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Struktura predmetu Mezinarodni marketing

Podstata mezinarodniho marketingu a jeho specifika
Mezinarodni marketingové prostredi ekonomické
Mezinarodni prostredi pravni a politické
Mezinarodni prostredi kulturni a socialni
Mezinarodni marketingovy vyzkum

Segmentace zemi a vybeér cilového trhu

Strategické planovani v mezinarodnim marketingu
Obchodni metody a formy vstupu na zahranicni trhy
Mezinarodni produktova strategie

Mezinarodni cenova politika

Mezinarodni distribucni politika

Mezinarodni komunikacni proces




A
Pozadavky na absolvovani predmetu
1. Zpracovani seminarni prace ve nm
skupinach a jeji odevzdani v IS vzdy

pred jeji prezentaci na seminari (viz ﬂ 51-48
samostatny dokument — odevzdavarna)
- 15 bodu (10 bodi za zpracovdni, 5 . 47 —43
bodu za prezentaci)
42 — 38
2. Absolvovani zavérecného testu
(bodové ohodnoceni — maximalné 40 37-33

bodu)

Zakladni materialy ke studiu a
pokyny jsou v IS



Klicova myslenka

Cilem prednasky je
objasnit vznik a vyvoj
mezinarodniho marketingu
a vysvétlit jeho jednotlivé
koncepce

Halina Starzyczna

Garant predmétu



PODSTATA
MEZINARODNIH
O MARKETINGU

A JEHO
SPECIFIKA

Struktura prednasky

Vyvoj mezinarodniho marketingu a podnikani
Definice mezinarodniho marketingu

Podstatné rozdily mezi tuzemskym a
mezinarodnim marketingem

Koncepce mezinarodniho marketingu-
vyvozni, globalni, interkulturni marketing

Motivy vstupu na zahranicni trhy

Urovné rozhodovani v mezinarodnim
marketingu

Model EPRG — manazerské pristupy
Zasadni otazky polozené pred vstupem
na zahranicni trh
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(ramcova orientace)

VyVvO] Ime4inamounino

marketingu

Pocatek 20. stoleti Vyrobni
20. léta Vyrobkova
30. léta Prodejni
50. léta Marketingova (Transak¢ni marketing) (USA- 20. az 30. 1éta)
60. léta Marketing sluzeb, Socialni marketing
70. 1éta Mezinarodni marketing, Socialné-ekologicky marketing

Polovina 70. let

Socialné-eticky marketing (spoleCensky marketing)

90. léta

Marketing vztaht (CRM)




Vyvoj mezinarodniho podnikani
v moderni dobé

Po 2. svetoveé valce - zvyseni internacionalizace
ekonomickych aktivit ve svéte, rozvoj
mezinarodniho obchodu, jeho liberalizace. .
V 70. letech 20. stol vznika mezinarodni marketing 1+1= 3
kratkodobé strategie, synergické efekty, uspory ikt bk Cofetosymrgiet e
z rozsahu, celosvetovy proces globalizace.

V 70. a 80. letech 20. stol. - duraz na snizovani
nakladu a zvysovani kvality. Koncepce TQM,
existence znacnych bariér mezinarodniho podnikani
v socialistickych statech.



Vyvoj mezinarodniho podnikani v moderni dobé

Pocatkem 90. let 20. stoleti - politicke
zmeny v zemich stredni a vychodni Evropy —
otevreni novych trha.

Rostouci konkurenceschopnost rozvijejicich
se ekonomik

Rozvoj IT (internet...), dlouhodobé
strategie rozvoje, tymova spoluprace vsech
podnikovych partneru, spolecensko-
socialni cile podnikd.

Koncem 90. let a poc. 21. stoleti
Marketing vztaht (CRM) - porozuméni
zakaznikim, predvidani potreb soucasnych
a budoucich zakazniku podniku. Cil:
maximalizace loajality zakazniku. 1?




Bariery mezinarodniho podnikani
v socialistickych statech - praxe

Ceskoslovensko — 1948-1989

e v obdobi CPE zaméreno predevsim na zemeé
vychodniho bloku a dostalo se do silné zavislosti na
téchto trzich, coz bylo malo motivujici ke zlepsovani
kvality vyroby.

e vétsina kapitalovych uéasti byla z Ceskoslovenska
vytlaCena na rozdil od Polska ¢i Madarska, coz

Vewvyse

® na konci 80. let se projevovala klesajici

konkurenceschopnost na svétovém trhu (mimo trhy
RVHP).



SpolecCenska odpovédnost a socialni marketing —
priklad z praxe v mezinarodnim méritku

LIDL

e pecet , Cotton made in Africa” je mezinarodné uznavany
standard pro udrzitelnou bavinu z Afriky.

Cil kampané: chranit Zivotni prostfedi (ZP), zlep$it pracovni a
zivotni podminky drobnych zemeédélcu a pracovnikl v odzriovani,
zlepsit socialni, ekonomické a ekologické podminky produkce
baviny v Africe.

e skoleni pro drobné zemédélce, uci je Setrné péstovani bavlny a
efektivnéjsi, aby farmy dosahly zisku. Diky udrzitelnéjsSimu
zemedelstvi mohou drobni zemeéedélci byt nezavislejsi na zméneée
klimatu a kolisani cen.




Definice mezinarodniho marketingu

Podle Kulhaveho:

- na zahranicni trh orientované vedeni
podniku a umisténi zbozi a sluzeb
na zahranicCnim trhu.

- strategicky prechazi do managementu.

TOP
Management

L]

Strategie na
zahranicni trh

¥

Umisténi zbozi
na zahranicnim
trhu



Definice mezinarodniho marketingu

Podle Machkové:

podnikatelska filosofie zameérena na
uspokojovani potreb a prani zakaznikd
na mezinarodnich trzich.

Cilem je tvorba maximalni hodnoty pro
firemni partnery. Jak?

diky optimalizaci zdroju

a podnikatelskych prilezitosti

na mezinarodnich trzich.

Podnikatelska
filosofie

\ 4

Uspokojovani
potreb zakazniku na
zahranicnich trzich

Hledani prilezitosti
na zahranicnim trhu



Tuzemsky (domaci) marketing

Vyhody

Je orientovany na narodni (domaci) trh.
Firma zna lépe: /

- zakazniky, jejich preference, konkurenci, ekonomické a
socialni prostredi, legislativu apod.



Podstatné rozdily mezi mezinarodnim
a tuzemskym marketingem: —_—
® potencialni dosah vice nez 190 zemi (vybeér, kritéria)
® rizeni akci na dalku
e vyssi naklady obeéhu (promitaji se do ceny)

e odlisnosti v obchodnich jednanich (vliv odvéetvi i
produktu)

® samotna prace v cizim prostredi, kulturni soky ,' ﬂj‘
(odlisny zivotni styl i pracovni podminky)

esocialni a kulturni odlisSnosti a jejich vliv na chovani a v
rozhodovani spotrebitelt (ndrocné pro multikulturni A

zeme).



Podstatné rozdily mezi mezinarodnim
a tuzemskym marketingem:

® jazykoveé bariéry (nestaci znalost svétovych jazyku)

® |egislativni predpisy (Uprava podminek podnikani)

e prevladajici snaha uprednostnovani domacich vyrobku zejména
ve vyspelych zemich (vhodna distribuce na trh)

e relativni vypovidaci schopnost marketingovéeho vyzkumu
v zahranici v oblasti jak primarnich tak sekundarnich zdroju
informaci (zkreslovadni informaci, dostupnost respondentu )

e vliv profesionalnich lobby (sila zajmovych skupin, odbora).



Tri koncepce mezinarodniho
marketingu:

Vyvozni (exportni marketing)
Globalni marketing
Interkulturni marketing



Vyvozni (exportni) marketing:

marketingu - zbozi je prodavano pres narodni
hranice.

Hlavni odlisnosti exportniho marketingu od
narodniho - nutnost vybéru trhu, volba distribuce
a pripadné modifikace produktu podle pozadavku
zakazniku.

Marketingové strategie jsou orientované
predevsim na prodej a na distribuci, prevazuiji
MSP, neobsazené segmenty.

Vybeér trhu

Volba distribuce

Modifikace produktu




Vase
4 P n— produkty
ProcC exportovat: Praxe Ziskite udou
cenné Znameé
zkusenosti za hranicemi
Vyrabite produkty nebo poskytujete Ceska
sluzby, které maji uspéch a nasly si své Budete RozloFite sva
zakazniky v Cesku? konkurencescho Vage rizika,
Pak spliiujete zakladni predpoklad pro to, |P"€)! produkty protoZe
abyste je nabidli i za nadimi hranicemi. . asluzby nebudete
Rikate si, to neni nic pro nas, jsme moc Otevre se budou mit zavisli na
ooy . P ) ’v! ) Vam delsi jednom
mala firma, nas sektor je slozity, byly by vice prostoru P trhu
to jen starosti...? pro inovace Zivotnost
Zkuste se na svoji budoucnost podivat v
B} Ziskite Naucite se
jinak! 15K vyuZivat
nove
. , financni
zakazniky nastroje

Jak se prosadit ve svété? Ministerstvo zahranicnich

véci CR. Piiru¢ka pro Usp&éné exportéry. pro vas rust



Nejvyznamnéjsi obchodni partnefi CR - 2017 (v
mil. CZK)

Zemé | Obrat | \Vyvoz | _Dovoz __
2351 1380 971
2.Polsko R 254 291

529 56 473 Praxe
507 325 182
5.dtalie  [EEE 171 158
6.Francie  [NEED 215 119

308 209 o8

o Nozemi [T 123 104

212 122 90

192 120 72

197 82 115

181 88 93

156 %6 60

110 11 99



Nejvyznamnéjsi obchodni partnefi CR 9/2022 (v

mil. CZK)

Zemé | Obrat | \Vjyvoz | Dovoz
2 403 1466 937

743 58 685
3.Polsko [T 304 344 Praxe
547 360 187
5.Francie  [EEZL 209 120
6.1talie WEEESE 175 178

7. Spojené kralovstvi 239 174 65

9. Nizozemi  [EPIE 167 108

256 149 107

224 86 138

189 114 75

207 105 102

170 100 70

125 68 57



AN
Postup podniku pri provadéni vyvozniho marketingu:

Vyzkum trhu — vytipovani zemi, geograficky blizké trhy

Vyber zeme - Ci skupiny zemi
Obchodni metody -formy vstupu na zahranicni trh

Obchodni strategie -marketingovy mix

Konkrétni nabidka



Globalni marketing .

Marketingove aktivity pokryvaji cely svet.

- uspory z rozsahu — vyrobek prodavan na celém sveté
Vychodisko - svetové trhy se sblizuji ve smyslu spolecnych
zakladnich vlastnosti a stejnych zpUsobuU uspokojeni
potreb (homogenizace nabidky, Coca Cola, Samsung,

@ Vichy).

Globalizace branzi (globalizace oborl a konkurence)

Obory — vysoké naklady na vyzkum a vyvoj - amortizace Sirokou svétovou realizaci
odbytu a prodejem velkého mnozstvi standardizovanych produktt (v nékterych zemich
jsou Spickovi vyzkumnici osvobozeni od dani, napr. Belgie).

Konkurence — globalizace soutéze.




Globalni marketing -

-vyznamneé trzni segmenty s podobnou
poptavkou po urcitych zakladnich produktech
na celém sveté (homogenizace poptavky).

Néktera rozhodnuti jsou aplikovatelna na
celém svéte, jina vyzaduji posouzeni mistnich
vlivu. Firma vytvari globalni marketingovou
strategii. Presto se vSak ceny, distribucni
kanaly a reklama mohou na ruznych trzich\
lisit.

Rozhoduje:

-Ekonomické prostredi a kupni

sila

- Odlisny typ prodejen. Primeé
zahranicni investice,
franchising... (obchodni
politika statu)

- Kulturni vlivy na reklamu
(vliv ndabozenstvi)



Predpoklady globalniho marketingu

Homogenizace potreb i chovani spotrebitell
- moderni komunikacnimi prostredky
(satelitni televize, internet, digitalizace) a
rozvoj cestovniho ruchu (zpomaleni v dobé
pandemie).

Spotrebitelé - preference vyrobku
standardni kvality za prijatelnou cenu.
Velkosériova vyroba umoznuje snizeni .
nakladl - tzv. Uspora z rozsahu | ’ |
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e 1. Ve vétsiné zemi se zvysila nerovnost v prijmech

Argument kritik globalizace rikd, Ze globalizace umoznuje zbohatnout uzké

skupiné vyvolenych, ale vétsina spolecnosti citi pozitivni efekt jen velmi -
omezene. hitps://www jtbank.cz/svet-

ocima-banky/1136022-globalni-
spotrebitel-a-jeho-prijmy.html

® 2. Snizovani rozdili mezi chudymi a bohatymi zemémi z hlediska kupni sily

Asijské ekonomiky - v roce 1950 si prdmérny Cilan mohl koupit 5 % spotieby priimé&rného
Americana, roce 1990 to bylo 8 %, v roce 2012 to bylo 17 %. Z toho je patrné, do jaké miry
akcelerovala Cina v posledni dobé.

Osobni pfijmy se v realném dolarovém vyjadfeni v Ciné od roku 1990 zvedly 6x, v Indii narostly
2,5x a napriklad v Indonésii zbohatli spotrebitelé o 100 procent.

Premianty jsou VB s narustem 44 % a USA, kde realné prijmy za dvacet let vzrostly o0 33 %. V
kontinentalni Evropé a v Japonsku byl rist pomalejsi. Velké rozdily mezi bohatymi a chudymi
zememi pretrvavaji, nicméne rozvijejici se zeme tuto ztratu za poslednich dvacet let pomalu

umazavaly. Doslo tak ke snizeni nerovnosti v prijmech a zbohatnuti spotrebitelt na globalni
urovni.




Negativa globalniho marketingu

Nedostatky koncepce:

- nebere v uvahu odlisné socialné-
kulturni zvyklosti spotrebiteld,

- pomalejsi reakce na zmény trhu
a konkurenci

- demotivace pro pracovniky
dcerinych spolecnosti v zahranici
téchto nadnarodnich firem - centraly
omezuji vlastni rozhodovani
pobocek.

-

Nabidka
standardizovaného
sortimentu

V praxi ale také vidime, ze i firmy jako
napr. Mc Donald urcitou miru
prizplsobeni voli:
- napi. Mc Bléek v CR,

v lzraeli se prodava McKebab,

v Egypté to je McArabia,

ve Francii le Mc Baguette a

v USA Bic Mac.




Predikce globalizace

Digitalizace, roboti, uméla inteligence, internet véci Ci 3D tisk zasadné méni
zpusob, jakym vyrdbime, pracujeme, pohybujeme se a konzumujeme.

Prakticky vsechna odveétvi se meéni, napriklad:

»doprava — auta bez ridiCe a propojené automobily, drony a spolec¢né pouzivani aut (car-
sharing), elektromobily

»telekomunikace — vykonnéjsi sité, virtualni realita, virtualni pracovisté apod.
>distribuce — rust elektronického obchodovani

»financni sluzby — mj. virtualni banky a pojistovny, Crowdfunding — financovani novych
projektu za prispéni verejnosti

»tovarni vyroba — automatizace.

Zdroj: https://www.dotaceeu.cz/Dotace/media/SF/Informace%20a%20dokumenty/2021/reflection-paper-globalisation_cs.pdf
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Interkulturni marketing

Definice:

- predstavuje teorii a vyzkum spotrebitelského chovani lidi v zemich s
ruznou narodni kulturou (Prlcha).

EU: rada multikulturnich zemi, napr. Francie, Anglie, Néemecko, Holandsko...

Pristup IM:
,Mysli globalné, ale jednej lokalné“ s ohledem na lokalni trhy.

Regiony, regionalni znacky, CHOP...



Interkulturni marketing

Zkoumani a adaptace na odlisné mezinarodni marketingové
prostredi (kulturni, socialni, ekonomické, politicke, legislativni a
demografické a geografické) a tvorba specifického
marketingového mixu.

Spotrebni chovani je ovlivhovano socialnimi a kulturnimi faktory -
cim je spolecnost vyspelejsi a bohatsi, tim vice se lisi potreby a
prani jednotlivcud.

Interkulturni marketing se dotyka i regionu.
(reg. znacky, ochranna znaceni puvodu...)
Euromarketing



Interkulturni marketing — prizpusobeni

Charakter prizpusobeni (adaptace)
Uprava ingredienci, mnoZstvi v baleni, vybér barev podle

kulturnich zvyklosti ...

Pouzivani domacich znacek, selekce znacky pro konkrétni
zahranicni trh...

Prodej zakladnich produktt bez doplikovych komponent
a sluzeb, nabidka mensich spotrebitelskych baleni za nizsi
cenu, nabidka spotrebitelskych uvéra...

Doba prodeje dle mistnich zvyklosti...

Reklamy s domacimi VIP, podpora charity, sdileny
marketing, podpora sportu v dané zemi Ci kultury...



Interkulturni marketing — koncepce socialné kulturnich 59%
z0n- zemé€ nejsou homogenni

Geografické zony maji podobné:
e ekonomickeé a socialné-kulturni zazemi,
e |ze uplatnit jednotnou marketingovou strategii pro vice zemi.
e podobna kritéria.
Napr. kupni sila, velikost spotreby, hodnotovy systému spotrebiteld,
spotrebni zvyklosti, jazykova pribuznost, citlivost spotrebitelt na ceny
apod.

Ani EU neni jednou socialné kulturni zonou!
Ani sousedni zemé nemusi mit stejné podminky pro prodej produktu!
Otazkou je zda je to v zemi takto vnimano (napr. Indie — kastovni
systém versus vnimani naroda jako celek)



Interkulturni marketing — koncepce socialné kulturnich 3&%
vrstev

Koncepce je resena dle homogennich segmentu dle sdileni hodnot.

® Socialni vrstvy maji stejné postoje, vkus, mysleni a spotrebitelské chovani.

e urcita etnika (etnicky marketing), dospivajici mladez, vysoko prijmové vrstvy
obyvatel... rasy...

Priklad z praxe:

Na indickém trhu ma znacny vliv nabozenstvi, rozhoduje nizka cena. V obchodech lze nalézt
vsechno, ale v malém mnozstvi. Na téchto trzich, ale i v nékterych vyspélych zemich, maji
vyznamné misto rGzné etnické skupiny. V Ciné roste skupina bohatych spotfebitel(l. Etnicka i
rasova diverzita je v jednotlivych zemich pomeérné odlisna. Existuji extrémy. Napf. v Japonsku
je témér veskeré obyvatelstvo japonského pluvodu. Opacnym extrémem jsou USA, vice nez 9
% populace se narodilo v jiné zemi.



NejdulezitéjSi motivy vstupu na zahranicni trhy

Aktivni:

vyhodnéjsi ekonomické podminky v zahranici,
unikatni vyrobky, rozsireni trzniho podilu,
zlepseni obchodné-politického klimatu, nova
poptavka po zbozi, uspory z rozsahu, vytvoreni
image mezinarodni firmy.



NejdulezitéjSi motivy vstupu na zahranicni trhy

Pasivni:

konkurencni tlaky (vstup konkurence na domaci trh),
vytizeni vyrobnich kapacit, klesajici domaci prodeje a
zisky (restriktivni opatreni, zhorseni obchodneé-
politickeho klimatu), omezeni rizika, nadvyroba,
blizkost zakaznikl, nasycené domaci trhy.



Vstup zahrani¢nich obchodnich Fetézci na Cesky
trh po 1989 — priklad z praxe

Aktivni motivy:
pocatecni atomizace tuzemského obchodu a nizka organizovanost
ceskych obchodnikl, transformace druzstev (malé ekonomické
bariéry vstupu)
dalsi atraktivita ceského trhu (relativné dobra kupni sila ... pro
zapadoevropské firmy: geograficka blizkost, malé kulturni rozdily...)
Pasivni motivy:
Nasyceni domaciho trhu a legislativni prekazky rozvoje, silna
konkurence.




Urovné rozhodovani v mezinarodnim
marketingu: strategicka, analyticka,
funkcni, ridici -

Strategicka uroven

— vhodné obchodni metody pro vstup na zahranicni trh (primy
export, neprimy export, franchising, akvizice...)

- priprava optimalni marketingova strategie.

Analyticka uroven

- analyza trhu
- segmentace trhu a vybér trhu

- mezinarodni marketingovy vyzkum.



Urovné rozhodovani v mezinarodnim
marketingu:

Funkcni uroven

— mezinarodni vyrobkova strategie

rizeni mezinarodnich distribucnich cest
mezinarodni cenova strategie
mezinarodni komunikacni strategie
mezinarodni strategie ve sluzbach.

idici uroven
forma organizacni struktury podniku (model EPRG)
- fizeni mezinarodnich obchodnich aktivit
- planovani a kontrola a
- financovani mezinarodniho podnikani.

1 z<



Zasadni otazky podniku pred vstupem do mezinarodniho
podnikani: shrnuti

1) Jit na zahranicni trh, ano nebo ne?

Rozhodovaci analyza (varianty, kritéria)
2) Na ktery trh vstoupit?
Svétadil, zemé, region, SU...
3) Jakou formu (obchodni metodu) zvolit pro vstup na zahranicni trh?
Kapitalové narocnou ¢i ne.
4) Jakou zvolit marketingovou koncepci a strategii?
Napr. standardizace produktu ¢i adaptace...

5) Jakou zvolit organizacni formu a systém rizeni mezinarodnich aktivit?
Souvisi s formou vstupu a volbou distribucnich kanalu.



Hlavni manazerské styly v zahranicnich firmach-
model EPRG (firmy etnocentrické, polycentrické,
regiocentrické a geocentrickeé)

* E - etnocentrické firmy

— MSP, hlavné tuzemsky trh, po dosazeni maximalniho podilu prechod k
internacionalizaci, kulturné blizké trhy - manazefi zemé plvodu
(expatrianti), ale s omezenymi pravomocemi, vyssi naklady na odménovani
a zivotni standard, nebezpeci nepochopeni mistnich zameéstnancu.

(americké, japonské, francouzské firmy).

* P - polycentrické firmy
— nejveétsi prizpusobivost trhtiim, velké rozhodovaci pravomoci pobocek,

- tuzemsky management, management pobocky ma vyhodu ve znalosti
jazyka, mistnich podminek, kultury, norem a hodnot.

(stredné velké firmy na omezeném zahrani¢nim trhu).




Hlavni manazerske styly v zahranicnich firmach-
model EPRG

R —regiocentrické firmy

vybrané socialné-kulturni zony, specifické strategie, multinacionalni firmy,
interkulturni marketing.

manazefi se premistuji mezi regiony, znalost regiondlnich podminek.

velké potravinarské firmy (francouzska fy Danone, Svycarska fy Nestlé).

* G — geocentrické firmy

— pracovni tym je slozeny ze zameéstnancu s odpovidajicimi zkusenostmi,
dovednostmi, znalostmi, ma potrebné zkusenosti z prace v mezinarodnim
prostredi (snaha o rovné prilezitosti).

- velké globalni firmy, koncepce globalniho marketingu (Mc Donalds...).




Shrnuti prednasky

* VVyvoj mezinarodniho marketingu -70. léta 20. stoleti.

* V\yvoj mezinarodniho podnikani — internacionalizace aktivit, od kratkodobosti ke
dlouhodobosti, otevirani novych trh, rozvoj IT, marketing vztahd.

e Definice mezinarodniho marketingu

e Podstatné rozdily mezi tuzemskym a mezinarodnim marketingem — znalost
zakaznikl, jejich preferenci, konkurence, prostredi..obchodni jednani, jazyk,
legislativa...

* Koncepce mezinarodniho marketingu

eVvV/

produktu...

* Globalni marketing — homogenizace nabidky a poptavky, globalni strategie,
nedostatky koncepce.

* Interkulturni marketing — zemeé s jinou kulturou.
* Motivy vstupu na zahranicni trhy — aktivni a pasivni motivy.

* Model EPRG — ethocentrické, polvcentrické, regiocentrické, geocentrické firmy.




