
konkurencnich produkta. Pozicni mapa je grafické vyjadieni spotiebiteli vnimané podob-
nosti ¢i odliSnosti urcitého produktu (znacky) viic¢i ostatnim produktiim (znackam) téze ka-
tegorie.

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

e Urceni pozice produktu na trhu z hlediska toho, jak jej vnima spotiebitel.

e Identifikaci nejbliz§ich konkurentti.

e Identifikaci trzni mezery.

e Vychodisku pro firemni marketingovou strategii.

e Pii opakovaném mapovani o zjiSténi zmény pozice jednotlivych subjektli na
trhu.

e Podklady pro komer¢ni prezentaci produktu.

Obrazek 6.1 Pozi¢ni mapa znacek A-E

Cenovy index

Znamost znacky

Zdroj: upraveno dle Kozel a kol. (2006, s. 197)
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Uplatnéni positioningu umozni managementu podniku se strategicky rozhodnout bud’ o
zachovani dosavadni pozice, nebo o jeji zméne. Zménu vnimani stavajici pozice produktu
oznacujeme jako strategii repositioningu, to je samoziejmée spojeno s naklady. Na druhou
stranu, mnohdy pravé setrvavani vyrobku nebo znacky na pozici, kterd ztratila svou kon-
kurenceschopnost, by ve svych disledcich vedlo k mnohem vétsim finanénim ztratdm.

Tabulka 6.2: Alternativy repositioningu znacky

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

Zdroj: Drummond a Ensor (2005, s. 240)

Ol oot soe-sromesomo

Kulturni segmentace — 2 vegetaridnské prodejny v Indii na tradi¢nich poutnich mistech.

Socialné-demograficka segmentace — Cina jako nejvétsi zemé — 200 novych restauraci
rocn¢.

Psychografickd segmentace — v roce 2012 prob¢hla Rakouskem vlna z4jmu o asijska

jidla — pouze v tomto roce prodavany asijské varianty pokrm.

Vsechny globalni fast-food fetézce pouzivaji formu franchisingu — vyhodné, ale po-
stupné se objevuji problémy s kvalitou, odklonem od strategie firmy.

Positioning v fadé zemi vazne — vstupuji jako globalni znacky, piinaseji chténou ame-
rickou kulturu — pozdéji brano jako odpad (v USA je McDonald nejlevnéjsi a nejhorsi).
Snaha neustale se odliSovat/ptizpisobovat portfoliem (diverzifikacni ristova strategie).

Proces STP je jednim ze zékladnich marketingovych konceptl, které ndm pomahaji
spravn¢ tidit naSe firmy. V tomto procesu jde zjednoduSen¢ o rozdé€leni celého trhu na sku-
piny zakaznikl se stejnymi charakteristikami, které jsou pro nas z né¢jakého divodu rele-
vantni. Poté jsme schopni si zvolit, které z téchto skupin (targeting) jsou pro nas atraktivni,
a které tudiz chceme oslovit svou nabidkou hodnoty. V poslednim kroku (positioning)
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chceme vytvofit uréity obraz o nasi nabidce v hlavach zdkaznikii. Takto zjednodusené po-
psany proces STP miize znit az trivialn€, v praxi je vSak velmi obtizny, protoZze spotiebni
chovani se vyviji diky rozvoji technologii zdvratnou rychlosti a podle toho se ndm neustale
tvofi nové segmenty a zanikaji staré. Ptida-1i se k tomu zvysSena obtiznost tohoto procesu
v zahranici, kde neméame takové zkuSenosti s trhy, mize se ve firm¢ jednat o opravdovy
ofiSek. Volba atraktivnich segmenti je také obtiznym krokem, protoZe nevybirame pouze
segmenty atraktivni v soucasné dobé, ale snazime se prognozovat a odhadovat vyvoj seg-
mentid v budoucnosti.

I samotny positioning je pro nas v zahranici t€¢z8i z divodu zna¢nych kulturnich odlis-
nosti a pro MSP ne vzdy zcela jednoznacné odhadnutelnych dopada nasich komunikacnich
kampani, které jsou v soucasné dob¢ s positioningem spojeny uzeji nez samotné kvality
nasi nabidky. Pokud se ndm positioning nepovede zamyslenym zptisobem, je tieba provést
tzv. re-positioning, tedy v praxi novou komunikaci se pokusit vytvofit nové asociace v hla-
vach nasich zdkaznikd.

|
Co je to proces STP?
Jak bychom méli provést segmentaci?
Jak se provadi vybér cilového trhu (targeting)?

Jak se provadi positioning?
Co je to repositioning a jak se provadi?

AN e
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7 STRATEGICKE PLANOVANI V MEZINARODNIM MAR-
KETINGU

i

V této kapitole bude predstaveno strategické planovani v mezindrodnim marketingu.
Kapitola je rozdelena do tii oddild, kde v prvnim je vysvétleno strategické marketingové
planovani obecné, ve druhém pak podrobnéji marketingové planovani a ve tietim vybrané
strategické pfistupy v mezinarodnim podnikani. V rdmci strategického marketingového
planovani se seznamite i se souvisejicimi pojmy, jako jsou strategické cile, SMART meto-
dika, nosné aktivity firmy, portfoliové analyzy, SWOT analyza apod. Piedstaveny budou
také nékteré vybrané typické strategie, které 1ze v mezinarodnim prostiedi vyuzit.

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e Objasnit jednotlivé etapy strategického marketingového planovani v mezindrodnim
marketingu.

e Vytvorit strategické cile.

e (Objasnit proces strategického marketingu v mezinarodnim prostredi.

e Vybrat strategicky ptistup pro zvoleny trh.

I

Strategické marketingové planovani, portfoliové analyzy, model BCG a GE, SWOT
analyza, operativni marketingové planovani, strategie intenzivniho riistu, externi (inte-
gracni) rlistova strategie, diverzifika¢ni ristova strategie.

V této kapitole pouzijeme veskeré nase znalosti ze Strategického marketingu. Tvorba
strategie v Mezinarodnim marketingu se v zdsad¢ ni¢im neodliSuje od klasického marke-
tingu, jen vSe délame ,,ve vétSim métitku®, protoze mame vice nez jeden trh. Budeme se
tedy opét zabyvat celym procesem strategického marketingového tizeni od vize a mise,
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pies analyzy, strategické cile, volbu strategie, az po nastaveni jednotlivych prvka naseho
marketingového mixu.

7.1 Postup strategického marketingového fizeni

Strategické marketingové fizeni (Strategic Marketing Management — tedy spojeni dvou
disciplin Marketingu a Managementu za G¢elem spravného fizeni firmy) ndm pomuze fidit
nasi firmu na vice trzich tak, abychom splnili nase cile.

Proces strategického marketingového fizeni miizeme rozdé€lit na nasledujici kroky (Ja-
kubikova, 2013, s. 17):

1. Vize amise.

2. Strategické cile.

3. Analyza prostiedi.

4. Formulace strategie.

5. Implementace strategie.
6. Evaluace a kontrola.

Podle riznych zdroji jsou kroky 2 a 3 piehozeny, autofi se pfiklanéji k verzi, kde jsou
strategické cile az po analyze prostfedi. Analyza prostiedi by méla byt kontinualni, kazda
firma by méla vzdy ve v§em vychazet z aktualnich dat a je schopna spravné formulovat cile
az na zaklad¢ dat.

Nebudeme zde probirat vizi a misi, ty jsou dostate¢né pokryty ve Strategickém marke-
tingu. Podivame se podrobnéji na faze, které jsou pro Mezindrodni marketing stéZejni.

7.2 Stanoveni poslani a cill

Poslanim firma komunikuje se v§emi stakeholdery zakladni charakteristiky, které jsou
pro ni dulezité, divod své existence, hlavni hodnoty apod. V mezindrodnim prostiedi je
nutné zvazit, nakolik jsou tyto formulace ptenositelné do jinych kultur. Nakolik jsou po-
chopitelné a akceptovatelné cilovymi skupinami. Pfikladem mohou byt formulace z vyko-
nov¢ orientovanych individualistickych kultur nepouzitelné v kolektivistické feminin spo-
le¢nosti.

Strategické cile budeme formulovat dle klasické metodiky SMART (Stédroii a kol.,
2018, s. 14):

e S (Stimulating) — cilem je stimulovat k co nejlepSim vysledkiim.
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e M (Measurable) — cile by mély byt méftitelné.

e A (Acceptable) — cile by mély byt akceptovatelné.

e R (Realistic) — cile by m¢ly byt dosazitelné.

e T (Timed) — cile by mély byt vymezeny ¢asovym ramcem.

V mezinarodnim prostfedi budeme cile volit podle stejnych pravidel, jako v tuzemském.
Jen nas nesmi piekvapit situace, kdy mame jeden produkt, ale prodavame ho na 5 trzich
s rozdilnymi podminkami, pro kazdy trh mame specifické cile, z toho vychazejici jiné stra-
tegie a taktiky.

Typy cili Pfi stanoveni cili je mozné klasifikovat cile nékolika moznymi zptsoby (Chernev,
2019):

e Cile tykajici se postaveni podniku na trhu: podil na trhu, velikost obratu, po-
zice (vyznamnost) podniku na trhu, nové trhy.

e Cile tykajici se rentability: zisk, rentabilita z obratu, rentabilita z vlastniho
a celkového kapitalu.

¢ Finandni cile: likvidita, struktura kapitalu, uvérova diivéra, schopnost samofi-
nancovani.

e Socialni cile: ekonomické a socialni zabezpeceni zaméstnancti, pracovni uspo-
kojeni, rozvoj osobnosti.

e Cile tykajici se trZzni prestiZe a spole¢enského postaveni: nezavislost podniku,
image a prestiz, spolecensky a regionalni vliv, politicky vliv atd.

:i’;’;"ady Jiny pohled na strategické cile (Jakubikova, 2013):

e Vedouci postaveni na trhu: konkurenéni postaveni, mira inovaci, technolo-
gicky pokrok.

e Trini rozpéti: pocet trhli, skupiny zakazniki, odvétvi, zemé.

e Zakaznicky servis: uzitek produktu, kvalita produktu, spolehlivost produktu.

e Riist: trzby z prodeje, objem produkce, ziskovd marze.

e Ziskovost: navratnost kapitalu, aktiva, zasoby, zisk, vynos z akcionaiskych
fondu.

e Utinnost: prodej na celkovych aktivech, obrat akcii, likvidita Gvérového obdobi,
naklady na odd¢leni.

e Personal: vztahy a moralka zaméstnancti, osobni rozvoj, odménovani, vynosy
na zameéstnance.

e Socialni odpovédnost: firemni image, vefejna ¢innost, socialni péce.

O remoovssroe-manewrmravene

Ceska firma vyvazejici sklo — ,.Designovd svitidla a instalace propojujici sklo, kiistdl a
moderni technologie boduji v Dubaji a ve velkém si je objedndvaji i Cifiané do novych
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obchodnich center, zdobi vsak také luxusni hotely v PariZi i ve Spojenych statech. — moz-
nost odlisit se od konkurence designem.

Cinané berou podepsanou smlouvu jen jako zacatek debaty. Obchodni vztahy zalozeny
na osobni duvére. Odvoldvat se na pisemnou smlouvu = urdzka. ,,Cifiané maji jinou men-
talitu, bud’ si na ni zvyknete a prizpusobite se, nebo se vam nebude darit.*

Vyjednavani — , Komunikace v Ciné je opakem némeckého pristupu. Némci ikaji véci
na rovinu, obcas dost bez obalu. Jdou rovnou k véci. Nez se v Ciné dostanete k néjakému
konkrétnimu zavéru, uplynou tii hodiny a vypije se spousta alkoholu. Cifiané vse radi resi
hodné osobne a v pratelské atmosfére, ale clovek se musi mit stdale na pozoru.* ,,cim vyssi
nasadi cenu, tim vySe pri vyjednavani skonci. Prvni nastrel castky je pouze impulzem k

diskusi.<3°

Rozdil mezi odpovéd'mi na otazky ,.kde jsme nyni?* a ,kde bychom chtéli byt?* je
,»gap™ (mezera), jejiz zmenseni je mozné fesit dvéma zplsoby:

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

7.3 Analyzy marketingového prostredi

Opét nebudeme opakovat veskeré analyzy ze Strategického marketingu, ale podivame
se na zakladni ¢lenéni.

V ramci marketingového makro prostiedi budeme vyuzivat analyzu PEST. Ta se v sou-
casné dob¢ nazyva STEER (Socio-cultural, Technological, Economic, Environmental, and
Regulatory factors). Tato analyza byla v podstaté pokryta kapitola 2, 3 a 4.

V ramci marketingového externiho mikro prosttedi miizeme vyuzit analyzu C3 (Consu-
mers, Collaborators, Competitors). V ramci spotfebiteldt mizeme vyuzit STP, persony, pii-
béhy, analyzu kupnich roli, analyzu nakupniho procesu, Rogersovu adopcni kiivku.
V ramci spolupracovnikli mizeme vyuzit napt. Porterovu analyzu 5 sil. No a pro analyzu
konkurence napt. benchmarking.

V ramci marketingového interniho mikro prostiedi zcela jisté vyuzijeme nékterou port-
foliovou analyzu (BCG, GE), SWOT analyzu.

36 Webovy portal iHned. Pro Ciriany neni smlouva nic. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: http://byz-
nys.ihned.cz/c1-63975770-pro-cinany-neni-smlouva-nic-rika-majitel-ceske-firmy-lasvit-leon-jaki-
mic?utm_source=mediafed&utm medium=rss&utm_campaign=mediafed
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SWOT ANALYZA

Znalost vlastnich silnych a slabych stranek, které vyplyvaji z vnitropodnikového pro-
stfedi, je pro organizaci stejné dulezité jako analyza ptilezitosti a rizik. Hrozby a ptileZzitosti
vyplyvaji z analyzy vné&jsiho prostiedi, jak makro prostfedi — odlisSnych marketingovych
prostiedi zahrani¢niho trhu, tak i z tzv. mezzo prosttedi, které zahrnuje zdkazniky, dodava-
tele a konkurenci a vetejnost. (Vastikova, 2009, s. 67)

Vysledek SWOT analyzy a jeji naslednd kvantifikace, napiiklad vyuzitim plus-minus
nejpodstatnéjsi slabiny a hrozby. Na odstranéni slabych mist a zmirnéni hrozeb, a prede-
v$im na posileni silnych stranek a na vyuziti odhalenych ptilezitosti jsou postaveny jak cile,
tak marketingové strategie jednotlivych podnikatelskych aktivit. (Vastikova, 2009, s. 67)

O wooisroe

Burger King déla pro rtizné trhy fadu uprav, dle jejich specifik.

Burger King ovliviiuje i nové zavedena dail z cukru ve Velké Britanii, kterd ma zabranit
narlstajici obezit¢ a zubnimu kazu. Dan plati od 6. dubna 2018 a plati ji firmy podle toho,
kolik cukru je v jejich napojich. Napt. Coca-Cola, kterou firma prodava, by se méla tak
zdrazit z 36 K¢ na 43 K¢ (1,75ml). Nealkoholické napoje bez cukru jako Coca-Cola Zero
a Light nepodléhaji dani.

V Australii se nesou pobocky jméno Hungry Jack‘s. Firma zde ma ptes 300 pobocek,
pro¢ jiny nazev? V Australii jiz existoval fetézec Adelaide Burger King. Kvtili ochranné
znamce se musely pobocky v Australii prejmenovat, a dostaly nazev Hungry Jack’s. Spo-
le¢nost Hungry Jack je naopak zase znamou znackou v USA, kterd ale nevyrdbi hambur-
gery, ale rizné druhy tésta na livance. Australsky Hungry Jack’s je tedy klasicky Burger
King.

Burger King vzal ve Finsku v potaz, Ze se zde saunovani fadi mezi jednu z nejdilezitéj-
Sich soucasti finské kultury a vybudoval tak prvni fast-foodovou saunu na svété. Zakaznici
se obléknou do Zupant ¢i rucniki, posadi se na lavici a vychutnaji si své oblibené jidlo z
Burger King. Nachazi se zde 1 velkd obrazovka na hrani her nebo pro sledovani televizniho
vysilani. Po jidle ze sebe mastnotu mohou splachnout v luxusnich sprchach.

Burger King zavedl vlastni kryptoménu, ktera se testuje zatim v Rusku. Za Whopper-
Coins si zdkaznici mohou koupit hamburgery nebo spolu mohou vzéjemné obchodovat.
Zakaznik ziska za jeden rubl (cca 34 haléit) jeden whoppercoin a za 1700 coinl si muze
,koupit™“ jeden Whopper burger. A protoze jsou dnes moderni mobilni aplikace, vytvori
Burger King aplikaci pro Android i Apple, kde budou moci zakaznici s ménou obchodovat.
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7.4 Marketingové strategie a planovani

Strategie — cesta k cili. Vyjadiuje nas postup k cili za pomoci zdroji, které médme k
dispozici, omezeni, stavu trhu atd.

Nikdo nemiize poskytnout bezchybny navod, jak vytvorit strategii. Neexistuje ,,6 zaru-
cenych krokt k efektivni strategii“. Moznosti je nabidnout vSechny mozné piistupy a vy-
brat na zaklad¢ situace firmy.

Marketingovou strategii 1ze obecné popsat takto (Hanzelkova, 2009, s. 23-24):

e Cilovy trh — pro ktery je naSe nabidka urena. Volime si segment, na ktery chceme
dodévat, podle charakteristik zakaznikd.

e StéZejni prezentace — jedna se o zamysleny positioning, ktery by si mé¢l zédkaznik
spojit s nasi nabidkou/firmou.

e Celkova hodnotova proklamace — tedy jakou hodnotu nabizime. Hodnotu pro-
duktu bude vnimat kazdy zakaznik odliSn¢, proto musime mit vhodné nastavenou
segmentaci.

e Cenova prezentace — vychazi z positioningu, méla by jej podpofit, viz déle.

e Distribucni strategie — udava, jak budeme cilovy trh obsluhovat (jaka bude nase
dostupnost).

¢ Komunika¢ni strategie — jaké nastroje a média vyuzijeme, kolik do toho budeme
investovat.

Nase strategie v praxi tedy bude vypadat takovymto zplisobem. Mame vizi a misi na
nasem tuzemském trhu, které vedou vse, co délame. Pro zvoleny zahrani¢ni trh, na zakladé
vSech nezbytnych dat z analyz, zvolime strategicky cil. Zvolime cilové skupiny. Zvolime
obecny strategicky pfistup. A naplanujeme taktiky v ramci marketingového mixu. Poté sa-
moziejm¢ implementujeme, kontrolujeme a upravujeme.

Mezi obecné strategické piistupy bychom mohli zafadit napi. generické strategie dle
Portera, Kotlerovu teorii pozice dle konkurence, obecné strategie (riistova, stabilizacni, ut-
lumov4), Mintzbergovy strategie a dalsi. Nékolik z téchto pristupi je charakterizovano (Za-
pletalova 2006, s. 51-56):

e Strategie vedouci firmy na trhu (leader strategy). Podnik se snazi zvysit svilij po-
dilu na globalnim trhu a zaujmout dominantni postaveni na cilovém segmentu
svétového trhu. Vedouci firma se stava vzorem pro ostatni.

e 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
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nabidnout zakazniktim néjakou vyhodu, proto obvykle snizi ceny, zlepsi distri-
buci, zdokonali poskytovani sluzeb ¢i zintenzivni komunikac¢ni politiku (vysoké
investice do reklamy).

e Strategie firem, které napodobuji jiné firmy (follower strategy). Praktikovana
malymi a stifednimi podniky s cilem udrzet si ziskany podil na trhu a vérné za-
kazniky. Jde o strategii, jejiz zaklad tkvi v napodobovani (asijské produkty casto
vyuzivaji konkuren¢ni vyhody nizkych nakladia kopirovanim duSevniho vlast-
nictvi jinych firem). Je nutno vyhnout se stfetu s lidrem trhu, proti kterému by
nem¢ély v cenové valce Sanci. Pokud vSak nabizeji kvalitni produkty za konku-
renceschopné ceny, byvaji ve svém segmentu velmi uspésné. Vyhodu cerpaji z
malych investic do vyzkumu a vyvoje.

e Strategie firem zamé&fujicich se na mikrosegmenty (strategy of market niche).
Toto je strategie pro podnik, ktery se zaméfi na uzky segment (trzni mezeru/vy-
klenek), ktery z né¢jakého divodu nezajimé konkurenci. Zakladem je poskyto-
vani produktu, ktery je nerentabilni pro velky podnik. Mnohdy se pouziva i spe-
cidlni typ distribuce (piimy kontakt se zakazniky) a marketingové komunikace.
Takovy specidlni produkt by byl obvykle drazsi, ale diky vyhradni specializaci
a vy$$im ocekdvanym cenam jsou tyto podniky schopné konkurence. Neni ne-
obvyklé, ze tyto podniky dosahuji i vyss§i marze nez podniky s velkym trznim
podilem. Podnikaji ovSem s neustalym rizikem, Ze se zméni poptavka a zanikne
tak pfili§ uzce specializovana firma.

e Strategie Sirokého pronikéni na mezinarodni trhy (penetration strategy). Jedna
se 0 vyuziti uspor z rozsahu pii masové produkei, takze ji vyuzivaji Casto velké
firmy. Konkuren¢ni vyhoda spo¢iva v nizkych nédkladech a konkurenceschop-
nych cendch. Jedna se tak o vskutku nadnéarodni firmy, protoze jejich produkty
najdeme vsude po svété (napi. vyrobei elektroniky z Asie).

e Strategie diferenciace (differentiation strategy). Podnik nabizi produkty za vyssi
ceny, které jsou ospravedInény fadou dopliiujicich sluzeb, které tak davaji pro-
duktu vyssi uzitnou hodnotu (napt. Apple vyrobky doplnény Apple sluzbami,
stahovanim, designem atd.). Konkuren¢ni vyhodou je tedy odliseni od konku-
ren¢nich nabidek.

e Strategie uzké specializace (concentration strategy). Podnik se uzce specializuje
na omezeny pocet zakaznikl. Diky této koncentraci dokéaze realizovat pomérné
vysoké zisky a dominantni postaveni ve svém segmentu na svétovém trhu. Tato
strategie je vhodna pro malé a stiedni podniky, které diky specializaci mohou
konkurovat podniktim velkym.

O remooussroesrwmcrssrrcce.

Pted vstupem na Cinsky trh v roce 1999 byl proveden vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit,
pro¢ Cifiané chodi do kavarny. Vyzkum odhalil, Ze prvnim diivodem je, aby se sesli se svoji
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rodinou a piateli a piti kavy je aZ na 6. misté. Vzhledem k poétu obyvatel Ciny, byva zvy-
kem, ze néktefi lidé ziji ve velmi stisnénych prostorech. Z tohoto diivodu travi ¢as v kavar-
nach, jelikoz tam je dostatek prostoru. Starbucks na tuto skutecnost reaguje a pobocky jsou
koncipovany tak, aby zde navstévnik stravil co nejvice ¢asu a mél dostatek prostoru. Aby
zédkaznici stravili v kavarné vice ¢asu, nabizi ¢insky Starbucks vice jidla nez v jinych ze-
mich a také je prostornéjsi. Pro srovnani v USA pouze 20 % zdkaznikl ziistava v kavarné
sedét, v Ciné zistane v kavarné 90 % zakaznikil. Vzhledem k tomu, Ze ¢insky trh je velice
vzdaleny Americkému, vstupoval fetézec formou Joint Venture. V roce 2006 vykoupil
svého partnera a ziskal tak 60 % podil. Stalo se tak z diivodu, Ze vedeni nabylo dojmu, Ze
svého zékaznika uz zné natolik dobie, ze nepottebuje poradni organ v podobé tuzemskeé
spolecnosti. Pro Starbucks je toto bézna praxe, kterd oc¢ividné funguje velice dobie. Spo-
le¢nost se bude na rozvoj tohoto trhu a koncentraci na ném soustiedit i nadale, protoze s
rychlym ristem ¢inské ekonomiky je pro né tento trh velice lukrativni. Ciiané disponuji
kapitalem a jsou ochotni zaplatit i vyssi ceny, coz také nahrava cenové politice spolecnosti,
kterd ceny nastavuje podle ochoty zakaznik platit. V soucasnosti ¢eli americky Starbucks
néasledkiim obchodni valky USA a Ciny, které maji negativni dopad pro spole¢nost v po-
dob¢ bojkotu americkych znacek véetné Starbucks tuzemskymi spottebiteli, coz se pro-
mitlo ve snizovani prodeji na Cinském trhu.?’

Strate-
Strategie byva vétSinou prezentovana v pisemné formé, tomu fikdme v praxi marketin-  gické pié-

govy plan. Mél by obsahovat celou strategii, veikeré podrobnosti, ukoly, data apod. Mezi "°vénf
prvky planu patii definovani poslani, analyzy situace, definovani cili, vymezeni cilového

trhu, a vytvoreni sloZzek marketingového mixu (viz obr. 7.1). Dale mohou byt zahrnuty do

pléanu rozpocty, realizacni harmonogramy, pozadované vystupy marketingového vyzkumu,

nebo prvky pokrocilého strategického planovani. (Lamb, Hair a McDaniel, 2009, s. 33)

Obrazek 7.1 Prvky marketingového planu

Situacéni Cile Portfolio Marketin-
analyza govy mix

Podnikova
vize-mise

Zdroj: Lamb, Hair a McDaniel (2009, s. 33)

7.5 Marketingové taktiky

Marketingové taktiky mizeme v tomto kontextu marketingové strategie zobecnit jako ?ii’,’;{""a'""
aKti

nami nabizeny marketingovy mix. Je to hodnota, kterou zakaznikim dodavame, se v§im,

37 Webovy portal Brainmass. Starbucks in China. [online] [vid. 8.dubna 2019]. Dostupné z: https://brain-
mass.com/business/business-culture-in-china/starbucks-in-china-490837
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co k tomu patii. Tedy hodnotova nabidka v ramci produktu, za urcitou cenu, s urcitou do-
stupnosti a komunikaci. Ve strategii jsme zvolili cil, cilové skupiny a zakladni hodnotovou
nabidku. Ted musime byt schopni pfesn¢ rozklicovat, jak tato hodnota bude vypadat defi-
novanim marketingového mixu (tradi¢ni 4/7P nebo n&jaky jiny ptistup). (Chernev, 2019)

Chernev (2019, s.21) rozeznava marketingové taktiky ve formé 7 atributt:

e Produkt — hmotny a nehmotny. Re$ime hodnotu, totalni produkt v marketingu,
zivotni cyklus a dalsi.

e Sluzby — dodatecné sluzby k produktu.

e Znacka — pomaha odlisit nabidku od konkurence.

e Cena — mnozstvi penéz nutnych k ziskani produktu.

e Stimuly — zvySuji hodnotu. Pfikladem mohou byt slevy, kupony, bonusy apod.
e Komunikace — informuje relevantni pfijemce.

e Distribuce — kandly zajist'ujici dostupnost.

Pro mezinarodni marketing se budeme dale drzet klasickych 4P, viz kapitoly 9-12.

O remoous s comen-srmreee

Spole¢nost L'Oréal zalozena 1909, 1910 na pultech obchodu v Italii. V Rakousku 1911
a v Nizozemsku v roce 1913.

1957 vstup na trh Spojenych statti americkych. Formou vyhradniho obchodniho zastou-
peni prostfednictvim firmy Cosmatics for Hair. O dva roky pozd¢ji vstupuje L'Oréal i1 na
trh Brazilie, prostfednictvim pfevzeti brazilské spolecnost FAPROCO.

Asijsky trh 1983, v japonském Tokiu zfidila vyzkumné a vyvojové centrum, aby piizpu-
sobila své vyrobky asijskému trhu a specifickym pozadavkim a pottebam spotiebiteltl v Ja-
ponsku. Pozice upevnéna 1996 pievzetim znacky Maybelline. Tato akvizice usnadnila
vstup na ¢insky trh, kde méla Maybelline jednu tovarnu a vyrabéna kosmetika byla znacné
oblibena.

1998 ziskala spolecnost americkou znacku SoftSheen, jejiz produkty byly zaméfené na
péci o vlasy pro tzv. etnické typy vlasti, zejména pro segment Africant a Afroameric¢and.
Diky ziskanému know-how spolecnost v roce 2000 rozsifuje plisobeni i na africky trh.

Kratce po akvizici SoftSheen L'Oréal prevzal spole¢nost Carson, jejiz postaveni na af-
rickém trhu je velice vyznamné, a upeviiuje tak svou pozici v péci o etnické typy vlasi.
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L |

Strategické marketingové fizeni nam pomaha fidit nasi firmu v mezinarodnim prostredi.
Je to v podstaté soubor jednotlivych krokt, které musime vykonat, abychom byli schopni
provést nase planované aktivity. Zahrnuje tedy vSe od stanoveni vize a mise ve firmé, ptes
strategické cile, provedeni analyz, az k formulaci strategie.

Vize a mise byvaji casto studenty podcenovany jako néco nedtlezitého. V praxi jsou to
ale stézejni formulace, které ndm pomahaji udrzet ve firmé vytyceny smér. V mezinarod-
vzdalenost nasich zaméstnanct. Strategické cile by mély byt definovany pomoci metodiky
SMART. Provedeni analyz jsme nakousli jiz v minulé kapitole, v mezinarodnim marke-
tingu nam piibydou starosti se ziskavanim dat v jiném prostiedi zahrani¢niho trhu. Formu-
lace strategie pak bude poslednim krokem naseho strategického tizeni. V praxi zalezi na
celé fad¢ faktord, od zvoleného cile, trznich pfilezitosti, kapitdlovych omezeni atd., ktera
ze strategii bude vhodna.

1. Jak na sebe navazuji jednotlivé kroky strategického marketingového planovani a
proc¢ jsou takto sefazeny?

Jaky je rozdil mezi vizi a misi?

Co znamena zkratka SMART?

Jaké znate portfoliové analyzy?

Jak se provadi analyza SWOT?

Jaké znate strategie vyuZzitelné v mezinarodnim marketingu?

Jaky je rozdil mezi strategii a taktikou?

A A

119

7]



Obchodni metody a formy vstupu na zahrani¢ni trhy

8 OBCHODNi METODY A FORMY VSTUPU NA ZAHRA-
NICNi TRHY

V nasledujici osmé kapitole se seznamite s obchodnimi metodami a formami vstupu na
zahrani¢ni trhy. Nejprve se budeme vénovat divody vstupu firem na zahrani¢ni trhy. Kla-
sifikaci obchodnich metod a forem vstupu existuje v odborné literatufe vice. V naSem stu-
diu pfijmeme rozdéleni na vyvozni operace, formy vstupu nenaro¢né na kapitalové inves-
tice a formy kapitaloveé narocné. Vyvozni operace se mohou rozd¢lit na ptimé, kooperacni
a nepiimé. Mezi kapitalové nendro¢né investice jsou fazeny licen¢ni dohody, franchising,
smlouvy o fizeni a dal§i. Kapitalové narocnymi vstupy jsou piimé zahrani¢ni investice,
fuze, akvizice, spole¢né podnikéni atd.

Po prostudovani kapitoly budete umét:
e (Objasnit divody vstupu na zahrani¢ni trhy
e Pochopit rizika vstupu na zahranicni trhy
e (Charakterizovat jednotlivé formy vstupu na zahrani¢ni trhy
e Rozlisit vyhody a nevyhody jednotlivych forem vstupti.

Subjektivni a objektivni faktory vstupu, aktivné motivacni a pasivné motivacni faktory
vstupu, pull faktory, push faktory, riziko vstupu, proces vybéru trhu, vyvozni operace, me-
tody kapitaloveé nenaro¢né, neptimy export, pfimy export, kooperacni export, metody ka-
pitalové narocné, zahrani¢ni investice, akvizice, fuze, spolecné podnikani, strategické ali-
ance.

Dal§im vyznamnym rozhodnutim mezindrodniho marketingu je volba obchodni me-
tody a formy vstupu na zahrani¢ni trh. Je to klicové strategické rozhodnuti.
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CO OVLIVNUJE VYBER KONKRETNI FORMY VSTUPU?

Rozhodnuti vedeni podniku ovliviiuje mnoho faktorti. Machkova (2015) uvadi zejména
naro¢nost na investice a zdroje (lidské, materialni, technologické), kterymi podnik dispo-
nuje. Rozhodujici je také potencidl cilového trhu, jakozto ekonomicky efekt vstupu na za-
hrani¢ni trh. To determinuje i celkovou konkurenceschopnost podniku v zahrani¢ni konku-
renci.

Co se tyka lidskych zdroji, sehravaji zde zkuSenosti managementu s mezinarodnim ob-
chodem a celkové persondlni moznosti. Limitujicim faktorem mohou byt konkrétni pod-
minky na zamysleném trhu, obchodné politické podminky a vS§echny slozky mezinarodniho
marketingového prostiedi.

Soucasti rozhodovani podniku o formé vstupu je i rozhodovani o geografické lokalizaci
podnikatelskych aktivit. Je podle fady autorti i vyzkumnych studii jednou z klicovych roz-
hodovéni v procesu internacionalizace podnikatelskych aktivit. Jak uvadi Cieslik et al.
(2012), tak vstup na nové trhy umoznuje podniku vyuzivat trzni piilezitosti a zarovei ote-
vird moznosti vstupu do siti dalSich podnikt. Blize dalsi kapitoly.

8.1 Motivy a faktory pro vstup na mezinarodni trhy

V prvni kapitole jsou uvedeny motivy vstupu na zahranici trhy, jez se odvijeji jednak od
situace na novém zahrani¢nim trhu (aktivni motivy) ¢i situace na tuzemském trhu (pasivni
motivy). Existuji ale 1 dalsi tfidéni motivl vstupu.

SUBJEKTIVNI FAKTORY VSTUPU

Meixnerova, Zapletalova a Stefanovova (2017) hovoii o subjektivnich i objektivnich
faktorech vstupu na zahrani¢ni trhy. K faktortim subjektivnim fadi osobnostni charakteris-
tiky manaZzerti a podnikatelt, ktefi rozhoduji o vstupu na zahrani¢ni trhy. Mize se jednat
také o jejich odvahu a schopnost riskovat ¢i zajem vyzkouset si néco nového, co pfineslo
podniku profit. Je zajimavé, ze vétsi odvahu maji starSi zkusenéjsi podnikatelé a troufaji si
1 na vzdalenéjsi trhy (Varma, 2009).

OBJEKTIVNi FAKTORY VSTUPU

Za objektivni faktory jsou povazovany faktory, které jsou zjisténé na zaklad¢ analyz, tzn.
podlozené exaktnimi a ovéfenymi informacemi z interniho i externiho prostfedi podniku.
Tyto informace hodnoti jak vnéj$i prostiedi, tak vyhodnocuji konkrétni situaci v podniku
z hlediska jeho zdroji a moznosti. Jako objektivni faktor miize byt bran zajem o produkt
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dané firmy, intenzivni konkurence na tuzemském trhu a jeho nasycenost. Na zakladé ob-
jektivnich faktori potom manazefi a podnikatelé provadéji rozhodnuti tykajici se konkrétni
Pasivné motivacni faktory2017).

AKTIVNE MOTIVACNI A PASIVNE MOTIVACNi FAKTORY (PULL A PUSH FAKTORY)

2’;‘3"2‘2 - Existuji i jina ¢lendni faktort. Napt. Strach (2009) zmifiuje aktivné motivaéni diivody a

faktory pasivné motivacni divody. Aktivné motivaéni faktory vychdzeji z dobrovolnosti a svo-
bodné viile managementu vstoupit na zahranicni trh. Tyto faktory jsou také oznacovéany
jako pull faktory neboli faktory tahu. Podnik tdhne touha sviij unikatni produkt prodavat na
zahrani¢nim trhu.

Z aost:'_‘;';z:ni Pasivné motivacni faktory neboli push faktory (faktory tlaku) jsou faktory, které nuti

faktory podnik k tomu, aby vstoupil na zahrani¢ni trh. Maze to byt zachrana podniku, protoze na

tuzemském trhu jiz nema mozZnost rozvoje a napliovani svych cili (napt. nasycenost trhu).

|

Zapletalova (2017) se ve svém vyzkumu vénovala diivodiim vstupu ¢eskych firem na
zahrani¢ni trh:

Diivody vedouci ¢eské podniky ke vstupu na zahranié¢ni trhy (%)

Zvyseni trzeb 24
Atraktivita trhu 16
Kontakty v zahranici 15
Expanze 15
Geograficka blizkost 11
Konkurenéni vyhoda 6
Kulturni blizkost 4
Niz3i naklady 3
Ziskani know-how 3
Jiné 2
Dftivejsi import 1

Zdroj: Meixnerova, Zapletalova a Stefanovova (2017)

Dtivody vstupu firem na mezinarodni trhy se mohou zobecnit i do téchto kategorii:
(Zapletalova 2006, s. 51-56):
e zvySovani prodejl a vSe s tim spojené,
eziskavani zdroj1,
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ediversifikace dodavateli a odbératelq,
e minimalizace konkurenc¢nich rizik.

Jestlize ma podnik zajem vstoupit na mezinarodni trh a je-li spravné motivovan, musi
jesté spliovat urcita kritéria pro tento vstup. Zejména by si m¢l podnik vymezit cile a oce-
kavani, které jsou spojena se zahrani¢nimi aktivitami. M¢l by mit dostate¢né finan¢ni moz-
nosti a zdroje pro prvotni obchodni aktivity. Déle je vhodné si osvojit znalosti a zkuSenosti
s podnikanim na mezinarodnich trzich.

8.2 Proces vybéru trhu a strategie vstupu na tento trh

Ve chvili, kdy se podnik rozhodne vstoupit na mezinarodni trh a ma pro splnéné vSechny
ptedpoklady, je tfeba vybrat vhodny trh a strategii, kterou pro vstup na tento trh pouzije. Je
nutné realizovat néktera zékladni strategické rozhodnuti, jak jiz bylo zminovano: volba ci-
lové zemé&/trhu a jejich segmentace, urceni strategie (metody) vstupu a nacasovani vstupu.
Volba cilové zemé¢ a trhu je velmi naro¢ny proces, ktery zavisi na mnoha faktorech (viz
kapitola 6).

Zjednodusen¢ vSak miizeme fici, Ze je vybér vétSinou ovlivnén stavem samotného pod-
niku, proto je zde nemtizeme analyzovat. Lze vSak provést obecnou segmentaci trhu v
ramci Evropské unie, a to z hlediska kulturnich dimenzi, geografické a jazykové blizkosti
(Kotler, Keller 2007):

e Rakousko, Némecko, gvycarsko, Italie, Velka Britanie, Irsko — skupina zemi, které pied-
stavuji velmi bohaté anglosasky a némecky hovoftici evropské zemé¢, celkem jde o vice nez
200 mil. zakaznikd,

e Belgie, Francie, Recko, Portugalsko, Spanélsko — jsou piedeviim romanské zemé s ty-
pickym charakterem mistnich obyvatel, celkem jde o cca o 180 mil. zdkaznikii,

e Dansko, Svédsko, Finsko, Nizozemsko, Norsko — skandinavské zemé, velmi vyspélé
ekonomiky a néroc¢ni spotiebitelé, celkem jde o 40 mil. Zakazniki (Kotler, Keller 2007):

Koncepce socialné kulturnich z6n umoziuje podnikim pfizpisobit marketingovy mix
jen n¢kolika zénam, a ne pro kazdou zemi zvlast. Zakladem je identifikace urcité geogra-
fické zony, ktera ma obdobné socialné kulturni zazemi, a to podnikiim umoznuje vyuzivat
jednotny marketingovy pfistup pro vice zemi. Staty jsou seskupeny do skupin podle rela-
tivné snadno identifikovatelnych kritérii (napt. hodnotovy systém, jazykova ptibuznost,
spotiebni a nakupni zvyklosti, pracovni rezim, citlivost spotiebitelli na ceny atd. (Kotler,
Keller, 2007).
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POLSKO je pfirozenym cilem naSich podnikti a jejich marketingovych a akvizi¢nich ak-
tivit. Na prvni pohled se zd4, ze vstup bude jednoduchy. Jsme sousedi, jazyk je ptibuzny,
kultura je obdobna. Podobny je rovnéz politicky a hospodaisky vyvoj. Opak je pravdou.
Pokud chce podnik proniknout na polsky trh, musi se s nim peclivé seznamit, zpracovat si
marketingovy plan. Vstup na polsky trh s jakymkoliv zbozim znamena potkat se s velmi
silnou konkurenci. Je neptedstavitelné, ze by na polském trhu chybél néjaky produkt nebo
jeho néhrazka. Specifické je, ze polsti dovozci neradi obchoduji prostfednictvim obchod-
nich firem a riznych zprosttedkovatelll a hledaji kontakty na ptimé vyrobce.

V RAKOUSKU je tieba dodrzovat doporucené postupy, které smétuji od prizkumu po
vyhledévani a oslovovani potencialnich partnert ¢i pfipadnou prezentaci vyrobkl na ve-
letrhu aZ po zaloZeni vlastni spole¢nosti. Napomoci muze 1 videniska kancelar Czech Trade.
Pfi navazovani partnerstvi je nutné si ovéfit bonitu budouciho obchodniho partnera. Ne-
staci jenom zdani seridznosti. ZvySena pozornost musi byt vénovana také uzavirani smluv,
které je tieba konzultovat s pravniky, kteti se vyznaji v rakouském pravu. V Rakousku je
velmi rozsifena spoluprace s obchodnimi zéstupci, kteti pisobi ve vSech odvétvich a zpro-
stiedkovavaji obchody. Vhodného zastupce také pomiize zajistit Czech Trade.®

Klicovym rozhodnutim pfi vstupu na zahranicni trh je vybér zpiisobu vstupu. Podivejme
se na zakladni metody vstupu.

8.3 Strategie (metody) vstupu na zahrani¢ni trhy

Zvoleni konkrétni strategie je ovlivnéno faktory, které byly jiz diive uvedeny (investi¢ni
narocnost vstupu, zdroje podniku k dispozici, potencial cilového trhu, rizikovost podnikani
na cilovém zahrani¢nim trhu, konkurenceschopnost podniku v mezinarodnim prostredi
atd.).

;IZts;Zkace Metody vstupu jsou riizné klasifikovany a seskupovany do ur¢itych skupin (Meixnerova,
Zapletalova, Stefanovova, 2017). Jeden ze zptusobu ¢lenéni 1ze nalézt u Bradleyeho (2002),
ktery navrhuje rozdé€lit metody vstupu na exportni metody vstupu, smluvni metody vstupu,
investi¢ni metody vstupu. Machkova (2015) rozd€luje metody (formy) také na tfi skupiny
a uvadi vyvozni operace (obchodni metody), ddle formy nenaro¢né na kapitalové investice
a nasledné formy ndrocné na kapitalové investice. V nasi studijni opote se pfipojime ke
¢lenéni Machkové.

Tabulka €. 8.1 Metody vstupu na zahrani¢ni trhy

®C.d.
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Vyvozni operace

Formy kapitalové nena-
rocné

Formy kapitalové na-
rocné

Neptimy export

- prostiednické
vztahy

- obchodni
peni

- komisionaiské

zastou-

vztahy

- sdruzeni malych vy-
vozcl (exportni ali-
ance)

Kooperacéni export

- Smlouvy o vyhrad-
nim prodeji  (vy-
hradni distribuci)

- piggyback

Ptimy export

- prodejni kancelafe,
pobocky

- licen¢ni obchody

- franchising

- smlouvy o fizeni

- zuSlechtovaci oper-

race

- vyrobni kooperace

- profesni smlouvy

Primé zahrani¢ni investice:
- flize
- akvizice
- investice na zelené
louce
- spolecné podnikani
(Joint Venture)

- strategické aliance

Portfoliové investice:

- 1nvestice do akcii
- 1nvestice do cen-
nych papira

Zdroj: zpracovano dle Machkova (2015), (Meixnerova, Zapletalova, Stefanovova, 2017)

Nyni se seznamime se témito metodami stupu na zahrani¢ni trhy.

8.3.1 VYVOZzNi OPERACE

Vyvozni a dovozni operace predstavuji nejjednodussi formu vstupu na zahrani¢ni trhy.
Casto je export povazovan za formu vstupu, kterd nevyzaduje zadné investice. Machkova
(2015) ale upozornuje na to, Ze firma, pokud chce byt uspesna, tak musi do mezinarodniho
marketingu nemalo investovat. Firma potiebuje financovat marketingovy vyzkum a modi-
fikovat zahrani¢ni marketingovou strategii. Je tfeba fesit produkt, jeho ptipadnou adaptaci.
Zajistit dals$i doprovodné sluzby, vybudovat distribucni cesty, stanovit odpovidajici ceno-
vou politiku. Nemalé prostiedky se vkladaji také do komunikac¢ni politiky.
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Exportnimi aktivitami se v praxi zabyva relativné maly pocet specializovanych podnik.
Pro vyvoz zbozi voli riizné obchodni metody, jejichz volba je zavisla na charakteru vyrobki
a sluzeb, vybéru obchodniho partnera, efektivnosti realizace zahranicné obchodnich ope-
raci. Export mtze probihat ve tfech formach, a to ve formé nepiimé, kooperativni a pfimé.

NEPRIMY EXPORT

Do obchodnich metod na zdkladé smluvnich vztaht se zapojuji nésledujici partnefi: pro-
stiednici, vyhradni prodejci, obchodni zastupci, komisionafi a dalsi subjekty. Jedna se o
export bez pifimych zahrani¢nich investic. Mezi hlavni vyhody nepfimych exportnich ope-
jicich z mezinarodnich obchodnich operaci. Podstatnou nevyhodou je ztrata bezprostied-
niho kontaktu s cilovym trhem, s cilovym zakaznikem. V ptipadé volby nepiimé obchodni
metody podnikatelskym subjektem piichazi do styku se zahrani¢nim trhem neptimo, pfi-
¢emz ztraci kontrolu nad svym zbozim a svymi zakazniky (Meixnerova, Zapletalova, Ste-
fanovova, 2017).

® PROSTREDNICKE VZTAHY

V mezinarodnim obchod¢ piisobi fada prostiednikti, kteti obchoduji na vlastni jméno, na
vlastni ucet a na vlastni riziko. Odménou prostfednikiim je rozdil mezi ndkupni a prodejni
cenou, tj. marze. Prostfednik mize byt vyhodny pro mal¢ a stfedni podniky, protoze zii-
zeni specializovaného oddé€leni pro vyvoz by bylo nakladné ¢i pro podniky specializujici
se na vyrobu. Vyhodou jsou nizsi ndklady ob&hu, eliminace rizik. Nevyhodou je ztrata bez-
prostiedniho kontaktu se zakaznikem a kontroly nad mezinarodni marketingov¢ strategie
(Machkova, 2015).

0 OBCHODNI ZASTOUPENI

Uspesnost podniku je podminéna vybudovanim kvalitni zastupitelské sité. Podnik pro-
vede vybér obchodnich zastupcl. Pred uzavienim smlouvy je tfeba vymezit obsah plisob-
nosti obchodniho zastupce a informovat se na jeho vztahy ke konkuren¢nim firmém. Pokud
se nejedna o vyhradni zastoupeni, pak podnik mize vyuzivat vice zastupct, stejné tak za-
stupce miize figurovat pro vice podnikti. Dulezita je informacéni funkce obchodniho za-
stupce.

o KOMISIONARSKE VZTAHY

Funguji na zdkladé komisionaiské smlouvy. Komisionaf se na rozdil od zprostiedkova-
tele pfimo ve smlouvé zavazuje, Ze uzavie konkrétni smlouvu. Komisiondi uzavira
smlouvu na vlastni jméno, ale na ucet komitenta. Vyhodou vyuziti komisionafe je moznost
kontroly nad cenami (stanovuje je komitent), moznost vyuziti goodwillu komisionaie a
jeho obchodnich kontaktl a distribu¢nich cest. Nevyhodou muze byt pfiliSna samostatnost
komisionafe a neuplatnéni vlastniho image komitenta na zahrani¢nim trhu (Machkova,
2015).
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® SDRUZENI MALYCH VYVOZCU (EXPORTNI ALIANCE)

Mal¢ a stredni podniky maji nékdy problémy se zdroji. Nemayji také zkuSenosti s mezi-
narodnim podnikanim. Piesto by tyto podniky chtély vyvazet a realizovat mezinarodni
aktivity. Vyhodné pro n¢ho mlze byt zalozeni vyvozniho sdruzeni, které vyvazi zbozi
spole¢né. Vyvozci jsou zpravidla ze stejného oboru podnikani s moznosti doplnéni na-
bidky. SdruZeni realizuje fadu spole¢nych aktivit, jako je vyzkum zahrani¢nich trh, vy-
tvafi nabidky, vyfizuje objednavky, organizuje logistiku apod. Sdruzeni zastupuje své
¢leny v zahranici, organizuje vystavy v zahranic¢i i komunikaci.

Vyhodou je tispora ndklada, omezeni exportnich rizik a zlepseni vyjedndvaci pozice viici
zahrani¢nim partnerim, coz se mize projevit v lepSich cenach. Nevyhodou mohou byt ne-
vyvazené vztahy v ramci sdruzeni a nerovnopravné zachazeni €i ztrata urCité samostatnosti
méné vyznamnych &lentl. V CR je podpora exportnich alianci sou¢asti proexportni politiky
statu (Machkova, 2015, s. 72-73).

KOOPERACNI EXPORT

eSMLOUVY O VYHRADNIM PRODEJI (VYHRADNI DISTRIBUCE)

Podnik vstupuje na trh na zédklad¢ smlouvy o vyhradnim prodeji. Ve smlouvé je urcen
dodavatel a odbératel (vyhradni dovozce). Ve smlouve je uvedena oblast a druh zbozi. Vy-
hodou je vyuziti jiz existujicich distribu¢nich siti, prinik na vzdalené;jsi zahrani¢ni trhy.
Nevyhodou je ztrata bezprostfedniho kontaktu s trhem a moznost blokace vstupu na zahra-
ni¢ni trh, pokud vyhradni distributor nesplni o¢ekavani a neni schopen zajistit Sirokou dis-
tribuci zbozi a oekavané objemy prodeje.

Vyhradni distribuce spotiebniho zbozi a tésné spoluprace s marketingem je casto ozna-
covana jako piggyback. Machkova (15, s. 70) charakterizuje piggyback jako spolupraci
nékolika podnikli ze stejného odvétvi podnikani. Spoluprace spociva v tom, ze velky a
znamy podnik umoznuje za Uplatu menSim podnikim vyuzit jeho zahrani¢ni distribu¢ni
cesty. Tato spoluprace je vyhodnéd pro ob¢ strany. Maly podnik ma moznost vyuzit jiz
funk¢ni distribucni kanaly a zkuSenosti velkého podniku. Ten miZze nabidnout v ramci své
distribuce $irsi a rozmanitéjsi portfolio produktti. Takto mohou kooperovat v rdmci tispory
nakladt i dva velké podniky. Stava se na trzich, které nejsou vyznamné, ale podniky chtéji
byt na nich ptitomni (napt. pro budouci mozny rozvoj). Tato spoluprace ale mize byt pro
malé a stfedni podniky i nevyhodna, protoZze se mohou setkat s tlakem silngjSich partneri
na nizsi ceny, s nevyhodnymi platebnimi podminkami a velkymi néroky na kvalitu dodavek
a logistiku.

V nékterych piipadech je piggyback pouzivan pti spolupraci velkych firem. Déje se tak

z divodi uspory nakladl. Firmy spole¢né vyuzivaji a financuji prodejni sit€ a spolecného
poskytovani sluzeb na zahrani¢nim trhu.
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PRiMY EXPORT

vlastnimi silami (kanceléfe, pobocky, dcefiné spolecnosti). Podnik si vytvati v zahranici
takové opérné body, jejichz tkolem je navazovat kontakty, rozvijet je a monitorovat trh a
jeho vyvoj. Je mozné si zalozit také vlastni dcefinou spolecnost, coZ je samostatna prav-
nickd osoba plisobici na zahrani¢nim trhu (Stoklasa, Urbanek, 2014). Pfimé obchodni me-
tody jsou vyuzivany zpravidla v primyslovém marketingu zabyvajicim se vyvozem stroju,
vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkii. Diivodem této formy vstupu jsou pomérné kom-
plikované dodavky téchto produktii, pti nichz je Zadouci ptitomnost vyrobce. Vyhodou je
ale kontrola vlastni marketingové strategie na zahrani¢nim trhu (Machkova, 2015).

8.3.2 METODY KAPITALOVE NENAROCNYCH VSTUPU NA MEZINARODNI TRHY

Ne vzdy maji podniky dostate¢né finan¢ni zdroje ke vstupu na zahrani¢ni trh. Existuji
formy vstupu, které nejsou kapitdlové narocné. Mezi zakladni formy kapitdlové nenaroc-
nych vstupti mizeme zafadit nésledujici metody (Stoklasa, Urbanek, 2014, Machkova,
2015), které jsou oznacované také jako metody smluvni (Meixnerova, Zapletalova, Stefa-
novova, 2017). Patii mezi né licen¢ni obchody, franchising, smlouvy o fizeni, zuslechto-
vaci operace a vyrobni kooperace.

e LICENCNI OBCHODY

Licence (licen¢ni obchody) jsou zalozeny na prodeji prav zahranicnimu subjektu k vyu-
zivani vynalezu, uzitného nebo priimyslového vzoru nebo ochrannych zatizeni (ochranné
znamky nebo obchodniho jména). Licenci poskytuje ten, kdo ma k vyuziti nehmotného
statku absolutni pravo. Podnik poskytuje prava k nehmotnému majetku jinému podniku
k uzivani v urcité geografické oblasti na urc¢itou dobu. Obchod se uskuteciiuje nejcastéji
formou smlouvy licen¢ni, smlouvy o dilo nehmotné a smlouvy o pfevodu prav k nehmot-
nému statku. Poskytnuti prav mize byt bud’ exkluzivni (prava jsou poskytnuta v urcité ob-
lasti pouze jednomu podniku) nebo neexkluzivni (Machkova, 2015, Meixnerova, Zapleta-
lova, Stefanovova, 2017).

Licen¢ni smlouvy umoziiuji zahrani¢nimu pfijemci vyuziti licence vynalezii, ochran-
nych prav a znalosti a zkusenosti. Dle Machkov¢ et al. (2010) 1ze rozliSovat:

e patentové licence vyuzivajici patentovym pravem chranény vynalez;

e licence know-how slouzi pfevodu nechranénych technickych a provozné hospodai-

skych znalosti a dovednosti;

e franchisingové licence.
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PROC PODNIKY PRODAVAJIi PRAVA K VYUZIVANI PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVi?

Stava se to napfi. v pripadech, kdyz podnik nema moznost zavedeni vyroby s vyuzitim
svych vynalezii nebo jinych vyznamnych védecko-technickych poznatkli. Tim by doslo
k jejich znehodnoceni. Zahrani¢ni trh mize byt maly, nema potiebny trzni potencial, a
proto firmy davaji pfednost licenénim operacim pied pfimymi zahrani¢nimi investicemi.
Prodej prav mtze byt také spojen s vyhodnym koopera¢nim ¢i jinym vyvozem zbozi. Napf.
je spojen s vyvozem komponentl a zatfizeni. Také mize byt prodej prav s recipro¢ni ko-
mercni vyhodou, coz znamend napt. s dovozem licencnich vyrobk, které jsou vyrobené
v zahrani¢i, za jinou technologii (Mulacova, Mulag, et al, 2013, Machkova, 2015).

PROC PODNIKY NAKUPUJI LICENCE?

Bud’ tedy podnik nemé dostatek finan¢nich prostfedki, o cemz jiz bylo hovoireno. Déle
podnik nema prostiedky ani na vlastni vyzkum a vyvoj, coz také neni levna zéalezitost. Du-
vodem muze byt také strategie podniku, ktera spociva v rozsifeni vyvozu vyrobkd, jejichz
¢asti jsou v nékterych zemich chranény patenty zahrani¢nich firem. Také se stava, ze za-
hrani¢ni patentova ochrana je tak dokonald, ze podnik nemiize dosahnout vlastniho origi-
nalniho feseni (Mulacova, Mulac, et al, 2013, Machkova, 2015).

o FRANCHISING

Franchising je odbytovy systém, jehoz pomoci se na trhu uvadéji vyrobky. Sluzby ¢i
technologie. Toto je definice ,,Evropské franchisingové federace.” Tato definice je akcep-
tovana i v CR a pouziva ji Ceské asociace franchisingu. Jedna se o smluvni vztah upravujici
spolupraci dvou subjektil, a to franchisora a franchisanta, coZ jsou dva nezéavislé¢ podniky
(Mulacova, Mulac et al, 2013). Franchisor je zpravidla firma zavedend na trhu, s vlastni
znamou znackou, know-how. Poskytnout miize pomoc s poc¢atkem podnikani, provozem.
Franchisant podniké4 pod touto znackou, coz mu usnadiiuje vstup na trh. Na druhé strané
ma franchisant urcité povinnosti, jako je zaplatit tuto pomoc a dodrzovat sjednané pod-
minky, kvalitu a image franchisora. V praxi se nej¢astéji setkdvame s touto formou v od-
vétvi maloobchodu (Yves Rocher, OBI), obc¢erstveni (Mc Donald), hotelnictvi, restauraci.
V nékterych zemich je franchising chapéan jako ochrana tuzemskych podnikateld.

Franchi-
sing

oo mocnnere |0

FRANCHISING KFC

KFC je nejvetsim fast food fetézcem s pokrmy z kufeciho masa na svéte a vlastni nebo
fransizuje 12 800 provozoven v asi 90 zemich svéta — 60 % z nich mimo USA. KFC musel
pfi vstupu na japonsky trh pekonat fadu prekazek. Japonci pokladali fast food za cosi umé-
1¢ho, délaného mechanickymi prostfedky a nezdravého. Aby ziskala znacka KFC divéru,
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ukazovaly reklamy scény z pocatku plukovnika Sandere v Kentucky, plné jizanské pohos-
tinnosti, starych tradic a autentick¢é domaci kuchyné. Kampan méla obrovsky tspéch a za
necelych osm let rozsitila Kentucky svoji pfitomnost ze 400 lokalit na vice nez tisic. V
Ciné je KFC nejoblibengjsi mezinarodni znackou. Prodava v ni napt. Olda Beijing Twiste
— tortillu napodobujici zpilisob, jakym je podavana pekingska kachna, ale uvniti je misto
kachny smazené kufe.

Zdroj: Kotler, Keller 2007, s. 714.

eSMLOUVY O RIZENI

Primérné€ jsou vyuzity predevsim v takovém piipadé, kdy zahrani¢ni podnik muize 1épe
fidit tuzemsky podnik nez jeho majitelé a vlastni manazefi. Jedna se o zvlastni smlouvy,
které se vyuzivaji zejména ve vyspélych zemich. Pfedmétem smlouvy je poskytnuti fidicich
kadr (manazerti) na smluvnim zékladé. U tohoto smluvniho typu fizeni 1ze identifikovat
obdobné rysy jako u franchisingu. V podstaté¢ se jedna o ptrenos osvédcené koncepce
(know-how) fizeni do zahrani¢i. V praxi se smlouvy o fizeni pouzivaji u hotelového ma-
nagementu, pii fizeni podnikli v rozvojovych zemich, pti dodavkach investi¢nich celkl na
kli¢ (Machkové, 2009, Machkova, 2015).

©ZUSLECHTOVACI OPERACE

Jedna se o operace, které se tykaji zpracovani a prepracovani surovin, vyrobkl nebo
polotovart. Bud’ je cilem vyssi stupeni rozpracovanosti nebo finalizace zpracovani v jiné
zemi. Dlivodem jsou obvykle niz$i naklady na operaci v zahrani¢i nebo legislativni diivody.
Zuslecht'ovaci operace mohou byt aktivni nebo pasivni. Aktivni operace spociva v tom, ze
zahrani¢ni podnik doda suroviny, material ¢i polotovary a podnik na domacim trhu zatidi
zuSlechtovaci operaci. Pasivni operace spoc¢iva ve vyvezeni suroviny z domadciho statu, jeji
zpracovani na zahrani¢nim trhu a poté jeji vraceni zpét (Mulacova, Mulacova et al, 2013).

o VYROBNi KOOPERACE

Vyrobni program je rozdélen prakticky mezi vyrobce z riznych zemi. Podniky pfitom
nejsou kapitalove propojeny. Findlni vyrobek je zkompletovan bud’ jednim, nebo obéma
vyrobci. Spoluprace vyrobct se miize tykat i vyzkumu a vyvoje, spolecného odbytu ¢i ve
sluzbach. Obsah a forma smlouvy zalezi na ujednani mezi partnery. Co touto kooperaci je
sledovano? Predevs§im Uspora nakladi a zajiSténi adekvatni kvality a zvySeni konkurence-
schopnosti na svétovych trzich. Jak toho dosdhnout? Muze se to tykat piiznivéjsi dostup-
nosti vyrobnich zdroja, zdroji financovani, v disponibilité¢ vyzkumnych a vyvojovych ka-
pacit (Mulacova, Mulac et al, 2013).
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8.3.3 METODY KAPITALOVE NAROCNYCH VSTUPU NA MEZINARODNI TRHY

Vétsinou je realizuji nejvetsi podniky. Nejcastéji maji formu portfoliovych investic a pfi-
mych investic. Do pfimych investic jsou fazeny fuze, akvizice, investice na zelené louce,
spolecné podnikani (Joint Venture) a strategické aliance Portfolio investice jsou investi-
cemi do akcii nebo do cennych papirtt (Mulacova, Mulac, 2013). Podivejme se blize na
jednotlivé formy:

PORTFOLIOVE INVESTICE

Portfoliové investice (Daniels et al. 2002) predstavuji pasivni drzeni cennych papira,
jako jsou zahrani¢ni akcie, dluhopisy nebo jina financni aktiva. Drzeni téchto cennych pa-
pirt vSak s sebou nepiinasi investorovi moznost aktivné se podilet na fizeni nebo kontrole
podniku, do kterého bylo takto investovano. Nemoznost podilet se na fizeni nebo kontrole
podniku je hlavnim rozdilem mezi portfoliovymi a pfimymi investicemi. Jako hlavni mo-
tivy pro portfoliové investice byva nejcastéji uvaden atraktivni podil na investicich a moz-
nost geografické diverzifikace investicniho portfolia (Meixnerova, Zapletalova, Stefano-
vova, 2017).

PRIME ZAHRANICNI INVESTICE

Pfimé investice jsou investice do podniku. Jedna se o skute¢nou ucast na redlnych pro-
cesech v podniku. Jak definovat pfimé investice? Piimé zahrani¢ni investice mizeme defi-
novat jako investice za ucelem zalozeni, ziskani nebo rozsifeni trvalych ekonomickych
vztahll mezi investorem jedné zemé a podnikem, ktery sidli v jiné zemi.

Tyto investice pak mohou mit podobu kapitadlovych vkladi (hmotnych a nehmotnych
investic), vnitrofiremnich ptijéek nebo reinvestovaného zisku. Jsou tak zdkladnim pilifem
rozvoje svétové ekonomiky. Rada zemi poskytuje rizné vyhody investorim formou inves-
ti¢nich pobidek a 1aka tim zahrani¢ni investory. Bézné jsou celni a danové ulevy, podpora
v ziskani pozemku (budovy), dotace a granty. Investi¢ni pobidky nabizi i CR.

Podivejme se na ptehled faktort, které rozhoduji o pfimych zahrani¢nich investicich. *°

Marketingové faktory Velikost zahrani¢niho trhu
Ristovy potencial zahrani¢niho trhu

3 Webovy portal Businessinfo. Formy vstupu na zahranicni trhy. [online]. [vid 6. dervna 2020]. Dostupné
z https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-trhy-7689.html
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Snaha o udrZeni podilu na trhu

Snaha o podporu exportu matetské firmy
Nutnost uzsiho kontaktu se zakazniky
Nespokojenost s dosavadni strategii mezi-
narodniho marketingu

Zakladna pro vyvozni aktivity

VéEtsi ziskovost

Obchodné politické faktory Obchodni bariéry
Preference tuzemskych vyrobki
Nakladové faktory Snaha o pfiblizeni surovinovych zdroju

Kvalifikovana pracovni sila
Dostupnost kapitalu/technologii
Levné suroviny
Levna pracovni sila
Nizké vyrobni naklady
Nizké prepravni ndklady
Financ¢ni a dal$i pobidky pro investory
Celkov¢ nizsi naklady

Investiéni klima Pozitivni vztah k zahrani¢nim investorim
Politicka stabilita
Stabilita zahrani¢ni mény
Dainovy systém
Znalost mistniho trhu

Do piimych investic fadime fuze, akvizice, investice na zelené louce, spolecné podni-
kani a strategické aliance. Nyni si je budeme charakterizovat.

FUzE

Fuze maji formu splynuti nebo slouceni. Pfi splynuti obé spolecnosti, a to jak zahranicni,
tak i tuzemsky podnik zanika a vznika novy pravni subjekt. Pfi slou€eni zanikd pouze jeden
podnik a jeji aktiva a pasiva pfechdzeji na druhou firmu. Cilem fize mlize byt snizeni rizik,
tim Ze je diverzifikovano portfolio, ziskani vétsi kontroly nad dodavateli, uspory z rozsahu
apod. (Stoklasa, Urbanek, 2014).

AKVIZICE

Akvizice znamena prevzeti podniku na zakladé koupé€. Provadi se predevSim formou
zakoupeni rozhodujiciho objemu akcii (akvizice plna — 100 % vlastnictvi, akvizice ¢as-
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tecnd). Akvizice mohou byt tzv. ptratelské (dochéazi k synergickému efektu posileni pod-
niku) nebo nepratelské (koupé a likvidace konkurence). Po nakupu akcii dochazi k prevzeti
kontroly nad fizenim spolec¢nosti (Stoklasa, Urbanek, 2014, Machkova, 2015).

INVESTICE NA ZELENE LOUCE

Investice na zelené louce jsou nové zalozené a postavené podniky. Do nové hostitelské
zemé piindseji vice kapitalu, vice novych technologii a know-how. Zvysuji konkurenci na
trhu. Jejich pfinosem je, Ze pfinaseji na trh novéa pracovni mista. Ze strany statii jsou ¢asto
podporovany formou investicnich pobidek. Jedna se o ¢asto vyuzivany zptsob asijskych
firem k proniknuti do Evropy. Podniky ¢asto pozaduji rizné ulevy (Stoklasa, Urbanek,
2014, Machkova, 2015).

V prvni poloviné 90. let vstupovaly na ¢esky trh prvni zahrani¢ni fetézce, které nejprve
piebiraji ¢ast obchodni sité byvalych statnich podnikii zejména v sidlistni vystavbé, poté
zacinaji budovat své prodejny na ,,zelené louce.“ S jejich ptichodem se zacinaji prosazovat
obecné vyvojove trendy v obchod¢. Rostly pocty prodejen, doprovazené intenzivni moder-
nizaci, objevovaly se nové formy prodeje a nové druhy maloobchodnich jednotek 1 velko-
obchodnich skladt. Zacalo obdobi rozsifovani prodejnich ploch a zlepSovani obsluzného
standardu maloobchodni sité. Tuzemsky nezévisly obchodnik i druzstevni obchod neméli
na trhu jednoduchou pozici, postupné ustupoval, coz se pozd¢ji tykalo i prvnich ¢eskych
tzv. postprivatizacnich fetézcu.

Do konce 90. let pozice druzstevniho obchodu a nezavislych obchodnikl strmé klesala.
Domaci podniky vSech velikosti reagovaly na rostouci koncentraci a internacionalizaci vy-
tvafenim prvnich vertikalnich kooperacnich vazeb, které predstavovaly ndkupni aliance
sdruzujici nezavislé maloobchodniky a velkoobchodniky se spole¢nou nakupni centralou,
jakozto horizontalni kooperace v podob¢ nakupnich center. Po roce 2000 provozni a pro-
storova koncentrace maloobchodni sité pokracuje, nezavisly maloobchod a druzstevni ob-
chod stabilizuje svou pozici. V roce vstupu CR do EU doslo v ¢eském maloobchodé k ur-
¢itému zklidnéni. Zejména potravinaisky maloobchodni trh byl jiz kolem roku 2004 nasy-
cen.

Zahrani¢ni obchodni firmy, které vstupovaly na Cesky trh, vyuzily pfedev§im strategii
organického rozvoje, protoze ¢esky obchodni trh nepatiil na pocatku transformace k trhiim
vyspelym, ale rozvijejicim se s absenci vétSiny vyspélych typti maloobchodnich jednotek.
Vykup stavajicich siti byl proto problematicky. I kdyz prosttedi obchodniho podnikani je
relativné velmi liberalni, realizace této strategie se potykala s nemalymi problémy tykaji-
cimi se predevsim byrokratickych procedur pti ziskavani stavebnich povoleni a pozemku
Casto spojenych s nepiehlednou ¢i roztristénou vlastnickou strukturou. Expanzi napomohl
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1rozvoj franchisingu, 1 kdyz zajem tuzemskych firem nebyl zpocatku velky. Franchising se
usadil zejména v prodeji odévu a textilu, obuvi, kosmetiky a rychlého obcerstveni (Star-
zyczna, 2009).

SPOLECNE PODNIKANI

Spolecné podnikani (Joint Venture) dvou nebo vice podnikii spo¢iva v tom, Ze na za-
klad¢ smlouvy vznikne nova pravnicka osoba, kterd ma spolecny kapital a spolecny podil
na fizeni. Z toho pak vyplyvaji urcité vyhody (znalost mistniho trhu, rychly vstup na n¢j)
a nevyhody (problém spole¢ného tizeni). Obvyklé jsou dvé formy spole¢ného podnikani
(Machkova, 2015):

®SMLUVNI SPOLECNY PODNIK-jde o ¢isté¢ smluvni vztah, nedochazi ke kapitdlovému pro-
pojeni, ale jedna se spiSe o spolecny vyzkum a vyvoj, vyrobu, zabezpeceni spoleénych
sluzeb apod.

® MAJETKOVY SPOLECNY PODNIK-kdy dojde ke kapitalovému provazani spole¢ného pod-
niku se vS§emi ucastniky podnikéni.

Joint Ventures mohou mit riizné kombinace vlastnictvi (Daniels et al. 2002): dva pod-
niky z jedné zemé jsou spojené spolecné v cizi zemi (napi. NEC - Japonsko a Mitsubishi -
Japonsko ve Velké Britanii); zahrani¢ni podnik se spoji s tuzemskym podnikem (napf.
Great Lakes Chemical — USA a A. H. Al Zamil v Saudské Arabii); podniky ze dvou nebo
vice zemi se spoji a vytvoii Joint Venture ve tieti zemi (napt. Diamond Shamrock — USA
a Sol Petroleo — Argentina v Bolivii); soukromy podnik a mistni vlada zalozi Joint Venture
(n€kdy nazyvajici se Mix Venture) (napt. Philips — Nizozemi a vlada Indonésie) (Zapleta-
lova, 2017).

STRATEGICKE ALIANCE

Strategické aliance vznikaji spojenim vybranych aktivit podniku s pfedem jasnym spe-
cifikovanym tcelem. Oba (vSechny) podniky, oproti spolecnému podnikéni, jsou z vysp¢-
lych zemi a jedna se o velké podniky. Tyto aliance maji zajem vyuzivat komplementarni
schopnosti partnerti. Mezi zakladni druhy alianci fadime:

® KOMPLEMENTARNI ALIANCE maji za cil pfekondni obchodnépolitickych piekazek. Ob-
vyklé jsou v automobilovém primyslu (Mazda — Ford).

® INTEGRACNI ALIANCE sleduji Gisporu nakladt v urcitych aktivitach. Nizsi naklady jsou
dosazeny diky spolecnému vyvoji nebo vyrob¢ urcitych komponent, které vyuzivaji oba
podniky.
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® ADITIVNI ALIANCE realizuji spole¢ny vyvoj, vyrobu a prodej produkti. Jak moc je podnik
nadnarodni 1ze urcit podle né¢kolika kritérii. Nejcastéji pouzivanymi jsou kritéria: podil ob-
ratu, ktery je realizovan v zahrani¢i na celkovém obratu, a pocet zemi, ve kterych podnik
operuje (Stoklasa, Urbanek, 2014).

Strategické aliance slouzi predevsim ke sdileni ¢innosti a zdroju partnerti, k redukei kon-
kurenénich stretl a ke vzniku, pfenosu a vyuziti znalosti. Prvotnim smyslem strategickych
alianci, které jsou pevnou soucasti narodni ekonomiky kazdé zemé, je rozvoj pozitivni ko-
operace a redukce kooperace negativni (Daniels et al. 2002).

8.4 Riziko podnikani na mezinarodnich trzich

Limitujicimi faktory volby vhodné metody je 1 mira rizika, ktera je s kazdou z vyse uve-
denych metod spojena. Metody vstupu mohou byt hodnoceny a srovnavany z riznych hle-
disek. Agarwal a Ramaswami (1992) uvadi ¢ty nejbéznéjsi hlediska, a to hledisko miry
rizikovosti metody, hledisko miry navratnosti investic, hledisko naro¢nosti na zdroje a hle-
disko miry kontroly.

Plati, Ze riziko vstupu na zahrani¢ni trh roste s vyuzitim pfimych metod a s kapitalové

wewvr

moznosti podniku a s tim spojeny ocekavany zisk. S kazdym podnikanim jsou spojena ur-
Cité rizika, kterd mohou zpiisobit jiny vysledek ¢innosti, nez bylo pfedpokladano. V mezi-
narodnim obchod¢ plisobi urcita specificka rizika (Stoklasa, Urbanek, 2014).

Mezi takova rizika patii (Vastikova, 2009, Machkova, 2015):
etrzni rizika vyplyvajici ze zmény trznich podminek,
ekomercni rizika vznikajici z nesplnéni zdvazku obchodnim partnerem,
epiepravni rizika souvisejici s obchodovanim se zbozim,

eteritoridlni rizika souvisejici s nejistotou politického a ekonomického vyvoje jednotli-
vych zemi,

ekurzova rizika zavisla na vyvoji kurzu mén.

Pokud se podnik nachazi v problémové situaci, ktera spada do nékteré z vyse uvedenych
kategorii, je pro n¢j dobré zacit podnikat na vice trzich a pomalu se zacit stdvat nadnarod-
nim podnikem.

TRZNI RIZIKA mohou byt ovlivnéna ekonomickym procesem v urcité zemi. Zakaznici
meéni své preference, coz se odrazi ve vysi poptavky po zbozi. Svoji roli sehravaji i sezénni
vykyvy. Na zamysleny trh mohou vstoupit novi konkurenti, mize se zménit postaveni roz-
hodujicich dodavatelii nebo odbératelti, coz ma vliv na vyjednadvaci pozici na trhu. Trzni
rizika se mohou projevit ve zménach cen, nakladt. Miize vlivem konkurence dojit ke ztraté

135

Charakter
rizik

Trzni rizika



Komercni
rizika

Prepravni
rizika

Teritorialni
rizika

Ménové a
kursove ri-
ziko

Obchodni metody a formy vstupu na zahrani¢ni trhy

trzniho podilu, ztraté distribu¢nich kandli a k fad¢ dalSich problémi, které negativné pii-
sobi na pozici firmy na zahrani¢nim trhu. Obranou proti t€émto rizikiim je peclivé provadéné
strategické marketingové fizeni, pravidelné provadény vyzkum zahrani¢niho trhu, schop-
nost pruzné reakce na zmény v poptavce a inovacni aktivity podnikti. V soucasnosti je du-
lezité posilovani vztaht s klicovymi zdkaznik. Marketingové nastroje by meély byt tvoieny
s ohledem na specifika mezinarodniho trhu, tak aby odpovidala potfebam tamnich zékaz-
nikd.

KOMERCNI RIZIKA vyplyvaji z ekonomické a finan¢ni situace obchodnim partnerem
nebo z neplnéni zavazku spolecnika pii spole€ném podnikani ¢i jiné formée spoluprace.
V praxi to znamena napiiklad odstoupeni od smlouvy, nesplnéni ¢i vadné plnéni kontraktu
dodavatelem, platebni nevtili (opozdéni nebo odmitnuti platby), konkurzni fizeni na jméni
kupujiciho apod. Obrana proti tomuto riziku spociva ve vybéru seridoznich obchodnich
partnertl, f&dné smluvni zajisténi vztahl, volbu vhodnych platebnich podminek, (platebni
podminka urcuje misto, dobu a zplsob thrady kupni ceny), rovnéz ve vybéru vhodnych
pojisténi. Déle v zajiSténi bankovnich zaruk, pfipadne odkupem pohledavek (faktoringova
a forfaiting). Forfaiting je forma financovani vyvozu, u které forfaiter zpravidla uzavira
piedem smlouvu s vyvozcem. Tato smlouva stanovuje podminky budouciho odkupu po-
hledavky. Po realizaci dodavky zbozi do zahranici vyvozce odprodéa pohledavku forfaite-
rovi a ziska okamzitou thradu (snizenou o odménu forfaiterovi) (Machkova 2007, s. 83-
88).

Vhodné je také mit informace o bonité obchodnich partnert, které mize zajistit i agen-
tura Czech Trade (Vastikova, 2009, Machkova, 2015).

PREPRAVNI RIZIKA jsou spojend s poSkozenim zbozi ¢i k jeho zcizeni. K poskozeni
zbozi mlze dojit jak vlivem doby transportu, tak i pisobenim klimatickych podminek. Jak
se mizeme chranit? Obrana proti tomuto riziku spoc¢iva ve sjednani vhodného pojisténi a
kvalitni baleni pfepravovaného zbozi. Tato rizika jsou obvykle spojena s reklamacnim fi-
zenim a néklady spojenymi s odstraiilovanim vad (Vastikova, 2009, Machkova, 2015).

TERITORIALNI RIZIKA jsou ovlivnéna politickou, finan¢ni a makroekonomickou situaci
dané zemé. Tato rizika mohou byt spojena také s pfirodni katastrofou, embargem, bojko-
tem zbozi apod. Hlavnimi druhy rizik jsou platebni potize ovlivnéné politickymi udalostmi.
Vyskytuje se také riziko transferu zptsobené uvalenim moratoria na ptevod deviz do za-
hrani¢i, jeZ je zplsobeno ekonomickymi potizemi cilové zemé&. V uvahu také ptrichdzeji
administrativni opatfeni (napf. antidopingova cla, omezeni podnikani). Zakladni obranou
proti tomuto riziku je sjedndni odpovidajiciho pojisténi (naptiklad pro ¢eské podniky u
EGAPU) (Vastikova, 2009).

MENOVE A KURSOVE RIZIKO patii k nejvyraznéjsim rizikim v mezinarodnim podnikani.
Riziko vznika v disledku proménlivosti vyvoje kurzii jednotlivych mén, coz ma dopady do
cenové hladiny, které mohou znehodnotit sjednanou kupni cenu (zejména pti obchodech

na uver). Na druhé strané u tohoto typu rizika muze dojit i k opacné, tudiz priznivéjsi situ-
aci, kdy dojde ke zhodnoceni mény v zemi kupujiciho. Zptisob obrany predpoklada pouziti
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ménovych dolozek v kupni smlouvé, kde se stanovi dalsi cenova jednani v ptipad¢ ur¢itého
vyrazného vychyleni ménového kursu (Vastikova, 2009).

swrtraproy 3]

V této kapitole jste se seznamili s obchodnimi metodami a formami vstupu na zahranic¢ni
trhy. Firmy maji fadu diivodi pro svoji zahrani¢ni expanzi. V prvni kapitole jsme si uvadéli
zakladni motivy vstupu ovlivnéné podminkami na tuzemském trhu (pasivni) a na zahranic-
nim trhu (aktivni). Motivy mohou byt také subjektivni a objektivni. Setkdvame se i1 s di-
vody aktivné motiva¢nimi a pasivné motivacnimi. Aktivné motivac¢ni divody vyplyvaji
z dobrovolnosti rozhodnuti o vstupu. Pasivné motiva¢ni znamenaji divody, které firmy
nuti k expanzi, jako je napt. zanik podniku a vstup na zahrani¢ni trhy je jeho zachranou.
Volba metody je izce spjata s cilovym trhem. Protoze nékteré zemé uréitym zplisobem
omezuji moznosti podnikti kvtili ochrané svého tuzemského trhu. Napt. dlouhou dobu bylo
mozné vstoupit na indicky maloobchodni trh pouze na zakladé franschisingu.

Formy vstupu jsme si rozdélili na 3 zékladni skupiny. Kazda forma ma urcité vyhody i
nevyhody. Do vyvoznich operaci je fazen nepfimy export, kooperacni export a pfimy ex-
port. V rdmci nepiimého exportu jsou uplatiiovany prostiednické vztahy, obchodni zastou-
peni, komisionaiské vztahy a sdruZzeni malych vyvozcl (exportni aliance). V koopera¢nim
exportu jsou vyuzivany smlouvy o vyhradnim zastoupeni (piggyback). Pfimy export je bu-
dovan s vlastnimi pobockami a kancelafemi v zahranici.

Formy kapitalové nenaro¢né na investice zahrnuji licence, franchising, smlouvy o fizeni,
zusSlechtovaci operace, vyrobni kooperace a profesni smlouvy. Mezi kapitalové naroné
formy vstupu patii portfoliové investice a pfimé zahrani¢ni investice. Portfoliové investice
ptredstavuji investice do cennych papirt, dluhopist ¢i jinych finan¢nich aktiv. Pfimé zahra-
ni¢ni investice maji vice podob. Podniky mohou realizovat flze, akvizice, investice na ze-
lené louce, spole¢né podnikani a strategické aliance. Nyni si je budeme charakterizovat.
Se vstupem na zahrani¢ni trhy jsou spojena rizna rizika. Mohou to byt rizika trzni rizika,
komer¢ni, piepravni, teritorialni a ménova ¢i kursovni rizika.

o |d

1. Charakterizujte rozdil mezi subjektivnimi a objektivnimi motivy vstupu na zahra-
ni¢ni trhy.

2. Objasnéte aktivné motivacni a pasivné motivacni diivody vstupti na zahrani¢ni

trhy.

Jaké formy nepiimého exportu mohou podniky uplatiiovat?

Které¢ formy vstupii jsou vhodné pro mal¢ a stfedni podniky,

Kter¢ formy kapitaloveé nenarocné lze vyuzit?

Kam byste zatadili investice do cennych papirii:

Které marketingové faktory rozhoduji o pfimych zahrani¢nich investicich?

NV AW
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Obchodni metody a formy vstupu na zahrani¢ni trhy

8. Jaké cile maji aditivni aliance?
9. 0 jaké riziko se jedna, méni-li zakaznici svoje preference?
10. Cim jsou ovlivnéna teritoridlni rizika?
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9 MEZINARODNIi PRODUKTOVA STRATEGIE

T |

V této kapitole bude predstavena mezinarodni produktova strategie. V uvodu bude
popsan koncept totalniho produktu v marketingu, coz je jeden ze zakladnich produktovych
modela, které marketing vyuziva. Dale bude strucné charakterizovan Zivotni cyklus pro-
duktu a jeho odli$nosti v mezinarodnim marketingu. Poté budou ptfedstaveny dvé zakladni
produktové strategie, a sice strategie standardizace a strategie adaptace. Ob¢ jsou i v dnesni
dobé vyuzitelné v praxi, musime vSak dobfe znat jejich principy fungovani, vyhody a ne-
vyhody, abychom byli schopni zvolit spravnou kombinaci jednotlivych prvki. Kapitola
bude zakoncena nejcastéjsi adaptact, kterd se u produktd uréenych na zahrani¢ni trhy d¢la,
a sice adaptaci obalu.

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e Popsat vyhody a nevyhody jednotlivych produktovych strategii uzivanych v mezi-
narodnim marketingu.

e Objasnit marketingové strategie v zavislosti podle faze zivotniho cyklu produktu
na zahrani€nich trzich.

e Rozlisit zdkladni funkce obalu a specifikovat ptistupy k politice baleni na mezina-
rodnich trzich.

e Popsat zasady a etapy tvorby znacky produktli v mezindrodnim marketingu.

Mezindrodni produkt, zakladni charakteristika vyrobku (jadro vyrobku), pfidany pro-
dukt, symbolické hodnoty, strategie standardizace produkti, strategie svétového kompo-
nentu, strategie adaptace produkti, stupent adaptace, baleni vyrobku, funkce obalu, tech-
nické piekazky obchodu, ISO normy, zivotni cyklus produktl, faze vyvojova, faze zava-
déct, faze rlstu, faze zralosti, faze Gtlumu (apadku), etapy mezinarodni znackové politiky.

139



Totalni
produkt v
marke-
tingu

Totalni
produkt
pro sluzby

Mezinarodni produktova strategie

V této kapitole se budeme zabyvat produktem v Mezinarodnim marketingu. Opét vyu-
zijeme veskeré znalosti nabité v rdmci Strategického marketingu, konkrétné tykajici se pro-
duktovych strategii. Bude uvedeno n¢€kolik zékladnich teoretickych konceptii pro zopako-
vani, ale pfedevsim bude kapitola zamétena na odliSnosti v ramci mezindrodniho marke-
tingu — zména hodnoty produktu, zména obalu, strategie standardizace a adaptace.

9.1 Koncept totalniho marketingového produktu

Totalni produkt v marketingu je jednoduchy teoreticky koncept, ktery rozdéluje produkt
na 3 vrstvy (Kotler a Keller, 2012):

e Jadro produktu — zékladni funkce produktu.
e Fyzicky produkt — diilezité vlastnosti, jako kvalita, znacka, chut’, viin¢ apod.
e Rozsifeny produkt — sluzby spojené s produktem.

Pfi planovani na$i strategie pak uvazujeme, jak mame vytvoftit produkt pro cilovy trh
dle vnimani hodnoty jednotlivych jeho charakteristik a nasich nakladt. Napt. pro Itélii
vime, Ze bude preferovan dizajn pted kvalitou, proto vytvofime tpravu pro mistni trh za-
métenou na vnéjsi dizajn od svétoznadmého studia. Pro Némecko zase navrhneme produkt
hlavné kvalitni a vykonny.

Ve sluzbach budeme misto 3 trovni fesit rovnou 5 urovni. Kazda uroven ptidava vetsi
hodnotu pro zdkaznika, a téchto pét kategorii tvoti hierarchii hodnoty produktu pro zékaz-
nika (Kotler a Keller, 2012, s. 348):

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

e Na druh¢é trovni musi marketér ptetvofit zdkladni vyhodu do zékladniho pro-
duktu. Hotelovy pokoj je vybaven posteli, koupelnou, ru¢niky, stolem, komodou
a skiini.

e Na tfeti Grovni pfipravuje marketér ocekavany produkt, sadu atributi a pod-
minky, které kupujici bézné€ oc¢ekavaji pti nakupu tohoto typu produktu. Hotelovi
hosté minimaln& ocekavaji Cistou postel, Cisté rucniky, pracovni lampy, a rela-
tivni miru klidu a pohodli.

e Na Ctvrté Grovni pfipravuje marketér rozSifeny produkt, ktery piekracuje oceka-
vani zakaznikl. Ve vyspélych zemich probihé na této urovni brand positioning
a souboj s konkurenty. V rozvojovych a rozvijejicich se trzich, jako je Indie a
Brazilie, probiha souboj vétSinou na o¢ekavané urovni produktu.

e Na paté urovni stoji potencialni produkt, ktery zahrnuje v§echna mozné vylep-
Seni a transformace produktu nebo nabidky, které miize podstoupit v budoucnu.
Zde maji firmy prostor hledat nové zplisoby, jak uspokojit zdkazniky a odliSit
svou nabidku.
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V Mezinarodnim marketingu nadm tyto modely pomohou jednoduSe piemyslet o nasi
nabidce, at’ jiz se jedna o produkty nebo sluzby. Budeme spoléhat na data z trhii, kterd ndm
prozradi vnimanou hodnotu. Neparujeme tato data na naSe nakladové kalkulace. Poté jsme
schopni vytvofit optimalné nastavené produkty pro zvolené trhy, miizeme tak reagovat na
interkulturni potieby naSich spotiebiteld.

ook suoe-cnusosmucoomiormoowrs [

McDonald’s rozpoutal v Izraeli tzv. Sabesouvou vélku. Zdrojem konfliktu byla oteviraci
doba McDonaldu, protoze mél otevieno sedm dni v tydnu véetné Sabesu. Poté se k tomu
pfidal i problém, Ze nebyli koSer z hlediska masa a mléénych vyrobki. Stiznosti vSak neu-
spely a McDonald i nadale funguje v samém centru Jeruzaléma.

V Norsku mél McDonald's také stiet s nabozenstvim a humanitarni organizaci. Burger
s nazvem McAfrica byl podle nich neeticky. Vytykali spole¢nosti, Ze nazvali burger podle
kontinentu, kde hladovi miliony lidi, navic v tak bohaté zemi jako je Norsko. Nazev bur-
geru museli nasledné v nékterych pobockach zmeénit.

vvvvvv

v jidelni¢ku jednotlivych zemi. Existuje samoziejmé jedno vyhradné standardizované
menu Big Mac (ale i to se v praxi drobné¢ odliSuje). V n¢kterych zemich je toto menu dopl-
néno o mistni speciality. Zajimavé je Norsko, kde je mozné zakoupit McLaks, coz je celo-
zrnny sendvi¢ s pecenym lososem polity koprovou omackou. Déle v Uruguayi je to
McHuevo, hamburger se ztracenym vejcem a McQuesos-syrovy toust.

Na Filipinach dokonce nemaji jen typické Burgery a sendvice, ale maji raj¢atové
McSpagetthi s kousky parku. Francouzi si potrpi na klasické snidané, proto jsou francouz-
ské pobocky obohaceny o francouzské snidanniové menu a nechybi ani oblibena zelenina
ratatouille.

Indie je vice vegetaridnsky orientovana, proto Indické pobocky McDonaldu obsahuji
mnohem vétsi mnozstvi vegetarianskych jidel nez v jinych pobockach. Nékteré provo-
zovny jsou zcela vegetarianskeé.

9.2 Zivotni cyklus produktu

DalSim zékladnim konceptem tykajicim se produktu je jeho zivotni cyklus (PLC — Pro-
duct Life Cycle), tedy doba, kdy je na trhu. PLC obecné bude pro kazdy produkt na kazdém
trhu jinak dlouhy. Budou se lisit i délky jednotlivych fazi, coz je pro nas dilezité, protoze
v kazdé¢ fazi bychom méli mit jinak nastavenou strategii a mame z produktu jiny zisk. Pfi-
kladem mize byt Skoda Octavia, ktera na ¢eském trhu zastarava pomaleji a nevyzaduje
tolik Giprav, jako na némeckém trhu, kde méa kazdoro&ni zmény. Casto se lisi délky faze
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zavadéni podle akceptace inovaci dané¢ho trhu. Nebo faze zralosti podle sily konkurence.
Obecné také muzeme fici, Ze se délka Zivotniho cyklu zkracuje. Vstup na zahrani¢ni trhy
tak mlize znamenat prodlouzeni zivotniho cyklu produktu, ktery jiz na tuzemském trhu je
neprodejny

Zivotni cyklus Ize rozdélit do zakladnich 5 fazi (Machkovd, 2006, s. 119-120):

142

Vyvojova faze: v této pocatecni fazi zivotniho cyklu produktu je vyvinut zcela
novy produkt. Vyvoj novych produkti mize trvat az n€kolik let a za tu dobu
tento proces vytvaii ztratu, kterd je divodem, proc je vyvoj novych produktii
obvykle soustfedén ve vétsSin€ vyspélych zemich (a nové produkty jsou uvedeny
na nejvyspelejsich trzich, kde mohou ptinést dostatecny zisk).

Faze zavadéni: vyrobek vstupuje na novy trh. V mezindrodnim marketingu, za-
vedeni nového produktu na trh mize byt bud’ globalni (napiiklad Microsoft s
jeho Windows), nebo postupny, coz je ¢astéjsi (napi. Microsoft se svym Xbox
One). V zavadéci fazi, kterd musi byt doprovdzena intenzivni a ndkladnou ko-
munikaéni kampani, prodej produkti jesté obvykle vytvaii ztratu. Nové pro-
dukty jsou obvykle nejprve predstaveny na trzich vyspélych zemi.

Féze rustu: v ristové fazi objem prodeje a zisk obvykle rychle rostou. Rist ve
vyspélych zemich se objevuje diive, jelikoz trh akceptuje zahrani¢ni znacky a
nové¢ ceny diive, stabilizuji se distribucni kanaly. Produkt ziskdva vyznamny po-
dil na trhu, ale ptilezitost na trhu objevuji také konkurenti. Expanze na jiné trhy
v této fazi vyzaduje piizptsobit obsah a formu komunikace se zakaznikem. N¢-
které spolec¢nosti se v této fazi rozhodnou jit do Siroké strategie pronikani na
mezinarodni trhy, v€etné strategie pfesunu vyroby do zahranici.

Féaze zralosti: produkt je dobtfe zaveden na zahrani¢nich trzich. V poc¢atecni fazi
zralosti se objem prodeje mirné zvysil, protoze stale existovali neuspokojeni spo-
tiebitelé. V kone¢né fazi této faze zacnou objemy prodeji klesat a podniky se
tomu snazi zabranit inovacemi svych vyrobkt (rozsiteni portfolia, zlepSeni pro-
duktového designu, nové baleni a zlepSovani vlastnosti pro koncového uzivatele)
a niz§imi cenami. Podniky také nabizeji specidlni podminky svym hlavnim dis-
tributorim (mnozstevni slevy, vérnostni slevy atd.) na podporu prodeje. Komu-
nikacni strategie se zamétuje na podporu prodeje a pripominkové reklamni kam-
pang. Pfi rozSifovani vyroby v zahranici pouZzivaji podniky licence jako prefero-
vany zpusob.

Féaze 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 nekteré spoleCnosti stale snazi uplatiiovat, je dodani zbozi na mén¢ rozvinuté
trhy. Tato strategie je riskantni, protoze firma muze ztratit svou pozitivni image.
Ale 1 v ptipadé, Ze produkt pfestane byt produkovan, spole¢nost musi zajistit, zZe
budou i nadale poskytovany nahradni dily a sluzby. Marketingovd komunikace
je zaméfena na vyhlaseni slev zamétenych na doprodej zasob.



Halina Starzyczna, Michal Stoklasa - Mezinarodni marketing

Obrazek 9.1 Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: Machkova (2006, s. 120)

9.3 Standardizace vs. adaptace v mezinarodnim marketingu

Pii pronikani do zahrani¢i musime zvazit dvé zakladni produktové strategie, a to stan- ::;’:Z:fgl'
dardizace a adaptace. Nejradéji bychom vse standardizovali (kvtli niz§im nakladiim), ale zace a
to pijde v realném svété ziidka. Proto budeme muset zvazit viechny faktory a na zakladé adaptace
nich adaptovat nezbytné€ nutné ¢asti produktu. V krajnich ptipadech vyvinout zcela novy

produkt.

V soucasné dobé predmét sporu spociva v tom, zda globalni konvergence vkusu spotie-
bitelti dava prostor pro globalni standardizaci marketingového mixu (Cateora a Graham,
2007).

Strategie standardizace spociva ve stejném produktu na vSech trzich. Zpocatku byla
standardizace omezena pouze na vyrobky, ale postupné se rozsifila na vSe s nimi spojené,
jako je obal, znaCka, positioning, komunikace apod. (Celer, 2010). Dalsim logickym kro-
kem byla standardizace celého marketingového mixu, tedy ceny, distribuce i komunikace.
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Tento postup ma vsak limity ve svém uplatnéni. Teoretické ptistupy, které pouzivaji pre-
devsim standardizaci, jsou globalni marketing a euro marketing. Na B2B trhu lze vice stan-
dardizovat nez na B2C.

Existuji 1 produkty, které jsou tzv. ,,nevdzané na kulturu", tedy jsou obecné uchopitelné
v kazdé zemi bez ohledu na jeji zptisoby spotieby. U takovychto produktii nemusime nic
upravovat, jedna se o globalni produkty. Klasickymi ptiklady byly Coca-Cola, McDonald,
u téch ale vidime v 21. stoleti velké zmény. Dnes bychom spise uvedli produkty od tech-
nologickych firem, které neni potfeba (kromé¢ jazyka) nijak upravovat.

Vyhody hovofici pro standardizaci (Terpstra, 2016, s. 225):
e Vysoké naklady adaptace.
e Konvergence spotiebitelského chovani.
e Podnikdme na stejnych trzich jako je nas domovsky.
o Jednodussi mezindrodni strategie (vSe je stejné).
e Pokud je vysoka hodnota zem¢ ptivodu (napt. némecka kvalita).
e Moznost vyuzit uspory z rozsahu.
e Pokud pouzivaji standardizované produkty konkurenti.

Vyhody hovofici pro adaptaci (Terpstra, 2016, s. 225):

e Pokud jsou odlisnosti v napt. technickych standardech na zvolenych trzich.
e Jsou velké odliSnosti ve spotiebitelském chovani a potiebach.

e Velké odlisnosti ve stylu spotiebovani produkt.

e (dlisnosti v pfijmové urovni.

e Velka fragmentace trhu.

e Velké odlisnosti v kultute, jazyku.

e Velké legislativni odliSnosti.

o Konkurenti Gispé$né vyuzivaji tuto strategii.

Nejvhodnéjsi strategii se miize ukazat ale kombinace téchto dvou, kdy se snazime vyuzit
usporu nakladii ze standardizace a pfitom adaptovat nezbytné ¢asti produktu. Jde o tzv.
strategii svétového komponentu. Produkt je vyvijen zpiisobem, aby co nejvice ¢asti zistalo
shodnych, az k bodu, kdy nezbytné musi byt respektovany narodni pozadavky a potieby.
Naptiklad: jiny typ elektrické zadsuvky, klavesnice pocitace s azbukou apod. Na tuto konec-
nou uUpravu vyrobku se jiz vynalozi minimum dodate¢nych nékladii na ptizptisobeni.
(Vastikova, 2009, s. 93)

Tt sroe-wemmisoonomsnosn

V asijskych zemich je pojeti ¢asu orientovano spiSe na minulost (pfedky, hodnoty), v
zemich Latinské Ameriky, jakoz i jihoevropskych zemich, spiSe orientovano na pfitomnost,
a v zapadni Evropé¢ stejné jako Severni Americe, spiSe na budoucnost (dosazeni cili).
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Palec nahoru znamend v Americe, a zejména Brazilii a USA, "vSechno je v potadku",
pricemz v nékterych isldmskych zemich je to hrubé sexualni znameni.

"Vsechno v poradku ,,se v zépadoevropskych zemich, ukazuje palcem a ukazovackem
tvoficimi "O". Tato znacka znamend v Japonsku "ted’ mtizeme mluvit o penézich", v jizni
Francii opak ("nic, bez hodnoty"), v nékterych zemich Latinské Ameriky, vychodni Evropy
a Ruska je to nemravné sexualni znameni.

V Severni Americe, stejné jako v arabskych zemich, jsou pauzy mezi slovy obvykle
kratké, zatimco v Japonsku miize pauza dat opacny vyznam. Trvalé ticho je vnimano jako
komfortni v Japonsku, zatimco v Indii, Evrop¢ a Severni Americe to mize zplisobit nejis-
totu a rozpaky. Skandinavci, podle zédpadnich standardd, jsou vice tolerantni k tichym pie-
stavkam v pribéhu rozhovor.

Smich ve vétsin¢ zemi znamena $tésti. V Japonsku je ¢asto pfiznakem zmatku, nejistoty
a rozpakd.

Pii pozvani na vecefi je v nékterych asijskych zemich a ve stfedni Americe zvykem
odejit ihned po veceti. Neodejit znamen4, ze jsme nejedli dost. V indickém subkontinentu,
Evropé¢, Jizni Americe, a severoamerickych zemich je to povazovano za neslusné, tedy ze
host cht€l jen jist, ale nechce byt ve spolecnosti s hostiteli.

Zjistime-li tedy, ze nejsme schopni standardizovat, musime ptistoupit k adaptaci nasich
produktti. Pfizpisobeni marketingového mixu potfebam kazd¢é zemé ptinasi vyssi naklady,
ale také vySsi potencidl pro zvySeni zisku. Teoretické ptistupy, které vyuzivaji adaptaci,
jsou interkulturni a lokalni marketing.

Strategie adaptace produktti vychazi z nutnosti stdvajici produkt ptizptisobit podminkam
zahrani¢niho trhu nebo pozadavkiim a pranim zakaznikti. Mezi faktory, které rozhodujici
zpusobem ovlivni rozhodnuti firmy o pfizptisobeni svych vyrobku, fadime nasledujici
(Vastikova, 2009, s. 94):

e Legislativni nafizeni: nafizeni o jizd¢ vlevo naptiklad ve Velké Britanii nuti
ostatni vyrobce automobilti adaptovat montaz fizeni vozi pro tento trh.

e Kultura (ndbozenstvi): naptiklad Cesky vyrobce uzenin adaptuje své vyrobky,
urcené pro export na trhy isldmskych zemi na verzi, kdy namisto veptrového
masa pouziva maso hovézi.

e Kultura (estetika): vyrobci tradi¢niho ¢eského kiist'alu zjistili, ze zatimco Evro-

pané davaji prednost stfizlivéjSim vzorim, Japonci a zékaznici z arabskych stati
naopak vyzaduji bohatsi vzory a zdobné prvky.
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e Hospodatsko-technické predpisy: velmi se 1iSi pfedpisy o ochrané Zivotniho pro-
stiedi v rznych zemich, rozdily jsou mezi metrickym kontinentalnim a anglo-
saskym 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 bézné spojovany ovésky kiist'alo-
vych lustrti Ceskych vyrobeii, korodovaly v horkém a vlhkém klimatu Indonésie
a musely byt nahrazeny dratky z antikorozni ocele.

e Kupni sila: s ohledem na niz§i kupni silu obyvatel zemi, omezuji vyrobci auto-
mobild vnitini vybaveni svych vozu.

e Urove technickych znalosti: vede vyrobce zejména pii exportu do rozvojovych
zemich ke zjednoduSovani vyrobki.

e Podle somatotypt obyvatel (ergonomickych charakteristik): mensi vzrust Asiati
ovlivnil naptiklad firmu Philips, kterd musela zmensit velikost rukojeti svych
kavovart, aby se 1épe hodily do mensich japonskych rukou.

e Stravovaci navyky: naptiklad firma McDonald’s v Ceské republice Gisp&sné za-
vedla novy produkt McBiicek.

e Vybavenost domdacnosti a zivotni Grovné: fada domacnosti v rozvojovych ze-
mich neni vybavena ledni¢kami, a proto jsou tam vyvazeny susené¢ mlécné vy-
robky.

Neexistuje jednoznacna odpoveéd’, zda miizeme vyuzit standardizaci, nebo co v§e mu-
sime adaptovat. VZdy budeme muset vychéazet z dat pro trh a nasich zkuSenosti.

STUPEN ADAPTACE

Z pohledu modelu totalniho produktu v marketingu je mozné mezi Casté adaptace zara-
dit hlavné prvky z druhé a tieti vrstvy. NejCastéjsi odliSnosti jsou ve tieti vrstve, tedy vrstve
sluzeb spojenych s produktem — ty se lisi na riiznych trzich nejvice. Navic se nabidka ser-
visnich, garan¢nich a dalSich sluzeb stdva néastrojem konkuren¢niho boje. Firma miize své
sluzby na zahrani¢nim trhu zabezpecit bud’ sama, svymi pracovniky nebo na zakladé¢
smlouvy s mistnim dodavatelem. V zemich s nizkou kupni silou je mnoho sluzeb zajisto-
vano svépomoci (udrzba, drobné opravy, doprava, montdz), proto je i nd$ produkt ,,ofe-
zany* a z této vrstvy toho mnoho nenabizime.

Zmény v druhé vrstvé produktu musime meénit napt. dizajn, barvy, rozméry. Castou
zménou jsou zmeény spojené se znackou a jejim vnimanim, vnimani zemé ptavodu.

Zmény v prvni vrstvé produktu, tedy jeho principialni funkci jsou mén¢ Casté, ale mu-
zeme je také zaznamenat. Napi. kdyz se snowboardova prkna adaptuji na pouziti v pisec-
nych dunéch ve Spojenych arabskych emiratech.

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

e Vyrobky jsou ve shodé€ s mistnimi technickymi smérnicemi a normami,
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e Vyrobky odpovidaji mistnim spotfebnim zvyklostem a preferencim,

e Uroveii vyrobki odpovida oéekavani spotiebiteld, jejich finanénim moznostem,
vkusu a estetickému citéni,

e Moznost uspor diky menSimu rozsahu poskytovanych sluzeb v zemich s nizsi
kupni silou.

ADAPTACE VYROBKU PRO PRUMYSLOVE TRHY

Protoze, pro tyto trhy jsou typické pifimé obchodni metody, pak eventualni pozadované
zmény produktu jsou soucasti kontraktac¢nich jednani. Problémem ziistavaji technické pie-
kazky obchodu (povinné certifikaty, administrativni povolovaci fizeni, ¢i zmény vyrobnich
postup, které musi podnik zajistit, aby vyhovél pozadavkiim mistnich organti)

Zem¢ EU buduji dlouhodob¢ harmonizovany systém technickych direktiv. Pokud vyro-
bek spadéa do regulované oblasti, musi odpovidat pozadavkim ptislusnych smérnic a musi
byt oznacen znackou CE. Toto znaceni potvrzuje skutecnost, ze vyrobek prosel postupem
prokazovani shody a vyhovuje technickym ptedpistim evropskych smérnic. Ozna¢enim CE
bere vyrobce na sebe odpovédnost za Skody zplsobené vadou vyrobku.

DalSim, ¢astym pozadavkem v mezinarodnim podnikédni je pozadavek na certifikaci
podle norem ISO. Charakteristickymi rysy norem ISO jsou diiraz na potadek a disciplinu
ve vSech ¢innostech souvisejicich s jakosti, na zdokumentovani veskerych postupti, souvi-
sejicich s vyrobkem a jeho jakosti. Pouzivani mezinarodnich norem ISO neni v zadném
piipadé povinné, jedna se spiSe o marketingovy nastroj, ktery zvysuje divéryhodnost firmy
a jeji image a piispiva k vyssi konkurenceschopnosti firmy na zahrani¢nich trzich.

Priklady adaptace elektrospotiebicli pozadavkiim zékazniki (Vastikova, 2009, s. 96):

e Svédové jsou pry nejitastndjsi, kdyz maji plnou mrazni¢ku. V zemi je navic
mnoho vasnivych lovci a GspéSna lovecka expedice mize vyvolat ndhlou po-
tfebu mrazni¢ky se skuteéné velkym obsahem. Ve Svédsku byva proto rezervni
mrazak ve sklep¢ naprostou nezbytnosti.

¢ Finové pecou tradi¢ni pirozky pInéné masem, které potiebuji velmi vysokou tep-
lotu peceni. Pecici trouby oblibené ve Finsku maji Casto teplotu az 300 stupna
Celsia. Snad v zadné jiné zemi nepotiebuji trouby s tak vysokou teplotou.

e [talové miluji krasné véci, a proto i spotiebice dokonalych a harmonickych de-
signi. Vytvarné feSeni paneld, knofliki a tlacitek je pro n¢ stejné diilezité jako
samotna funkce. VSechny dobré pecici trouby musi byt navic vybaveny special-
nim nastavenim pro peceni pizzy.

e V Némecku je nejdrazsi voda v celé Evropé, a proto si Némci kupuji zasadné
takové spotiebice, které respektuji zivotni prostiedi a maji nizkou spottebu vody
a energie.
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Francouzi pokladaji jidlo za obfad a v oblibé delikates a zapecenych pokrmi se
jim nikdo nevyrovna. Francouzské pecici trouby musi mit proto specialni nasta-
veni pro zapékané pokrmy. Francouzi vyzaduji i vybaveni samocisticimi funk-
cemi.

Norové maji doma mnoho elektrickych spotiebict, protoZe cena elekttiny je zde
mnohem niz§i nez v ostatnich zemich zapadni Evropy. V Norsku neni ni¢im ne-
obvyklym mit na pecici troub¢ dalsi elektrickou zadsuvku pro piipojeni elektric-
kého mixéru, kuchyniskych strojkti, kdvovaru a podobnych spotiebicti.
Ameri¢ané se drzi hesla ,,Cim vétsi, tim lepsi!“ Dal$im dileZitym parametrem je
pro n¢ rychlost. Spravna trouba musi ve vtefin¢ vychrlit hamburgery pro cely
baseballovy tym. Také jsou svétovymi Sampidny v piti studenych ndpoji. Ame-
rické chladnicky musi pojmout obrovské mnozstvi limonad a piva. VétSina
chladni¢ek ma vyrobniky ledu, které produkuji kostky ledu i ledovou tiist.
Britové maji nejskromnéjsi naroky na kuchynské vybaveni v celé zapadni Ev-
ropé¢, a proto se velmi casto spokojuji s kompaktnimi spotiebici a mini kuchy-
némi.

Cifiané povazuji chladni¢ku za velikou investici. Casto stoji na ¢estném misté v
obyvacim pokoji. V kuchyni by pro ni stejné vétSinou nebylo dost mista. Jsou
proto velice izkostlivi a naro¢ni, pokud jde o vzhled a povrchovou tpravu. Vy-
tvarné feSeni musi byt skute¢né nejmodernéjsi. Na svém spotiebici nesnesou ani
Skrabanec.

Indové nejsou pftili§ konzervativni, pokud jde o barvu jejich chladnicek. Zatimco
v ostatnim svété jsou v nejvetsi oblibé domaci spotitebice vétSinou bilé, v Indii
najdete predevsim pestrobarevné chladnicky a pracky, a to tfeba i cervenohnédé
nebo zelené. Chladnicky stfedni vysky, které jsou nejbéznéjsi, musi ladit s ostat-
nimi teplymi matovymi barvami indickych domovt.

9.4 Nejcastéjsi adaptace produktu — obal

Nejcastéjsi marketingovou adaptaci pro zahrani¢ni trhy je zména baleni. Obal vyrobku
plni nékolik funkci. Jeho hlavni funkei je chranit vyrobek béhem transportu a uskladnéni
pied zni¢enim, poSkozenim a ztratou. Obal rovnéz slouzi jako nositel informaci a dalsi
nezanedbatelnou tlohou obalu je jeho propagacni funkce. Pti rozhodovani o nejvhodnéjsim
obalu, z hlediska ochrany zbozi, je tfeba v mezinarodnim marketingu respektovat tyto fak-
tory (Vastikova, 2009, s. 97):
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Z tunkce obalu jako nositele informaci vyplyva uvadéni fady informaci pro spotiebitele
(datum vyroby, datum spotieby, slozeni vyrobku, zemé ptivodu zbozi apod.). Je nutné uvést
tyto a dalsi informace v jazyku dané¢ zem¢. Rovnéz oznaceni mnozstvi (hmotnost, objem)
musi odpovidat piislusné jednotkové soustavé. Na né€kterych vyrobcich, které by mohly
ohrozit zdravi spotiebiteld (cigarety, alkohol) musi byt na obalu varovani o Skodlivosti to-
hoto vyrobku. Ve vyspélych zemich je obvykle kladen velky diraz na ekologii, a proto je
Casto na obalech uvadéna informace o moznosti recyklace obalu.

Propagacni funkce obalu by méla piedev§im usnadnit spotiebiteli vyber 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 piepravu zbozi
domt a snadnou manipulaci, naptiklad pfi otevirani apod. Obal musi dodrzovat zakladni
komunikacni prvky vyrobkové fady z hlediska pouzivaného pisma a designu. Mél by, po-
kud je to mozné zachovavat i jednotné barevné ladéni. AvSak vyrobce (distributor) musi
respektovani odliSné vnimani symboliky barev v dané zemi a tomu pfizpiisobit i barvu
obalu. Napfiiklad zelena je v isldmskych zemich barvou viry, a nebylo by tudiz vhodné ji
na obalech uzivat lehkomysIné.

Pti rozhodovéni o koncepci baleni je tfeba vychdzet z toho, zda se jedna o vyrobek na-
kupovany impulzivné nebo az po racionalni ivaze. U impulzivné nakupovanych vyrobkt
hraje obal ¢asto pti nakupu hlavni roli. U fady vyrobk mtize dokonce obal do urcité miry
zastinit obsah a byt jednim z faktort, které ovliviiuji rozhodovaci proces nékterych kupu-
jicich (darkové baleni kosmetiky, bonboniér, lahvi nebo flakony parfém).

Obaly jsou proto pted uvedenim vyrobku na trh ¢asto testovany, aby se zjistila reakce
spottebitelll na barvu, tvar, material obalu, srozumitelnost uvedenych informaci a rovnéz i
velikost baleni.

Velikost baleni se 1isi podle odlisSnych spotiebitelskych zvyklosti a kupni sily obyvatel.
Napiiklad ve vyspélych zemich se obvykle pouzivaji velka spotiebitelska baleni, ktera od-
povidaji nakupovani v supermarketech a hypermarketech jednou za tyden. Zatimco v ze-
mich s nizkou kupni silou jsou preferovana mensi, nékdy i kusova baleni (cigarety, ziletky).
Také je zde velmi oblibeno vicendsobné uziti obalu. Problémem muze byt i pomér velikosti
obalu ve srovnani s vlastnim zabalenym vyrobkem. V mnoha zemich jsou zakédzana tzv.
,podvodna baleni", v nichZ je obsah a velikost obalu v pfikrém rozporu. Velikost baleni u
zbozi, které se prodava prostfednictvim automatli, musi souhlasit s hodnotou kovovych
minci v dané zemi. V Japonsku znak Cisla 4, mize byt ,,éten* jako smrt, proto zde nejsou
oblibena baleni po Ctyiech kusech.

Rovnéz material obalu je ovlivnén vnéjSimi faktory, naptiklad spotiebitelé ve vyspélych
zemich pozaduji ekologické obaly, takze mnohé, zejména obchodni firmy zavadéji papi-
rové nakupni taSky, namisto igelitovych.
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[O][reaoovs srove - meamamooniooswosm ]

Arabské zemé, Indicky subkontinent, Japonsko, Blizky vychod, Vychodni Afrika, Jiho-
vychodni Asie: ukazat chodidla nohou nebo dotknout se nékoho botami je povazovano za
velké faux pas. Dale se nesmi podat pfi pozdravu levou ruku nebo levou rukou podavat
jidlo u stolu.

Arabsky mluvici zemé¢: polozit Koran nebo ndbozenskou literaturu na podlahu je nepfi-
pustné.

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

Cina: je nesluiné dat né&komu hodinky jako darek. Vyraz pro "davat hodinky" je homo-
nymum pro ,,pohibivani mrtvych®. Je také povazovano za neslusné jist diive nez starsi.
Dalsi faux pas u jidelniho stolu je jist jidlo bez ,,navratu/prokladéani* ryzi. To je vniména
také jako faux pas v Japonsku.

Ve stiedomotskych evropskych zemich, v Latinsk¢ Americe a subsaharské Africe je
normalni, nebo alespon Siroce tolerovano, aby ¢lovek pfisel ptil hodiny pozdé na setkand,
zatimco v Némecku a ve Spojenych statech by to bylo povazovano za velmi neslusné.

V Africe, arabskych kulturach, a nékterych zemich Jizni Ameriky (ne v Brazilii), je
vhodné pii setkéni s kamaradkou, kterou clovék dlouho nevidé€l, fici, ze pfibrala. Znamena
to, ze je fyzicky zdravéjsi nez diive. Toto by vSak bylo povazovéno za urazku v Indii, Ev-
rop¢, Severni Americe a Australii.

V mezinarodnim obchodé jsou tendence k unifikaci obalu daného produktu pro cely
svét. Cilem téchto snah je zvySeni identifikace zbozi. Specifickou funkci zde ma oznaceni
obalu, které musi byt srozumitelné ve vSech zemich. Byla k tomuto ucelu vytvofena cela
fada oznaceni, kde se vedle verbalniho znaceni vyuziva i srozumitelnych piktogramii. To
ma specificky vyznam zejména v rozvojovych zemich, kde je vysokd mira analfabetismu
u spotiebiteld.

MEZINARODNI ZNACKOVA POLITIKA

M‘:Iz"?é' Hlavni ulohou znacky je produkt identifikovat a odliSit od konkuren¢nich produkti.
rodni . . . . . , ., , . .
znacka Znacka je prosttedkem komunikace a davé zakaznikovi zaruku stale stejné kvality. Zabez-

pecuje vécnou i casovou kontinuitu produktu i firmy. Znac¢ka nam rovnéz umoznuje vytvo-
feni diverzifikovanych (jakostnich a cenovych) urovni produktu vzhledem k odpovidajicim
trznim segmentim. Vytvaii image spotiebitele, jako reprezentanta urcitého Zivotniho stylu
¢i nositele urcité kultury. Znacka se stava i symbolem své doby.
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Mezi hlavni piinosy Uspésnych znacek patii vyssi vérnost a davera zakaznikli, omezeni
rizika poklesu poptavky, mensi citlivost zdkaznikii na ceny, vyssi ziskovost, lepsi vyjedna-
vaci pozice podniku vici distributoriim 1 dodavateliim, Gspora marketingovych nakladt
diky velmi dobré znamosti znacky a snazsi uvadéni novych produktii na trh. Etapy znac-
kové politiky (Vastikova, 2009, s. 101-103):

1. TVORBA ZNACKY

Tvorba znacky zahrnuje rozhodovaci procesy o koncepci znacky. Firma muze pouzivat
stejnou znacku k oznaceni produktii jako 1 oznaceni firmy (napiiklad Coca-Cola), nebo
odd¢len¢ (OPAVIA pro firmu a pro jednotlivé vyrobky znacky Disko, Zlaté oplatky apod.).

Pouzivanim odliSnych znacek pro jednotlivé produkty a produkcni fady firma vytvari
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
pfejmenovany na Rabbit a pro trh Latinské Ameriky na Caribe.

Pti tvorbé znacky se firma musi rovnéz rozhodnout, zda znacka bude mit své vyjadieni
slovni, ¢iselné (naptiklad zndmy parfém 4711) a také jakéa bude graficka a prostorova po-
doba znacky ve formé loga. Toto grafické znaceni je dilezité zejména v zemich s vysokou
mirou negramotnych obyvatel.

Vybér znacky je ovlivnén i zvolenou mezindrodni vyrobkovou strategii firmy. V piipadé
standardizovaného produktu nebo pti pouhé vzhledové adaptaci produktu mtze byt pouzi-
vand i jednotnd znacka, stejna na vSech trzich. Naopak jestlize se jedna o zdsadni adaptaci
produktu, materidlné-technicko-funkéni, pak bude vhodnéjsi volit pro jednotlivé trhy sa-
mostatnou lokalni znacku.

Tvorba
znacky

srmooussoe-wemssoowonswon [0

V Africe je znamenim ucty vyhnout se kontaktu o¢ima (divat se do zem¢) pti mluveni k
rodictim, starS§im, nebo nékomu vyssiho spoleenského postaveni. Naproti tomu tytéz akce
jsou signaly o podvodu nebo studu v Severni Americe a vétsing Evropy.

V Africe, Jizni Americe a Sttedomoii je hlasity smich a mluva v ulicich a na vefejnych
mistech Siroce piijimana. V nekterych asijskych kulturach je to povazovano za neslusné a
mtiZe to byt vnimano jako znak sebestiednosti nebo ,,hledani-pozornosti‘.

Stiedni a vychodni Evropa: je nevhodné podat nékomu ruku v rukavici (neplati pro
zeny).

Francie, Rumunsko a Italie: je nevhodné ptat se lidi pfimo na jejich praci nebo jméno.
Také je nevhodné dat nékomu chryzantémy jindy nez na pohieb (chryzantémy jsou obecné
spojovany se smrti ve Francii, Italii a Rumunsku).
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Recko: Zobrazeni Cisla pét zobrazenim ruku s roztazenymi prsty a dlan smérem k pfi-
jemci — je urdzlivé gesto. Totéz gesto s dlani smétujici opacné neni.

Korea: je nutno se uklonit, kdyz ¢lovek zdravi nebo dékuje starSim nebo osobam s
vys$§im socialnim statusem. Psani né¢iho jména v ¢ervené symbolizuje smrt. Nesmi se kou-
fit ¢i pit alkohol v pfitomnosti starSiho. Star§i miZe toto povolit, ale mladsi se musi otocit.
Nesmi se také zacit jist, dokud nezacne starsi.

V Ciné roste po¢et milionait, ktefi se v kontaktu s obchodnimi partnery ze zahranici
chtéji vyhnout faux pas. Ptihlasuji se tak na kurzy etikety, kde se uci nejen dilezitosti oc-
niho kontaktu, ale také tfeba uspotadat party nebo vyslovovat nazvy luxusnich znacek.
Novy trend nezasahl jen obchodniky. "Zapadni" etiketé se uci i déti, které budou studovat
v zahrani¢i.*

Obecné plati, Ze politika znacky je nejméné piistupnd adaptacim, ale i zde jsou vyjimky.
Pokud by znacka zplisobovala negativni asociace v nékteré zemi nebo méla v daném jazyce
piimo pejorativni vyznam, pak je ti ditvod pro jeji zménu. Napiiklad japonské automobily
znacky Nissan mély ptivodné ndzev Datsan (podle pocatku jmen majiteld firmy, ale kdyz
bylo zjisténo, ze pti exportu do anglosaskych zemi je tato znacka ¢tena jako ,,death soon®,
bylo rozhodnuto znacku zménit. Jinym ptikladem je grafické logo firmy Algida (dvé ne-
spojena srdce), kterd pro arabské zemé toto logo zménila na spojena srdce, protoze v pu-
vodni podobe¢ toto logo bylo v arabském pismu ¢itelné, 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 pretrvani 1 v ptipad¢€, ze konkrétni produkt, se kterym byla spojovana,
byl stazen z vyroby. Pro znacku je tieba vytvofit ,,ptibeéh"; jednoduchy, zapamatovatelny a
jedinecny, ktery bude zahrnovat vSechny funkce a koncepce, které byly pii tvorbé znacky
pouzity. To, aby znacka vesla ve znamost, je uz ukolem marketingové komunikace.

3. LIKVIDACE A PREVOD ZNACKY:

Tato zavérecna etapa znackové politiky ma iizkou souvislost s koncepénim rozhodnutim
firmy o produktové politice.

Vyluéné pouziti vytvoiené znacky lze zajistit jeji registraci v rejstiiku ochrannych zna-
mek, ktery vede Utad primyslového vlastnictvi. Prava k ochrannym znamkam tvofi velice
¢asto vyznamnou ¢ast dusevniho vlastnictvi podnikatele, ktery ma vylu¢né pravo uzivat ji

40 Webovy portal iHned. Poddni ruky a oéni kontakt. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: http://byz-
nys.ihned.cz/zpravodajstvi-svet/c1-63147360-podani-ruky-a-ocni-kontakt-bohati-cinane-se-uci-zapadni-
etikete?utm_source=mediafed&utm medium=rss&utm_campaign=mediafed.
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k oznacCeni svych vyrobki a sluzeb. Ochranna znamka plni né€kolik zdkladnich funkci: roz-
liSovaci, ochrany spotiebitele, soutézni a propagacni.

Za ozna&eni ptivodu vyrobki (obvykle se uvadi napiiklad made in Ceska republika) se
povazuje zemépisny nazev zemé, oblasti nebo mista, ktery se stal obecné znamy. Aby vy-
robek mohl pouzivat ochrannou zndmku oznaceni ptivodu v souvislosti s tim, odkud po-
chéazi vyrobek, jehoz jakost nebo jiné znaky jsou ureny zeméepisnym prostiedim (olo-
moucké tvartizky), véetné pfirodnich a lidskych podminek danych femeslnou zrucnosti a
vyrobni tradici (karlovarsky porcelan), musi pozadat o registraci.

oo s rorrrouo omrovene |3

Nejvétsim trhem pro Skoda auto a.s. je trh insky. Nabizi tam nejen upravené evropské
produkty, ale 1 zcela adaptované dle potieb mistnich zakaznik. Hlavnimi produkty jsou 4
rtizna SUV a Octavia, pfi¢emz 3 SUV jsou zcela nova pro tento trh. Cinska verze modelu
Kamiq je jina, nez nase evropska (byla i pfedstavena diive), Karoq je svou stavbou vétsi,
Kodiaq je pouze mirn€ upravend, zcela novy je Kodiaq GT. VSechny Cinské varianty maji
vice chromovych prvki, pfepracované interiéry, jméno modelu na pfednich dveftich, online
infotainment a dal3i upravy.*!

Skoda Kamiq ma s nasi verzi shodné pouze jméno, jinak jde o jiny produkt. Je vyrabén
na jiné platformé (shodna s Octavii 1. generace), design je odlisny, vybavy, motorizace,
cena 1 komunikace.

Skoda Karoq se odliSuje jiz mén¢, pouze ma delsi rozvor ndprav, zménu exteriéru s bo-
hatym chromovanym zdobenim, zmény v interiéru, motorizacich a samoziejmé ceng.

Skoda Kodiaq GT je zcela novy model, ktery nenajdeme na jiném trhu. Jedna se o zcela
jisté atraktivni vz, kiizence sportovniho kupé a SUV.

Také dalsi modely jsou zde ptepracovany. Napt. Rapid se prodava jako sedan, protoze
je tento typ karoserie zdkazniky nejoblibenéjsi. Vétsina novych modelit ma napisy latinkou
i ¢inskymi znaky, jiné oznaceni modeld a motorizaci dle vykonu, upousti se od pouziti loga.

Kapitola zabyvajici se mezinarodni produktovou strategii vam piedstavila jednotlivé
prvky produktu a jak s nimi pracovat v ramci mezinarodniho marketingu. Nastavit spravné
nase produkty pro zahranicni zakazniky je zcela jist¢ velmi obtizné, dobrou pomoci je mo-
del totalniho produktu, ktery nam pomuze rozdélit jednotlivé charakteristiky produktu do

4 Webovy portal Aktudlng. Skoda auto v Ciné. [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z https://zpravy.ak-
tualne.cz/ekonomika/auto/skoda-auto-v-cine/r~04£797305fe711e9b38a0cc47ab5f122/

153




Mezinarodni produktova strategie

vrstev. Kazdé této vrstvé jsme pak schopni pfifadit hodnotu vnimanou zdkaznikem na da-
ném trhu a nase vyrobni naklady. Podle toho pak jsme schopni tvofit varianty produktu
adaptované pro kazdy trh, s dobrou hodnotou a nizkymi naklady. V praxi tento proces sa-
moziejmé neni jednoduchy, vyzaduje mnoho dat, optimalizaci vyroby a zkuSenosti, 1ze jej
ale po né&jaké dob¢ zavést v kazdé firmé.

Zivotni cyklus produktu je v mezindrodnim marketingu komplikovany, protoze kazdy
trh mé jinou rychlost zastaravani, jinou konkuren¢ni nabidku apod. V praxi se tak setkame
s tim, ze nas produkt bude na jednom trhu ve fazi zavadéni, na jiném jiz miize byt ve fazi
zralosti, a na tfetim trhu jiz v ipadku a vyzaduje novou generaci.

Mezi nejvyuziteln€jsi produktové strategie v mezindrodnim marketingu patfi strategie
standardizace a adaptace. Strategie standardizace neni vyuzitelnd pouze pro globalni pro-
dukty, ale chceme jeji zéklad vyuzit u co nejvice ¢asti naSeho produktu. Nékteré ¢asti na-
Seho produktu ale budeme muset adaptovat, v kapitole jsme si uvedli fadu raznych divoda,
které nas k tomu nuti. Nejcastéjsi soucasti produktu, kterou budeme muset adaptovat, je
obal. Ten plni celou fadu funkci. Nékdy jej musime adaptovat kviili pfenosu informact,
napft. pro némecké zemé, kde zakaznici vyzaduji vice tvrdych dat, nékdy jej adaptujeme
kvili funkci ochranné, napt. zména na plechovy obal apod.

Floweer

Co je to totalni produkt v marketingu?

Jak navrhneme produkt pro zahrani¢ni trh pomoci modelu totalniho produktu?
Jaké jsou odli$nosti v Zivotnim cyklu produktu na zahrani¢nich trzich?

Jaké jsou vyhody a nevyhody strategie standardizace?

Jaké jsou vyhody a nevyhody strategie adaptace?

Jaka je nejcastéji adaptovana ¢ast produktu?

Jaké jsou nejCastéjsi davody adaptace produktti?

Jaké funkce plni obal produktu?

Jaka je mezinarodni znackova politika?

XN A WD =
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10 MEZINARODNI CENOVA POLITIKA

ponrmme oy [2]

Tato kapitola pojednava o mezinarodni cenové politice. Jeji obsah bude zaméten na tfi
oblasti, na faktory ovlivilujici cenovou tvorbu, stanoveni ceny a na mezinarodni cenové
strategie. Faktory ovliviiujici cenovou tvorbu lze rozd¢lit do tfi skupin, na vnitini faktory
podniku, trzni faktory a faktory okoli. VSechny tfi skupiny faktorii musime analyzovat,
abychom byli schopni nastavit cenu. Nastaveni ceny pak probihé v péti krocich, kdy nej-
prve musime zvolit vhodné cenové cile, odhadnout poptavku, stanovit nase naklady, ana-
lyzovat konkurenty a jejich nabidky, abychom v poslednim kroku mohli stanovit finalni
cenu. Ta bude vyzadovat jisté upravy pro zahrani¢ni trhy, stim nam pomuze zvoleni
vhodné mezinarodni cenové strategie.

| =

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e Objasnit postup stanoveni mezindrodni ceny.
e Stanovit faktory ovliviiujici cenovou tvorbu.
e Popsat postup tvorby ceny.
Zhodnotit jednotlivé cenové strategie a taktiky.

Cena produktu, faktory ovliviiujici tvorbu mezinadrodni ceny, marginédlni néklady, vy-
robni néklady, ndklady na logistiku, néklady distribuce, analyza konkurence, kartelové a
kombinatni cenové dohody firem, analyza zdkazniki, kupni sila, struktura spotfebnich vy-
dajii, cenova elasticita, fiskalni politika, dumping, transferové ceny, inflace, sménné kurzy,
Sed¢ trhy, cile cenové politiky, strategie jednotné ceny, strategie dualni ceny, stanoveni
ceny piirazkou, stanoveni ceny na zakladé¢ marginalnich nakladi, strategie individualni
ceny, strategie sbirani smetany, strategie prémiové ceny, strategie prunikové ceny, strategie
expanzionistické ceny.

Cenav
Cena produktu je to, co firma ziska zpét vyménou za veskeré Usili, které vynalozi na marke-

produkci a uvadéni produktil na trh. Ostatni tii prvky marketingového mixu, jako je pro- frgu
dukt, komunikace a distribuce-jsou néklady. Proto, bez ohledu na to, jak dobry je produkt,
jak kreativni komunikace nebo jak efektivni distribuce, neni-li cena nastavena na pokryti
nakladi a dostatecny zisk, bude firma financné ztratova. Je proto nezbytné, aby manazeti
pochopili, jak nastavit ceny, protoze jak nastaveni nizsich cen (usly zisk), tak nastaveni
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vysSich cen (ztracené prodeje), mize mit dramaticky vliv na ziskovost. Jednim z kli¢ovych
faktort, které marketingovi manazefti potfebuji mit na paméti, je to, Ze cena je pouze jednim
z prvkl marketingového mixu. Cena by neméla byt nastavena v izolaci, ale méla by byt
propojena s produktem, komunikaci a distribuci, aby vytvofila promysleny mix, ktery po-
skytuje vynikajici hodnotu pro zakaznika. (Jobber, 2010, s. 422)

21. stoleti pfinasi mnoho vyzev pro marketingové manazery, protoze spottebitelé maji
nyni silny néstroj na své strané, a tim je internet. Internet méni, jak spolu mohou kupujici
a prodavajici komunikovat. Kupujici mtize ziskat okamzité srovnani cen od tisicti dodava-
teld prostrednictvim webovych stranek jako Heureka.cz. Kupujici miize stanovit svou cenu
a Cekat na firmu, kterd ji nabidne, a to prostfednictvim webovych stranek jako Price-
line.com. Kupujici miize také ziskat produkt zcela zdarma, a to diky open-source feSenim,
jako je napft. Linux. (Kotler a Keller, 2012, s. 406)

Pii fizeni mezinarodnich operaci i pfi exportu zboZzi nebo sluzeb je mezindrodni manazer
zodpovédny za vytvoreni takové cenové politiky, kterd bude efektivné ptisobit pii realizaci
mezinarodnich operaci spole¢nosti. Na kazdém novém trhu je marketingovy manazer kon-
frontovan s novym souborem faktorti, které¢ ovliviiuji jeho rozhodovani, jedné 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, pfi¢emz jeho zodpovédnost spociva ve stanoveni a kontrole
realnych cen zbozi, za které se obchoduje na riznych trzich. (Vastikova, 2009, s. 107)

10.1 Faktory ovlivhujici cenovou tvorbu

Na cenovou tvorbu plisobi zemé¢, ve které je obchod realizovan, druh produktu, riizno-
rodost podminek, za kterych ptisobi konkurence a dalsi strategické faktory. Podnik vyuZziva
ceny k dosazeni urcitych cilt, napt. k dosazeni urcité navratnosti investic, dosazeni stano-
veného podilu na trhu nebo néjakého jiného presné stanoveného cile. O cenach a o termi-
nech neni mozno rozhodovat stejnym zptisobem, jako v tuzemsku. Podnik také méa cenovou
politiku obvykle pod kontrolou, coz mu umoznuje realizovat svou zamyslenou marketin-
govou strategii. VEtsi kontrola spolecnosti nad konecnou prodejni cenou produktu znamena
zdokonaleni schopnosti dosdhnout marketingovych cilli. Moznost kontrolovat cenu se
zhorsuje s Sitkou produkéni fady a s poctem zemi, které jsou zapojeny do celé transakce.
(Vastikova, 2009, s. 107)

Miuzeme si pusobeni téchto faktord systematicky rozdélit na ¢tyfi skupiny (Vastikova,
2009, s. 107):

e Vnitini faktory podniku (cile firmy, poZzadovana ziskovost a souhrn naklad —
vyrobnich, distribu¢nich, dopravnich, vyrobek — faze zivotniho cyklu, kvalita).

e Trzni faktory (vyvoj poptavky, chovani spotiebitelti, vnimani ceny, konku-
rence).
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e Faktory okoli (fiskalni politika statu, inflace, cla, stabilita devizovych kurzi,
dang, cenova regulace, dumping Sed¢ trhy apod.).
e Manazerské rozhodovani (marketingové cenové strategie).

Pii realizaci mezinarodni cenové tvorby musi dojit k postupné analyze jednotlivych sku-
pin faktort.

10.1.1 ANALYZA VNITRNICH FAKTORU PODNIKU

Analyza vnitinich faktori podniku zahrnuje kritickou revizi ostatnich prvki marketin-
gového mixu: produktu, distribuce a komunika¢niho mixu. Cilem je zhodnoceni vlastnich
naklada a konkurenceschopnosti produktu. Nevyhnutelnou podminkou uspéchu cenové po-
litiky je dobra orientace v celé¢ problematice ndkladi. Firma musi dokazat identifikovat
znacné mnozstvi faktord, které ovliviiuji nédklady, v zavislosti na charakteru trhu, produktu
a okamzité situaci. Vysoké byvaji naptiklad néklady na ziskani trhu s relativné malym po-
tencidlem. Intenzivni konkurence na nékterych svétovych trzich zvysuje naklady a snizuje
miru zisku. Naklady zvysSuji i nékdy zdlouhava obchodni jednani. Proto jsou kladnym fak-
torem napomahajicim snizeni nakladl ziskané zkuSenosti firem na danych trzich. V kaz-
dém ptipadé je nutno pomoci ptesného ucetnictvi (pouziti planovych a vyslednych kalku-
laci) hodnotit efektivnost exportu. Mezni (marginalni) ndklady by mély tvofit spodni hra-
nici ceny zbozi. (Vastikova, 2009, s. 108)

U produktu bude mimo jiné rozhodovat stadium zivotniho cyklu vyrobku, v némz je
nabizen na rtiznych trzich, dale zastupitelnost dané¢ho produktu, jeho misto v ptislusné sor-
timentni fad¢, znacka, vzhled, hmotnost, rozméry, baleni vyrobku apod. Cilem je zhodno-
ceni vlastnich nékladi a konkurenceschopnosti produktu. U vyrobnich nakladi se snaha po
jejich redukci rozsifuje nejen na vlastni podnik, ale rovnéz na subdodavatele, v rdmci tzv.
,partnership relation®. Kooperujici podniky si navzajem porovnavaji své nakladové po-
lozky a spole¢n¢ uvazuji, které ndklady je mozné snizit na principu stejného procentualniho

vvvvvv

a investi¢nich celkt. (Vastikova, 2009, s. 108)

Pokud se na vlastnich nakladech vyroby podili vyznamnou mérou cena nakupovanych
materialli, je nékdy ucelné vkladat do smlouvy o cené kontraktu tzv. cenovou dolozku,
kterou si vyvozce vyminuje Upravu fakturované ceny v piipad¢, ze cena vstupt piekroci
urc¢itou hranici (napft. 5 %) oproti stavu pted 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 jednd. Velmi
dilezita je znalost rozdilli v oceniovani produkce na trovni variabilnich nebo celkovych
nakladd. Variabilni naklady rostou s kazdou vyrobenou (prodanou) jednotkou, zatimco
fixni ndklady se neméni se zménou objemu produkce. (Vastikova, 2009, s. 108)

Vyse distribu¢nich nakladi je funkci typu distribuce, délky distribu¢nich kanald, tj. po-
¢tu distribu¢nich mezi¢lanki apod. V mezinarodnim marketingu se spotfebnim zbozim se

157

Vymezeni
vnitrnich
faktord
podniku



Vymezeni
trZznich
faktoru

Mezindrodni cenova politika

vyuziva zpravidla delSich distribu¢nich kanalt a celkova marze distributorii byva vyssi. V
mnoha zemich jsou nedostatecné rozvinuté distribu¢ni kanaly a marketingova infrastruk-
tura. Nedostate¢nou cenovou kontrolou a kontrolou distribu¢nich cest mize dojit k jevu,
zvanému paralelni importy neboli ke vzniku Sedych trhii. U mezinarodnich logistickych
naklada firmy, tj. ndkladii na ptepravu, skladovani, pojistné apod. bude jejich vysi ovliv-
novat, mimo jiné i volba dodacich podminek — napftiklad podle INCOTERMS 2010. V
nékterych zemich je tieba dat pozor na to, Ze clo se vypocitava z hodnoty zbozi vcetné
nakladi na dopravu, pojisténi a spedicni sluzby. (Vastikova, 2009, s. 108)

Pokud firma neni schopna omezit naklady, mtize cena vyrobku dosahnout takové vyse,
ze jej l1ze prodat pouze vybranému segmentu zakaznikl s vysokou rezistenci vici vysi ceny.
(Vastikova, 2009, s. 109)

10.1.2 ANALYZA TRZNIiCH FAKTORU

vvvvvv

ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence obsahuje analyzu urovné, poctu, velikosti a charakteru konkuruji-
cich si podnikii. Zejména na trzich vyspélych zemi musi vyrobce vychdzet pifedevsim z
konkurenéni cenové trovné produktl. Lokalni konkurenti mohou mit odliSnou strukturu
nakladl, nez jakou maji velké nadnéarodni spolecnosti, to vede k existenci odliSnych cen.
Jestlize hlavnimi konkurenty jsou praveé tyto velké spolecnosti, které maji svou matetskou
zékladnu ve stejné zemi, pak byvaji cenové strategie obdobné. Jestlize na daném trhu pa-
nuje skute¢né volna cenova konkurence, pak podnik musi pocitat s tim, ze jakykoli jeho
cenovy tah bude okamzit¢ konkurenci vyhodnocen a vystaven pfislusSnému protitahu.
(Vastikova, 2009, s. 110)

Soucasti analyz konkurence byva zjisténi, zda konkurenéni firmy nemaji mezi sebou
uzavieny néjaké cenové dohody (naptiklad kartelovou dohodu nebo kombinatni dohodu).
V mnoha zemich neni nelegélni, kdyz se firmy mezi sebou domlouvaji na koordinaci cen.
Nejucinngjsi dohodou je kartel — nepsand imluva mezi vyrobci nebo distributory urcitého
zboZi o stanoveni a dodrzovani minimalnich prodejnich cen v ramci vSech spole¢nych trha.
Podminkou efektivnich dohod je skutec¢nost, ze tyto firmy kontroluji spole¢né 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 ¢lenové posti-
zeni pokutou. Ve vyspélych zemich jsou tyto dohody jednozna¢né zakazany a jsou piisné
postihovany institucemi na ochranu hospodaiské soutéze. (Vastikova, 2009, s. 110)

ANALYZA ZAKAZNIKU

Soucasti cenové analyzy trhu je i analyza zdkazniki (poptavky, vyvoje kupni sily a jejich
diichodové cenové elasticity). Ve vétsSin€ ptipadi je to pravé kupni sila obyvatelstva, ktera
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uréuje horni cenovou hranici, kterou nelze jednoduse prekro¢it. Uroven piijmi obyvatel-
stva predurcuje mnozstvi a strukturu zbozi a sluzeb, kter¢ Ize na daném trhu uplatnit. Mimo
celkové trovné prijml obyvatel bude podnik zajimat i struktura spotiebnich vydaji. Ana-
lyzovany byvaji i Gspory obyvatelstva. Ve vyspélych zemich to je nejen vySe tlozek na
bankovnich spofitelnich uctech, ale komplex vSech aktiv, jimiz disponuje rodina (nemovi-
tosti, akcie, obligace, pojistky, vklady do kapitdlovych nebo penzijnich fondi apod.).
(Vastikova, 2009, s. 110)

Vyse ceny je faktorem, ktery ovlivituje do znacné miry 1 vysi poptavky. Cenova elasti-
cita poptavky, ktera odpovida na otdzku, jak se bude ménit mnozstvi nakoupenych pro-
duktl, pfi zméné ceny, se bude lisit jak v jednotlivych zemich, tak, a to pfedevsim, podle
druhti produkta. U spotiebnich vyrobkl zalezi na tom, zda jsou na trhu nabizeny substitu¢ni
vyrobky, zda se jedna o vyrobky nezbytné nutné, zda jsou nabizené vyrobky vnimany jako
vysoce kvalitni s vysokou hodnotou pro spotiebitele apod. Na primyslovych trzich byva
cenova elasticita obvykle nizsi nez na trzich spotiebnich. (Vastikova, 2009, s. 110)

10.1.3 ANALYZA FAKTORU OKOLI

Zakladni ramec pro tvorbu a uplatnéni cenovych strategii na zahrani¢nich trzich vytvari
ekonomické a pravni prostiedi. Obzvlaste je dilezita fiskalni politika statu. Danova zatéz
je faktorem, ktery ovliviiuje nejen vysi cen, ale 1 v SirSim kontextu rozhodovani o volbé
formy vstupu na zahrani¢ni trh. V oblasti dovozu jsou ve vétSin€ vyspélych zemi uplatiio-
vany zejména dve zakladni dané€ — daii z ptidané hodnoty (DPH) a spotiebni dail. Spotiebni
dan byva obvykle aplikovana z hlediska spolec¢nosti na tzv. ,,zbytné* zbozi naptiklad ciga-
rety, alkohol, pohonné hmoty a na luxusni zbozi. (Vastikova, 2009, s. 110-111)

V mnoha zemich jsou uplatiovany rizné nastroje, které omezuji volnou tvorbu cen. Ci-
lem cenové regulace mize byt ochrana spotiebitelit nebo malych podnikt. Nékde toto ome-
zeni mize mit podobu stanovenych maximdlnich cen (u ndjemného, cen energii, 1éka
apod.). Jinde se jedna o stanoveni minimalnich cen, zejména u velkych distribu¢nich firem,
které pak nesmé&ji prodavat zbozi za niz$i ceny, nez za jaké samy zbozi nakoupily. Omezeni
se miZze tykat i stanoveni maximalni miry zisku nebo zékaz pohybu cen (néstroj na zmir-
néni rastu inflace). Pfikladem vladniho cenového omezeni je dohoda s nejveétsimi vyrobei
potravin, na pfechodném zmrazeni cen jejich produktii, kterou uzaviela v Rusku vlada.
Také predni fetézce supermarkett se dohodly, ze zdkaznici nebudou za zékladni potraviny
platit vice nez dosud. (Vastikova, 2009, s. 111)

Dumping Ize definovat riznymi zplisoby. Za dumpingovy prodej je mozno povazovat
takovy prodej, kde cena zbozi je niz8i nez jeho vyrobni naklady. Jiny pfistup charakterizuje
dumping jako prodej zbozi na zahrani¢nich trzich za cenu nizsi, nez za jaké je prodavano
na tuzemskych trzich. Pfed uplatnénim antidumpingovych zakont je nutno provést Setfeni,
tykajici se nejen pouziti nizSich cen v zemi importu, ale téZ prokazujici, ze tuzemsti vyrobci
jsou piimo dumpingem poskozovani. RozliSujeme tzv. ,,dravy dumping®, kdy se zamérné
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prodava zbozi na zahrani¢nim trhu se ztratou. A neimyslny dumping, ktery nastava v da-
sledku ¢asového nesouladu mezi obchodni transakei, odeslanim a obdrzenim zbozZi véetné
uhrady faktury, kdy cena je nizsi vlivem zmén v kurzu ptislusné meény nebo v dusledku
inflace. (Vastikova, 2009, s. 112)

V zemich s rychlou inflaci nebo s ¢astymi zménami sménnych podminek je nutno spojit
prodejni cenu s néklady na prodej zboZi a s ndklady na obménu sortimentu. Pokud je cena
zbozi nizsi nez ndklady na obménu sortimentu, neni vhodné exportovat. V ptipadé dlouho-
dobého kontraktu, nebo nékolikamési¢niho zpozd'ovani plateb za zboZi je nutno zapracovat
do ceny i inflacni faktory. Exportér sice nemuze ovlivnit inflaci a kontrolu cen v zemi, kam
je zbozi urCeno, miize ale vyuzivat rizné metody, které umozni kompenzaci inflacnich
tlakii a kontroly cen. Firmy mohou zapocitavat do ceny zvlastni sluzby, zvysit ceny za do-
pravu, roz¢lenit produkt na soucasti a ocenit kazdou soucéastku, nebo pozadovat ndkup dvou
produktl zaroven, pticemz nelze dodat jeden produkt bez druhého, ktery je ocenén vyssi
cenou. (Vastikova, 2009, s. 112)

Obrazek 10.1 Cena piva Heineken na rozdilnych trzich
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Zdroj: Webovy portal Google. Heineken Price. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z
https://www.google.com/search?q=heineken+price&oq=hei-
nekn+price&aqs=chrome..69157j015.1975j0;j7 &sourceid=chrome&ie=UTF-8

V soucasné dobé&, kdy vétsina mén relativné volné ,,plave* viéi jiné méné, nelze si byt
jist hodnotou jakékoliv mény v budoucnosti. Firmy stale vice trvaji na tom, aby kontrakty
byly uzavirany v mén¢ zemé prodavajiciho, a bézné jsou 1 piredem dané hranice. Kurzové
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riziko byva nejvyssi u dlouhodobych kontraktt, u itvérovych obchodi a u obchodt s dlou-
hymi dodacimi lhtitami. Toto riziko mize neptiznivé ovlivnit hodnotu i pfimych zahranic-
nich investic. Dalsi riziko spoc¢iva ve zméné hodnoty meény jedné zemé viici hodnoté mény
jiné. Problém se zvySuje v pfipadé€, Ze firma realizuje své zahrani¢ni operace ve vice ze-
mich. Pokud mé firma dlouhodobé plany stalych operaci na zahrani¢nich trzich a chee zl-
stat konkurence schopnou, musi se jeji cenova strategie prizpiisobovat zménam hodnoty
mény. (Vastikova, 2009, s. 113)

10.2 Stanoveni ceny

Podnik musi stanovit cenu poprveé, kdyz vyviji novy produkt, kdyz uvadi sviij produkt
do nového distribu¢niho kanalu nebo zemépisné oblasti, a kdyz vstoupi do nabidky nové
smlouvy o dilo. Firma musi vytvofit positioning svého produktu podle kvality a ceny. (Kot-
ler a Keller, 2012, s. 411) Firma také musi upravovat cenu v priabehu celého zivotniho
cyklu produktu, aby uspokojila poptavku spotiebitelti a bojovala proti konkurenci.

10.2.1 KROK 1: VYBER CENOVYCH CiLU

Pti zvazovani, jak by méla byt stanovena cena, je tifeba fesit jednu zasadni otazku: ¢eho
se snazi firma dosdhnout? Jinymi slovy, jaky je cil stanoveni ceny? Ziejmé odpovéd —
abychom dosahovali zisku-je pfili§ zjednodusujici. Cena miize mit celou fadu cilt. Za prvé
— néklady-kde je kladen dliraz na faktory vnitini a souvisejici s produkty. Za druhé-zame-
feni na konkurenci, které se tykd primyslovych standarda a soupeteni. Kone¢né-marketin-
govy piistup-ktery klade diiraz na marketingovou strategii a vnimanou hodnotu zakaznika.
Nicméné, po peclivém zvazeni cilii cenotvorby Ize tyto rozdélit do dvou hlavnich oblasti:
finan¢ni a marketingové. (Drummond a Ensor, 2005, s. 136-137)

FINANCNI CILE
Ty 1ze shrnout nasledujicim zpisobem (Drummond a Ensor, 2005, s. 137):

e Navratnost investic je zalozena na zakladni potfebé spole¢nosti pokryt naklady
a vytvaret né¢jaké dalsi ptfijmy (tato teorie neplati v nekterych piipadech). Tyto
dodate¢né piijmy jsou pro podnik navratnost investice. Zjednodusené feceno,
navratnost musi byt dostatecné vysoka, aby ospravedlnila riziko. Proto ¢im vice
riskantni investice je, tim vyS$si potencialni vynosy musi nabizet.

e Optimalizace zisku je zaloZena na potiebé spolecnosti optimalizovat své zisky.
Optimalizace je Casto odlisnd od maximalizace. Maximalizace je absolutni vySe
ceny dosazitelnd v kratkodobém horizontu, zatimco optimalizace ma dlouhodo-
be&jsi pohled. Tento cil ma udrzet zdkazniky.

e Vytvéafeni cash flow jako dulezitého prvku kazdého podnikéni. Tento cil by mél
jednoduse generovat dostatek hotovosti pro firmu.
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MARKETINGOVE CILE

Spolec&nost nejprve rozhodne, jaky positioning chce vytvofit pro svou trzni nabidku. Cim

jasnéjsi jsou cile firmy, tim snazsi je stanovit marketingové cile pro cenu, které jsou nasle-
dujici (Kotler a Keller, 2012, s. 411-412):

e Pieziti je n¢kdy cilem firmy, pokud je suzovana nadbyte¢nou kapacitou, inten-
zivni konkurenci, nebo ménicimi se zvyklostmi spottebitele. Dokud cena po-
kryvé variabilni naklady a n€které fixni ndklady, spole¢nost zlistane 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 pro-
deje povede k niz§im jednotkovym néakladiim a vyssimu dlouhodobému zisku.
pokladu, Ze trh je cenové citlivy, a pokusi se ziskat co nejvice podilu na trhu.

e Maximalni skimming trhu pro firmy s novou technologii, kterd umoznuje, aby
spolec¢nost nastavila tak vysokou cenu, jak je to jen mozné. Tyto ceny pomalu
klesaji v prubehu doby. Piikladem by mohl byt IT primysl, kde jsou nové
kousky technologie prodavany 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 Vudcovstvi v kvalité produktu je uréeno pro firmy, které se snazi byt "cenovym
luxusem" - zboZzi nebo sluzby charakterizované vysokou tirovni vnimané kvality,
chuti a stavu s cenou jen tak vysokou, aby byly spottebiteli na dosah. Piikladem
by mohl byt BMW nebo Starbucks, ktefi si vytvofili positioning jako lidii kvality
ve svych kategoriich, kombinuji kvalitu, luxus a $pickové ceny s vérnymi zékaz-
niky.

10.2.2 KROK 2: STANOVENiI POPTAVKY

Vsechna cenova rozhodnuti jsou zavisla na tirovni poptavky na trhu, a na "tom, co je trh
schopen unést". Trzni poptavka po luxusnim zbozi, jako jsou auta Rolls Royce, je velmi
mald, a proto je mala 1 nabidka. Stiet poptavky a nabidky probihad na velmi vysoké cené,
protoze existuje jen n€kolik zékazniktl, kteti jsou ochotni zaplatit hodné penéz navic za
luxusni produkt. Na druhou stranu, vétSina zakaznikl zubni pasty jsou ochotni zaplatit
pouze relativné malé mnozstvi za kazdou tubu, uvazujice, Ze existuje pouze omezené
mnozstvi pfidané hodnoty ptipravku, ktery v kazdém piipadé nakupuji pomérné casto.
(Morden, 1991, s. 287)

Inverzni vztah mezi cenou a poptavkou je zachycen v kiivce poptavky. Cim vyssi cena,
tim nizsi je poptavka. Pro prestizni zbozi se kiivka poptavky nékdy svazuje smérem vzhiru.
Jedna firma prodévajici parfémy zvysila svou cenu a prodal vice nez méné! Nékteii spotie-
bitelé rozumi vyssi cenou 1 lepsi produkt. Nicméné, v pfipadée, ze je cena pfili§ vysoka,
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poptavka muze poklesnout. Jednim z pojmu, které zde musi byt uvedeny, je cenova citli-
vost. Obecné lze tici, ze zdkaznici jsou méné citlivi na ceny nizkonékladového zbozi, nebo
predméty, které si kupuji ztidka. Jsou také méné citlivi na ceny produkti, u kterych existuje
malo substituti nebo konkurentii. Jiny termin, ktery je tfeba zminit, je cenova elasticita
poptavky. Znamena, jak citliva nebo pruzna je poptavka na zménu cen. (Kotler a Keller,
2012,s.412-414)

10.2.3 KROK 3: ODHAD NAKLADU

Firmy c¢asto pouzivaji ndkladové orientované metody pfi stanoveni cen. Dvé béZné po-
uzivané metody jsou (Jobber, 2010, s. 423-425):

Cena kompletnich nékladi: tento typ oceiiovani ndkladl pocitd vSechny naklady spo-
le¢né, fixni néklady a variabilni ndklady na jednotku, a pfidava marze (zisk pro firmu).
Bere také v tivahu prodejni odhady, které se pouzivaji jako délici ¢islo. Po ur€itém zlomu,
at’ uz je to mésic, ¢tvrt roku nebo rok, jsou vypocteny celkové naklady na vyrobu a cena je
nastavena. Tento piistup piinasi nékolik negativ. Za prvé, to vede ke zvySeni ceny pii padu
prodejti. Za druhé, postup je nelogicky, protoze odhad prodeje je proveden diive, nez je
nastavena cena. Za tfeti, se tento postup zamétuje na vnitini naklady, spiSe nez ochotu za-
kazniki platit.

Cena piimych nakladi: se n€kdy nazyva cenou meznich nakladld. Zahrnuje vypocet
pouze téch nakladd, které pravdépodobné porostou, jak se vystup zvySuje. Zfejmym pro-
blémem je, ze tato cena nezahrnuje veskeré naklady, a tak firma bude mit ztratu pfi prodeji
produktu za tuto nizkou cenu. Tento pfistup je uziteny pro trh sluzeb. Vyskytuje se napfi-
klad tam, kde nelze skladovat nadbyte¢na mista v letadle nebo pokoje ve mésté, pokud jsou
nepouzivané, nema z nich firma ptijem. V takovych situacich, cena na pokryti piimych
nakladl plus ptispévek na rezijni ndklady mize mit smysl.

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

V rozsahu mozZnych cen stanovenych poptavkou na trhu a néklady firmy, musi firma
také reagovat na naklady konkurenti, jejich ceny a mozné cenové reakce. Pokud nabidka
firmy obsahuje funkce, které nejsou nabizené nejblizsi konkurenty, méla by vyhodnotit je-
jich hodnotu pro zékaznika a pficist tuto hodnotu k cené konkurentd. Pokud nabidka kon-
kurentd obsahuje nékteré funkce, které nejsou nabizeny firmou, firma by méla odecist je-
jich hodnotu od své vlastni ceny. Nyni firma miiZe rozhodnout, zda je mozné uctovat vice,
stejn€, nebo méné nez konkurenti. (Kotler a Keller, 2012, s. 417)

Zavedeni nebo zména ceny muze vyvolat odezvu od zakaznikl, konkurence, distribu-
tord, dodavateld, dokonce 1 vlady. Konkurencni reakce mohou byt zvlastni problém, pokud
tyto firmy maji silnou hodnotou pro zakaznika. Jak miize firma ocekavat reakce konku-
rentti? Jednou z moznosti je predpokladat, Zze konkurent reaguje standardnim zpiisobem na
stanoveni ceny nebo jeji zménu. Dal§i moznosti je predpokladat, ze konkurent povazuje
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kazdy cenovy rozdil nebo zménu jako novou vyzvu a reaguje podle vlastniho zajmu v té
dobé. V takovém piipadé bude firma potifebovat zkoumat souc¢asnou finan¢ni situaci kon-
kurence, neddvné prodeje, vérnost zakaznikli a firemni cile. Pokud konkurent ma za cil
podil na trhu, je pravdépodobné, Ze se bude snazit vyrovnat cenové rozdily nebo zmény.
Pokud ma za cil maximalizaci zisku, miiZze reagovat zvySenim svého rozpoctu na reklamu,
nebo zlepSenim kvality produktt. (Kotler a Keller, 2012, s. 417)

10.2.5 KROK 5: VYBER CENOVYCH METOD

Naéklady stanovuji spodni hranici ceny. Ceny konkurence a ceny substitutii poskytuji
orientacni body. Hodnoceni jedinecnych vlastnosti zdkazniky stanovuje cenovy strop.
Firma musi vybrat metodu ocenovani, kterd obsahuje jedno nebo vice z téchto tii hledisek.
Obvyklé metody cenové tvorby: stanoveni ceny ptirdzkou, s ohledem na cilovou névrat-
nost, podle hodnoty vnimané zékaznikem, vyjadiujici pfidanou hodnotu pro zédkaznika, na-
sledovani ceny konkurence a ur¢eni ceny pomoci cenovych nabidek (Machkova, 2006, s.
146-147):

e Stanoveni ceny ptirdzkou (cost-plus pricing) — k nékladiim na jednotku vyroby
se pripocitava standardni ziskova ptirazka. Pouzivaji obchodni mezi¢lanky. Pro-
blémem je, Ze nebere v tivahu ostatni faktory (poptavka a konkurence).

e Stanoveni ceny pomoci cilové rentability (break-even pricing) — ceny je stano-
vena tak, aby byla dosazena pozadovand navratnost investovanych prostiedkt
ve stanoveném ¢asovém horizontu. Nutnost kvalifikovaného odhadu. Nebere v
potaz cenovou pruznost poptavky, ¢i konkurenci.

e Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spotiebiteli (value-perceived pricing) —
produkt je nabidnut v pozadované kvalité pfesné vymezenému segmentu zékaz-
nik® za cenu vnimanou jako adekvatni nabizené hodnoté. Vnimani je znacné
ovlivnéno komunikaci, znackou, balenim, dodatecnymi sluzbami apod.

e (Cena jako ptidand hodnota pro zédkaznika (value-added pricing) — zékladni cena
je nizka, diky usporam z rozsahu, a zisk je poté generovan na navaznych sluz-
bach.

e Nasledovani ceny konkurence (going-rate pricing) — firma se fidi cenami kon-
kurence a nezohlediiuje vlastni naklady a poptavku.

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

O remoouisoe-cemsrmmocrs

Cenova politika spolecnosti vychazi z prémiového produktu a velmi silné znacky. Za-
rovei je Starbucks tzv. ,,Jlovebrand®, takze zakaznici budou pravdépodobné kupovat jejich
kavu, at’ se stane cokoliv, a na tom je cely systém postaven. Cena je zamérné stanovena
vyse, nez je prumér, aby si znaCka zachovala svou exkluzivitu a jeji zékaznici si tak mohli
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i nadale ptipadat vyjimecni. Dalsi cenovou strategii jsou malé rozdily ve velikostech napoji
(pokud je rozdil mezi malym a velkym 10 K¢, vétSina si koupi vétsi velikost)

Kvalita kavy je pro stanoveni ceny az druhotny faktor, dilezité je ochota zdkaznika
platit a vydélecnost. Do ceny se zapocitavaji véci zdarma (vicka, michatka, cukr, voda),
mzdy zaméstnancti, suroviny a vysokou polozkou jsou i najmy, protoze kavarny jsou ¢asto
na téch nejlepsich mistech ve mésté. V neposledni fadé rozhoduje i ekonomicka situace
regionu a mnozstvi zdkaznik, kteii na Wi-Fi zdarma prosedi i n&kolik hodin.*?

Ceny kavy ve Starbucks se li§i napti¢ zemémi. Mezi nejdrazsi zemée patii Polsko,
Mad’arsko, Turecko, Recko, CR a Korea. V Ceské republice se jedna téméF o 2x vyssi ceny
nez v USA. Mezi nejlevnéjsi zemé se fadi Némecko, Francie a Velka Britanie. Vyssi ceny
napt. v Ceské republice bychom mohli odiivodnit sou¢asnou ekonomickou situaci. Vzhle-
dem k tomu, ze firma se fidi tim, kolik je zdkaznik ochotny zaplatit a podle toho nastavuje
ceny, neni divod ceny sniZovat, dokud Cesi plati.*’

Dalsi zemi, kde je kdva vyrazné drazsi, je Cina. Kava zde stoji v priméru o 20 %
vice nez na ostatnich trzich. Cinsk4 média na tento fakt reagovala, ale spole¢nost vysvétlila,
ze ceny jsou vyssi kvtli vyS$§im nakladiim, které jsou spojené s podnikdnim na taméjSim
trhu. Je otdzkou, do jaké miry je to pravda a do jaké miry Starbucks jen vyuziva ekono-
mické situace zem¢ a jejich bohatSich vrstev obyvatel. I kdyZ jsou ceny vysoké, meziro¢né
zde spole¢nosti roste zisk o 8 %.*

Poslednim ptikladem je Italie, kam se fetézec odvazil teprve v roce 2018 (z divodu
tradi¢ni italské kavy, ktera je naprosto jina, nez litrovy kelimek od Starbucks). V Milané
otevftel stylovou prazirnu, ve které je i kamennd pec na pe€ivo a zmrzlina z kapalného du-
siku. Thned po otevieni podal svaz spotiebiteli Codacons stiznost na predrazovani. V ital-
ské kavarné stoji cappuccino priimérmé 1,30 euro, ve Starbucks je k dostani za 4,50 euro.*

10.3 Mezinarodni cenové strategie

Existuje fada cenovych strategii, které jsou pouzitelné na mezinarodnich trzich. My si
v této kapitole pfedstavime nékteré z nich.

4 Webovy portal Lidovky. Kafe v cené obéda. [online] [vid. 15.4.2019]. Dostupné z: https://www.lidovky.cz/re-
lax/dobra-chut/kafe-v-cene-obeda-za-co-vsechno-jsme-ochotni-platit. A101126_165839 dobra-chut_glu

4 Webovy portal Reflex. Chystdte se do Starbucks na kdvu? [online] [vid. 18.4.2019]. Dostupné z https://www.re-
flex.cz/clanek/zajimavosti/58939/chystate-se-do-starbucksu-na-kavu-cesko-patri-mezi-nejdrazsi-zeme-sveta.html

4 Webovy portal Novinky. Starbucks oteviel v Ciné svou nejvétsi kavdarnu. [online] [vid. 15.4.2019] Dostupné z:
https://www.novinky.cz/ekonomika/456905-starbucks-otevrel-v-cine-svou-nejvetsi-kavarnu-na-svete.html

45 Webovy portal Novinky. Starbucks se poprvé odvazil do Itdlie. [online] [vid. 18.4.2019] Dostupné z: https://www.no-
vinky.cz/ekonomika/482696-starbucks-se-poprve-odvazil-do-italie-v-kolebce-espressa-hned-celi-prtml
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STRATEGIE ,,SBIRANI SMETANY* (MARKET SKIMMING)

Je zaloZzena na uplatnéni zamérné vysoké ceny v pomérné kratkém ¢asovém obdobi,
obvykle pii zavadéni zcela nového produktu na svétovy trh. S pfichodem konkurence pak
firma pfistupuje k postupnému snizovani cen, tzv. taktika ,,odCerpavani“. Tuto strategii
Casto vyuzivaji vyrobci luxusniho a znackového zbozi. (Vastikova, 2009, s. 117)

STRATEGIE PREMIOVE (PRESTIZNI) CENY

Ma obvykle z4jem na dlouhodobém vyuzivani vysoké cenové hladiny po celou dobu
zivotniho cyklu vyrobku. Cilem této cenové strategie je podpofit prestiz vyrobku a hodno-
ceni vysoké kvality ze strany spotiebitelti a vybudovat pro vyrobek jedine¢nou pozici na
trhu. SniZeni této ceny by bylo velkou chybou, protoze by zdkazniky mohla odradit od
nakupu ztrata symbolu prestize a pocitu vyluc¢nosti z uzivani drahych vyrobka. (Vastikova,
2009, s. 117)

STRATEGIE CENOVEHO PRONIKANI NA TRH (PENETRATION PRICING)

Je zaloZzena na pouZzivani nizkych cen. Cilem strategie je proniknuti na trh, dosaZeni
vysokého trzniho podilu, vysokého obratu a s tim spojené vysoké vyroby a snizeni jednot-
kovych nakladtl. U¢innost této strategie zavisi na dostate¢né cenové elasticité poptavky.
Firma rovné€z musi mit dostatecné vyrobni a distribu¢ni kapacity. Problémem této cenové
strategie se mohou stat odvetnd opatieni konkurence, coz muze vést k cenovym valkam.
Agresivnéjsi formou této strategie cenového pronikani je strategie expanzionistickych cen
(mimotfadné nizkych cen). Tuto strategii vyuzivd na mezinarodnich trzich fada firem
zejména z vychodoasijskych zemi. Odezvou na tuto strategii obvykle byva antidumpingové
fizeni, coz mize negativné ovlivnit nejen firmu, ktera tuto cenovou strategii vyuziva, ale i
obchodni vztahy mezi zainteresovanymi zemémi. (Vastikova, 2009, s. 117)

STRATEGIE STANDARDNI (JEDNOTNE) CENY

Standardni celosvétova cena ziistava stale stejnd, bez ohledu na kupujiciho (pii zane-
dbatelnych nakladech na Gipravu vyrobku pro zahrani¢ni trh nebo velmi nizkych nékladech
na jeho marketingovou komunikaci). Tato cena muze také vychdzet z primérnych fixnich,
variabilnich a s exportem souvisejicich nédklada. Tuto strategii 1ze uplatnit pouze za pied-
pokladli dokonalé transparentnosti trhu a dostate¢ného mnozstvi informaci o marketingo-
vych aktivitach konkuren¢nich podnikii. Tato cenova strategie souvisi se strategii global-
niho pfistupu firmy i k ostatnim prvkim marketingového mixu — s globalnim positionin-
gem. Jeji pouziti je Casté zejména u investicnich vyrobkt, které dodava jen relativné maly
pocet nabizejicich pouze relativné malému poctu odbérateld.
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STRATEGIE DUALNI CENY

Dualni cena znamena, Ze se ceny pro domaci a zahrani¢ni trh 1i§i. Cenova tvorba mutze
vyuzit dvou moznych ptistupti. Jedna se o strategii uplnych nakladii plus zisku a o strategii
marginalnich nakladi.

VZNIK SEDYCH TRHU

Ke vzniku Sedych trhit dochdzi z nékolika pficin. Jednou z nich jsou ptipady, kdy do-
vozci nakupuji zbozi od distributort v jedné zemi a prodavaji je v jiné zemi distributoriim,
ktefi nejsou soucasti bézného distribuc¢niho systému vyrobce. Tyto transakce jsou zpravidla
ziskové v disledku zmén hodnoty mény (sménné parity) mezi dvéma zemeémi. Dalsi ptici-
nou vzniku Sedych trhii jsou velké cenové rozdily u stejnych vyrobkt, existujici mezi trhy
ruznych zemi. K vytvareni Sedych trhii dochazi tehdy, kdyz jsou cenové diference vEétsi nez
naklady na dopravu mezi dvéma zemémi. Napftiklad japonsti obchodnici po dlouhou dobu
udrzovali na domacich trzich vysoké ceny spotfebniho zbozi. Proto jsou mnohdy ceny ja-
ponskych vyrobkl proddvanych v zahrani¢i niz$i nez ceny té¢hoz zbozi doma. V disledku
riznych dani a struktury cen konkurence se i v Evropé€ 1i8i ceny stejnych druhti zbozi. Proto
se stava, ze spolecnosti si v urCité zemi konkuruji svymi vlastnimi produkty, importova-
nymi z jiné zem¢ za nizsi ceny. V rdmci EU muze dojit k odstranéni téchto nezddoucich
jevl az se zavedenim spolecné meény euro ve vSech Clenskych statech. (Vastikova, 2009, s.
116)

TRANSFEROVE CENY

Jsou subjektivné stanovené ceny, které si firma uctuje za zbozi a sluzby, které jsou vza-
jemné poskytovany mezi jednotlivymi vlastnimi organiza¢nimi jednotkami, které dohro-
mady tvofi organizaéni strukturu rozloZenou do vice zemi. Naklady dcefinych spolecnosti
jsou zavislé na dohodnutych cenach sjednanych s matetskou nebo sesterskou firmou. Dii-
vodem vyuzivani téchto tzv. transferovych cen je maximalizace zisku v ramci celé spolec-
nosti a ochrana proti rizikim zahrani¢nich trhii. Zneuziti transferovych cen vede k obcha-
zeni napiiklad dafiovych povinnosti spolecnosti tim, Ze se zvySuje nebo snizuje zaklad pro
stanoveni dané ze zisku, pravé ,,Sikovné nastavenymi transferovymi cenami. Dal$i nee-
tické vyuziti transferovych cen se vyuziva pro obchdzeni dovoznich kvot zbozi svévolnou
upravou hodnoty dovezeného zbozi. (Vastikova, 2009, s. 116)

Dualni
cena

Sedé trhy

Transfe-
rové ceny

ook soe-conovsrraeucooms [0

Spole¢nost McDonald’s je velmi flexibilni se svou cenovou strategii. Jejich cilem je
nabidnout kvalitni potraviny za dobrou cenu. Aplikuji tzv. psychologickou cenu, kdy cena
produktu kon¢i naptiklad ¢islem 99 a nezaokrouhluje se na celou jednotku. Dale také ve
vSech zemich, kde ptsobi, svym zakaznikiim nabizi cenové vyhodné menu, které se ve
vetsing pripadi skladd z hamburgerti, hranolek a napoji. Dale pracuji s vnimanim ceny
spotiebiteli, protoze si uvédomuji, ze neni dilezita jen jeji absolutni hodnota, ale i jak je
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vnimana (vyuzivaji tedy také princip kotvy). Vlajkovym produktem McDonald’s je Big
Mac, pro ktery miizeme najit tzv. Big Mac index. Ten nas informuje o cenéach tohoto pro-
duktu v riznych zemich svéta. Vyuziva se pro demonstraci cenovych hladin v jednotlivych
zemich. Ceny v grafu jsou uvadény v americkych dolarech a dle Big Mac indexu si miZeme
nejdraz§i Big Mac zakoupit v prodejnach ve Svycarku za 6.76 $ a naopak nejlevnéjsi Big
Mac si mizeme zakoupit v prodejnach na Ukrajin€ za 1,6 $.

V této kapitole jste se seznamili se stanovenim ceny v mezinarodnim marketingu. Ka-
pitola byla rozdé€lena do tfi celkii na faktory ovliviiujici cenovou tvorbu, stanoveni ceny a
na mezinarodni cenové strategie. Faktory ovliviiujici cenovou tvorbu jsou veskeré vlivy,
které vstupuji do tvorby ceny. V zasad¢ jsou Ctyfi skupiny téchto faktorti, analyzovat vSak
potifebujeme hlavné nasledujici tii: vnitini faktory podniku, trzni faktory a faktory okoli.
Ctvrtou skupinou je nase manazerské rozhodovani. Po analyze téchto faktord jsme schopni
ptistoupit ke stanovovani ceny.

Nastaveni ceny pak probihd v péti krocich, kdy nejprve musime zvolit vhodné cenové
cile, odhadnout poptavku, stanovit nase naklady, analyzovat konkurenty a jejich nabidky,
abychom v poslednim kroku mohli stanovit finalni cenu. Cely proces je samoziejm¢e v me-
zindrodnim marketingu zkomplikovan celou fadou faktort, které v tuzemském marketingu
nemusime fesit, nebo s nimi mame tieba desitky let zkusenosti. Cena proto bude vyzadovat
jisté Upravy pro zahrani¢ni trhy, s tim ndm pomuze zvoleni vhodné mezinarodni cenové
strategie.

|
Jaké vnitini faktory podniku, které ovliviluji nastaveni ceny?
Jaké trzni faktory, které ovliviiuji nastaveni ceny?
Jaké faktory okoli, které ovliviiuji nastaveni ceny?
Jak probiha proces stanoveni ceny?
Jaké znate mezinarodni cenové strategie?
Co je to dudlni cena?

Co jsou to transferové ceny?
Jak ovliviiuji nasi cenu Sedé trhy?

© N kW=
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11 MEZINARODNI DISTRIBUCNI POLITIKA

ponrmme oy [2]

V této kapitole se sezndmite s mezinarodni distribu¢ni politikou. Distribuce je v mezi-
narodnim prostiedi komplikovdna dvéma podstatnymi faktory, vzdéalenosti a rozloha zemi
jsou oproti CR podstatng vétsi (,,v8ude je to daleko®) a v kazdé zemi zakaznici preferuji
odlisny styl nakupovani. Tyto 2 faktory tak dalekosahle ovlivni nastaveni nasi distribucni
strategie. Nez se vSak pustime do natavovani strategie, vysvétlime si urovné distribu¢nich
kanala. Poté budeme schopni urcit zptisob nasi mezinarodni distribuce, jeji hustotu a délku,
vybér distribucnich partnert a jejich fizeni, a v neposledni fad¢ i logistiku.

V druhé casti kapitoly se pak spolecné podivame na nové technologie v mezinarodni
distribuci, problémy mezindrodni distribuce a vyvojové trendy v mezinarodni distribuci.

e =

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e Rozlisit zpisoby mezindrodni distribuce.

e Popsat postup fizeni a vybéru distribu¢nich partnerd.

e Objasnit specifické problémy mezinarodni distribuce.
Zhodnotit vyznam novych svétovych trendil v distribuci.

Distribucni politika, zpiisob mezinarodni distribuce, pfima a nepiima distribuce, hustota
distribucni sité, délka distribu¢nich kanalli, syst¢ém OEM, joint-venture distribu¢ni podnik,
vybér distribu¢niho partnera, smlouva o mezinarodni distribuci, management mezinarodni
distribuce, mezinarodni logistika, dokumenty, internacionalizace a koncentrace distribuc-
nich obchodnich firem, sila distributort, diverzifikace distribu¢nich mezi¢lanka, distri-
bucni centra, informacni technologie, CRM, internetovy obchod.

Cilem mezinarodni distribu¢ni politiky je pfizptisobit nabidku poptavce a zajistit ply-
nuly pohyb zbozi od tuzemského vyrobce az ke koneénému spotiebiteli na zahrani¢nim
trhu. Budovéani mezinarodnich distribucnich cest neboli distribu¢nich kanald, je velice na-
kladnou, dlouhodobou a komplikovanou zélezitosti. Distribu¢ni politika je nejméné pruz-
nym nastrojem mezinarodniho marketingového mixu. Zmeéna strategie distribu¢ni politiky

169

Vymezeni
distribuce



Srovnani
s tuzem-
skou dis-
tribuci

Urovné
distribuc-
nich ka-
nald

Mezinarodni distribu¢ni politika

se projevi az za pomérn¢ dlouhou dobu, navic je obvykle zna¢né nakladna a riskantni. Dis-
tribu¢ni politika siln€ ovliviiuje 1 vSechny ostatni néastroje marketingového mixu. V mezi-
narodni vyrobkové politice ma vliv na provedeni a kvalitu dodavanych vyrobkt, na rych-
lost, s jakou se nové vyrobky dostanou na zahrani¢ni trhy, na sortimentni skladbu a zejména
na velikost a zptsob baleni vyrobkl. Néklady na budovani mezinarodnich distribu¢nich
kanalt se projevi v cené vyrobkil, kde tvoii podstatnou ¢ast ceny pro kone¢ného zakaznika.
(Vastikova, 2009, s. 127-128)

Na rozdil od klasické mistni distribuce, kdy firma prodéva své vyrobky pouze v jedné
zemi, je tfeba vytesit fadu novych problému. Jednim z nich je potieba vybudovat sidlo pro
mezinarodni distribuci (logistické centrum), které bude regulovat nabidku podniku do zemi
na zakladé¢ jejich poptavky. Kromé toho je tieba zajistit distribu¢ni kanaly ze zemé vyroby
do zem¢ spotieby. V ramci EU a schengenského prostoru to neni problém, ale pti vyvozu
do zemi, jako je Cina, je tfeba bojovat s kvotami a omezenimi. Komplikovana miize byt i
samotna distribuce na zéklad€ b&ézné praxe v zahrani¢i. V USA jsou obc¢ané zvykli na na-
kupy ve velkych nakupnich parcich (jako je Walmart) na okraji mésta, v Cing lidé radi
nakupuji ve stdncich a maji radi osobni prodej. Vybér distribu¢nich kanald, je tfeba zvazit
s ohledem na nasledujici aspekty (Kotler a Keller, 2007):

e Urovei nakladi na distribu¢ni kanal.

e Vazany kapital na sklad¢ béhem prepravy.

e Povaha produktu nebo produktové tady.

e Mnozstvi kontroly, kterou nad produkty mame.
e Pokryti cilového trhu.

Podnik musi respektovat specifika lokalnich distribu¢nich kanald a distribucni praxe,
kterd se znacné lisi v jednotlivych zemich. Kompletni standardizace distribuce neni mozna,
protoze ta musi byt pfizpisobena potiebam kazdého trhu.

11.1Urovné distribuénich kanalfi

Pocet urovni distribu¢niho kanalu (distribution channel levels) ovlivituje podnik v me-
zindrodnim marketingu z celé fady davodt. Prvni na mysl vytane financni naro¢nost s ros-
toucim poctem mezi¢lank distribuce. Nesmime ale zapomenout, Ze kazdy mezi¢lanek pfi-
nasi distribucni siti 1 benefity, napt. know-how nebo néjakou funkci. Vyrobce a konecny
zékaznik jsou soucésti kazdého kanalu. Pro uréeni délky kanalu budeme pouzivat pocet
zprostiedkovatelskych trovni (Kotler a Keller, 2012, s. 442-443):

e Nulova troveil kandlu (zero-level channel), nazyvana také jako pfimy marketin-
govy kandl, sestava z vyrobce, ktery prodava pifimo konecnému zakaznikovi.
Hlavnimi ptiklady jsou door-to-door prodeje, domaci prodej, zasilkovy prodej,
telemarketing, prodej ptes TV, internetovy prodej, vlastni obchody vyrobce.
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Jednouroviiovy kanal obsahuje jednoho prodejniho prostfednika, naptiklad retail
prodejce. Dvoutirovitovy kanal obsahuje dva zprostfedkovatele. Na spotiebitel-
ském trhu jsou to typicky velkoobchodnik a maloobchodnik. Ttiaroviiovy kanal
obsahuje tii zprostiedkovatele. Ziskani informaci o koncovych zékaznicich a
kontrola distribuce se stavaji pro vyrobce obtiznéjsi, jak roste pocet trovni ka-
nald.

Kanaly standardné popisuji doptfedny pohyb produkti od zdroje az k uzivateli,
ale reverzni kanaly jsou také dilezité, pro znovuvyuziti vyrobkl nebo obalt, k
renovaci vyrobki pro dalsi prodej, k recyklaci vyrobki, na likvidaci vyrobkl a
obalt. Zprostfedkovatelé reverznich kanald jsou naptiklad vykupni stfediska vy-
robct, specialisté pro sbér odpadi, recyklacni centra a centralni zpracovatelské
sklady.

V téchto systémech je kazda tirovent v daném kandlu v nezavislém (samostatném) vlast-
nictvi. Jinymi slovy, vyrobce, velkoobchodni zprostiedkovatelé a obchodnici v kanalu jsou
samostatné podnikatelské subjekty. Kazdy ma své vlastni cile a priority, které mohou vést
ke konfliktim v ramci kandlu. Vysledkem je, ze kazdy z téchto ¢lenti nezavislych kanalt
¢ini rozhodnuti ve svém vlastnim zajmu. Z4jmy ostatnich ¢lenti kanala a obavy o celkovou
efektivitu kanalu jsou pro n¢ nepodstatné. Vertikalni marketingové systémy (VMS) se vy-
vijely v priabéhu ¢asu v n€kterych odvétvich k minimalizaci takového "konfliktu kanalu" a
zlepSeni efektivity kanalu. Vertikalni marketingové systémy, jak uz nazev napovida, jsou

systémy vertikalné integrovanych ¢lent kanald, které jsou organizovany na vyvolani spo-
lupréace a kontroly do kanalu v nékterém ze tii zptisobi:

Pii spole¢ném vlastnictvi nékolika irovni kanalu jednou firmou. Takova ustano-
veni se nazyvaji firemni vertikalni marketingové systémy.

Vytvofenim smluvniho ujednani mezi ¢leny kanala, kterd urcuji, jak piesné by
mél kandl fungovat. Rizné typy druZstev a licen¢nich operaci spadaji do této
kategorie. Tyto VMS se nazyvaji smluvni vertikalni marketingové systémy.

11.2Mezinarodni distribu€ni strategie

Vertikalni
marketin-
govVvé sys-
témy

Mezinarodni distribuéni strategie je soucasti celkové mezinarodni strategie podniku. Postup
Soucasti mezinarodni distribucni strategie je rozhodovani o (Vastikova, 2009, s. 128):

zpisobu distribuce,

hustoté distribucni sit¢,

délce distribu¢nich kanal

postaveni a kritériich vybéru ti€astnikii distribuce,

zpiisobu fizeni a koordinace ¢innosti Gcastnikl distribuce,

vlastni fyzické dopravé a skladovani distribuovaného zbozi neboli o logistice.
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11.2.1 ZPUSOB MEZINARODNI DISTRIBUCE

Distribucni kanaly poskytuji zékladni vazby mezi vyrobci a zdkazniky. Zptsob mezina-
rodni distribuce zbozi se mize v nekterych piipadech shodovat s formou vstupu podniku
na mezinarodni trh. Volbé zpiisobu distribuce musi predchéazet pecliva analyza trhu dané
zemg, jejiho prostredi a podminek pro fizeni a kontrolu distribu¢niho kanalu. Struktura dis-
tribuc¢nich kanall je ovlivnéna mnoha faktory, zejména stupném ekonomického vyvoje
zemé¢, kupni silou obyvatelstva, urovni infrastruktury zemé¢, charakterem zbozi, specifiky
pohybu zbozi v mezinarodnich podminkach (logistikou) a kapitalem vyvaZzejiciho podniku.
V zasadé rozliSujeme pfimy a nepiimy zpusob distribuce.

Piima distribuce: vyrobni firma si zajiSt'uje distribuci svych produktti do zahranici sama,
vlastnimi organizacnimi ¢lanky (prostfednictvim svych prodejct, exportniho oddéleni nebo
prostiednictvim zahrani¢ni obchodni pobocky). Pii pfimé distribuci je vyrobce v pfimém
kontaktu se zdkazniky, coz je vyhodné, ale na druhé stran¢ nese veskeré obtize, naroky a
rizika, spojena s exportem.

Nepiima distribuce: vyrobni podnik se rozhoduje mezi fadou domécich i zahrani¢nich
subjekti, kteti nabizeji zprostiedkovani distribuce produktti k zdkaznikiim. Vztah vyrobce
s prostfedniky muze byt tzv. ,distribucni“, kdy prostfednik vyrobek kupuje a poskytuje
komplexni marketingové sluzby. Nebo tzv. ,,zprostfedkovatelsky* (obchodni zastoupeni,
komisionatfské a mandatni vztahy, ndkupni kancelare, které vyhleddvaji a nakupuji zbozi
na pozadani svych klientli, pficemz neposkytuji prodejni sluzby). Zprostiedkovatel ma
mén¢ svobody v rozhodovani.

Zvlastnim typem zprostiedkovatele jsou tzv. ,,Norazi agenti, ktefi se specializuji na
podezielé transakce, naptiklad pasované zbozi, nebezpecny odpad a zbrané. Zprostiedko-
vavaji dovoz strategického zbozi do zemi pod mezinarodni blokadou obchodu.

V nékterych zemich existuje statni monopol na ndkup nékterych druhti zbozi (Svédsko
a Norsko ma monopol na alkoholické napoje a 1ze je koupit jen ve statnich obchodech).
Stat také mize prostfednictvim vladnich agentur nebo statem povérenych zprosttedkova-
telti nakupovat zbozi pro svou potiebu (vybaveni ufadii pocitaci, ndkupy pro armadu a po-
licii apod.).

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

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

e Usporu vydaji (finanénich a personalnich) na trhy neprozkoumané, malé a vzda-
lené.

e Moznost dostat do povédomi zdkaznikl jméno vyrobce a znacky.

e Test pfijatelnost vyrobki na zahranicich trzich s nizkymi naklady.

e Zajisténi okamzité platby zbozi, omezi rizik mezindrodniho obchodu.

e Organizaci dobfe fungujicich distribu¢nich kanalli s nekonkuren¢nim zbozim.
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e Moznost exportu vyrobkl na novych zahrani¢nich trzich, prodej ptebyte¢nych
z4sob materiald a surovin.

e V n¢kterych ptipadech poskytnuti skladl, ptipadné dalSich sluzeb.

e U statnich zakazek poskytnuti kontakta a predstaveni firmy.

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

e Nepiimd distribuce snizuje zisk vyrobce tim, Zze obchodni marze prostiednika
muze ¢init 5-30 % z ceny vyrobku.

e Ztézuje piimou komunikaci se zahrani¢nimi Gc¢astniky, omezuje zpétnou vazbu
a kontrolu.

e Prostfednik mlize tajit vyrobci moznosti rozsifeni prodeje formou licenci nebo
investic, z diivod, aby neztratil klienta.

e Miuze poskodit potencidlni odbyt tam, kde provadi Spatné sluzby.

e Omezuje moznost poskytnuti kazdému vyrobku efektivni podporu.

e Kdyz prostfednik prodava pod svym jménem, bude zndmé¢jsi nez vyrobce a v
pripadé.

e Pievzeti exportu do rukou vyrobce, nebude mit tento patiicnou znalost distribuc-
nich a prodejnich zvyklosti a kontaktti.

e Nestabilita odbytu, v ptipad€ velkoobchodnik, kteti se mohou obratit kdykoliv
ke konkurenci.

11.2.2 HUSTOTA DISTRIBUCNI SITE

Hustota distribucni sité je vyjadiena poc¢tem prvki ve vztahu ke konkrétnimu trhu a vy- Z_"j‘f::a, )
. . e, e . , . A, . distribuéni
robku. RozliSujeme intenzivni distribuci (produkty denni spotieby), selektivni distribuci gjts

(produkty dlouhodobé potieby) a exkluzivni distribuci (luxusni a znackové produkty).
Hustota distribuéni sité je ovlivnéna (Vastikova, 2009, s. 130):

e Charakterem zbozi (intenzivni, selektivni, exkluzivni distribuce).
e Fazi zivotniho cyklu produktt.

e Kupnimi navyky spotiebiteli.

e Uzemnimi vlivy (vzdalenost, tradice, pravni omezen).

e RozloZzenim poptavky na trhu.

e Moznym objem prodeje (vzhledem ke konkurenci).

e Moznosti kontroly.

e Pozadavky na specidlni funkce (servis, poradenstvi apod.).
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11.2.3 DELKA DISTRIBUCNICH KANALU

Dé¢lka distribu¢nich kanalti je dana poctem distributort (zprosttedkovatelil) v distribuc-
nim fetézci od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi. Zvlast vyznamné je dosazeni motivace
pro realizaci prodejii v jednotlivych prvcich distribu¢niho kanalu, a to nejen ekonomickymi
(cenovymi) podnéty, ale i dalSimi néstroji, jako je reklama, podpora prodeje, Skoleni per-
sonalu, osobni prodej apod.).

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

e Hustotou distribu¢ni sité.

¢ Primérnym mnozstvim dodavaného zbozi.
e Dobou zivotnosti zboZzi.

e Geografickou charakteristikou zem¢.

e Kupni silou spotiebitell.

Pro vztah Sitky a délky distribu¢niho kanalu plati, ze intenzivné 1 selektivné distribuo-
vané zbozi vyzaduje 1 vice ¢lankt v fetézci, tudiz se jedna o delsi distribucni kanal. Exklu-
zivni distribuci odpovida spiSe volba piimé distribuce. Rovnéz lze nalézt korelaci mezi
délkou kanalti a vyspé€losti zemé, kam sméiuje zbozi exportéra. Kandly jsou zpravidla kratsi
pro zbozi prodavané na vyrobnich trzich, a pro zbozi dlouhodobé spotieby s vyssimi ce-
nami. Plati, Ze ¢im vyssi je objem nakupu, tim kratsi je distribucni kanal. V mnoha zemich
existuji razné typy velkoobchodniki (z hlediska poskytovanych sluzeb), ktefi dodavaji ma-
loobchodnikiim. Pro zahrani¢ni spolecnost je Casto vyhodné prodat zbozi jednomu az
dvéma velkoobchodnikiim, stojicim svym vyznamem na pocatku kanalu, ktefi se dale po-
staraji o prodej na dalsi Grovni, ktera je charakterizovana Casto velkym poctem malych,
rozptylenych maloobchodniki. Na jiné strané spektra pak stoji ptimy prodej spotfebniho
zbozi efektivni siti hypermarkett, zajistujicich vysokou miru zviditelnéni exportovaného
zbozi a velky objem prodeje.

T remooussroe-owrmsscesmmers

Starbucks ziskava kévu prostfednictvim ¢tyt kanalt: mali farmari, druzstva, plantaze a
exportéfi. Ve spojenych statech byvala moznost vybrané produkty objednat online, tento
zpusob prodeje byl zastaven v roce 2017 z diivodu zameéteni se na osobni prodej v kamen-
nych prodejnéch, ktery se vice shoduje se zasadami spole¢nosti. I pfesto Starbucks reaguje
na trendy, jako jsou mobilni aplikace, kde si zdkaznici mohou z domova objednat-aplikace
Order and Pay (CR dame jidlo). Starbucks byl na po¢atku obéti svého tispéchu, nebot’ ob-
chody byly otevirany pftilis rychlym tempem a v disledku toho rostly velmi prudce i distri-
bucni néklady. Bylo tedy nezbytné vytvoteni jediného globalniho logistického systému (i
z diivodu velmi vzdalenych dodavatelskych fetézcti). Kévova zrna jsou obvykle do USA a
Evropy dovéazena lodi v kontejnerech z Latinské Ameriky, Afriky, Asie a Tichomoii. Z
ptistavu se neprazena zrna dopravuji do skladovacich mist a praziren (Seattle, Shanghai,
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New York, Tokyo, Milan). Po uprazeni a zabaleni se hotové vyrobky zasilaji do regional-
nich distribu¢nich center. Starbucks provozuje pét regionalnich distribu¢nich center ve spo-
jenych statech, dvé z nich jsou vlastnény spole¢nosti a dalsi tfi provozuji logistické spolec-
nosti. Dvé distribu¢ni centra se rovnéz nachdzi v Evropé a Asii kde jsou fizena tfeti stra-

nou.*6

STRATEGIE VSTUPU DO CIZiHO DISTRIBUCNIHO KANALU

Pokud vyrobni podnik nema vybudovéany pro cilovou zahrani¢ni oblast vlastni distri- V_S‘f”,P z°
. ve el 4 . . , v, . . , ., ., ciziho ka-
bucni cesty, musi si zajistit distribuci svého zbozi prosttednictvim cizich distribucnich ka- 41,

nalt. V zasad¢ existuji Ctyfi zpusoby (Vastikova, 2009, s. 132):

e Doplitkova distribuce (piggybacking), timto zptusobem je distribuovano zbozi i
jinych vyrobct, které si nekonkuruje, ale dopliuje sortiment. Kazdy ze zcast-
nénych vyrobci distribuuje zbozi pod svou vlastni znackou.

e Syst¢ém OEM (Original Equipment Manufactures), v tomto pfipad¢ vyrobce
vstupuje do distribu¢niho kanalu pod obchodni znackou (jménem) prodejce.
Tato metoda skryva v sob¢ riziko poSkozeni povésti pro obé smluvni strany.

e Zalozeni spolecného podniku (joint-venture) s distributorem. Jedna se o ptimy
kapitalovy vstup.

e Strategie uzaviené¢ho distribu¢niho kanalu. Piistup v tomto ptipad¢ predpoklada
osobni kontakty k ptfekonani nediivéry.

Jiz existujici vyrobkova linie distributora a zajemce o vstup do distribu¢niho kanalu
musi byt zhodnocena z hlediska slucitelnosti, dopliiujiciho se charakteru zbozi, ¢i jeho vza-
jemné konkurence a z pohledu kvality zbozi.

11.2.4 VYBER DISTRIBUCNIHO PARTNERA

Mezi doporucena kritéria vybéru distribuéniho partnera fadime tyto faktory (Vastikova, D"S:’ ibucni
partnefi
2009, s. 133):

e (ile a strategie distribu¢ni firmy.

e Velikost, kapital distribu¢niho partnera.

e Jeho reputace.

e Pokryti geografické a vyrobni zajmové oblasti.
e Kompatibilita distribuovanych vyrobkd.

e ZkuSenosti.

e Prodejni sit’.

46 Webovy portal Starbucks. Store design. [online]. [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z: http://en.starbucks.vn/coffee-
house/store-design
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e Fyzické vybaveni.

e Ochota a moznosti udrzovani zasob, provadéni servisu, propagace.
e Prodejni vykon.

e Komunikace.

e Kontakty s mistnimi Gfady.

e VsSeobecny postoj.

Pti vlastnim vybéru distribu¢niho partnera je obvyklé stanovit vahu jednotlivych kritérii
a jednotlivé potencialni kandidaty bodové ohodnotit. Vysledné soucty bodlii nasobenych
vahami kritérii pak umozni urcit potadi kandidatd. Nejvétsi diiraz byva obvykle kladen na
kritéria prodejniho vykonu, pokryti zajmové oblasti a provéteni reputace potencidlniho dis-
tribu¢niho partnera (dotazovanim zakaznikl, dodavatelii, konkurence a finan¢nich insti-
tuci). S vybranym distributorem byva uzaviena dohoda, ktera ma urcita specifika, ktera
vyplyvaji z odliSnosti trznich prostiedi partnert.

11.2.5 RiZENi GLENU DISTRIBUGNI SITE

Rizeni ¢lenti distribuéni sité zahrnuje rozhodnuti o forméach motivace ¢lend distribuéni
sit¢. K motivaci zprostfedkovatelll distribuce slouzi ptfedevsim financni odmény, vécné od-
meény a psychologickd motivace (uznani vykonti), podpora vyvazejici spole¢nosti a udrzo-
vani dobrych vztahtl, v€etné poskytovani zprav o vyvoji prodeje a trhu viibec. Vyznamnou
slozkou motivace je vySe obchodniho rozpéti (obchodni marze), kterd zavisi na ekono-
mické urovni rozvoje zemé, charakteru zbozi distribuovaného zbozi, fazi jeho Zivotniho
cyklu a rozsahu nabizenych sluzeb. Obchodni rozpéti i provize musi vyhovovat potfebam
zprostiedkovatell i distribucni politice vyrobce. Problémem byva koordinace jednotlivych
¢lent distribu¢nich kanalii. V kazdé oblasti existuji silné subjekty, které se snazi vice ¢i
mén¢ diktovat podminky subjektim také v jinych distribu¢nich kanalech. V rozvojovych
zemich byva ¢asto dominujici pouze jedna firma, ktera je vyhradnim distributorem.

Prvkem, ktery piimo ovlivituje kvalitu fizeni distribu¢nich kanalt, je kontrola distribuc-
nich cest. Kontrola je zamétena na dodrzovani smluvnich podminek, dohodnutych cen, mi-
nimalniho mnoZstvi objemu prodeje, formu prodeje, reklamu, servis a na dal$i podminky.
nez v domacim prostiedi predevSim vzhledem k vétsi vzdalenosti mateiské spolecnosti a
také diky vétsi délce distribucnich kanalt. Kontrolu usnadiuji vlastni distribu¢ni systémy,
nebo franchising, popiipadé peclivy vybér vyhradniho obchodniho zastupce. Velmi dule-
Zité je zabranit prodeji zboZi neautorizovanymi paralelnimi kanaly, které poskozuji image
zbozi (sluzeb) ptedevsim proto, Ze neposkytuji standardni zaruky a dalsi doplitkové sluzby.
Jedna se o jiz zminované ,,Sedé trhy*. Je vhodné také sledovat, zda neni preferovana na-
bidka zbozi konkurence. Monitoring je provadén predevSim na zdklad¢ pfedem danych
kvantifikovatelnych kritérii. Vhodna je také osobni navstéva reprezentantli vyvozce (vy-
robce), kterd miize zhodnotit i chovani prodejniho personalu zprosttedkovatele.
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Kontrolu pohybu zbozi usnadnuje c¢arovy kod. Vhodna je také osobni navstéva repre-
zentantll vyvozce (vyrobcee), ktera miize zhodnotit i chovani prodejniho personalu zpro-
sttedkovatele.

K ukonceni spoluprace dochdzi v ptipadé nevyhovujicich vykont distribu¢niho partnera
nebo v ptipad¢ takovych zmén podminek na trhu, které nuti vyvazejici spolecnost ke zméné
jeji distribucni strategie. Podminky ukonc¢eni spoluprace by mély proto byt soucasti distri-
bucéni smlouvy.

11.2.6 MEZINARODNI LOGISTIKA

Logistika piedstavuje fyzickou distribuci zbozi mezi ¢leny distribu¢ni cesty az ke ko-
ne¢nému spotiebiteli. Mimo to zahrnuje také oblast planovani pfepravy a kontrolu fyzic-
kého toku produktu. Doprava je osou logistiky. Cilem logistiky je piepravit produkt tak,
aby firma doséhla zisk. Logistickym fizenim rozumime fizeni dopravy zbozi, kontrolu za-
sob, skladovani a fizeni procesu objednavek. Dobte fungujici logisticky systém piedstavuje
15-35 % z celkovych nakladl firmy. Logisticky systém je orientovany na dosahnuti co
nejvetsiho poctu uspokojenych zédkazniki realizovanymi dodavkami v poméru k objednav-
kam. Ukoly mezinarodni logistiky (Vastikové, 2009, s. 138):

e Maximalizovani poc¢tu objednavek odeslanych k poc¢tu obdrzenych.
e Minimalizace ¢asu mezi obdrZzenim objednavky a odeslanim zbozi.
e Minimalizace odchylky mezi objednanym a dodanym zbozim.

e Minimalizovani nebezpeci béhem dopravy apod.

Vyvazejici podniky by mély vyuzivat sluzeb mezinarodnich speditéri. Mezindrodni
speditér musi mit povoleni tomuto oboru podnikani od vlady a zatizuje zasilky zbozi. Vy-
fizuje nezbytnou administrativu, spojenou s vyvoznimi a dovoznimi piedpisy, poskytuje
informace a rady o trasach, celnich tarifech, dovoznich podminkach, vykonavaji tzv. ,,za-
knihovani“ nutného prostoru na lodi piepravce apod. Spolupréce se speditérem je vyhodna
jak pro malé podniky, tak 1 pro stfedni a velké firmy.

DOKUMENTACE

Ptiprava dokumentti, souvisejicich s fyzickou distribuci zbozi do zahrani¢i vyzaduje
nejvyssi dilezitost. Nespravné nebo chybéjici dokumenty mohou vést k potizim s celnimi
ufady a ve svych disledcich mohou znamenat bud’ opozdéni platby, nebo jeji tiplné zne-

vvvvvv

e Konosament — nejdilezitéjsi dokument pro odesilatele, dopravee a kupujiciho.
Potvrzuje pfijem zbozi, pfedstavuje zakladni kontrakt mezi odesilatelem a pie-
pravcem. Slouzi jako potvrzeni vlastnictvi ke zbozi pro jeho odbér kupujicim.

e Exportni deklarace — konstatuje fadnou autorizaci odesilatele pro export a slouzi
jako prostiedek pro sbér statistickych udaju.
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Deklarace odesilatele o nebezpecném zbozi — je potiebna u zapalnych a jedova-
tych latek.

Inkasni dokumenty — zahrnuji vZzdy komer¢ni fakturu (detailni popis transakce).
Konsularni faktura — vyZadovana nékterymi zemémi pro ucely sbéru dat.
Potvrzeni o plivodu — vyzadované nékterymi zemémi pro vymeéteni spravnych
celnich tarifh.

Pojistovaci dokumenty — predkladaji se v ptipadé, Ze je to stanoveno transakci.
Importni licence — miize byt pozadovéana pro urcité typy nebo mnoZzstvi zbozi.
Exportér musi poskytnout importérovi potfebné tidaje pro ziskani téchto licenci
vladnich ufadi a pred skuteCnym odeslanim se ma presvédcit, zda si importér
tyto doklady skute¢né zabezpecil.

11.3Nové technologie v mezinarodni distribuci

Nové tech- Technologické inovace poslednich let umoziuji distribuénim spole¢nostem vyrazné
zvysit efektivitu svych sluzeb. Podle Machkové (2006, s. 169-173) l1ze vyuzivani techno-
logii v mezinarodni distribuci popsat takto:

nologie
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Pokladny vybavené skenery, které umoziiuji rychlé a ptesné fizeni nakupii a za-
kazek, ¢tenim EAN c¢isel ¢arovych kodt. Kromé toho umoziuji 1 dalsi analyzy,
jako jsou naptiklad nejprodavanéjsi produkty v urcitém obdobi apod.

Vérnostni karty jsou uziteCnym nastrojem pro fizeni vztahli se zakazniky. Drzi-
telé vérnostnich karet jsou Casto nejveérnéjsi a nejvice nakupujici zakaznici.
Rozvoj informacnich technologii umoznuje spolecnostem pracovat s velkymi
databazemi (,,big data®) a upravit nabidku podle potieb a ptani zdkaznika cilo-
vého segmentu. Tento pojem se pouziva v kontextu fizeni vztahti se zakazniky
CRM (Customer Relationship Management).

Internet umoziuje rizné nové zlepSené zptisoby distribuce. Pro B2B je e-trzisté
virtualni internetové trzisté, kde on-line nabidka uspokojuje poptavku. Jeho
hlavni vyhodou je moZznost efektivniho a pohodlného srovnéni cen, dodacich a
platebnich podminek, a to zejména technickych parametri jednotlivych pro-
duktti. Pro B2C domaci nakupy kreditni kartou ptinasi nové ptilezitosti k ziskani
véci, které by jinak byly nedostupné. Pro marketing piedstavuje Internet zptisob,
jak komunikovat, pfizplsobit a poskytovat sluzbu zédkaznikovi.

RFID (radio frequency identification technology) umoziiuje ulozeni malych ¢ipti
na produkty (obaly), které vysilaji svému okoli informaci, jaky produkt to je.
Tato technologie mtize predstavovat prilom ve spotiebitelskych ndkupech (spo-
tiebitel mize kdykoliv a kdekoliv zjistit, co je v jeho lednicce, a miZe automa-
ticky objednat chybéjici polozky) stejné jako podnikové logistiky (firma ma ne-
ustale prehled, kde se nachazi jeji zbozi a miize pruzné regulovat dodavky).

QR code virtualni obchod, ktery 1ze umistit kdekoliv na vetejnosti. Jsou to pouze
obrazky produktl, kazdy ma piipojen QR kod, takze zdkaznici mohou produkt
vyfotit a kliknout na tlacitko "Kup ted". Tyto obchody Ize nalézt ve stanicich
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metra a pred tim, nez zékaznik dojede na svou cilovou zastavku, je jiz balicek na
cesté. Pro zadkazniky to vytvari ptilezitost uspory Casu, protoze si mohou nakou-
naklady na distribuci, pokud maji dobré logistické centrum. Napiiklad Walmart
je jednim z obchodniki, ktery je velkym zastancem vyuziti QR koédu pro virtu-
alni nakupovani. Prodejce se v posledni dobé znovu spojil s Procter & Gamble,
aby jeste jednou vyuzili QR kédy pro virtuélni nakupovani, tentokrat umisténi 2
D &arovych kodi na 50 autobusovych zastavkach v Torontu. Ctyitydenni pro-
gram umoznuje uzivatelim mobilnich telefonti koupit plenky, fasenky, Sampony
a zubni pasty naskenovanim QR kodu.

11.4Problémy mezinarodni distribuce

Firmy ptisobici na mezindrodnich trzich by mély znat zptisob distribuce, se kterymi se
nejcastéji budou setkavat na svétovych trzich. Piestoze jsou distribu¢ni kandly na prvni
pohled podobné, v nékterych aspektech se 1isi. Tyto odliSnosti vyvolavaji fadu problémd,
které se poté mohou projevit nasledujicim zpiisobem (Vastikova, 2009, s. 137):

e Neexistujici distribu¢ni kandly-v né€kterych zemich neexistuji vhodné distribucni
kanaly, nebo je k dispozici pouze ¢ast kanalu. Napiiklad kanaly vhodné pro
méstské osidleni nepokryvaji venkovské oblasti. Dosdhnout riznych segmentii
trhu je mozné pouze pomoci nékolika riznych distribu¢nich kanali. K velkym
zménam v distribuci doslo i ve vychodoevropskych zemich, véetn¢ zhrouceni
tradi¢nich kanalt distribuce (napiiklad v Ceské republice jesté do poloviny 90.
let minulého stoleti pfedstavovala zakladni distribuci potravin pro venkov sit’
druzstevnich prodejen Jednota a k jejimu nahrazovani kvalifikovanym distribu-
torem dochézelo postupné).

e Blokace uziti kanalti — n¢které distribu¢ni kanaly mohou byt pro vyvozce nepfii-
stupné v disledku kartelovych dohod a obchodnich asociaci zprostiedkovatelt.
Naptiklad v Ceské republice narazily pozadavky vyrobcii a dovozci 1é¢iv distri-
buovat urc€ité produkty mimo sit’ I€karen (u benzinovych stanic nebo v maloob-
chodech) na silny odpor ze strany sdruzeni 1¢karnik. Maloobchodiim mutze do-
déavat pouze relativné maly pocet velkoobchodil s vyhradni smlouvou. Podob-
nym zptsobem lze nového vyvozce zcela odiiznout od ptistupu na trh. Proto je
tteba pied vstupem na trh podrobné zkoumat ptistup k distribu¢nim kanaliim.

e Skladovani je na zahrani¢nich trzich spojeno s mnoha riziky. Patii k nim vysoké
naklady (zejména v pfipadé silné domaci mény), nebezpeci inflace, kterd ma vliv
na zvySovani ceny skladovaného zbozi. V mnoha piipadech vyvozce s nedostat-
kem vlastniho kapitalu a v podminkach drahych Gvért, ma snahu snizovat pro-
sttedky vazané na zdsobach. To vede k omezovani zasob a naslednym problé-
mum, zejména pii fluktuaci poptavky, a hrozbé ztraty trhu ve prospéch konku-
rence. Kapitalove silni distributofi nuti vyvozce k poskytovani relativné dlouho-
dobého obchodniho tvéru.
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e Vysokd vyjednavaci sila distributora se projevuje zejména v zemich, kde existuje
maly pocet velkoobchodnikli, doddvajicich mnoha maloobchodnikiim, popfi-
pad¢ tam, kde maloobchodni trh ovladaji velké nadndrodni maloobchodni fe-
tézce se siti hypermarketti a maloobchodii. Mensi vyvozci jsou pak nuceni k ce-
novym a dal$im ustupktim, aby se do téchto siti dostali, poptipadé musi spoléhat
na mén¢ efektivni zprostiedkovatele.

e Zikony a nafizeni mohou na mnoha mistech omezit vyrobce ve smyslu kontroly
distribu¢nich cest. Naptiklad v zemich EU neni mozné podle zakonl zakézat
piesuny (tzv. reexporty) zbozi v ramci EU, 1 kdyZ to je jednou z pficin vzniku
»sedych trhi* (vyuzivani rozdilné urovné cen stejného zbozi v riiznych zemich).
Jedinou moznosti pro vyrobce dat v dohod¢ o distribuci klauzuli o zdkazu pte-
sunt.

e Piimy marketing je vysledkem snahy uspofit distribu¢ni naklady a obejit nékteré
neefektivni nebo blokované distribu¢ni kanaly. Ptikladem tspésnych spolecnosti
v oblasti pfimého marketingu miize byt Amway nebo Avon v Ceské republice,
zalozenych na systému multilevel marketingu, tj. pfimé nabidky spotfebitelim.
Dalsim ptikladem pfimého marketingu je katalogovy prodej, teleshoping, a e-
shoping.

11.5Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci

V oblasti mezindrodni distribu¢ni politiky doslo v poslednich desetiletich k mnoha zmé-
nam. V soucasné dobé, kdy nabidka zbozi a sluzeb na svétovém trhu jednoznacéné pievysuje
poptavku, musi veskeré subjekty distribuce ptizptisobovat svou distribu¢ni strategii novym
trendiim.

e Proces internacionalizace obchodnich firem-v tomto procesu doslo v oblasti dis-
tribuce k urcitému zpozdéni oproti oblasti vyroby. Pocatek internacionalizace v
distribuci 1ze sledovat od 90. let 20. stoleti, kdyZ se uvolnily moZnosti vstupu na
trhy stfedni a vychodni Evropy. Tato skute¢nost spolu s rozvojem informacnich
technologii a rostoucim vlivem celosvétové globalizace, vedla k nastartovani
procesu internacionalizace distribu¢nich fetézct.

e Proces koncentrace-souvisi s procesem internacionalizace a je patrna zejména v
maloobchodé¢ a velkoobchod¢ a vede jednak ke vzniku globalnich obchodnich
firem (obchodnich fetézcil) a jednak ke vzniku strategickych obchodnich alianci.
S nejvetsim stupném koncentrace se setkdvame u mezinarodnich obchodnich te-
tézci, které prodavaji rychloobratkové zbozi. Nejvyssi stupen koncentrace je ve
Skandinavii, Svycarsku a ve Francii. Znaény stupen koncentrace maloobchod-
niho trhu dosahla také i Ceska republika (v roce 2005 kontrolovalo pét mezina-
rodnich retailingovych firem vice nez 45 % ¢eského maloobchodniho trhu.

e Piesun rozhodujiciho vlivu ze strany vyrobcii na stranu distributorii-mezi hlavni
davody tohoto jevu patii vySe uvedené procesy internacionalizace a koncentrace
distribucnich fetézcli. V soucasné dob¢ tak distribucni fetézce stale castéji urcuji,
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co se bude vyrabét a nasledné prodavat. O tlacich distributorii na snizovani cen,
dodavatelt (vyrobct), zvySovani kvality dodavek, systému dodavek just-in-time
a dalsich, jsme se jiz zminovali.

e Diverzifikaéni strategie distribucnich mezi¢lankli-tento proces spociva v zame-
feni obchodnich firem na urceny druh Cinnosti charakterizovany sortimentem,
cenovou urovni, zptisobem prodeje, velikosti prodejen, rozsahem sluzeb na ur-
ity zakaznicky segment (hypermarkety, supermarkety, diskontni orientace, ob-
chod v obchod¢ — vyuziti velkokapacitnich jednotek pro prondjem napiiklad pro-
dej znackového zbozi, obCerstveni apod.). Diverzifikace se rovnéz projevuje roz-
vojem vlastnich distribu¢nich znacek (naptiklad znacka Tesco).

e Roli velkoobchodnich organizaci pfebirda omezeny pocet velkych distribu¢nich
center-moderni podobou jsou tzv. ,,Cross Dock® distribu¢ni centra, v nichZ jsou
kompletovany velkoobjemové dodavky od vyrobct prakticky ,,z vozu na viiz! A
dodavany bez ukladani do skladl ptimo obchodnim fetézctiim. Problémem je op-
timalni lokalizace a pocet téchto distribucnich center. Ale pii optimalni lokali-
zaci distribucniho centra lze sniZit ptepravni naklady az o 20 %.

T ——— R [+

NejvyznamnéjSimi misty, kde spolecnost McDonald’s distribuuje své produkty, jsou re-
staurace. Prave prodej produktli v restauracich tvoii nejvetsi trzby z prodeje. Dale k prodeji
svych produkt vyuziva kiosky, webové stranky a mobilni aplikaci McDonald’s. Restau-
race jsou prevazné vybudovany v centrech mést ¢i obchodnich center, kde se pohybuje
velké mnozstvi potencidlnich zédkaznikli. V Evropé se pievdzné vyskytuji restaurace ve
formé¢ jidelny, které vSichni zname, ale v USA se miizeme bézné setkat s formou kiosek. V
kioscich je vétSinou nabizen mensi rozsah produktli, nabizi tedy naptiklad piti, zmrzliny,
ruzné dezerty, ale v nékterych ptipadech je mozno také zakoupit hamburgery. Kiosky jsou
umist'ovany ve méstech ¢i statech s vysokym poctem obyvatel. Byvaji také vyuzivany jako
docasné prodejny na riiznych sportovnich udalostech apod.

Déle k prodeji vyuziva vySe zminovanou mobilni aplikaci, kde si zadame objed-
navku a poté zvolime pobocku pro vyzvednuti. Pfi objednavani si mizeme urcit, jakou
formou svou objednavku vyzvedneme. Jednou z forem je Drive Thru, kdy se v klasickém
automatu pro komunikaci prokdzeme kédem, ktery nam aplikace vygeneruje. Dalsi formou
je Curbside, kdy mobilni aplikace rozpozna, Ze jsme na misté a pozada nas o vyplnéni Cisla
parkovaciho mista, kde ndm poté personal objednavku donese. Posledni moznosti je Inside
the Restaurant, kdy si pro svou objednavku zajdeme do restaurace osobné.

Spolecnost dale nabizi sluzbu McDelivery, kdy dovezou objednavku k vasim dve-
fim. Tuto sluzba vSak spolecnost neposkytuje ve vSech zemich, kde plisobi. Sluzbu posky-
tuji v USA, Jizni Americe, Australii, Turecku a pievazné Asijskych statech.
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V této kapitole jste meli moznost se seznamit s mezinarodni distribucni politikou. Ta je
cené neflexibilni, vaze v sob¢ vysoké kapitalové ndklady a obecné o ni marketéti neuvazuji
Casto jako o ptfidané hodnot¢ (kterou ma napft. produkt), ale jako o nécem, co je tieba néjak
udélat. To je vSak obrovska chyba, protoze spravné nastaveny distribu¢ni fetézec dokaze
nasi nabidce razantné€ zvysit hodnotu.

V uvodu kapitoly jsme spolu prosli urovné distribu¢nich kanal. Poté jsme se jiz véno-
vali nastaveni mezinarodni distribu¢ni strategie. V praxi bude MSP muset nejcastéji volit
jako zplisob své distribuce neptimou distribuci ptes prostfedniky, hustotu distribu¢ni sité
bude mit omezenu z diivodu naroc¢nosti vstupu do mnoha fetézcti, délku distribu¢niho ka-
nalu delsi kvili nutnosti vyuzit know-how a procesy prostiednikli. Vybér a fizeni ¢lenti
distribucni sité€ se v praxi fidi nejen fadou ,,tvrdych* faktord, které jsou zminény v této ka-
pitole, ale budou hrat roli i ,,m&kké* faktory, jako je povést, spolehlivost, pratelskost apod.

Druhé ¢ast kapitoly byla zaméfena na nové technologie v distribuci, kde zejména revo-
luce v praci s daty umoznila mnoho zjednoduseni. Velké trhy pro nas mohou piedstavovat
1 nové problémy v distribuci, kdy napt. vétsi vyjednadvaci sila nadndrodnich logistickych
fetézcli znamena pro MSP automaticky nevyhodu a zvySené néklady. Kapitola byla zakon-
¢ena vyvojovymi trendy, kde zcela jisté stoji za zminku nové typy distribucnich mist.

|
Jaké jsou urovné distribu¢nich kanala?
Jaké jsou 2 zékladni typy distribuce?
Jak spolu souvisi délka a hustota distribucni sit&?
Jaké faktory ovliviiuji vybér distribu¢niho partnera?
Jakym zplisobem budeme fidit ¢leny distribu¢ni site?
Jaké jsou nové technologie vyuzitelné v mezinarodni distribuci?
S jakymi problémy se setkame v mezinarodni distribuci?

Jaké jsou nové vyvojové trendy v mezinarodni distribuci?
Kdo jsou to tzv. norazi agenti?

A S ANl
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12 MEZINARODNI KOMUNIKACNIi PROCES

T |

Posledni kapitola je zamétena na mezinarodni komunikacni proces. V uvodu kapitoly
budou definovany zékladni pojmy marketingové komunikace a budou vysvétlena specifika
mezindrodni marketingové komunikace. Poté se jiz budeme soustfedit na strategii marke-
tingové komunikace, proto bude ptredstaven marketingovy komunikaéni mix a vSechny
jeho nastroje, bude popsdna volba médii a modelu tvorby komunikace.

V druhé ¢asti kapitoly se podrobnéji seznamite s jednotlivymi nastroji marketingového
komunika¢niho mixu, konkrétn¢€ bude popsana reklama, podpora prodeje, public relations,
pfimy marketing a osobni prodej. V ramci kapitoly se také seznamite s konkrétnimi prak-
tickymi ptiklady, které vam pomohou znalosti spojit v jednolity celek.

R -]

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e Vysvétlit, které faktory ovliviiuji mezinarodni komunikaéni proces.

e Popsat postup tvorby mezinarodni marketingové komunikace.

e Objasnit zékladni komunikacni strategie.

e Popsat jednotlivé nastroje mezinarodniho marketingového komunika¢niho mixu.

Cile mezinarodni komunika¢ni politiky, komunikacni proces, komunikaéni strategie
tahu (pull) a strategie tlaku (push), nastroje mezinadrodniho komunika¢niho mixu, model
tvorby mezinarodni marketingové komunikace, metody rozpoc¢tu, mezinarodni reklama,
reklamni média, podpora prodeje, vSeobecné a specializované vystavy a veletrhy, Public
relations, sponzoring, lobbing, marketing udalosti, ptimy marketing, osobni prode;.

V této kapitole se budeme zabyvat marketingovou komunikaci v Mezinarodnim marke-
tingu. Opét vyuzijeme veskeré znalosti nabité v ramci Strategického marketingu, konkrétné
tykajici se komunikacnich strategii a taktik. Bude uvedeno nékolik zakladnich teoretickych
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konceptl pro zopakovani, ale predevsim bude kapitola zamétena na odliSnosti v ramci me-
zindrodniho marketingu.

12.1 Definovani zakladnich pojmi marketingové komunikace

Komunikace je proces sdélovani, sdileni, pfenosu a vymény vyznami a hodnot, zahrnu-
jicich v §ir§im vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vysledku lidské
¢innosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejn¢ jako reakce zédkazniki na né. (Fo-
ret 2003, s. 7)

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého naplituji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Stejné jako
ostatni nastroje marketingového mixu, musi 1 marketingova komunikace vychazet z cel-
kové marketingové strategie. Pokud by tak firma spustila komunikacni kampan, ktera ne-
odpovida cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny positioning znacky, dopustila by se
zavazné chyby (Karlicek et al. 2013, s. 190)

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

e Poskytnout informace. Zakladni funkci marketingové komunikace je informovat
trh o dostupnosti urcitého produktu, poskytovat vSem cilovym skupindm dosta-
tecné mnozstvi relevantnich informaci. Firmy také pouZzivaji informace o své
spolecnosti, kdy vysvétluji napt. zrod, pfejmenovani, prestéhovani nebo jinou
zménu.

e Vytvofit a stimulovat poptavku. Prvofadym cilem vétSiny €innosti je vytvofit a
nasledné zvysit poptavku po znadce produktu. Uspé$na komunikaéni podpora
muze zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei.

e Diferenciace produktu, firmy. Homogennost nabidky znamen4, Ze zakaznik po-
vazuje produkty urcité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce, napt. praci
prasky, Sampodny, jogurty apod. Diferenciace dovoluje daleko vétsi volnost v
marketingové strategii, hlavné v cenové politice. Pfedpokladem je dlouhodoba a
konzistentni komunikacni aktivita, kterda u¢i zakazniky unikatnim vlastnostem
produkta ¢i firem samotnych. Jejim cilem je vybudovat pozitivni positioning
znacky ¢€i firmy.

e Draz na uzitek a hodnotu produktu. Kombinace vlastnosti uzitku a hodnoty,
které obvykle reprezentuji proslulé znacky, opraviiuji fadu vyrobcl stanovit
casto az neumérné vysoké ceny prave za produkty, které na nove se vytvarejicim
trhu zatim nemaji tak tvrdé konkuren¢ni prostfedi. Obecné se da fici, Ze stale
vice obchodnich mist formuje svou tvai a zamé&fuje se na urcitou vrstvu zakaz-
nikil, kterym nabizi 1épe zacileny produkt odpovidajici jejich specifickym potte-
bam a ptanim.

e Stabilizace obratu. Pro vyrobce ¢i distributora znamena nepravidelnost poptavky
v pribéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich nakladu.
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Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat co mozna nejvice tyto vykyvy a
stabilizovat tak v ¢ase vyse uvedené naklady.

e Vybudovat a péstovat znacku. Marketingova komunikace predstavuje trhu pod-
statu osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky,
ovliviiuje postoje zakaznikli ke znacce ve smyslu vytvareni jedine¢nych a pfiz-
nivych asociaci. Kyzenym vysledkem je pak vytvoifeni pozitivni image znacky
a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zdkaznik.

e Posileni firemniho image. Posileni firemniho image vyzaduje jednotnou a kon-
zistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi uzivani stejnych
symboli, které vytvaieji pozitivni asociace v myslich zdkaznikd, a ukotveni fi-
remni znacky ke kli¢ovym slovliim, jez si zakaznici se znackou spoji.

Model ko-

Snaha zobrazit komunikaci v jednoduchém modelu se objevuje v marketingu dlouho, >
munikace

neni to vSak jednoduché. Ze Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z
roku 1949 vychazi v souCasnosti nejrozsifenéjsi model procesu komunikace tzv. Kyberne-
ticky model komunikace, ktery 1ze ndzorné zobrazuje obrazek ¢. 12.1. (Foret 2006, s. 7-8)

Obrazek 12.1 Kyberneticky model komunikace

odesilatel pfenos sdé- prijemce
sdéleni | | zakédovani » lenis mé- [ p| dekédovani || sdéleni
diem

A T

v

reakce <+

zpétna
vazba

Zdroj: upraveno dle Foret (2006, s. 8)

Reklama je Casto mylné povazovana $irokou vefejnosti za synonymum marketingové Marketin-
komunikace zejména proto, ze je nejviditeln€jsi a ma nejintenzivnéjsi vyuziti ve srovnani ﬂﬁ,‘:,y,::cn,
s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Existuje v8ak cela fada dal$ich G¢innych komuni- ™Mix
kacnich nastroja, z nichz kazdy ma své opodstatnéni, typické rysy, silné a slabé stranky.

Pojeti marketingového komunika¢niho mixu vychazi z téchto hlavnich komunika¢nich
prvkl (Karlicek a Kral 2011):

e Reklama (Advertising)

e Podpora prodeje (Sales promotion)

e Osobni prodej (Personal Selling)

e Vztahy s veiejnosti (Public Relations, P.R.)
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Piimy marketing (Direct Marketing, DM)
Sponzoring (Sponsorship)
On-line komunikace (On-line Communication)

Tradi¢ni pojeti marketingového komunika¢niho mixu vychazelo pouze z 5 zakladnich
prvk, a to reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, vztahi s vefejnosti, pfimého mar-
ketingu. Prvky sponzoring a on-line komunikace rozsitily marketingovy komunika¢ni mix
v nedavné dob¢. Klasické rozde€leni by vypadalo nésledovné:

Reklama-je placend forma neosobni prezentace. Muze mit mnoho rtiznych po-
dob: tisténa, televizni, radio, venkovni (plakaty, bannery, billboardy apod.), in-
teriér, internet atd.

Podpora prodeje-kratkodobé pobidky na podporu zékazniki k vyzkouSeni pro-
duktu (a nasledné koupi). Mlize mit mnoho riznych podob: soutéze, ceny,
vzorky, show, kupdny a slevy, specidlni udalosti, dlouhodobé programy, darky,
zkusebni vzorky atd.

Osobni prodej-je obchodni akt, ve kterém se zastupce firmy setkava tvaii v tvar
se zédkaznikem. Vyhody jsou: schopnost 1épe prezentovat produkt, reagovat na
dotazy ihned a dotdhnout obchod do zdarného konce. Do této skupiny néstroji
mohou byt pocitany také veletrhy a vystavy, poskytovani obchodnich nabidek a
vzorkda.

Public relations-program na ochranu nebo zlepSeni image firmy nebo vyrobku.
Miuze mit mnoho riiznych podob: konference, prezentace v tisténych médiich,
rozhlasu a televizi, propagace, lobbing, charitativni dary, sponzorstvi, firemni
Casopisy, vztahy s mistnimi komunitami atd.

Piimy marketing-je pfenos obchodniho sdéleni ptimo k zakaznikovi s cilem pfi-
mét jej k okamzité reakci. MiiZzeme zde zatadit: odesilani e-mailti, elektronické
nakupy, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, katalogy atd.

12.2 Specifika mezinarodni marketingové komunikace

Marketingova komunikace je nejvice kulturné podminénym nastrojem mezinarodniho
marketingového mixu. Hlavnim cilem mezinarodni komunikacni politiky je vytvofeni za-
douci predstavy o firmé¢, jejich vyrobcich a znackach. Proto, aby marketingovd komunikace
byla G€innd v mezinarodnim prostiedi, je nutné znat rozdily a pochopit, jak se ptizplsobit
témto rozdilim. Vybér komunikacnich néstroji bude ovliviiovat (Vastikova 2009):
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e pokryti zem¢ médii,

e nezavislost médii na statu,

e legislativni omezeni forem marketingové komunikace,
e mezinarodni akceptace znacky,

e obraz zem¢ pivodu zbozi.

V kazdé zemi ma kazdy z faktorti riznou vahu v zéavislosti na Grovni socioekonomic-
kého rozvoje. Pokud jde o hospodaisky rozvoj, miizeme vidét obrovské rozdily i v rdmei
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 financ¢nich prostiedkli vyda-
nych v kazdé kultufe na jidlo, elektroniku, bydleni atd. Casto se podminky lisi i v ramci
jedné zemd. Napt. pokud budeme srovnavat sever a jih Spanélska, venkov a velké mésto
Barcelona. Pro kazdého z téchto zdkazniki je nutné vytvofit rizné komunikacni strategie.

Socialné-kulturni faktory ovlivituji komunikaci mozné nejvice. Mnoho evropskych zemi
se miZe a chce chlubit tim, Ze jsou multikulturni spole¢nost. Pfikladem maze byt Némecko,
které prohlasovalo, ze je multikulturni zemé s nulovymi kulturnimi problémy. V uplynu-
lych letech vSak vSichni véetné kanclérky Merkelové uznali vyznamné problémy. Dokonce
1 USA, kter¢ jsou Casto oznaCovany jako "tavici kotlik", maji stale vice a vice problémii s
kulturnimi rozdily (hispanci, arabsti teroristé, asijské mafie atd.). To vSe musi marketéfi
brat v uvahu pfi vytvareni komunikacnich kampani.

Legislativni omezeni jsou dal$i nejcastéj$i problém. Podivame-li se napiiklad na EU
jako jednotny trh se spolecnymi piedpisy v nékterych citlivych otdzkach, miizeme pozoro-
vat mnoho rozdili. Ceské republika reguluje pouze oblasti, které je tieba (drogy, tabakové
vyrobky). Naopak severské zemé reguluji vSe spojené s alkoholem. Nejpiisnéjsi regulace
je ve Finsku, kde ma stat monopol na prodej alkoholickych népojli a reklama nesmi ukazo-
vat dokonce ani pivo. (Pfikylova a Jahodova 2010) Pfekazkou pro podnik mohou byt jiné
mistni predpisy v rdmci federace (Némecko). Obvykla legislativni omezeni se vztahuji na
(Vastikova, 2009, s. 146):

e Reklamy urcené détem nebo na déti zaméfené,

e Srovnavaci reklamy,

e Regulace reklamy v oblasti 1éCiv, zdravotnického materidlu a Iékéaren (naptiklad
v CR neni povolena reklama samotnych 1ékaren),

e Zaikaz nebo regulace reklamy na tabék, alkohol a drogy,

e Regulace nebo samoregulace reklamy na potraviny,

e Regulace venkovni reklamy, nejcastéji billboardl (napftiklad jejich zakaz v Ita-
lii),

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

e Povinnosti uziti fedniho jazyka v reklamé, navodech k pouziti a jinde v marke-
tingové komunikaci,

e Etické kodexy v komunikaci (naptiklad nutnost samoregulace).
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12.3 Strategie marketingového komunikaéniho mixu

Do strategie marketingového komunika¢niho mixu patii volba komunikacni strategie,
volba konkrétnich prvki marketingového komunika¢niho mixu a v ptipad¢ vyuziti re-
klamy, je nutné se zaméfit na vybér spravnych médii, tzn. zvolit spravny medialni mix.

12.3.1 VOLBA STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

K dosazeni vyty¢enych komunikacnich cili u zvolené cilové skupiny musi byt vybrana
odpovidajici komunikacni strategie. V oblasti marketingové komunikace se rozeznavaji
dvé zakladni komunikacni strategie: strategie tlaku (push-strategie) a strategie tahu (pull-
strategie). Tyto krajnimi varianty se v praxi ¢asto kombinuji a prolinaji.

Strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protlacit pfes distribu¢ni kanaly ke ko-
neénému zékaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpote prodeje (vyzdoba
prodejen, reklamni stojany, informacni letaky apod.). Producent ptesvédci prodejce o vy-
hodnosti svého produktu a ti nasledné v tomto smyslu dale ptisobi na zakazniky. V praxi
vyuzivaji strategii tlaku spiSe velké, na trhu zavedené a kapitalove silné, casto nadnarodni
firmy. Je spiSe typicka pro primyslové trhy (B2B). (Machkova 2006)

Obrazek 12.2 Strategie tlaku (push-strategie)

Producent .| Obchodni mezi- Zikaznik
i ¢lanek

A\ 4

Zdroj: Foret (2000, s. 228)

Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zdjem zékazniki, vyvolat
poptavku po produktu. Sazi predevsim na reklamu, podporu prodeje a publicitu ve sd€lo-
vacich prostedcich. Tentokrat ma producent produkt, ktery pfi své prezentaci dokaze oka-
mzité sam o sob¢ zaujmout zakazniky. Ti ho pozaduji u prodejcii, kteti ho zase nésledné
poptavaji u vyrobci. Jedna se vlastné o tlak v pfevazné mife opacnym smérem. Strategie
tahu je typicka v praxi u malych zacinajicich a na podnéty trhu vnimavych firem. Strategie
je typicka pro spotiebni trhy (B2C). (Machkova 2006)

Obrazek 12.3 Strategie tlaku (push-strategie)

REKLA-

NAA A

A
Producent Obchodni mezi- Zakaznik
¢lanek

A

Zdroj: Foret (2006, s. 229)
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12.3.2 VOLBA PRVKU MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Pii ptipravé komunikacni kampané je nutné zvolit adekvatni kombinaci prvki marke-
tingového komunikaéniho mixu (vétSinou dochézi k uziti vice nez jednoho komunika¢niho
prvku k zajisténi synergického efektu) vzhledem k piredchozim krokim strategického pla-
novani marketingové komunikace. Predevs§im bude zaviset kromé jinych na typu produktu,
marketingovych a komunikacnich cilech, cilové skuping, finan¢nich zdrojich, marketin-
gové strategii organizace apod.

12.3.3 VOLBA MEDIi

Jelikoz pti planovani komunikacni kampané zaméiené na konecné spotiebitele (B2C),
dochazi ve vétsiné pripada k vyuziti reklamy, je zapotiebi velmi dobie zvazit a vybrat od-
povidajici média, ktera tvofi tzv. medidlni mix. Média samoziejmé jsou vybirdna tak, aby
optimalnim zplisobem oslovila cilovou skupinu, aby jednak piendsela informace, ale doka-
zala 1 vyvolat emoce. Pfi rozhodovani, jakda média vyuzit se postupuje vétSinou ve dvou
krocich (Vysekalova a Mikes 2007):

e Stanoveni typu médii v medidlnim mixu (podle toho, jak odpovidaji cilim kam-
pané nebo jejim jednotlivym etapam).

e Stanoveni optimalni kombinace médii (pfesné urceni napt. nasazeni inzerce do
jednotlivych titulii, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic, ptip.
blok).

12.3.4 MODEL TVORBY MEZINARODNi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Formulace komunikacni strategie pro cilovy zahrani¢ni trh vychazi z cilt firmy pro ci-
lovy zahrani¢ni zakaznicky segment. A firma realizujici mezinadrodni marketing, obvykle
postupuje podle nésledujicich krokii (Vastikova, 2009, s. 148):

e Zvézeni odliSnosti mezi domacim a zahrani¢nim trhem ve vSech relevantnich
faktorech.

e Volba cilové skupiny zakaznikli a vytvoreni profilu kazdé cilové skupiny zakaz-
nik® pro kazdy segment trhu (pro kazdou zemi).

e Zhodnoceni, které vyhody a charakteristické rysy nabizenych vyrobkii ¢i sluzeb
maji byt sd€leny. Vybér téchto specialnich faktort, které budou obsahem komu-
nikacnich sdéleni, se musi provést pro kazdy segment trhu.

e Stanoveni rozpoc¢tu na komunikac¢ni strategii. Vypracovava se n¢kolik variant
podle strategického uplatnéni jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

e Vytvoreni zdkladniho komunikac¢niho sdé€leni (reklamniho sloganu), které by
mélo byt univerzalni na daném trhu pro vSechna média. Toto sdéleni by mélo
vychézet jak ze zakladnich cili komunikace firmy, tak aby odpovidalo pozadav-
kiim vytvofenému profilu cilové zakaznické skupiny.
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e Vybér optimalni varianty komunikacni strategie, podilii jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu (médii), v€etné rozhodovani o harmonogramu celé komu-
nikacni kampané.

e Volba reklamni agentury (bud’ velké mezindrodni s pobockami v mnoha zemich
nebo domaéci ve vlastni zemi nebo mistni agentury).

e Implementace zvolené strategie komunika¢ni na daném trhu.

e Hodnoceni efektivnosti a kontrola odchylek vysledki celé komunikacni strategie
podle piedem stanovenych a kvantifikovanych cilt a kritérii.

e Pii zjisténych odchylkach oproti predpokladiim uspésnosti komunikacni marke-
tingové¢ strategie nebo pii zménach nekterého ze vstupnich faktort, se vraci se
zpét k prvnimu kroku tohoto modelu.

Tvor b"’jt Metody stanoveni rozpo¢tu komunikaéni strategie (Vastikova, 2009, s. 149):
rozpoctu

e Metoda ziistatkového rozpoctu urcuje rozpocet podle toho, kolik si firma ,,mtze
dovolit“. Je to metoda neurcita a ignoruje ulohu komunikace jako investice a
piimy vliv komunikace na objem prodeje.

e Piesnéj$i metodou je metoda sestaveni rozpoctu procentem z piijmu (specifiko-
vanym procentem z prodeje nebo z prodejni ceny). Metoda urcuje ¢astku na ko-
munikaci podle celkovych piijmti z minulého roku. I kdyz tato metoda zahrnuje
finan¢ni moznosti firmy, zastava nazor, ze prodej je ptfi¢inou komunikace, ne
jejim diisledkem, a rovnéz neumoziuje dlouhodobéjsi planovani komunikace.

e Dalsim zplisobem je metoda konkurencni rovnosti, ktera stanovuje rozpocet tak,
aby byla dosazena pfimétend publicita viici konkurenci a podilu firmy na trhu.
V praxi pro ni existuji po¢itacové modely.

e Negjcastéji pouzivanou metodou je metoda cil a ukol, ktera vytvaii rozpocet tak,
ze se stanovi konkrétni cile a ur¢i ukoly, které se musi provést, aby se téchto cili
doséhlo. Poté se odhadnou naklady na provedeni téchto ukolt.

Mezinarodni komunikaéni kampané vyzaduji investice a predevsim trpélivost, nebot’
cilovi zakaznici musi projit stadii uvédoméni si, poznani, obliby, preference a realizaci na-
kupnich zamért. Teprve pak mutze dojit k navratnosti prostfedkii vlozenych do komuni-
kacni kampané. Pomoci zpétné vazby se musi zjisSt'ovat ucinnost zvolené strategie mezina-
rodni marketingové komunikace.

O sroous s s mesaorviomamses

V ramci komunikace jsou obrovské problémy s jazykem a pieklady obecné.

Firma Ford uvedla na trh nadkladni automobil Fiera. Fiera ovSem ve Spanélstin¢ zna-
mena "stara, oskliva Zena".

V Némecku firma Rolls-Royce nepouzila nézev znacky Silver Mist (stiibrnd mlha),
protoze Mist v ném¢iné¢ znamena hnij. Firma Sunbeam predstavila na némeckém trhu
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kulmu s ndzvem Mist Stick. Jak se dalo pfedpokladat, zdkaznici "zahnojenou" kulmu pftilis
nekupovali.

Obdobny osud postihl i firmu Colgate, jakmile uvedla na francouzském trhu zubni
pastu Cue. Cue je totiz znamy francouzsky pornocasopis.

V Ghan¢ znamena ,,Pee Cola* ,,velmi dobra Cola“ — v anglicting je ndzev nepouzitelny.
Asistentka Siri z 10S v gruzin$tiné znamend hanlivy vyraz pro penis.

Megapussi je finsky ndzev opravdu velkych chipst prodavanych v KKK supermarke-
tech.

Jako posledni ptiklad problému s pieklady zde mame americkou firmu v Qataru, ktera
pozadovala po mistnich zaméstnancich, aby cisterny obsahovaly varovné ndpisy
v arabsting, vysledek si muzete prohlédnout na obrazku.

Obrazek 12.4 Pieklady v praxi

36,000 Its -

DIESEL FUEL in Arbic
NOSMOKING IN ARABIC

Zdroj: Webovy portal PcReview. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.pcre-
view.co.uk/threads/diesel-fuel-in-arabic.4049253/
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12.4Mezinarodni reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace, jejiz pomoci firma
prostiednictvim raznych médii komunikuje se zakazniky.

Reklama muiize plnit riizné cile, informovat spotiebitele, ovliviiovat jejich ndkupni cho-
vani, ptesvédCovat je o koupi nebo jim produkt, ¢i znacku ptipominat. Reklamou mtizeme
rovnéz podporovat urcitou koncepci, myslenku nebo dobrou povést firmy, instituce, osoby,
ale 1 mista. Dokéze oslovit Siroky okruh vetejnosti, ale diky své neosobnosti je méné pie-
svedcCiva nez jiné nastroje komunika¢niho mixu, obzvlast’ formy pfimého marketingu. Je
pouze jednosmérnou formou dialogu a mize byt, zejména v mezinarodnim marketingu,
velice nakladna, 1 kdyz zase vzhledem k poctu oslovenych v poméru k ndkladiim, patii k
nejlevnéjSim komunikacnim nastrojim.

Chépani smyslu reklamy a pfistupy k reklamni tvorbé prochéazeji ur¢itym vyvojem. Od
zdiraziiovani predev§im vyjimecnych vlastnosti produktt (1éta 50. — 60. 20. stoleti), po
koncepce vyuzivani emociondlnich prvkii nebo zaméfenim na odhalovani skrytych piani
spottebitell (Stihla postava, plet’ bez vrasek) az po soucasny trend spolecenské zodpovéd-
nosti, zaméfeny na ochranu Zivotniho prostfedi, smysluplné naklddani s volnym casem,
péci o zdravi apod. Tento trend vychazi ze socidlniho marketingu, a proto soucasti komerc-
nich komunikaci se stavaji socialni ¢i charitativni reklamni kampang.

Podle vytyceného cile sd€leni 1ze reklamy délit na (Vastikova, 2009, s. 150):

e Informativni reklamu — tato je nejCastéji pouzivand v zavadéci fazi zivotniho
cyklu produktu, kdy je diilezité spotiebitele upozornit, ze na trh prichazi novy
vyrobek, sluzba ¢i firma. Hlavnim cilem je poskytnuti zakladnich informaci o
uzitnych vlastnostech a vyhodach produktu. Informativni reklamy se vyuzivd i v
ptipadé inovaci vyrobki, dopliikovych sluzeb nebo pii zméné ceny.

e PiesvédCovaci reklamu — ta je spojena zejména s cilem rozsifeni poptavky a po-
sileni postaveni vyrobku a firmy na trhu. Pouziva se ve fazi ristu a na pocatku
faze zralosti produktu. Jednou z forem piesvédcovaci reklamy je reklama ob-
ranna, kterd pfinasi spotiebitelim informace nebo stanoviska, kterd mohou byt
v rozporu s vefejnym minénim. Napiiklad v situaci, kdy doslo ke stahovani
zdravi Skodlivych vyrobki z prodeje apod.

e Piipominkovou reklamu — vyuzivanou obvykle ve fazi zralosti (nasyceni) a na
pocatku faze poklesu, kdy napomaha k udrzeni pozice vyrobku (znacky) na trhu.
Cilem je podpora vérnosti zadkaznikd, ktefi pravidelné nakupuji dany produkt.

e Srovnavaci reklamu — je mozné pouzit, pokud neni nepravdiva, pokud porovnava

vyrobky a sluzby, které uspokojuji stejné potieby, nevyvolava pochybnosti o
tom, kdo je zadavatelem reklamy a kdo je srovnavanym konkurentem (nemusi
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byt jmenovan). Srovnavaci reklama nesmi srovnavany produkt nebo firmu zdis-
kreditovat. V nékterych zemich je tento typ reklamy zakazan. Srovnavaci re-
klamy vyuzivaji obvykle firmy, které¢ nemaji vedouci postaveni na trhu.

e Institucionalni (korporativni) reklamu — vyuziva firma v souladu se svou celko-
vou strategii. Cilem je vytvofit pozitivni ptijeti firmy vetfejnosti 1 vlastnimi za-
meéstnanci, zvefejiovanim pozitivnich vysledki (vstup na nové trhy, zvySeni po-
dilu na trhu apod.) nebo fakta o firemni tradici, pé¢i o zaméstnance, Zivotni pro-
sttedi apod.).

REKLAMNI MEDIA

K nejvyznamnéj$im médiim patii televize, kterd je nejvice vyuZzivana ve vyspélych ze-
mich. Vyhodou je osloveni Sirokého spektra divakli, moznost cileného osloveni vybranych
zékaznickych segmentti ve vztahu k vysilanym potadiim, kombinace sluchovych a vizual-
nich vjema. Nevyhodou mohou byt vysoké celkové naklady, nesoustiedénost divaka a je-
jich pfesycenost reklamou.

Obvykle na druhém misté byva tisk — noviny a ¢asopisy. Jejich vyhodou je vysoka fle-
xibilita (zejména u denniho tisku), moznost pravidelného opakovani inzerce a moznost
oslovit vybrané cilové skupiny zdkazniki (pfedevsim inzerci v ¢asopisech). Nevyhodou je
velké mnozstvi konkurenénich titulii.

Rozhlas jako reklamni médium Ize s vyhodou vyuzivat v méné vyspélych zemich. Na-
klady na rozhlasovou reklamu jsou nizsi nez na televizni, ale na druhé¢ strané je nevyhodou
pusobeni pouze na sluchové vjemy, nizka pozornost posluchaci (rozhlas mnohdy slouzi
pouze jako zvukova kulisa) a nepravidelny poslech.

Mezi nastroje venkovni reklamy mohou patfit billboargy, megabillboardy, svitici bill-
boardy, reklamni sloupy, ale pro umisténi reklamy se vyuziva laviéek, zastavek a pro-
sttedkli méstské hromadné dopravy, dale reklamnich vzducholodi, nafukovacich reklam-
nich poutact apod. Jejich vyhodou je stalost piisobeni nelze je odstranit ani vypnout a po-
mérné nizké naklady. Jejich vyuziti je spojeno spise s vyspelymi zemémi.

Pomérné novou formou je pouziti interiérové reklamy, tj. vyuzivani reklamnich ploch,
obrazovek umisténych napiiklad v supermarketech, specializovanych obchodech, zdravot-
nickych zatizenich, Skolach, sportovnich stadionech, restauracich a v provozovnach dalSich
sluzeb. Vyhodou je moznost osloveni cilové skupiny v uzavieném prostoru, kde tito travi
vétsi mnozstvi Casu a mohou tak reklamni sdéleni opravdu vnimat.

Uziti reklamy jako velice vyznamného néstroje komunika¢niho mixu vyzaduje vénovat
mimotadnou pozornost samotné tvorbé reklamniho sdéleni, volbé reklamnich médii a na-
casovani reklamni kampané, nebot’ prave reklama je zdrojem mnoha omylti a chyb, kterych
se lze v mezinarodnim marketingu dopustit. Uvadime ptiklady nejcastéjSich pochybenich
v mezinarodni reklamé (Vastikova, 2009, s. 152):
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e Chyby v ptekladech sdéleni, doslovné pieklady v mezinarodni marketingové ko-
munikaci nefunguji,

e precenéni informativni slozky reklamy (ve vyspélych zemich podil této slozky v
reklamé ¢ini okolo 16 procent),

e chyby ve volbé barev nebo uzitych symbola (naptiklad reklama na pansky par-
fém Drakar, ktera znédzorniovala silnou muZzskou ruku s lahvickou parfému, o niz
se opira zenska ruka s rudymi pésténymi nehty, nebyla v tomto provedeni pfi-
pustna pro oblast arabskych zemi).

e chyby ve volbé médii (Na rozvijejicich se trzich je brana televize jako zdroj in-
formaci a zébavy, ale na vyspélejSich trzich, naptiklad v zapadni Evropé nebo
USA, se mladi lidé do 25 let citi stdle vice masovymi médii nasyceni, davaji
pfednost spoleCenskému zivotu, navstévuji filmova predstaveni. Reklamu v
kin¢, na rozdil od televize, berou jako soucast zabavy a nijak je nerusi.)

e rozhodovéni o nacasovani reklamni kampan¢ (ne kazda zemé slavi Vanoce),

e rozhodovani o frekvenci uvadéni reklamy (kdyz na poc¢atku 90. let 20. stoleti
zadala firma Procter & Gamble v CR uvadét reklamu na praci prasky, zvolila
frekvenci obvyklou ve vyspélych zemich, avSak v nasi, tenkrat jest¢ reklamé ne-
ptivyklé spolecnosti, to zpisobilo znacné pocity znechuceni a piesyceni témito
reklamami),

e intervence statil (zdkaz propagace urcitych vyrobki, ptedpisy o obsahu a stylu
reklamy),

e rozhodovani o reklamni agentuie (s tim souvisi 1 rozhodovéni o standardizaci
reklamy, naptiklad pii volbé velké nadnarodné plisobici agentury, nebo piizpi-
sobeni se mistni kultufe pfi preferenci doméci reklamni agentury. Zde plati vice
nez jinde zasada ,,Uvazuj globaln¢, ale jednej lokalné!").

e nerespektovani zivotniho cyklu produktu (novinky vyzaduji daleko vyssi re-
klamni podporu, nez vyrobky nachazejici se ve stadiu zralosti),

e nedostatecna diferenciace produktti (chce-li firma odlisit od své vyrobky, které
se velmi podobaji jinym-potraviny, napoje, je zapotiebi investovat do reklamy
daleko vice penéz i kreativity, tak, aby byl vyrobek spotiebiteli zaregistrovan
jako néco zvlastniho, a tim 1 dostatecné odliSen od konkurence.

12.5Mezinarodni podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime komunikacni marketingové aktivity, které pfimo podporuji
nakupni chovani zékaznika a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankt.

Jejich ucinek je pouze kratkodoby, je piimo spojeny s realizaci konkrétniho nastroje
podpory prodeje. Obvykle byva uplatnéni néjaké formy podpory prodeje ¢asove koordino-
vano 1 s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu, zejména s reklamou. Uplatnéni néstrojii
podpory prodeje zaziva v posledni dobé nebyvaly rozkvét a prekracuje u nékterych druhti
vyrobkil ve vyspélych zemich i vydaje na reklamu (od€vy, sportovni zbozi a nékteré druhy
potravin).
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Hlavnim nastrojem podpory prodeje jsou cenové slevy pro spotiebitele a vyhodné ob-
chodni smlouvy (rabaty, mnozstevni a sezonni slevy) pro velkoobchodniky a maloobchod-
niky. Jejich poskytnutim dava firma najevo sviij zamér poskytnout nejlepsi podminky svym
nejlepSim zakazniklim. V nékterych zemich mtze byt poskytovani rabatii v rozporu s pod-
minkami o volné konkurenci.

Nejucinngjsi, ale také nejdrazsi formou je poskytovani vzorkl zbozi (v miniaturnim ba-
leni), které se mohou distribuovat postou nebo rozdavat pii predvadéni zbozi, nebo jsou
soucast baleni jinych vyrobk, ¢i lezet volné ptfimo 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 sou¢asném nebo
pii pristim nakupu. Setkadvame se s nimi v maloobchodnich prodejnach, byvaji distribuo-
vany postou nebo v novindch, ¢asopisech nebo vlozenim do obalu vyrobku. Obvykle je
financuje vyrobce. Jsou nejoblibenéjsim néstrojem podpory prodeje v USA.

Jinou formou jsou prémie, které se davaji pti prodeji novych vyrobkil nebo pii potiebé
odliSeni se od konkurence. Velmi Casto se prémii v podobé& zakaznickych karet uziva k
udrzeni vérnosti zdkazniki v obchodnich domech ¢i v maloobchodnich fetézcich.

Firmy rovnéz Casto sponzoruji rizné soutéze a loterie, které nabizeji vyhry v podobé¢
penéz nebo zbozi.

Obchodni znamky a body jsou ve své podstaté nastroje podobné prémiim. Zakaznik do-
stava znamky (body) pfi kazdém nakupu podle v poctu podle ceny nakupu. Tyto znamky
se daji vymeénit za darek nebo slevu u vybranych vyrobki. Cilem je ziskani loajalniho za-
kaznika.

Darkové a upominkové predméty, tato forma podpory prodeje byla donedavna zatazena
jako doplné€k reklamy. Jsou to veskeré predméty, které nesou logo firmy, jeji adresu nebo
kontakty, tak aby pfipominaly obdarovanému darce. Darkovy pfedmét by byt néjakym zpii-
sobem svazan s darcem, napiiklad ve smyslu nabidky dalSich vyrobk ¢i sluzeb (napiiklad
podlozka pod mys$ pocitace oznacend logem softwarové firmy Speedware), darek by mé¢l
byt vkusny a mél by splitovat predpoklad, ze jej obdarovany bude skute¢né pouzivat. Na
trzich zejména rozvojovych zemi, si musi darce uvédomit, zda na trhu existuji 1 komple-
mentéarni produkty k darku (naptiklad napln€ do propisovacek).

Vystavky a ochutnavky, se uplatiiuji pfi predstaveni novych vyrobki a jsou uplatiiovany
zejména v maloobchodech.

Uplatnéni nastrojii podpory prodeje v nékterych zemich podléha regulaci statu. Prikla-
dem mohou byt zakazy loterii a cenové podpory 1€kt v Anglii nebo ¢astecna omezeni pré-
mii v Japonsku a omezeni vyse vyher ve slosovacich soutéZich v Ceské republice. (Vasti-
kova, 2009, s. 153)
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12.6 Mezinarodni public relations

Public relations (PR), neboli vztahy s vetejnosti, predstavuji i¢innou neosobni formu
stimulace poptavky po produktech firmy publikovanim pozitivnich informaci. PR jsou
funkci managementu, vychézejici z dlouhodobé strategie organizace a jejich ptsobnost je
rovné¢Z dlouhodoba.

Maji za cil vyvolat kladné postoje vetfejnosti k podniku, znacce nebo zemi ptivodu zboZi.
To potom vyvola pozornost a zajem ze strany zakaznikil. Zaméfeni PR mlize zahrnovat
ruzné cilové skupiny, od zakaznikt, pfes vlastni zaméstnance, dodavatele, mistni ufady,
obyvatelstvo, ¢i sdé¢lovaci prostfedky.

K hlavnim tkoltim PR v mezinarodnim marketingu nalezi (Vastikova, 2009, s. 157):
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Vytvateni podnikové identity, tj. komplexni obraz firmy utvareny filosofii, his-
torii, zasadami vedeni a ¢innosti firmy.

Vytvateni jednotné podnikové kultury formou interni komunikace je mimotadné
diilezita 1 obtizna zejména u firem, které maji velky pocet zaméstnancti a deefiné
spolecnosti v fad¢ zemi s odlisSnym kulturnim zazemim. Interni neboli vnitrofi-
remni komunikace musi zohlednit kulturni odliSnosti a byt srozumitelna pro
vSechny zaméstnance ve vSech zemich. Vnitrofiremni komunikace ptispiva pod-
statnym zptisobem k budovani jednotné podnikové kultury.

Ucelové kampané a krizova komunikace, kde zakladem jsou vztahy se sdélova-
cimi prostfedky a novinafi. V soucasné dob¢ hraje ¢im dal vétsi roli PR v krizo-
vych situacich (havarie, kalamity, skandély). Snazi se v o¢ich vetejnosti zachra-
nit na dobré povésti to, co se jesté zachranit da.

Lobbing — zastupovani z4jmti organizace v oblasti jednani statutarnich organd,
a to jak na vladni, tak i na regionalni nebo mistni tirovni, cilem je ziskavani nebo
piedavani informaci,

Sponzorovani kulturnich, sportovnich ¢i humanitarnich akci, je typické zejména
pro velké nadnarodni firmy,

Marketing udélosti — organizovani nejriznéjSich kulturnich, spolecenskych ¢i
sportovnich akei. Cilem muze byt napiiklad upozornéni na urcité firemni vyroci,
udéleni vyznamného ocenéni, setkani s obchodnimi partnery nebo predstaveni
se Siroké verejnosti v dané zemi,

Poradani mezinarodnich védeckych konferenci a seminait, které ovlivni prede-
v$im odbornou veiejnost,

Propagovani zem¢ ptvodu nebo sidla firmy spolu a produkty (Italsti obchodni
partnefi oceniovali skute¢nost, ze dodavané stroje byly vyrobeny v Trencin€ na
Slovensku, kde se nachazela nejsevernéji polozena fimska pevnost Laugari-
tium). Urcité zemée si rovnéz vytvorily celosvétovou image, napiiklad Némecko
svou dukladnosti a spolehlivosti, Japonsko svou progresivitou.
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Nejcastéji pouzivanymi komunikac¢nimi prostiedky v PR jsou: informacni bulletiny, pla-
cené inzeraty a clanky, obézniky, vyvésky, informacni tabule, jubilejni publikace, vyrocni
zpravy, clanky pro odborné casopisy, potfadani Ci piispévky na odbornych mezinarodnich
konferencich, ucast zastupct firmy ve vefejném zivoté regionu, zemée, dobrozdani o sluz-
bach ¢i aktivitach firmy. Dal§imi néastroji PR mohou byt: dny otevienych dvefi, tematické
dny, navstévy organizace, interview, rozhovory, diskusni vystoupeni, televizni ¢i rozhla-
sova reportaz, tiskové konference. V neposledni fad€ sem patii také vefejna vystoupeni a
veiejné akce, ucast na soutézich a jejich sponzorovani a organizovani kurzii a seminaiti pro
zékazniky, odbératele ¢i dodavatele.

Pro interni komunikaci se pfevazné vyuzivaji firemni Casopisy, nasténky, webové
stranky, potadani riiznych akci pro manazery, zaméstnance, vcetné setkani i s rodinnymi
pfislusniky, akce pro déti zaméstnancti, vyjezdni zasedani a Skoleni (pro upevnéni tymové
spolupréce) apod.

Prace Public relations je pribéznou ¢innosti, musi respektovat jak z4jmy organizace, tak
1 zajmy verejnosti. Pisobi v delSich ¢asovych horizontech a vysledky plisobnosti nejsou
zpravidla dost dobfe méfitelné.

12.7 Mezinarodni primy marketing a osobni prodej

Pfimy marketing je pfima adresna komunikace mezi zékaznikem a prodavajicim. For-
mou piimého marketingu Ize oslovit vybrané cilové skupiny zékaznika rychleji a osobnéji,
1ze jim nabidnou rizné vyhody a je mozné ziskat rychlou zpétnou vazbu.

Pro mezinarodni marketing Ize vyuzit téchto nastrojii pfimého marketingu: zasilkovy
prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy prodej a online
marketing.

U telemarketingu je zprostfedkujicim médiem telefon. Maze mit aktivni podobu, kdy
zékaznik sam telefonuje a objednava zbozi podle reklamy vysilané naptiklad v televizi,
doslé postou apod. a kontaktuje tzv. call centrum (klientské centrum), ktery zpracovava
poptavky. Aktivniho telemarketingu se Casto vyuziva i k marketingovym vyzkumtm. Dalsi
formou je pasivni telemarketing, kdy zdkaznik mtze volat naptiklad na zelenou bezplatnou
linku 800, modrou linku, kde se o naklady déli telekomunikaéni firma spolu s volajicim.
Rozvijejici se formou je vyuzivani mobilnich telefonii, kdy zakaznik zasila SMS zpravy
napiiklad v rdmci spotiebitelské soutéze. Vyuzivani telemarketingu je zavislé na miie po-
kryti zemé telekomunikacnimi sitémi a stupném vybavenosti obyvatel telefonnimi aparaty.
Bézné se vyuziva naptiklad v USA.

Teleshopping je nejoblibengjsi formou marketingové prodejni komunikace se zakazniky
v USA. Zprostiedkujicim médiem je televizni vysilani kratkych reklamnich spotii, ve kte-
rych e pfedvadéno zbozi. Spotiebitelé jsou motivovani k rychlé reakci (zavolani a objed-

197

Interni PR

Vymezeni
primého
marke-
tingu

Telemarke-
ting



Adresné
zasilky

Osobni
prodej

Mezindrodni komunikacni proces

nani zbozi) nabidkami slev, naptiklad pro kupujici, kteti se ozvou do 30 minut po odvysi-
lani nabidky. Ve vyspélych zemich jsou specializované televizni kanaly (kabelové nebo
satelitni), které teleshoppingové nabidky vysilaji nepfetrzit¢ 24 hodin.

Adresné rozesilani nabidek (direct mail) je velmi u¢innou formou komunikace v mezi-
narodnim marketingu, zejména proto, ze umoziuje oslovit konkrétniho zakaznika s nabid-
kou, kterd ho zajima. Tato metoda je predev§im vyuzivana v primyslovém marketingu.
Podminkou pro vyuziti na spotiebitelskych trzich je ovéfend databaze zakaznikil. Direct
mail se v praxi realizuje formou dopisti, e-mailti, faxti apod. V mezinarodnim prostiedi je
zéasadni dodrzovani tradi¢nich formalit v oslovovani (naptiklad pouzivani koncovky ,,ova‘“
u veétSiny piijmeni ¢eskych Zen), a pfedevsim 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 zdkaznik vybira
zbozi podle aktudlni nabidky. Firmy maji zpravidla velice dobfe vedenou databazi svych
zakaznikl a pravidelné jim zasilaji své nabidky.

Osobni prodej je nejpouzivanéjsi formou piimého marketingu a donedavna byl fazen
jako samostatny nastroj marketingové komunikace. V mezinarodnim marketingu se osobni
prodej vyuziva zejména pro marketing na prumyslovych trzich, kde predstavuje nejvy-
znamn¢&j$i komunikacéni nastroj, a také pfi jednani s obchodnimi meziclanky.

Cilem osobni komunikace je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoteni dlouhodobého po-
zitivniho vztahu se zdkaznikem. Obvykle se jedné o parovou, interaktivni komunikaci, pfi
které prodavajici a kupujici strana vzajemné reaguje na chovani, odpovida na otazky, vy-
svétluje a pfekonava prekazky. V osobnim styku dokaze kvalitni prodejce ptizplsobit po-
dobu sdéleni momentalni situaci, coz ptedstavuje obrovskou vyhodu, naptiklad oproti ne-
flexibilni reklamé. Uspéch osobni komunikace a tim i pfesvédéovani zakaznikd je v mezi-
narodnim prostfedi o to obtiznéjsi, ze Casto spolu jednaji partnerské strany se zcela odlis-
nym kulturnim zazemim. To vyzZaduje ptedevSim od prodejni sily nejen komunikaéni
schopnosti, ale 1 flexibilitu a schopnost adaptace v riznych prosttedich. Pti jednani je nutno
presvédcovat partnery o vyhodnosti koup¢, ale vhodnym a nenucenym zpisobem, ktery
vede k navazani trvalych vzajemnych vztahii mezi obéma stranami, nikoliv pouze k ziskani
jednorazového obchodu. K nevyhoddm osobniho prodeje patii ztizend moznost kontroly
obsahu sd¢€leni a zplsob jeho predani. Prodejce miize podat nespravné informace, vystupo-
vat nevhodnym zpisobem, davat nerealné sliby, coz v§e muze vést k poskozeni image pro-
davajiciho podniku.

Ke dvéma hlavnim slozkdm osobniho prodeje patii obsah a styl. Pod pojmem obsah
rozumime navrhovani, nabizeni a vyjednavani. Ke stylu patii ritualy, struktura komuni-
kace, zptisoby chovani a zékladni pravidla, kterymi se pii svém jednani fidi kupujici i pro-
déavajici. Interakce mezi témito dvéma partnery zavisi i na vzajemné slucitelnosti kupuji-
ciho a prodavajiciho z hlediska stylu a obsahu, ktera je ovliviiovana kulturnimi i osobnost-
nimi faktory a rovnéz, na vyjednéavaci sile obou stran.
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Osobni prodej je ovlivitovan chovanim prodejce, jeho odbornymi znalosti jak vzhledem
k produktu, tak 1 vzhledem k jeho marketingovym dovednostem a psychologii prodeje.
Prodejce, chce-li byt ispesny, pak musi byt skute¢ny profesional. Na stran¢ zadkaznika je
osobni prodej ovliviiovan jeho nakupnim zadanim.

CHOVANi PRODEJCE:
Prodejce by mél v procesu prodeje dodrzovat nasledujicich pét pravidel:

e Pfedem se na jednani pfipravit, tj. znat kulturu, hodnoty, geografii, nabozenstvi
a politiku hostitelské zemé a konkrétni organizace, a tyto faktory respektovat.

e Znat konkurenci, jeji vyrobky, jeji vztah ke kupujicimu, jeji silné a slabé stranky
pfi obchodovani v konkrétni zemi a s konkrétnim partnerem.

e Obchodnimu jedndni vénovat potfebny Cas a trpélivost, ptiliSny spéch na uza-
vieni smlouvy mize byt v mnoha zemich povazovan za nezdvofilost.

e Pfedem vzbuzovat ditvéru navazanim pratelskych vztaha, které v mnoha zemich
hraji dilezitou roli.

e Dtlezité je znat jazyk dané zemé, poptipad¢ pouzivat dobré tlumocniky, aby ne-
dochazelo k nedorozuménim.

Pti mezinarodnich prodejnich a nakupnich transakcich je tieba jasné definovat zodpo-
védnost a povinnosti kazdé z jednajicich stran.

Prodejni proces zahrnuje zpravidla etapy: pfipravnou, kterd zahrnuje vytipovani poten-
cidlnich zakaznikt, sbér potfebnych informaci, dale navazani kontaktu zahrnujici jednani,
kdy se hodnoti pozice obou stran, vlastni presentace a vyjednavani uptesiujicich podminek
dodavky, vyjasnéni ptipadnych namitek a etapu, kdy dochazi k podpisu samotné prodejni
smlouvy a na zavér etapu spojenou s poprodejni péci o zakaznika, kterd vytvari predpo-
klady pro nové nakupy.

Pracovnici, ktefi jsou vysilani na jednani o prodeji do cizi zemé nebo pfimo obchodni
zastupci firmy v zahrani¢i musi projit specidlnim Skolenim a vycvikem simulujicim proces
prodeje, véetné psychologie prodeje. Vyborné jazykové znalosti jsou samoziejmosti.

Heineken vyuziva ve své marketingové komunikaci pro svou globalni znacku Heineken
globalni kampané¢, kdy je zakladni koncept zachovan a odliSuje se pouze v detailech — do-
chazi k tpravam v oblasti piipadnych kulturnich zvyk, tradic a samoziejmé jazyku dané
zem¢. Zéakladni motivy zlstavaji zachovany. Odli$na situace nastava pro dalsi znacky vlast-
néné Heinekenem. Na nékterych trzich spole¢nost uptednostituje prioritné produkty svych
dal3ich znadek a tomu je pfizptisobena také komunikace. V Ceské republice je komunikaéni
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kampail zamétena spiSe na znacky tradi¢ni pro ¢eského spotiebitele jako KruSovice, Zlato-
pramen, Starobrno apod. Samotny Heineken miizeme vidét v reklamnich spotech spise spo-
radicky.

Heineken je aktivni na socidlnich sitich, na kterych neprezentuje primarné své produkty,
ale ve velké mife se zaméfuje na tematické posty akei, jichZ je partnerem ¢i sponzorem a
pomaha tak budovat znacku jako takovou. Jedna se zejména o Ligu mistri UEFA a od roku
2016 také Formule 1. V souvislosti s F1 Heineken spustil dvé globalni kampané ,,More
Than a Race* a ,,When You Drive, Never Drink®, které bézely béhem roku 2017 na tele-
viznich obrazovkach vybranych trhii a také byly soucasti ptenost F1. Diky globalnimu
partnerstvi s Formuli 1 ziskal Heineken vyznamnou pfitomnost na reklamnich poutacich a
dalSich prospektech béhem pienost, pfi¢emz kumulativni pocet divaki Formule 1 dosahl
v roce 2017 1,4 miliardy a unikétnich sledujicich bylo 400 miliont. Heineken si od tohoto
partnerstvi slibuje oslovit 200 miliont novych lidi + a to zejména v zemich jako je Brazilie,
Mexiko nebo UK.

Heineken ro¢né investuje do kampani zamétenych proti nadmérnému piti alkoholickych
napojl a proti alkoholu za volantem 10 % ze svého rozpoctu pro marketingovou komuni-
kaci. Jednou z téchto iniciativ je pravé kampan ,,When You Drive, Never Drink.*

Elswmmapror

Posledni kapitola této studijni opory byla zamétfena na mezinarodni komunikacni poli-
tiku. V uvodu kapitoly jste se seznamili se zdkladnimi pojmy marketingové komunikace,

vymezenim komunikace obecné, cili komunikace, pfehledem néstroji marketingového ko-
munika¢niho mixu a dal$imi. Po pochopeni téchto pojmi jsme se mohli pfesunout ke spe-
cifikim mezinarodni komunikace, tedy odliSnostem na zahrani¢nich trzich. Tyto odli§nosti
mnohdy zni nevyznamné, v praxi se ale mizeme piesvédcit, ze kazda takovato odliSnost
pro nas znamena podstatny zdsah do nastaveni nasi komunikace.

V druhé c¢asti kapitoly jsme se zaméfili na strategii komunikace, vymezeni marketingo-
vého komunika¢niho mixu a médii. Vhodnou strategii komunikace budeme tvofit tak jako
vSechny naSe dalsi strategie, tedy od komunika¢niho cile, pfes jednotlivé néstroje, az po
konkrétni média. V mezinarodnim prosttedi ndm piibyde starost o oblibu jednotlivych na-
stroji a médii na konkrétnim trhu. Nastésti je zde Casto dostupnd celd fada vyzkumi
zdarma. Posledni ¢ast kapitoly byla vénovana podrobné&jSimu popisu jednotlivych komuni-
kac¢nich néstrojt, a sice reklamy, podpory prodeje, public relations, pfimého marketingu a
osobniho prodeje. V ramci kapitoly jste si mohli také prohlédnout fadu ptikladi, které snad
dovysvétlily probiranou problematiku.
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Jak funguje komunikac¢ni proces?
Jaka jsou specifika marketingové komunikace v mezindrodnim prostiedi?
Jaké jsou cile marketingové komunikace?
Jaké nastroje obsahuje marketingovy komunikacni mix?
Jaka jsou legislativni omezeni komunikace?
Jaky je rozdil mezi push a pull strategii?
Jak volime média?
Jak stanovujeme rozpocet na komunikaci?
Jaké jsou typy reklamy?
. Jaka jsou reklamni média?
. Jaké jsou nastroje podpory prodeje?
. Jaké jsou hlavni ukoly PR?
. Jaké néstroje ma k dispozici pfimy marketing?
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Halina Starzyczna, Michal Stoklasa - Mezinarodni marketing
SHRNUTI STUDIJNi OPORY

V ramci této studijni opory jste meli moznost se seznamit s mezinarodnim marketingem.
Kniha byla rozdé¢lena na nékolik logickych celkli, po ivodnim vymezeni pfistupi k mezi-
narodnimu marketingu néasledoval segment zamétfeny na mezinarodni marketingové pro-
stiedi, poté blok o strategickém marketingovém fizeni, zavér knihy pak patfil mezinarod-
nimu marketingovému mixu.

V prvni kapitole byly vysvétleny teoretické zaklady mezinarodniho marketingu, od vy-
svétleni mezindrodniho marketingu po jeho rizné formy, s diirazem na exportni, globalni
a interkulturni marketing. Ve druh¢ kapitole bylo popsano mezinarodni ekonomické pro-
sttedi. Tieti kapitola byla zamétena na pravni a politické prostiedi. Obsahem ctvrté kapitoly
byl popis kulturniho a socidlniho prostiedi. Kapitoly 2-4 tedy vysvétlily celé marketingové
prostfedi zahrani¢nich trhii. Pat4 kapitola se zabyvala zplisoby, jak d¢lat marketingovy vy-
zkum v mezinarodnim marketingu, jaké pouZzit metody, techniky a jak spravné nastavit
proces vyzkumu. Sest4 kapitola byla zamé&fena na proces STP, ktery pomaha podnikiim
vytvaret nabidku Sitou zdkazniklim na miru. V sedmé kapitole pak navazoval strategicky
marketing s informacemi o tom, jak dlouhodobé¢ planovat a fidit n&s podnik. V osmé kapi-
tole byly uvedeny divody, pro¢ firmy maji zac¢it podnikat v zahranici, a také podrobné
vysvétluje metody, jak vstoupit na zahrani¢ni trhy, od nejjednodussich (nejlevnéjSich) az
po ty nejslozitéjsi (nejdrazsi). Kapitoly devét az dvanact pojednavaly o 4 P (produkt, cena,
distribuce, marketingova komunikace) marketingového mixu, s diirazem na rozdily v me-
zinarodnim marketingu.

Mezinarodni marketing je zcela jist¢ dynamicky se vyvijejici oblasti, proto i zde plati,
ze je nutno neustéle hledat nové zdroje informaci, které pomohou nasim firmam udrzet se
v Cele tohoto vyvoje. Proto vam doporucujeme neustale studovat a objevovat nové po-
znatky. Zacit mizete studiem zdroj, které jsme vyuzili pro sepsani této studijni opory, viz
seznam literatury za timto oddilem. Dale vam doporucujeme sledovat 1 aktualni déni v mar-
ketingu z internetovych zdrojii, opét zminime nas seznam literatury, ve kterém najdete por-
taly s velmi hodnotnymi informacemi. V neposledni fad¢ se v mezinarodnim marketingu
osveédcily ptipadové studie publikované samotnymi firmami.

Doufame, Ze vas naSe studijni opora zaujala, dobie se vam cetla, pochopili jste specifika
mezinarodniho marketingu a budete tspésni u zkousky.
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