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Predmluva

Mezinarodni marketing je dynamicky se rozvijejici disciplinou nedilné spjatou s podnika-
telskou praxi, ktera musi reagovat na stale se ménici mezinarodni podnikatelské prostredi.
Publikace je koncipovana zejména jako odbornd literatura jak pro manazery firem, jez
rozvijeji mezinarodni podnikatelské aktivity, tak pro védecko-vyzkumné pracovniky, ktefi
se specializuji na problematiku mezinarodnich ekonomickych vztahi, a pro vysokoskolské
studenty. Cilem je seznamit ¢tenafe s modernim pojetim mezinarodniho marketingu, jehoz
aplikace muze posilit konkurenceschopnost podnik na mezinarodnich trzich a omezit
rizika mezindrodniho podnikani.

Publikace je ¢lenéna do jedenacti kapitol, kazda kapitola je doplnéna ptiklady z firemni
praxe a text obsahuje fadu nazornych tabulek a obrazka. V prvni kapitole jsou vysvétleny
zékladni koncepce mezindrodniho marketingu a strategické pristupy k mezinarodni-
mu podnikani. Druha kapitola se zaméfuje na analyzu mezinarodniho podnikatelského
prostiedi a rizik, ktera jsou s mezinarodnim podnikdnim spjata. Treti kapitola rozebira
metody mezinarodniho marketingového vyzkumu a uvadi hlavni informacni zdroje pro
Ceské vyvozce. Strategické planovani, riistové strategie a formy vstupu na mezinarodni
trhy jsou obsahem ctvrté a paté kapitoly, na néz navazuji kapitoly, které jsou tematicky
zaméfeny na problematiku strategického mezinarodniho marketingu, tj. na segmentaci
mezinarodnich trhi, vybér cilovych trhi, positioning a mezinarodni znackovou politiku.

V zavérecnych ctyfech kapitolach jsou rozebrany jednotlivé nastroje mezinarodniho
marketingového mixu. Pti koncipovani mezinarodni vyrobkové politiky, ktera je tzv. prv-
nim ,,P“ marketingového mixu, musi podniky vZdy rozhodnout o nutné mire adaptace
vyrobki a vhodném vyrobkovém sortimentu. Tato problematika je feSena v kapitole osmé.
V devaté kapitole jsou popsany faktory, které ovliviiuji mezinarodni cenovou politiku,
mezinarodni cenové strategie a proces cenové tvorby. Kapitola je v nezbytné nutné mire
doplnéna o problematiku dodacich a platebnich podminek. Jednim z nejobtiznéjsich tkolt
mezinarodniho marketingu je vstup do mezinarodnich distribu¢nich cest. Vyvojové tren-
dy v mezinarodni distribuci a elektronické obchodovani jsou hlavnim obsahem kapitoly
desaté. Zavérecna kapitola je vénovana mezinarodni komunika¢ni politice.

Ctvrté, prepracované vydani publikace vychazi v obdobi nestabilni politické i ekonomic-
ké situace na svétovych trzich, na kterych se stale Castéji prosazuji spole¢nosti z rozvijejicich
se zemi. Internacionalizaci mohou vyuzit ve sviij prospéch pouze ty podniky, jez zalozily
své fungovani na promyslené strategii mezindrodniho marketingu.

Praha, zari 2014 prof. Ing. Hana Machkova, CSc.
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Nezbytnost zapojeni podniki do oblasti mezinarodni hospodarské spoluprace je pred-
uréena jak charakterem ceské ekonomiky, zejména malym vnitfnim trhem, nedosta-
te¢nym vybavenim prirodnimi zdroji, relativné vysokym stupném specializace primyslu
a nedostatkem vlastnich kapitalovych zdroju, tak dynamickym vyvojem globalizace svétové
ekonomiky, ktery nutné ovliviiuje mezinarodni podnikatelské prostredi a strategické pri-
stupy k mezinarodnimu marketingu.

Podniky mohou mit pro snahu o rozvoj mezinarodnich aktivit riiznou motivaci. K nej-
castéj$im diivodim patfi zejména hledani novych trznich prilezitosti, zlepSeni obchodné-
-politickych podminek, aspory z rozsahu, akvizice znamé znacky, nizsi naklady v zahranici,
snaha o vyhodné dovozy, bezprostredni pfitomnost na zahrani¢nim trhu, prodlouzeni
cyklu trzni zivotnosti vyrobku, moznost pristupu ke $pickovym technologiim, zajem
o spolupraci s kapitalové silnou zahrani¢ni firmou, zapojeni do mezinarodnich podnika-
telskych siti, uplatnéni zkusenosti i na dalsich zahrani¢nich trzich atp.

1.1 Marketing a mezindrodni podnikani

Globalizace umoznila prudky rozvoj mezinarodniho podnikani jak v oblasti vyroby, tak
v oblasti sluzeb. Liberalizace mezinarodniho obchodu, volny pohyb kapitalu, rozvoj mo-
dernich komunikac¢nich technologii, prepravnich a logistickych systémti a dalsi faktory se
staly impulzem k rozvoji mezinarodnich firemnich aktivit a znamenaly zvyseni konkurence
na svétovych trzich. Promyslena strategie mezinarodniho marketingu zlepsuje ekono-
mické vysledky podniki a posiluje jejich konkurenceschopnost. Internacionalizace dava
podnikidm nové prileZitosti. Na jedné strané umoznuje nartst trzeb a zisku diky prodeji
vyrobku a sluzeb na zahrani¢nich trzich a na strané druhé umoznuje zaroven snizovat
naklady diky usporam z rozsahu, moznosti vyhledavani nabidek na svétovych trzich a moz-
nosti optimalizace firemnich zdroji naptiklad formou presunu nékterych aktivit do zemi
s vyhodnéjsimi podminkami ¢i fizemi a akvizicemi, které posiluji firemni postaveni na
svétovych trzich a umoznuji vyuzivat vyhodu synergickych efektt nejen v oblasti vyroby,
ale také v oblasti mezinarodniho marketingu.

Ve strategickém fizeni doslo v poslednich desetiletich k dynamickému vyvoji. Soucasné
pojeti mezinarodniho podnikani, které je uplatiiovano asi od poloviny devadesatych let,
klade hlavni diraz na strategicky ptistup, ktery vychazi z nutnosti poznani a respektovani
vnéjsiho prostredi (ekonomického, politického, pravniho, technologického i socialné-kul-
turniho) i specifik kazdé firmy a klade ¢im dal tim vétsi diraz na spolecenskou zodpovéd-
nost firem. Od devadesatych let minulého stoleti doslo ve svétové ekonomice k celé radé
zmén. Jednalo se zejména o otevieni trhi stfedni a vychodni Evropy, snadnéjsi pfistup na
trhy asijskych a latinskoamerickych zemi, rostouci konkurenceschopnost fady rozvijeji-
cich se ekonomik (napt. zemi BRICS - Brazilie, Indie, Ruska, Ciny a Jizni Afriky), rozvoj
modernich komunika¢nich technologii, novych prepravnich a logistickych systémi atp.
Problémem rady podnikd se stal fakt, ze byly vycerpany moznosti uspor v oblasti snizovani
ndkladu formou zefektiviiovani vyroby, a navic doslo i ke zméné chovani zakaznikd, ktefi
dnes maji velice dobry pfistup k informacim a mohou vyhledavat dodavatele na celosvé-
tovém trhu. Zdkaznici jsou si dobfe védomi prevahy nabidky nad poptavkou a posileni
svych vyjednavacich pozic.

U strategického marketingového pristupu proto muselo dojit ke zméné priorit. Ptivodni
snaha po maximalizaci ¢asto kratkodobého zisku se pfemeénila ve snahu o vytvareni maxi-
malni hodnoty pro firemni partnery (stakeholders), tj. akcionare, zakazniky, zaméstnance,



Uvod do mezindrodniho marketingu B 13

firemni management i spole¢nost jako takovou. Marketingovym cilem jiz neni pouze
snaha o zvysovani trzniho podilu a ziskavani stale novych zakaznikd na tkor konkurence.
Uspésné firmy si jsou védomy nutnosti dlouhodobého strategického rozvoje zalozeného na
tymové spolupraci, respektovani vnéjsiho prostredi i vSech subjektti, které podnikatelské
aktivity firmy pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji. Konkurenéni vyhody jsou hledany na trovni
celych dodavatelsko-odbératelskych fetézcti (value chain management) a na rovni mezina-
rodnich podnikatelskych siti. Firmy z vyspélych zemi ¢asto nemohou konkurovat v oblasti
nizkych vyrobnich nakladd, a proto se musi zaméfovat na aktivity s vysokou pridanou
hodnotou, jez se tvofi zejména ve vyzkumu a vyvoji, designu, marketingu a sluzbach.

Mezinarodni marketing hraje v uspé$nych firmach vyznamnou integrujici alohu, ktera
vyplyva jak z nutnosti koordinace mezinarodnich komer¢nich aktivit, tak z nutnosti sladéni
cilti jednotlivych oddéleni, strategickych podnikatelskych jednotek/divizi (strategic business
units - SBU), popt. dcetinych spole¢nosti. Je tfeba si uvédomit, Ze naptiklad u spotfebniho
zbozi jsou ¢asto ndklady na zahranicni distribuci a marketing nékolikandsobné vy$si nez
naklady vyrobni.

V odborné literatute se setkavame s fadou riiznych definic mezinarodniho marketingu.
Pro potteby této publikace budeme vychazet z vlastniho pojeti. Mezinarodni marketing
je podnikatelska filozofie zaméfena na uspokojovani potteb a piani zakazniki na
mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je vytvaret maxi-
malni hodnotu pro firemni partnery (stakeholders) diky optimalizaci firemnich zdroja
a vyhledavani podnikatelskych prilezitosti na mezinarodnich trzich.

Mezinarodni marketing tedy mizeme chapat jako filozofii podnikani (podnik se
orientuje na zahranic¢ni zakazniky, snazi se uspokojovat jejich potreby a prani lépe nez
konkurence a zaméfuje se na budovani dlouhodobych pozitivnich vztahi, které posiluji
loajalitu zakazniki) a jako konkrétni strategii firmy na mezinarodnich trzich (podnik
realizuje vyzkum mezindrodnich trhd, vypracovava strategicky marketingovy plén a voli
formy vstupu na zahrani¢ni trhy, provadi segmentaci, vybér cilového zahrani¢niho trhu,
voli vhodny positioning a realizuje mezinarodni marketingovy mix).

Filozofie tuzemského a mezinarodniho marketingu vychazi ze stejného zakladu. Mezi-
narodni marketing md vSak vlastni specifika a musi dat vedeni firmy konkrétni podklady
pro rozhodovani o vhodné strategii pro uplatnéni podniku v mezinarodnim prostiedi.
Internacionalizace je provazena fadou faktord, které musi firmy pfi volbé své marketingové
strategie brat v vahu. Jsou to zejména:

m socialné-kulturni odli$nosti a jejich vliv na chovani a rozhodovani spotiebitelii na
zahranic¢nich trzich;

existence mezinarodnich podnikatelskych siti;

obchodnépolitické podminky;

legislativa, ktera upravuje podnikani zahrani¢nich subjektt;

problémy pri vyzkumu zahrani¢nich trhiy

casté uprednostnovani tuzemskych vyrobki a vyrobct

rizny stupen organizovanosti zahrani¢nich trhd, problémy se vstupem do distribu¢nich
cest;

nutnost adaptace marketingového mixu;

prace v cizim prosttedi a odli$ny zivotni styl;

jazykové bariéry;

ptipadné dalsi faktory podle mistnich podminek.
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Fenoménem konce devadesatych let a poc¢atku nového milénia se stal tzv. relationship
marketing (vztahovy marketing). Podstatou vztahového marketingu je budovani dlouho-
dobych pozitivnich vztahi mezi firmou a jejimi zakazniky na zakladé dokonalé znalosti
jejich individualnich potteb. Zakaznici jsou chapani v $ir§im pojeti, tzn. nejen jako cilovi
zékaznici, ale jako vSechny subjekty, které ovliviiuji ¢innost firmy. Zatimco tradi¢nim cilem
marketingovych strategii bylo dosahnout co nejvétsiho podilu na trhu diky ziskani novych
zakaznikd, cilem relationship marketingu je loajalita zakaznikd. Pro firmu je obvykle vy-
hodnéjsi a méné nakladné udrzet si stavajici zakazniky, ktefi pravidelné a hodné nakupuyji,
nez vynakladat zna¢né prostredky na ziskani zakaznikd novych. Stavajicim zakaznikiim
se firmy snazi prodat co nejvice vyrobku a sluzeb a zvySovat tak sviij obrat (up-selling),
popt. se v ramci podnikatelskych siti snazi podporovat prodej vyrobku a sluzeb svych
smluvnich partnert (cross-selling).

Dal$im souc¢asnym trendem je dliraz na mezinarodni podnikatelskou etiku a spolecen-
skou zodpovédnost. Koncept CSR (corporate social responsibility) se stal nedilnou soucasti
mezinarodnich firemnich strategii. Z tohoto pohledu sehréla globalizace pozitivni tlohu,
protoze vzhledem k rychlému $ifeni informaci si firmy nemohou dovolit neetické chovani
ani v méné vyspélych zemich. Budovani pozitivni mezinarodni image se stalo jednim
ze zakladnich ukolti mezinarodniho marketingu i proto, Ze spottebitelé nejsou ochotni
neetické chovani tolerovat a naopak uprednostnuji vyrobky téch firem, které jsou znamé
svym spolecensky zodpovédnym pristupem. Pfi podnikani se proto firmy snazi nejen
maximalizovat zisk, ale védomé zohlednuji také celospolecenské zajmy, naptiklad formou
zapojeni do socidlné prospésnych aktivit, kladou diiraz na ochranu Zivotniho prostfedi
a trvale udrzitelny rozvoj, podnikatelskou etiku atp. V této souvislosti je ¢asto pouzivan
pojem socialni marketing (social marketing).

S rostoucim védomim spolec¢enské zodpovédnosti se objevuji nejen neziskové spole¢-
nosti, ale i firmy, jejichz hlavnim cilem je ziskani prostfedkd pro dobroc¢inné tcely, na-
priklad financovani humanitarnich projekti ¢i podporu socialné slabych. Jde o komeréni
aktivity, které cilené podporuji socialni programy. Tato oblast marketingu je oznacovana
jako tzv. cause-related marketing neboli marketing pro dobrou véc.

| Piiklad  Socialni marketing

Jako prvni prisel s konceptem socidlné prospésného marketingu americky herec Paul Newman,
ktery v roce 1982 zalozil potravinaiskou spole¢nost Newman's Own, jez za dobu své existence
vénovala nékolik set miliont dolar(i na podporu charitativnich projektd zamérenych zejména na
pomoc drogové zavislym.

Uspésnym mezinarodnim projektem je,One for One” spole¢nosti TOMS, zaméFeny na pomoc roz-
vojovym zemim. Kazdy prodany pér obuvi znamena jedny boty pro dité z rozvojové zemé, prodané
bryle umozni financovat vysetieni oci a baleni kdvy tyden pitné vody pro jednu osobu. Do darcov-
skych aktivit se podafilo zapojit vice nez sto dalsich firemnich darct a vysledky jsou vyborné. Od
roku 2006 bylo darovano 10 miliont pard bot détem v Sedeséti zemich svéta, 200 000 lidi ze tfinacti
zemi byl zachranén zrak a nejnovéjsi aktivity s dodavkami pitné vody, které zacaly v roce 2014, se
Uspésné rozvijeji v péti zemich, kde se péstuje kdva (Rwanda, Honduras, Guatemala, Peru a Malawa).

Dalsim pfikladem mohou byt aktivity znacky RED, kterou v roce 2006 uved| na trh irsky zpévak
Bono ze skupiny U2. Cilem spolec¢nosti je ziskdvani finan¢nich prostfedk( na boj proti nemoci AIDS
v Africe. Firma RED nic nevyrdbi, ale poskytuje licence na uziti znacky zndmym firmam (Microsoft,
Dell, Apple, Starbucks...) a ¢ast zisku z prodeje jejich vyrobkl je vénovana na humanitarni ucely.



Uvod do mezindrodniho marketingu B 15

SHOP ACT LEARN

BUY (RED) SAVE LIVES

Geetls W beois

ekt hmeics B STARBUCKS

Clard® Faes T

E,..H__.._:'_x‘-

ARATRAR ABIE AR

CETR -

Obr. 1.1 Priklady socidlniho marketingu
Zdroj: marketing - www.jointed.com, http://www.newmansown.com, www.toms.com, www.red.org.

1.1.1 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

V praxi mtizeme vytipovat tfi zakladni koncepce mezinarodniho marketingu. Jedna se
o vyvozni marketing (export marketing), globalni marketing (global marketing) a inter-
kulturni marketing (intercultural marketing).

Podstatou vyvozniho marketingu je snaha podniku adaptovat obchodni politiku podle
podminek jednotlivych trht. Vyvozni marketing realizuji podniky, které zac¢inaji rozvijet
mezinarodni aktivity a vstupuji na zahrani¢ni trhy postupné. Tato koncepce je charak-
teristickd pro malé a stfedni podniky, jeZ nemaji velké zdroje ani dostatek zkusenosti
s mezinarodnim podnikdnim. Néktefi autofi oznacuji tuto koncepci za postupny vstup
na zahrani¢ni trhy.

Podnik, ktery za¢ind vyvazet a neni na zahrani¢nim trhu znamy, je ¢asto v obtizné
situaci. Ma slabou pozici vi¢i obchodnim meziclanktim, které vahaji, zda maji viibec
s jeho vyrobky obchodovat. Obvykle se nejedna o podniky vyvazejici vyrobky s vysokou
pridanou hodnotou, ale o podniky, které vyvazeji bézné vyrobky, jez maji na trhu velkou
konkurenci. Ve fazi vstupu na zahrani¢ni trh by podnik potfeboval investovat do komuni-
kac¢ni politiky a do budovani distribucnich cest, ale chybéji mu pottebné finan¢ni zdroje.
Proto se snazi proniknout do malych segmentd, jesté neprilis obsazenych, a adaptuje svou
nabidku pfi kazdém vyvozu na novy trh. Pri realizaci vyvozniho marketingu je obvykly
nasledujici postup:

podnik si vytipuje nékolik zahrani¢nich trht a provede vyzkum trhu;
vybere si jednu zemi nebo geografickou zonu, kam bude vyvazet;
zvoli si obchodni metodu;

rozhodne se pro obchodni politiku a definuje marketingovy mix;
vypracuje konkrétni nabidku pro zvoleny trh.

Pro podniky, které vyuzivaji exportni marketing, je obvykld orientace na geograficky
blizké trhy.

Koncepce globalniho marketingu umoznuje uplatnit na svétovém trhu stejny typ vy-
robku a nabizet jej stejnému okruhu zakaznika. Globalni koncepce je zalozena na pou-
zivani jednotného marketingového postupu na vSech trzich. Tato koncepce vychazi ze
tf1 predpokladii:
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m na svétovém trhu dochdazi k homogenizaci potieb a chovani spottebiteli;

spotiebitelé upfednostnuji priznivy pomér mezi kvalitou a cenou;

m velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobki na svétovém trhu snizuji naklady a podnik
realizuje tzv. Gspory z rozsahu.

Podminkou pro realizaci globalni marketingové strategie je existence velkych, homo-
gennich segmentt. Globalni koncepce se uspésné uplatnuje naptiklad u nékterych pri-
myslovych vyrobki, spotfebni elektroniky, kosmetickych vyrobkii nebo nealkoholickych
napojt. Globalni strategii voli transnacionalni korporace, které vyuzivaji trendu ke sdileni
spole¢nych hodnot, a tudiz moznosti oslovovat velké skupiny spottebitelti na celém svété.
Tento trend podporuji zejména moderni komunikaéni prosttedky (satelitni televizni
vysilani, internet) a rozvoj cestovniho ruchu. Firmy se zamétuji na globalni positioning,
omezené portfolio globalnich znacek a standardizovany marketingovy mix.

Je tieba si uvédomit, Ze tato koncepce ma i urcité slabiny. Napriklad nebere v uvahu
socialné-kulturni odli$nosti spotfebiteltl, neumoznuje rychlou reakci na akce konkurence
a miize byt do zna¢né miry demotivujici pro manazery v zahrani¢nich dcefinych spolec-
nostech, ktefi pouze uplatiuji koncept dany centrdlou a maji siln¢ omezené rozhodovaci
pravomoci.

Moderni trend smétuje stale vice ke koncepci interkulturniho marketingu. Rada
firem si uvédomuje, Ze sice dochazi ke globalizaci svétového trhu a Ze je mozné hovotit
o globélnich vyrobcich a sluzbach, nicméné neni mozné pracovat s globalnimi spottebiteli.
Spottebni chovani je silné ovliviiovano socialnimi a kulturnimi faktory, a navic se ukazuje,
Ze ¢im je spole¢nost vyspélejsi a bohatsi, tim vice se lisi potfeby a prani jednotlivct. Dalsi
rozdil mezi globalnim a interkulturnim marketingem spociva v tom, Ze u globalniho
marketingu jsou obvykle na mezinarodnim trhu realizovany vyrobky historicky ptivodné
urcené pro tuzemsky trh. Interkulturni marketing vyuzivd naopak a priori mezinarodni
pristup. Firma jiz ve fazi vyzkumu a vyvoje novych produktt pocita s jejich uplatnénim na
svétovém trhu a vyviji mezinarodni vyrobky (automobily, které se daji snadno kompletovat
podle potteb cilového trhu, chytré telefony s cizojazy¢nymi aplikacemi atp.) a sluzby. Mo-
derni trend tedy spoc¢iva v maximalni snaze o vyuzivani standardizovanych postupt, které
jsou adaptovany na mistni podminky. Ztejmé nejlepsi charakteristikou interkulturniho
pojimani marketingu je slogan ,,Think global, act local®, nékteri autoti dokonce pracuji
s terminem ,,glokalizace®

Firma, kterd vyuziva interkulturni marketing, zohlednuje socialné-kulturni odli$nosti
spotrebiteltl a zaméfuje se na relativné nenakladné adaptace v nasledujicich oblastech:

m vyrobkova politika (Gpravy chuti, barvy, velikosti baleni...);

m znackova politika (vyuzivani tuzemskych znacek, vybér vhodné znacky pro cilovy trh...);

m cenova politika (v zemich s nizkou kupni silou nabidka zakladnich modelt bez doplnki,
mensi spotfebitelska baleni za nizsi cenu, spottebitelské avéry...);

m distribu¢ni politika (adaptace prodejnich metod, ptizptsobeni sortimentu, ptizptsobeni
oteviraci doby obchodt mistnim zvyklostem...);

m komunikaéni politika (u¢inkovani tuzemskych osobnosti v reklamach, sponzoring
oblibeného sportu, charitativni aktivity...).

Adaptace na kazdou jednotlivou zemi by byla prili§ nakladna, a proto mezinarodni mar-
ketingové Fizeni vyuziva ¢asto koncepci socialné-kulturnich zon (cultural affinity zones,
clusters, hubs). Tato koncepce je zalozena na predpokladu, Ze je mozné identifikovat ur¢ité
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geografické zony s obdobnym ekonomickym a socialné-kulturnim zdzemim, které umoz-
nuji vyuzivat jednotnou marketingovou strategii pro vice zemi.

Zemé se seskupuji do z6n podle relativné snadno identifikovatelnych kritérii, kterymi
jsou napriklad kupni sila spottebiteltl, vyspélost trhu, velikost spotieby, hodnotovy systém,
jazykova pribuznost, spotiebni a nakupni zvyklosti, pracovni rezim, citlivost spottebitelt
na ceny atp.

Koncepce socialné-kulturni podminénosti mezinarodniho podnikani vysvétluje, pro¢
z hlediska mezinarodniho marketingu neni vhodné pokladat napriklad zemé EU za jed-
notnou zénu. Spotiebitelé v evropskych zemich se lisi vztahem k ekologii (Skandinavci
jsou ochotni platit za ekologické vyrobky vyssi ceny, ale pro spotrebitele z jizni ¢asti Evropy
aznovych ¢lenskych zemi nepatti ekologické chovani k prioritam) ¢i preferencemi v oblasti
barev (Némci, Raku$ané a Svycafi maji u aut v oblibé tlumené odstiny, zéna Stfedozemi
uprednostiuje veselé barvy). Firmy, které vyuzivaji koncepci socialné-kulturnich zon, si
obvykle vyberou jednu ze zemi jako zakladnu pro podnikani a v té si ovéfi spravnost zvo-
leného pristupu. Diky ziskanym zkusenostem pak mohou bez velkého rizika expandovat
do zemi dalsich.

Firmy dnes casto fidi napfiklad zénu sttedni Evropy z jedné ze zemi, kde maji regional-
ni centralu a pouzivaji zde jednotnou marketingovou strategii (stejny sortiment, znacky,
vicejazycné obaly, obdobné ceny, zpiisob distribuce, komunikace atp.). Vyhodou mohou
byt niz$i naklady diky synergickym efekttim. Pro vice trhi jsou vyuzivany nejen spolecny
marketing a prodej, ale také ucetnictvi, logisticka centra, IT systémy, realizuji se spolecné
nakupy, jez znamenaji posileni vyjednavaci pozice vi¢i dodavateliim i distributortim,
atd. (napt. Fiat a Procter&Gamble maji regionalni centraly v Madarsku, Renault v Polsku
a LOréal v CR).

Dalsi ¢asto vyuzivanou koncepci je koncepce pribuznych socialné-kuturnich vrstev
(cultural affinity classes), ktera neptistupuje k homogennim segmenttim z geografického
hlediska, ale vyuziva kritéria sdileni hodnot. Koncepce vychazi z predpokladu, Ze ptislus-
nici ur¢ité socidlni vrstvy maji stejné postoje, stejny vkus, stejné mysleni a spotrebitelské
chovéni. Velmi aspésné vyuzivaji tuto koncepci firmy, které se zaméruji napriklad na
rychle zbohatlé podnikatele ve vychodoevropskych zemich (vyrobci luxusnich automobild,
luxusni hotely) anebo na dospivajici mladez. Je také zdkladem pro stale ¢astéji vyuzivany
etnicky marketing (ethnic marketing).

1.1.2 Vybrané strategické pristupy k mezinarodnimu podnikani

Do oblasti mezinarodniho podnikani se zapojuji firmy rtizné velikosti a odli$né ekonomické
sily, které maji rizné firemni cile. Hlavnim cilem strategie vedouci firmy na trhu (leader
strategy) je zvy$eni podilu na globalnim trhu a ziskdni dominantniho postaveni na cilovém
segmentu svétového trhu. V silné konkuren¢nim prostredi svétového trhu jsou globalné
pusobici firmy nuceny vyuzivat pro udrzeni vedouci pozice fadu marketingovych nastro-
ji. Nejcastéji se jednd o neustalé inovace diky zna¢nym investicim do vyzkumu a vyvoje,
o snahu o pokryti vSech trznich segmenti $irokou nabidkou a fizenym mezinarodnim
portfoliem znacek, o intenzivni spolupraci s distribu¢nimi fetézci a nakupnimi aliancemi,
o snizovani nakladu a docilovani uspor z rozsahu, o masivni celosvétové komunikaéni
kampané atp. Casto pouzivanymi ndstroji pro ziskani ¢i udrzeni vedouci pozice na glo-
balnim trhu jsou v souc¢asné dobé akvizice nebo fuze.
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Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (challenger strategy). Tzv. challenger (vyzyvatel)
se obvykle snazi oslabit postaveni nejvétsi firmy na trhu a ziskat ¢ast jejiho trzniho podilu.
Pro oslabeni vedouci firmy mize vyuzivat kombinaci riznych marketingovych nastroja:
uc¢innou cenovou politiku (nizsi ceny, vyhodnéjsi platebni podminky), intenzivni komu-
nika¢ni politiku (vysoké investice do reklamy a dalsich komunika¢nich aktivit), uvadéni
inovaci na mezinarodni trhy ¢i zdokonalovani poskytovanych sluzeb. Déle mtize druha
nejvétsi firma vytipovat slabé stranky vedouci firmy a zaméfit se na ziskani konkuren¢nich
vyhod v dané oblasti (napriklad slabsi pozice v urcité geografické zoné, zintenzivnéni spo-
luprace s distribu¢nim fetézcem, se kterym vedouci firma spolupracuje méné, zaméreni
se na segment, ve kterém je podil vedouci firmy na trhu nejmensi, apod.).

Strategie firem, které napodobuji velké firmy (follower strategy). Obvykle se jedna
o malé a stredni podniky, jejichz hlavnim cilem je udrzet si ziskany podil na trhu a vérné
zakazniky. I tyto firmy maji na trhu své nezastupitelné misto a ¢asto mohou byt ve svém
segmentu velmi uspésné. Vzhledem k tomu, ze nemayji silné postaveni, musi nabizet kva-
litni vyrobky za ptijatelné ceny. Jejich vyhodou jsou zejména nizké investice do vyzkumu
a vyvoje. Strategie napodobovani velkych firem je charakteristicka naptiklad pro nékteré
vychodoasijské firmy, které vyuzivaji a nékdy i zneuzivaji nedokonalé mezinarodni legis-
lativy v oblasti ochrany dusevniho vlastnictvi a kopiruji vynalezy jinych firem, popt. vy-
uzivaji konkuren¢ni vyhodu nizkych vyrobnich nakladt. V nékterych pripadech tyto
firmy dokazou ziskanou technologii dokonce zdokonalit. Strategie napodobovani je ¢asto
vyuzivana v pramyslovych odvétvich, kterd jsou sice kapitalové narocnd, ale u nichz je
moznost odlisit se od konkurence zna¢né omezena (napf. chemicky ¢i ocelafsky primysl).
Pro obory, které jsou relativné méné ndro¢né na inovace, je charakteristicka standardizace.
Vsechny firmy maji obdobnou nabidku jak z hlediska $kaly nabizenych vyrobki, tak z hle-
diska poskytovanych sluzeb a rozhodujicimi kritérii pti vybéru dodavatele jsou obvykle
cena a platebni podminky. Firemni image a znacka nehraji u tohoto typu pramyslového
marketingu prili§ vyznamnou tlohu. P¥imy stfet s vedouci firmou na trhu by mohl vyustit
v cenovou valku, a proto se mensi firmy snazi o udrzeni stavajici situace na trhu a trzni
podily byvaji vysoce stabilni.

Strategie firem, které se zaméfuji na mikrosegmenty (strategy of market niche). Strate-
gie spociva v zaméfeni se na izky segment, o ktery nema konkurence zajem. Firmy, které
pouzivaji tuto strategii, vét§inou nejsou primymi konkurenty velkych firem a zamétuji
se na tzv. mikrosegmenty (trzni mezery). Casto vyuzivaji moznosti pfimych kontaktd se
zakazniky v mensich méstech a nabizeji specializované sluzby, které by pro velké firmy
nebyly rentabilni. Vzhledem ke své velikosti maji niz$i naklady, a proto mohou nabizet
konkurenceschopné ceny a nékdy docilovat vyss$i marze nez velké firmy, pro néz jsou ob-
vyklé velké obraty, ale nizsi ziskové marze u jednotlivych produktii. Rizikem prili§ uzké
specializace je moznost vstupu silnéjsitho konkurenta na trh a moznost zmény poptavky,
kterda muze znamenat zanik tzce specializované firmy. Vyhodou muze byt rozvoj aktivit
v mezinarodnim prostiedi, jenz muze pfiznivé ovlivnit rentabilitu firmy.

IPFiklad Strategie vedouci firmy na svétovém trhu kosmetiky - firma L'Oréal

Dlouhodobym strategickym cilem vedouci firmy na trhu kosmetiky, spole¢nosti L'Oréal, je trvaly
rdst a ziskovost. Tento cil se dafi Uspésné plnit. Po dobu 24 let, az do roku 2008, kdy vypukla celo-
svétova krize, mél L'Oréal dvouciferny rdst zisku a za vice nez padeséat let nikdy nepoklesla hodnota
jeho akcii. V roce 2013 byl obrat spole¢nosti 22,98 mld. eur a firma zaznamenala 5% rdst. Podle
odhadli ma spole¢nost 1 miliardu spotiebitell ve sto tficeti zemich celého svéta. Strategie firmy
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je zaloZzena na dlirazu na inovace a kvalitu, na vysokych investicich do marketingu, na koncentraci
na nosné aktivity, internacionalizaci, na omezeném poctu globalnich znacek, aktivni participaci
zaméstnancu na plnéni strategickych ukol(, na etickém podnikéni a trvale udrziteIném rozvoji.

Inovace a marketing. Firmu L'Oréal zalozil v roce 1907 francouzsky chemik Eugene Schueller,
védec, ktery se specializoval na vyzkum a vyvoj v oblasti vlasové kosmetiky. Po celou dobu exi-
stence pokracuje firma v jeho odkazu a od konkurencnich firem se snazi odlisit zejména tim, ze
klade mimoradny dliraz na vyzkum, vyvoj a neustdlé technologické inovace. L'Oréal investuje do
vyzkumu a vyvoje kazdoro¢né vice nez 3 % z obratu, napfiklad v roce 2013 $lo 0 857 mil. eur. Firma
kazdoro¢né patentuje vice nez pét set vynalezl. Jeji komunikacni aktivity velmi ¢asto obsahuji
odkaz na vyuzivani nejmodernéjsich technologii. Do marketingu investuje spole¢nost 30 % ob-
ratu a jeji typickou strategii pro prémiové znacky je vyuzivani svétovych hvézd, tzv. ambasador(
znacek v reklamach. Hlavnim motem spolecnosti je ,Krasa pro vsechny” a jednim z nejuspésnéjsich
slogant ,Protoze vy za to stojite”.

Koncentrace na nosné aktivity. L'Oréal je vedouci firmou na trhu kosmetiky a jejim dlou-
hodobym cilem je posileni pozice leadera na svétovém trhu a rlst podilu na trhu ¢tyf nosnych
podnikatelskych aktivit: na trhu kosmetickych vyrobkd, které jsou dostupné v bézné prodejni
siti (vlasova kosmetika, pletovd kosmetika, deodoranty, dekorativni kosmetika), na trhu parfému
a luxusni kosmetiky prodavané ve specializované distribu¢ni siti, na trhu tzv. aktivni kosmetiky,
kterd je prodavana v Iékarnéch, a na trhu vyrobkl uréenych pro profesiondly, tj. vyrobkd, které se
bézné neprodévaiji, ale které pouzivaji kadernici (barvy na vlasy, Sampony). Na perspektivnim trhu
pfirodni kosmetiky plsobi diky akvizici britské znacky The Body Shop.

Internacionalizace. Firma podnikd ve vice nez sto tficeti zemich, které jsou roz¢lenény do tfi
geografickych zén. Nejvyznamnéjsim trhem zlstavaji dlouhodobé trhy zapadni Evropy, ale jejich
podil stale klesa (v roce 2000 byl téméf 50 %, v roce 2013 se zapadoevropské trhy podilely na cel-
kovém firemnim obratu 35 %). Na druhém misté byl trh severoamericky s 25 %, ale nejvyssiho ristu
dociluje spole¢nost na tzv. novych trzich, které se na firemnim obratu podilely v roce 2013 témér
40 % (v roce 2000 byl jejich podil pouze 19 %). Geograficka diverzifikace a zaméreni firmy na Ctyfi
zakladni podnikatelské aktivity umoznuji lépe celit konjunkturalnim vykyvidm a kurzovym rizikdim.
L'Oréal jiz davno neni typicky francouzskou firmou. Ve firmé pracuje vice nez 77 000 zaméstnancu
156 rliznych narodnosti.

Globalni znacky. Stejné jako fada dalsich globalné podnikajicich firem ma firma L'Oréal pomérné
sSiroké znackové portfolio. Je zajimavé, ze z celkem 28 mezinarodnich znacek jich 24 spolec¢nost zis-
kala diky akvizicim. Proto se nejedna pouze o tradi¢ni francouzskeé ¢i evropské znacky (napt. L'Oréal
Paris, Garnier, Cacharel, Lancome, Vichy, Giorgio Armani), ale i o znacky americké (Redken, Matrix,
Maybelline, SoftSheen, Carson, Kiehl's, Ralph Lauren, Helena Rubinstein) a asijské (japonska znacka
Shu Uemura nebo ¢inska Yue Sai), které ji umoznuji pokryvat celosvétovy trh, pfizplsobovat se
specifickym potiebam rlznych etnik a vyuzivat etnicky marketing. Vétsina znacek cili na vyso-
kopfijmové segmenty a nabizi vyrobky s vysokou pfidanou hodnotou. Vyhodou této strategie je,
ze prémiové znacky jsou méné citlivé na cenovou konkurenci.

Firemni rist je zalozen zejména na zvysovani produktivity, efektivnim fizeni ndkupnich operaci
a tlaku na snizovéani nakladud. VSechny akvizice jsou velmi peclivé zvazovény a jsou realizovany
v pfipadé, Ze umozni ziskat nové mezindrodni znacky s vysokym potencidlem (napf. znacky, které
umozni podnikani v novém segmentu) nebo regionalni znacky, jez podpofi dalsi internacionalizaci
firemnich aktivit. L'Oréal vlastni 45 tovéren, kde vyrabi 94 % svych vyrobkd; prakticky nevyuziva
outsourcing. Diky této strategii plné kontroluje kvalitu vyroby. Téméf 70 % vyrobnich kapacit
dodavatell je umisténo ve vyspélych zemich zépadni Evropy a USA, kde jsou sice vysoké vyrobni
naklady, ale spole¢nost zcela kontroluje cely vyrobni proces. Pro lepsi kontrolu zavedla spole¢nost
v roce 2010 koncept ,Wall to Wall”, kdy dodavatelé maji své vyrobni kapacity umistény v tovarnim
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komplexu spolec¢nosti L'Oréal. Blizkost umoznuje nejen snizeni logistickych nakladd, ale také zvy-
Suje vyjednavaci pozici spole¢nosti v rdmci hodnotového fetézce.

Podnikatelska etika a udrzitelny rozvoj. Etické aspekty se projevuji zejména dlrazem na
ochranu Zivotniho prostredi, etickym vztahem k zaméstnanclim, ktery je formalizovan v tzv. charté
zaméstnaneckych prév, a podporou fady humanitarnich, kulturnich a védeckych aktivit.

Podnikani v mezinarodnim prostfedi umoznuje firmam znasobit konkuren¢ni vyhodu
v mnoha smérech. Konkuren¢ni vyhoda muze spocivat naptiklad v nizkych nakladech,
v odli$nosti od konkurence (v diferenciaci) anebo v tizké specializaci firmy.

Strategii $irokého pronikani na mezinarodni trhy (penetration strategy) vyuzivaji
casto velké firmy. Diky velkosériové vyrobé a uplatnéni vyrobku na mezinarodnich trzich
realizuji firmy aspory z rozsahu. Jejich konkurené¢ni vyhoda spociva v nizkych nakladech,
a tudiz v konkurenceschopnych cendch. Tato strategie byla vyuzivana zejména japonskymi
vyrobci elektroniky a malych automobilii a v soucasné dobé ji uspésné aplikuji napriklad
korejské a ¢inské firmy. Casto ji pouZivaji i velké distribucni fetézce.

Strategie diferenciace (differentiation strategy) spociva v ziskani konkurenc¢ni vyhody
diky odli$nosti od konkuren¢nich nabidek. Je charakteristickd pro tspésné firmy z vyspé-
lych zemi, které prodavaji vyrobky za vyssi ceny, ale zaroven s vyrobkem nabizeji celou fadu
sluzeb, které mu dodavaji vys$si uzitnou hodnotu, popt. vyrobek sam ma takové vlastnosti,
které konkurencni vyrobky neposkytuji. Strategie diferenciace je vhodna zejména pro
technologicky naro¢né vyrobky, sluzby a znackové spottebni zbozi.

OdliSnost vyrobku Nizké naklady
vnimana spotiebiteli

e L . Strategie Sirokého =
Svétovy trh Strategie diferenciace pronikani na trh 2
X

o

V]

=

Vybrany é
segment Strategie Uzké specializace 5

STRATEGICKA VYHODA

Obr. 1.2 Konkurencni strategie na mezindrodnich trzich
Zdroj: Keegan, ]. W. - De Leersnyder, J. M.: Marketing sans frontiéres. InterEditions 1994, s. 155.

Strategie uzké specializace (concentration strategy), popf. strategie trznich mezer, je nékdy
v odborné literature oznac¢ovana jako strategie koncentrace. Konkurenéni vyhoda spociva
v tom, Ze vzhledem k uzké specializaci a omezenému poctu kupujicich mtize firma reali-
zovat pomérné vysoké marze. Diky koncentraci mtize firma ziskat i dominantni postaveni
ve svém segmentu na svétovém trhu. Tuto strategii ¢asto pouzivaji vyrobci luxusniho zbozi
anebo firmy, které se specializuji na ojedinélé dodavky pro potteby nékterych priamyslovych
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odvétvi (napt. vyroba specializované technologie pro jaderné elektrarny). V. mezinarodnim
podnikani je koncentracni strategie vhodna i pro malé a sttedni podniky, které se zaméruji
na men$i segmenty trhu, jez nejsou pro velké firmy zajimavé.

1.2 Hlavni teoretické pristupy k problematice
internacionalizace

Problémem internacionalizace se zabyva celd fada teorii. K nejznaméjsim patii model
EPRG Howarda Pelmuttera, teorie mezinarodniho cyklu Zivotnosti vyrobku Raymonda
Vernona, model uppsalské skoly, teorie OLI autora J. H. Dunninga a tzv. teorie born global.

Rozhodovani o internacionalizaci firemnich aktivit zalezi do zna¢né miry na firemni
kultute, sdilenych firemnich hodnotach i na manazerském stylu. Howard Pelmutter, ktery
je autorem modelu EPRG (EPRG framework), definoval hlavni manazerské styly - etno-
centricky, polycentricky, regiocentricky a geocentricky. V. mnoha dalsich publikacich je
koncepce Howarda Pelmuttera dale rozpracovéana.

Etnocentrické firmy se zaméruji zejména na tuzemsky trh a mezinarodni podnikatelské
aktivity jsou pro né dusledkem uspéchu na vlastnim trhu. Po dosazeni maximalniho podilu
na tuzemském trhu je snaha po dal$im firemnim rozvoji nuti k internacionalizaci. Firma
obvykle vstupuje na trhy, které jsou kulturné blizké a na nichz neni tfeba prili§ ménit firem-
ni strategii. Materska firma (headquarter) ma dominantni postaveni a mira samostatnosti
zahrani¢nich dcefinych spole¢nosti je zna¢né omezena. Na klicovych pozicich v zahranic¢i
pracuji vyhradné manazeti pochazejici ze zemé ptivodu. Jejich tikolem je zajistit transfer
know-how a firemni kultury. Dal$im tkolem je diisledna kontrola mistnich zaméstnanct,
od kterych je pozadovana prizptisobivost zahrani¢nimu stylu fizeni a chovani. V. mnoha
ptipadech dochazi u etnocentrickych firem k fadé problémii s adaptaci na mistni podminky.
Manazeti povéteni fizenim dcefinych spolec¢nosti maji omezené pravomoci a ¢asto maji
jak oni sami, tak jejich rodiny potize se zaclenénim do spole¢nosti, protoze do zahranici
prijizdéji neptipraveni na kulturni odli$nosti.

Etnocentricky zptisob fizeni byl po fadu let pouzivan zejména firmami ze zemi s vel-
kym vnitfnim trhem, naptiklad americkymi, japonskymi a francouzskymi spole¢nostmi.
V soucasné dobé vyuzivaji etnocentricky zpusob fizeni spiSe malé a sttedni podniky, které
na zahrani¢nich trzich realizuji pouze malou ¢ast svého obratu. Z pohledu mezinarodniho
marketingu vyuzivaji koncepci vyvozniho marketingu.

»Etnocentricka orientace je spojena s urcitymi vyhodami i riziky. V oblasti obchodni
politiky napfiklad usnadiiuje vytvareni jednotné image, mnohondasobné vyuziti know-
-how a také moznost relativni uspory nakladii zhromadnénim nékterych operaci, zejména
diky centralnimu nakupu a skladovani zbozi a jednotnému logistickému a informa¢nimu
konceptu. Rizika jsou spojena predevsim s moznym chybnym odhadem trhu a chovanim
zékaznika. Firmé mohou ¢asem unikat prileZitosti, muze se uzavtit prili§ do sebe a svého
zpusobu obchodovani. Trhy, na nichz neni nutné prizptisobovani obchodni politiky, mo-
hou byt ¢asem nasycené a udrzeni trzniho podilu nesnadné. Repatriace ziskii umoznuje
etnocentrické firmé koncentraci zdrojt a jejich pripadné masivni nasazeni. Na druhé strané
je vyrazné centralni rozhodovani o investicich velmi naro¢né na relevantni informace
a mize vést k nedostate¢nému vyuzivini viech komparativnich vyhod.“!

! Zadrazilova, D. In: Prazska, L. - Jindra, J.: Obchodni podnikdni, Management Press, Praha 1997, s. 248.
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V obdobi globalizace svétové ekonomiky se mize stat ¢isté etnocentricky pristup k mezi-
narodnimu podnikani brzdou firemniho rozvoje a nerespektovani odli$nosti zahrani¢nich
trht a snaha o nasilné prosazovani vlastniho manazerského stylu v zahrani¢i mtze vést
ke ztraté konkurenceschopnosti firem.

Protipdlem etnocentrickych firem jsou firmy polycentrické, které se snazi co nejvice
prizpusobit podminkdm zahrani¢nich trhi ve vSech smérech. Dcefiné spole¢nosti ptisobi
jako samostatné podnikatelské jednotky v cilovych zemich, maji velké rozhodovaci pra-
vomoci, realizuji vlastni podnikatelskou strategii, véetné pravomoci v oblasti finanéniho
Fizeni. Proto je u téchto firem vytvoreny zisk obvykle plné reinvestovan v zemi, kde dcefina
spole¢nost podnika. V personalni politice je upfednostnovan tuzemsky management,
ktery je schopen lépe strategii prizpusobit socidlnim a kulturnim odliSnostem trhu dané
zemé. Marketingova strategie je zcela adaptovana na podminky cilového zahrani¢niho
trhu. Polycentrickou strategii vyuzivaji obvykle stfedné velké podniky, které piisobi na
omezeném poctu zahranic¢nich trht. Uréitym rizikem polycentricky orientovanych firem
muze byt prili$nd samostatnost dcefinych spole¢nosti, ze které mohou plynout problémy
spojené s nedostate¢nou koordinaci mezinarodnich aktivit, a tudiZz omezené moznosti
vyuzivani synergického efektu.

Regionalni - regiocentricka — orientace znamena, Ze firmy zamétuji své mezinarodni
podnikatelské aktivity do vybranych socialné-kulturnich zén, které jsou pojimany jako
samostatné celky a jsou pro né vypracovavany specifické strategie. Tento pristup odpo-
vida koncepci interkulturniho marketingu a vyuzivaji jej naptiklad velké potravinarské
firmy (Danone, Nestlé). Firmy, které adaptuji mezinarodni podnikatelské strategie podle
specifik jednotlivych regiond, jsou ¢asto oznac¢ovany jako multinacionalni spole¢nosti
(multinational companies).

Pro tadu soucasnych velkych globalné ptisobicich firem (global companies) je typicka
geocentricka orientace. Firmy podnikaji celosvétové a aplikuji koncepci globalniho mar-
ketingu. ,,Tento typ spolecnosti se pokousi o globdlni pfistup k fizeni firmy. Znamena to, ze
neakcentuje jednostranné zajmy materské firmy ani zdjmy mistnich dcefinych spole¢nosti,
ale usiluje o globalni integraci a rozhodovani z hlediska vyhodnosti pro firmu jako celek.
Geocentricka firma vénuje stejnou pozornost ziskovosti i prizptisobeni a akceptovani
firmy mistnim trhem. Strategické rozhodovani by mélo byt zalezitosti spole¢ného jednani
materské firmy a mistnich organiza¢nich jednotek. Vytvorené zisky se redistribuuji do téch
mist, kterd znamenaji pro firmu jako celek perspektivné vétsi prileZitosti. >

Model mezinarodniho cyklu zivotnosti vyrobku (life cycle concept for international trade)
amerického ekonoma Raymonda Vernona navazuje na teorii komparativnich vyhod a vy-
svétluje proces internacionalizace na prikladu cyklu zZivotnosti vyrobku. Podle této teorie,
ktera byla empiricky ovéfena a vychazela z realné situace americkych firem v padesatych
a Sedesatych letech, dochdzi v pribéhu cyklu Zivotnosti vyrobki ke tfem zakladnim fazim
internacionalizace.

V prvni fazi uvadi firma z vyspélé zemé na trh novy vyrobek, ktery nema na zahra-
ni¢nich trzich konkurenci, a proto ho firma uspésné vyvazi, zejména na trhy rozvinutych
zemi a posléze i na trhy zemi méné vyspélych. V dalsi fazi se objevi konkurence, ktera
zalne vyrabét stejné ¢i obdobné vyrobky v méné vyspélych zemich, kde jsou mnohem
niz$i naklady. Pokud si chce firma z vyspélé zemé udrzet na zahranic¢nich trzich svij podil,
nemuze jiz dale vyvazet, protoze by jeji vyrobky nebyly cenové konkurenceschopné. Ve

2 Ibid, s. 249.
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druhé fazi internacionalizace se proto firmy ¢asto rozhoduji prenést vyrobu do zahranidi,
do zemi s niz§imi vyrobnimi naklady. V této fazi, ve fazi dospélosti vyrobku, dochazi k vel-
kosériové vyrobé, ktera ma za nasledek snizeni nakladd, a tudiz snizeni cen. V zavérecné
fazi, kdy poptavka po vyrobku klesa a dochazi i k poklesu cen, prestavaji firmy z vyspélych
zemi dané vyrobky vyrabét a vyrobky produkované v méné vyspélych zemich se na trhy
vyspélych zemi dovazeji.

A
Objem prodejti 1. FAZE 2. FAZE 3. FAZE
v zemi plivodu
ZA\a/ADECi, DOSPELOSTI UPADKU
ARUSTOVA
>
Stadium trzni zivotnosti
Hlavni davod Zcela novy vyrobek Distribu¢ni politika Nizka cena
konkurenceschopnosti Podpora prodeje
Reklama
PFicina Technologicka Tuzemské firmy Hledani cenové
internacionalizace vyhoda zalinaji vyrabét vyhodnych
obdobné vyrobky dodavatelu
Faze internacionalizace | Vyvoz PFesun vyroby Dovoz z méné
do zahranici vyspélych zemi

Obr. 1.3 Mezindrodni cyklus Zivotnosti vyrobku

Zdroj: Vernon, R.: International investment and international trade in the product cycle. Quarterly Journal
of Economic, vol. LXXX, No. 2/1966. In: Keegan, W. J. - De Leersnyder, ]. M.: Marketing sans frontiéres.
InterEditions 1994, s. 20.

Vernonova teorie se potvrdila v fadé odvétvi, naptiklad v textilnim primyslu, kdy vyroba
probiha prevazné v rozvojovych zemich a firmy z vyspélych zemi casto vystupuji v tloze
reexportéri, ale i v technologicky naro¢nych odvétvich, jakymi jsou vyroba komponentt
k pocitactim a v radé pripadi i programatorské sluzby, kdy se programatorska centra
premistuji z vyspélych zemi naptiklad do Indie. Presto vsak tato teorie neplati absolutné,
protoze jinak by firmy z vyspélych zemi musely na trh uvadét stale nové a nové vyrobky
a ztracely by kviili nizkym ndkladiim v rozvojovych zemich konkurenceschopnost. Nic-
méné pravé proces liberalizace mezinarodniho podnikatelského prostredi umoznuje celo-
svétove piisobicim firmam optimalizovat zdroje a vyuzivat vyhod globalizace, v nékterych
ptipadech na tkor méné vyspélych zemi.
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Model internacionalizace uppsalské Skoly (The Uppsala internationalisation model)
vznikl v sedmdesatych letech a vychazi z behavioristickych teorii. Jeho hlavnimi autory jsou
$védsti ekonomové J. Johanson, F. Wiedersheim-Paul a J. E. Vahlne. Podle jejich nazoru
je rozvoj mezinarodnich firemnich aktivit podminén rostoucimi zkusenostmi z mezina-
rodniho podnikani. Model vychazi z reality $védskych vyrobnich firem sedmdesatych let.
Podle stupné zapojeni do mezinarodniho podnikani je mozné rozclenit obvykly proces
internacionalizace do ¢tyf postupnych fazi: v prvni fazi vyvazeji firmy pouze sporadicky,
ve druhé fazi vstupuji na zahrani¢ni trhy formou vyvoznich obchodnich metod, ve treti
fazi investuji do podpory exportu a zfizuji obchodni afilace v zahranic¢i a ve Ctvrté fazi
investuji na zahrani¢nim trhu do vyrobnich aktivit.

Stupen zapojeni do mezindrodnich aktivit je podle autort dan dvéma faktory - zdroji,
které ma firma k dispozici a které je ochotna do rozvoje mezinarodnich aktivit vlozit,
a mirou angazovanosti na zahrani¢nich trzich. Uspé$na internacionalizace je podminéna
védomostmi a zku$enostmi. Jedna se jak o obecné, a tudiz do zahranic¢i pfenositelné ma-
nazerské know-how, tak o know-how specifické, které se bezprostredné tyka podminek
na daném zahrani¢nim trhu a které je mozné ziskat diky pfimému ptisobeni na tomto
trhu. Z toho vyplyva, Ze ¢im lépe firma cilovy trh pozna, tim vyssi mize byt mira jeji an-
gazovanosti na zvoleném zahrani¢nim trhu. Podle uppsalské teorie proto vstupuji firmy
na zahrani¢ni trhy postupné. Nejprve pfichazeji na trhy kulturné blizké (autori pracuji
s pojmem psychologicka vzdalenost — psychic distance) a postupné také rozvijeji riizné
formy mezindrodniho podnikani.

Na konci osmdesatych let byl model uppsalské skoly déle rozpracovan autory J. S. Wel-
chem a R. Loustarinenem. Tito autofi hovori o Sesti dimenzich (faktorech) internaciona-
lizace. Mezinarodni firemni rozvoj je podle nich ovliviiovan pfedmétem mezinarodniho
podnikani (vyrobky, sluzby, nehmotné statky), volbou formy vstupu na zahrani¢ni trh
(obchodni metody, licence, franchising, kapitalové vstupy), volbou cilového trhu (politické
a socidlné-kulturni prostredi, geograficka vzdalenost), formou firemni organiza¢ni struk-
tury (vyvozni oddéleni, mezinarodni divize) a lidskymi zdroji (mezindrodni zkusenosti,
znalosti z oboru mezindrodniho podnikani, vzdélavani zaméstnanct). Jejich koncepce
vice odpovida soucasné realité globalniho podnikatelského prostredi nez ptivodni model
uppsalské skoly, ktery neni mozné aplikovat napriklad na velké transnacionalni firmy ¢i na
odvétvi sluzeb a ktery nemohl predpokladat novy fenomén konce 20. stoleti — prudky roz-
voj informacnich technologii, jez umoziuji pfekonavat faktor psychologické vzdalenosti.

Teorie OLI (ownership, location, internalization) autora J. H. Dunninga z konce osm-
desatych let minulého stoleti se snazi vysvétlit proces internacionalizace firemnich aktivit
na zakladé jinych faktort nez teorie predchazejici, které vychazely prevazné z ¢asové
posloupnosti. Podle teorie OLI je proces internacionalizace podporovan tfemi zakladnimi
faktory. Prvnim jsou specifické vyhody, které jsou vlastni danému podniku (ownership).
Miize se jednat napriklad o priamyslové vlastnictvi (patenty, ochranné znamky, primys-
lové vzory), o velikost firmy a jeji postaveni na trhu (firma s rozhodujicim podilem na
trhu), o inovacni kapacity, kvalifikaci zaméstnancti, vyznamné kapitalové zdroje atp. Dalsi
vyhodou muze byt umisténi mezinarodnich podnikatelskych aktivit (location). Pokud si
firma spravné vybere cilovy zahrani¢ni trh, na kterém je napriklad k dispozici dobra in-
frastruktura a dostatek kvalifikované pracovni sily, jde o trh se stabilnim podnikatelskym
prostfedim, trh kulturné blizky, trh, na kterém nejsou aplikovany viiéi firmé obchodné-
politické prekazky atd., pak mize probihat internacionalizace firemnich aktivit rychle
a efektivné. Treti vyhodou muze byt zpusob fizeni, tj. vnitfni faktory (internalization
advantage). Jednd se napriklad o zku$enosti matetské firmy s mezindrodnim podnika-
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nim, efektivni organiza¢ni strukturu a dobrou koordinaci mezi matefskou spole¢nosti
a dcefinymi firmami v zahraniéi, o vypracovany systém kontroly fizeni, kontroly jakosti,
nizké transakéni naklady a dalsi faktory.

Pokud firma zvazi své moznosti na zakladé vyse uvedenych faktort, miize se napriklad
rozhodnout pro vhodnou formu vstupu na vybrany zahrani¢ni trh.

Tab. 1.1 Forma vstupu na vybrany zahranicni trh

Forma vstupu na zahranicni trh (o] L |
Kapitélovy vstup na zahrani¢ni trh + + +
Vyvoz + - +
Poskytnuti licence + - _

Zdroj: Dunning, J. H.: Explaining International Production. Unwin Hyman, 1988. In: Lemaire, ]. P: Stra-
tégies d’internationalisation. Dunod 2003, s. 100.

Kapitalovy vstup je vhodny, pokud jsou splnény vSechny tfi predpoklady. Vyvozni aktivity
by mohl podnik uprednostnit v pripadé, ze zvoleny cilovy trh neni dostate¢né rozvinuty,
stabilni anebo zde existuji bariéry pro zahrani¢ni investory. Licenci je vhodné poskytnout
do zahranidi v ptipadé, Ze na cilovém trhu existuji ur¢ité prekazky a zaroven podnik ne-
disponuje vhodnym organiza¢nim zazemim pro rozvoj mezinarodnich podnikatelskych
aktivit.

Ve svych pozdéjsich pracich (napt. Dunning, 2006) pracuje autor s konceptem NDP
(new paradigma of development), jez ovliviiuje rozvoj mezinarodnich podnikatelskych
aktivit transnacionalnich korporaci v obdobi globalizace. Kapitalové nendro¢né vstupy
mohou byt v nékterych ptipadech podle autora vyhodnéjsi nez kapitalové vstupy, zejména
pokud jde o rozvijejici se zemé s velkymi socialné-kulturnimi odli$nostmi ¢i nestabilnim
podnikatelskym prosttedim, v pfipadé vstupu na nové trhy s problematickou infrastruk-
turou anebo v ptipade, Ze je outsourcing ekonomicky vyhodnéjsi nez podnikani formou
primych investic.

Pojem born global pouzil jako prvni v roce 1993 Michael Rennie ve studii spole¢nosti
McKenzie, jez se zabyvala novymi trendy v procesu internacionalizace australskych firem.
Zatimco podle tradi¢nich teorii, napt. uppsalské skoly, vstupuji podniky na trhy postup-
né, s rostoucimi zkusenostmi, podniky typu born global jsou zakladany s cilem rychlého
rozvoje podnikani na svétovém trhu.

Jde prevazné o malé a stfedni podniky, které hledaji konkurenéni vyhody v relativné
uzce zamétenych segmentech v zahranici a vyuzivaji strategii diferenciace. Velmi casto
maji omezené vlastni zdroje financovani, podnikaji v oblasti vyspélych technologii a jsou
fizeny manaZzery s mezinarodni zkuSenosti, ktefi se neboji podnikatelského rizika.
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Obr. 1.4 Strategie postupné internacionalizace a strategie born global

| Péiklad GoodData - uspésna ceska spole¢nost typu born global

Zpracovani a analyzy velkého objemu dat (big data) jsou v souc¢asné dobé jednim z nosnych té-
mat moderniho managementu. Spole¢nost GoodData zalozil jeden z nejuspésnéjsich ¢eskych
podnikateld Roman Stanék spole¢né se dvéma kolegy v roce 2007. V soucasné dobé Zije a pracuje
v Silicon Valley a uvazuje o vstupu své firmy na americkou burzu. Jiz dvakrét se mu podafilo vybu-
dovat Uspésny start-up a prodat jej zahrani¢nim investordm. V roce 1997 byl spoluzakladatelem
softwarové spolec¢nosti NetBeans, kterou jiz v roce 1999 odkoupil Sun Microsystems (dnes spada
pod Oracle) za 10 miliond dolard. Jeho dalsi firma Systinet, kterou jiz fidil z Bostonu, vyvinula
rany cloud, jez umoznoval propojit vnitfni a externi systémy. Integrované systémy byly uplnou
novinkou a v roce 2005 proto odkoupila Systinet spole¢nost Mercury za 105 miliond dolart. Tre-
tim a nejvétsim projektem R. Starika je spole¢nost GoodData. Firma vyviji aplikace, jez umoznuji
shromazdovat, analyzovat a vizualizovat data z mnoha internich a externich zdroj(. Jedna se tedy
o moderni nastroje na podporu rozhodovacich procest ve firmé. Zhruba 150 zaméstnanct pracuje
v Praze a 130 zaméstnancli obchodniho a marketingového oddéleni v San Francisku. ,Nasim cilem
je sbirat data ze vSech procest — prodejnich, marketingovych, vyrobnich, dodavatelskych atd. -
a lidem ukazovat hlavni metriky a v nich hledat, co se déje ve firmé a jaké jsou Sirsi trendy. Umime
napf. prodejni firmé pomérné presné fici, kolik zbozi prodd v pfistim Ctvrtleti. V marketingu fek-
neme, jaké jsou nadklady na jednu kampan a jestli by méli davat vice, nebo méné. Vyrobé rekneme,
jestli maji kvalitu a jakou ji maji mit, a logistice, kolik stoji doprava. Je to nastroj, ktery se da pouzit
pro kazdou ¢ast firmy. | proto mame zdkazniky po celém svété, celkem 130 000 uzivatel(,” uved|
R. Stan&k pro &asopis Forbes?. Mezinarodni podnikani spole¢nosti popisuje nasledovné: ,V Cesku
jsme zacali, ale zobchodniho hlediska pro nas Evropa znamena Anglii, Skandinavii a Benelux. Ted'
se hlavné zaméfujeme na USA, rozjizdime se v Latinské Americe, mdme docela dobré vysledky
v Australii, divdme se na Japonsko.” Spole¢nosti GoodData se daii kazdoro¢né zdvojnasobit trzby
a od investor jiz ziskala na rozvoj 75,5 milion0 dolart.

3

Forbes: Rozhovor — Roman Stanék, ¢ervenec 2014.
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fed vstupem do mezinarodniho prostfedi musi firmy provést fadu analyz, které bu-

dou zdkladem pro rozhodovani o strategii mezinarodniho marketingu, a dale musi
vyhodnotit rizika, ktera s mezinarodnim podnikdnim bezprostfedné souviseji. Zaklad-
nim nastrojem analyzy mezinarodniho makroprostredi je tzv. PEST analyza, tj. analyza
politického a pravniho prostredi, ekonomického prostredi, socialné-kulturniho prostredi
a prostredi technologického.

2.1 Politické a pravni prostredi

Politické a pravni prostredi jsou zakladnimi faktory, které rozhoduji o tom, zda se firma
rozhodne vstoupit na dany zahranicni trh a jakou formu vstupu zvoli. Stabilni prostredi
motivuje zahrani¢ni investory i vyvozce a ma pozitivni vliv na za¢leniovani zemi do procesu
internacionalizace. Nestabilni prostfedi uvadi naopak zemé do ekonomické izolace. V ram-
ci analyzy politického a pravniho prostredi jsou obvykle zkoumany nasledujici faktory:
politicky systém, politicka stabilita, ¢lenstvi dané zemé v regionalnich integrac¢nich sesku-
penich ajeji politické vazby na dal$i staty, vztah k zahrani¢nim firmam, korup¢ni prostredi
a snaha vladni garnitury s timto jevem bojovat, vyznam zajmovych skupin (podnikatelské
a profesni svazy, sdruzeni na ochranu spottebitelt atd.), které mohou ovliviiovat politicka
rozhodovani (tzv. lobbing), postaveni odbort ve spole¢nosti, pravni dpravu podnikani za-
hrani¢nich subjektt (vSeobecné podminky pro zahrani¢ni podnikatelské subjekty, moznost
kontroly vlastnictvi, moznost ndkupu nemovitosti a pozemki, devizové-pravni aspekty
podnikani zahrani¢nich subjekttl, moznost repatriace zisku do zahranici, feSeni sporti pri
podnikani se zahrani¢im, podminky pro zaméstnavani cizincii atp.).

2.2 Ekonomické prostiedi

V ramci ekonomického prostfedi by mély byt analyzovany napriklad hospodarska poli-
tika vlady, zejména jeji zahrani¢néobchodni politika, kurzova politika, politika ve vztahu
k zahrani¢nim investortim a zakladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj.

Zahrani¢néobchodni politika je soubor aktivit statu, kterymi cilevédomé piisobi na
zahrani¢ni obchod své zemé, a to zejména cestou obchodnépolitickych nastrojti uplatio-
vanych ve vztazich k vlastnim podnikatelskym subjektiim a ve vztazich k tfetim zemim.
Mira ptisobeni obchodnépolitickych nastroji ovliviiuje obchodni politiku, ktera miize byt
prevazné protekcionisticka ¢i prevazné liberalni.

Zahrani¢néobchodni politika méné vyspélych zemi miva ¢asto protekcionisticky cha-
rakter, protoZe vétsina rozvojovych zemi se snazi chranit domaci trh pfed zahrani¢ni kon-
kurenci, zatimco vyspélé zemé obvykle prosazuji k obchodni politice liberalnéjsi pristup.
Nastroje pouzivané pro realizaci obchodni politiky lze délit do nékolika skupin, pricemz
zakladni je déleni na nastroje smluvni, autonomni a proexportni.

Pouzivani smluvnich nastroji obchodni politiky je ddno mezinarodnimi smlouvami
(dvoustrannymi, vicestrannymi ¢i mnohostrannymi), které stat zavazuji k realizaci ur¢itého
obchodniho systému, a to v¢etné opatfeni, ktera stat mtize prijmout v pripadé potreby
ochrany domaciho trhu ¢i sankei vyplyvajicich z nedodrzovani dohodnutého obchodniho
systému. Autonomni nastroje obchodni politiky jsou v kompetenci jednotlivych zemi
a vyplyvaji z jejich hospodarské politiky. Moznosti uplatiiovani autonomnich ndstrojt
jsou v8ak v dne$ni dob¢ zna¢né omezeny, protoze rozhodujici ¢ast obchodni vymény se
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realizuje prostfednictvim smluvnich ndstroji obchodni politiky. Napiiklad Ceska repub-
lika realizuje vice nez 95 % své obchodni vymeény prostfednictvim smluvnich nastrojt
obchodni politiky.

Smluvni i autonomni néstroje obchodni politiky posléze v praxi nabyvaji konkrétni
podoby bud tarifnich, ¢i netarifnich nastroji obchodni politiky.

Za tarifni nastroje* obchodni politiky jsou povazovéna cla, coz jsou davky vybirané
pti prechodu zboZi pres hranice daného celniho tizemi. Cla je mozné délit do tf{ skupin:

m podle ucelu: cla fiskalni (predstavuji ptijem do statniho rozpoctu), ochranna (ochrana
domaci produkee), prohibitivni (extrémné vysoka, jejichz ¢elem je znemoznit dovoz),
sklenikova (ochrana konkrétniho odvétvi, napt. rozvijejiciho se nebo restrukturalizova-
ného), odvetna (predstavuji opatfeni vii¢i druhé zemi), negociacni (vytvareji vyjednavaci
pozici), diferen¢ni (jsou pouzivana pro zvyhodnéni dopravy), kontingentni (jedna se
o nizsi cla nez aplikovatelna, jsou platna po uréitou dobu), preferen¢ni (pouzivaji je
integracni seskupeni, tzv. generalized system of preferences — GSP);

m podle pohybu zbozi: cla dovozni (nejpouzivanéjsi), vyvozni (pouzivaji se v praxi mi-
nimalné) a tranzitni (v fadé zemi byla nahrazena napt. dalni¢nimi poplatky);

m podle zptisobu vybéru: cla valoricka (jsou stanovena jako % z celni hodnoty zbozi a jsou
nejpouzivanéjsi), specificka (jsou stanovena jako pevna ¢astka za fyzickou jednotku),
diferencovand, smisena (diferencované valorické clo je vymérovano z celni hodnoty
zbozi s ohledem na situaci na domacim trhu, diferencované specifické clo je vymérovano
z jednotky zbozi s odstupniovanim podle jeho ceny).

Netarifni nastroje obchodni politiky nabyvaji v sou¢asném mezinarodnim obchodu
riznych forem. Jednd se naptiklad o dovozni prirdzku (¢astka stanovena jako procento
z celni hodnoty zbozi), dovozni depozitum (¢astka slozena beziro¢né ve stanovené vysi
a na stanovenou dobu, po jejimz uplynuti je vracena), mnozstevni omezeni (kvéta, po
jejimz vycerpani je dovoz dané komodity zakdzan), minimalni cenu (spodni hranice ceny
dovazeného vyrobku), vyrovnavaci clo (davka vybirana z dovozu subvencovanych vyrob-
kit) a antidumpingové clo (davka vybirana z dovozu dumpingovych vyrobki). Nejcastéji
pouzivanymi netarifnimi nastroji jsou v souc¢asné dobé tzv. technické prekazky obchodu.
Jsou jimi napt. povinné certifikaty, administrativni povolovaci fizeni, zmény vyrobnich
postuptl, které musi podnik zajistit, aby vyhovél pozadavkiim mistnich organti, apod.

Proexportni nastroje obchodni politiky slouzi k podpore domaciho exportu. Pfi rozho-
dovani firem o zapojeni do mezindrodnich aktivit mohou hrat, zejména u malych a stied-
nich podniki, vyznamnou ulohu. Proexportni ndstroje maji nej¢astéji podobu zvyhod-
néného financovani exportu, pojistovani rizik souvisejicich s mezinarodnim podnikanim
a poskytovani informaci pro vyvozce. V Ceské republice mohou pro tyto uéely podniky
vyuzit sluzeb Ceské exportni banky, spole¢nosti EGAP (Exportni garané¢ni a pojistovaci
spole¢nost) a Ceské agentury na podporu obchodu CzechTrade.

Kurzova politika ovliviiuje do zna¢né miry véechny mezinarodni podnikatelské aktivity.
Mtize byt zalozena bud na systému pevnych kurzi, anebo na systému pohyblivych kurzt
(tzv. floating). Mezinarodni ménovy fond rozliSuje pét zakladnich kategorii kurzovych
systéml. Tti z nich jsou systémy pevnych ménovych kurzi (systém vazany na jednu ménu,
systém vazany k ménovému kosi a systém zalozeny na omezené pohyblivosti kurzi) a dva

4 Lukds, Z: Obchodni politika. In: Machkové, H. - Sato, A. - Zamykalova, M.: Mezindrodni obchod
a marketing, Grada Publishing 2002, s. 160.
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systémy kurzt pohyblivych (systém zaloZeny na volné pohyblivosti kurzti - ¢isty floating —
a systém zaloZeny na rizené pohyblivosti kurzi - fizeny floating). Kurzové riziko vyplyva
z proménlivosti vyvoje kurzi jednotlivych mén. Nestabilita ménovych kurza zvysuje nespo-
lehlivost cenovych kalkulaci (pro podnikatele je diilezité védét, jakou tthradu za vyvezené
zbozi ziska v domaci méné nebo jak vysokou ¢astku bude muset vdomaci méné zaplatit za
dovazené zbozi a sluzby) a zvysuje naklady spojené s nutnosti zajisténi proti kurzovému
riziku. Vyznamnéjsi kurzové zmény ovliviuji konkurenceschopnost vyvozcil. V pripadé
prilis silné tuzemské mény maji vyvozci problém s uplatnénim vyrobki na zahrani¢nich
trzich, protoze jejich vyrobky prestavaji byt cenové konkurenceschopné. Tuzemské vyrobni
podniky mohou mit i problémy na domacim trhu, protoze silna tuzemskd ména zlevnuje
dovozy a dovazené zbozi mize byt levnéjsi nez tuzemska produkce. Devalvace mény mize
naopak byt urc¢itou formou proexportni politiky.

Politika vlady vici zahrani¢nim investorim. Mezinarodni kapitalové toky se staly
jednim z nejvyraznéjsich projevii globalizace svétové ekonomiky. Tyto toky probihaji ze-
jména formou zahrani¢nich investic a ivéru a jsou objemové mnohem vyznamnéjsi nez
tradi¢ni mezinarodni obchod. Pro mezinarodni podnikani jsou podstatné zejména primé
zahranicni investice, jejichz prostfednictvim firmy realizuji své dlouhodobé strategické
zaméry. Vztah k zahrani¢nim investortim je silné ovliviiovan hospodatskou vyspélosti
zemé. Vyspélé zemé se obvykle snazi podporovat priliv zahrani¢nich investic nejen formou
vytvareni stabilniho hospodarského prostredi, ale zejména tim, ze poskytuji investorim
tzv. investi¢ni pobidky. Nabizené investi¢ni podminky jsou ¢asto jednim z vyznamnych
faktord, které ovliviiuji rozhodovani firmy o umisténi konkrétni investice. Investi¢ni
pobidky mohou mit napfiklad formu slevy na dani z pfijmu pravnickych osob, dotaci
na nové vytvorena pracovni mista a rekvalifikace, nulovych dovoznich sazeb na dovoz
technologii ze zahranici nebo poskytnuti investi¢né pripraveného tzemi za symbolickou
cenu. Rozvojové zemé se naopak ¢asto brani tomu, aby firmy z vyspélych zemi kontrolovaly
tuzemské firmy, a omezuji ¢i zakazuji vstup zahrani¢niho kapitédlu do zeme.

K nejcastéji analyzovanym makroekonomickym ukazatelim patii vyvoj HDP na
obyvatele, mira inflace, mira nezaméstnanosti, tempo rtistu HDP, realné sménné relace,
vyvoj investic, vyvoj platebni bilance atp. Dale jsou do makroekonomické analyzy ¢asto
zahrnovany i analyzy zdkladnich demografickych ukazatelti (pocet obyvatel, primérna
délka Zivota, natalita a jeji vyvoj, profesni a vzdélanostni struktura) a analyza ukazatelti
Zivotni Grovné a spotteby.

Analyzy politického a ekonomického prostredi jsou obvykle snadno dostupné. Provadéji
je jak vefejné instituce (obchodni oddéleni velvyslanectvi, agentury na podporu exportu,
agentury na podporu ptilivu zahrani¢nich investic), tak soukromé instituce (napr. banky
a pojistovny ¢i specializované ratingové agentury).

| Piiklad Hodnoceni ekonomické konkurenceschopnosti zemi

Mezindrodni konkurenceschopnost zemi ovliviiuje celd fada faktord. Podle Svétového ekonomic-
kého féra (World Economic Forum) je mozné ¢lenit zemé podle stadii jejich ekonomického vyvoje
do tfi zakladnich skupin.

Ve vychozi fazi (factor-driven stage) je konkurenceschopnost zaloZzena na levné pracovnisile a na
vyuzivani pfirodnich zdrojl. Podniky se snazi konkurovat zejména nizkymi cenami a prodavaji jedno-
duché vyrobky. Nizkd produktivita se odrazi v nizkych mzdéch. Pro udrzeni konkurenceschopnosti
je tfeba klast diraz zejména na makroekonomickou stabilitu, fungujici vefejné i soukromé instituce,
infrastrukturu a systém zdravotni péce a vzdélavani.
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V dal$im stadiu ekonomického vyvoje je hlavnim zdrojem konkuren¢ni vyhody efektivnost (effi-
ciency-driven stage). Podminkou pfechodu do vyssi faze je zvyseni efektivity vyrobnich procest
a zvyseni kvality vyrabéné produkce. Konkurenceschopnost podporuji zejména investice do vy-
sokého skolstvi a program( celozivotniho vzdélavani, efektivné fungujici trzni prostredi a pfistup
k vyspélym technologiim.

Nejvyssi faze je zaloZena na inovacich (innovation-driven stage), tedy na schopnosti vyvijet nové
vyrobky a sluzby odlisné od vyrobkl konkuren¢nich a na schopnosti vyuzivat sofistikované vyrobni
procesy (moderni technologie). Pouze inovace jsou schopny zajistit vysoky zivotni standard v nej-
vyspélejsich zemich.

Tab. 2.1 Zarazeni vybranych zemi do skupin podle stadii ekonomického rozvoje

Stadium 1 Prechodna faze Stadium 2 Pfechodna faze Stadium 3
(factor-driven (efficiency-driven (innovation-
stage) stage) -driven stage)
Etiopie Alzirsko Albanie Estonsko EU-15

Ghana Arménie Bulharsko Madarsko Ceska republika
Indie Azerbajdzan Cerné hora Litva Kypr
Kyrgyzstan Moldavie Cina Lotyssko Malta
Nikaragua Maroko Rumunsko Polsko Slovinsko
Pékistan Saudska Arabie Srbsko Rusko Svycarsko
Vietnam Venezuela Ukrajina Slovensko USA

Zdroj: The Global Competitiveness Report 2013-2014, s. 27.

Ceska republika byla naposledy fazena do pfechodné faze v obdobi 2006-2007. V celkovém hod-
noceni se v letech 2013-2014 umistila na 46. misté.

2.3 Socidlni a kulturni prostredi

Socidlni a kulturni prostfedi jsou vyznamnymi faktory, které ¢asto rozhoduji o uspéchu ¢i
neuspéchu mezinarodni marketingové strategie. Kulturu miéizeme definovat jako identitu
lidi, ktera vytvari vzor vztahi a chovani ve spole¢nosti. ,,Jednotlivci jsou silné naklonéni
prijimat to, co jim jejich kultura rikd, a vétit tomu, a bez ohledu na objektivni platnost
blokuji nebo ignoruji vse, co je v rozporu s jejich kulturni pravdou nebo v konfliktu s jejich
virou. Z toho vyplyva i ur¢ita predpojatost vii¢i zménam. Kulturni vlivy maji dynamickou
povahu, ale méni se relativné pomalu, v souladu s tim, jak se méni sama spole¢nost.*>
Neékteré kulturni vlivy se projevuji v chovani spottebitelii. Kulture se u¢ime (jednotlivce
ovliviiuji napt. rodina, pratelé, vzdélavaci a cirkevni instituce, pracovni kolektiv, média,
prislusnost k urcité socialni tfidé a k etnické skupiné), kultura se prenasi z generace na
generaci, kultura je sdilena (nékteré normy, hodnoty, poznatky a chovani jsou spole¢né
celé skupiné lidi), kultura je diferencovana (jednotlivé kultury se od sebe vice ¢i méné lis,
kulturni rozdily nebo naopak kulturni spriznénost nemusi byt vymezeny geograficky ani

5> Zamykalovd, M.: Kulturni faktory v mezindrodnim marketingu. In: Machkov4, H. - Sato, A. - Zamy-

kalovd, M.: Mezindrodni obchod a marketing. Grada Publishing 2002, s. 74.
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dany obcanstvim urcitého statu) a kultura je adaptabilni (podléhd zménam v ¢ase a piiso-
beni vnitfnich a vnéjsich vlivi).

Kulturni odli$nosti se projevuji mnoha formami. Nejviditelnéjsim prvkem je jazyk, ktery
umoznuje dorozumivani, vymezuje zptisob vnimani a mysleni a do zna¢né miry odrazi
charakter a hodnoty dané kultury. Znalost ciziho jazyka podstatnym zptisobem usnadnuje
pochopeni kulturnich odli$nosti a pfimou komunikaci, ktera je dtlezita pro uspéch me-
zinarodniho podnikani. V souc¢asné dobé jsme, zejména v zapadni Evropé, svédky snahy
o zachovani kulturni identity narodnostnich mensin a snahy o renesanci jejich jazyka
(katalanstina, bretonstina), ktera md pfimy dopad i na marketingové aktivity a projevuje
se napriklad upfednostiiovanim znacek zdtiraznujicich kulturni identitu.

Dal$im vyznamnym projevem kulturnich odli$nosti je neverbalni komunikace. Projevy
neverbalni komunikace mohou byt v nékterych kulturach vyrazné (jizni Italie), v jinych
naopak spie zastfené & skryvané (Velkd Britdnie). Casto jsou nedorozuméni mezi zahra-
ni¢nimi podnikateli zptisobena mylnou interpretaci neverbalnich signali.

Vyjadtrenim kulturnich odli$nosti je ddle naptiklad oblékani, stravovaci navyky anebo
vztah k osobni hygiené. Vyznamnou funkci miize hrat i estetické citéni, které se projevuje
treba v designu, ve stylech, vzhledu, vyuzivanych symbolech ¢i emocich, ve vnimani idealu
krasy, a dale symboly, ritualy a myty.

Kultura bezprostredné ovliviiuje miru otevienosti spole¢nosti a jeji sklon k individualis-
mu ¢i kolektivismu, hierarchii potfeb, hodnoty uznévané spolec¢nosti, instituce, které
ovliviluji ramec spotiebniho chovéni, spolecenské konvence, Zivotni navyky a zvyklosti
i nékteré osobnostni faktory chovani spotrebitelt.

Podle miry otevfenosti spolecnosti mizeme ¢lenit zemé na ty s otevienou kulturou
ana zemé s kulturou uzavtenou, ve kterych se spole¢nost uzavira a soustfeduje se zejména
sama na sebe.

Ve spolec¢nostech s otevienou (explicitni) kulturou, ke kterym se fadi prevazné USA,
Australie a rada zdpadoevropskych zemi, se setkavame se snahou o jasné vyjadfovani
nazortl a postoji, o maximalni kodifikaci informaci. V oteviené spole¢nosti prevazuje
sklon k individualismu (za nejvyssi hodnoty jsou povazovany svoboda, rozvoj osobnosti
jednotlivce, osobni iniciativa a osobni tispéch) a k racionalnimu az pragmatickému uvazo-
vani. Lidé kladou ¢asto otazky a neostychaji se zeptat i na zdanlivé samoztejmosti. Casto
se jedna o spolecnosti etnicky riznorodé, které prijimaji cizince ochotné respektovat dana
pravidla bez vétsich problémti. Proto je obvykle pomérné snadné se - z hlediska socialné-
-kulturnich odli$nosti - v oteviené spole¢nosti zapojit i do oblasti podnikani. Protipdlem
oteviené spolecnosti je spole¢nost uzavrena, kterd je typicka pro asijské a africké zemé.
V téchto spole¢nostech historicky pretrvava rigidni hodnotovy systém, ve kterém je cho-
vani jedince do zna¢né miry ovliviiovano hodnotami uznavanymi v silné hierarchizované
spole¢nosti. Jedinec je povinen prizpusobit se pevnému radu, a to jak v rodinném zivoté
(v zemich s uzavienou kulturou pretrvava vliv tradi¢nich roli muze, Zeny, syna, dcery,
princip seniority atp.), tak v Zivoté profesnim, ve kterém hraje obvykle velkou tlohu vliv
zajmovych skupin. Jedna se o kulturu kolektivistickou, v niZ jsou zdjmy skupiny nadrazeny
zajmim individualnim. Vyjadfovani je nejasné, lidé ¢asto hovori v naznacich ¢i metaforach
a predpokladaji, ze jim cizinci musi porozumét. Zac¢lenéni se do spole¢nosti je pro cizince
obvykle velmi obtizné.



Mezindrodni prostiedi a jeho vliv na mezindrodni podnikdni B 33

USA, Austrélie,
skandinavské zemé

Francie, Italie, zemé stfedni
a vychodni Evropy

Japonsko, Cina, africké zems,
arabské zemé

Obr. 2.1 Mira otevienosti spolecnosti

Hierarchie potieb. Podle tradi¢niho pojimani hierarchie potieb, které vychazi z Ma-
slowovy teorie (tzv. Maslowova pyramida potfeb), jsou napred uspokojovany potieby
tyziologické (hlad, Zizen), dale potieby bezpeci (pocit jistoty, ochrany), socialni potreby
(potfeba lasky, sounalezitosti), potfeba uznani (pocit sebejistoty, uznani ostatnimi, spo-
lecensky status) a potieba seberealizace (rozvoj vlastni osobnosti). V nékterych kulturach
vsak tato hierarchicka struktura nemusi platit a naptiklad potfeba spolecenského uznani
muze prevazit nad potfebou osobniho bezpedi.

Hodnotova orientace. Hodnoty jsou skute¢nosti materialni nebo nematerialni povahy,
které povazuje dané spolecenstvi za dillezité a o jejichz dosazeni usiluje. Hodnoty usnadnuji
orientaci v okolnim svété, protoze strukturuji a hierarchizuji socialni skute¢nost. Napriklad
stanovuji, co je dobré a co je $patné, co je prirozené, krasné, primétrené, racionalni, nepfi-
pustné atd. Ruzné kultury se odli$uji pojetim chapani zakladnich hodnot. ,Jako priklad
tzv. zdpadnich hodnot lze uvést osobni svobodu, rovnost, pristup k zakladnim lidskym
pravim. Prikladem jinych hodnot je povinnost davat almuznu chudym (islam), plnéni
zdédénych povinnosti (hinduismus) ¢i principy konfucianismu, jehoz zakladem je idea, Ze
lidé maji Zit v harmonii jeden s druhym a s pfirodou.“® Na trovni hodnot se tedy formuje
jadro kultury a hodnoty tvofi zakladni osnovu lidského chovani v dané spole¢nosti. Spo-
le¢enské hodnoty a jejich hierarchie podléhaji vyznamnym proménam a nékteré promény
maji charakter obecnych civiliza¢nich trend.

Zakladem interkulturniho marketingu je zohlednovani specifik jednotlivych kultur, kte-
ré miizeme porovnavat na rovni obecnych tendenci v chovani jejich prislusnika. Zakladni
tendence v chovani prislu$nikd kultury se nazyvaji dimenze kultury. Dimenze kultury
byly popsany sociologem Geertem Hofstedem, ktery vychazi z predpokladu, Ze narodni
kulturu charakterizuje pét zakladnich dimenzi: vztah k autoritam (power distance), vztah
k nejistotam (uncertainty avoidance), mira individualismu (individualism/collectivism),
tzv. koncepce maskulinity ¢i feminity (masculinity/feminity) a vnimani ¢asové perspektivy
(long-term orientation).

Podle vztahu k autoritam mtizeme rozliSovat kultury, kde je tradi¢né silny vztah k auto-
ritam, a kultury bez vyrazného vztahu k autoritam. V kulturach, které uznavaji autority, je
spole¢nost zna¢né hierarchizovana (napft. Japonsko, Turecko) a hierarchizovany jsou i dalsi

¢ Sronék, 1.: Kultura v mezindrodnim podnikdni. Praha, Grada Publishing 2000, s. 13.
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spolecenské vazby (velka autorita rodi¢ti a ucitelt). Kultury, pro které neni silny vztah
k autoritdm ptiznacny, se vyznacuji vice rovnostéiskym piistupem (Dénsko, Svédsko). Je
pro né charakteristickd liberalni vychova a déti se zde osamostatnuji mnohem dfive nez
v kulturach, kde rozhoduji o budoucnosti ditéte rodi¢e. Z marketingového pohledu zde
maji déti a mladez velky vliv pti vybéru zbozi, a jsou proto vyznamnou cilovou skupinou.

Vztah k nejistoté je v nékterych zemich vyjadrovan oc¢ekavanim presné stanovenych
pravidel a predpisti a neochotou k riskovani. V téchto zemich je naptiklad velmi oblibené
dlouhodobé planovani, které urc¢uje smérovani firmy a dava vlastnim zaméstnanciim
perspektivu uréitého radu, a direktivni styl fizeni. V zemich, kde panuje mensi obava
z nejistoty a lidé jsou ochotni vice riskovat, 1ze vice spoléhat na mobilitu zaméstnancii a na
jejich iniciativu, a proto je zde mozné pouzivat méné direktivni metody fizeni. Ochota
vice riskovat se projevuje i ve spotfebnim chovani. V zemich s opatrnéjsim pristupem se
naprtiklad prodavaji vice nova auta, protoze spottebitelé nemaji divéru k ojetym vozim.
V zemich, kde je vztah k nejistoté nizsi, jsou spotiebitelé otevienéjsi, radi nakupuji nové
vyrobky a jsou ochotni zkouset i nové znacky.

Pro nékteré kultury je typicka vysokd mira individualismu (USA, Australie, Velka Bri-
tanie), tj. znacna nezavislost na spolecnosti, samostatnost v rozhodovéni a pocit zodpo-
védnosti za vlastni ¢iny. Lidé radi vyjadiuji své nazory a je pro né dilezity osobni uspéch.
V praci se snazi podévat maximalni vykon a méritkem uspéchu jsou casto penize. Pro jiné
kultury (Japonsko, Cina, Indie) je charakteristicky spise kolektivismus, ktery se projevuje
napiiklad snahou o pfijimani konsenzudlnich feseni, vysokou loajalitou k firmé (celozivotni
zaméstnani) a dirazem na harmonické vztahy.

Maskulinni spole¢nost (napt. Japonsko, Italie a Madarsko) upfednostiiuje muzské hod-
noty - uspéch, vykonnost, soutézivost, kladny vztah k penéztim. Ve spole¢nosti, kde
prevlada ,feminita®, jsou uznavany hodnoty jako naptiklad kvalita zivota, dobré osobni
vztahy, péce o slabsi, ochrana Zivotniho prosttedi, solidarita a skromnost. Tato koncepce je
pfiznac¢na pro skandinavské zemé ¢i Nizozemsko. Spotfebni chovani v maskulinné orien-
tované spolecnosti klade diiraz na vnéjsi projevy, na urcitou okazalost. Oblibena jsou zde
velka auta a znackové vyrobky, které podtrhuji osobnost spottebitele a poukazuji na jeho
spolecensky status. V zemich, kde jsou preferovany Zenské hodnoty, se dobfe prodavaji
vyrobky Setrné k zivotnimu prostfedi a vyrobky s dlouhou dobou Zivotnosti.

Casova perspektiva vypovidd o tom, zda je uptednostiiovana kratkodoba ¢i dlouhodoba
orientace. Napriklad v zemich s dlouhodobou orientaci je oblibené spofeni, planovani
a spotrebitelé maji sklon k racionalnéj$imu nakupnimu chovéni.

Sociologickym vyzkumtim se ve vyspélych zemich priklada velky vyznam, protoze
umoznuji sledovat a analyzovat vyvoj spolecnosti a zmény chovani, postojt i myslenkovych
stereotypti populace. Jejich vystupy jsou velmi diilezitym podkladem zejména pro kli¢ova
strategickd marketingova rozhodovani.

Instituce. Kulturni hodnoty jsou prenaseny spolecenskymi instituty, které ovliviiuji
spolecenské konvence i ramec spotfebniho chovani. Jejich vyjadfenim jsou naptiklad
zakony, rodinné vazby, vzdélavaci systém ¢i nabozenské instituce. Vyznam nabozenstvi
ajeho vliv na chovani, postoje a vztahy ve spole¢nosti se v jednotlivych kulturach zna¢né
riizni. Jednotliva naboZenstvi se li$i i svym postojem k materialnim hodnotam a bohatstvi,
a tedy i k vlastnictvi a uziti zbozi a sluzeb. V nékterych kulturnich oblastech a zemich je
vyznam nabozenstvi spiSe okrajovy, jinde ovliviiuje zakladni kulturni hodnoty, vytvari
zakony a sankce za jejich nedodrzovani. Nabozenstvi muze ptisobit na mezinarodni pod-
nikdni i nepfimo. Nabozenské zvyklosti a tabu ovliviuji v nabozensky silné orientovanych
zemich napriklad spottebni chovani (zakaz pozivani alkoholickych napoji, zakaz konzu-
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mace nékterych druhit masa ¢i pozadavek na specialni tpravu potravin), nakupni chovani,
vyrobkovou politiku (nabozenské instituce mohou branit zavadéni novych vyrobki nebo
technologii na trh), distribu¢ni politiku (omezeni prodeje po dobu ndbozenskych svatki
a dnt1 volna), komunika¢ni politiku (zédkaz vystupovani Zen na verejnosti) atd. Obecné
vSak plati, Ze s vyjimkou rozvojovych zemi nemd nabozenstvi na mezinarodni podnikani
dominantni vliv.

2.4 Technologické prostiedi

Technologické prostfedi ovliviiuje stéle vice marketingové strategie vSech mezinarodné
podnikajicich firem a ptispélo ke skute¢né globalizaci mezinarodniho podnikani. Tech-
nologické prostredi poskytuje udaje o technické vyspélosti zemé a o moznosti vyuzivani
jejitho védecko-vyzkumného potencialu. Pro analyzy technologického prostredi se pouzi-
vaji rizné ukazatele. Mrzi zakladni souhrnné ukazatele pfi mezinarodnich srovnavanich
jsou ukazatel hrubych domacich vydaji na vyzkum a vyvoj GERD (Gross Domestic Ex-
penditure on R&D) a ukazatel BERD (Business Enterprise Expenditure on R&D), ktery
vyjadfuje celkové vydaje na vlastni vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru. Dalsimi
ukazateli pak mohou byt vyse vydajti na vyzkum a vyvoj v jednotlivych odvétvich, pocet
mezinarodnich patentii, pocet védeckych pracovniki, vybavenost vypocetni technikou,
pocet uzivateltl internetu atp.

Tab. 2.2 Vydaje na vyzkum a vyvoj ve vybranych zemich v letech 2000, 20005 a 2012 (mil. do-
larii)

2000 2005 2012
Ceska republika 2079 2665 4711
Cina 30405 71063 213119
Finsko 4733 5601 6073
Japonsko 110017 128 695 133979
Jizni Korea 20213 30618 60993
Madarsko 1124 1616 2192
Némecko 61579 64229 83233
Polsko 2912 2982 6349
Rakousko 4920 6803 8689
Slovensko 444 440 945
USA 302754 328128 397 341

Zdroj: OECD, Factbook 2014.

Investice do vyzkumu a vyvoje ovliviuji podstatnym zptisobem konkurenceschopnost
zemi. Nejvétsi objemy prostredkil investuji do této oblasti prevazné velké vyspélé zemé.
V roce 2012 byly nejvétimi investory USA, Cina, Japonsko a Némecko. Je tfeba upozornit
na opravdu rychly nartst ¢inskych (v roce 2012 sedminasobny oproti roku 2000) a jihoko-
rejskych (trojnasobny rist) investic do oblasti védy a vyzkumu. Pro srovnani, v roce 2012
investovaly zemé EU do védy a vyzkumu 1,97 % HDP a Cina investovala 1,98 % HDP
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(poprvé v historii vice nez zemé EU) a Jizni Korea vice nez 3 % svého HDP. Investice se
zhodnocuji i ve formé mezinarodnich patenttl. Napriklad v roce 2011 registrovaly jiho-
korejské spole¢nosti témér 4 % (1 709) a Cina 2,1 % (958) z celkového poctu 43 590 tzv.
triadickych patentd’. Patenti ceského ptivodu bylo pouhych 19.

Rozvoj komunika¢nich technologii a informacni systémy, které umoziuji rychlé zpra-
covani velkého mnozstvi dat a jejich okamzity prenos do zahranici bez vysokych naklad,
posilily moznost strategického planovani mezinarodnich aktivit a do zna¢né miry prispély
k tomu, Ze firmy dnes do zahrani¢i nepfenaseji pouze vyrobni aktivity, ale ze dochazi i k in-
ternacionalizaci sluzeb. Firmy napriklad outsourcuji ucetni sluzby, zakladaji v zahranici
centra na vyvoj softwaru, call centra (poskytovani poradenskych sluzeb prostfednictvim
telefonu), opravarenska centra, logisticka centra, realizuji vyzkum a vyvoj na zakazku pro
zahrani¢ni zadavatele atp. Tento trend podpotil rychly rozvoj cloudovych sluzeb a apli-
kaci. Rozvoj modernich technologii usnadnuje lepsi alokaci zdrojt a umoznuje podnikat
prakticky kdekoli na svété. Prispiva i ke globalizaci podnikatelského prostiedi, protoze
moderni technologie jsou koncipovany pro mezinarodni trhy a vytvareji jednotné, ce-
losvétové pouzivané systémy a standardy. Transfer technologii do zemi méné vyspélych
casto posiluje jejich konkurenceschopnost, a vede tudiz k riistu mezinarodni konkurence.

Informacni technologie jsou dnes bézné pouzivanymi marketingovymi nastroji. Umoz-
nuji vyuzivani systémd, které zefektiviiuji vztahy mezi dodavateli a odbérateli, zakaznické
databdze jsou pouzivany v ramci vztahového marketingu a koncepce CRM, kazdodenni
vyuziti informacnich technologii nachdzime v oblasti mezinarodni logistiky a distribuce.
Moderni technologie usnadnuji realizaci mezinarodniho vyzkumu trhd, a podniky tak
mohou lépe reagovat na ménici se poptavku, vyhledavat informace o podminkach zahra-
ni¢nich dodavateld, umoznuji celosvétovou komunikaci se spotrebiteli atp.

Elektronické obchodovani (e-commerce, e-business) zahrnuje veskeré obchodni operace
provadéné pomoci internetové pocitacové sité. Patii sem jak obchody uskute¢néné primo
na internetu (napt. nakup zbozi prezentovaného na firemnich webovych strankach, nakup
softwarovych produkti jejich stazenim ze sité, platby za pristup k informacim, finan¢ni
prevody apod.), tak obchody, které vzniknou na zdkladé pouhé komunikace pfes internet.
Elektronické obchodovani se zna¢né rozsitilo nejen v oblasti prodeje spotfebniho zbozi
pti prodeji kone¢nym spottebitelim (business-to-consumer — B2C), ale také v oblasti
mezifiremniho obchodovani (business-to-business — B2B). Pojem ,,obchodovani C2C*
(consumer-to-consumer) znamena obchodovani soukromych osob a pojem ,,C2B“ (consu-
mer-to-business) je vyjadrenim skute¢nosti, Ze diky internetu dnes mohou zakaznici sami
aktivné vyhledéavat firemni nabidky, iniciovat nakupy a v nékterych pripadech i aktivné
ovliviiovat nakupni podminky.

[ Piklad Vyuzivani modernich technologii v evropskych podnicich

Témér tri ¢tvrtiny podnikll z osmadvaceti ¢lenskych stat EU s vice nez deseti zaméstnanci mély
v roce 2013 vlastni webové stranky a stale vice firmy vyuZivaji také socialni média.

V ekonomicky nejméné vyspélych zemich EU, tj. Bulharsku a Rumunsku ma vlastni webové stranky
méné nez polovina firem. Naopak nejvice jsou moderni technologie vyuzivany ve skandindvskych
zemich.

7 Triadicky patent (triadic patent) je zaregistrovan tfemi nejvyznamnéj$imi patentovymi urady - Eu-

ropean Patent Office, Japan Patent Office a US Patent and Trademark Office.
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Tab. 2.3 Pouzivdni webovych strdnek a socidlnich siti k podnikdni ve vybranych zemich EU v roce
2013 (%)

Webové Pouzivani Socialni | Multimedialni | Blogy nebo Sdilena
stranky nejméné sité obsah - sdileni diskusni multimédia
jednoho typu webovych fora
socialniho média stranek

EU 28 73 30 28 1 10 6
Bulharsko 47 31 30 9 5 4
CR 80 16 15 6 3 2
Dansko 92 40 36 14 8 5
Finsko 94 37 34 14 8 6
Madarsko 61 26 22 10 2 6
Némecko 84 33 29 13 7 1
Polsko 66 19 16 8 3 4
Rakousko 86 39 35 14 7 10
Rumunsko 42 19 17 6 3 2
Slovensko 80 26 21 1 4 6

Zdroj: Eurostat newsrelease, 16.12.2013.

2.5 Rizika mezinarodniho podnikdni a moznosti jejich
omezeni

Podniky, které se rozhodnou zapojit se do mezinarodniho podnikani, si musi byt védomy
nejen prilezitosti, které jim vstup na nové trhy nabizi, ale i rizik, se kterymi je mezinarodni
podnikani spojeno. Krize, ktera zasahla svétovou ekonomiku v roce 2008, ukazala, jak ob-
tizné je predvidat rizika v dne$nim globalizovaném svété. Pti podnikani na mezinarodnich
trzich jisté nelze rizika zcela vyloucit, ale je mozné je v nékterych pripadech omezit, vyhnout
se jim, prenést je na jiny subjekt, popt. je rozdélit mezi rtizné subjekty. Nepodstupovani
rizik by znamenalo vzdat se moznosti vyuzivat novych podnikatelskych prilezitosti na me-
zinarodnich trzich. Vzdy je vSak tfeba mozna rizika analyzovat a vyhodnotit, kterd z nich
je podnik schopen nést a v jakém rozsahu. Mezinarodni podnikani ovliviiuje rizikovost
nejen negativné, ale také v pozitivnim sméru. Podnikani v riznych zemich snizuje do
urcité miry zavislost firmy na podminkdch jednotlivych trhii a na jejich konjunkturnich
vykyvech. ,,Potencilni vyvoj podminek vsak muze pfi podstupovani nékterych typt
rizik vést i k tomu, ze faktické vysledky budou priznivéjsi oproti ocekavanym. Tyka se
to zejména téch rizik, kterd souviseji s vyvojem trzni situace, naptiklad rizika pohybu
cen, kurzl mén, urokt apod. Hodnotové vyjadreno, riziko predstavuje moznost vzniku
ztraty v dusledku nepredvidanych vydajt, nedosazeni oc¢ekavanych vynost, eventualné
v dusledku zkazy hodnot, ale na druhé strané s sebou prinasi i moznost dosazeni vyssich
vynost nebo niz§ich ndkladt ve srovnani s ptivodnim predpokladem.“®

8  Cernohldvkova, E.: Rizika mezindrodniho obchodu. In: Mezindrodni obchod a marketing, Grada

Publishing 2002, s. 187.
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,V pribéhu poslednich desetileti se zosttila rizikovost podnikatelskych aktivit zvlasté
v souvislosti s dynamikou ekonomického vyvoje, védeckych objevi, s rychlosti technickych
inovaci, s proménlivosti hodnotovych kategorii, s politickymi pfeménami, se zménami
vlastnickych struktur i s propojenim trhti v podminkach globalizace. Konkrétné se tato
dynamika zmén projevuje v rychlém zastaravani vyrobki, v riziku pohybu cen, urokd,
riziku kurzovém, riziku neplaceni, transferu ¢i v rizicich politickych. Zvyseni prvki nejis-
toty se stalo pro mnohé podnikatelské subjekty impulzem, aby zménily ptistup k riziktim.
Tento posun lze charakterizovat jako odklon od tradi¢ni, pasivné pojimané rizikové po-
litiky podniku (zaloZené prevazné na pojistovani rizik) k aktivnimu zvladani rizikovosti
vybérem vhodnych alternativ pfi rozhodovani o strategickych otazkéch rozvoje podniku.*”

Rizika mezinarodniho podnikani je mozné rozdélit do nékolika skupin. Jedna se ze-
jména o rizika teritorialni, kurzova, trzni, rizika zahrani¢nich obchodnich partnert, rizika
spojena s mezinarodni prepravou zbozi a rizika odpovédnostni.

Teritorialni rizika souviseji zejména s politickou a ekonomickou nestabilitou jednot-
livych zemi, ale mohou byt také dusledkem ptirodnich katastrof, embarga, bojkotu zbozi
apod.

Mezi hlavni druhy teritorialnich rizik patfi:

m platebni potize vyvolané politickymi udalostmi (valky, ob¢anské nepokoje, revoluce,
stavky atp.);

m riziko transferu (uvaleni moratoria na prevod deviz do zahrani¢i, které je zptisobeno
ekonomickymi potizemi cilové zemé);

m administrativni zasahy statu (odebrani dovozni licence, zavedeni antidumpingovych
cel, predpisy omezujici moznost podnikani);

m opatfeni ve tfetich zemich, kterd znemoznuji transfer deviz;

m prirodni katastrofy (zemétreseni, povodné atd.).

Pravdépodobnost teritoridlnich rizik se dd, vzhledem k jejich charakteru, predem jen ob-
tizné predvidat. Jejich disledkem mohou byt napriklad nedobytné pohledavky, anulovani
uzavienych kontraktt, popf. nemoznost disponovat majetkem nebo zbozim v dané zemi.
Tato rizika se dotykaji jak mezindrodniho obchodu, tak i vech dalsich forem mezindrod-
niho podnikani (nejvyraznéji se projevuji u mezindrodnich uvérovych vztahii a ptimych
zahrani¢nich investic). Teritorialni rizika pusobi casto dlouhodobé a vétsinou vedou
k nenaplnéni strategickych podnikatelskych zamért na daném trhu.

Nejucinnéj$im preventivnim opatenim proti teritorialnim rizikéim je ziskavani infor-
maci o jednotlivych zemich. Podnikatelské subjekty se mohou chranit pred negativnimi
dopady teritorialnich rizik fadou preventivnich i zajistovacich opatfeni. K preventivnim
krokiim patfi zejména respektovani rizikovosti teritoria pfi rozhodovani o volbé cilového
trhu, o volbé formy vstupu na zahrani¢ni trhy a o teritorialni diverzifikaci obchodnich,
uvérovych a investi¢nich aktivit firmy.

»S ohledem na teritoridlni rizika byvaji nékteré podnikatelské funkce prendSeny na
subjekty, které maji vice profesnich predpokladii pro prevzeti rizika. Tak napriklad nékteré
uvéry v mezinarodnim obchodé mohou byt poskytovany bankami (napt. tzv. buyers credit)
nebo mezinarodnimi finan¢nimi institucemi, dodavatelsky avér mtze byt financovan
pti vyuziti forfaitingu (odkup stfednédobych a dlouhodobych pohledavek pred datem

° Ibid, s. 188.
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splatnosti). Podle moznosti Ize pri volbé platebnich podminek vyuzivat riizné zajistovaci
instrumenty nebo vyménné a vézané operace typu kompenzace nebo buy-backu.“!? Pti
realizaci vétsich projekt dochazi Casto k rozestfeni rizika mezi rtizné podnikatelské sub-
jekty formou vytvareni strategickych alianci, konsorcii, spole¢nych podniki apod.

Vysledkem toho, Ze na prelomu sedmdesatych a osmdesatych let utrpéla fada velkych,
zejména americkych firem ztraty, jejichz pricinou byla teritorialni rizika, byl vznik zcela
nového oboru - hodnoceni politického a ekonomického rizika. V soucasné dobé se na
hodnoceni rizika jednotlivych zemi specializuji rtizné agentury (napf. Coface, Fitch,
Moody’s, Standard & Poor’s), pojistovny a banky. Zemé jsou ¢lenény do riiznych kategorii
a na zakladé jejich zarazeni pak napriklad banky priradi konkrétni podminky, za kterych
jsou ochotny poskytovat sluzby, pojistovny od téchto hodnoceni odvijeji vysi pojistnych
sazeb, ovliviiuje to priliv zahrani¢nich investic, dobfe hodnocend zemé ma vyhodu pii
vydavani dluhopisti, protoze plati mensi rizikovou marzi, mize ziskat tvéry v zahranici
za vyhodnéjsich podminek atp.

| Piiklad Hodnoceni politického a ekonomického rizika

Metodologie spole¢nosti Coface ¢leni zemé do sedmi kategorii: A1, A2, A3, A4, B, C, D.Ty, které jsou
zafazeny do skupiny A, jsou pokladény za zemé s prijatelnym politickym a ekonomickym rizikem
pro mezinarodni podnikéni, u zemi zatazenych do skupin B, C a D hrozi zna¢nd rizika.

Tab. 2.4 Rizika ve vybranych zemich podle metodologie COFACE a priklady vybranych zemi (Cervenec
2014)

Charakteristika rizika

Zemé

Al

Velmi stabilni politicka a ekonomicka situace a vynikajici podnikatelské
prostiedi, jez ptiznivé ovliviuje platebni moralku a bonitu podnikd. Prav-
dépodobnost vyskytu problém je velmi mala.

Lucembursko, Némecko,
Norsko, Svédsko,
Svycarsko, Kanada, USA

A2

Priznivé politickd a ekonomicka situace, avsak podnikatelské prostre-
di vykazuje urcité nedostatky. Pravdépodobnost vyskytu problému je
pomérné nizka.

Dansko, Finsko, Velka
Britanie, Australie

A3

Platebni moralka a bonita podnikd by mohla byt ovlivnéna zménami
ekonomického a politického prostredi, které je stale spiSe pfiznivé, avsak
neni zcela stabilni. Podnikatelské prostiedi sice vykazuje nedostatky, ale
rizikovost podnikani je na pfijatelné urovni.

Francie, Island,
Nizozemsko, Polsko,
Slovensko

A4

V ekonomickém a politickém vyvoji v zemi by mohlo dojit ke zménam.
Urcita nestabilita podnikatelského prostiedi maze ovlivnit platebni
moralku i bonitu dluznik(, avsak riziko platebni neschopnosti je stale
pfijatelné.

CR, Litva, Turecko, Indie,
Thajsko

platebni neschopnosti v zemi.

B Ekonomika a finan¢ni sektor jsou nestabilni a spolu s problematickym | Bulharsko, Itvélie, Lotyssko,
podnikatelskym prostfedim mohou mit vliv na platebni neschopnost | Rumunsko, Spanélsko,
podnikd. Riziko je znacné. Rusko

C Ekonomické, politické i podnikatelské prostfedi je velmi nestabilni | Albanie, Arménie, Recko,
a muze silné zhorsit platebni morélku i bonitu. Riziko platebni neschop- | Vietnam
nosti je vysokeé.

D | Vysoce rizikové ekonomické a politické prostredi, velmi vysoké riziko | Bélorusko, Bosna

a Hercegovina, Ukrajina,
Irdn

Zdroj: Webové stranky COFACE (Cervenec 2014).

10 Tbid, s. 188.
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V souvislosti s potvrzenym ekonomickym ozivenim aktualizovala v ¢ervenci 2014 spole¢nost Coface
hodnoceni u nékolika evropskych statl i u nékolika rozvijejicich se ekonomik. Jako piiklad uvadime
nasledujici hodnoceni prevzaté z webovych stranek Coface v ¢estiné:

~Némecku a Rakousku trval navrat do rizikové kategorie A1, po bok Spojenych statl americkych,
Japonska a Svycarska, celych pét let. Némecko zaznamenalo pozoruhodné vyrovnany rdst (po 0,5 %
v roce 2013 dosdhne podle odhadu v roce 2014 hodnoty 2 %) a potvrdilo tak svou Glohu motoru
Evropy: historicky nevyrazna spotreba se zvysila a opét byly zahdjeny investice. Dlvéra ekono-
mickych aktérl je tedy vysoka, pficemz k danému vyvoji rovnéz pfispiva pokles poctu insolvenci
(v prlibéhu jednoho roku o 8 %) i objemu nakladd s nimi spojenych (o 30 %). V Rakousku tézi firmy
z nizkych néklad(i na Uvéry i z oZiveni v Némecku, v Americe a ve vychodni Evropé, a disponuji tak
dostatecnou hotovosti. Vroce 2013 sice v insolvenci skoncila spole¢nost Alpine Bau, pocet ipadk
firem v zemi ovsem jiz nékolik mésicl klesa.”

Dle Coface mél vyvoj geopolitické situace v Rusku a na Ukrajiné, které se v roce 2014 dostaly
do vazného konfliktu kvali Krymu, nejvyraznéjsi dopad na Loty3sko. ,U Lotysska, které u svého
hodnoceni B pfislo o pozitivni vyhled, se negativné projevuje jeho zavislost na dodavkach plynu
z Ruska. Geopolitické napéti v souvislosti s Ukrajinou pravdépodobné ovlivni dGvéru vychodoev-
ropskych zemi, a vysoka zavislost daného stétu na ruském plynu tak vysvétluje, pro¢ jsme Loty3ssku
odnali pozitivni vyhled.”

Vyznamnou moznost omezeni teritoridlnich rizik predstavuje pojisténi, které byva ve
veétsiné statd poskytovano pouze se statni podporou, protoze pro soukromé subjekty by byl
tento typ pojisténi prili§ riskantni. Staty se snazi podporovat vstupy tuzemskych firem na
trhy méné vyspélych zemi, na kterych je moznost se snaze prosadit nez ve vyspélych zemich,
ale je zde podstatné vétsi riziko. V Ceské republice poskytuje pojisténi proti teritoridlnim
a politickym rizik@im podle zakona ¢. 58/1995 Sb., o pojistovani a financovani vyvozu, se
statni podporou EGAP (Exportni a garan¢ni pojistovaci spole¢nost). Nabidka EGAP umoz-
nuje pokryt Gvérova rizika spojena s vyvozem zbozi a sluzeb, financovanim vyroby pro
vyvoz a vystavovanim zaruk za vyvozce i rizika spojenad s investicemi v zahranici. Jednou
ze zakladnich podminek pro moznost vyuziti pojistovacich sluzeb se statni podporou je
minimalné 50% podil vyrobk a sluzeb ¢eského piivodu na celkové hodnoté vyvozu. Pro
urceni ¢eského ptivodu je rozhodujici, Ze vyvozcem, ktery dodavky zahrani¢nimu kupuji-
cimu fakturuje, je firma registrovand v CR nebo jeji zahrani¢ni dcefina spole¢nost. Rovnéz
subdodavky, které vyvozce nakupuje od jinych ¢eskych vyrobnich firem, jsou povazovany
za dodavky ¢eského ptivodu. Pozadavek ¢eského ptivodu zbozi a sluzeb je splnén i v pripadé
subdodavek, které vyvozce, pripadné jeho ¢esky subdodavatel, sice nakupuje v zahranici,
ale dale je ve vyrobé pro vyvoz zhodnocuje. Pro stanoveni pozadovaného podilu jsou tak
jako zbozi a sluzby zahrani¢niho ptivodu povazovany pouze takové subdodavky, které
vyvozce nakupuje v zahrani¢i a kupujicimu je pouze preprodava.

[ Piklad Produkty nabizené Exportni garancni a pojistovaci
spole¢nosti (EGAP)

B - Pojisténi kratkodobého vyvozniho dodavatelského uvéru

Bf - Pojisténi bankou financovaného kratkodobého vyvozniho dodavatelského tvéru

C - Pojisténi strednédobého a dlouhodobého vyvozniho dodavatelského uvéru

Cf - Pojisténi bankou financovaného strednédobého a dlouhodobého vyvozniho dodavatelského tvéru
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D - Pojisténi vyvozniho odbératelského uvéru

E - Pojisténi potvrzeného akreditivu

F - Pojisténi Uvéru na predexportni financovani

- Pojisténi investic ¢eskych pravnickych osob v zahranici

- Pojisténi ivéru na financovani investic ceskych pravnickych osob v zahranici

==

P - Pojisténi prospekce zahranic¢nich trha

V - Pojisténi proti riziku nemoznosti plnéni smlouvy o vyvozu

Z - Pojisténi bankovnich zaruk vystavenych v souvislosti se ziskanim nebo plnénim smlouvou o vyvozu
Zdroj: EGAP.

Kurzova rizika jsou jedna z nejvyraznéjsich rizik mezinarodniho podnikani. Vyplyvaji,
jak jiz bylo konstatovano, z proménlivosti vyvoje kurzt jednotlivych mén. Pfedvidani
ménového vyvoje je obtizné, protoze vyvoj kurzu neni ovliviiovan pouze ekonomickymi
faktory, je podminovan i faktory neekonomickymi. K nejcastéji pouzivanym nastrojim
na omezeni kurzového rizika patti vhodnd ménova struktura pohledavek a zavazkd, volba
mény, vyuzivani zajistovacich nastroji a prodej pohledavek.

Firmy s diverzifikovanymi mezinarodnimi aktivitami maji zna¢né moznosti omezeni
kurzového rizika. ,,Rozlozenim obchodi na riizné trhy a rizné mény, kombinaci dovoznich
a vyvoznich operaci, udrzovanim hotovosti ve vhodném ménovém slozeni v zavislosti na
vlastnich obchodnich aktivitdich mohou firmy dosahnout pfirozeného ménového zajisténi
bez dodate¢nych ndkladi. Navic mohou dosahnout tspor za snizeni poctu devizovych
konverzi. Tento zptsob zajisténi kurzového rizika vsak klade zna¢né naroky na finan¢ni
fizeni firmy.“!!

Volba mény patfi mezi tzv. smluvni prosttedky omezeni kurzového rizika. Obecné lze
konstatovat, ze pro prodavajiciho je vyhodné vyjadrit cenu v méné, jejiz kurz ma vzestup-
nou tendenci, zatimco kupujici se snazi stanovit cenu v méné slabé. Moznosti volby mény
zéaviseji na teritoriu obchodu, na obchodnich zvyklostech i na ekonomické sile a konku-
ren¢nim postaveni firem, které kontrakt uzaviraji.

Rada podniki spoléha pii omezovani kurzového rizika na zajistovaci néstroje. Jde vétsi-
nou o terminové nakupy nebo terminové prodeje zahrani¢nich mén, jez umoznuji stanovit
podminky, za nichz bude uréita zahrani¢ni ména v budoucnu prodana ¢i koupena. Jejich
hlavnim tcelem je moZnost stanoveni ceny predem, tj. moznost zvyseni spolehlivosti ceno-
vych kalkulaci. K nejc¢astéji pouzivanym zajistovacim nastrojim patfi pevné terminované
nastroje (forwardy, futures a swapy) a opce, tj. pravo nakoupit ¢i prodat ménu k predem
stanovenému datu za pfedem stanoveny kurz.

Omezeni kurzového rizika prodejem pohledavky umoziuje firmé ziskat likvidni pro-
sttedky a tim priznivé ovlivnit finanéni toky. Nejpouzivanéjsimi formami prodeje pohle-
davek jsou v souc¢asné dobé factoring a forfaiting.

Trzni rizika vyplyvaji ze zmény trzni situace, ktera byva vyvolana rtiznymi pficinami,
naptiklad hospodarskym poklesem v ur¢ité zemi ¢i zoné, poklesem poptavky po urcitém
zbozi, zménou spotiebitelskych preferenci, vstupem silné konkurence na zahrani¢ni trh,
zménami v postaveni rozhodujicich dodavatelti nebo odbérateld, v jejich marketingové
strategii, v technologii, sezonnimi vykyvy atp. Trzni rizika mohou vést ke zméné cen, ke
zménam ve vysi nakladu, ke ztraté podilu na zahrani¢nim trhu, k neprodejnosti vyrobkd,
k zablokovani distribu¢nich cest a k fadé dalsich nepriznivych dopadi. Efektivni ochranou

1 Tbid., s. 195.
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pred trznim rizikem je realizace strategického marketingového rizeni, tj. systematicky
provadény vyzkum zahrani¢nich trhi, véasné zavadéni inovaci, optimalizace zasob, racio-
nalizace nakupu u subdodavatelii, schopnost pruzné reagovat na potteby cilovych trht,
posilovani vztaht s klicovymi zakazniky a optimalni vyuzivani mezinarodniho marke-
tingového mixu.

Rizika zahrani¢nich obchodnich partneri (komer¢ni rizika) jsou rizika vyplyvajici z ne-
splnéni zavazku obchodnim partnerem nebo spole¢nikem v pripadé spole¢ného podnikani
¢ijiné formy mezinarodni hospodarské spoluprace. V mezinarodnich obchodnich operacich
dochazi nejéastéji k nasledujicim problémiim: neodivodnéné odstoupeni obchodniho
partnera od smlouvy, nesplnéni ¢i vadné plnéni kontraktu dodavatelem, neodtivodnéné
neprevzeti zbozi odbératelem a platebni neviile ¢i neschopnost dluznika. Nejjistéjsimi na-
stroji na omezeni komer¢énich rizik jsou vybér seridéznich obchodnich partnert na zakladé
provéfenych informaci, fadné smluvné-pravni zajisténi podnikatelskych vztaht, volba
vhodnych platebnich podminek a zajistovacich nastrojt a vyuzivani dostupnych moznosti
pojisténi. Informace o bonité a platebni morélce obchodnich partnerti Ize ziskavat z rady
zdrojti. Kromé téch vetfejné dostupnych lze vyuzit i placené sluzby agentury CzechTrade,
ktera poskytuje napriklad informace o pravni formé zahrani¢ni spole¢nosti, datu zalozeni,
vypisy z obchodniho rejstfiku, informace o vysi zdkladniho kapitélu, hlavnich akcionétich,
predstavenstvu, dozor¢i radé, vSeobecné udaje o ¢innosti, poctu zaméstnancti, obratu,
platebni discipling, kreditu, zakladni ucetni informace o firmé (rozvaha, vykaz zisku
a ztrat, finan¢ni ukazatele) a indexu bonity. Obdobné sluzby poskytuje cela fada dalsich
firem, at uz se jedna o ratingové spolecnosti, které jsou schopny poskytnout komplexni
hloubkové analyzy, ¢i informacni agentury, dodavajici tzv. kreditni informace (informace
o uvéruschopnosti, bonité a platebni moralce moznych obchodnich partneri). U¢innou
obranou proti komer¢nim rizikiim je pojisténi. Pojisténi proti kratkodobym komer¢nim
rizikim nezaplaceni v dtsledku platebni neschopnosti ¢i platebni nevtile zahrani¢niho
kupujiciho poskytuje napt. KUPEG tvérova pojistovna, spoluvlastnéna EGAP a belgickou
uvérovou pojistovnou Ducroire — Delcredere.

Prepravni rizika souviseji s pfepravou zbozi na zahrani¢ni trhy. Béhem dopravy muze
dojit k poskozeni ¢i celkové ztraté zbozi. Nasledky pociti subjekt, ktery v daném okamziku
nesl riziko mezinarodni prepravy (prodavajici, kupujici, dopravce nebo speditér). Preprav-
ni riziko je mozné omezit pojisténim, volbou dodaci podminky a volbou spolehlivého
dopravce.

Rizika odpovédnostni zahrnuji $irokou $kalu rizik. Z hlediska mezinarodniho mar-
ketingu je vyznamné zejména riziko odpovédnosti za vyrobek. Pokud totiz vyrobek spo-
trebiteli zptisobi Ujmu na zdravi ¢i majetku, je spotrebitel opravnén pozadovat ndhradu
$kody od vyrobce nebo jiné zodpovédné osoby, napt. distributora. Moznosti omezeni je
samoziejmé kontrola kvality, ale také pojisténi.
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ezinarodni marketingovy vyzkum je jednim ze zakladnich nastroj&i mezinarodniho
managementu. Vyzkum trhu je systematicky organizovany sbér a vyhodnocovani
informaci, jehoZ vystupem je usporadany soubor informaci ziskanych na zakladé urcité
metodiky. Cilem mezinarodniho vyzkumu trhu je pripravit podklady pro strategické i ope-
rativni rozhodovani, ktera budou napomahat mezinarodnimu rozvoji podniku a omezovat
rizika chybnych rozhodnuti. Ukolem vyzkumu je sbér a tfidéni informaci, jejich analyza
a spravna interpretace. Mezinarodni marketingovy vyzkum je vyznamny zejména pro
planovaci a kontrolni funkce fizeni.
Mezinarodni marketingovy vyzkum se nejcastéji zaméruje do ¢tyf oblasti: na vyzkum
mezinarodniho podnikatelského prostredi, ptisobeni a strategii konkurence, stanoveni
potencialu cilovych zahrani¢nich trhi a a¢innost marketingové strategie:

m Vyzkum mezinarodniho prostiedi. Mezinarodni podnikatelské aktivity jsou ovliviio-
vany ptisobenim ekonomickych, politickych, legislativnich, socialné-kulturnich, demo-
grafickych a technologickych faktort. Rozhodovani o volbé mezinarodni marketingové
strategie musi byt podloZena dobrou znalosti mezinarodniho podnikatelského prostredi
iznalosti rizik, se kterymi je mezindrodni podnikani spojeno. Vyzkum mezinarodniho
prostredi ovliviluje zejména strategicka rozhodnuti o tom, zda bude viilbec mozné na
cilové trhy vstoupit a jakou formu vstupu bude nejvhodnéjsi zvolit (napfiklad v pripadé
prili§ velkych rizik nezvoli firma kapitalovou formu vstupu, ale poskytne zahrani¢nimu
partnerovi licenci, v pfipadé¢ vysokych dovoznich cel na ur¢itou komoditu miize zvolit
vyrobu ¢i montaz pfimo na misté apod.), ¢i zda by byla rizika vstupu prili§ vysoks,
a proto se firma rozhodne na dany trh viibec nevstupovat.

m Vyzkum konkurence. Cilem vyzkumu konkurence je ziskani informaci o postaveni
rozhodujici tuzemské i zahrani¢ni konkurence na cilovém trhu, o postaveni jednotlivych
znacek, o strategii konkurenc¢nich firem - o jejich positioningu, segmentacni strategii,
jejich vyrobkové, cenové a distribu¢ni politice, o komunika¢nim mixu, ktery konkurence
pouziva, atp. Analyzy, ziskané diky vyzkumu konkurence, jsou ¢asto podkladem pro
tzv. benchmarking. Benchmarking je ¢asto uzivana manazerskd metoda, jejimz smyslem
je pomérovani vlastnich vykonu s vykony konkurence. Cilem benchmarkingu je prevzit
od konkurence pozitivni zkuSenosti, odhalit silné a slabé stranky firmy a ptijmout takova
opatreni, ktera by posilila konkurenceschopnost firmy.

m Potencial cilovych trhi. Jednim z nejc¢astéjsich vyzkumnych ukolt je stanoveni poten-
cidlu cilovych trhii a nasledny odhad velikosti prodeji. Tyto tdaje jsou duleZité zejména
proto, ze umoznuji stanovit podniku marketingové cile a odhadnout jeho oc¢ekavany
podil na trhu.

m Udinnost marketingové strategie. Vyzkumné studie se ¢asto zaméfuji na testovani
pripravované marketingové strategie, provérovani jeji uc¢innosti, analyzy vhodnosti
zvoleného marketingového mixu a vyhodnoceni efektivnosti vynalozenych prostredka.
Jedna se napriklad o vyzkumy spottebnich zvyklosti a postoji spotfebitelil, o testovani
konceptu novych produktt, obald, vhodnosti pfipravovanych reklamnich strategii,
o vyzkumy image znacek, vyrobkovy vyzkum, srovnavaci cenové analyzy, rozbory
distribu¢nich cest, o vyhodnoceni reklamnich kampani a akci na podporu prodeji,
spokojenosti zdkaznikd atp.

Odvétvi vyzkumu trhu (market research industry) se stalo nedilnou soucasti svétové eko-
nomiky a probihaji v ném stejné globaliza¢ni procesy jako v jinych odvétvich. Jednad se
zejména o dominantni postaveni mezindrodné ptisobicich sitovych vyzkumnych agentur,
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internacionalizaci a koncentraci, kterd probiha formou fuzi a akvizic. Nejvétsimi vyzkum-
nymi agenturami jsou The Nielsen Company (USA), Kantar Group (Velka Britanie), GIK
Group (Némecko) a Ipsos SA (Francie). Tyto ¢tyfi skupiny maji na svétovém trhu podil
cca 35 %.

Mezinarodni vyzkumné agentury poskytuji sluzby velkym mezindrodnim firmam ce-
losvétové. V pripadé nové otevienych trhii jsou spolu s konzultantskymi firmami ¢asto
prvnimi subjekty, které zde oteviraji své zahrani¢ni pobocky. K jejich obvyklym klientim
patfi zejména vyrobci spotfebniho zbozi a poskytovatelé sluzeb.

Nejvice prostfedki je na marketingovy vyzkum trhu vynakldddno v USA, v zemich
zapadni Evropy (zejména Velka Britanie, Némecko, Francie), Japonsku a Cing, tj. v zemich,
kde je nejvétsi konkurence a firmy pfi koncipovani marketingovych strategii musi vychazet
z detailnich znalosti o spotfebitelich a spotfebnich a ndkupnich trendech.

18 000
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12000 [ Severni Amerika
10000 | [0 Asie a Tichomofi
8 000

5 000 i 6314 [ Latinska Amerika
4000 | [ Afrika

2000 1943 560 s [ Stfedni vychod
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Obr. 3.1 Vydaje na vyzkum trhu v roce 2013 (mil. dolarii)
Zdroj: Global Market Research 2013, ESOMAR.

Velky narist investic do oblasti vyzkumu trhu je mozné v poslednich letech zaznamenat
nejen v Cing, ale i v dal$ich rozvijejicich se ekonomikach, kam sméruji své aktivity globalné
pusobici firmy, napt. v Brazilii, Ruské federaci a Indii.

3.1 Metody mezindrodniho marketingového vyzkumu

Mezinarodni marketingovy vyzkum cerpa obvykle informace z vice zdrojt a probiha ve
dvou fazich. Prvni etapa se zameéfuje na sbér snadno dostupnych zékladnich informaci.
Jedna se o tzv. vyzkum od stolu (desk research), ktery je zalozen na shromazdovani a ana-
lyze sekunddrnich informaci. Sekunddrni informace je mozné cerpat jednak z internich
zdrojui marketingového informacniho systému (vyvoj prodej podle zakaznikd, znacek,
obrat, zpravy od prodejcii, reklamace, zakaznické databaze) a jednak ze zdrojii externich
(informacni databaze, statistiky, odborna literatura, informace poskytované specializova-
nymi agenturami typu CzechTrade, obchodnimi a primyslovymi komorami atp.). Velmi
uzite¢né a snadno dostupné jsou elektronické informac¢ni zdroje a informace na internetu.

Druha etapa, tzv. terénni (primarni) vyzkum (field research), spoc¢iva v realizaci vy-
zkumu v konkrétnich podminkach sledované zemé a pouziva se v pripadé, ze sekundarni
data neposkytuji dostate¢né podklady pro rozhodovani. Terénni vyzkum je obvykle zna¢né
nakladny, protoZze pracuje s primarnimi informacemi, tj. informacemi, které nejsou ve-
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fejné dostupné a jsou ziskavany ucelové pro potreby feseni daného vyzkumného zaméru.
Vzhledem k naro¢nosti vyzkumnych metod je obvyklé vyuzivat sluzeb mezinarodnich ¢i
tuzemskych vyzkumnych agentur.

Vyzkumné agentury pracuji s kvantitativnimi i kvalitativnimi metodami marketingo-
vého vyzkumu a nabizeji fadu produkti, které jsou uzptsobeny podle potieb zadavateli.
Vyzkumné agentury se zaméruji jak na kontinualni vyzkum, tak na rtizné druhy jedno-
razovych neboli ad hoc vyzkumd.

3.1.1 Kontinualni vyzkum a jednorazové (ad hoc) vyzkumy

Kontinualni vyzkum probiha prubéiné. Vysledky tzv. syndikovaného vyzkumu, tj. za-
méreného na obecnéjsi téma, které miize byt zajimavé pro vice subjekti, si mtize zakoupit
jakakoli firma ¢i instituce. Naklady syndikovaného vyzkumu jsou rozlozeny mezi vice
zakaznikd, a proto jsou vysledky tohoto typu kontinualniho vyzkumu cenové pristupnéjsi
nez tzv. trackingové studie, které jsou na zakazku priibézné zpracovavany pro jednotlivé
zadavatele. Dalsi vyhodou kontinudlnich vyzkumu je moznost sledovani trznich trendt
u jednotlivych komodit a znacek. Podnik tak ziskava nejen informace o vyvoji prodejt
vlastnich vyrobkd, ale také tidaje o konkuren¢nich produktech. Kontinualni vyzkumy
umoznuji sledovat a méfit acinnost reklamnich kampani a dalsich nastroji komunikac-
niho mixu, vyvoj podilt na trhu jednotlivych vyrobkt/znacek a sluzeb, uspésnost uvadéni
novych vyrobku na trh, efektivnost vyuzivani distribu¢nich cest, vliv cenové politiky na
odbyt atp. Velké mezinarodni vyzkumné agentury nabizeji obvykle tfi zakladni druhy
kontinudlnich vyzkumi: panely prodejen, spottebitelské panely a omnibusové vyzkumy.
Panelovy vyzkum slouzi ke sledovani dané veli¢iny v ¢ase. Dotazovani se provadi opako-
vané v pravidelnych intervalech se stejnymi respondenty tvoricimi tzv. panel. Podstatou
omnibusovych vyzkum je dotazovani na vice témat od vice zadavateld.

Panely prodejen (retail audit, retailer panels) jsou reprezentativnim vzorkem maloob-
chodni sité dané zemé. Informace jsou pravidelné ziskdvany z existujici prodejni sité, tj. od
hypermarkett, supermarketd, specializovanych prodejen, samoobsluh, pultovych prode-
jen, diskontnich prodejen a prodejen typu cash & carry. Pracovnik vyzkumné agentury
navstivi obvykle kazdy druhy mésic jednotlivé obchody a zaznamena objemy prodaného
zbozi, vystavené zbozi a ceny vSech znacek v dané kategorii zbozi. Velkou vyhodou pro
zpracovéni a presnost informaci je moznost vyuzivani ¢arovych kéda a QR kodii. Udaje
ziskané z panelu prodejen umoznuji sledovat velikost trhu a jeho trendy, podil jednotlivych
znacek a vyrobkt podle typu prodejen, podle regiont a podle velikosti a druhu proda-
vaného baleni. Dale prodejni panely umoznuji mérit ic¢innost akci na podporu prodeje
(vérnostni karty, slevy, prémie atp.), G¢innost reklamnich kampani a umoznuji sledovat
cenovou politiku obchodnich meziclanka i konkurence. Informace ziskané z panelt pro-
dejen jsou velmi dtlezité nejen pro oddéleni marketingu, ale i pro dalsi oddéleni, zejména
pro logistiku. Panel prodejen je typickou kvantitativni metodou, ktera pracuje vylucné
s ¢iselnymi statistickymi udaji, a proto nevysvétluje chovani spotrebiteld.

Spotrebitelské panely, panely domacnosti (consumer panels, consumer scan) predsta-
vuji reprezentativni vybér spotrebitelti dané zemé. Vybrané domacnosti zaznamenavaji
v$echny nakupy do nakupniho deniku v tydennich intervalech v papirové ¢i elektronické
podobé. Utastnici panelu jsou vyzkumnou agenturou zaskoleni a pro zvy$eni objekti-
vity ziskavanych tdaju je slozeni panelu pravidelné obnovovano. Vypovidaci schopnost
a minimalizace chyb jsou zajistény velikosti vzorku, ktery se obvykle pohybuje v roz-
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mezi 2 000 az 6 000 domacnosti, podle velikosti trhu sledované zemé. Spotrebitelské
panely poskytuji nékteré informace, které jsou obdobou informaci ziskanych z panel
prodejen. Jedna se napriklad o velikost trhu a jeho trendy, podily jednotlivych znacek
a vyrobki na celkovych objemech prodeju podle typt prodejen, velikosti baleni, regiond,
informace o cenové hladiné v jednotlivych typech prodejen a jednotlivych regionech,
udaje o tzv. penetraci (kolik domacnosti si koupilo dany produkt alespon jednou za
dané obdobi) a o dopadech nékterych marketingovych aktivit na vysi objemu prodejt.
Vyhodou spottebitelskych panelti je moznost ziskani informaci o profilu spotrebiteltl
a o spotrebitelském chovani. Panely spottebitelti poskytuji informace demografického,
geografického i socioekonomického charakteru, a jsou proto vhodnym ndstrojem pro
segmentaci a positioning. Spotiebitelské panely ddle umoznuji sledovat vyvoj poptavky,
vérnost znacce (brand loyalty), prechody mezi riznymi zna¢kami (brand switching),
¢etnost nakupt a do urcité miry vypovidaji i o zivotnim stylu dané zemé.

Omnibusové vyzkumy (omnibus research) jsou vicetematickd $etfeni, kterd probihaji
nejcastéji formou osobniho, telefonického nebo internetového dotazovani. Omnibusové
$etfeni zahrnuje obvykle Siroké spektrum témat. Zajemci o ucast v tomto typu vyzkumu
mohou zadat nékolik vlastnich otazek, které jim umozni ziskat informace naptiklad o po-
védomi o znacce, o cené ¢i o frekvenci ndkupu. Hlavni vyhodou omnibusovych vyzkumi je
nizsi cena, protoze naklady jsou rozloZeny na vice zadavatelt. Vyzkum musi byt dostatecné
reprezentativni (velikost vzorku se pohybuje mezi 1 000 az 2 000 domdcnosti). Omnibu-
sovy vyzkum je zna¢né operativni, protoZe otdzky je mozné zaradit pruzné, s relativné
malym ¢asovym predstihem. Dotazovani probiha nejcastéji formou osobniho rozhovoru
anebo telefonicky za pouziti néhodného nebo kvétniho vybéru. Pro kazdy vyzkum musi
byt vyuzit novy reprezentativni vzorek. Problémem omnibusového vyzkumu muize byt
pravdépodobnost vyskytu vétsi vybérové chyby nez v panelu domacnosti a také pripadné
ovliviiovani tazatele v pribéhu rozhovoru. Vyzkumné agentury proto musi prisné dbat
na kvalitu a dislednou kontrolu tazatelské sité. Vyhodou tohoto typu vyzkumu je naopak
moznost oslovit pfesné definované cilové skupiny, naptiklad rodiny s malymi détmi,
vlastniky automobili ur¢ité kategorie atp.

Jednorazové (ad hoc) vyzkumy mohou byt bud vicetematické, anebo monotematické
podle zadani jednotlivych firem. Pfedmétem vyzkumu je nejcastéji testovani novych
vyrobki pred uvedenim na trh, chutové testy, testy ndzvu, baleni, image, cenové testy,
testovani reklamy (testovani konceptt reklamy nebo tzv. trackingové studie, které opako-
vané vyhodnocuji u¢innost jiz realizovanych reklamnich kampani) a dale vyzkumy, které
se zaméruji na zjistovani postoju spottebitell a zptisobti pouzivani vyrobka (usage and
attitude test), a vyzkumy spokojenosti zakazniki. Velmi casto se ad hoc vyzkumy realizuji
v oblasti primyslového marketingu (B2B). Pfi realizaci jednorazovych vyzkumd jsou
vyuzivany jak metody kvantitativniho vyzkumu, které probihaji formou dotazovani, tak
metody kvalitativni, které jsou provadény formou osobnich rozhovort fizenych odborniky.

3.1.2 Kvantitativni metody vyzkumu

Kvantitativni metody vyzkumu (quantitative research methods) se provadéji na vzorku,
ktery reprezentuje zvolenou cilovou skupinu. Vysledky lze nasledné extrapolovat na celou
cilovou skupinu. Kvantitativni vyzkumy pouzivaji metodu dotazovani a lze je provadét
formou osobnich rozhovort, anketarnim $etfenim, telefonickym dotazovanim a dotazo-
vanim pres internet. Cilem vyzkumu je zjistit, jak velkd ¢ast cilové skupiny vykazuje urcité
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konkrétni znaky (ma urcity nazor, vlastnosti, zvyky, majetek atp.). Podle odhadt prevazuji
celosvétové metody kvantitativniho vyzkumu (80 % pouzitych vyzkumnych metod pripada
na kvantitativni vyzkum, 20 % na vyzkum kvalitativni).

Osobni rozhovory (face to face - F2F) jsou vedeny $kolenymi tazateli a mohou pro-
bihat v domdcnostech, na pracovistich a vefejnych mistech (na ulici, v obchodnich do-
mech, v prodejnach atp.). Osobni rozhovory jsou vhodné pro objasnovani slozitéjsich
marketingovych problémt. Pti osobnich rozhovorech je mozné vyuzivat bud rozhovory
standardizované (tazatel klade respondentovi presné formulované otazky podle poradi
stanoveného v dotazniku), nebo nestandardizované (tazatel klade otazky volné podle
vlastniho uvazeni a jeho cilem je ziskat pfedem stanovené informace), poptipadé rozho-
vory polostandardizované (tazatel z¢asti klade otazky ve stanoveném zakladnim znéni
a ¢astecné klade otazky volné).

Pti osobnich rozhovorech je mozné zvolit i tzv. metodu CAPI (computer assisted per-
sonal interviews). Pti pouziti této metody jsou odpovédi zaznamenavany do specialné
vytvorené aplikace pocitace, ktery je k dispozici pfimo v misté dotazovani. Vyhodou je
moznost obrazové i zvukové prezentace formou interaktivni obrazovky pocitace (touch
screen), kterd dotazovanym usnadnuje orientaci. Odpovédi do dotazniku vypliuje casto
pfimo v pocitaci sam dotazovany.
vani vizualnich pomicek, které usnadnuji pochopeni otazek (obrazky, vzorky, tisténé
texty). Setfeni mize probéhnout rychle a v piipadé potieby je mozné je pruzné ptizpisobit
podle charakteristiky respondenti nebo podle predchazejicich odpovédi. Nevyhodou
jsou vysoké naklady spojené s dotazovanim, nemoznost pouziti této metody v nékterych
zemich a neochota nékterych respondentt k poskytovani informaci.

Telefonické dotazovani (telephone interviews) je ve vyspélych zemich ¢asto pouzivanou
metodou vyzkumu trhu. Hlavnimi vyhodami telefonického dotazovani jsou pruznost
a operativnost, k nevyhodam patfi zejména neochota nékterych respondentt odpovidat
neznamym osobam, omezeny ¢asovy prostor pro dotazovani a nemoznost pozorovani
reakci respondenttl. Vyzkumné agentury se snazi racionalizovat priibéh telefonického
dotazovani a vyuzivaji pti vedeni rozhovori modernich technologii. Casto si ztizuji vlastni
telefonni studia vybavena pocitaci, ktera jim umoziuji pouzivat naptiklad metodu CATI
(computer assisted telephone interviews), kdy jsou telefonické odpovédi tazateli zaznamena-
vany ptimo do specidlné vytvorené pocitacové aplikace, ktera umoznuje rychlé a kvalitni
zpracovani ziskanych informaci. CAMI (computer assisted mobile interviews) je dotazovani
respondenti pomoci mobilnich telefona.

Dotazovani na internetu (online research). Dotazovani po siti je dnes nejrychleji rostou-
ci metodou vyzkumu mezinarodnich trhii. Rada vyzkumnych agentur nabizi dotazovani
na internetovych strankach a elektronické formy dotazovani, napriklad u spottebitelskych
panelt (mail panel). Pti pouziti metody CAWI (computer assisted web interviews) je na
serveru agentury umistén samovyplnovaci dotaznik na zadané téma a respondenti jsou
k vyplnéni zvani prostfednictvim elektronické posty. Vyuziti specializovaného softwaru
umoznuje postupné odpovédi na otazky. Respondent nemiize otdzku preskocit a software
umoznuje reagovat na odpovéd vybérem dalsi otazky, ktera vyplyne z odpovédi. Jinou
formou muiZe byt rozesilani dotazniku elektronickou postou (mail survey) anebo umisténi
dotazniku na webové strance zadavatele vyzkumu. Vyhodami internetového dotazovani
jsou vysoka rychlost zpracovani informaci, moznost realizace mezinarodnich vyzkumi,
osloveni nékterych jinak obtizné¢ dosazitelnych cilovych skupin (napf. manazer), nizsi
ndklady a dale fakt, Ze dotaznik mtize obsahovat i obrazové a zvukové prvky. Nevyhodou
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je zavislost na vybaveni potencialnich respondentt vypocetni technikou, které ztstava
v nékterych zemich stéle na nizké urovni.

K dal$im specializovanym metodam kvantitativniho vyzkumu patii tzv. in-hall/local
testy (respondenti jsou hromadné pozvani do jedné mistnosti, kde jsou dotazovani napti-
klad na navrhy obalt nebo na reklamu), in-home testy (pouzivaji se ke zjistovani nazort
respondenttl na vyrobky, které si mohli doma vyzkouset), dotazovani na ulici (street inter-
viewing), in-store testy (dotazovani probiha pfimo v prodejndch s cilem zjisténi okamzité
reakce zakazniki), pozorovani v prodejnach (store check — cilem je ziskani informaci o dané
komodité pfimo v prodejnim misté; pozorovani zvy$uje napriklad prehled o prodavaném
sortimentu, cenach, usporadani zbozi na regalech, prodaném mnozstvi za jednotku ¢asu
a propagacnich materialech v prodejnach), mystery shopping (tazatel vystupuje inkognito
a poptava néjaky vyrobek ¢i sluzbu s cilem vyhodnotit troven poskytovanych sluzeb),
mystery call (telefonickd obdoba mystery shoppingu).

Anketarni Setfeni (mail survey) neboli pisemné dotazovani je velmi ¢asto pouzivanou
vyzkumnou metodou. Nejvétsim problémem pisemného dotazovani je obvykle nizka
navratnost dotaznikd, kterd ¢asto neptrekroci hranici 25 %. V nékterych ptipadech je
mozné respondenty motivovat k odpovédi napriklad formou vyherniho slosovani do-
$lych odpovédi anebo malymi darkovymi predmeéty. Vyhodami pisemného dotazovani
jsou pomérné nizké naklady a moznost oslovit presné definované cilové skupiny v riz-
nych zemich. Dotazovani se mohou na vyplnovani dotazniki v klidu soustfedit, formou
dotaznikového $etfeni je mozné se ptat i na otdzky intimnéjsiho charakteru, které neni
vhodné klast pfi osobnich rozhovorech, a formou pisemného dotazovani je mozné ziskat
odpovédi i od respondentt, které je obtizné zastihnout v pracovni dobé. Dalsi vyhodou
je to, Ze respondenti nemohou byt ovliviiovani tazateli.

3.1.3 Kvalitativni metody vyzkumu

Kvalitativni metody vyzkumu (qualitative research methods) umoznuji ziskat informa-
ce, které vysvétluji pri¢iny chovani spotfebitelil. Nejc¢astéji pouzivanymi metodami jsou
hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektivni techniky.

Hloubkovy rozhovor (in-depth interview). Cilem hloubkovych rozhovort je rozpoznat
pri¢iny nazord, postojii a chovani respondenttl. Hloubkové rozhovory by mély byt vedeny
psychology. Formulace otazek i jejich poradi pak zalezi na jejich tivaze. Psychologové ne-
pracuji s dotaznikem, ale vychdzeji z osnovy rozhovoru, ktera byla pripravena podle zadani
zadavatele. Ulohou tazatele je vytvorit atmosféru, kterd motivuje respondenta k oteviené,
podrobné diskusi o predmétu zajmu vyzkumu. Hloubkovy rozhovor umoznuje pochopit
Casto iracionalni pri¢iny chovani spotiebitel.

Skupinovy rozhovor (focus group discussion) je nejpouzivanéjsi kvalitativni metodou
vyzkumu trhu. Skupinovy rozhovor je mozné charakterizovat jako moderatorem fizeny
rozhovor malé skupiny vybranych osob na zadané téma. Vyhodou skupinovych rozho-
vort je moznost vymény nazord v uvolnéné atmosfére. Skupinové rozhovory umoznuji
ziskat $ir$i spektrum ndzort nez hloubkové rozhovory, a jsou proto vhodné napriklad pro
tzv. pretesty, tj. testovani novych vyrobkd, popt. repositioning stévajicich vyrobk a zna-
¢ek, a pro ovérovani konceptt reklamy. Rozhovory v malych skupinach (mini-groups) se
pouzivaji u ,choulostivych® komodit ¢i témat, o kterych dotazovani neradi hovori prilis
oteviené. Skupinové rozhovory probihaji ¢asto ve specidlnich studiich, ktera jsou vybavena
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nahravaci technikou a technikou pro dalkovy prenos obrazu a zvuku, ktera umoznuje
zadavateli sledovat prubéh diskuse kdekoli na svété.

Testovani produkti muze byt realizovano formou metody CLT (central location test).
Jde o metodu, pfi které respondenti testuji napt. rizné prichuté vyrobkd anebo vzhled
obald v predem pripraveném studiu.

Online kvalitativni vyzkumy maji fadu forem. Jednd se o skupinové rozhovory na in-
ternetu (web groups online), které jsou realizovany ve virtualnim diskusnim studiu a jsou,
stejné jako klasické skupinové rozhovory, moderovany kvalifikovanym moderatorem.
Internetové diskuse umoznuji online chat mezi tcastniky, sdileni obrazkii (napt. navrhti
reklamy), videa (spoty), prohlizeni vybranych internetovych stranek atd. Internetova fora
jsou dlouhodobé skupinové diskuse, u kterych moderator pouze urcuje hlavni téma a re-
spondenti reaguji na prispévky ostatnich ucastniki diskuse. Tato metoda umoznuje zjistit
nazory a postoje ke znackam a vyhodnotit zkusenosti spottebitelt s produkty a sluzbami.
Rozsifenymi sluzbami jsou také monitoring blogi, hodnoceni webovych stranek (web
usability test) a analyzy dat ze socialnich siti.

Projektivni techniky (experimental research) jsou urceny k nepfimému ziskavani in-
formaci o nazorech a pocitech respondentu. Jsou pouzivany v ptipadech, kdy respondenti
nejsou ochotni ¢i schopni odpovidat na pfimo polozené otazky. Jedna se napriklad o testy
slovnich asociaci, testy dokoncovani vét, testy interpretace obrazka, testy dokoncovani
pribéhti a o techniku hrani roli. Pouziti téchto technik je pomérné jednoduché, ale vyza-
duje peclivou odbornou pripravu, ktera musi zajistit dostate¢nou vypovidaci schopnost
informaci.

Vyuziti kvalitativnich metod marketingového vyzkumu je omezeno jednak malym po-
¢tem respondentt, a tudiz niz$i reprezentativnosti, a dale problémy spojenymi s objektivni
prezentaci ziskanych informaci, které jsou do zna¢né miry ovlivnény socialné-kulturnimi
faktory. Proto informace ziskané formou kvalitativniho vyzkumu slouzi ¢asto jako podklad
pro nasledujici vyzkum kvantitativni.

Volba druhu mezinarodniho marketingového vyzkumu zélezi na cili vyzkumu, na typu
pozadovanych informaci, na rychlosti, s jakou jsou vysledky vyzkumu pozadovany, na
dostupnosti pozadovanych udaji a v neposledni fadé i na finan¢nich moznostech zada-
vatele. Velkou tlohu hraji i socialné-kulturni odlisnosti v jednotlivych zemich. Napriklad
telefonické dotazovani je oblibenou vyzkumnou metodou v zemich s otevienou kulturou,
tj. v USA, ve skandindvskych zemich a v Australii, metoda osobnich rozhovort je vyuzivana
v zemich Latinské Ameriky, v Asii i ve vétsiné evropskych zemi véetné Ceské republiky.

[ Piklad Spolec¢nost Socialbakers - vyzkum socialnich siti

Ceska spoleénost Socialbakers se od roku 2008 specializuje na monitoring hlavnich socialnich
siti (Facebook, Twitter, YouTube, Google+, LinkedIn, VKontakte). Analyzy ziskanych dat umoznuji
méfit efektivnost marketingovych kampani na sociélnich sitich. Kromé verejné dostupnych infor-
maci o webovych strankach, znackach, médiich atp. nabizi nasledujici vyzkumy:

= analyzu aktivit konkurence na sociélnich sitich (competitive analysis);

= odvétvové a regionalni analyzy (industry & regional benchmarking);

= hodnoceni zplGsobu komunikace s fanousky (social customer care);

= vizualizaci prezentaci a zprav (visual reporting);

= monitoring a optimalizaci socialnich siti (engagement & content optimization);
= monitoring a analyzy navstévnikl a fanousku (fan & follower insights);
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= poradenstvi pfi vyuzivani Facebooku a Googlu (Facebook & Google integration);
= aplikace pro mobilni zafizeni (mobile app support).

B Czech Republic Facebook Statistics

Czech Republic

Here you can see all Facebook Pages that we are currently monitoring in Czech Republic. You can also find the
TOP 10 Facebook Pages of specific groups like brands, celebrities, places, etc.

Make sure to check out our advanced social media tool, Analytics, for analysis of specific Facebook
Pages. Twitter Profiles, or YouTube Channels.

o TOP10
Free Statistics
Q Pages Brands Media i Sport G iti Society Community  Place

All Social # Page Local Fans ~ Fans ER Rating

statstics

Facebook = 1 a Slevomat 278 212 313 879 0.003% s‘::

statistics
> By Country & 2§ CocaCola 263 405 67 325 269 0.002% {1)
> Pages | -,

3 3 kool 261 222 451 826 0.041% )

> Brands @
> Media 2 4 Zn RedBul 256 580 44 306 623  FanAmaptics | 6}
> Entertainment -
N 5 Z.  Xparfemy.cz- exclusive.. 254 536 340 323 Find in Analytics 4}
> Celebrities 6 [ L ceska repubika 250 456 258 651  FncmAnates | 6 )

Obr. 3.2 Nejnavstévovanéjsi stranky znacek na Facebooku v CR (12. srpen 2014)
Zdroj: www.socialbakers.com.

Spole¢nost ma dnes zdkazniky v pétasedmdeséti zemich celého svéta, pobocky v deseti zemich
a patii k nejlepsim firmam v oboru novych médii na svété.

3.2 Prubéh a fizeni mezinarodniho marketingového
vyzkumu

Vysledky mezinarodniho vyzkumu vstupuji do firemniho marketingového informacniho
systému, jehoz hlavni funkci je propojovat a zpracovavat data porizena vyzkumem s dal-
$imi informac¢nimi zdroji nutnymi pro fizeni firmy. Marketingovy informacni systém
miiZzeme charakterizovat jako soubor ¢innosti, pii kterych zaméstnanci provadéji
sbér, tfidéni, analyzu, vyhodnocovani a distribuci potfebnych, v¢asnych a presnych
informaci o marketingovém okoli firmy.

Mezinarodni marketingovy informacni systém ma tti hlavni soucasti:

m systém vnitropodnikovych dat (obsahuje interni databaze, u¢etni informace, informace
z vyroby, logistiky, oddéleni lidskych zdrojt, oddéleni ndkupu a prodeje). Z hlediska
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mezinarodniho marketingu jsou diilezité zejména informace o vyvoji prodeji v jednotli-
vych zemich, prodejii podle znacek, segmentd, zakaznikd, prodejnich kandlt, informace
o cenach a promoc¢nich akcich, o vydajich na komunikaci atp.;

m marketingovy zpravodajsky systém (jeho tikolem je priibézné sledovat a vyhodnocovat
informace o konkurenci a o vyvoji podnikatelského prostredi);

m marketingovy vyzkum (shromazduje vysledky konkrétnich vyzkumnych studif).

Vsechny tfi systémy jsou pro rozvoj marketingové strategie firmy stejné dulezité a véechny
by mély byt neustéle optimalizovany z hlediska potteby, dostupnosti a naklad.

Organizace a fizeni mezinarodniho marketingového vyzkumu zalezi obvykle na velikosti
firmy a na jejich zkusenostech s mezinarodnim podnikanim. V malych podnicich obvykle
neexistuji oddéleni vyzkumu trhu a vyzkumna ¢innost zavisi do zna¢né miry na iniciativé
manazerd, do jejichz kompetence spadaji mezinarodni podnikatelské aktivity. Malé firmy
vyuzivaji nejcastéji metody sekundarniho vyzkumu, popt. sluzby statem podporovanych
informacnich center a agentur. Velké firmy si ¢asto specializovany ttvar vyzkumu trhu
ztizuji; podléhd vétsinou marketingovému rediteli.

Mezinarodni marketingovy vyzkum probihd obvykle ve dvou fazich. Prvni, pfipravna
taze je velmi dilezita a zalezi na ni do zna¢né miry kvalita finalniho vystupu. V této fazi je
treba zejména urcit, jaky problém ma byt zkouman, specifikovat, jaké informace budou pro
provedeni analyzy potiebné, identifikovat mozné informacni zdroje, stanovit vyzkumnou
metodu a vypracovat plan mezinarodniho vyzkumu trhu. Druha faze je realizacni, pri
které dochazi ke sbéru informaci podle zvolené metodologie, k jejich zpracovani a analyze
a pripravé vyzkumné zpravy a jeji prezentaci. Vzhledem ke slozitosti problematiky je ob-
vykle, zejména u rozsdhlych anebo dlouhodobych vyzkumd, realizace vyzkumu zadavana
vyzkumné agenturte.

Vybéru vyzkumné agentury je tfeba vénovat nalezitou pozornost. Urc¢itym voditkem
miize byt jeji ¢lenstvi v profesnim sdruzeni a reference, které je vhodné si vyzadat. Vybér
agentury muze byt provadén formou vybérového fizeni. Oslovené agentury by mély dostat
podrobné pisemné zad4ni a potfebné informace pro zpracovani nabidky. Podle SIMAR!? by
soucasti pozadavki na zpracovani nabidky mél byt mj. navrh metodiky, velikosti vybéro-
vého souboru a navrh vybérovych postupt, déle pak navrh rozsahu vyzkumu, konkrétniho
¢asového harmonogramu, specifikace nakladi a definice formy vystupt. Velmi dtilezita je
rovnéz otazka kontroly dodrzovani vyzkumnych standarda.

Efektivnost vyzkumu je do zna¢né miry zavisla na presném zadani ze strany zadavatele
vyzkumu. V zadani (research brief) by mél byt zadavatel schopen presné definovat cile
i o¢ekavané vystupy a predat vyzkumné agenture veskeré potfebné informace a podklady,
které umozni prizptsobit mezinarodni marketingovy vyzkum specifikiim jednotlivych
cilovych skupin a zajisti kvalitni vypovidaci schopnost ziskanych informaci. Zadani by
mélo obsahovat: zakladni informace, které ma firma k dispozici o vyvoji daného trhu
a o stavajici situaci na trhu, divody, pro¢ se firma rozhodla dany vyzkum zadat (jaké
problémy by mél vyzkum napomoci fedit), cile vyzkumu, oc¢ekavané vysledky vyzkumu,
definovani cilové skupiny, misto dotazovani, ¢asovy harmonogram a rozpocet. Zadani musi
klient s vyzkumnou agenturou odsouhlasit a na jeho zdkladé je pak podepsana smlouva.

12 Sdruzeni agentur vyzkumu trhu a vetejného minini ptisobicich v CR. SIMAR vychazi ze zasad mezi-
narodniho sdruzeni ESOMAR.
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3.3 Informacni zdroje pro ceské vyvozce

Ceské podniky mohou v soucasné dobé vyuzivat celou fadu spolehlivych elektronickych
informacnich zdroja, které je mozno ziskat s pomérné nizkymi néklady, eventualné zdar-
ma. Podniky mohou vyuzivat jak zdroje informaci, které poskytuji ¢eské instituce, tak
informace z mezinarodnich zdroju, které jsou napriklad dostupné na webovych strankach
mezinarodnich instituci a organizaci. V nasledujicim textu jsou uvedeny pouze vybrané
zékladni informacni zdroje.

Velké mnozstvi uzite¢nych informaci je také mozné najit na portalu Evropské unie
(http://europa.eu). Specifické informace o Jednotném vnitfnim trhu jsou poskytovany
Generalnim feditelstvim Evropské komise Vnitini trh (http://europa.eu.int/comm/inter-
nal_market) a pro podnikatele jsou urceny stranky Vase Evropa (http://ec.europa.eu/you-
reurope/business/index_cs.htm). Na téchto strankach jsou dostupné praktické informace
pro firmy, které chtéji vstoupit na trh nékteré z ¢lenskych zemi. Informace jsou ¢lenény do
osmi zakladnich skupin: rozjezd a expanze, DPH a cla, piisobeni v zahranici, zaméstnanci,
pozadavky na vyrobky, financovani, vefejné zakazky a zivotni prostiedi.

Kontakt| Mapa strinek | O tichts strfnkdch | Privni upozomini [2edtina (=)
“ Vase Evropa
europa.eu
EUROPA  Vale Bvropa » Podniky
rezes () D@D N
» o vt e
Vase Evropa, vase prileZitost
Priivodce podnikanim v Evropé
Iy Rozjezda Mx Pdsobeniv ﬁ* . .
O cpanze € orHaca Mol Zaméstnanci
« Zahdjeni * DPH - zdkladni » Podminky
podnikani pravidla g zaméstnadvani
« Evropska « DPH v « Socidlni
spoleénost — mezindrodnim zabezpaieni
pravni forma kontextu » Vysildni
» Prava dufevniho « Owvéfte si DIC pro pracovnikd do
vlastnictvi ugely DPH zahraniéi
» Roni GEetni (systém VIES) « Rowné zachdzeni
zdvérka « Vraceni DPH + Propuiténi
» Flze podniku se = Spotiebni dané herend zaméstnancd
zahraniénimi « Vykazevani /ni podminky « Zdravi a
polednostmi d a vyvozu ebitelsks bezpeinost
A obky
|| Pozadavky ‘if . . . Vefejné Zivotni
"I”I na vyrobly |¢ il Financovini zakazky prostiedi
« Oznateni CE = Finanini = Pravidla a = Certifikace EMAS
« Klasifikace, prostfedky EU postupy « Enargatické &titky
oznafovani = Jzak zajistit finance = MNastroje & = Ekodesign
a baleni ) . Viménr_le' po‘b?h' dasabé‘ze » Ekoznaéka EU
= Chemické latky pro zadinajici =« HlaZeni
(REACH) podnikatele nesrovnalosti
« Vzdjemné
uzndvani
Prepagaini materidly Kaetskt Zalitek strivky

Obr. 3.3 Informace na portdlu Evropské komise Vase Evropa

Pomoci portalu Market Access Database (http://mkaccdb.eu.int) se EU snazi podporovat
vstupy evropskych firem na mimoevropské trhy. Tento zdroj umoziuje ziskat informace
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o vstupnich podminkach na trhy neclenskych zemi EU, dostupna je databaze celnich
sazeb, privodce dovoznimi formalitami, statistiky, je zde mozné vyuzit registr stiznosti
v pripadé, Ze se firma domniva, Ze ji bylo branéno ve vstupu na zahranic¢ni trh, seznamit
se s metodickymi pokyny Evropské komise, které vedou k odstranovani bariér pti vstupu
na mezinarodni trhy, atp. Tento portal je pfistupny pouze uzivatelim z ¢lenskych a kan-
didétskych zemi EU.

Latest updates

12-VIII-2014 ¥

from the EU about import conditions in third country markets:

Tariffs Help us counter trade barriers ¥

Trade Barsiers

::s':::;_:ry : Procedures and Formalities Importing into the EU?
Bk A Procedures & documents required for =
customs clearance in the partner country EU Tariffs
: EUlImport Ex riffs
Statistics Export Helpdesk
Trade flows in goods between EU and non- Special conditions for developing News

Trade barriers
Main barriers affecting your exports

5PS5: Sanitary and Phytosanitary Issues
Food safety/animal health/plant health

Rules of Origin

Services for SME
Services for SME

stion - trading

Obr. 3.4 Portdl Market Access Database

Vyznamnymi informa¢nimi zdroji jsou organy statni spravy. Zakladni zahrani¢népolitické
a teritoridlni informace, v¢etné informaci o proexportni politice rezortu, lze ziskat na mi-
nisterstvu zahrani¢nich véci (www.mzv.cz). Ministerstvo zahrani¢nich véci napriklad ridi
Ceska centra v zahrani¢i (www.czechcentres.cz) a zastupitelské urady. Obchodné-ekono-
mické useky zastupitelskych aradu se zabyvaji shromazdovanim informaci o zahrani¢nich
teritoriich a o ekonomickych, legislativnich i politickych podminkach uplatnéni ¢eského
vyvozu na piisludnych trzich. Shromazduji také konkrétni poptavky po ¢eském vyvozu
a eviduji moznosti navazani spoluprace mezi ceskymi a zahrani¢nimi subjekty. Infor-
mace jsou poskytovany bud pfimo, nebo prostfednictvim instituci na podporu exportu.
Informace lze ziskat také na samostatnych a honorarnich konzulatech CR. Ministerstvo
pramyslu a obchodu (www.mpo.cz), zejména teritorialni odbory divize zahrani¢niho
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obchodu, poskytuje ekonomické informace predevsim velkym a vyznamnym vyvozctim.
MPO ridi nejen agenturu CzechTrade, ale i agenturu CzechInvest, ktera podporuje priliv
zahranic¢nich investic do CR, a do jeji kompetence spadd i celkovd podpora podnikani
(www.czechinvest.cz) a Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statn{ zku3ebnic-
tvi (www.unmz.cz), ktery poskytuje informace o technické harmonizaci a normalizaci,
posuzovéni shody atp. Do gesce Ministerstva financi spadaji Celni sprava, Reditelstvi
cel a celni ufady (www.cs.mfcr.cz). Uzite¢né informace poskytuji Cesky statisticky tiad
(www.czso.cz), Ceska narodni banka (www.cnb.cz) i celd fada dalsich instituci.

Informacni portal Businessinfo (www.businessinfo.cz) je koncipovan jako integrovany
informacni systém pro podnikani a export. Podniky zde mohou bezplatné ziskat informace
z oblasti zahrani¢niho obchodu, financi a dani, legislativy, informace o podpote podnikani
a dotacich pro podnikatelské subjekty, informace o EU a nékteré analyzy a studie. Partnery
projektu jsou kromé ministerstva primyslu a obchodu i dal$i ministerstva a jejich agentury,
nestatni podnikatelské instituce, hospodarské komory a podnikatelské svazy.

Kvalitni zdroje informaci nabizi ceska agentura na podporu obchodu CzechTrade,
ktera ptisobi pti Ministerstvu primyslu a obchodu CR. Ceskym firmam poskytuje cenové
dostupné sluzby, napriklad praktickou pomoc pfi vyhledavani obchodnich kontaktd, ové-
feni bonity zahrani¢nich firem, zpracovani prizkumu trhu, provéfeni zajmu o nabizeny
vyrobek, prezentaci nabidky zakaznikéim v zahranici, identifikaci technickych prekazek
vstupu na trh, organizovani tvodnich obchodnich jednani v zahrani¢i atd. Nedilnou sou-
¢asti ¢innosti sité vice nez ¢tyriceti zahrani¢nich kancelafi je sbér informaci o obchodnich
prilezitostech a poptavkach na daném zahrani¢nim trhu. Tyto informace ziskavaji zameést-
nanci CzechTrade pfimo v terénu, na oficialnich mistech (obchodné-ekonomické useky
velvyslanectvi CR, generdlni konzuldty) a v piipadé vefejnych soutézi (tendrii) i z pramentl,
jako jsou Svétova banka, OSN a rtizné evropské instituce. Tyto informace jsou zdarma
publikovany na internetu (www.czechtrade.cz). Placené informacéni sluzby zahrani¢nich
kancelari CzechTrade mohou podle zadani a potieb klienta zahrnovat napriklad zpracovani
zékladnich charakteristik trhu (vyvoj poptavky, trendy, struktura dovozu), urceni trznich
segmentll a produktd, analyzy vlivu zahrani¢niho prostredi (legislativa, dané, omezeni
zahrani¢niho obchodu), poskytnuti zakladnich informaci o konkurenci (konkurenéni
skupiny, sila znacek, koncentrace, pristup k distribu¢nim cestam), zakladni cenovy pri-
zkum pro cilovy trh, monitoring veletrh a vystav, zjisténi technickych prekazek, navrh
a moznosti prekondani bariér vstupu na trh, doporuceni pro pripravu vstupu, oponenturu
navrhu klienta pro vstup na zahrani¢ni trh atp.

Hospodarska komora (www.hker.cz) poskytuje v ramci informacni podpory vyvozciim
exportni poradenstvi, informace o celnich sazbach a nutné certifikaci, legislativé a pro-
pagaci ve vybranych teritoriich. Ovéfuje bonitu firem, vede databazi poptavek a nabidek
zahrani¢nich partnert, nabizi vyuziti kontaktniho systému Evropské unie a kontaktniho
systému Mezinarodni obchodni komory. Organizuje také obchodni a podnikatelské mise
do zahrani¢i. Své sluzby poskytuje prostfednictvim regionalni sité¢ hospodarskych komor.

V CR piisobi nékteré vyznamné profesni svazy a dalsi obdobné instituce, které mimo
jiné sluzby poskytuji informace a poradenskou ¢innost. Jedna se naptiklad o Svaz pru-
myslu a dopravy CR (www.spcr.cz), Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR (www.socr.cz),
Svaz spedice a logistiky CR (www.sslczech.cz), Agrarni informaéni systém (www.agris.
cz) a fadu dalSich.

Banky obvykle nabizeji zahrani¢ni nabidkovou a poptavkovou sluzbu, v jejimz ramci
mohou vyhledavat a zprostfedkovavat obchodni kontakty pro klienty. Nejvyznamnéjsimi
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udaji, které banky poskytuji, jsou bankovni informace o vybranych zakaznicich, a zejména
0 jejich platebni schopnosti.

Podniky mohou vyuzivat fadu databazi, které poskytuji informace o zahrani¢nich
firmach. Napriklad celosvétovy systém komerc¢nich informaci KOMPASS (www.kom-
pass.cz) poskytuje informace o firmach, vyrobcich a obchodnich a servisnich sluzbach
z vice nez sedmdesati zemi. Databazova centra poskytuji $irokou nabidku informac¢nich
sluzeb v riznych cenovych relacich. Hlavnimi vyhodami databazovych center jsou zejména
koncentrace velkého mnozstvi tematicky usporadanych informaci v jednom misté, rych-
1ého vyhledavani informaci, vyuzivani riznych reser$nich kritérii, aktualnost informaci,
zpracovani vystupti podle potieb objednatele, snadnd archivace informaci atp. Placené
informacni zdroje a sluzby databazovych center je obvykle mozné si predem vyzkouset
(napr. pozadat o predvedeni ukazkovych informacnich vystupt nebo o ¢asové omezené
zku$ebni heslo), a tak zjistit, zda nabizené informace odpovidaji firemnim informa¢nim
potfebam. Specializované firmy nabizeji obvykle moznost rtiznych forem predplatného.
Pro podniky, které pracuji s informacemi systematicky, je vyhodné zvolit pausalni platby
za moznost neomezeného cerpani informaci kterymkoli zaméstnancem firmy (all-you-can-
-eat), pro podniky, které potrebuji ziskat vybrané informace pro potfeby realizace urcitého
projektu, je vyhodnéjsi hradit pouze skute¢né ziskané informace, popt. minimalni poplatek
za ¢asove omezené predplatné (pay-as-you-go). Nékteti poskytovatelé informacnich sluzeb
nevyzaduji zadné predplatné a umoziuji nakup pouze vybranych ¢asti studii (napf. urcitou
tabulku, graf ¢i jednu z kapitol). Nevyhodou této formy ziskavani informaci je prilis $iroka
nabidka na trhu, kterd znesnadnuje orientaci.
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Ospéch mezinarodniho podnikani zalezi do zna¢né miry na ptistupu podniku ke
strategickému planovani, které umoznuje koncipovat a realizovat dlouhodobou stra-
tegii mezinarodniho rtstu. Cilem strategického marketingového planovani je stanoveni
koncepce mezinarodniho podnikani ve sttednédobém a dlouhodobém horizontu. Stra-
tegicky plan musi smérovat mezinarodni aktivity firmy do geografickych zon s ristovym
potencialem, vy¢islit investice, které budou spojeny se vstupem na nové trhy, harmonizovat
vyrobni a obchodni aktivity v jednotlivych zemich a zajistit jejich soulad s ocekavanym
vyvojem poptavky na mezinarodnich trzich a v neposledni radé stanovit marketingové
cile a naklady, které budou spojeny s jejich dosazenim. Planovani probiha obvykle na tfech
urovnich. Dlouhodobé a strednédobé planovani je realizovano na celofiremni tirovni a na
urovni jednotlivych podnikatelskych jednotek (aktivit), operativni planovani je nejcastéji
realizovano na drovni jednotlivych znacek.

4.1 Strategické planovani na firemni urovni

Hlavnim tikolem strategického planu na celofiremni tirovni je zajistit soulad mezi dlouho-
dobymi firemnimi cili a zdroji, které ma podnik k dispozici, a podnikatelskymi prileZitostmi
na mezindrodnich trzich. V ramci strategického planovani je tfeba rozhodnout o tom, které
mezinarodni aktivity bude firma rozvijet a na které trhy vstoupi, popt. které mezinarodni
aktivity omezi. Strategické planovani ma dale za tkol co nejpiesnéji stanovit naklady spo-
jené s rozvojem mezinarodnich podnikatelskych aktivit a odhadnout navratnost vlozenych
investic. V neposledni fadé je pak strategicky plan vychodiskem pro vypracovani dil¢ich
marketingovych plant pro jednotlivé aktivity a produkty ¢i znacky.

Uroveii SBU,
znacek, vyrobku
a jednotlivych trha

Celopodnikova uroven

Stanoveni . Vybér nosnych
poslani firmy Stanoveni podnikatelskych
(jeji mise)

Dil¢i marketingové

podnikatelskych cill

Obr. 4.1 Faze strategického planovdni
Zdroj: Armstrong, G. - Kotler, P: Marketing, An Introduction. 6" ed. Pearson Education 2000, s. 45.

4.1.1 Stanoveni poslani a cila

Podnik, ktery se rozhodne vyvijet mezinarodni aktivity, ma obvykle jiz vymezeno své pti-
vodni poslani neboli podnikatelskou vizi (vision, mission). Poslani by mélo vychazet z jasné
stanovenych cild, vyjadrovat firemni hodnoty i kulturu a zvyraznit hlavni konkuren¢ni
vyhodu dané firmy. V soucasné dobé prochazi rada spole¢nosti dynamickym vyvojem
a reakci na zmény ve strategii by méla byt i nové formulovana firemni vize. Naptiklad fir-
ma Danone poté, co odprodala divizi susenek a oplatek a investovala do akvizice vyrobce
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détské a zdravotni vyzivy, preformulovala své poslani tak, aby 1épe odpovidalo strategické
orientaci na zdravi prospésné vyrobky. Piivodni poslani ,,Danone pomaha lidem na celém
svété rust, 1épe zit a uzivat si diky vyrobkdm, které jsou chutné a zdravé a dodavaji energii
po cely den” se pfeménilo na ,,Davat prostrednictvim vyzivy zdravi co nejvice lidem®

K obvyklym strategickym ciliim mezindrodniho podnikani patfi vstup na nové trhy
a segmenty, vedouci postaveni v cilovém segmentu na svétovém trhu, ti¢ast ve strategické
alianci, rozvoj vybranych podnikatelskych aktivit atp. Spole¢nosti by mély pti koncipo-
vani svych strategickych marketingovych cilti vychazet z tzv. pravidla SMART (specific,
measurable, agreed, realistic, trackable), tj. strategické cile by mély byt stanoveny tak,
aby byly dostate¢né specifické, realistické a pro spole¢nost dosazitelné, mély by s nimi
souhlasit v§echny zainteresované strany a musi byt méritelné a sledovatelné v case.

4.1.2 Vybér nosnych aktivit

Velmi dilezitym rozhodnutim je rozhodnuti o vybéru nosnych aktivit, které si firma preje
na zahrani¢nich trzich rozvijet. Praktickym nastrojem pro vyhodnoceni nosnych podnika-
telskych aktivit jsou tzv. portfolio analyzy. Jejich cilem je zmapovat postaveni jednotlivych
aktivit, popt. znacek/vyrobk ¢i vyrobkovych rad, v ramci podnikatelského portfolia dané
firmy. Vysledek analyzy slouzi jako podklad pro rozhodovani o tom, které aktivity jsou
povazovany za neperspektivni, popt. nejsou v souladu s nové koncipovanym poslanim
firmy, a proto od nich firma odstoupi, a které aktivity naopak poklada za perspektivni a je
ochotna investovat do jejich rozvoje.

V odborné literature je popsana fada modelt, které se zabyvaji analyzou vyrobkového
¢i podnikatelského portfolia. Pro potfeby mezinarodniho marketingu jsou nej¢astéji vy-
uzivany dva modely: model BCG a model GE.

Koncepce Bostonské konzultacni skupiny (Boston Consulting Group’s Growth-Share
Matrix - BCG) je vyuzivana ve strategickém marketingu a je zaloZena na myslence du-
leZitosti vztahu tempa ristu trhu a relativniho podilu firmy na trhu. Na rozdil od obvyk-
l1ého ukazatele celkového podilu firmy na trhu vyjadfuje relativni podil na trhu pomér
podilu analyzované firmy k trznimu podilu nejvétsiho konkurenta. Tento podil vypovida
o konkurenceschopnosti analyzované firmy v daném segmentu. Tempa rastu trhu jsou
znazornéna na vertikalni ose s tim, Ze za vysoké tempo je pokladan riist vyssi nez 10 %.
Horizontalni osa vyjadiuje logaritmickou stupnici relativniho trzniho podilu (stfedové
hodnota je rovna jedné).

Jednotlivé podnikatelské aktivity jsou znazornény matici o ¢tyrech kvadrantech, které
jsou vyslednici vztahu ro¢niho nartistu trhu k relativnimu podilu vyrobku na trhu. Kaz-
dy kvadrant je znazornén urcitym symbolem a pro kazdy kvadrant je mozné doporucit
vhodnou marketingovou strategii:

m Hvézdy. Jsou to uspé$né podnikatelské aktivity (znacky, vyrobky) se silnym riistem,
které maji vysoky podil na trhu. Pro udrzeni ,,hvézdné“ vedouci pozice na trhu vyzaduji
znacné finan¢ni zdroje. Naro¢nost hvézd na investice se snizi, pokud se stanou dojnymi
kravami. Obvyklou marketingovou strategii je investovat do rozvoje téchto perspek-
tivnich podnikatelskych aktivit a umoznit jim ziskat vyssi podil na trhu, popt. udrzet
si podil stavajici.

m Otazniky (dilemata). Jde o podnikatelské aktivity, které se nachazeji v kvadrantu se
silnym ro¢nim nartistem, ale maji zatim nizky podil na trhu. Maji dobry riistovy po-
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tencidl a mohou se stat hvézdami, pokud se firmé podari zvysit jejich podil na trhu.
Vyzaduji proto znacné investice. Strategii je bud intenzifikace investic do jejich rozvoje,
anebo opusténi trhu, protoze pokud se nestanou hvézdami a neuspéji, hrozi, ze budou
pro podnik bfemenem.

m Dojné kravy. Tyto podnikatelské aktivity maji relativné silny podil na trhu se slabym
ro¢nim nartistem. Prinaseji zisk bez naroku na velké investice. Vlozené prostredky jsou
vysoce navratné a pomahaji podniku financovat jiné aktivity. Podnik se snazi udrzet
svij podil na trhu co nejdéle. U vyrobki, které se blizi do zavérecné faze dospélosti
v ramci svého zivotniho cyklu a které zac¢inaji zastaravat, se podniky snazi ziskat jesté
néjaky kratkodoby efekt (napt. formou prodeje licence zahrani¢ni konkurenci), i kdyz
je zfejmé, Ze tim dojde ke snizeni jejich podilu na trhu.

m Biemena (hladovi psi). Jsou to aktivity, které nevyuzily svou prileZitost nebo zastaraly.
Maji nizky podil na trhu s nizkym nartstem. Predstavuji pro podnik nepfijemnou zatéz,
které je nejlépe se zbavit.

vysoké
_E 1. Hvézdy 2. Otazniky
F
g 10 %
o
<
5 3. Dojné kravy 4. Bfemena
nizké
10x 1% 0,1x

Relativni trzni podil

Obr. 4.2 Matice BCG
Zdroj: Kotler, P. - Dubois, B.: Marketing Management (10. vyd.), s. 101.

Béhem cyklu trzni zivotnosti prochdzeji podnikatelské aktivity, znacky i jednotlivé vyrobky
riiznymi kvadranty. Nékteré otazniky se preméni ve hvézdy, pozdéji v dojné kravy a na
z&vér se stanou pro podnik bfemenem. Uspésny cyklus trzni Zivotnosti je tedy znazor-
nén posloupnosti 2-1-3, ale je zfejmé, Ze mnoho vyrobku nikdy celym cyklem neprojde
(nékteré vyrobky mohou zazarit, ale maji velmi kratky cyklus trzni Zivotnosti a vzapéti
se z trhu vytrati).

Hlavnim pfinosem koncepce BCG je jeji ndzornost a snadna aplikovatelnost v podni-
kové praxi. Nevyhodou muze byt zna¢né zjednoduseni zavéri (analyza vychazi pouze ze
dvou kritérii).

Model GE (General Electrics multifactor portfolio matrix) vytvorila konzultantska spo-
le¢nost McKinsey pro potfeby firmy General Electric. Model GE zohlednuje pii analyze
vice faktorti nez model BCG, vychdzi z atraktivnosti trhu a z konkuren¢niho postaveni
firmy na cilovém trhu. Atraktivnost trhu je dana fadou faktord, naptiklad velikosti trhu,
riistovym potencialem zvoleného trhu, bariérami pro vstup, investi¢ni naro¢nosti, zisko-
vosti, silou a Cetnosti tuzemské i zahrani¢ni konkurence atp. Konkuren¢ni postaveni na
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cilovém trhu vychazi z podilu firmy na daném trhu (segmentu) a z obvyklych faktora, které
obecné ovliviuji konkurenceschopnost (kvalita a image vyrobki, doprovodné sluzby, dis-
tribu¢ni cesty, komunikacni politika, finan¢ni zdroje, nakladovost, kvalita managementu,
kvalifikace zaméstnancti atp.). Na zdkladé kombinace vyse uvedenych kritérii mtize kazda
firma znazornit postaveni svych podnikatelskych aktivit pomoci matice o deviti polich.

2. Udrzet stavajici pozici: | 3. Investovat do firemniho 9. Investovat selektivné:
© e Investovat s cilem jesté rastu: e Specializovat se na
< vice posilit stavajici e Zautocit na postaveni vedouci vlastni silné stranky
3 postaveni firmy na trhu e Snaha odstranit slabiny
> e Koncentrovat Usili pro ¢ Investovat do silnych stranek e Opustit aktivitu, pokud jeji
udrzeni stavajici pozice| e Vylepsit slabé stranky rist neni dlouhodoby
=
£ 1. Investovat selektivné: |8. Soustfedit se na rentabilni 6. Omezit rust, snaha jesté
: © ¢ Investovat do aktivity: vytézit mozné maximum:
8 £ nejlepSich segmentu e Zachovani sou¢asnych aktivit e Hledat moznosti ristu bez
c ’°E’ ® Posilit faktory, které e Soustredit se na rentabilni velkého rizika; pokud to
.E 3 odlisuji firmu od segmenty s nizkym rizikem neni mozné, snizit
X o konkurence investice a racionalizovat
g e Zvysit produktivitu operace
<
7. Branit stavajici pozici: | 4. Soustfedit se na rentabilni 5. Opustit aktivity:
e Snaha o okamzitou aktivity: e Prodat v co
e rentabilitu e Branit stavajici pozici nejvyhodnéjsim okamziku
o e Branit stavajici pozici v nejlepsich segmentech * SniZit fixni naklady
v nejlepsich e ZvySovat uroveri produktd ainvestice
segmentech ® Snizit investice
silné primérné slabé

Konkurenéni postaveni

Obr. 4.3 Matice GE - strategie pro jednotlivé aktivity
Zdroj: Kotler, P. - Dubois, B.: Marketing Management (10. vyd.), s. 104.

Strategické rozhodovani vychazi z kombinace zvolenych faktor. Model GE ¢leni matici
do tfi strategickych pasem. Pole 1, 2 a 3 znazornuji perspektivni podnikatelské aktivity
s dobrym potencialem. Pole 7, 8 a 9, kterd jsou umisténa na diagonale, znazornuji aktivity,
u kterych by bylo vhodné zachovat stavajici stav. Naopak aktivity umisténé v polich 4, 5a 6
nemaji dobry potencidl, nejsou perspektivni, a proto by mély byt bud inovovany, anebo
by od nich firma méla odstoupit. Efektivnost vyuziti modelu GE v praxi zavisi do znacné
miry na volbé vhodnych kritérii, ktera urcuji atraktivnost odvétvi a ovliviiuji konkurenéni
postaveni firmy na cilovém trhu.
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4.2 Strategické planovani na urovni jednotlivych
podnikatelskych aktivit a operativni marketingové
planovani

Planovani mezinarodnich podnikatelskych aktivit probiha vétsinou na vice trovnich roz-
hodovacicho procesu. Na celopodnikové trovni (corporate level) jsou ptijimana rozhodnuti
o vybéru cilovych mezindrodnich trht a o formach vstupu na zahrani¢ni trhy, o vybéru
nosnych aktivit a technologii. Na tirovni podnikatelskych jednotek (business unit level) se
rozhoduje o cilovych segmentech a vyrobkovych rfadach vhodnych pro dané zahrani¢ni
trhy a na rovni znacek a produktt (product line level) se rozhoduje o sortimentni skladbé

nabidky.
Firemni strategicky plan Nosné aktivity Technologie
Plan SBU Vyrobkové rady

Plan na urovni znacek

Obr. 4.4 Planovdni na riiznych virovnich fizeni
Zdroj: Miihlbacher, H. - Leihs, H. - Dahringer, L.: International Marketing, A global perspective. Thomson
Learning 2006, 31 edition, s. 350.

Vyznamnou soucasti planovani je tzv. SWOT analyza, tj. analyza silnych stranek (strenghts),
slabych stranek (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Silné a slabé
stranky vyplynou z analyzy vnitrofiremniho prostfedi. V oblasti marketingu je zejména
vhodné analyzovat znamost znacky, image, podil na trhu, vnimani kvality vyrobkd, cetnost
inovaci, rozsah nabizenych sluzeb, naklady na distribuci, efektivnost fizeni distribu¢nich
cest, propracovanost systému Fizeni vztaht se zakazniky, cenovou konkurenceschopnost,
efektivnost komunikacnich aktivit atd. V oblasti financi mohou byt analyzovany napiiklad
kapitalova naro¢nost, moznosti financovani, finan¢ni stabilita firmy, disponibilni zdroje,
rentabilita, v oblasti fizeni vyroby iroven vyrobniho zatizeni, roven technologii, produk-
tivita a v oblasti fizeni lidskych zdroji naptiklad kvalifika¢ni a vékova struktura, mobilita
pracovnich sil, fluktuace, troven managementu a dalsi faktory. Hrozby a ptileZitosti pak
vyplyvaji zejména z vnéjsiho prostredi, které se obvykle ¢leni na tzv. analyzu makropro-
stiedi (PEST analyzu - viz kapitola 2) a analyzu bezprostfedniho podnikového okoli, které
je ovlivitovano vztahy s dodavateli, odbérateli a vefejnosti i aktivitami konkurence. SWOT
analyza umoznuje stanovit hlavni konkuren¢ni vyhody a vyvarovat se moznych chyb.
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Dale je tieba stanovit cile pro jednotlivé SBU. K hlavnim ciliim mezinarodniho mar-
ketingu pro jednotlivé podnikatelské aktivity patfi naptiklad vstup do novych segmentt,
rist podilu na stavajicich segmentech, zvySeni loajality zakaznikd, zvyseni rentability,
zvy$eni spotieby v dané zemi. Cile musi byt kvantifikovatelné, realistické a v souladu
s celofiremnim poslanim. Pokud si firma preje dosahnout nékolika cil, mélo by byt ve
strategickém marketingovém pldnu uvedeno poradi jednotlivych priorit. Strategicky plan
by mél byt zaloZen na konkuren¢ni vyhodé, ktera mtize spocivat, jak jiz bylo nékolikrat
konstatovano, naptiklad v nizkych nakladech, a tudiz konkurenceschopnych cenach (firma
se zameértuje na $iroce koncipované segmenty svétového trhu), v diferenciaci (firma nabizi
natolik odlisny vyrobek ¢i sluzbu, Ze se ji podafti vytvorit vyjime¢né postaveni, udrzet si
vérné zakazniky a zvySovat trzni podil) anebo v koncentraci na vybrané cilové segmenty
(azka specializace mtize umoznit ziskani konkuren¢ni vyhody napriklad v oblasti image
u luxusnich vyrobkit).

Kratkodobé, obvykle ro¢ni mezinarodni marketingové plany jsou ¢asto pfipravovany na
trovni jednotlivych znagek. Ukolem operativniho plénovani je stanovit opatfeni pro nej-
blizsi casové obdobi, obvykle pro pristi rok, ktera jsou nutna pro uskute¢néni strategickych
marketingovych cili. Operativni marketingové plany maji zpravidla nasledujici strukturu:

m Uvod. Obvykle popisuje hlavni principy firemni strategie, firemni hodnoty a firemni
cile pro planované obdobi.

m Marketingova analyza. Jedna se o analyzu vnéjsiho prostredi, o analyzu bezprostiedni-
ho podnikového okoli, tj. konkurence, vyvoje poptavky, vyvoje dodavatelskych vztaht
a distribucnich cest a o analyzu silnych a slabych stranek jednotlivych znacek. V této
casti jsou rozebrany vysledky minulého obdobi.

m Stanoveni konkrétnich marketingovych cilt na jednotlivych zahranic¢nich trzich pro
jednotlivé znacky. Marketingové cile jsou nejcastéji uréeny ve vztahu k docilenym obje-
muim prodeje a jsou vyjadfeny bud hodnotové, nebo objemové, popt. formou stanoventi
podilu na trhu daného segmentu. Dale mohou byt marketingové cile stanoveny formou
finan¢nich ukazatelt (vyse docileného zisku, navratnost vlozenych investic atp.). Moder-
nim trendem je stanoveni marketingovych cili ve vztahu ke spottebitelim (napt. zvyseni
loajality zakazniki ¢i zvy$eni spontanni znamosti znacky v cilové skupiné). Viechny tyto
cile musi byt realistické, v souladu s hlavnimi firemnimi cili, musi byt kvantifikovany,
stanoveny srozumitelné a sefazeny podle priorit.

m Realizac¢ni plan. Jedna se zejména o stanoveni marketingového mixu a rozpis ukolt
pro jednotliva oddéleni v ramci presné stanoveného ¢asového harmonogramu.

m Stanoveni rozpoctu, tj. vy$e predpokladanych ptijma a marketingovych vydaji za
planované obdobi.

4.3 Ristové strategie v mezindrodnim prostredi

Snaha o rozvoj podnikatelskych aktivit, o ekonomicky rist, je zakladni motivaci viech
firem, které se rozhodnou vstoupit na zahrani¢ni trhy. V praxi je mozné vytipovat tfi
zékladni formy rtstovych strategii — strategii intenzivniho ristu, externi (integra¢ni)
riistovou strategii a diverzifika¢ni strategii.

Zakladnim cilem strategie intenzivniho ristu je zvyseni objemu prodejti ve stavajicich
segmentech diky aktivnimu marketingovému usili. Podnik se koncentruje na rozvoj sta-
vajicich aktivit a jesté vice se specializuje na urcitou oblast podnikani. K posileni pozice
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na cilovém segmentu se snazi napriklad ziskat nové zakazniky, primét stavajici zakazniky
k ¢astéjsim nakuptim a k vétSimu mnozstvi nakupovanych vyrobki, presvéd¢it neroz-
hodnuté zakazniky ke koupi nebo ziskat zakazniky konkuren¢nich firem. Pti této strategii
jsou vyuzivany klasické marketingové nastroje: zvySeni kvality nabizenych vyrobki a slu-
Zeb, rozsireni nabidky, nastroje cenové politiky, efektivnéjsi distribu¢ni politika, akce na
podporu prodeje, repositioning znacky atp. V mezinarodnim marketingu ma intenzivni
riistova strategie nejcastéji formu uvedeni vyrobkii na dalsi zahrani¢ni trhy. Firma se také
mize rozhodnout oslovit dalsi cilovou skupinu (napft. détska vlasova kosmetika je nabizena
i Zendm s jemnymi vlasy). Velmi ¢asto je rtst docilovan diky obméné sortimentu a snaze
o neustalé inovace. Vyhodou této strategie je moznost ziskat na zakladé dobré znalosti
trhu na cilovém segmentu vyznamné postaveni. Koncentrace na vybrané podnikatelské
aktivity umoznuje ziskat konkuren¢ni vyhodu diky specializaci umoznujici rozvoj silnych
stranek, uspore nakladi z rozsahu, posileni image, posileni vyjednavaci pozice viici ob-
chodnim partnertm atp.

Externi riistové strategie mohou mit dva zakladni cile. Jednd se bud o zvyseni renta-
bility mezinarodniho podnikani diky lepsi kontrole vybranych meziclanka priimyslového
¢i distribuc¢niho fetézce, které jsou pro podnik strategicky vyznamné, anebo o pohlceni
konkurenc¢ni firmy, nejcastéji formou fuze ¢i akvizice.

Casto se v rdmci tzv. vertikdlni riistové strategie podniky snazi lépe kontrolovat své
dodavatele a ziskani (akvizice) dodavatelské firmy jim umozni upevnit ¢i rozéitit jejich
podil na trhu, omezit rizika nekvalitnich ¢i opozdénych dodavek, zlepsit moznost zaso-
bovani strategickymi surovinami atp. Kontrola distribu¢nich mezic¢lanka casto zvysuje
prodej a umoznuje podnikim lépe uspokojovat potreby a prani zakaznikd. Pro oblast
spotfebniho zboZi jsou ¢asto vyuzivany naptiklad podnikové prodejny, franchising nebo
smlouvy o vyhradnim prodeji. Se snahou o kontrolu distribu¢nich meziclanki se setkavame
i u primyslovych vyrobkii (napf. koncesionarska sit vyrobct nakladnich automobili).

Hlavnim cilem mezinarodnich fazi a akvizic (horizontalni ristové strategie) je zvySe-
ni podilu na svétovém trhu. K hlavnim vyhodam patti uspory z rozsahu, moznost vyssi
ziskovosti firmy diky rozsifeni podnikatelskych aktivit a ziskani znamych znacek, rozsi-
feni distribu¢nich cest, moznost snizeni rizik (rozlozeni podnikatelskych rizik mezi vice
zemi, snizeni rizik souvisejicich s mezinarodni logistikou) a posileni vyjednavaci pozice
vii¢i obchodnim partnertim a pripadné i statnim institucim. K zéakladnim nevyhodam
této strategie patfi zejména vysoka kapitalova naroc¢nost, nizsi flexibilita, riziko prilisné
geografické rozttisténosti, obtizna koordinace podnikatelskych aktivit a moznost ztraty
identity podnikové kultury.

Cilem diverzifikacni ristové strategie miize byt rozsifeni stavajicich aktivit, snaha
o rozlozeni podnikatelskych rizik, popf. se formou diverzifikace snazi firmy prekonat
sezonni vykyvy. Rozéifeni stavajicich aktivit mize probihat formou zahdjeni zcela novych
podnikatelskych aktivit (obvykle akvizice firmy z jiného oboru podnikani), v rozsifeni
vyrobkové $kaly ¢i uvedeni novych druht vyrobki na trh pod stavajici znackou.

Snaha o prilisné rozsifeni podnikatelskych aktivit je kapitalové velmi naro¢nd a mutize
vést k zavaznym ekonomickym problémim, pokud nemd podnik dostatek vlastniho
kapitalu a zaroven prili$ $iroce koncipuje své podnikatelské zaméry. Dal$im problémem
prilisné diverzifikace je obtiznost strategického i operativniho fizeni odlisnych podnika-
telskych aktivit.

Spravneé pojata diverzifika¢ni strategie umoznuje rozlozit podnikatelska rizika. V této
souvislosti je vhodna zejména geograficka diverzifikace, kterd umoznuje vyrovnavat
hospodarsky pokles v jedné geografické zoné ptijmy z podnikatelské ¢innosti, probiha-
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jici v zemich, jez nebyly zasazeny hospodarskou recesi. Rozlozeni podnikatelskych rizik
umoznuje i zaméreni podnikatelskych aktivit na riizné segmenty a omezuje zavislost na
omezeném poctu zdkaznikd.

| Piiklad  Ristové strategie spolecnosti Danone

Spole¢nost Danone vznikla v roce 1972 flzi skupiny B. S. N. (ptvodné sklaiské firmy, jez v roce 1970
diverzifikovala své aktivity a zacala podnikat v potravinaistvi prostfednictvim akvizice nejvétsiho
zdkaznika, odbératele sklenénych lahvi, spolec¢nosti Evian, vyrobce mineralnich vod i dalsich od-
bératell, napft. pivovart Kronenbourg) a spolec¢nosti Gervais-Danone. V roce 1979 se spole¢nost
rozhodla odprodat své podnikatelské aktivity v oblasti sklafstvi a zaméfit se na rozvoj podnikani
vyhradné v potravinaiském pramyslu.

Osmdesata léta byla ve znameni externi riistové strategie. B. S. N. postupné ziskala firmy Amora
(hotcice, ke¢upy, majonézy), Maille (konzervarenské vyrobky), Vandamme, syry La Pie qui chante,
Liebig, Viadox, Materne, vyrobce Samparského Pommery et Lanson, firmu Dannon (nejvétsiho ame-
rického vyrobce jogurt(), Générale Biscuit (tfetiho nejvétsiho svétového vyrobce susenek a oplatek,
ktery mél v portfoliu znacku LU), italského vyrobce téstovin Angelo Ghigi atd. S trochou nadsazky
se da konstatovat, Ze B. S. N. skupovala viechny potravinaiské firmy, které byly na trhu k dispozici.

Skute¢ny mezinarodni rozvoj zacala firma B. S. N. realizovat v devadesétych letech, kdy se roz-
hodla masivné investovat na nové otevienych trzich zemi stfedni a vychodni Evropy, v Asii a Latinské
Americe. V roce 1994 doslo ke zméné nazvu spolecnosti i loga a firma zacala podnikat pod svou
nejzndmé;jsi znackou Danone.

V roce 1996 nastala zména strategie a pfechod od externi rlistové strategie ke strategii intenziv-
niho rastu. Firma Danone se rozhodla ziskat vedouci postaveni na trhu ve trech nosnych segmen-
tech - v oblasti ¢erstvych mlé¢nych vyrobkd, mineralnich vod a susenek a oplatek. Po rozhodnuti
o odprodeji ostatnich, ¢asto velice ziskovych aktivit ziskala firma Danone na realizaci svého strate-
gického cile potiebné finan¢ni zdroje.

V roce 2007 odprodala divizi susenek a oplatek americké firmé Kraft Foods. Prodej divize susenek
a oplatek byl motivovan snahou posilit postaveni zna¢ky Danone jako synonyma zdravé vyzivy
a umoznil Danone ziskat finan¢ni zdroje na realizaci strategické akvizice vedouci firmy na trhu dét-
ské vyzivy a specialnich potravinarskych vyrobkd pro nemocné a seniory (tzv. Medical Nutrition)
holandské spole¢nosti Royal Numico.

Strategie spole¢nosti Danone je dnes zaloZena na internacionalizaci (pfitomnost na trzich sto
Ctyficeti zemi svéta) a dlirazu na zdravou vyzivu. Tato strategie je obsazena v poslani spole¢nosti
,Davat prostfednictvim vyzivy zdravi co nejvice lidem” (Bringing health through food to as many
people as possible). S vice nez miliardou spotiebiteli a obratem 21,3 mld. eur v roce 2013 je Danone
vedouci firmou na svétovém trhu mlécnych vyrobki a druhou nejvétsi firmou v segmentu balenych
vod a détské vyzivy. V segmentu zdravotni vyzivy je vedouci firmou na trhu evropském. Danone
dlsledné rozviji strategii interkulturniho marketingu a casto pracuje s tuzemskymi znac¢kami. Pro
americké trhy napfiklad pouziva anglickou verzi firemniho nazvu Dannon.

Mezindrodni rlist a ziskovost skupiny Danone zajistuji zejména ty znacky, které se odlisuji od bézné
nabidky na trhu a maji propracovany marketing s jasnou vyhodou pro spotiebitele. Napfiklad Activia
podporuje traveni, Actimel zvy3uje obranyschopnost lidského organismu, Vitalinea pomaha udrzet
Stihlou postavu a Danonino - Petit Gervais je jogurt s bohatym obsahem vitamin( a positioningem
zamérenym na zdravy rlst déti. | kdyz se tyto vyrobky prodavaji za vysoké ceny, maji mnohem lepsi
potencidl nez levnéjsi vyrobky, které jsou snadno napodobitelné konkurenci.
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Tab. 4.1 Vysledky zmény strategie spolecnosti Danone

1996

2013

Podil aktivit
na obratu

mlécné vyrobky - 26 %
balené vody - 10 %
susenky a oplatky - 20 %
syry —9 %

polotovary - 9 %

pivo -8 %

sklenéné lahve - 7 %
omacky - 5 %

téstoviny -3 %

détska vyziva - 3 %

mlécné vyrobky - 56 %
détska vyziva - 20 %
balené vody - 18 %
zdravotni vyZiva - 6 %

Prodeje podle trhi

Evropa - 81,6 %
CEl-NORAM™-13,4%

Evropa -39 %
CEl- NORAM -22 %

ALMA™ - 5% ALMA -39 %
Zdroj: www.danone.com.
Tab. 4.2 Nejispésnéjsi zemé a znacky v roce 2013
Top 3 zemé Top 3 znacky
MIlécné vyrobky 1. Rusko 1. Prostokvashino
2. Brazilie 2. Oikos
3. USA 3. Light & Fit
Balené vody 1. Cina 1. Mizone
2. Indonésie 2. Aqua
3. Argentina 3. Bonafont
Détska vyziva 1. Nizozemsko 1. Aptamil
2. Némecko 2. Nutrilon
3. Velka Britanie 3. Bebelac
Zdravotni vyZiva 1. Cina 1. Nutrison
2. Velka Britanie 2. Neocate
3. Turecko 3. Nutrini

Zdroj: Danone - rapport économique et social 2013, www. danone.com.

Rusko — Prostokvashino

USA - Oikos

Cina — Mizone

Zdroj: Danone — rapport économique et social 2013, www. danone.com.

13 SNS (zemé byvalého SSSR) a Severni Amerika bez Mexika.

14 Asie, Latinskd Amerika, Stfedni vychod, Afrika.
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Rﬁzhodnuti o tom, jakym zptsobem vstoupi podnik na zahrani¢ni trhy a bude na
ich podnikat, je klicovym strategickym rozhodnutim. Podnik si muze zvolit fadu
forem vstupu na zahrani¢ni trhy. Vybér konkrétni strategie ovliviuji zejména nasledujici
faktory: investi¢ni naroc¢nost, zdroje, které ma podnik k dispozici, potencial cilového
trhu, moznost kontroly mezindrodnich podnikatelskych aktivit, rizikovost podnikani na
cilovém zahrani¢nim trhu a celkova konkurenceschopnost firmy v mezinarodnim pro-
stfedi. Formy vstupti podnikil na zahrani¢ni trhy je mozné ¢lenit do t#i velkych skupin na
(1) vyvozni operace (export modes), (2) formy nenaro¢né na kapitdlové investice (non-
-equity, contractual modes) a (3) kapitdlové vstupy podniki na zahrani¢ni trhy (investment
modes). Mezinarodné piisobici firmy ¢asto vyuzivaji kombinaci vice forem podle situace
na zahrani¢nim trhu.

5.1 Vyvozni operace

Vyvozni operace jsou tradi¢ni a na prvni pohled nejjednodussi formou vstupu firem na
zahraniéni trhy. Casto je vyvoz chapan jako forma vstupu na zahrani¢ni trh, kterd nevy-
zaduje Zadné investice. Pokud vs$ak chce podnik na zahrani¢nim trhu uspét a ziskat na
ném vyznamnéj$i podil, musi investovat zna¢né zdroje do mezinarodniho marketingu.
Podnik musi financovat vyzkum zahrani¢niho trhu a prizptisobit podminkam zahranic-
niho trhu marketingovou strategii. Podle podminek zahrani¢nich trhti je tfeba adaptovat
vyrobkovou politiku, zajistit nezbytné doprovodné sluzby a financovat naklady s nimi
spojené, vybudovat distribuc¢ni cesty, stanovit vhodnou cenovou strategii a v neposledni
radé vlozit zna¢né prostredky do komunikacni politiky.

Exportni aktivity jsou naro¢né a vyzkumy ukazuji, Ze jsou zalezitosti relativné malého
poctu na vyvoz specializovanych podnikd. ,.V naprosté vétsiné zemi realizuje 10 % firem
vice nez 80 % vyvozu, a pokud bychom do statistik zapocitali i zahrani¢ni dcefiné spole¢-
nosti, bude tento podil jeste vyssi. 1 % francouzskych vyvoznich firem, tj. 1 000 podnikd,
realizuje 70 % francouzského vyvozu zbozi.“!> Stejnd situace je i v Ceské republice, kde
maji ale mimoradné vysoky podil na vyvozu (cca 70 %) dcefiné spolecnosti velkych me-

eV

zinarodnich koncernti a podil tradi¢nich ¢eskych vyvozct je podstatné nizsi.

Tab. 5.1 Nejvétsi vyvozci CR za rok 2013

Poradi | Firma (zemé sidla matefské spolecnosti) Export 2013 | Export 2012
(tis. K¢&) (tis. K¢&)
1. SKODA AUTO, a. s. (Némecko) 245517000 | 240722000
2. RWE Supply & Trading CZ, a. s. (Némecko) 138838157 135318 237
3. FOXCONN CZ, s.r. 0. (Tchaj-wan) 96 601 157 | 104 646 862
4, AGROFERT, a .s. (Ceska republika) 85 565 834 67 262 460
5. Energeticky a prdmyslovy holding, a. s. (Ceska republika) 52970000 18 208 000
6. UNIPETROL, a. s. (Polsko) 36 641 308 31081222
>

15 BUIGUES, P-A., LACOSTE, D.: Stratégies d'internationalisation des entreprises. Menaces et opportunités,
s. 65.
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Poradi | Firma (zemé sidla matefské spolecnosti) Export 2013 | Export 2012
(tis. K¢) (tis. K¢)
7. TPCA - Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech, s.r. 0. 29773575 34157703
(Japonsko a Francie)
8. MORAVIA STEEL, a. s. (Ceska republika) 27398313 27774706
9. ArcelorMittal Ostrava, a. s. (Indie) 23 883 604 24 318 657
10. Panasonic AVC Networks Czech, s. r. 0. (Japonsko) 22390926 28 834 951

Zdroj: Czech Top 100.

Podniky mohou pfi vyvozu vyuzit rtizné obchodni metody, jejichZ volba zélezi na radé
faktort, zejména pak na obchodnépolitickych podminkach, charakteru vyrobki a sluzeb,
vybéru obchodniho partnera a efektivnosti realizace zahrani¢néobchodnich operaci, tj. na
pomeéru vynaloZenych nakladu a rizik k docilovanym cenam. Obchodni metody jsou rea-
lizovany na zakladé smluvnich vztaht s nasledujicimi obchodnimi partnery: prostfedniky,
vyhradnimi prodejci, obchodnimi zastupci, komisionafi a dal$imi subjekty.

5.1.1 Prostiednické vztahy

V mezinarodnim obchodé se miizeme setkat s celou fadou prostiedniki (independent in-
termediaries — export management company, export house, trading company...), tj. subjekta,
které obchoduji vlastnim jménem, na vlastni icet a podnikaji na vlastni riziko. Prostfednici
prodavaji nakoupené zbozi dalsim odbérateliim a jejich odménou je rozdil mezi nakupni
a prodejni cenou, tzv. cenova marze. Pouziti sluzeb prostfednika mutize byt vyhodné pro
malé a stfedni podniky, pro které je vyvoz ¢i dovoz okrajovou zalezitosti a ztizovani
vlastniho specializovaného oddéleni by bylo prili§ nakladné, popt. pro podniky, které se
zamérné specializuji na vyrobu a prenechavaji obchodni ¢innost specializovanym obchod-
nim firmam. Vyhodou pouziti prostfednickych firem jsou niz$i naklady obéhu a eliminace
rizik vyplyvajicich z mezinarodniho obchodu a dale moznost vyvozu na trhy, které by bylo
prili§ nakladné zpracovavat primo. Hlavni nevyhodou muze byt ztrata bezprosttedniho
kontaktu se zakaznikem, a tudiz i kontroly nad mezinarodni marketingovou strategii.

5.1.2 Smlouvy o vyhradnim prodeji - vyhradni distribuce

V nékterych pripadech mtize podnik vstoupit na zahrani¢ni trh diky uzavreni smlouvy
o vyhradnim prodeji (distributorship contract, sole importer - distributor). Smlouvou o vy-
hradnim prodeji se dodavatel zavazuje, Ze zbozi uréené ve smlouvé nebude v uréité oblasti
dodavat jiné osobé nez odbérateli, tj. vyhradnimu dovozci. Ve smlouvé musi byt vyhrazena
oblast a druh zbozi a smlouva musi mit pisemnou formu. Jde o ramcovou smlouvu, ktera
upravuje vylu¢né postaveni smluvnich partnert. Jednotlivé dodavky se pak realizuji na
zakladé samostatnych kupnich smluv.

Vyhodou pouziti sluzeb vyhradniho distributora mtize byt rychly vstup na zahrani¢ni
trhy diky moznosti prodeje zbozi v jiz vybudovanych distribu¢nich cestach. Dale pak mize
vyrobce proniknout i na vzdalené trhy, eventualné na trhy, na kterych nepredpoklada prilis
vysoky obrat, aviak chce na nich byt ptitomen za pomérné nizkych nkladt a rizika. Casto
smlouva o vyhradnim prodeji slouzi jako ur¢ity test potencidlu zahrani¢niho trhu. Pokud
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se potvrdi, Ze zahrani¢ni trh je dostate¢né zajimavy a zakaznici maji o danou komoditu
zéjem, rozvijeji firmy po ukonceni smlouvy o vyhradnim prodeji jiné podnikatelské akti-
vity. Casto si nasledné ztizuji vlastni dcefiné spole¢nosti (obchodni afilace), jejichz tikolem
je kontrolovat prodej na cilovych zahranic¢nich trzich, anebo se rozhodnou v dané zemi
investovat do vyrobnich aktivit. Smlouvu o vyhradnim prodeji uzivaji jako prvni krok
zejména proto, Ze jim zarucuje dostate¢nou moznost kontroly nad distribuci. Nékteré
formy vyhradniho prodeje se mohou dostat do rozporu se zakonodarstvim nékterych
zemi, zejména s antimonopolnimi zékony ve vyspélych zemich (zakdzana je napt. snaha
diktovat ceny nebo snaha omezit prodej dané komodity cizinctim). Proto jsou vztahy vy-
hradni povahy peclivé sledovany a pti jejich poruseni mohou byt firmy trestany zna¢nymi
pokutami. Nevyhodou je, stejné jako u prostrednika, ztrata bezprostfedniho kontaktu
s trhem a mozZnost zablokovani vstupu na zahrani¢ni trh, pokud vyhradni distributor ne-
splni o¢ekavani, neni schopen zajistit Sirokou distribuci zbozi a o¢ekavané objemy prodeje.
Vyhradni prodejce je totiz jediny subjekt, ktery ma pravo zbozi na dany trh dovazet. Proto
se ¢asto ve smlouvach o vyhradnim prodeji objevuje dolozka, v niz se vyhradni prodejce
zavazuje k minimalnimu nakupu, tj. k odbéru alespont minimalniho mnozstvi zbozi, které
zajisti dostate¢ny obrat na daném trhu. Dodavatel obvykle miZze na daném trhu provadét
vyzkum trhu a realizovat vlastni komunikacni politiku.

Pro oblast vyhradni distribuce spotfebniho zbozi a tésné spoluprace v oblasti marke-
tingu se Casto v odborné marketingové literatute pouziva pojem ,piggyback® Znamena
spolupraci vice firem ze stejného oboru podnikani v oblasti vyvozu, pii které obvykle
velka a zndma firma davd za uplatu mensim firmdm k dispozici své zahrani¢ni distribu¢ni
cesty. Vyhodou pro malé firmy je moZznost vyuziti jména a zkusenosti velké firmy, ktera
poskytuje svému partnerovi fadu marketingovych a logistickych sluzeb, relativné nizké
naklady a rychly vstup na zahrani¢ni trhy. Vyhodou pro velkou firmu je moznost nabizet
zakaznikim kompletni sortiment a Gplata, kterou ziskavd od svych obchodnich partnera.
Pro velké firmy mtize byt piggyback nevyhodny v pfipadé, ze malé firmy nejsou schopny
radné a v¢as dodavat pozadované mnozstvi zbozi, protoze by mohlo dojit k poskozeni
jejich image (velké firmy zastresuji operace vlastnim jménem). Pro malé firmy mtze byt
nevyhodou tlak silnéjich partnert na nizké ceny, nevyhodné platebni podminky a velké
naroky na kvalitu dodavek a logistiku.

V nékterych pripadech pouzivaji piggyback jako formu mezifiremni spoluprace i velké
firmy. Jejich hlavnim motivem je tspora nakladd, naptiklad formou spole¢ného vyuzivani
a financovani prodejni sité a spole¢ného poskytovani sluzeb na zahrani¢nim trhu. Formou
piggybacku je i pripad, kdy si firmy ze stejného oboru podnikdni navzajem poskytuji dis-
tribu¢ni sluzby. Firmy si prakticky vyménuji vyrobky, vstupuji na zahrani¢ni trh pod svou
znackou, zachovavaji si kontrolu nad cenami a mohou realizovat vlastni marketingovou
strategii. Podstatnou usporu nékladi jim umozni vstup na zahrani¢ni trh prosttednictvim
zavedené distribuce partnera na jeho domacim trhu. Musi se jednat o distribuci znacek,
které si pfimo nekonkuruji, ale maji obdobny zptisob distribuce.

[ Piiklad Vyuziti piggybacku spole¢nostmi Kofola a Danone

Cesky trh mineralnich vod dosud nemé pro zahrani¢ni prémiové znacky dostate¢ny potencial.
Dulvody jsou hlavné nizsi kupni sila a velmi silnd konkurence tuzemskych znacek, zejména znacky
Mattoni. Prodej balenych vod v obchodni siti navic jiz nékolik let klesa. Podle udajd agentury Nielsen
se prodané mnozstvi v obdobi bfezen 2013 az duben 2014 snizilo 0 2 %. Hodnota prodaného zbozi
klesla ve stejném obdobi jesté vyraznéji, témér o 6 %. Za celé uvedené obdobi se o necelych 5 %
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snizilo také prodané mnozstvi prémiovych mineralek. Zatimco cena za litr celé kategorie balenych
vod dosahovala v prdméru 7,50 K¢, u mineralek svétovych znacek presahoval primér 45 K¢ za
litr. Mezindrodné znamé prémiové znacky jako napf. Evian ale musi byt na ¢eském trhu pfitomny,
protoze maji strategii celosvétového pokryti segmentu luxusnich vod. ProtoZe nechtéji investovat
do marketingu a distribuce na trhu s nizkym potencidlem velké prostredky, uzaviraji distribu¢ni
smlouvy s ceskymi spole¢nostmi, které maji dobre vybudovanou prodejni sit a mohou jejich vyrobky
vhodné doplnit svij sortiment.

Spole¢nost Kofola se stala v unoru 2014 vyhradnim dovozcem znacek Evian a Badoit spolec¢nosti
Danone. V devadesatych letech zajistovala distribuci znacky Evian karlovarska Becherovka, jejimz
vlastnikem je francouzska firma Pernod Ricard, a pozdéji cesky velkoobchod W. S. Drinks.,Pernod se
soustfedoval pouze na urcity prodejni kanal, s dal$im partnerem spoluprace také moc nefungovala,
ale nastésti jsme nasli Kofolu. Jsme si vzajemné prospésni a to je zdklad dobrého vztahu,” fika Elio
Pacheco, generalni feditel Evian Volvic Export, v rozhovoru pro ¢asopis Forbes'®. ,Kofole na oplatku
za jeji sluzby umoznime nakouknout do prémiového segmentu. Co si budeme povidat, jeji limonada
umi byt témér vsim, jen ne luxusnim pitim.” Pro Kofolu je cilem spoluprace s Danone moznost Sirsi
nabidky pro prémiové restaurace a posileni pfitomnosti v segmentu balenych vod v impulznich
kanalech (napt. ¢erpaci stanice) a na maloobchodnim trhu. ,Evian a Badoit nase portfolio vhodné
doplnuji. Do roku 2015 chceme prodeje obou znacek zdvojnésobit a utrzit za né 40 miliond korun.
Méme redlnou ambici stat se vedoucim dodavatelem v segmentu prémiovych vod,” uvadiv ¢asopise
Forbes J. Musilové za Kofolu.

5.1.3 Obchodni zastoupeni

V oblasti mezinarodniho obchodu se setkavame s celou radou subjektt ptisobicich na
zastupitelské bazi (commercial agency). Vybudovani kvalitni zastupitelské sité v zahranic¢i
je velmi obtizné, ale pravé kvalita této sité Casto rozhoduje o tspéchu podniku na za-
hrani¢nich trzich. Smlouvou o obchodnim zastoupeni se zastupce zavazuje dlouhodobé
vykonavat ¢innost smérujici k uzavirani urcitého druhu smluv nebo sjednavat a uzavirat
obchody jménem zastoupeného a na jeho tcet.

Pred uzavienim smlouvy je nutné peclivé zvazit vybér obchodniho zastupce, vymezit
obsah jeho ptisobnosti a informovat se na jeho vztahy ke konkuren¢nim firmam. Nevy-
plyva-li ze smlouvy néco jiného, jde obvykle o nevyhradni zastoupeni a zastoupeny mize
pouzivat sluzeb jinych zastupcti, stejné jako obchodni zastupce miize zastupovat i jiné
osoby nebo uzavirat obchody, jez jsou predmétem zastoupeni, na vlastni ucet nebo na
ucet jiné osoby. Narok na odmeénu - provizi - je obvykle vazan na realizaci zprostfedko-
vané smlouvy. Zastupci by méli soustavné zprosttedkovavat obchody ve vymezené oblasti
a dosahovat urcitého minimalniho obratu za stanovené obdobi. Je nutné, aby pfi svém
pusobeni respektovali podminky stanovené zastoupenym a ridili se jeho pokyny. Zastupci
také plni dulezitou funkci informac¢ni.

Zvlastnim typem smlouvy o obchodnim zastoupeni je vyhradni obchodni zastoupeni.
Pokud bylo sjednano vyhradni zastoupeni, pak je zastoupeny povinen na stanoveném
uzemi pro urceny okruh obchodii nepouzivat jiného obchodniho zastupce a obchodni
zastupce neni opravnén v tomto rozsahu zastupovat jiné osoby nebo uzavirat obchody na
vlastni ticet ¢i na ucet jiné osoby. Zastoupeny je opravnén uzavirat obchody bez soucin-

16 Forbes: Forbes life — Evian, ¢ervenec 2014, s. 116.



72 B Mezindrodni marketing

nosti vyhradniho zastupce, ale musi si uvédomit, Ze ve vét$iné zemi je povinen, pokud
smlouva nestanovi néco jiného, platit z téchto obchodt vyhradnimu zastupci provizi tak,
jako kdyby tyto obchody byly uzavieny s jeho sou¢innosti. V mezinarodnim obchodé se
pro tento typ provize pouziva termin ,,uznavaci provize“. Ma se za to, Ze narok na ni vznikl
zastupci diky soustavnému zpracovavani trhu. Smlouva o vyhradnim zastoupeni vytvari
uzkou vazbu mezi zastupcem a zastoupenym a zastupci ji pozaduji zejména v téch oborech,
kde je zastupovani spojeno s investicemi, naptiklad do servisni sité, anebo je-1i zastupce
k dané firmé vazan vétsinou svych aktivit a je na ni existencné zavisly. Pro zastoupeného
miuze smlouva o vyhradnim zastoupeni znamenat ur¢ité riziko v pripadé, ze zastupce nema
na trhu dostate¢né silné postaveni, nema kapacitu pro soustavné zpracovavani vymezené
oblasti nebo zaroven zastupuje konkurencni firmy.

5.1.4 Komisionafské vztahy

Komisionarskou smlouvou se komisionar (trade commissioner) zavazuje, ze zaridi vlastnim
jménem pro komitenta na jeho ucet urcitou obchodni zalezitost, a komitent se zavazuje
zaplatit mu tplatu. Komisionarska smlouva se lisi od smlouvy o zprostfedkovani tim, ze
komisionar se zavazuje ptimo k uzavfeni urcité konkrétni smlouvy, zatimco zprostred-
kovatel se zavazuje zprostfedkovat prilezitost k uzavieni smlouvy. Komisionaf uzavira
smlouvy vlastnim jménem, ale na i¢et komitenta. Vyhodou pouziti sluzeb komisionare je
moznost kontroly nad cenami (komisionar prodava zbozi za ceny stanovené komitentem),
moznost vyuziti goodwillu komisionare a jeho obchodnich kontaktii a distribu¢nich cest.
Nevyhodou miize byt prilisna samostatnost komisionare a neuplatnéni firemni image na
zahrani¢nim trhu.

5.1.5 Primy vyvoz

Cisté ptimé obchodni metody (direct export) se obvykle pouzivaji v primyslovém marke-
tingu pfi vyvozu stroju, vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkd. Dodavky téchto vyrobki
jsou velmi komplikované a je s nimi spojena nutnost poskytovat celou fadu odbornych
sluzeb, u kterych je bezprostfedni pfitomnost vyrobce na zahrani¢nim trhu nutna. Pouziti
pfimé obchodni metody vyzaduje dokonalou znalost technické i obchodni problematiky
a obvykle pozitivné ptisobi na stabilizaci obchodnich vztahi. Vyhodou je moznost kontroly
nad realizaci vlastni marketingové strategie na mezinarodnich trzich. U pfimé obchodni

metody by mél vyvozce také docilovat vyssich cen, protoze sam zabezpecuje celou realizaci,
a nese tudiz veskeré naklady i rizika mezinarodniho obchodu.

5.1.6 Sdruzeni malych vyvozcii (exportni aliance)

Malé a stfedni podniky nemaji ¢asto dostate¢né zdroje ani zku$enosti s mezinarodnim
podnikanim, ale presto maji zdjem vyvazet. Proto pro né muze byt vyhodné zalozit vyvozni
sdruzeni (export alliance) a vyvazet spole¢né. Obvykle se jedna o sdruzeni vyvozcti ze stej-
ného oboru podnikani, jejichz nabidka se muze vhodné doplnovat (nabytkarsky primysl,
textilni pramysl, strojirenské vyrobky). Pravni forma zavisi na zvyklostech a pravnim radu
zeme¢ piivodu, ale ekonomicka motivace a vyhody jsou obecné platné. Sdruzeni vyvozct
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obvykle prebira funkci vyvozniho oddéleni (provadi vyzkum zahrani¢nich trhd, zpracovava
nabidky, vyrfizuje objednavky, zajistuje mezinarodni logistiku, sleduje vybérova fizeni)
a zastupuje své ¢leny v zahrani¢i (vyhledava vhodné mistni zastupce, tidi zastupitelskou
sit, zprostredkovava ucast na zahrani¢nich vystavach a veletrzich, zajistuje komunikaci
se zahrani¢nimi trhy).

Hlavnimi vyhodami, které vyplyvaji z ti¢asti ve sdruzeni exportnich firem, jsou Gspora
nakladd, moznost omezeni exportnich rizik, lepsi vyjednavaci pozice, a tudiz moznost doci-
lovani vyhodnéjsich cen, vyuzivani image sdruzeni atp. Nevyhodou muze byt nevyvazenost
vztahtl v ramci sdruzeni, a tedy moznost nerovnopravného zachazeni s méné vyznamnymi
¢leny a ztrata urc¢ité miry samostatnosti. Velmi Casto se exportni aktivity malého podniku
natolik rozrostou, Ze se podnik rozhodne zfidit si vlastni exportni oddéleni a ucast ve
sdruzeni se stane impulzem pro rozvoj samostatnych mezinarodnich podnikatelskych
aktivit. V Ceské republice je, stejné jako v dalgich vyspélych zemich, podpora exportnich
alianci soucasti proexportni politiky.

[ Piklad Vyvozni aktivity spolecnosti Budéjovicky Budvar

Budéjovicky Budvar je tradi¢nim vyrobcem a vyvozcem piva. Pfi vyvozu pouziva fadu obchodnich
metod. Na trhy vice nez 65 zemi celého svéta vyvazi polovinu své produkce. Mezi nejvétsi exportni
trhy patii Némecko, Velka Britanie, Slovensko a Rakousko. K podpofe vyvozu na strategické trhy
vyuziva dcefiné spolec¢nosti. V roce 2004 zalozil v Némecku 100% dcefinou spole¢nost Budweiser
Budvar Importgesellschaft mbH se sidlem v Erfurtu, ve Velké Britanii je vlastnikem spolec¢nosti
Budweiser Budvar U. K. Ltd. se sidlem v Londyné a v roce 2012 zacala na slovenském trhu, ktery
byl dfive fizen z ceské centrdly, plsobit v Bratislavé spole¢nost Budweiser Budvar SK, s. r. 0. Pro
rakousky trh, na némz ma znacka nejvétsi podil mezi importovanymi pivy, vyuziva dlouhodobé
sluzeb vyhradniho dovozce, spole¢nosti Kolarik & Leeb.

Na nékterych trzich spolupracuje Budéjovicky Budvar v oblasti distribuce formou piggybacku
s danskou pivovarnickou skupinou Carlsberg. Dcefind spole¢nost Carlsbergu House of Beer zajistuje
distribuci bud&jovického svétlého a tmavého lezaku v Dansku, Finsku, Svédsku, Bulharsku, Chor-
vatsku, Srbsku a v Bosné a Hercegoviné. Od ¢ervna 2007 je naopak Budéjovicky Budvar vyhradnim
dovozcem svétlého prémiového lezaku Carlsberg do Ceské republiky a od roku 2012 i prémiové
znacky cideru Somersby.

Obr. 5.1 Nabidka pro americky trh, www.czechvar.cz
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V roce 2002 se Budéjovickému Budvaru podafilo po dvaasedesati letech znovu vstoupit na trh USA
a Kanady, kam vsak z divodu zndmkopravnich spor(i s americkou spole¢nosti Anheuser-Busch
(dnesABInBev) vyvazi svlj origindlni prémiovy lezék pod znac¢kou Czechvar.

,Téméf po celém stoleti neshod v nékterych ¢astech svéta o prava pro oznaceni jejich piva jmé-
nem Budweiser vytvofili Anheuser-Busch a ¢esky pivovar Budéjovicky Budvar historickou alianci,
ve které se Anheuser-Busch stane importérem piva znacky Czechvar Premium Czech Lager v USA.
Smlouva umoziuje prémiovému lezéku znacky Czechvar, ktery se dnes prodava ve tficeti americ-
kych statech, pfistup k odbornym marketingovym a obchodnim znalostem a zkusenostem spolec-
nosti Anheuser-Busch a pfistup do jeji rozsahlé distribucni sité v USA. Smlouva pfinasi spole¢nosti
Anheuser Busch dalsi evropskou importovanou znacku jako soucast jejiho agresivniho vstupu do
segmentu prémiového piva (high-end).”1” Optimistické pfedpoklady o mozné spolupraci se viak
nenaplnily. ,Nas partner bohuzel zasadnim zplsobem neplnil obchodni cile, kterych mél podle
smlouvy dosahovat,” fikd ing. Vlasta Kocidnova, prodejni manazerka Budéjovického Budvaru pro
Severni Ameriku.Vroce 2011 splnil ABI prodejni cil, k némuz se zavazal ve smlouvé, pouze ze tficeti
procent.,Nesplnénim objemu prodeje doslo k zavaznému poruseni smlouvy, které nas v lednu 2012
vedlo k rozhodnuti o ukonceni spolupréce s ABI,” dodava Vlasta Kocidnova. Novym importérem
se stane spole¢nost United States Beverage. Je to spole¢nost zaméfend na import a marketing
superprémiovych a tzv. craft beer znacek do USA se sidlem ve Stamfordu ve staté Connecticut.®

5.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nendroc¢né
na kapitalové investice

Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitalové investice (non-equity modes of
international production and development) vyuzivaji firmy v ptipadech, kdy se rozhodnou,
ze nebudou v zahranici investovat, ale presto chtéji v ramci rozvoje mezinarodnich pod-
nikatelskych aktivit zvyraznit pritomnost svych vyrobku ¢i sluzeb na cilovém trhu jinym
zptisobem nez vyvoznimi operacemi nebo investicemi. Nejuzivanéj$imi formami vstupu
na zahrani¢ni trh tohoto typu jsou licence, franchising, smlouvy o fizeni, outsourcing
a mezinarodni vyrobni kooperace. Hlavnimi diivody vzristajiciho podilu kapitalové ne-
naro¢nych forem mezinarodniho podnikani jsou snahy o tspory nakladu a obavy z rizik
spojenych s investicemi v zemich s nestabilnim podnikatelskym a politickym prostfedim.

5.2.1 Licenc¢ni obchody

Licence (licencing) jsou jednou z ¢asto pouzivanych forem vstupti na zahranicni trhy.
»Termin licence oznacuje povoleni, svoleni k ¢innosti, ktera je jinak zakazana (z lat. lice-
re, svolovat). V oblasti prav k nehmotnym statkiim se pojem licence vyuziva k vyjadreni
svoleni k uziti nehmotného statku jinou osobou, naptiklad pti vyrobé podle vynalezu
chranéného patentem. Licenci udéluje ten, kdo ma k vyuziti nehmotného statku absolutni
pravo, napriklad majitel patentu. Jeho pravo mu umoznuje, aby zabranil komukoliv jiné-
mu ve vyuzivani tohoto nehmotného statku, a to i Zalobou u soudu, popt. aby pozadoval

17" Tiskové zprava, Budéjovicky Budvar, 8. 1. 2007.
18 Tiskova zpréva, Bud&jovicky Budvar, 4. 7. 2012.
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nahradu $kody, vydani bezdtivodného obohaceni nebo priméfenou satisfakci. Majitel se
v§ak miize rozhodnout, Ze umozni vyuziti nehmotného statku urcité osobé, Ze ji k tomu
poskytne svoleni, tj. licenci.“!’

Pfi udélovani licenci k vyuziti predmétt priimyslového vlastnictvi rozliSujeme licenci
k vyuzivani patentt (udéluji se na vynalezy, které splnuji zakonné pozadavky: jsou svétové
nové, tj. nejsou soucasti dosavadniho stavu techniky, jsou vysledkem vynalezecké ¢innosti
a jsou prumyslové vyuzitelné), primyslovych vzort (vnéjsi iprava vyrobku), uzitnych vzo-
rt (technické feseni vyrobku) a ochrannych oznaceni (pravo k vyuziti ochranné znamky
¢i obchodniho jména firmy) anebo licenci k vyuzivani know-how (tzv. neprava licence).
V téchto pripadech lze udélovat vyluéné nebo nevylu¢né licence. K oznaceni ptivodu
zbozi%° nelze licenci poskytnout.

Tab. 5.2 Doba platnosti ochrany vybranych predmeétii priimyslového viastnictvi

Forma primyslového | Doba platnosti

vlastnictvi

Vynalezy - patenty 20 let od podani pfihlasky

Pramyslové vzory 5 let od podani ptihlasky + 4 x 5 let prodlouzeni

Uzitné vzory 4 roky od podani pfihlasky + 2 x 3 roky prodlouzeni

Ochranné znamky 10 let od podani pfihlasky + moznost neomezeného prodluzovéni vzdy o 10 let
Oznaceni plvodu Casové neomezena od podani prihlasky

Prodej prav k vyuzivani primyslového vlastnictvi zvazuje firma zejména v nasledujicich
pripadech:

m firma nema mozZnost zavést vyrobu, pti které by vyuzivala své vynalezy nebo jiné vy-
znamné védecko-technické poznatky, a tim vznikd moznost jejich technologického nebo
technického znehodnoceni, popt. ma moznost zavést vyrobu, av§ak pouze v omezeném
rozsahu;

m lze zavést vyrobu, ale oddéleni vyzkumu a vyvoje jiz dokoncuje nové progresivni feseni;

m obchodnépolitické, devizové, celni a jiné bariéry neumoznuji ptimy vyvoz do urcitych
teritorii a prodej prav k priimyslovému vlastnictvi tak umoznuje na tyto trhy proniknout
(napr. fada vlad zejména v rozvojovych zemich dava prednost licen¢ni vyrobé pred
primym dovozem ve snaze zachovat nebo zvysit zaméstnanost);

m cilovy trh je politicky a/nebo ekonomicky nestabilni;

m zahrani¢ni trh je maly, nema dostate¢ny trzni potencidl, a proto firmy upfednostiuji
licen¢ni operace pred pfimymi investicemi;

m prodej prav k primyslovému vlastnictvi je spojen s vyhodnym kooperac¢nim ¢i jinym
vyvozem zbozi, naptiklad s vyvozem komponentu a zafizeni;

m prodej prumyslovych prav je spojen s recipro¢ni komer¢ni vyhodou, napriklad s dovo-
zem licen¢nich vyrobka vyrobenych v zahranic¢i vyménou za jinou technologii;

19 Maly, J.: Obchod nehmotnymi statky. Patenty, vyndlezy, know-how, ochranné zndmky. C. H. Beck 2002,
s.73.

Zemépisny nazev zemé, oblasti nebo mista, ktery se stal obecné zndmym jako udaj o tom, odkud

pochazi vyrobek, jehoz jakost nebo znaky jsou dany vylu¢né nebo podstatné zemépisnym prosttedim,
vcetné ¢initell piirodnich nebo lidskych.

20
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m dochazi k poruseni prav firmy jako majitele priimyslového vlastnictvi a licenéni smlouva
predstavuje feseni piipadného konfliktu, ktery by mohl skoncit az soudnim sporem.

Dtivody, které firmu naopak vedou k ndkupu prav k zahrani¢nim nehmotnym statkiim,
mohou byt nasledujici:

m podnik nema prostredky k rozvijeni vlastniho vyzkumu a vyvoje;
m zahrani¢ni patentova ochrana je natolik dokonala, Ze nelze dosdhnout vlastniho ori-
ginalniho feseni;

m firma hodld rozsitit vyvoz vyrobki, jejichz ¢asti jsou v nékterych zemich chranény
patenty zahrani¢nich firem.

Velké firmy s vyznamnou pozici na trhu jsou obvykle ochotny licence smluvnim partne-
rim poskytovat pouze v pripadé dokonalé mezinarodni patentové ochrany. Pro mnohé
firmy, které vyrabéji spotfebni zboZi, se licence stavaji vyznamnym zdrojem ptijmu. Marze
u nékterych komodit jsou v soucasné dob¢ kvuli konkurenci levnych asijskych vyrobka
tak nizké, Ze muze byt vyhodnéjsi zurocit investice do vyzkumu a vyvoje formou prodeje
licenci nez vyrobou a néslednym prodejem hotovych vyrobki. Casto jsou licence soucasti
tzv. nehmotného vkladu pfi spole¢ném podnikani.

Pomérné rozsifenou formou spoluprace je vzajemné poskytovani licenci mezi vyznam-
nymi svétovymi firmami. Firmy na jedné strané vysledky svého vyzkumu a vyvoje peclivé
utajuji a v nékterych pripadech ani nepozaduji patentovou ochranu, protoze se boji iniku
informaci, a na strané druhé jsou ochotny si tato prava ¢i znalosti vymeénovat, aby predesly
ztratam vyvolanym duplicitnim vyzkumem.

Hrozbu pro evropské a americké vyrobce predstavuje licen¢ni politika velkych asijskych
zemi. Tamni podniky si na domacim trhu nechavaji patentovat vlastni technologicka feseni
a vytvareji tak povinné standardy pro ostatni firmy, které chtéji prodévat na téchto trzich své
vyrobky. Naptiklad Cina zavedla svij vlastni standard pro bezdratové ptipojeni, ktery na
¢inském trhu musi respektovat vsichni vyrobci a dovozci pocitacti. Pokud firmy z ostatnich
zemi nechtéji byt vyrazeny z podnikani na ¢inském trhu, musi tuto technologii nakoupit.

[ Piiklad Licen¢ni politika spole¢nosti Philips

Nizozemska firma Philips podnika ve vice nez sto zemich svéta. V roce 2013 dosahla obratu
23,3 mld. eur. Philips se zaméfuje na oblast zdravotni péce (napf. na systémy lékafského zobrazo-
vani a monitorovani pacient(), osvétlovaci techniky a na spotfebni vyrobky souvisejici s modernim
zivotnim stylem a pohodlim spotiebiteld (napf. televize, doméci kina, vyrobky pro doméacnost,
mobilni telefony, holici strojky atp.). Jiz z formulace poslani spole¢nosti,Zlepsujeme kvalitu lidské-
ho Zivota prostrednictvim vcasného zavadéni vyznamnych technologickych inovaci” je zfejma jeji
orientace na moderni technologie a oblast vyzkumu a vyvoje. Firma investuje do vyzkumu a vyvoje
zhruba 1 % obratu, tj. necelé 2 mld. eur ro¢né. , Jiz ddvno nejsme klasickym vyrobnim podnikem.
Prodavame predevsim licence celému odvétvi, fika Gottfried Dutiné, $éf divize zdbavni elektroniky
Philips.?! V osmi vyzkumnych centrech v Evropé, Severni Americe a Asii zaméstnava spole¢nost
1 700 odbornikl padesati riiznych narodnosti. Philips je vedouci firmou na trhu v poctu pfihlaso-
vanych patentu. Za svou staletou historii si spole¢nost nechala patentovat 130 000 vynalezl. Mezi
nejziskovéjsi patfily patenty na CD a DVD, které rocné vynasely na licen¢nich poplatcich pfiblizné

21 Prodej licenci vynési firmém vic nez vyroba. Hospoddfské noviny, 18. 3. 2004.
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1,5 miliardy eur. Firma ma podle Udaju ve vyrocni zpravé za rok 2013 registrovano 13 200 patentd,
2 680 ochrannych zndmek a 3 930 pramyslovych a uzitnych vzor(. Napfiklad jen v roce 2013 si
spolecnost Philips nechala zaregistrovat 1 500 patentd.

Zdroj: Vyrocni zprdvy spolecnosti Phillips.

5.2.2 Franchising

Franchising je smluvni vztah mezi partnery, ve kterém fransizér (poskytovatel fransizy)
opraviuje a zavazuje jednotlivé fransizanty (nabyvatele) uzivat obchodni jméno a/nebo
ochrannou znamku a pravo uzivat pfedmeét podnikani své spole¢nosti, tj. poskytuje své
know-how vcetné systému fizeni, zabezpecovani sluzeb a poskytovani prodejni a tech-
nické pomoci, a nabyvatel (fransizant) se zavazuje zaplatit smluvné stanovenou odménu
a dodrzovat komer¢ni politiku poskytovatele.

Fransiza se v soucasné dobé uplatiiuje v nejrtiznéjsich oblastech podnikani, zejména
v maloobchodgé, hotelnictvi, v oblasti rychlého obcerstveni, v provozovani benzinovych
cerpadel atp. Obvykle se tedy jednd o podnikatelské aktivity spojené s obchodnim pod-
nikanim. Méné ¢asto se v praxi setkdvame s tzv. primyslovym franchisingem. V ramci
pramyslového franchisingu je s udélenim fransizy spojeno i pravo vyrabét; obvykle se
jedna o vyrobu technologicky méné naro¢nych vyrobkt (napf. potravinarské vyrobky,
odévy, obuv).

Franchising je komplexni a trvaly vztah, pfi némz se ptivodni koncepce podnikani ¢asto
dale rozviji. Zdroje tohoto rozvoje zajistuji jak poskytovatel fransizy, tak i jeji nabyvatelé.
U franchisingu dochazi ke sdruzovani zdrojti, pfi némz nabyvatel fransizy poskytuje zdroje
finan¢ni, materialni (provozovnu) a lidské (pracovni silu). Jde svym zptisobem o fizeni
podniku z centra na jedné strané a vkladani vlastni obchodni zku$enosti na strané druhé.
V oblasti organizace se vytvaiijednoduchd struktura s jasné definovanymi kompetencemi.
Persondlni oblast je zajimava i tim, Ze nabyvatel fransizy je vlastné samostatny podnikatel,
ktery ma svou pravni subjektivitu a buduje si vlastni podnik. Franchising je tudiz kombinaci
trzni sily zavedeného know-how velké firmy s iniciativou soukromého vlastnika s nutnou
odpovédnosti za dosazené vysledky hospodareni. Poskytovatel fransizy ur¢uje podnika-
telskou strategii, zabezpecuje §koleni a dalsi vzdélavani zaméstnanci, poskytuje pomoc
napriklad v oblasti pravnich sluzeb, ve vedeni ti¢etnictvi ¢i v logistice. Spoluprace ¢asto
zasahuje i do oblasti zasobovani, technického vybaveni provozovny a pripadné pomoci
pri zajisténi nezbytného Gvéru nebo jinych forem financovani pro nabyvatele fransizy.

K prudkému rozvoji franchisingu dochazi zejména proto, Ze je vyhodnou formou
spoluprace pro velké i malé firmy. Velkym firmam umoznuje rychlou internacionalizaci
bez prilisné naroc¢nosti na kapitdlové zdroje a snizeni rizik, spojenych s kapitdlovymi
vstupy na zahrani¢ni trhy, pro malé firmy je velkym pfinosem tcasti ve franchisingovych
fetézcich moznost omezeni podnikatelskych rizik. Mira bankrotii je u malych firem, které
si zvolily tuto formu podnikani, obecné podstatné nizsi nez u malych soukromych pod-
nikatelt. Rovnéz navratnost vloZenych investic byva v ramci franchisingu rychlejsi diky
efektim z optimalizace nakladd a rychlejsiho obratu zasob. K niz§im nédkladim ptispiva
i vybudovany systém zasobovani. Fransizér bud dodava veskeré vyrobky do své sité sam,
anebo doporucuje nabyvatelim fransizy smluvni dodavatele, u kterych mohou nakupo-
vat urcité vyrobky. V kazdém pripadé se jednd o centralizované nakupy, které umoznuji
dosahovat vyhod ze silné kontrakta¢ni pozice fransizéra. Nabyvatel fransizy tedy obvykle
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ziskava vyrobky za vyhodné ceny, s minimalni ¢asovou ztratou, protoze nemusi vést slo-
zita jednani s ¢etnymi dodavateli. Vyhodou je i nizkd administrativni narocnost a fakt,
ze je v nekterych pripadech mozné vratit vyrobky matefské spolecnosti, kterd je miize
redistribuovat do jinych prodejen.

[ Piklad Franchising firmy McDonald’s v Ceské republice

Spole¢nost McDonald’s zacala v USA podnikat v roce 1955 a jeji jedind restaurace tehdy méla ro¢ni
obrat 200 000 dolard. Zakladatelem firmy byl syn ¢eského emigranta ze Stupna u Plzné Raymond
Kroc.V soucasné dobé podnika McDonald’s ve vice nez sto zemich svéta, pod znackou McDonald’s
plsobi 35 000 restauraci a pocet zakaznikd je cca 70 milion0. Na cesky trh vstoupila firma McDo-
nald’s v roce 1992 a prvni franchisingovou restauraci oteviela v roce 1996. V roce 2013 otevrela
svoji 89. restauraci v CR. Celkova vstupni investice na pfimou fransizu je cca 19 mil. K&, z toho 40 %,
tj. vice nez 7,5 mil. K& musi byt vlastni nezatizeny kapital zajemce.

Raymond Albert Kroc Prvni Krocova restaurace
(*5. 10. 1902) McDonald’s™

zakladatel spoleénosti v Des Plaines, [llinois, USA (1955)
McDonald's™

Obr. 5.2 Podnikatelské zacdtky spolecnosti McDonald’s, www.mcdonalds.cz

Firma McDonald’s patfi k nejvétsim a nejznamé;jsim franchisingovym retézclim — 80 % jejich restau-
raci je fizeno fransizanty. Princip spolupréce s franchisingovou siti je nasledujici: firma McDonald'’s
vybere lokalitu pro umisténi provozovny, financuje jeji vystavbu a stane se jejim vlastnikem. Fran-
sizant, kterym mUze byt pouze fyzickd osoba, jez se osobné vénuje fizeni restaurace a absolvuje
dlouhodobé skoleni (9-14 mésict), si koupi zafizeni restaurace a fransizu na dvacet let (jednorazovy
poplatek je ekvivalentem 45 000 dolarl) a sloZi jednordzovou kauci. Dale je nabyvatel fransizy
povinen hradit mési¢ni poplatky za prostory, fransizovy poplatek za vyuzivani obchodni znacky,
sluzby a zlepSovéni restauracniho servisu a odvadét piispévek na marketing. Poplatky jsou stano-
veny procentem z trzeb restaurace. Fransiza je provozovana podle McDonald’s QSC&V standardu:
quality - kvalita, service - sluzby, cleanliness - Cistota, value — hodnota.

Pro zachovani jednotného systému je fransizant povinen pouzivat stanovené recepty a technic-
ké normy pro ptipravu jidel, metody fizeni, provadéni inventury, vedeni Gcetnictvi a marketingu,
dodrzovat manual pro vyuzivani obchodni a servisni znacky, koncept designu restaurace, reklamni
oznaceni a umisténi vybaveni.

Zdroj: www.mcdonalds.cz.
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5.2.3 Smlouvy o fizeni

Smlouvy o fizeni (management contracts) predstavuji zvlastni smluvni typ, ktery pomérné
Casto pouzivaji firmy z vyspélych zemi se specifickym manazerskym know-how. Pfedmétem
smlouvy je poskytnuti fidicich znalosti a fidicich kadrd (manaZzer) na smluvnim zakladé.
Miize se jednat o Fizeni vyrobniho zavodu, fizeni v oblasti sluzeb nebo poradenské sluzby.
U tohoto smluvniho typu je mozno nalézt obdobné rysy jako u franchisingu. Jedna se
o prenos osvédcené koncepce fizeni do zahrani¢i. Odménou muze byt urcité procento
z docileného obratu, podil na zisku nebo moznost ziskani ¢asti akcii spole¢nosti za pre-
dem stanovenych podminek. Manazerské know-how je potom zpravidla povazovano za
nehmotny vklad do podnikani. Smlouvy o fizeni se vyuzivaji naptiklad v oblasti hotelového
managementu, pti fizeni podnikd v rozvojovych zemich a rozvijejicich se ekonomikach,
pri dodavkach investi¢nich celkt na kli¢ atd.

5.2.4 Outsourcing v oblasti vyroby a sluzeb

Outsourcing je vyuzivan v fad¢é odvétvi. Jedna se o prenos urcité aktivity na externi sub-
jekty formou smluvniho zajisténi vybranych operaci. Externalizace (externalization) pak
firmé umozni sousttedit se na své hlavni silné stranky (core business), jez generuji mnohem
vy$$i pridanou hodnotu nez naptiklad vyrobni operace. Kromé specializace jsou dal$imi
vyhodami outsourcingu zejména nizké naklady, flexibilita, tj. moznost ménit dodavatele
i moznost pruzné reakce na vykyvy poptavky ¢i sezonni vykyvy, a podstatné nizs$i mira
teritorialnich i dal$ich rizik. Pro ur¢ita odvétvi je outsourcing tak charakteristicky, Ze jej
transnacionalni korporace vyuzivaji ¢astéji nez pfimé zahrani¢ni investice. Tato odvétvi
muzeme Clenit do dvou velkych skupin, a to na tzv. high-tech odvétvi, tj. technologicky
naro¢na odvétvi, a low-tech odvétvi, tj. odvétvi naro¢na zejména na levnou a neprilis
kvalifikovanou pracovni silu. Do prvni skupiny patfi napt. elektrotechnicky préimysl,
subdodavky pro automobilovy primysl, farmaceuticky primysl a oblast IT sluzeb. Do
skupiny druhé radime zejména textilni a odévni priimysl, vyrobu sportovnich potieb
nebo vyrobu hracek.

Obé¢ skupiny se li$i i podnikovou strukturou. V technologicky nenaro¢nych odvétvich
pusobi velké mnozstvi malych a stfednich podniki. Pro technologicky naro¢na odvétvi
je naopak charakteristicka koncentrace. Vyrobu na zakazku realizuje relativiné maly po-
cet velkych firem, které postupné také ziskavaji charakter transnaciondlnich spolecnosti.
Prikladem miize byt elektrotechnicky primysl, kde deset nejvétsich firem realizuje dvé
tretiny zakdzek a vyrabi pro velké znacky, napt. Apple, Dell, Hewlett-Packard nebo Philips.
Jedna se zejména o firmy asijské, které dnes samy zaklddaji dceriné spolecnostii v dalsich
svétovych regionech, véetné stfedni a vychodni Evropy (napt. tchajwanskd spole¢nost
Foxconn v CR).
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Tab. 5.3 Outsourcingové aktivity v roce 2010 (vybrand odvétvi)

Obrat Pridana hodnota Pocet zaméstnancii Pocet zaméstnancii
(mld. dolart) (mld. dolarti) celkem v rozvijejicich se
ekonomikach

High-tech odvétvi

Elektrotechnicky 230-240 20-25 1,4-1,7 mil. 1,3-1,5 mil.
pramysl
Automobilovy 220-220 60-70 1,1-1,4 mil. 0,3-0,4 mil.
pramysl

(subdodavky)

Farmaceuticky 20-30 5-10 0,1-0,2 mil. 0,05-0,1 mil.
pramysl

Low-tech odvétvi

Textilni pramysl 200-205 40-45 6,5-7,0 mil. 6,0-6,5 mil.
Sportovni 50-55 10-15 1,7-2,0 mil. 1,6-1,8 mil.
potfeby

Hracky 10-15 2-3 0,4-0,5 mil. 0,4-0,5 mil.

Outsourcing sluzeb

IT + BPO sluzby 90-100 50-60 3,0-3,5 mil. 2,0-2,5 mil.

Zdroj: UNCTAD, WIR 2011, s. 133.

[ Piklad Strategie outsourcingu spolecnosti Nike

Americka spole¢nost Nike se od svého zalozeni v roce 1968 specializuje na podnikéni v oblasti
znackového sportovniho zbozi. Nemd a nikdy neméla zadné vyrobni aktivity, veskera vyroba je
outsourcovana. Hlavnimi vlastnimi podnikatelskymi aktivitami jsou vyzkum a vyvoj, design, celo-
svétovy marketing a prodej. Nike spolupracuje s pfiblizné osmi sty smluvnimi partnery ve dvaceti
osmi zemich svéta. Vyroba probiha v zemich, kde jsou nizké néklady. V roce 2013 byly nejvétsimi
smluvnimi partnery pfi vyrobé sportovni obuvi tovarny ve Vietnamu (42 %), Ciné (30 %) a Indonésii
(26 %), dalsi vyroba, pfedevsim pfimo pro mistni trhy, probihala v Argentiné, Brazilii, Indii a Mexiku.
Odévy byly 3ity nejvice v Cing, Vietnamu, Thajsku, Indonésii, Sri Lance, Pékistanu, Malajsii, Turecku,
Mexiku a v Kambodzi. Dodavatelé jsou pravidelné kontrolovéni a musi splfiovat podminky etického
kodexu. Nike vyuziva systém dohledatelnosti pdvodu vyrobk (traceability).

Zdroj: Vyrocni zprdva Nike 2013.

5.2.5 Vyrobnikooperace

Mezinarodni vyrobni kooperace je zalozena na rozdéleni vyrobniho programu mezi vyrob-
ce z riznych zemi, aniz by doslo k jejich kapitdlovému propojeni, nebo dokonce slouceni.
Finalni vyrobek je pak kompletovan bud jednim, nebo obéma vyrobci. Spoluprace mutize
probihat na riznych urovnich a kromé ¢isté vyrobni kooperace muze byt zamérena i do
oblasti vyzkumu a vyvoje, do oblasti odbytu a miize existovat i ve sluzbach. Smlouva o me-
zindrodni vyrobni kooperaci je tzv. nepojmenovanou smlouvou. Obsah a forma smlouvy
zéalezi na ujednani mezi partnery.
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Smluvni partnefi mohou pfi mezinarodni vyrobni kooperaci vyuzivat rozdilu v na-
kladovosti jednotlivych komponentti nebo finalnich vyrobk, v dostupnosti vyrobnich
zdroju, zdroji financovani, v disponibilité vyzkumné-vyvojovych kapacit, a tudiz mohou
dosdhnout sniZeni celkovych nakladt, které jim umozni realizovat vyrobky na svétovém
trhu za konkurenceschopné ceny. Dtllezitym motivem muze byt i zvy$eni kvality a uzitné
hodnoty finalniho vyrobku.

Vyrobni kooperace muize byt také vyuzivana jako forma podpory tuzemského priimyslu
pfi tzv. offsetech. Offsety podminuji realizaci dovoznich kontraktii o relativné vysoké
hodnoté poskytnutim uréitych podnikatelskych prilezitosti pro kupujictho nebo pro riz-
né firmy z dovozni zemé. Zakladaji obvykle rozsahlé mezinarodni kooperace v primyslu
a jejich realizace byva dlouhodoba.

5.3 Kapitalové vstupy podnikd na zahrani¢ni trhy
Kapitalové vstupy podniki na zahrani¢ni trhy jsou nejvyssim stupném internacionalizace
firemnich aktivit a vzhledem k investi¢ni ndro¢nosti jsou charakteristické zejména pro velké
firmy. Nejcastéji maji formu primych anebo portfoliovych investic. PFimou zahrani¢ni
investici miizeme charakterizovat jako investici, jejimz icelem je zaloZeni, ziskani nebo
roz$ifeni trvalych ekonomickych vztahii mezi investorem jedné zemé a podnikem se
sidlem v jiné zemi. Pfimé zahrani¢ni investice mohou mit formu kapitalovych vkladi
(hmotnych a nehmotnych investic) i formu vnitrofiremnich pujcek ¢i reinvestovaného
zisku. Portfoliové investice spocivaji v nakupu akcii nebo jinych cennych papir.
Zahrani¢ni investice ovliviiuji vyznamné rozvoj svétové ekonomiky. Zahrani¢ni investori
prinaseji do zemé kapital nutny pro modernizaci a restrukturalizaci podnikd, progresivni
technologie, technické i manazerské know-how, mohou umoznit vytvareni novych pracov-
nich prilezitosti, usnadnit vstup vyrobki na zahrani¢ni trhy atp. Vétsina zemi se proto snazi
podporovat priliv zahrani¢nich investic a nabizi zahrani¢nim investortim rtzné vyhody
formou investi¢nich pobidek. Jedna se napriklad o danové tlevy, celni ulevy, finanéni
podpory formou dotaci ¢i grantti a podpory na mistni drovni, které mohou spocivat ve
vyhodném prodeji nebo v bezplatném poskytnuti pozemki a zajisténi infrastruktury.
Vétsina primych zahrani¢nich investic sméfuje z vyspélych zemi do vyspélych zemia md
formu investic na zelené louce, akvizic a fuzi, spolecného podnikani anebo strategickych
alianci. Rozhodovani o formé kapitdlového vstupu na zahranicni trh ovliviiuje fada faktord,
které mizeme rozdelit do ¢tyr zakladnich skupin na faktory marketingové, obchodnépoli-
tické, nakladové a faktory, které souviseji s pfiznivym investi¢nim klimatem. Volbu miize
ovlivnit také specifikum daného odvétvi nebo vyspélost ¢i kulturni odlisnosti zemé, do
které investice sméruji. Napriklad v sektorech s velkou koncentraci (telekomunikace, ener-
getika) anebo v odvétvich s prebytkem kapacit budou prevladat akvizice. Na trzich méné
vyspélych zemi bez potfebného zazemi (obchodni sit, hotely, dostupné vyrobni kapacity)
a trzich vyrazné kulturné odlisnych mohou byt upfednostnény investice na zelené louce.
Investice na zelené louce (greenfield investment) jsou nové zalozené a nové postave-
né podniky. Mohou mit oproti akvizicim pro hostitelskou zemi ur¢ité vyhody. Obvykle
prinaseji do zemé vice kapitalu, vice novych, modernich technologii, zvysuji konkurenci
na trhu a jsou vét$im prinosem z hlediska tvorby pracovnich mist. Proto jsou ¢asto pod-
porovany formou investi¢nich pobidek. Pro spolecnost, ktera se rozhodla pro investici
na zelené louce, se jedna o rozsifeni vyrobnich nebo prodejnich kapacit v zahranici. Jde
o ¢astou formu vstupu na trhy méné vyspélych zemi, kde nejsou prilezitosti pro akvizice
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tuzemskych spolecnosti, a dale u vysoce technologicky naro¢nych odvétvi, kde muze byt
vyhodné vybudovat na zahrani¢nim trhu nové $pickové vybavené pracovisté.

Akvizice a fuze jsou obvykle pokladany za méné prinosné pro tuzemskou ekonomiku
nez investice na zelené louce, protoze nezvysuji vyrobni kapacity a ¢asto ani zaméstna-
nost. Pfevazna vétsina vstupti na zahranicni trhy ma formu akvizic a vétsinou se jedna
o prevzeti pratelska.

Akvizice (takeover) miize byt charakterizovana jako prevzeti fungujictho podniku nebo
jeho ¢asti. Ve firemni praxi se mizeme setkat bud's tzv. pratelskym prevzetim, jehoz cilem
je posileni pozice firmy a vyuziti synergického efektu, anebo s tzv. prevzetim nepratelskym,
jehoz cilem miize byt likvidace konkurence.

Fuze (merger) mize mit formu slouceni nebo splynuti. Slouc¢eni znamena spojeni ob-
chodnich spole¢nosti, pfi kterém zanikd slu¢ovana spole¢nost bez likvidace aktiv a pasiv,
protoze aktiva i pasiva prechazeji na spole¢nost, se kterou se zanikajici spole¢nost slucuje.
Splynutim se rozumi spojeni obchodnich spole¢nosti, pri kterém splyvajici spole¢nosti
zanikaji a vznika novy pravni subjekt.

V oblasti mezinarodniho podnikani je mozné identifikovat tfi zakladni druhy akvizic
a fuzi. V praxi se nejcastéji setkavame s horizontalnimi formami, pii kterych se spojuji
podniky ze stejného oboru podnikani. Jejich hlavnim cilem jsou Gspory z rozsahu a zvy$eni
podilu na svétovém trhu. Vertikalni formy maji za cil posileni kontroly nad dodavateli ¢i
odbérateli. Obvyklym cilem konglomeratnich forem, pti kterych se spojuji firmy z rtiznych
obort, je diverzifikace firemnich aktivit a rozlozeni podnikatelskych rizik.

| P¥iklad  Fiize a akvizice ceskych firem vroce 2013

Poradenska spole¢nost EY vydava kazdoro¢né Central and South Eastern Europe - M&A Barometr,
ve kterém analyzuje vyvoj fuzi a akvizic v jedenacti zemich (Bulharsko, CR, Chorvatsko, Madarsko,
Polsko, Rumunsko, Recko, Srbsko, Slovensko, Slovinsko a Turecko). Cesky trh fiizi a akvizic dosahl
v roce 2013 nejlepsiho vysledku za nékolik poslednich let. Zatimco odhadovana hodnota
M&A trhu v regionu stiedni a jihovychodni Evropy oproti roku 2012 klesla, v Ceské republice
vzrostl transakéni trh v obou téchto kategoriich. V odhadované velikosti trhu obsadila Ceska
republika prvni misto v regionu (zejména diky dvéma mimoradné velkym transakcicm — prodeji
Telefénica CR ceské skupiné PPF a NET4GAS némecko-kanadskému konsorciu) pred Tureckem
a Polskem. Nejatraktivnéjsimi sektory z pohledu investort byly v CR v roce 2013 nemovitosti, sluzby
a vyroba.V poctu transakci (celkem 233) se CR umistila na ¢tvrtém misté za Tureckem, Bulharskem
a Polskem. Podle studie investuji éesti investofi pfevazné v tuzemsku, podil akvizic realizovanych
v zahraniéi v roce 2013 byl 18 %. Slo pfedevsim o akvizice v sousednich zemich - na Slovensku (9)
a v Némecku (5).,,Cesti investofi, a to plati i pro velké investi¢ni firmy jako Penta, PPF nebo KKCG,
se drzi zemi v sousedstvi, pfipadné zemi, kde uz podnikaji. Zvy3uje se odpor expandovat do vzda-
lenéjsich zemi jak geograficky, tak mentalitou a kulturou. Na zajimavé investice na Balkdné nebo
v Turecku se divaji kriticky a mélokdo se tam pousti,” upozorriuje Petra Wendelova ze spole¢nosti
EY. Podle ni jesté pred deseti lety ¢esti podnikatelé véfili, Ze domaci Uspéch se dé prenést jinam.
,Ale jsou z toho velmi $patné pfibéhy se smutnym koncem, to se replikovat neda. Akeni radius je
v sousedstvi. | velci podnikatelé s velkou prdmyslovou zkusenosti, ktefi plsobi v nadnarodnich
oborech, investice v Saudské Arabii nebo v Indii v jejich oboru odmitaji,” dodava.

Zdroj: EY Central and South Eastern Europe — M&A Barometr 2013, MF Dnes 19. 3. 2014.
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Spolecné podnikani (joint venture) je spojeni prostfedkii dvou nebo vice subjektti do
spole¢ného vlastnictvi. Jednd se o formu podnikani, jejimz cilem je realizace spole¢ného
podnikatelského zaméru, podileni se na vytvoreném zisku, podstupovani podnikatelskych
rizik a kryti pripadnych ztrat. V mezinarodnim prostiedi se obvykle setkavame s dvéma
formami spole¢ného podnikani. Jde o tzv. smluvni spole¢né podniky (contractual joint
ventures) a spole¢né podniky zalozené na kapitalovych investicich (equity joint ventures).
Smluvni spole¢né podniky nemaji de facto charakter spole¢ného podnikani. Podstatou
je dohoda mezi ekonomicky a pravné nezavislymi partnery o spolupraci v urcité oblasti
bez kapitalovych vkladi. Miize se jednat o spolupraci pti spole¢ném vyzkumu a vyvoji,
o vyrobni kooperaci, o zabezpecovani spole¢nych sluzeb atd. Spole¢né podniky v pravém
slova smyslu jsou podniky zalozené na principu kapitalovych vkladt. K charakteristickym
rystim spole¢ného podniku obvykle patfi:

m zalozeni spole¢ného podniku v souladu s pravnim fddem zemé zfizeni nebo zemé,
ve které ma podnik své sidlo; spole¢né podniky jsou pravnickymi osobami, vystupuji
vlastnim jménem a nesou za své jednani odpovédnost;

m dlouhodobost vzdjemnych vztaht

m spolecné vlastnictvi vlozenych prostredkd, podileni se na nakladech tykajicich se chodu
podniku, podileni se na vytvoreném zisku, event. ztraté;

m spolec¢né fizeni podniku a moznost kontroly podle vyse vkladu.

Vyhody spole¢ného podnikani mohou spocivat ve vyuziti kontaktt a znalosti trhu mistniho
partnera, v moznosti rychlejsiho vstupu na zahrani¢ni trhy naptiklad oproti investicim
na zelené louce a v omezeni rizika. Nevyhodou jsou nejéastéji problémy spojené se spo-
le¢nym fizenim.

Kapitalova ucast zahrani¢nich firem muize byt minoritni, paritni, majoritni anebo podnik
miiZe byt ve stoprocentnim vlastnictvi zahrani¢ni firmy. V nékterych, zejména rozvojovych
zemich plati omezeni vysSe vkladu zahrani¢niho investora. Podniky z vice zemi mohou
podnikat i spole¢né. Velmi ¢asto je cilem zahrani¢nich investort ziskani uplné kontroly
nad firmou, a tudiz 100% vlastnictvi dané firmy.

Strategické aliance zacaly piisobit ve svétové ekonomice pocatkem osmdesatych let.
Jejich podstata je obdobou spole¢ného podnikani, ale motivace jejich vzniku jsou odlisné.
Nejde o spoluprici silné firmy s firmou slabsi, popt. firmy z vyspélé zemé s firmou ze zemé
méné vyspélé. U strategickych alianci jsou partnery velké, kapitdlové silné firmy z vyspé-
lych zemi. Ptivodné byly strategické aliance vytvareny zejména v odvétvich spojenych
s védecko-technickym pokrokem, naptiklad v telekomunikacich, informatice, leteckém
¢i automobilovém pramyslu. V soucasné dobé se s nimi setkavame i v dalsich odvétvich
a strategické aliance zakladaji i firmy vyrabéjici rychloobratkové zbozi ¢i obchodni retézce.
Strategické aliance mohou mit riznou formu — mohou byt obdobou smluvnich spole¢nych
podnikd bez vzéjemnych kapitalovych vazeb, ale v nékterych pripadech se miize jednat
v omezeném rozsahu daného projektu i o kapitalovou spoluticast.

Strategické aliance zacaly vytvaret jako prvni japonské automobilky. Divodem jejich
vzniku byly obchodnépolitické prekazky ze strany USA. Japonské automobilky nardzely pti
vyvozu do USA na problém dovoznich kvét. Proto hledaly strategické spojeni s americkymi
firmami, které by jim umoznilo prodavat nékteré modely pod americkymi zna¢kami, na
které se samoziejmé zadnd omezeni nevztahovala. Aliance tohoto typu vytvorily napriklad
Mitsubishi s Chryslerem, Mazda s Fordem a Toyota a Suzuki s firmou General Motors.
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Cilem strategické aliance mtize dale byt spole¢ny vyvoj nebo vyroba urcitych kompo-
nenttl, které jsou nasledné pouzivany pii kompletaci finalnich vyrobkt obou partnert.
Nejedna se tedy o vyrobu findlnich produkti, ale o isporu nékladi z rozsahu. Firmy, které
spole¢né financovaly vyzkum a vyvoj a vyuzivaji jeho spole¢né vysledky, popt. firmy, které
financuji vyrobu urcitych komponentt, si na cilovém trhu obvykle znovu konkuruji. Velké
firmy vytvareji také aliance v oblasti sluzeb (napt. spole¢né distribu¢ni sluzby, spole¢ny
nakup ¢i spole¢né poskytovani sluzeb).

[ Piiklad Strategicka aliance TPCA

Strategické aliance jsou pomérné casté v kapitélové velmi ndro¢ném odvétvi automobilového
prdmyslu. Pro ¢eskou ekonomiku mélo velky vyznam rozhodnuti francouzské spole¢nosti PSA
a japonské automobilky Toyota Motor Corporation o zalozeni spole¢ného podniku TPCA (Toyota
Peugeot Citroén Automobile Czech) s paritni kapitalovou Gcasti. Koneény vybér Ceské republiky
pro investici na zelené louce ovlivnily zejména nasledujici faktory: strategicka poloha uprostied
Evropy, blizkost dulezitych trh(, rozvinuté odvétvi vyroby automobilovych dil(i, napojeni na hlav-
ni dopravni tepny, primyslova tradice a proinvesti¢ni vladni politika. V Ceské republice diky této
investici vyznamné posililo i postaveni subdodavatelskych firem, protoze 80 % dilli je vyrobeno
v tovarnach na tzemi CR.

Automobilky se rozhodly pro spolupraci pfi vyvoji a vyrobé novych voz{ kvili rostouci konku-
renci a poptavce po malych, levnych automobilech na evropském trhu. Celkova investice ve vysi
1,5 mld. eur byla realizovana v prabéhu tfi let (500 mil. eur na vyvoj nového automobilu, 1 mld. eur na
investice do vystavby zavodu a do vyrobniho zafizeni) a tovarna vytvofila 3 200 pracovnich mist. Vy-
roba byla zahajena v inoru 2005 a vyrobni kapacita je vice nez 300 000 aut roéné. V Ceské republice
se vyrabéji tfi skoro stejné typy malych osobnich automobild, které se de facto lisi pouze designem
a znackou (Peugeot 107, Citroén C1 a Toyota Aygo). Mezifiremni spoluprédce kon¢i v okamziku, kdy
auta opoustéji tovarnu. Prodej a marketing jsou zcela nezdvislé a auta si na trhu vzajemné konkuruji.

Toyota Aygo Peugeot 107 Citroén C1

Obr. 5.3 Modely vyrdbéné v CR spole¢nosti TPCA, www.tpca.cz

Auta jsou cenové dostupna a hlavnimi cilovymi trhy jsou lItalie, Francie, Velkd Britanie, Némecko
a Holandsko, tj. zemé, ve kterych je silnd poptavka po autech s nizsi spotfebou a nizsimi emisemi.
Mala auta ¢asto plni funkci druhého auta v rodiné. Z kolinské automobilky je do zahranici vyvézeno
99 % produkce.
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Segmentace mezinarodnich trht, vybér cilového trhu a stanoveni vhodného positionin-
gu patfi k nejvyznamnéjsim strategickym rozhodnutim mezinarodniho marketingu.
Mezinarodni marketing umoznuje koncipovat nabidku pro cilové segmenty na svétovych
trzich a realizovat tak uspory z rozsahu. Zvoleny cilovy trh musi byt dostate¢né velky, aby
bylo pro podnik rentabilni na néj pisobit vybranymi marketingovymi nastroji. Na zdkladé
segmentace, ktera umoznuje urcit strukturu a dynamiku mezinarodniho trhu, stanovuje
podnik vhodny positioning a marketingovy mix pro cilovy zahrani¢ni trh.

6.1 Segmentace mezinarodnich trht

Segmentace vychazi z poznani, Ze trh se sklddd z riiznych spotiebiteld, ktefi maji odlisné
potieby a prani, jiny hodnotovy systém, kupni silu i nakupni zvyklosti a preference. Podnik
se tedy nemuiZze zamérit na trh celosvétovy, ale musi se zaméftit na ty podmnoziny trhu
(segmenty), na kterych ma nejvétsi nadéji uspét. Segmentovat trh znamena roz¢lenit
trh na homogenni podmnoziny spotfebitelt (zakazniki), na které je mozné pusobit
vybranymi marketingovymi nastroji.

Pti volbé cilovych segmentt je tfeba vychazet z urcitych pravidel. Segment musi byt
dostate¢né velky, aby bylo efektivni na néj piisobit zvolenym marketingovym mixem, musi
byt dostate¢né stejnorody (homogenni), aby specialné koncipovana nabidka vyhovovala
vSem zdkaznikim v daném segmentu, a musi byt dostupny, tj. firma musi mit realnou
moznost dany segment oslovit a vypracovat pro néj nabidku za primérenych naklada.
Jednotlivé segmenty se v$ak od sebe musi dostate¢né odliSovat svymi trznimi projevy
(tzv. podminka heterogenity). Dal$im pravidlem je métitelnost, tzn. moznost ziskat do-
statek informaci o velikosti segmentu, jeho kupni sile a chovani, které umozni odhadnout
efektivnost podnikdni na daném segmentu.

Proces segmentace mezinarodnich trhti probiha obvykle ve tfech etapach:

1. vybér vhodnych kritérii pro segmentaci mezinarodniho trhu a analyza jednotlivych
segmentd;

2. vybér cilového trhu (targeting);

3. volba segmentacni strategie.

6.1.1 Segmentacni kritéria

V zékladnim ¢lenéni je mozné trh rozdélit do tfi velkych skupin, a to na trh spotfebnich
vyrobkd (trh jednotlivych spotfebitelt a domacnosti, které nakupuji vyrobky a sluzby pro
osobni spottebu), trh pramyslovych vyrobkii (podniky a dalsi instituce, které nakupuji
vyrobky pro dalsi vyrobu ¢i distribuci) a trh vefejného sektoru (vefejna sprava a neziskovy
sektor). Kazdy z téchto trhii se chova odlisné, ma odlisnou motivaci pro nakup a je treba
na néj pusobit vyrazné odlisnymi marketingovymi nastroji.

V oblasti mezindrodniho marketingu mohou firmy pracovat s rozmanitou skalou seg-
mentac¢nich kritérii, kterd jim umozni poznat charakteristiky zakaznikd a projevy jejich
spotfebniho ¢i ndkupniho chovéni. S jednotlivymi segmentacnimi kritérii neni mozno
pracovat oddélené, ale je nutné je vhodné kombinovat, aby byly ziskané informace skute¢né
komplexni a umoznily presné zacilit nabidku na zvoleny segment.
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Segmentace trhu spotiebniho zbozi

Kritéria vhodna pro segmentaci trhu spotfebniho zbozi je mozno ¢lenit do dvou velkych
skupin, a to jednak podle charakteristik trhu (geograficka, demografickd, socioekonomicka
a psychograficka kritéria) a jednak podle chovani spottebitelii (kritéria behavioralni).

Geografické, demografické a socioekonomické udaje jsou snadno dostupné a umoziuji
pomérné jednoduché ¢lenéni spotiebiteld. V mezinarodnim marketingu jsou prirozené
vyuzivana geograficka kritéria. Mezinarodni trhy je mozné ¢lenit podle zemi, ekonomické
a kulturni pribuznosti geografickych zén, izemnéspravniho ¢lenéni, velikosti mést, hustoty
osidlent, klimatu atp. K demografickym kritériim patti napriklad ¢lenéni trhu podle po-
hlavi, vékovych kategorii, velikosti rodiny a jejtho Zivotniho cyklu ¢i rodinného stavu. Stéle
vice je vyuzivano kritérium etnické, které je spojovano s tzv. etnickym marketingem a je
vyznamné zejména v etnicky rtiznorodych zemich. V nékterych regionech je tfeba pracovat
i s nabozenskym vyznanim. Socioekonomicka kritéria umoznuji urcit predevsim kupni
silu a strukturu vydaji. Patfi k nim napriklad profesni struktura, uroven dosazeného vzdé-
lani, vy$e prijmt, disponibilni pfijmy domacnosti, struktura vydaji domacnosti atp. Tato
tri kritéria byvaji oznacovana jako tradi¢ni segmenta¢ni proménné a umoznuji pomérné
presné popsat cilovou skupinu zédkazniki na zahrani¢nim trhu. Stale vice se ale ukazuje,
Ze pro potreby mezinarodniho marketingu pouze popisnd segmentacni kritéria nestaci,
protoze i v ramci jednotlivych tradi¢nich cilovych skupin mohou byt mezi zahrani¢nimi
spottebiteli velké odlisnosti. Proto se ¢asto vyuzivaji kritéria psychograficka a behavioralni.

Psychograficka kritéria jsou hiife métitelnd, ale v modernim pojeti mezinarodniho
marketingu hraji vyznamnou tlohu, protoze vysvétluji postoje zahrani¢nich spotrebitelt,
jejich hodnotovy systém a zivotni styl. K psychografickym kritériim fadime napriklad pri-
slusnost k ur¢ité socialni ttidé (Spickovi manazeri, drobni Zivnostnici, statni zaméstnanci),
osobnostni charakteristiky spotfebitelti (ambicidzni, introvertni, extrovertni osobnosti)
¢i typologii zivotniho stylu.

Metodologie zivotnich stylu (life styles) vyuziva fada vyzkumnych a reklamnich agentur
i mezinarodnich firem. Pouzivaji se jako podpiirny nastroj pro stanoveni strategie pro
jednotlivé zemé a pro potfeby analyz globalnich segmentt.

Metodologie VALS (values and life styles) vysvétluje chovani spottebiteld podle jejich
hodnotovych systémii. V Ceské republice ji pouzivé napiiklad spole¢nost STEM/MARK.
Ceské spotiebitele ¢leni jednak podle zdrojii, které maji k dispozici (zdroje jsou pojimany
v $irokém slova smyslu - droven vzdélani, ptijem, spotfebni apetit, sebevédomi, zdravi atp.),
ajednak podle osobnich postoju, tj. podle toho, jak si preji byt spolecnosti vnimani, do tfi
zakladnich typti osobni psychologické orientace. Prvni skupina je orientovdna prevazné na
zasady (principy), druha na spolecenské postaveni (spolecensky status) a tfeti na aktivni
pristup k zivotu (¢inorodost). ,,Spotrebitelé s orientaci na principy ¢ini sva rozhodnuti
v porovnani nabidky se svymi hodnotami a principy. Ti, ktefi jsou orientovani na status,
se rozhoduji podle toho, jak okoli, ke kterému patti ¢i chtéji pattit, pfijme jejich volbu
(kupni rozhodnuti). Spottebitelé, ktefi jsou orientovani na aktivity, podfizuji svij vybér
ndrokim vykondvanych ¢innosti.“*

Metodologie AIO (activities, interests, opinions) Zivotniho stylu se zaméfuje na vyzkum
pracovnich a volnocasovych aktivit spotrebiteld, na jejich hlavni zajmy a na nazory. Tyto
charakteristiky jsou pak doplnovany o kritéria sociodemograficka.

22 Viz http://www.stemmark.cz/prod_lifestyle2000.htm (28. 3. 2009).
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Tab. 6.1 Kritéria pouzivand pri segmentaci podle Zivotniho stylu

dovolené

noviny a ¢asopisy

e Nazory na kulturu

Aktivity Zajmy Nazory Sociodemograficky profil
e Prace e Rodina e Sebereflexe Vék

e Konictky e Domacnost e Politické nazory Vzdélani

e Spolecensky zivot e Zaméstnani e Socidlni citéni Prijem

e Zpusob traveni o Pratelé a znami e Nazory na ekonomiku Zaméstnani

e Zabava o Nazory na vzdélani Rodinné zazemi

e Clenstvi e Zplisob stravovani Nazory na déni Zpusob bydleni

v dobrovolnych K ve spolecnosti .

organizacich e Seberealizace | ) Bydlisté

9 ] o e Nazory na vyrobky . 3
e Sportovni aktivity o Sledované televizni i Velikost mésta
X . stanice, oblibené ° Nazory na Stav

e Zpusob nakupovani rozhlasové vysilani budoucnost

Zdroj: Plummer, J. T. In: Lambin, J. J. - Chumpitaz, R.: Marketing stratégique et opérationnel. Dunod
2002, s. 162.

Vysledky analyz AIO je mozné pouzit naptiklad pro vyhodnoceni trendt a zmén ve spo-
le¢nosti (ptistup jednotlivych skupin k inovacim, vztah k ekologii, vyznam rodiny) a pro
sledovani zmén spottebnich preferenci jednotlivych skupin.

Vysledky studii Zivotnich stylt jsou nékdy zpochybnovany, protoze vyuzivana metodo-
logie je do zna¢né miry zaloZena na empirickych datech a miize vést ke zjednodusenym za-
vérim. Nicméné pro firmy, které ptisobi na mezinarodnich trzich, mohou byt , lifestylové“
vyzkumy uzite¢né pro pochopeni hlavnich hodnot a spolec¢enskych postojt jednotlivych
segmenttl, mohou slouzit k porovnani chovani jednotlivych skupin, k analyze spotfebnich
preferenci na rovni znacek, k vybéru vhodnych médii k osloveni vybraného segmentu
i k porovnani odli$nosti mezi chovanim spottebitelii v jednotlivych zemich.

[ Piiklad Zivotni styl éeské populace

Prvni studie zivotniho stylu ceské populace probéhla v roce 1995 a projekt je opakovan ve dvou- az
triletych cyklech formou syndikované ad hoc studie. Provadi jej agentura TNS ve spolupraci se Si-
rokou skupinou klientt z rGznych odvétvi. Cilem studie TNS AISA LifeStyle 2012 bylo pochopit, jak
ziji Cesi. Vyzkum se zaméfil zejména na vztah k praci, traveni volného ¢asu, vztah k blizkym, média,
vztah k penéziim, otazky tykajici se budoucnosti a pocitl stésti. Studie byla realizovana na vzorku
17 000 respondentd, ktefi odpovidali na dva kvantitativni dotazniky, napsali kratké eseje o Stésti,
optimismu ¢i budoucnosti a kazdy vyplnil deni¢ek zachycujici jeden den v jejich Zivoté.

Studie rozlisuje v rdmci dospélé populace 3est typl zivotniho stylu: troufalé (6 %), starostlivé
(26 %), zodpovédné (11 %), sebevédomé (8 %), druzné (28 %) a bezstarostné (21 %). Tuto termi-
nologii béZné pouzivaji i velké komunika¢ni agentury jako Havas Worldwide Prague, Leo Burnett,
McCann a Young & Rubicam.

Napfiklad pro nejvice pocetnou skupinu,druznych” jsou typické nasledujici nazory:

= v prdci je dUlezity pfijemny kolektiv, ale potfebuji dost ¢asu pro rodinu;

= volny cas chtéji travit s rodinou a prateli, se kterymi také sdileji radosti i strasti;
= média pro né znamenaji kulisu a pohodu rodinnych seridlG;

penize nechtéji moc utracet, ale chtéji mit na spole¢né aktivity s blizkymi;
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= budoucnost znamena drzet pohromadé a spokojenost lidi okolo;
= Stéstim je radost ze spole¢nych chvil.

Zdroj: Lifestyle 2012, TNS AISA.

Behavioralni kritéria vysvétluji chovani spotiebitel, jejich o¢ekavani a preference a umoz-
nuji tak 1épe prizptisobit firemni nabidku potfebam a pranim cilové skupiny. Spotrebitele
je mozno ¢lenit podle nakupnich a spottebnich prilezitosti (purchase and usage segmen-
tation), naptiklad podle toho, pfi jaké prilezitosti vyrobek nakupuji ¢i spotfebovavaji,
na jakém misté, v kterém ¢asovém okamziku (moment spotteby), zda jej nakupuji ¢i
spotfebovavaji sami nebo ve spole¢nosti dalsich osob. Toto kritérium mize napomoci
nejen k poznani motivace pro nakup a spottebu, ale i k identifikaci novych nebo v dané
zemi dosud neobvyklych spotfebnich prilezitosti. Vyznamné je ¢lenéni podle vyhod nebo
uzitkd, které zdkaznici od vyrobkid ocekavaji (benefit segmentation). Toto kritérium do
znacné miry ovliviiuje positioning znacek (kvalita, prakti¢nost, pfizniva cena, vyjad-
feni spole¢enského postaveni atp.). Podle postoje spotrebitelti (attitude segmentation)
vici konkrétnimu vyrobku/znacce je mozno clenit spotrebitele na spotrebitele pozitivné
naladéné, bez postoje, s nepriatelskym postojem. Dale je mozna segmentace trhu podle
vérnosti znackam (loyalty segmentation) a podle zpisobu a Cetnosti spotieby (regularity
of usage segmentation), kdy rozliSujeme skupiny pravidelnych spottebitelt, primérnych
spotfebitelii a obcasnych uzivateld.

P1i segmentaci mezinarodnich trhi je tfeba vychdzet z multikriteridlnich analyz, které
umoznuji pomérné presné vyprofilovat cilovou skupinu. Geograficka, demograficka a so-
cioekonomicka kritéria jsou snadno zjistitelna formou sekundarniho vyzkumu a vypovidaji
zejména o zakladnich charakteristikach spotfebiteld (vysvétluji, jaky je profil cilové skupiny,
kdo je typickym zakaznikem), a poskytuji tudiz zakladni podklady pro marketingova roz-
hodovani. Hlubsi analyzy, které umoziuji identifikovat nejen racionalni faktory, ale pracuji
i s faktory emocionalnimi, se snazi zaméfit na ziskani informaci o motivaci spotfebiteld,
vysvétlit, pro¢ spotrebitelé jsou ¢i by mohli byt firemnimi zakazniky. Do této skupiny
radime kritéria psychograficka a behavioralni, ktera diky znalosti spotfebitell umoziuji
lépe vyuzivat nastroje tzv. relationship marketingu.

Segmentace trhu pramyslovych vyrobka
Pramyslovy marketing je marketing vyrobk a sluzeb ur¢enych podnikiim a organizacim,
jez je pouzivaji pro dalsi vyrobu. V souvislosti s globalizaci dochazi v oblasti priimyslového
marketingu k vyznamnym zménam. Snaha o mezindrodni racionalizaci se projevuje velmi
¢asto vyuzivanim outsourcingu a delokalizaci vyroby z vyspélych zemi do zemi, popt. geo-
grafickych zén, kde jsou vyhodné podminky pro podnikani (napt. levna a kvalifikovana
pracovni sila, méné ptisné pracovnépravni predpisy, ekologické normy atp.). Rozvoj inter-
netu ovliviiuje zejména nakupni chovani primyslovych podnikd, které ¢asto vyhledavaji
partnery na celosvétovém trhu pomoci aukei na internetu nebo na tzv. elektronickych
trzistich. Tyto moderni formy nakupu usnadnuji rozhodovani o vybéru dodavateli, protoze
umoznuji objektivni porovnavani nabidek a zvysuji konkuren¢ni boj.

Pfi segmentaci mezindrodniho trhu primyslovych vyrobki je tfeba zohlednit nasle-
dujici skute¢nosti:
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m Omezeny pocet zakaznikid, hodnotové a objemové vyznamné kontrakty. Pro pri-
myslovy marketing plati tzv. Parretovo pravidlo, které vysvétluje fakt, ze firmy obvykle
realizuji pfevaznou ¢ast obratu s nékolika velkymi odbérateli. Primyslové podniky jsou
Casto zavislé na velkych dodavkach, a proto se maximalné snazi posilovat loajalitu svych
zakaznikt. Pro velké odbératele jsou v ramci firemni organiza¢ni struktury vyclenéni
odbératelé jsou Casto zasobovani prostfednictvim distribu¢nich mezi¢lanki.

m Odvozena poptavka a nizka elasticita poptavky. Primyslové podniky jsou nedilnou
soucasti prumyslovych retézctl. Poptavka po jejich vyrobcich je proto ¢asto zavisld na
velikosti poptavky po kone¢nych vyrobcich (napt. pokles bytové vystavby ovlivni po-
ptavku po stavebnich hmotach a radé dalsich produkt) a ma nizkou cenovou elasticitu
(snizeni ceny stavebnich hmot neznamena prudky rust vystavby).

m Racionalni nakupni chovani. Rozhodovani o ndkupu probiha na zdkladé racionalnich
uvah a neni prili$ ovlivnitelné obvyklymi komunika¢nimi nastroji. Proto naptiklad roz-
pocet na komunikaci ve velkych priimyslovych podnicich neni, v porovnani s vyrobci
spotfebniho zbozi, prili§ velky. U multinacionalnich firem se racionalizace projevuje
zmeénami organizacnich struktur. Rozhodovani o mensich subdodévkach jsou obvykle
realizovana na Urovni dcefinych spole¢nosti, ale o subdodavkach velkého rozsahu se
rozhoduje centrdlné, nejcastéji v nakupnich centraldch, které vyhledavaji nabidky na
svétovém trhu. Rozhodovani o nakupu ovliviluje fada faktorti: technické parametry,
kvalita, cena, platebni podminky, dodaci lhity, divéra v dodavatele, sluzby, image
dodavatele, image zemé (napf. u dodavek stroju a zafizeni maji velmi dobry image
némecké firmy, u dodavek pro jadernou energetiku francouzské firmy, u elektroniky
japonské firmy atp.). O velkych dodavkach rozhoduje obvykle tym odbornik, slozeny
ze zastupct oddéleni nakupu/dovozu (jejich hlavnim tkolem je vyjednavani konkrét-
nich podminek kupnich smluv s jednotlivymi dodavateli, vybér dodavatele a ptiprava
kontraktu), zastupct vyroby (budouci uzivatelé vyrobku, ktefi musi urcit technické
parametry pro dodavku), projektantt nebo konzultantt (jsou soucasti tymu, doporucuji
vécné varianty feseni a definuji podminky vybérového fizeni) a zastupct vedeni firmy,
ktefi maji opravnéni jednat jménem firmy a uzavirat kupni smlouvy. Dodavatel si musi
byt védom toho, Ze o ndkupu se ¢asto nejedna v zemi jeho piisobeni, a musi se dobte
seznamit s organizac¢ni strukturou a se zvyklostmi potencialnich odbérateli.

m Komunikace se zakazniky probihd ¢asto formou osobni komunikace prostfednictvim
vlastnich prodejcti nebo obchodnich zastupcti. Prodejci musi byt schopni nejen vést
jednani v cizim jazyce a zohlednovat kulturni odli$nosti, ale zejména dokonale ovladat
odbornou problematiku. Proto je tfeba vénovat zna¢nou pozornost vybéru a slozeni
tymu prodejct (sales force) a jejich pravidelnému proskolovani.

m Uzké vazby mezi dodavateli a odbérateli. V primyslovém marketingu jsou typické
uzké vazby mezi dodavateli a odbérateli, a proto je velmi dilezité vyuzivat nové moderni
koncepce marketingového fizeni, zejména tzv. relationship marketing nebo one-to-one
marketing.

m Geograficka koncentrace. Pro primyslova odvétvi byla vzdy charakteristicka geo-
graficka koncentrace do ur¢itych regiont (napf. hutnictvi v Porufi ¢i na Ostravsku).
V souvislosti s internacionalizaci dochazi ke specializaci v mnohem vétsich geografic-
kych zénach. Zatimco objem klasického mezinarodniho obchodu klesa, objem primych
zahrani¢nich investic neustale roste. Je obvyklé, ze v zemich, kde byly realizovany
velké investi¢ni projekty, dochdzi k tzv. multiplika¢nimu efektu, protoze subdodavatelé
nasleduji své obchodni partnery a zakladaji v téchto zemich/zéndach vlastni dceriné
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spole¢nosti anebo spole¢né podniky (naptiklad diky investici VW do Skody Mlada
Boleslav a investici francouzsko-japonské spole¢nosti TPCA ptisla do Ceské republiky
rada subdodavatelskych firem a posilila tak postaveni automobilového pramyslu, ktery
se vyznamnou mérou podili na tvorbé HDP a na ¢eském exportu do zahrani¢i).

Pramyslovy trh je mozné ¢lenit podle fady segmentacnich kritérii. Snadno dostupné jsou
informace, které se vyuzivaji pro segmentaci trhu podle geografickych kritérii (velikost
trhu, pramyslovy potencial jednotlivych regiont), podle odvétvi nebo oboru podnikani
(dodavky pro automobilovy pramysl, pro textilni priimysl), podle velikosti firem (pocet
zaméstnanct, velikost obratu) a podle pravni formy (s. r. 0., akciova spole¢nost a podil jed-
notlivych akcionaru, statni podnik). Tato kritéria umoznuji uréit zakladni profil zakaznik.

Pramyslovy trh je ddle moZzno segmentovat podle provoznich charakteristik (vybavenost
zalizenim, Uroven stavajici technologie, intenzita a rozsah spotfeby komponentd, finanéni
situace podnika atp.).

V mezinarodnim marketingu je vyznamna segmentace podle celosvétové nakupni stra-
tegie (organiza¢ni struktura nakupu a rozhodovaci pravomoci, kritéria, ktera u zakaznika
rozhoduji o nakupu) a znacny vliv mohou mit i behavioralni kritéria (loajalita ke stavajicim
dodavatelim, postoj k zahrani¢nim dodavateltim, postoj k rizikéim, pruznost pfi rozho-
dovani, prisna hierarchie, osobnostni charakteristiky nakupcich, motivacni systémy atd.).

6.1.2 Vybér cilového trhu

Volbu cilového segmentu (targeting) ovliviiuji zejména tii faktory: velikost segmentu, ris-
tovy potencial a atraktivnost segmentu. Zvoleny cilovy trh musi byt dostate¢né velky, aby
bylo pro podnik rentabilni na néj ptisobit vybranymi marketingovymi nastroji. Podnikani
v mezinarodnim prostfedi umoznuje firmam, jak jiz bylo konstatovano, koncentrovat asili
na velké homogenni segmenty na svétovém trhu a zvySovat tak rentabilitu mezinarodniho
podnikani.

Mnohé firmy vstupuji na zahranicni trhy i v ptipadé, Ze cilovy segment neni zatim prilis
velky, nicméné ma, dle jejich nazoru, dostate¢ny rtistovy potencial. Vstup na zahrani¢ni
trh povazuji firmy za investici do budoucna.

Atraktivnost segmentu ovliviiuji z dlouhodobého hlediska mira konkurence, hrozba
prichodu nové konkurence, substitu¢ni vyrobky, silna pozice kupujicich ¢i silna pozice
dodavateld.

I kdyz se cilovy segment jevi jako atraktivni, ristovy a dostate¢né velky, presto musi
firma jesté zvazit, zda cilovy trh odpovida jejim moznostem, kompetencim a image na
zahrani¢nim trhu.

Vybér cilového segmentu je v mezinarodnim marketingu silné ovlivnén strategii, kterou
firma pfi mezinarodnim podnikani pouziva. V pripadé globalniho marketingu se zamétuje
na Siroce koncipované identické segmenty ve vSech zemich. V pripadé interkulturniho
marketingu muze vyuzit riznd specifika segmentti pro Gc¢innéjsi zacileni nabidky.

[ Piklad Generace Y jako cilova skupina pro mezinarodni firmy

Vroce 2013 realizovala spolec¢nost Telefénica ve spolupréci s Financial Times vyzkum mezi vékovou
generaci 18-30 let, kterd je v marketingu oznacovana jako ,generace Y*, v terminologii vyzkumu
pak jako Millennial Generation, ve dvaceti sedmi zemich 3esti regionl (Severni Amerika, Latinska
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Amerika, zapadni Evropa, SVE - stfedni a vychodni Evropa, Asie, SV & Afrika - Stfedni vychod
a Afrika). Vyzkum probihal formou online dotazovani a zdc¢astnilo se ho 12 171 respondent(. Byl
zaméren do tii oblasti: (1) vztah k technologiim, (2) ndzory na vyvoj spole¢nosti a (3) pfilezitosti pro
mladou generaci. Vyzkum ukazal, Zze mlada generace je pomérné homogenni skupinou a ze s ni
bude mozné komunikovat obdobnymi zplsoby na viech trzich, zejména prostfednictvim novych
médii. Napfiklad 76 % respondent vlastnilo chytry telefon, primérné byli dotazovani online denné
Sest hodin, 80 % se domnivalo, ze technologie pomahaji pfekondvat jazykové bariéry, a 90 %, ze

jim nové technologie umoziuiji ziskavat informace o déni ve spole¢nosti.

Tab. 6.2 VVybrané vysledky vyzkumu podle regiont

Severni Latinska Zapadni SVE Asie SV & Afrika
Amerika Amerika Evropa
Chytry telefon 71 % 68 % 79 % 60 % 83 % 72 %
Pocet hodin 7 7 5 6 6 6
online/den
Internet jako 44 % 45 % 40 % 49 % 45 % 43 %
nejlepsi zdroj
informaci
Internet jako 56 % 69 % 49 % 82% 67 % 61 %
nejlepsi zdroj
zabavy
Nejdulezitéjsi 1. ekonomickd | 1.socialni 1. ekonomickd | 1.ekonomicka | 1.ekonomicka | 1.terorismus
spolecenska situace: 46 % nerovnost:19 % | situace: 34 % situace: 22 % situace: 24 % 2. politicka
témata 2.vzdélani: 12 % | 2. vzdélani: 19 % | 2. socilni 2. socialni 2. socialni nestabilita
nerovnost:15 % | nerovnost: 17 % | nerovnost: 24 %
Budu moci 77 % 69 % 55% 64 % 70 % 68 %
podnikat ve své
zemi

Vice informaci: http://survey.telefonica.com/.

6.1.3 Segmentacni strategie

Zakladem kazdé segmentacni strategie je rozhodnuti o poctu trznich segmentti, na které
se firma hodla zaméfit. Firmy si obvykle voli jednu ze tfi zakladnich strategii:

m Jednotna segmentacni strategie - nediferencovany marketing (mass marketing) vy-
chazi z predpokladu homogennich potteb a prani spotiebitelil. Podnik se snazi prosadit
na trhu jednu silnou znacku (produkt) a maximalizovat jeji podil na trhu. Strategie
umoznuje realizovat ispory z rozsahu, ale ¢asto vede k cenovym valkam, protoze vSech-
ny na trhu nabizené produkty maji obdobné uzitné vlastnosti, a firmy si proto mohou
konkurovat pouze v cenové oblasti. Strategii nediferencovaného marketingu uplatiovaly
napriiklad americké firmy v Sedesatych letech. Pfedpokladem pro moznost vyuzivani
této strategie v soucasné dobé by bylo nabizet zcela standardizované vyrobky, které by
uspokojovaly $iroké potreby. Vyhodou jsou tspory typické pro standardizaci, tj. nizsi
vyrobni a marketingové naklady. Nediferencovany marketing se dnes pouziva vzacné,
spi$e u neznackovych vyrobkd.

m Diferencovana segmentacni strategie (differentiated marketing, product variety mar-
keting) ma za cil odlisit firmu od konkurence nabidkou $iroké skaly vyrobkii ¢i sluzeb.
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Riznym segmentiim jsou nabizeny rtizné modely a marketingovy mix je adaptovan pro
kazdy segment. Produkty se odlisuji napriklad uzitnymi vlastnostmi, cenou, prodavaji se
ve vybranych obchodech, vyuzivaji vlastni komunika¢ni mix. Tato strategie umoznuje
firmé oslovit s rozli¢nymi znac¢kami rizné segmenty a pokryt tak kompletné nabidku
cilového trhu. Diferencovana segmentacni strategie je velmi nakladna a v ptipadeé, ze
segment neni dostatecné velky, muze byt pro podnik neefektivni. V nékterych pripadech
(tzv. hypersegmentace) miize byt nabidka prili$ pestra, zakaznik se prestane orientovat
a radéji zvoli jasnéjsi konkurenc¢ni nabidku, ¢asto miize dochazet i k tzv. kanibalizaci
neboli nezadoucimu nahrazeni stavajiciho vyrobku vyrobkem novym. Diferencovand
segmentacni strategie mize byt uc¢inna v oblasti mezinarodniho podnikani, protoze
firmam umoznuje oslovit vybrané segmenty svétového trhu.

m Strategie koncentrace na vybrany segment (concentration strategy). Podnik zaméii své
marketingové usili na vybrany segment (mikrosegment, trzni vyklenek — market niche).
Obvykle se jedna o maly segment, ktery je nezajimavy pro velké konkuren¢ni firmy
a ktery je natolik specificky, Ze je mozné ho vhodnym marketingovym mixem t¢inné
oslovit. Mensi podnik tak mtize dosahnout velkého podilu na trhu malého segmentu
a ziskat diky specializaci konkurencni vyhodu, protoze dobie znd specifické potreby
svych zakazniki, a muze si tak vybudovat i dobry image. Nevyhodou této strategie je
riziko prili$né specializace (napiiklad zména poptavky muze vést k zaniku firmy) a déle
riziko vstupu silnéjsi firmy ve vybraném segmentu.

| Piiklad Mezinarodni segmentacni strategie v oblasti hotelovych sluzeb

Spolec¢nost Accor je vedouci firmou na evropském trhu hotelovych sluzeb a patfii k nejvétsim spolec-
nostem na trhu svétovém. Je zifejmé jedinou firmou v oboru, kterd pokryva viechny segmenty trhu:

= ekonomické ubytovani (budget) nabizeji hotely, které spole¢nost sjednotila v roce 2011 pod
mezindrodniznacku Ibis (napt. hotely Allseasons byly pfejmenovany na Ibis Styles a hotely Etap
na Ibis Budget) a pro ubytovani v apartméanech pouziva znacku Adagio access;

= kvalitni standard za vy3si cenu (midscale) nabizeji hotely Mercure, Novotel a Adagio aparthotel;

= nadstandardni sluzby jsou uréeny zejména mezinarodni podnikové klientele a jsou poskytova-
ny siti luxusnich hoteld Sofitel (luxury) a Pullman a MGalery v prémiovém segmentu (upscale).
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Obr. 6.1 Mezindrodni segmentacni strategie spolecnosti Accor
Zdroj: Accor in brief, Cerven 2014.
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= Spole¢nost se zaméfuje na dvé oblasti podnikani, a to na hotelovy management a franchising
a na developerskou ¢innost.

6.2 Positioning v mezindarodnim prostiedi

Positioning je zasadnim rozhodnutim strategického vyznamu - je vyjadfenim postaveni
znacky na mezinarodnich trzich a umoznuje upravit nabidku podle o¢ekavani spotrebiteltl
is ohledem na silu konkurence. Mezinarodni positioning spociva ve stanoveni koncepce
znacKky a jeji image s cilem zaujmout zvolenou pozici v myslich spotfebitelii a vymezit
znacku vici hlavnim konkurentim. Zakladnimi ukoly positioningu jsou identifikace
(positioning usnadnuje orientaci spotfebitele v siroké nabidce na trhu) a diferenciace
(positioning umoznuje zdtraznit odli$nosti od konkuren¢nich nabidek).

Pfi stanoveni mezinarodniho positioningu je tfeba zohlednit tfi zakladni faktory:
objektivni charakteristiky vyrobku, o¢ekavani zahrani¢nich spotfebitelii a odlisnost od
konkurence.

Charakteristika vyrobku

Ocekavani zahrani¢nich zakaznikd Konkurence na zahrani¢nim trhu
Obr. 6.2 Tri pilite mezindrodniho positioningu

Mezinarodni positioning musi byt stanoven na zakladé velmi dobré znalosti cilové sku-
piny zakaznikd na zahrani¢nich trzich. Mezinarodni positioning by mél splnovat urcité
predpoklady, tj. zejména musi:

m byt redlny (odpovidat kompetencim firmy, image znacky);

m byt snadno a jednoduse pochopitelny (vymezit hlavni uzitek a hodnotu znacky);

m byt v souladu s o¢ekavanim spotfebiteltl na zahrani¢nich trzich (velmi dulezity faktor
v mezinarodnim marketingu, ktery je spojen s vnimanim zemé piivodu zbozi a se
vztahem spotfebitelt k zahrani¢nim znackam);

m zdlraznovat hlavni konkuren¢ni vyhody znacky (jaké nabizi vyhody ve srovnani s vy-
robky konkurence);

m byt vérohodny (podloZeny realnymi vlastnostmi vyrobku).

V mezindrodnim marketingu mohou firmy vyuzivat jednotny globalni positioning anebo
ptizptisobovat positioning podle jednotlivych geografickych zon, popt. specifik jednotli-
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vych trhi. Vyhodou globalniho positioningu jsou tspory z rozsahu a moznost vyuzivani
globalni marketingové strategie. Strategii tzv. high-tech positioningu je mozné pouzit
zejména u primyslového marketingu technologicky naro¢nych vyrobku (obrabéci stroje,
roboty nebo biotechnologie) a také u nékterych spotfebnich vyrobkii (pocitace, elektronika,
automobily) ¢i sluzeb (finan¢ni, pojistovaci a logistické sluzby). Dalsi vhodnou skupinou
pro globalni positioning jsou vyrobky, které uspokojuji stejnorodé potieby a u kterych
neni vhodné zdtraznovat socidlné-kulturni odlisnosti. Patfi k nim nékteré potravinarské
vyrobky (italské téstoviny, japonské susi) nebo vyrobky, u nichz je positioning zamérné
postaven na véeobecné dobfe vnimané image zemé ptivodu a které reprezentuji zadouci
zivotni styl (francouzské parfémy, italsky design). Tento positioning je v odborné literature
nazyvan high-touch positioning.

| PFiklad Globalni positioning znacky Redken

Americka znacka Redken vznikla v roce 1960 v Kalifornii. Jedna se o vlasovou kosmetiku pro pro-
fesionalni kadefniky. Nazev vznikl spojenim jmen zakladatell znacky — herecky Pauly Kent a jejiho
kadefnika Jheri Reddinga.V roce 1993 koupila znacku Redken spole¢nost L'Oréal. Globalni positio-
ning znacky je zalozen na tfech pilifich:

1. na vysoké kvalité vyrobkd — argumentace je podporovana vysledky vyzkumu, vyuzivanim
modernich technologii a je vyjadiena sloganem ,Beauty Through Science”;?

2. naamerickém plvodu - v komunikaci je zd(iraziiovano sidlo firmy New York, 51 avenue;

3. na odlisnosti od konkurence - lisi se tim, Ze se jedna o vybérovou znackuy, kterd je vzhledem
k ndro¢nosti na pouzivani ur¢ena pouze spickovym profesionaldm a také kvuli castym inova-
cim vyzaduje neustdalé vzdélavaniv oboru. Kaderniky je vnimana jako znacka prestizni, ktera
jim dava pocit vylu¢nosti a profesni hrdosti. Vyjimecnost predstavuje hlavni konkuren¢ni
vyhodu oproti Siroce pouzivanym znackam, a kadefnici proto zlstavaji znacce Redken dlou-
hodobé vérni.
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Obr. 6.3 Francouzskd a némeckd verze webovych strdanek, www.redken.fr, www.redken.de

Jiné firmy se zaméfuji na kombinaci mezinarodniho positioningu s positioningem tu-
zemskym podle strategie, kterou pro jednotlivé aktivity pouzivaji. Obvykle se po akvizici
znacky rozhoduji podle toho, jaké ma dana znacka postaveni na tuzemském trhu a jak je
vnimana mistnimi spotfebiteli. Naptiklad Mondeléz International pouziva pro susenky
a oplatky globalni positioning (Oreo, LU), mezindrodni positioning (regionalni znacka
Barni pro Rusko, Ukrajinu a Polsko) i positioning tuzemské znacky (Opavia v CR).

23 Krésa prostiednictvim védy.
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Odlisny mezinarodni positioning podle specifik mezinarodni marketingové strategie:
v nékterych zemich se mize positioning odlisovat od positioningu v matetské zemi (znacka
Heineken je na holandském trhu vnimana jako standardni a na ¢eském nebo francouzském
trhu jako prémiova), popt. firmy voli riizné positioningy pro jednotlivé socialné-kulturni
z0ny, a to zejména tehdy, pokud se v okamziku vstupu na novy trh podati firmé presvédc¢it
spotrebitele, Ze jim prinasi kvalitni vyrobky a sluzby, vyssi uzitek ¢i zvysuje jejich podni-
katelskou a osobni prestiz.

Positioning tuzemské firmy (tzv. strategie tuzemského pasu) je ¢asto vyuzivan v pri-
myslovém marketingu, a to zejména z obchodnépolitickych divodt. V mnoha zemich
jsou pii vybérovych fizenich skryté ¢i oteviené uprednostiovani tuzemsti dodavatelé,
a proto je vyhodné, napriklad pri akvizici tuzemské firmy anebo pri spole¢ném podnikani,
ponechat ptivodni firemni ndzev. Tuzemsky positioning muze byt vyhodny v zemich, kde
spotfrebitelé jednoznacné uprednostiuji tuzemské vyrobky (tzv. spotrebitelsky Sovinismus),
anebo pokud se podnik zaméfi na specificky segment, naptiklad na turisty.

[ Piiklad Strategie vyuzivani positioningu tuzemské znacky

Pro mnohé firmy se stalo otevieni trh( stfedni a vychodni Evropy pocatkem devadesatych let
impulzem pro rozvoj novych podnikatelskych aktivit. Francouz Jacques Rouvroy a Poldk Kryzstov
Trylinski se v roce 1991 rozhodli spolecné podnikat a prodavat v zemich sttedni a vychodni Evropy
luxusni vodku. Jejich strategie byla zaloZzena na dobré znalosti mistniho prostredi. Zemé stiedni
a vychodni Evropy patfi dlouhodobé k nejvétsim spotiebitelim vodky na svété a maji velmi kvalitni
mistni produkci. Na trhu byla Sirokd nabidka vodky, ale vesmés byly mistni znacky Spatné fizeny
anemély zadnou ¢i velmi $patnou marketingovou strategii. Ze zndmych mezindrodnich znacek byla
na trhu dostupna pouze finskd vodka Finlandia. Ostatni producenty vodky odrazovaly od vyvozu
vysokd dovozni cla, spotfebni dané na alkohol a nizkd kupni sila obyvatel.

Polsko: Slovensko: Rusko: Bulharsko:
Sobieski Krivan Tchaikovski Simeon

Obr. 6.4 Priklady znacek firmy Belvedere pro vybrané cilové trhy

Firma Belvedere, kterou oba podnikatelé zalozili v roce 1993 (pojmenovali ji podle polského kralov-
ského palace), pfisla s podnikatelskym zamérem na prvni pohled jednoduchym - plInit do specialné
vyrobenych dekorativnich lahvi mistné vyrdbénou vodku. Firmé se podafilo najit dosud neobsazeny
segment darkovych pfedmétu. Strategie firmy byla zaloZzena na tuzemském positioningu. V kazdé
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zemi, kde Belvedere plsobil, byl pouzit stejny koncept. Na obalu byla zndzornéna tuzemska osob-
nost, kulturni pamétka anebo jiny kulturné vyznamny symbol. Alkohol byl vyrabén v zemi podnikani
a byl pInén pfimo na misté do dekorativnich lahvi vyrabénych prevazné v zdpadni Evropé. Diky této
strategii neplatila firma vysoké naklady spojené s dovozem alkoholu do zemé a mohla realizovat
pomérné vysoké ziskové marze, protoze cenové se jeji vodka fadila k luxusnim vyrobkam. Kromé
vodky stacela spole¢nost Belvedere do lahvi i jiné druhy alkoholu, napfiklad v Ciné ryzovy alkohol,
v Mexiku tequilu a ve Svycarsku kirsh.

Positioning by mél byt stanoven na zakladé vyzkumu trhu, a to zejména na zakladé vyzku-
mu strategie konkurence (cile konkurence na mezinarodnim trhu, podnikatelsky/business
model, silné a slabé stranky, vyvoj podilu konkurence na trhu, portfolio znacek a jejich
positioning, nabidka pro zakazniky, analyza marketingového mixu atp.) a o¢ekavani zahra-
ni¢nich spottebitelii. Podnik musi byt schopen vymezit svou pozici vii¢i konkurenci a urcit,
v ¢em se od konkurence li$i a jaké jsou jeho hlavni silné stranky. Obecné si firmy mohou
zvolit, jak jiz bylo feceno, jednu ze tfi zakladnich konkuren¢nich strategii: (1) zamérit se na
uzky segment a realizovat tzv. strategii trznich mezer, (2) zaujmout silnou pozici na cilovém
segmentu svétového trhu diky odlisnostem produktu anebo (3) zaujmout silnou pozici na
cilovém segmentu svétového trhu diky nizkym nakladiim a konkurenceschopnym cenam.

Pfi realizaci mezinarodni marketingové strategie jsou diilezitym prvkem ocekavani
zahranic¢nich spotfebitel spojena se zemi ptivodu (made in, country of origin effect).
U nékterych komodit miize byt zemé piivodu jednim z rozhodujicich kritérii pti nakupu
($vycarské hodinky, italska mdda). Problémem jsou ¢asto zazité stereotypy, které ovliviuji
rozhodovani zdkaznik a které je obtizné zménit. Nékteré podniky se proto snazi tajit zemi
puvodu a uvadét na trh znacky, které asociuji jinou zemi. Naptiklad nejvétsi ¢insky vyrobce
a prodejce spotrebni elektroniky pouziva némecky znéjici znacku Haier, britsky fetézec
Dixons, ktery se specializuje na prodej elektroniky, pouziva vlastni distribu¢ni znacku
Matsui a snazi se vyuzit asociaci s japonskou elektronikou, protoze japonskou elektroniku
vnimaji britsti spotrebitelé jako kvalitni a pouzivajici nejmodernéjsi technologie. V této
souvislosti je trochu paradoxni, ze japonska znacka Sony vznikla v roce 1958 proto, aby
nebyla spojovana s negativni image japonskych vyrobkd, které byly v té dobé vnimany
jako levné a malo kvalitni...

I kdyz jsou o¢ekavani spojena se zemi ptivodu do zna¢né miry ovlivnéna stereotypy, je
mozné je ménit. Rada zem{ proto investuje prostfedky do marketingovych aktivit a snazi
se podporit pozitivni vinimani znacky zemé (country brand). ,Zemé si navzajem konku-
ruji, a aby se zemé stala tispé$nou znackou, musi splnovat obdobné predpoklady jako jiné
znacky: musi byt viditelnd, vnimana jako odlisna, duvéryhodna a atraktivni. Mezinarodni
positioning zemé musi byt zaloZen na jeji jedine¢nosti — identité, tj. na jejich hodnotach,
historii, kompetencich (konkurené¢nich vyhodach) a vysledcich.“**

| Piiklad Hodnoceni znacek zemi

Rostouci vyznam znacek zemi pro mezinarodni marketing ved| ke vzniku metodologie, jejimz au-
torem je Simon Anholt. Od roku 2008 se metodologie stala soucasti vyzkumu spole¢nosti GfK a je
oznacovana jako Anholt-GfK Roper Nation Brand Index. Postaveni zemé je hodnoceno podle Sesti
nasledujicich kritérii:

24 Kapferer, J. N.: New Strategic Brand Management. 4™ ed., s. 124.
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1. Vyvozni aktivity (exports) — vlivimage zemé puvodu na ndkupni preference.

2. Politické prosttedi (governance) — Uroven politické kultury dané zemé, vyspélost statni spra-
vy, mira korupce, oblast lidskych prav a rovnych pfilezitosti, aktivni icast na mezindrodnim
politickém déni atp.

3. Kulturni prostredi (culture) — kulturni dédictvi i souc¢asné kulturni bohatstvi.

4. Socialni prostiedi (people) — napfiklad pratelské vztahy k cizincdim, mezilidské vztahy na pro-
fesni urovni.

5. Cestovniruch (tourism) - ptirodni krasy zemé, pamatky, dynamika méstského Zivota, potencial
pro rozvoj cestovniho ruchu.

6. Podnikatelské prostredi (immigration and investment) — schopnost zemé pfildkat zahrani¢ni
investice a kvalifikovanou pracovni silu, ekonomicka vyspélost zemé, rovné podnikatelské
pfilezitosti, Zivotni Uroven a vyvoj ekonomiky (rdst, stagnace, pokles ekonomickych aktivit).

Dotazovéni probihd v celkem dvaceti vybranych zemich (pfiblizné tisic respondentt v kazdé zemi)
a hodnoceno je celkem padesat zemi. Nejuspésnéjsimi znackami zemi se v roce 2013 staly USA,

Némecko, Velka Britanie, Francie a Kanada.

Tab. 6.3 Nation Brand Index Rating — porfadi vybranych zemi

2013
USA

_

Némecko

Velka Britanie

Francie

Kanada

Japonsko

Itélie

Svycarsko

Rakousko

Svédsko

Ol || N|O|Uu|DdlwW(N

_

Zdroj: GfK Roper Public Affairs & Media, 2013, Anholt-GfK Roper Nation Brands Index.

V praxi je mozné stanovit pro jednotlivé znacky rtizné druhy positioningu. Nejcastéji se
jedna o:

m vyrobkovy positioning, ktery se zaméruje na zdtiraznéni specifickych vlastnosti vy-
robku ($ampon Head and Shoulders, ktery odstranuje lupy - ,, Krasné vlasy bez lupti);

m positionig podle zptisobu uziti / spotiebni prileZitosti (susenky BeBe Dobré rano —
»Energie na celé dopoledne®);

m positioning zaméfeny na mimoradnou kvalitu vyrobku (pivo Budvar - ,To nejvzac-
néjsi, co mame®);

m positioning zaméfeny na vybrany segment uzivateli (holici strojky Gillette - ,,Pro
muze to nejlepsi);

m positioning zaméfeny na Zivotni styl (Bohemia sekt — ,,Zivot nas bavi®).



Segmentace mezindrodnich trhil, vybér cilovych trhii a positioning Bl 99

U vsech druht positioningu je tfeba identifikovat hlavni konkurencni vyhodu, ovérit
jeho realnost v praxi a uzptisobit podle dané volby marketingovy mix. V mezinarodnim
prostredi je dale nutno respektovat socialné-kulturni odli$nosti spotfebitelti a mezinarodni
image znacky.

Pro zndzornéni positioningu analyzované znacky se v praxi ¢asto pouziva tzv. mapa
vnimani (perceptual map). Koncepce vanimani vychazi z predpokladu, Ze pro spotiebitele
je obtizné sledovat vyvoj na trhu a orientovat se v nabidce, protozZe je presycen infor-
mac¢nimi sdélenimi. Proto se firmy musi snazit odlisit od konkurence jednozna¢nou
nabidkou. Firmy si vytipuji vyraznou vlastnost produktu, ktera je zakazniky vniména
jako konkuren¢ni vyhoda, a podle ni se snazi zaujmout optimalni pozici na trhu. Pri
koncipovani mapy vnimani se pouzivaji rtizna kritéria. Jedna se naptiklad o vztahy mezi
kvalitou a cenou, znalosti produktu a preferencemi znacky, vybranou uzitnou vlastnosti
a usporou. Pokud se marketingovému oddéleni podati spravné urcit pozici analyzované
znacky na trhu, mize koncipovat vhodny marketingovy mix a pruzné reagovat na strategii
konkuren¢nich znacek.

Stanoveny positioning neni neménny a podléhd vyvoji. Pokud se zméni situace na trhu
anebo praxe prokaze, Ze positioning nebyl spravné zvolen (firma se naptiklad zaméfila
na prili§ tzkou cilovou skupinu), je vhodné pristoupit k tzv. repositioningu. Repositio-
ning znamend zménu marketingové strategie a je samozfejmé spojen s naklady. Pokud
by marketingové oddéleni nereagovalo na problém a neptizptisobilo vnimani znacky
novym trendiim, mohly by byt ztraty mnohem vyssi, popt. by znacka zcela ztratila svou
konkuren¢ni schopnost.

[ Piklad Repositioning znacky vina Beaujolais nouveau

Beaujolais nouveau je jednim z nejvétsich svétovych vinaiskych svatka a u¢ebnicovym pfikladem
dobrého mezindrodniho marketingu. Kraj Beaujolais se nachazi nedaleko Lyonu v regionu Rhéne-
-Alpes. Tradice svatku Beaujolais nouveau vznikla na poc¢atku padesatych let a hlavnim motivem je-
jiho vzniku podle ndzoru nékterych odbornikl byla snaha vinatt co nejdfive prodat nepfilis kvalitni
mladé vino (technologie vyroby spocivé v jednoduchém osetfeni vina pfed lahvovanim, a proto je
jeho skladovéni nevhodné a vino by mélo byt spotfebovano nejpozdéji do poloviny ledna). Podle
zékona mohla byt francouzska cervend vina nalahvovana nejdfive 15. prosince a proddvana v roce
nasledujicim. Protoze vino odriidy Beaujolais postupem ¢asu na kvalité p¥ilis neziskavalo, usilovali
vinafi o moznost prodeje vina jesté v roce sklizné. V roce 1954 mohli diky udélené vyjimce zacit
prodédvat mladé vino a realizovat tak promysleny marketingovy tah, tj. vytvofit zcela novy svétek
mladého vina pro mésic listopad. Diky tomuto ndpadu vznikla specidlni ndkupni pfilezitost a vina-
fdm z kraje Beaujolais se podafilo vybudovat novy segment trhu. Vysledkem marketingové inovace
bylo zvy3eni produkce vina Beaujolais nouveau z plvodnich 15 000 hl na sou¢asnych 450 000 hl
(na vyrobu mladého vina se spotiebuje az 70 % z celkové urody hrozn( v kraji Beaujolais). Vice nez
polovina produkce se vyvéazi do 156 zemi svéta a prakticky na celém svété se dnes treti Ctvrtek
v mésici listopadu slavi pfichod nového beujolais.

V roce 2005 se francouzsti vinafi rozhodli zménit image znacky a oslovit novou cilovou skupinu.
Dlouha |éta bylo Beaujolais nouveau prezentovano jako tradi¢ni francouzské vino, které bylo celo-
svétové uvadéno sloganem ,Le Beaujolais nouveau est arrivé”?®, Cilovou skupinou byla stfedni
a starsi generace (napf. ve Francii byly dvé tretiny spotiebiteld starsi padesati let). Zménu marke-
tingové strategie (repositioning) iniciovalo sdruzeni vinafl Inter Beaujolais ve spolupraci s reklamni

%5 Pfislo nové beaujolais.
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agenturou Hemisphére Droit. ,Abychom pretvorili jiz prilis klasicky obraz vina, zménili jsme tradi¢ni
francouzsky slogan,” fika Anne Massonova z Inter Beaujolais.?® Cilem kampané bylo oslovit mladé
spotiebitele (cilova skupina 25-35 let) a podpofit mezindrodni rozvoj znacky. Proto byl zvolen
novy ,mezindrodni” slogan v angli¢tiné ,It's beaujolais nouveau time” a kampar byla provazena
novymi interaktivnimiinternetovymi strankami. Rozpocet reklamni kampané byl 1 mil. eur. Kampan
méla zvyraznit hlavni hodnoty znacky. ,Beaujolais je vinem na vecirky, stejné jako Sampariské je
vinem pro vyjimecné pfilezitosti. Je to sice tradi¢ni vino, ale mélo by byt nositelem mezinarodné
uznavanych hodnot — pospolitosti, radosti z oslav a pfani sdilet milé chvile s blizkymi. Ve Francii
jsou nasimi hlavnimi spottebiteli lidé starsi padesati let. Proto je pro nés velmi dulezité ziskat mladé
spotiebitele. Navic je beaujolais lehké vino a je i cenové dostupné.”?’

Obr. 6.5 Tradicni prezentace
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Obr. 6.6 Repositioning znacky

26 Francouzi letos prodévaji nové beaujolais anglicky. MF Dnes, 18. 11. 2005.
27" Michel Deflage, feditel Inter Beaujolais. Rozhovor: http://news.tfl.fr/news/economie/.
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Znaékové politika je jednou z nejvyraznéjsich soucasti mezinarodni marketingové
strategie. Pro firmy, podnikajici na mezinarodnich trzich, je strategické tizeni znacky
(international brand management) hlavnim predpokladem uspéchu. Mezinarodni fizeni
znacek je dlouhodoby proces, ktery vyzaduje zna¢né finan¢ni zdroje a velké zkusenosti.
V obdobi globalizace jsou akvizice mezinarodné znamych znacek jednim z ¢astych cilti
investortl. Dochazi k propojovani znacek mezi kontinenty a méni se podnikova kultura.
Firmy fidi rozsahla portfolia znacek s riznymi historickymi kofeny v mnoha zemich,
jez se obraceji na rtizné segmenty trhu. V mezinarodnim marketingu se objevuje nova
terminologie, ktera vysvétluje napt. platformu znacky (brand platform) jako vychodisko
globalni marketingové strategie (snaha o hledani srozumitelného vyjadreni hodnot znacek
pro svétové trhy) ¢i architekturu znacek (brand architecture), jez se snazi strukturovat fizeni
znackového portfolia a vymezit misto jednotlivych druhii znacek ve znackové hierarchii,
protoze firmy mohou mit znacky globalni, regionalni tuzemské, korporatni, zastre$ujici,
dcetiné, znacky vyrobkovych kategorii a celou fadu dalsich. Hodnota nékterych, zejména
globalnich znacek je tak vysoka, Ze prevysuje hodnotu firemniho hmotného majetku. I kdyz
jde o nehmotny majetek a nedilnou soucast firemniho kapitélu, je stanoveni hodnoty znac-
ky (brand equity, brand value) velmi obtizné. V marketingovém pojeti je ,hodnota znacky
déna loajalitou zakaznikt, znamosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim,
jak silné s ni spotfebitelé vyrobky ztotoznuji. Dale hodnotu znac¢ky ovliviiuje naptiklad
mezindrodni pravni ochrana a pozice v ramci pramyslovych a obchodnich siti.“?®

K zakladnim funkcim znacky patfi identifikace vyrobku, sluzby ¢i firmy (umoznuje
spottebiteli orientaci a zjednodusuje volbu), diferenciace (umoznuje vyrobci ¢i poskytova-
teli sluzeb odlisit se od konkurence), diverzifikace vyrobki a sluzeb (umoznuje vytvoreni
jakostnich a cenovych trovni znacek). Znacka miize plnit i dal$i funkce, napriklad ¢asové
a vécné kontinuity (vyrobky se obménuji a modernizuji a jsou na trh uvadény pod rizny-
mi jmény, av§ak hlavni znacka zistava nositelem kontinuity), nositele hodnoty (znacka
muze byt nehmotnym vkladem do spole¢ného podnikani, soucasti licen¢nich obchodd,
zvysuje prodejni cenu firmy pti fuzich a akvizicich), tradice a zaruky kvality vyrobku,
tviirce image spottebitele, reprezentanta zivotniho stylu i symbolu své doby; v neposledni
radé je znacka vyznamnym marketingovym nastrojem, ktery umoznuje komunikaci se
spotfebiteli, s obchodnimi partnery i se $irokou vetejnosti. Spottebitelé pouzivanim urcité
znacky zduraznuji své postoje a spolecenskou prislusnost, nakupem vyrobki urcitych
znacek zaroven sami sebe zarazuji do spolecenské hierarchie. Znacka jim pomaha vcitit
se do postaveni, v jakém by chtéli byt vnimani svym okolim. Firmam, které podnikaji
v oblasti prumyslového marketingu (B2B), umoznuji znacky posilit trzni a konkurenéni
pozici v dodavatelsko-odbératelskych fetézcich a zvysuji ispésnost ve vybérovych fizenich.

Mezi hlavni pfinosy Uspésnych znacek tedy patfi vyssi vérnost a duvéra zakaznikda,
mensi zaménitelnost s konkuren¢nimi vyrobky, omezeni rizika poklesu poptavky, mensi
citlivost spottebiteltl na vysi cen, pokud je znacka vnimana jako symbol kvality, vyssi zis-
kovost, lepsi vyjednavaci pozice vii¢i obchodnim mezi¢lankim i dodavatelim, moznosti
vyuzivani silné pozice znacky pro uvadéni dalsich vyrobkii na trh, ispora marketingovych
ndkladu diky velmi dobré znamosti znacky atp.

28 Armstrong, G. - Kotler, P.: Marketing, An Introduction. 6th ed., Pearson Education 2000, s. 289.
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7.1 Trendy v oblasti mezinarodni znackové politiky

V soucasné dobé se v oblasti mezinarodni znackové politiky setkavame s nékterymi novymi
trendy, které jsou ovlivnény globalizaci a jejimi projevy, zejména pak internacionalizaci,
koncentraci a stale rostouci konkurenci, ale i nékterymi spole¢enskymi faktory, napriklad
ddrazem na ekologii, spolecenskou zodpovédnost firem a podnikatelskou etiku.

Pro soucasny brand management jsou charakteristické zejména nasledujici trendy:

m posilovani tlohy firemnich znacek (corporate brands);
m budovani globalnich znacek (global brands);

m rostouci vyznam distribu¢nich znacek (private labels);

m trend k mezindrodnimu sjednocovani znacéek (brand unification);

m mezifiremni spoluprace formou vzdjemné podpory znacek (co-branding).

Pro osmdesata 1éta byla typickd snaha o diferenciaci a firmy realizovaly svtij rozvoj hlav-
né diky strategii externiho rustu, kdy se prostfednictvim fuzi a akvizic snazily podnikat
v mnoha segmentech a ziskat tak co nejvétsi podily na trhu. V oblasti znackové politiky
byla dusledkem nutnost fizeni Sirokého portfolia znacek. Firmy se snazily oslovovat riz-
norodé segmenty specifickymi znac¢kami, pouzivaly rizné znacky v réiznych zemich pro
stejné produkty a firemni znacka, tj. nazev firmy;, stéla spiSe v pozadi anebo nefigurovala na
vyrobcich viibec. V souvislosti s liberalizaci mezindrodniho podnikdni se v devadesatych
letech zintenzivnily urcité problémy na svétovém trhu (ve zvysené mife se zacaly objevovat
plagiaty znamych znacek anebo neznackové vyrobky, které jsou casto nekvalitni a mnoh-
dy i nebezpecné) a vznikala i nova rizika pro spottebitele (napf. nemoc $ilenych krav ¢i
geneticky upravované potraviny), a proto se fada firem od druhé poloviny devadesatych
let rozhodla zménit strategii a zamérné posilovat tlohu firemnich znacek. Na obalech
i vyrobcich se ¢asto objevuji dvé znacky (dual branding), a to vyraznda znacka produktu
podporena znackou firemni. S dudlnimi znackami se setkavame i v oblasti korporatnich
znacek v pripadé akvizic, kdy se spolecnost rozhodne pro interkulturni marketing a za-
chovani tuzemské znacky. To je Casty pripad naptiklad v bankovnictvi (napt. ROSBANK
Société Générale Group, Ceska spotitelna s logem Erste Group).

Spotrebitelé jsou casto ochotni investovat do vyrobki, které omezuji rizika, neboli jsou
ochotni platit za znackové vyrobky vyssi ceny. Hlavni tlohou firemnich znacek je posilit
davéryhodnost firemnich produktii a omezit riziko vybéru pro spotiebitele i firemni
zékazniky. Firemni znac¢ka by méla znamenat jistotu, vyjadrit firemni silu a zdzemi, byt
zarukou profesionality a podnikatelské etiky. Firemni znacky podporuji vérnost zakaz-
nikd, vytvareji vztah diivéry a v neposledni fadé umoznuji zajistit kontinuitu v dobé, kdy
se prudce zkracuje trzni zivotnost vyrobki a firmy jsou nuceny uvadét na trh stale dalsi
inovace ¢i uplné nové vyrobky. K rozvoji firemnich znacek prispiva i obchodovani na in-
ternetu. Spottebitelé si vybiraji ,virtualni“ vyrobky a zndma firemni znacka jim poskytuje
vétsi jistotu spravného vybéru. Firemni znacky tak plni vyznamnou ulohu garantt, posiluji
davéru spotrebitelt a jejich odvahu zkouset nové vyrobky. Proto jsou na obalech i pti vSech
komunikac¢nich aktivitach systematicky uvadény spolu s nazvy vyrobki.

V oblasti prumyslového marketingu (B2B) jsou hlavnimi davody pro posilovani fi-
remnich znacek koncentrace a centralizace nakupti na mezinarodni trovni a vyuzivani
elektronickych trzist (market places) pro nakupovani uréitych komodit.
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Globalni znacky jsou nejviditelnéjsi soucasti globalni marketingové strategie. Pouziti
globdlni znacky md celou fadu vyhod, predevsim ekonomické tspory diky vyuzivani
jednotného marketingového konceptu, moznost posileni mezinarodni proslulosti znacky
a zvySovani divéry a vérnosti spotfebiteld. Skutecné globdlni znacky maji mimotadné
vysokou trzni hodnotu.

Propracovanou metodologii pro uré¢eni hodnoty globalnich znacek nabizi americka
spole¢nost Interbrand Corporation. Pro zatazeni do Zebticku musi byt minimalni hod-
nota znacky 1 mld. dolart, alespon tfetina obratu musi byt realizovana na zahrani¢nich
trzich, spole¢nost musi podnikat pfinejmensim na tfech kontinentech vcetné rozvijejicich
se trhli, musi zverejiiovat své hospodarské vysledky a byt dlouhodobé ziskova. Metodo-
logie je zaloZena na kvalifikovaném odhadu budoucich trzeb a ziskd. Interbrand hodnoti
i podnikatelska rizika a zohlednuje naptiklad pozici na trhu (market leadership), stabilitu
firmy a schopnost jejiho dalsiho mezinarodniho rozvoje.

Tab. 7.1 Globdlni znacky s nejvyssi hodnotou v roce 2013

Poradi | Nazev znacky Zemé puvodu Hodnota znacky (mld. dolarti)
1 Apple USA 98,316
2 Google USA 93,291
3 Coca-Cola USA 79,213
4 1BM USA 78,808
5 Microsoft USA 59,546
6 GE USA 46,947
7 McDonald'’s USA 41,992
8 Samsung Jizni Korea 39,610
9 Intel USA 37,257

10 Toyota Japonsko 35,346

Zdroj: http://www.interbrand.com/.

Analyza zastoupeni znacek podle zemi pivodu jednozna¢né prokazuje silu americkych
globalnich znacek. Mezi stem nejuspésnéjsich znacek byly uvedeny znacky z 24 zemi, z nich
bylo 56 znacek americkych, 9 némeckych, 7 francouzskych a 7 japonskych. Z rozvijejicich
se ekonomik se v Top 100 umistila pouze mexicka znacka Corona extra.

Tab. 7.2 Zastoupeni znacek podle zemi piivodu mezi TOP 100 v roce 2013

Zemé puvodu Pocet znacek | Nazev (celkové poradi) u prvnich tii znacek
USA 56 Apple (1), Google (2), Coca-Cola (3)
Némecko 9 Mercedes-Benz (11), BMW (12), SAP (25)
Francie 7 Louis Vuitton (17), L'Oréal (42), Danone (52)
Japonsko 7 Toyota (10), Honda (21), Canon (30)

Zdroj: ibid.

Umisténi prvnich tfi znacek dobre charakterizuje specializaci zemi a potvrzuje jejich
dobré jméno v urcitych oborech podnikani (Némecko a Japonsko jako zemé modernich
technologii, Francie moda, kosmetika a potravinarstvi).
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V oblasti mezinarodni distribuce probihaji rovnéz procesy koncentrace a internacio-
nalizace, které posiluji postaveni mezinarodnich obchodnich fetézci. Distribu¢ni firmy
vyuzivaji své ekonomické sily mimo jiné stale vice k prosazovani vlastnich distribu¢nich
znacek. Tento trend se projevuje jak u potravinarskych, tak u nepotravinarskych vyrobkd.
Nejvice jsou distribu¢ni znacky vyuzivany na trzich vyspélych zemi.

Trend k mezinarodnimu sjednocovani znacek je mozné zaznamenat v rtiznych oblas-
tech. Ke sjednocovani znacek pristupuje fada globalné ptisobicich firem, které vstoupily na
zahrani¢ni trhy a vytvorily pro né zpocatku specifické znacky anebo diky akvizicim a fizim
ziskaly prilis Siroké znackové portfolio. Naptiklad mobilni operator Vodafone ponechal
ptvodni znacku — v CR Oskar, v Némecku D2, v Itélii Omnitel atp. - zhruba rok po pie-
vzeti mistniho operatora v kombinaci s vlastni znackou, tj. vyuzil pro sjednoceni dualni
znacku. Jakmile spottebitelé prijali zna¢ku Vodafone, ptivodni tuzemska znacka zanikla.

&+
vodafone®

0 o 0
; vodatone
vodafone \ V=3 ’

Obr. 7.1 Dudlni znacky Vodafone - proces sjednocovdni znacek, www.vodafone.com

O

vadafone

Rada firem v sou¢asné dobé redukuje znackové portfolio a vyfazuje své vlastni znacky,
které nepovazuje ze strategického hlediska za perspektivni. Tato strategie zjednodusuje
mezinarodni Fizeni, snizuje naklady, posiluje synergické efekty a umoznuje budovani
silnych globalnich ¢i regionalnich znacek.

[ Piklad Vyvoj znackové strategie spolecnosti Unilever

Spole¢nost Unilever, ktera fidila jesté na konci devadesatych let minulého stoleti celkem 1 600 rdiz-
nych znacek, snizila béhem deseti let pocet znacek na necelou ctvrtinu. Prikladem muze byt fizeni
znacky mrazenych dezertd, které jsou v CR znamy pod znackou Algida. Znac¢ka Algida (uréend
plvodné proitalsky trh) je dnes pouzivana také jako regionalni znacka v zemich stfedni a vychodni
Evropy (CR, Slovensko, Madarsko, Polsko, Slovinsko, Turecko).

Z historickych dlvodd ma spole¢nost Uniliver v zemich, kde uskutecnila akvizice tuzemskych
vyrobct zmrzliny, dosud rizné nazvy (Eskimo - Rakousko, Figo — Spanélsko, Good Humor — USA,
HB - Velka Britanie, Holanda — Mexiko, Miko - Francie, Sweets — Australie).

ALGIDA® ESKIMO® WALL'S®

Obr. 7.2 Znacky mrazenych krému spolecnosti Unilever, www.unilever.com
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Pomérné novym fenoménem je znaceni vyrobki znamymi znackami vice vyrobct, tzv. co-
-branding. V takovych pripadech poskytne obvykle jedna firma smluvnimu partnerovi
licenci na moznost vyuzivani své znacky. Hlavni vyhodou co-brandingu je znasobeni
konkurenceschopnosti obou znacek a nérist jejich hodnoty. Casto tuto formu spolupré-
ce pouzivaji firmy, jejichZ vyrobky se vzdjemné doplnuji anebo se mohou spotiebovavat
spole¢né (praci prasek Ariel Color doporucuje firma Benetton, Calgon vyrobci pracek ¢i
mycek na nddobi). Co-branding mohou pouzivat nejen vyrobci hotovych vyrobki, ale
i firmy, které vyrabéji komponenty. Napriklad vyrobce mikrocipu, firma Intel, spolupra-
cuje s mnoha vyrobci osobnich po¢itac¢ti formou co-brandingu. Kromé znacky vyrobce
pocitacl je na pocitadi i pti vSech komunikaénich aktivitich uvadéna i znacka a slovni
spojenti ,,Intel inside®, tj. upozornéni na skute¢nost, Ze vyrobce pocitaci pouzil pti vyrobé
komponenty od firmy Intel. Diky znamosti ¢ipti od firmy Intel, které jsou pro spotiebitele
zarukou kvality, se podporuje nejen prodej finalnich vyrobkd, ale zaroven se firmé Intel
dati udrzet si dominantni postaveni na celosvétovém trhu mikrocipti. Co-branding se
vyuziva i v oblasti sluzeb (co-brandované platebni karty, na kterych figuruji tfi partnefi:
znacka platebniho systému, napt. MasterCard ¢i Visa, banka, ktera kartu vydala, a dalsi
partner — obchodni fetézec, Cerpaci stanice, mobilni operator atp.).

7.2 Mezindrodni strategické fizeni znacek

Mezinarodni strategické fizeni znacek je slozity, dlouhodoby a naro¢ny proces. Znackova
politika vytvari image vyrobkil a image firemni a nékteré znacky vyznamné prispivaji
k posileni image zemi svého ptivodu. Image je vytvarena souhrnem uzitnych vlastnosti
vyrobku, doprovodnych sluzeb k vyrobku a komunika¢nimi signaly znacky a je i odrazem
zptisobu jejich prijimani a chapani vefejnosti.

Vétsina firem ptisobicich na mezindrodnim trhu del$i dobu ma ve svém portfoliu fadu
znacek. Podle specifik zahrani¢nich trha pouzivaji firmy vétSinou kombinaci znacek
globalnich, regiondlnich a tuzemskych. Sife portfolia z4lezi na typu podniku (na organi-
za¢ni strukture, stupni rozvoje mezinarodnich aktivit, vlivu podnikové kultury na fizeni,
diverzité mezinarodnich podnikatelskych aktivit), na specifikach vyrobki a sluzeb, které
na zahrani¢nich trzich firma nabizi (na mife kulturni podminénosti vyrobk), na speci-
fikach cilového trhu, na strategii tuzemské a zahrani¢ni konkurence na cilovém trhu atp.

| Piiklad  Zna&kové portfolio spole¢nosti Nestlé

Svycarska spole¢nost Nestlé je jednim z nejvétsich svétovych vyrobctl potravinafskych vyrobka.
Nestlé vyrdbi a prodava kavu, mineralni vody a dalsi ndpoje, ¢okolddy a cukrovinky, détskou vyzi-
vu, instantni polévky, hotova jidla, kofeni, potravu pro psy a kocky atd. a diky tomu fidi portfolio
nékolika set znacek rGznych urovni.

Globalnimi znac¢kami ¢okolddovych vyrobkul spole¢nosti Nestlé jsou napfiklad znacky Nestlé, Kit
Kat ¢i Lion, regionalnimi znackami pro trh stfedni Evropy se staly ptivodné ¢eské znacky cukrovinek
Bon Pari a Jojo a tuzemskymi znackami pouze pro cesky a slovensky trh jsou znacky Orion a Zora,
pro madarsky trh Boci atp.
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tuzemské znacky

Obr. 7.3 Globdlni, regiondini a tuzemské znacky — priklad spolecnosti Nestlé, www.nestle.com

K vytvofeni nové znacky pristupuji firmy v pfipadech, kdy vstupuji na nové trhy a snazi se
adaptovat na mistni podminky, pokud vstupuji na trh s novymi podnikatelskymi aktivitami
anebo pokud maji dojem, Ze je jejich pivodni znacka zastarala nebo by mohla evokovat
nevhodné souvislosti s minulosti.

Prevzeti tradi¢ni tuzemské znacky je Casto vyuzivano pti akvizicich firem, které maji
silné postaveni na tuzemském trhu. Investor vyuziva moznost profitovat ze znamosti znacky
pro stabilizaci ¢i posileni podilu na zahrani¢nim trhu a spolu se znackou prebira i loajalni
spotfebitele. V¥hodou je moznost spravné oslovit tuzemské spotiebitele, rychle vstoupit na
cilovy trh a prekonat jak socialné-kulturni, tak i dal$i bariéry, napriklad upfednostiovani
tuzemskych vyrobctl. Strategii pouzivani tuzemskych znacek vyuzila na poc¢atku devadesa-
tych let fada zahranicnich firem na trzich zemi stfedni a vychodni Evropy. Po urcité dobé
se je nékteré firmy snazi eliminovat a nahradit je svymi globalnimi znackami (nahrazeni
avivaze Azurit znackou Lenor). Pokud jsou spotfebitelské preference prilis silné, nemusi
byt pokus o nahrazeni tradi¢ni znacky mezinarodni znackou tispésny (napt. snaha nahradit
Jar globalni znackou Fairy Ultra). Jedna se ale spiSe o vyjimky, vétsinou sjednoceni probihd
diky zkusenostem firem z mezindrodniho marketingu bez vétsich problému.

Strategicka rozhodovani o znackové politice probihaji obvykle v nékolika etapach.
V prvni fazi je velmi dtlezité zvolit koncepci znacky, znacku spravné vybrat a zajistit jeji
ochranu. Dale je dulezité rozhodnout o tom, zda podnik pouzije na zahrani¢nim trhu
vlastni znacku ¢i zda zvoli jinou moznost, a v zavére¢né fazi je nutné urcit vhodné portfolio
znacek pro cilovy zahrani¢ni trh.

e vybér znacky e znacka vyrobce / e znacky vyrobku
® mezinarodni ochrana / poskytovatele sluzeb e zastfeSujici znacky
znacky — | ¢ znacka distributora —| o dcefiné znacky
e licencovana znacka e platforma znacky

e co-branding

Obr. 7.4 Strategickd rozhodovini o mezindrodni znackové politice
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7.2.1 Stanoveni koncepce znacky

Stanoveni koncepce znacky urcitého vyrobku nebo sluzby vychdzi z analyzy marketingo-
vych cild, které ma znacka plnit v mezinarodnim konkuren¢nim prosttedi. Pfi rozhodo-
vani o stanoveni koncepce znacky je tieba definovat identitu znacky, jeji odlisnost a misto
v hierarchii existujicich znacek firmy a znac¢ek obdobnych vyrobki jiz na trhu existujicich,
jeji ¢asovy horizont, teritorialni rozsah a uréeni, a vymezit vztah znacky k vyrobci a ke
spottebiteli.

Koncipovani mezinarodni znacky je velmi naro¢né zejména na grafické a slovni zpra-
covani, protoze je tfeba zohlednit rizika, ktera vyplyvaji ze socialné-kulturnich odlisnosti
mezinarodnich trhil. Zejména ve slovnim vyjadreni je nutné pamatovat na snadnou vy-
slovnost jména a uziti pismen vyskytujicich se v abecedé jazykt pouzivanych na zdjmovych
trzich. Je velmi obtizné vymyslet jméno vyrobku, které by bylo pouzitelné na celém svéte.
Proto se casto vyuzivaji bud preklady do mistniho jazyka (Mr. Clean, Monsieur Propre,
Meister Proper, Mr. Proper), nebo dokonce riizné nazvy pro stejny vyrobek (naptiklad
Volkswagen vyuzival pro evropsky, asijsky a africky trh jména Golf a Passat, v USA byla
prodavana auta typu Golf pod nazvem Rabbit a Passat pod jménem Dasher, v Latinské
Americe bylo pro Golf pouzito jméno Caribe). Je tfeba také peclivé provérit, zda pouzité
slovni zpracovani nema odli$ny, nebo dokonce pejorativni vyznam v mistnim jazyce
anebo zda vyznam slova neni pro urcitou kulturu nepiijatelny. Dale je nutno vyloucit
takové zpracovani znacky, které by se dostalo do rozporu s jiz pouzivanymi nebo pravné
chranénymi znackami na daném zahrani¢nim trhu.

Znacka muze byt vyjadrena vizualnimi symboly (hlavni vyhodou v komunikaci se
zahrani¢nimi trhy je, Ze tyto symboly nejsou vyjadrovany slovng, ale jsou zobrazovany),
tj. logem, barevnym zobrazenim (zelena barva pro Fuji, zluta pro Kodak) ¢i symbolem
(pneumatikovy panacek Bibendum firmy Michelin), pouzivanym sloganem (slogan muze
byt bud prelozen do jazyka prislusné zemé: ,,LOréal — protoze vy za to stojite®, anebo je
slogan tak znamy a firma si je jistd svym mezindrodnim positioningem, Ze ho ani ne-
preklada: ,Nokia — connecting people®), hudbou (hudebni variace stejného tématu ve
zvukovych a obrazovych reklamach, popévky ,jingles, zejména v rozhlasové reklamé),
vyuzitim urcitého predstavitele znacky (kovboj firmy Marlboro, Mr. Proper firmy Procter
& Gamble), vyuzitim opinion leaderti/ambasadorti znacek (fotbalista Petr Cech jako tvar
Ceské spotitelny), obalem (lahev Coca-Coly nebo Becherovky) atd.

Grafické ztvarnéni znacky vétsinou realizuji specializované agentury. V zadani je tfeba
presné stanovit positioning znacky a hlavni hodnoty, které ma znacka vyjadrovat. Graficka
designérska studia predlozi nékolik navrh, které je vhodné otestovat, nejcastéji nékterou
z forem kvalitativniho vyzkumu. Testovani novych znacek probiha obvykle tak, Ze ti¢astnici
hodnoti vybrand kritéria, napt. zapamatovatelnost znacky, jeji vérohodnost, esteti¢nost,
symboliku, schopnost zaujmout.

Pti ztvarnéni znacky v jejim grafickém, slovnim nebo prostorovém vyjadreni je vhodné
vychazet z predpokladu zajisténi jeji vylu¢nosti naslednou registraci v rejstiiku ochrannych
znamek a z Gvahy o teritoridlnim rozsahu této registrace. Podle toho je pak tfeba zvolit
prihlaseni do narodniho registru ochrannych znamek, do ndrodnich registrt dalsich statt
¢i do mezinarodniho registru.

Ochranna znamka je duSevnim (v zazeném smyslu pramyslovym) vlastnictvim majitele
znamky a vyznamnou soucasti majetku firmy. Jeji zneuzivani - padélani, neopravnéné
uziti, napodobovani - je postizitelné v souladu s platnymi pravnimi normami. Znacka
prihlasovana k registraci musi mit tzv. zapisnou zpusobilost. Podle ustanoveni o zapisné
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zpusobilosti se muZe stat ochrannou znamkou pouze oznaceni spliujici podminky roz-
lisovaci zptisobilosti (oznaceni urcené k rozliseni vyrobki nebo sluzeb pochazejicich od
rtiznych subjekti) a grafické znazornitelnosti (oznaceni tvorené slovy, pismeny;, ¢islicemi,
kresbou, obrazem, barvou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, poptipadé jejich kombinaci).

Znacku neni mozno jako ochrannou znamku registrovat samu o sobé, vzdy jen ve
spojitosti s ur¢itymi vyrobky nebo sluzbami. V Zadosti o registraci musi prihlasovatel
prokazat, ze znacku pro své vyrobky a sluzby skute¢né pouziva. V rejsttiku ochrannych
znamek neni mozno registrovat znacky, u kterych se vyskytuji absolutni nebo relativni
prekazky v zapisné zptisobilosti.

,»Z hlediska absolutnich prekazek jsou ze zapisu vylouceny znacky nevyrazné a popisné,
oznaceni obvykld v bézném jazyce nebo uzivana v dobré vife a v obchodnich zvyklostech,
oznaceni tvorend vylu¢né tvarem vyrobku, oznaceni odporujici vefejnému poradku nebo
dobrym mraviim a oznaceni, jejichZ uzivani by bylo v rozporu se zavazky vyplyvajicimi
pro CR z mezinarodnich smluv. Jednd se o oznaceni a znacky, které neni mozno grafic-
ky znazornit, napt. zvukova, ¢ichovd, svételna nebo dotykova oznaceni (vyjimkou jsou
USA, kde je mozno registrovat zvukova oznaceni). Déle jde o oznaceni slouzici k urceni
druhu, jakosti, mnozZstvi, icelu, hodnoty vyrobku nebo sluzeb, samostatné udaje o dobé
vyroby vyrobku, oznaceni pochvalna a laudatorni (oslavna), ufedni, zkusebni, puncovni
a zaru¢ni znacky (napf. ,Boty” pro obuv). Vylouceny jsou také prosté zemépisné udaje
navozujici misto ptivodu zbozi nebo sluzeb (napt. ,Made in" ,,Bohemia®). Takové ozna-
ceni si pouze pro sebe nemiize ptivlastnit zadny z prihlasovatell a majitelti ochrannych
znamek. Z hlediska mezindrodnich zavazkt neni mozno zaregistrovat znacky, které jsou
tvofeny statnimi znaky, erby, vlajkami, symbolickymi znaky, zkratkami a nazvy statt
a mezinarodnich organizaci. Registrace neni mozno dosahnout ani u znacek, které jsou
shledany jako klamavé. Takové znacky jsou charakterizovany v Parizské imluvé na ochra-
nu pramyslového vlastnictvi. Za klamava se pokladaji oznaceni, jejichz uziti v obchodé
je schopno klamat verejnost, pokud jde o piivod, zptisob zhotoveni, vlastnosti, vhodnost
pouziti nebo mnozstvi zbozi. Z hlediska relativnich prekazek (tj. prekazek tykajicich se
prav konkrétnich tretich osob) nejsou zasadné registrovany znacky, které jsou shodné
nebo jejichz dominantni prvky jsou shodné s dfive prihlaSenou nebo zapsanou ochran-
nou znamkou pro stejné nebo podobné vyrobky nebo sluzby a mohly by vést k zaméné
s jiz registrovanymi, event. dfive pfihlagenymi znamkami. Registrovat neni mozno ani
znacku shodnou s ochrannou zndamkou, od jejihoz zaniku neuplynuly dva roky, a to
zejména z dtivodu mozného klamdni spottebitele. Nejdtlezitéjsim predpokladem pro
moznost registrace je vylouceni jeji zaménitelnosti (shodnosti) s jinymi znac¢kami stejnych
vyrobku nebo se v§eobecné znamymi znac¢kami. Pfi posuzovani zaménitelnosti se vychazi
z celkového dojmu znacky na spottebitele, event. z dojmu toho prvku znacky, ktery ma
dominantni vyznam z hlediska rozliSovaci zpusobilosti znacky a zdtraznuje nebo uréuje
celkovy charakter znacky. Zaménitelna muze byt také transkripce, vyslovnost, vyznam
oznaceni, zpusob vytvarného ztvarnéni. Znacky jsou vétsinou prihlasovany k registraci
v ¢ernobilém i barevném provedeni (barva sama o sobé vsak neni registrovatelnym ozna-
¢enim). Prostorové znacky jsou v praxi méné casté.“?

29 Stérbova, L.: Znackova politika firmy. In: Machkovd, H. a kol.: Mezindrodni marketing, VSE Praha
1998.
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7.2.2 Rozhodnuti o nositeli znacky

Strategicky vyznam ma rozhodnuti o tom, ktery subjekt bude nositelem znacky. Mohou
jim byt vyrobni podniky a poskytovatelé sluzeb, distribu¢ni mezi¢lanky anebo vice sub-
jektt (co-branding).

Vyrobni podniky byly velmi dlouho jednozna¢né hlavnimi nositeli znac¢ek. Hodnota
znacky pro vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb spociva ve trech zakladnich aspektech:

m Zarucuje staly prodej tim, Ze se vytvori skupina zakaznika vérnych znacce, ktefi predsta-
vuji ,nejjistéjsi trh. Proto se casto hovori o hlavnim tkolu fizeni znacky jako o vytvareni
co nejveétsi skupiny vérnych zakaznika.

m Snizuje riziko vykyvi, protoze ma sviij okruh vérnych zakaznikd, ktefi kupuji znacku
pravidelné.

m Prinasi vyssi ceny, protoze je zarukou vyssi kvality, vefejnym slibem, za kterym stoji
neanonymni vyrobce.

V oblasti primyslovych vyrobku jsou nositeli znac¢ky v prevazné mife vyrobni podniky
a jako znacka je ¢asto pouzivano firemnijméno. U spotiebniho zbozi zalezi vyuzivani zna-
cek vyrobcti do velké miry na cilovém segmentu. Firemni znacky jednozna¢né podporuji
prodej luxusnich, médnich a technologicky ndro¢nych vyrobkd, u kterych je znamost
znacky hlavni pfidanou hodnotou. Firmy, které vyrabéji zbozi bézné spotteby, jsou casto
nuceny pouzivat jak vlastni znacky, tak spolupracovat s distributory a prodavat vyrobky
pod jejich znackami.

Distribu¢ni znac¢ky (maloobchodni znacky) se nejvice pouzivaji pti prodeji potravin, ale
muzeme se s nimi setkat i v nepotravinarskych obchodech. Vyuzivani vlastnich obchodnich
znacek je vyhodné pro spotiebitele i obchodnika a do ur¢ité miry muze byt vyhodné i pro
dodavatele. Hlavni vyhodou pro spotfebitele jsou nizsi ceny za vyrobky, jejichz kvalita je
garantovana znackou maloobchodu, zjednoduseny vybér a prakti¢nost. Pro maloobchod
a nékdy také velkoobchod znamenaji vlastni znacky posileni image, rozsifeni nabidky,
posileni vérnosti zakaznikd, snizeni ndkladii na reklamu, moznost rozhodovani o vlastni
cenové politice, moZznost operativné vyhledavat a ménit vyrobce a samoztejmé i docilovat
vys$si marze. Obchod mize zadat vyrobu svych znackovych vyrobkt riznym firmam.
Vzhledem k velkym objemtim dodavek jsou obchodni fetézce pro dodavatelské firmy
vyznamnymi zakazniky a vyrobci musi dodrzovat veskeré podminky, které jim obchod
stanovuje (kvalita, cena, dodévky az do skladu, rychlost dodévek atp.). Rada dodavatelt
znackovych vyrobk je dnes ochotna spolupracovat s fetézci jak pri dodavkach vlastnich
znackovych vyrobkd, tak v oblasti vyrobkii prodavanych pod znac¢kami obchodnich retézct.
Zejména diskontni retézce, které maji omezeny sortiment, casto uprednostiuji spolupraci
s dodavateli ochotnymi k této dvoji spolupraci a dodavatelé pragmaticky vyuzivaji dodav-
ky pod distribu¢nimi znackami jako nutnou podminku pro podporu prodeje vlastnich
znac¢kovych vyrobki. Pro dodavatelské firmy tak mtize prodej pod znackou distributora
znamenat zvy$eni objemu prodejt, ispory z rozsahu, nizsi naklady na komunikaci a lo-
gistiku a v neposledni fadé i moznost vstupu na nové trhy.

Licencované znac¢ky znamenaji pro radu uspésnych firem velky zdroj ptijmi a ucin-
nou formu podpory znamosti vlastni znacky. Naptiklad Coca-Cola poskytuje vice nez
320 licenci na moznost pouzivani své znacky v desitkach zemich svéta. Logo Coca-Coly se
objevuje na zhruba 10 000 vyrobcich (obleceni panenky Barbie, ubrusy, sklenice, slune¢-
niky) a ro¢né se proda témér 50 miliont licencovanych vyrobki na celém svété. Licence
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nakupuyji i tak aspésné firmy, jako je LOréal (napt. znacky Giorgio Armani a Harley Da-
vidson pro panské parfémy).

Hlavni vyhodou co-brandingu je, jak jiz bylo fec¢eno, znasobeni konkurenceschopnosti
vice znacek a nartst jejich hodnoty.

7.3 Strategické fizeni mezinarodniho portfolia znacek
(Ing. Martin Machek)

Strategicky brand management je ndstrojem, ktery v souc¢asném vysoce konkuren¢nim
prostredi ¢asto rozhoduje o tispéchu spole¢nosti na mezinarodnich trzich. Firmy obvykle
ridi Siroké portfolio znacek, znacky jsou predmétem akvizic, a proto je tfeba spravné vy-
mezit jejich postaveni a zaclenéni do stavajici znackové hierarchie. Architekturou znacky
(brand architecture) rozumime zpiisob organizace, fizeni a komercializace znacek, které
predstavuji ,vnéjsi tvar® strategie dané firmy. Architektura je jednim z kli¢ovych prvki,
které se podileji na tvorbé hodnoty znacky a obchodnich vysledcich kazdé firmy. Znackova
architektura musi vychazet z dtikladného porozumeéni trhu, konkuren¢nim strategiim
a méla by co nejlépe podporovat obchodni a marketingové cile spole¢nosti.

Volba architektury zavisi na celé radé faktor. ,Velkou roli mize hrat napt. ocenéni na
burze, kdy investori ¢asto preferuji nakupy akcii spole¢nosti, které vlastni silné korporatni
a/nebo zastieSujici znacky (umbrella brand).“*° Déle bude architekturu ovliviiovat charak-
teristika daného trhu, napt. inovacni cyklus, tj. rychlosti inovaci v daném odvétvi. Pokud
je rytmus nezbytnych inovaci vysoky, potom je vhodnéjsi jedna silna znacka, ktera pod
sebou sdruzuje riizné vyrobky - tento piistup je typicky napft. pro Nokii, Sony Ericsson,
Whirlpool. Na druhou stranu, ¢im vice je trh segmentovany, azky, tim vice je vhodné vy-
budovat portfolio znacek, jez pokryji potieby riznych segmentii. Dale zalezi na zdrojich
pridané hodnoty na daném trhu - pokud trh oceni faktory, jako je sila dané znacky;, jistota,
goodwill, poté je vhodnéjsi zvolit jako nosnou znacku firemni (corporate brand). Pokud
trh ocenuje spiSe odlisnost, personalizaci, je vhodnéjsi rozvinout portfolio vice znacek,
které umozni spottebiteliim vybér mezi riznymi alternativami.

V praxi i odborné literature se obvykle setkdvaime se dvéma zakladnimi strategiemi
fizeni znackového portfolia. Jedna se o strategii znamou jako dim znacek (house of brands)
a tzv. strategii znackového domu (branded house).

Architektura ,,domu znacek® - house of brands je charakteristicka velkym poctem
nezavislych znacek s vlastnimi marketingovymi a znackovymi strategiemi, zatimco kor-
poratni znacka ztstava spiSe v pozadi. Typickym prikladem tohoto ptistupu byly po radu
let americké spole¢nosti, napt. Procter&Gamble nebo Unilever. Jednalo se o tzv. pure
individual branding. Jak jiz bylo fec¢eno, dnes se stale vice setkdvame s tim, Ze korporatni
znacka hraje tlohu garanta, a proto i nékteré americké firmy méni strategii a uvadeji asto
na méné viditelném misté také znacku korporatni (individual branding with corporate
endorsment) a v komunikaci se napf. v zavéru reklamy na okamzik objevi firemni logo.

Nékteré firmy vyuzivaji tuto strategii pro oddéleni finan¢nich korporatnich aktivit od
aktivit komer¢nich. Korporatni znacka je uréena pro komunikaci s investory a jednotlivé
znacky se obraceji na riizné segmenty trhu. Pfikladem muze byt obchodni spole¢nost Ahold,
kterd provozuje obchodni fetézce v réiznych zemich pod riznymi znackami (v CR Albert,

30" Kapferer, J.-N.: Strategic Market Management, s. 436.
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v Nizozemsku, Belgii a Némecku pouziva znacky Albert Heijn, etos, Gall & Gall, bol.com,
v USA Stop & Shop, Giant, Martin’s, Peapod).
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Obr. 7.5 Priklady znackovych strategii house of brand (P&G, Pernod Ricard)

U architektury ,,znackového domu* - branded house plati, Ze spole¢nost = znacka. Veskeré
produkty a sluzby poté tvori podskupiny korporatni znacky, marketingova a znackova
strategie se zaméruje na budovani silné firemni znacky a veskera rozhodovani o znackové
strategii jsou na urovni centraly (headquaters). Tuto strategii vyuzivaji zejména asijské
japonské nebo jihokorejské spole¢nosti.
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Obr. 7.6 Priklady strategie branded house (Samsung, Veolia)
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»Dals$i moznou strategii tohoto typu je kombinace korporatni znacky s dcefinymi znacka-
mi (sub-brands, daughter brands). Korporatni znacka stale funguje jako hlavni, viditelna
znacka. Dcefiné znacky hlavni znacku doplnuji pro odliseni jednotlivych divizi (SBU),
vyrobkovych kategorii nebo firemnich aktivit. Divize maji velky vliv na brand management
a komunikaci.“*! Tuto strategii ¢asto vyuZivaji spole¢nosti evropské.

Oba strategické pristupy k architektute znacky maji své vyhody i nevyhody. Pro strategii
»~domu znacek® je charakteristicka velka finan¢ni a ¢asova naro¢nost, protoze vybudovani
kazdé nové znacky i fizeni Sirokého portfolia je velmi drahé. Naopak koncentrace veske-
rych zdrojii do jedné znacky se na mnoha trzich mtze ukazat jako spravné rozhodnuti. Na
druhou stranu ur¢ité znacky maji jen omezené kapacity pro roz$ifovani na dalsi segmenty.
Mobhlo by tedy dojit ke zmateni spotfebiteld, anebo by piisobeni znacky mohlo dokonce
vyvolat negativni reakce spotrebitelt. V takovém pripadé je vhodnéjsi vyvinout novou
znacku.

Vhodné navrzena architektura znacky by méla stanovit logickou hierarchii pro korpo-
ratni, zastre$ujici i dcefiné znacky a spottebitelé by méli byt schopni porozumét prislibim
(brand promise) a odliSnostem jednotlivych znacek, snadno se v prislibech orientovat,
a znacky by mély plnit o¢ekavani cilovych skupin. Architektura by tak méla stanovit jasna
pravidla a omezeni pro v§echny typy znacek, omezit bariéry mozného ristu prostrednic-
tvim akvizic, vytvorit sadu kritérii pro pripadné rozsireni znacek, tvorbu dalsich trovni
znacek i pro uvedeni novych produktu.

Kli¢ové je stanovit, kolik urovni znacek dana firma potiebuje. Je tfeba zodpovédét otaz-
ku, zda bude firma vytvaret riizné znacky pro rtizné aktivity, kategorie, vyrobkové rady ¢i
pfimo pro jednotlivé vyrobky. Dale je tieba definovat vztah mezi jednotlivymi urovnémi
znacek a pochopit, kde dochdzi k tvorbé hodnoty pro spotiebitele. Dilezitym prvkem je
rovnéz stanoveni viditelnosti korporatni znacky a urceni role, kterou bude plnit.

7.3.1 Strategie samostatnych znacek vyrobku (multibranding)

Strategie je typicka predevsim pro firmy pusobici na trhu rychloobratkového zbozi nebo
nékterych sluzeb, kdy kazdy produkt ma sviij nazev a specificky positioning. Dané firmy
tak vytvareji portfolio znacek, které odpovida vyrobkovému portfoliu. Tento strategicky
ptistup k architektute vychazi z velmi ofenzivniho pojeti, kdy cilem je vzhledem k velkému
poctu ruznych znacek s odlisnym positioningem obsadit co nejvice segmenti. Protoze
u rychloobratkového zbozi se drtiva ¢ast prodeju odehrava v obchodnich fetézcich, je
jednim z cilti obsadit co nejvétsi plochu v regalech a vytésnit tak konkurenci. Spotiebitelé
pak maji zdanlivou volbu mezi riznymi znackami, které vsak patfi stejné firmé, jez zu-
stava v pozadi (¢okopiskoty Mondelez, prodavané pod znac¢kami Figaro, Opavia a Milka).
Tato architektura zaroven vyznamné redukuje riziko, nebot spotrebitelé nevidi korporat-
ni znacku v pozadi a ptipadny problém s jednou znackou neohrozi zbytek znackového
portfolia. Diky tomu tato strategie umoznuje ptijimat riziko, firma mize na izolovanych
znackach vstupovat na potencialné profitabilni trhy a otestovat inovace predtim, nez je
pouzije i u svych klicovych znacek.

Jako priklad pro oblast sluzeb mizeme uvést skupinu hotelovych fetézcti Accor (viz
kapitola 6), kterd pouziva pro kazdy segment jinou znacku s odli$nym positioningem
a prislibem znacky (brand promise).

31 Franzen, G. Moriaty, S.: The Science and Art of Branding, s. 412.
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| Firma X |
Znacka A Znacka B Znacka C
Produkt A Produkt B Produkt C
Positioning A Positioning B Positioning C

Zdroj: Kapferer, Les marques capital de I'entreprise, s. 438.

Obr. 7.7 Strategie znacky vyrobkii (multibranding), priklad Mondelez

Nevyhodou tohoto strategického pristupu muiZe byt zejména absence synergického efek-
tu, kdy se dobra povést jedné znacky neprenasi na dalsi znacky v portfoliu a dopady jsou
tak zejména ekonomického razu. Uvést novou znacku je velmi nakladné. Pokazdé, kdyz
takova firma uvadi novy vyrobek, uvadi zaroven i novou znacku, coz vyzaduje velmi
vysoké investice do reklamy a budovani povédomi. Tato strategie je vhodnéjsi predevsim
pro ristové trhy, kde i nizky podil na trhu mtize zajistit navratnost investice, zatimco
na saturovanych trzich se tato strategie nemusi vyplacet. Zaroven jsou velmi omezené
moznosti rozsifeni uspésné znacky a prechod na jiné trhy. V podstaté jedinym moznym
rozsifenim je inovace produkttL.

Jednou z moznosti, jak snizit vy$e zminéné nedostatky, je strategie rozvoje znackové
fady (brand extention), kdy znacka urcuje pole ptisobnosti a sdruzuje pod sebou vice
produktil, které spadaji do dané kategorie. Ptislib dané znacky tak vyuziva celé spektrum
riznych vyrobku. Pri vyuziti této strategie je tfeba vénovat velkou pozornost vhodné kon-
cepci sdruzujici znacky. Vyhodou této strategie je, Ze do urcité miry predchazi rozmélnéni
komunikace, nebot se komunikace soustfedi na jednu znacku, a tim buduje jeji kapital.
Pokud je znacka vhodné koncipovana — ma jasné teritorium pisobnosti a identitu - je moz-
né pod ni uvadét nové vyrobky, coz je ekonomicky méné naro¢né nez uvadét dalsi novou
znacku. Nevyhody mohou plynout z nejasného ukotveni v myslich spotfebitelt, pokud
ma znacka prilis§ Siroké, nekonzistentni portfolio vyrobku. Proto je ¢asto vhodné vlozit
mezistupen v podobé vyrobkové rady, ktera spotfebiteliim usnadnuje orientaci v nabidce
znacky - vyrobkové fady pomahaji strukturovat nabidku a organizovat vyrobky, napriklad
v regalu distribu¢nich fetézct. Ptikladem mohou byt u kosmetiky rady podle rtizného
typu vlast pod stejnou znackou - pro vlasy barvené, suché, mastné, melirované apod.

7.3.2 Strategie zastfesujici znacky (umbrella brand)

V Evropé a Asii maji tradici pfedev$im rizné formy zasttesujicich znacek. Pti této archi-
tekture podporuje jedna znacka vyrobky na celé radé rozdilnych trhi. Jednou z hlavnich
vyhod zasttfesujicich znacek je moznost dosahovat zna¢nych tspor z rozsahu a kapitalizovat
hodnotu znacky.
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V praxi rozli$ujeme dvé hlavni varianty, bud flexibilni model, ktery nabizi pomérné
velkou volnost pfi fizeni znacky jednotlivym divizim a dcefinym spole¢nostem v zahra-
nici a Casto pouziva jako zastfe$ujici znacku firemni nazev pro zdiraznéni prislusnosti
znacky ke skupiné (Samsung a jeho pét divizi), a vice centralizovanou variantu, tzv. mas-
terbrand. V ptipadé masterbrandu jsou pro zastfesujici znacku stanovena pevné dana
pravidla, zejména pak jednotna komunikac¢ni strategie. Typickym prikladem je znacka
Nivea koncernu Beiersdorf AG, kterd ptisobi v fadé kategorii, ale jeji vyrobky spotiebitelé
zpravidla poznaji na prvni pohled. Znacka ma jeden ustfedni motiv (love and care), ktery
je do urcité miry komunikovan na vsech trzich. Tento pristup se vyznacuje zna¢nou mi-
rou centralizace Fizeni. Jinym prikladem muze byt skupina Volkswagen a jeji zastresujici
znacka Skoda (simply clever) a jeji modelové fady s riznymi piisliby pro rtizné segmenty
(Citigo, Fabia, Roomster...).

‘ ZastreSujici znacka ’

/ A \

Prislib 1 Prislib 2 Prislib 3
Vyrobek 1.1 Vyrobek 2.1 Vyrobek 2.2 Vyrobek 3.1 Vyrobek 3.2

Obr. 7.8 Strategie zastresujicich znacek
Zdroj: Michel: Au coeur de la marque, Les clés du management de la marque, s. 114.

Vysokou znamost zastiesujici znacky lze vyuzit k priniku na nové trhy a segmenty. Vybu-
dovat povédomi o znacce je v dnesni dobé, kdy jsou spotrebitelé znaéné rezistentni vici
komunikaci, obtizné a finan¢né naro¢né. Moznost vyuzivat jednotnou komunikaci tedy
predstavuje nezanedbatelnou vyhodu této strategie. Strategie zaroven umoziiuje rozvinout
diverzifikované portfolio pod jednou znackou.

Architektura zastfesujici znacky je vSak vhodna jen pro urcité situace. Predevsim jen
silné znacky s jasné definovanym poslanim a identitou mohou pokryt vyrobky na odlis-
nych trzich, aniz by doslo k rozmélnéni komunikace a ztraté smyslu znacky, kdy by se
z ni mohl stat pouhy ndzev bez hlubsi odezvy ze strany spottebiteld. Pokud ma znacka
jasné definovanou identitu a poslani (vizi), mize je pfenést do komunikace jednotlivych
vyrobki a diky sdilenym spole¢nym hodnotam se jasné vymezit vii¢i konkurenci a vytvorit
hodnotu pro spottebitele.

7.3.3 Strategie dcefinych znacek (sub-brands, daugther brands)

Tato specificka znackova architektura se vyznacuje dvéma urovnémi hierarchie znacek
a je charakteristickda pro marketing prémiovych znacek. Tzv. materska znacka ma silné
postaveni a vytvari sdruzujici hlubsi vyznam a identitu. Dcefiné znacky, které obvykle

spadaji pod samostatné divize, maji vétsi samostatnost a mohou do urcité miry ptizpi-

Knihovna MVS0 (knihovna@mvso.cz)
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sobit svou komunikacni strategii pro osloveni specifického segmentu, na némz operuji.
Jedna se tedy o dvou- ¢i vicetroviovou strukturu, kde matefskd znacka vytvari spole¢nou
vizi (hodnoty, které v pfeneseném slova smyslu rodinu spojuji), kterou nasledné sdileji
viechny dcefiné znacky napti¢ zemémi, kde piisobi. Rizeni je podobné jako u zasttesujici
znacky typu masterbrand znac¢né centralizované a znacka ma pouze omezené moznosti
pro rozsirovani, jez plynou z nutnosti respektovat vizi matetské znacky.

‘ Mateiska znacka ’

/ v \

Dcefina znacka 1 Dcefina znacka 2 Dcefina znacka 3
A A A
Prislib 1 Prislib 2 Prislib 3
Vyrobek 1.1 Vyrobek 2.1 Vyrobek 2.2 Vyrobek 3.1 Vyrobek 3.2

Obr. 7.9 Znackova architektura dcefinych znacek
Zdroj: Kapferer (2007), s. 453.

7.3.4 Platforma znacky

U v8ech typti znackové architektury, které jsou vyvijeny pro globalni trhy a vyzaduji silnou
koordinaci, je tfeba vénovat zna¢nou pozornost vyvoji tzv. platformy znacky. Platforma
znacky je nastrojem, ktery pomaha manazertim, reklamnim agenturam a firemnim part-
nerim pochopit jedine¢nost znacky, jeji hodnoty a stimulovat jejich kreativitu. Vznik
tohoto nového nastroje v oblasti brand managementu je dtisledkem globalizace a snahy
o hledani srozumitelného vyjadfeni hodnot pro svétové trhy.

Jedna se o uréitou analogii v oblasti vyroby, kde naptiklad v automobilovém primyslu
jsou kvili uspore nakladt vyuzivany jednotné platformy pro riizné modely aut (napt. prvni
octavia byla postavena na platformé PQ34, kterou vyuzival golf ¢tvrté generace, ale také
Audi A3, Audi TT nebo Seat Toledo). Platforma definuje identitu znacky a positioning
a urcuje klicové prvky, které nasledné musi byt integrovany do jednotlivych slozek mar-
ketingového mixu, diky ¢emuz dochazi k budovani jasné a srozumitelné pozice znacky
na svétovém trhu.

Platforma znacky se sklada z positioningu, ktery urc¢uje hlavni konkurenéni vyhodu
(na jejim zakladé je pak stanoven konkrétni zptisob komunikace pro dany cilovy trh),
a z identity znacky. Identita znacky stanovi prvky, jez definuji podstatu znacky neboli
hlavni hmotné a nehmotné charakteristiky, které vychdzeji z firemnich hodnot, historie
a know-how. Identita znacky je urcena vnéj$imi a vnitfnimi faktory. K vnéj$im prvkam,
které jsou viditelné a charakterizuji znacky navenek, fadime zdkladni charakteristiky vy-
robku, jeZ jsou obvykle zminovany v komunikaci (jedine¢na chut znacky Pilsner Urquell),
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vztahové prvky (pratelstvi) a image typického spotiebitele (znalec dobrého piva). K vniti-
nim prvkam, tedy hodnotam, které vytvareji ,vnitfni svét znacky®, patfi osobnost znacky
(jakymi lidskymi vlastnostmi bychom mohli znacku charakterizovat — Gspésni a sebeve-
domi lidé), kulturni prvky (kofeny znacky — prazdroj vSech piv, jediny original) a vnimani
sebe sama (dopreji si kvalitu). Zatimco positioning se muize na rtiznych trzich lisit, identita
znacky musi byt jednotnd, konzistentni, dlouhodoba a realna.

Platforma
znacky

Identita
znacky

Positioning

hlavni vnéjsi a vnitfni prvky,
konkurenéni které znacku
vyhoda charakterizuji

Obr. 7.10 Platforma znacky

Vhodné stanovena platforma znacky pak slouzi mimo jiné k hodnoceni souladu inovaci
a znacky, k optimalizaci vyrobkového portfolia, k posouzeni nutnosti miry adaptace pro
rtizné zahrani¢ni trhy, ke stanoveni vhodné miry diverzifikace vyrobkového portfolia pod
danou znackou a k posouzeni vhodnosti komunikac¢nich kampani a vizualniho vyjadfeni
znacky.
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yrobkova politika je prvnim ,,P“ mezinarodniho marketingového mixu, z néhoz

vychazeji dal$i marketingové nastroje, pouzivané podniky na mezinarodnich trzich.
Z marketingového hlediska jsou vyrobkem v§echny hmotné i nehmotné statky, které mo-
hou byt nabizeny na trhu a které uspokojuji potteby a pfani spottebiteli. Uspésnost vyrobku
na mezinarodnich trzich je podminéna souhrnem jeho uzitnych vlastnosti, nabizenymi
sluzbami a tim, jak je zahrani¢nimi spotfebiteli vniman. Aby vyrobek na trhu uspél, musi
se odlisit od ostatnich vyrobki, které na trhu nabizi konkurence.

8.1 Mira adaptace mezinarodni vyrobkové politiky

Pfirozhodovani o mezinarodni vyrobkové politice je tfeba zvazit, zda je mozné realizovat
vyrobek na zahrani¢nich trzich beze zmény, ¢i zda je nutné upravit jej podle pozadavki
zahrani¢nich trha. Pfi rozhodovani o mife adaptace je tfeba brat v ivahu zejména nasle-
dujici faktory:

vyrobek a jeho zakladni charakteristiky;

potteby, které vyrobek uspokojuje;

zakonodarstvi v zemi vyvozu (pfedpisy a normy);
zahrani¢ni trh, jeho velikost a kupni silu obyvatel;
socidlné-kulturni odli$nosti;

nakupni a spottebni zvyklosti, spottebitelské preference;
velikost podniku a jeho ekonomické moznosti;

naklady na adaptaci.

Nejméné nakladnym a nejsnazsim feSenim by byla vyroba zcela standardizovanych vyrobki
a jejich realizace na zahrani¢nich trzich bez jakychkoli uprav. Uplna standardizace viak
obvykle neni mozna a podniky musi respektovat jak technické pozadavky, tak marketin-
gové odlisnosti zahrani¢nich trhi.

8.1.1 Marketingové adaptace vyrobki

U kazdého vyrobku je mozné rozlisit tfi dimenze: (1) zakladni charakteristiky vyrobku,
uzitné vlastnosti - fyzikalni vlastnosti, chemické slozeni, vykon, rozméry, trvanlivost,
chut atp., (2) sluzby souvisejici s vyrobkem - zaruky, servis, poradenské sluzby, zajisténi
prepravy, zajisténi financovani, nabizené platebni a dodaci podminky, pojisténi apod.
a (3) symbolické hodnoty - image znacky a zemé ptivodu, firemni image, modnost, styl atd.

Zakladni charakteristiky vyrobku musi vzdy odpovidat platné legislativé (technickym
predpistim, hygienickym normam, ekologickym normam, predpistim na ochranu zdravi
abezpecnosti spotrebitelt atp.). Déle je tfeba vyrobky upravovat podle klimatickych pod-
minek, podle pouzivaného metrického systému (napriklad rozdily mezi kontinentalnim
a anglosaskym metrickym systémem), podle somatotypti (mensi vzrist Asiatt, vysoké
postavy Skandinavcit), podle specifik bytového fondu (spottebni elektronika prizptisobena
malé vymére bytt v Japonsku, nabytek pro mensi byty v panelovych domech v zemich
stfedni a vychodni Evropy), vybavenosti domacnosti a zivotni urovné (fada domacnosti
v rozvojovych zemich neni vybavena ledni¢kami, a proto jsou tam vyvazeny suSené mléc-
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né vyrobky), podle spotfebitelskych preferenci (je tfeba upravovat chut, vzhled) a podle
spotiebitelskych zvyklosti (tekuté jogurty pro ¢insky trh).

SYMBOLICKE HODNOTY

SLUZBY

ZAKLADNI
CHARAKTERISTIKY

Obr. 8.1 Tti zdkladni dimenze vyrobku

Obvyklou adaptaci je rozsah nabizenych sluzeb. Komplexni sluzby jsou nedilnou soucasti
nabidky ve vyspélych zemich s vysokou kupni silou. V nékterych zemich je obvyklé, ze
fadu sluzeb nezajistuji pfimo vyrobci, ale distribu¢ni meziclanky. V zemich s nizkou kupni
silou je naptiklad casto tfeba podpofit prodej nabidkou financovani (dodavatelské uvéry,
spotiebitelské tvéry, leasing, hypotéky). Tradi¢ni sluzby si zde spottebitelé naopak zajistuji
prevazné svépomoci (dopravu, montdz, drobné opravy). V zemich s niz$i kupni silou je
cyklus Zivotnosti vyrobku obvykle delsi, protoze spottebitelé nemaji dostate¢né finan¢ni
zdroje na nakup novych vyrobki, a proto je tfeba zajiStovat servis a nahradni dily déle
nez ve vyspélych zemich atd.

Treti dimenze md do zna¢né miry symbolicky rozmeér a je ovlivnéna vnimanim spottebi-
telti a zakazniki. Tato dimenze je nejvice kulturné podminéna a je spojena s vnimanim zemé
puvodu, se znackou a s hodnotami, které v myslich spotfebitelt predstavuje (napt. znacky
Mercedes, BMW - vyraz némecké kvality a solidnosti, Louis Vuitton, Chanel - francouz-
ské rafinovanost a luxus, Samsung - technologickd vyspélost Jizni Koreje, Skoda — ¢es-
ka praimyslova tradice), s postojem spottebitelti vii¢i zahrani¢nim vyrobkiim, s moznym
uprednostiiovanim tuzemskych znacek, s hodnotovou orientaci, s estetickym citénim atd.

Mezinarodni konkurence se dnes prioritné nezameétuje na zakladni charakteristiky
vyrobku, protoze funkéni a technicka spolehlivost jsou samoziejmosti, ale soustreduje se
zejména do oblasti sluzeb a budovani pozitivniho vahimdani symbolickych hodnot, zejména
image znacek.

Ztejmé nejcastéjsi marketingovou adaptaci pro zahrani¢ni trhy je zména baleni. Obal
plni dvé zékladni funkce, a to jednak funkci ochrannou (chrani vyrobek pred poskozenim
pfi mezinarodni dopravé, skladovani, pii prodeji samotném, pti opakovaném pouzivani
vyrobku) a jednak vyznamnou funkci komunikaéni (jsou na ném uvadény dilezité infor-
mace pro spotiebitele a zaroven plni komunikacni funkci v ¢isté marketingovém pojeti,
tj. podporuje prodej vyrobkil). Obaly ve vyspélych zemich podléhaji velmi prisnému
zakonodarstvi. Musi byt zdravotné nezavadné a musi na nich byt uvadéna rada informaci
pro spotrebitele (datum vyroby, datum spotteby, slozeni vyrobku, zemé, kde byl vyrobek
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vyroben, atd.). Na nékterych vyrobcich, které by mohly ohrozit zdravi spottebitelt (napft.
cigarety a alkohol), musi byt na obalu varovani o skodlivosti vyrobku pro spottebitele. Ve
vyspélych zemich je obvykle kladen velky diraz na ekologii, a proto je ¢asto na obalech
uvadéna informace o moznosti recyklace odpadu.

Tab. 8.1 Porovndni zdkladnich vyhod standardizace a adaptace mezindrodni vyrobkové

politiky
Vyhody standardizace Vyhody adaptace
Zakladni e Uspory z rozsahu e vyrobky jsou ve shodé s tuzemskymi
charakteristiky | ® Uspory ziskané diky zkusenostem technickymi smérnicemi a normami
e vyrobky jsou v souladu s mezinarodnimi | ® vyrobky jsou pfizpGsobeny mistnim
standardy a pfedpisy spotiebnim zvyklostem a preferencim
e moznost rychlého vstupu e vyrobky jsou uzptsobeny vybaveni
na mezinarodni trhy a chodu domacnosti
o vyrobky odpovidaji standarddim o respektovani metrického systému,
mezinarodnich obchodnich fetézcl klimatickych podminek a dalsich specifik
e snadnéjsi siteni inovaci e moznost snadného vyuziti mistni
infrastruktury
Sluzby e Uspory z rozsahu e Uroven odpovida ocekavani spotiebitell
e pfenos know-how e zohlednuje specifika mistni distribu¢ni
e vyuzivani modernich technologii sité
e vysoky standard e moznost tuspor diky mensimu rozsahu
e moznost standardni spoluprace poskytovanych sluzeb a levnéjsi pracovni
s mezinarodnimi firmami (obchodnimi sile v zemich s nizsi kupni silou
fetézci, bankami a finan¢nimi
institucemi, sitovymi agenturami)
Symbolické e jednotna image na svétovém trhu e positioning tuzemské znacky (moznost
hodnoty e posileni mezinarodni znamosti znacky zakryti zahrani¢niho plivodu)
e moznost pozitivni asociace s vnimanim | e odstranéni problému s obtiznou
zemé plvodu vyslovnosti ciziho ndzvu a moznych
® moznost oslovit homogenni segmenty negativnich asociaci
svétového trhu e moznost vyuziti mistnich symbolt
e marketingové Uspory z rozsahu e pii prevzeti jiz existujici tuzemské znacky
niz8i ndklady na budovani zndmosti,
moznost navézat na tradici oblibené
tuzemské znacky
e vyrobek odpovida vkusu a estetickému
citéni spotiebiteld

Spotrebni baleni by mélo byt vyrazné (musi usnadnovat spottebitelim vybér), pohodIné
pro spotrebitele (naptiklad moznost obal snadno otevtit, snadno prenaset z obchodu
domt), v souladu s celkovou marketingovou strategii (podle zvoleného positioningu
musi vyjadrovat naptiklad kvalitu vyrobku) a odrazet image znacky. Obal musi dodrzovat
zakladni komunikaéni prvky vyrobkové rady z hlediska pouzivaného pisma, barevného
provedeni, designu a mél by zprostfedkovavat komunikaci o uzitcich/ptislibech znacky,
které spotrebitel ocekava (funkénost vyrobku, zdiraznéni spolecenského postaveni spo-
trebitele, emocionalni ladéni vyrobku atp.). Pti rozhodovani o koncepci baleni je tfeba
vychazet z toho, zda se jedna o vyrobek nakupovany impulzivné, ¢i o vyrobek, u néjz pre-
vlada racionalni kupni chovani. U impulzivné nakupovanych vyrobki je obal mimoradné
dalezity, protoze casto rozhoduje o vybéru vyrobku. U spotiebniho zbozi jsou proto obaly
pred uvedenim vyrobku na trh ¢asto testovany. Cili vyzkumu baleni jsou naptiklad posou-
zeni viditelnosti navrhovanych variant baleni mezi sebou a v porovnani s konkuren¢nimi
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vyrobky, vybér optimalniho tvaru, materialu, barvy, obrazku a textu na baleni, posouzeni
funké¢nosti baleni, moznosti jeho dal$tho vyuziti v domacnosti, srozumitelnosti navodu
a vyzkum preferenci velikosti baleni.

Marketingové upravy se mohou tykat velikosti baleni, pouzitého obalového materialu,
barevnosti nebo slovniho a obrazového ztvarnéni obalu. Ve vyspélych zemich se obvykle
pouzivaji velka spotrebitelska baleni, kterd jsou ptizptisobena nakupnimu chovani zakaz-
nikd (velké tydenni nakupy v supermarketech ¢i hypermarketech). V zemich s nizkou
kupni silou se mnohem vice uplatiiuje mensi nebo i kusové baleni. Stejné tak se v téchto
zemich pouziva i levnéjsi obalovy material (napt. praci prasky v plastovych obalech misto
v krabicich). Rozdily v pouzivaném obalovém materialu mohou vyplyvat i ze spottebnich
zvyklosti (napt. v USA se prodava prevazné pivo v plechovkach, zatimco ve vsech evrop-
skych zemich prevlada prodej lahvového piva).

Barva obalu plni nejen estetickou funkci, ale velmi ¢asto je spojena s uréitym vyrobkem
nebo firmou a je nedilnou soucasti jeji image (Coca-Cola - ¢ervena, Pepsi-Cola — modra).
Co se tyce slovniho a obrazového ztvarnéni obalu, je mozno konstatovat, ze naptiklad
v rozvojovych zemich je nutné vyuzivat mnohem vice grafického ztvarnéni navodu na
pouziti jiz na obalu nez v zemich vyspélych. Hlavnim divodem je ¢asty analfabetismus
spotrebitelt.

V nékterych pripadech muze inovativni obal podpofit podstatnym zptisobem uspéch
vyrobku na mezinarodnim trhu (specialni lahvicka pro mlé¢ny napoj Actimel umoznuje
vyrazné odliit tento vyrobek od ostatnich napoju).

Obr. 8.2 Inovativni obal - pfiklad Actimel

U rady vyrobkii mtize dokonce obal do ur¢ité miry zastinit obsah a byt jednim z faktord,
které ovliviuji rozhodovaci proces spotrebiteli (dekorativni lahve u alkoholu, darkové
baleni bonboniér, flakony u parfémi).

Inovace obaltl vyvolavaji u spotrebitelt dojem, Ze i obsah vyrobku byl modernizovan.
Jsou také nedilnou soucasti repositioningu znacek a ¢astym nastrojem na podporu pro-
deje — umoznuji personalizaci vyrobkil, moznost uvést na trh specialni edice, naptiklad
v dobé vanocnich svatkt nebo pfi jinych nakupnich prilezitostech. Cilem inovace obald
mize byt i snaha o snizeni nakladl a/nebo zvy$eni spolecenské zodpovédnosti (obaly vice
Setrné k Zivotnimu prostredi).

| Piiklad  Inovace obalii znacky Nivea

Vzhled kosmetickych vyrobki je pro spotiebitele velmi dulezity a mize byt faktorem, ktery roz-
hodne o vybéru znacky pfi nakupu zejména u vyrobk, které jsou prodavany v bézné prodejni
siti. Obaly proto sleduji médni trendy a jsou casto vyuzivanou inovaci. Napfiklad télova mléka



124 B Mezindrodni marketing

Nivea méla v Sedesatych letech tvar dozy ve stylu lavovych lamp, v sedmdesatych a osmdesatych
letech prevladaly tvary oblych kapek, v devadesatych letech méla baleni vysoké a vertikalni kfivky.
Posledni inovace z roku 2013 ma jemné linie, jez, kombinuji ¢istou geometrii s pfirozenou formou
a predstavuji tak spojeni mezi minulosti a budoucnosti*.

f .
7 N
(NIVEA )
Body milk
Nourishing
1963 1975 1981 2009 y

2013

Obr. 8.3 Historicky vyvoj designu obali

Esteticky vzhled ale nebyl jedinym dlivodem pro inovaci, kterd znamena zménu baleni u vice nez
1600 vyrobkd, a je tedy obrovskou investici, jez se musii ekonomicky zhodnotit, mimo jiné i vzhle-
dem k Uspore nakladd. ,Novy design také odrazi odpovédnost znacky NIVEA vici udrzitelnému
rozvoji, a to diky optimalizaci prepravy a mensi spotiebé material(:

= SniZime mnoZstvi pouZitych palet o 12 600 za rok. Tak u3etfime 585 tun emisi CO, ro¢né.
= Snizili jsme ro¢né mnozstvi oball o 15 % a usetfili vice nez 350 tun plastu.

= U tfi ¢tvrtin nasich vyrobkl jsme snizili mnozstvi pouzitého polepového materidlu o 23 %.
= Pouzivdme stoprocentné recyklovatelné materialy.”

Zdroj: www.nivea.cz.

8.1.2 Adaptace vyrobku na technické pozadavky

Podniky, které vstupuji na zahrani¢ni trhy, jsou povinny prizpusobit své vyrobky predpisim
platnym v zemi vyvozu. Technické pozadavky jsou ¢asto zneuzivany, slouzi jako nastroj
na ochranu tuzemského trhu a tvofi tzv. technické prekazky obchodu. Za technickou
prekazku obchodu muze byt povazovana kazda povinnost uvalend, de iure nebo de facto,
na exportéra nebo importéra, ktera ho nuti prokazat shodu jeho vyrobku s technickou
specifikaci, lisici se od technické specifikace platné v zemi vyroby, predtim, nez je mu po-
voleno umistit vyrobek na trh. Dodate¢na prekazka spociva v povinnosti exportéra nebo
importéra obratit se na tfeti osobu (nejcastéji instituci povérenou statem), aby osvédcila
shodu jeho vyrobku s technickou specifikaci, jejiz splnéni je vyzadovano.

Technickymi prekazkami obchodu jsou naptiklad povinné certifikaty, administrativni
povolovaci fizeni ¢i zmény vyrobnich postupt, které musi podnik zajistit, aby vyhovél
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pozadavkiim mistnich organti. Cesti vyvozci se bézné setkavaji s technickymi prekdzkami
prakticky ve vSech zemich.

Po vstupu do EU se Ceska republika zapojila do systému jednotného vnitiniho trhu,
kde je mozné vyrobky ¢lenit na vyrobky prodavané volné a na vyrobky, jez spadaji do re-
gulované oblasti. Jde o ty produkty, které by mohly zptisobit spotfebiteli jmu na zdravi,
ohrozit ho na zivoté ¢i zptisobit Skody velkého rozsahu na majetku a zivotnim prostredi.

Zemé EU buduji dlouhodobé harmonizovany systém technickych direktiv. V roce
1985 byla prijata nova koncepce, tzv. novy pristup (new approach) k technické harmonizaci
a normalizaci. Pfijetim ,,nového pristupu k harmonizaci vyrazné vzrostla iloha evropské
normalizace jako efektivniho nastroje evropské technické legislativy. Vétsina narodnich
norem pro oblast pramyslovych vyrobk je v souc¢asné dobé nahrazena evropskymi smér-
nicemi (direktivami), které jsou zavazné pro véechny staty EU. Novy piistup byl zalozen
na nasledujicich zasadach:

m evropské smérnice upravuji pouze zakladni pozadavky na bezpe¢nost vyrobki, které
musi vyrobce splnit, aby mohl byt vyrobek uveden do obéhu na teritoriu vsech ¢len-
skych zemi EU;

m evropské normy jsou nezavazné, dobrovolné a uvadéji podrobné technické specifikace;

m princip presumpce shody vychazi z predpokladu, Ze vyrobky, které byly vyrobeny podle
harmonizovanych evropskych norem, jsou ve shodé s pozadavky smérnic.

V roce 2010 vstoupil v platnost tzv. novy legislativni ramec (new legislative framework),
jehoz cilem bylo odstranéni zbyvajicich prekazek pro volny pohyb zbozi. Je tvofen tfemi
pravnimi dokumenty, které stanovi:

m ramce pro uvadéni vyrobkii na trh, zejména tvorbu komunitarnich predpisti v harmo-
nizované sfére — definuje oznaceni CE, vymezuje tlohu jednotlivych subjektd, stanovuje
pozadavky na postupy posuzovani shody atd.;

m pozadavky pro akreditaci a dozor nad trhem - cilem byla harmonizace systému pti
udélovani akreditaci organtim, které posuzuji shodu (laboratore, certifika¢ni organy,
inspekéni organy...); narodni akredita¢ni organy (v CR Cesky institut pro akreditaci)
tedy funguji dle jednotnych pravidel a akredituji podle mezindrodné uznavanych norem;
dozor nad trhem u nas vykonava Ceska obchodni inspekce;

m princip vzijemného uznavani - pokud je vyrobek v souladu s predpisy jedné ¢lenské
zemé, nemtize mu byt odepren vstup na trhy dalsich zemi.

Pro systém uplatiiovany v EU je charakteristicka odpovédnost vyrobce. Vyrobce je zodpo-
védny za provedeni postupt, které vedou k prohlaseni o shodé vyrobku s pozadavky vsech
smérnic, jez se na vyrobek vztahuji. Tyto postupy zahrnuji zejména: prohlaseni o shodé¢,
typové zkousky, spolupraci s notifikovanym organem, vypracovani a archivaci technické
dokumentace a jeji poskytovani kompetentnim organtim EU, umistovani znaceni CE.
Pokud vyrobek spada do regulované oblasti, musi odpovidat pozadavkiim prislusnych
smérnic a byt oznacen znackou CE. Vyrobek je oznacovan CE bud vyrobcem, nebo jeho
zastupcem (mandatafem), ktery md sidlo v ¢lenské zemi EU.

Znaceni CE stvrzuje skute¢nost, Ze vyrobek prosel postupem posuzovani shody a vyho-
vuje technickym predpistim evropskych smérnic. Oznac¢enim vyrobku na sebe vyrobce bere
zodpovédnost za skody zpusobené vadou vyrobku. Znaceni CE tedy neni ani oznac¢enim
puvodu (neni zkratkou Evropskych spolecenstvi, ale v prekladu z francouzstiny znamena
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evropskou shodu), ani oznacenim jakosti ¢i souladu s evropskymi normami. Znaceni
CE je urceno organum, které dozoruji trh a v jejichz pravomoci je pozadovat po vyrobci,
aby dolozil, Ze splnil veskeré naleZitosti nutné pro uvedeni vyrobku na trh. V pravomoci
téchto organt je i udélovani sankci, a dokonce i moznost nechat stahnout vyrobek na
naklady vyrobce z trhu véech zemi EU. Oznaceni CE musi byt umisténo na vyrobku nebo
na §titku s tdaji. Pokud to charakter vyrobku neumoznuje, musi byt umisténo na obalu,
pokud ho vyrobek m4, a v priivodni dokumentaci, pokud ji pfislusna smérnice predepisuje.
Oznaceni CE musi byt viditelné, ¢itelné a nesmi byt snadno odstranitelné. Doplnéno by
mélo byt poslednimi dvéma ¢isly letopoctu, ve kterém byl vyrobek oznacen.

Obr. 8.4 Znaceni CE c €

Shoda vyrobku se smérnicemi je poZadovana od prvniho uvedeni na trh, tj. bud do dis-
tribuce, nebo do provozu. Kontrolni organy mohou provérovat shodu kdykoli. Vyrobce
musi byt schopen predlozit technickou dokumentaci, ktera prokazuje shodu vyrobku
s prislusnou smérnici. Proto musi byt véechny subjekty, které uvedly vyrobek na trh EU,
pripraveny predlozit pritkaz o shodé v rozumné dobé, za kterou je podle uzanci povazovan
jeden tyden.

Pro postupy posuzovani shody bylo vytvoreno osm moduld, které jsou oznaceny pis-
meny A az H. Kazda smérnice uvadi, jaké moduly jsou pro dany vyrobek regulované
sféry relevantni, a poskytuje tak vyrobci informace o tom, jak ma pfi prokazovani shody
postupovat.

Obsah prohlaseni o shodé zalezi na typu vyrobku a na tom, zda je vyrobek vyrabén
podle evropskych norem (EN). Pokud vyrobek neni vyrabén podle EN, musi se vyrobce
obratit na tzv. notifikovany organ, ktery je povéren (notifikovan) k ovérovani shody v ramci
legislativy EU. Notifikované organy urcuji jednotlivé zemé a schvaluje je Evropska komise.
Notifikovanymi organy jsou zkusebny nebo jiné certifika¢ni instituce. Jimi vydané certifi-
katy pak plati na tzemi vSech ¢lenskych zemi EU.

V oblasti mezinarodniho podnikani se firmy ¢asto setkavaji s pozadavkem na certifikaci
podle norem ISO. Mezinarodni normy ISO se v praxi uplatiuji od roku 1987. Pti jejich
zpracovani se vychazelo ze zku$enosti firem, které dosahovaly vynikajicich vysledki v ob-
lasti jakosti vyrobki. Tyto zkuSenosti byly zevseobecnény tak, aby je bylo mozno pouzit
pro podniky prakticky ze vSech odvétvi. Tato univerzalnost aplikovatelnosti je jejich vyho-
dou i nevyhodou zaroven. Je proto tieba k nim pfistupovat jako k souboru minimalnich
pozadavki na skutecné funkéni systém kvality.

Charakteristickymi rysy norem ISO jsou diiraz na poradek a disciplinu ve vSech ¢in-
nostech souvisejicich s jakosti, na zdokumentovani veskerych postupii souvisejicich s vy-
robkem a jeho jakosti, na zdznamy (evidence, dokladovost) o tom, Ze uvedené postupy
byly uskute¢nény, a na prokazovani zpétné vazby. Soubor norem ISO md byt predevsim
navodem pro management jakosti a nastrojem omezeni rizika v ramci podnikatelskych
vztahtl. V zadném ptipadé neni pouzivani norem ISO povinné. Jedna se spiSe o marketin-
govy nastroj, ktery zvySuje diivéryhodnost firmy a jeji image, a tudiz prispiva k jeji vyssi
konkurenceschopnosti na mezinarodnich trzich.

32 Conformité européenne.
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8.2 Clenéni vyrobkii a mezinarodni vyrobkovy mix

Spravné ¢lenéni vyrobkli umoznuje stanoveni odpovidajici marketingové strategie. Z hle-
diska marketingu ¢lenime vyrobky do dvou velkych skupin. Jednd se o spottebni vyrobky
a o pramyslové vyrobky (vyrobni prostfedky). U primyslovych vyrobkii hovofime o tzv. ro-
zumovém nakupovani, pfi kterém jednoznacné prevazuji racionalni hlediska (technické
parametry, kvalita, servis, znacka a cena). U spotfebnich vyrobki je rozhodovani vice
ovliviiovano emocemi a ¢asto se jedna o tzv. impulzivni ndkupy. Spottebni vyrobky dale
¢lenime napriklad na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotteby ¢i specialni vy-
robky. Uvedena hlediska se uplatiuji jak na trhu tuzemském, tak na trzich mezinarodnich.

Tab. 8.2 Hlavni charakteristiky zdakladnich skupin spotfebnich vyrobkii

Rychloobratkové zbozi | Zbozi dlouhodobé Specialni vyrobky
spotieby
Kupni Casté nakupy, impulziv- | Méné ¢asté nakupy. Spottebi- | Spotfebitelé maiji silné preferen-
chovani né nakupované zbozi. | telé nakup planuji, porovnava- | ce vici zna¢kam, jsou loajalni,

spotiebitelti | Spotiebitelé nejsou | jijednotlivé znacky z hlediska | pro ndkup jsou ochotni vyvinout
ochotni vynalozit pro | cen,kvality aimage.Prondkup | mimofadné usili. Jsou malo citlivi

nakup velké usili. jsou ochotni vynalozit zna¢né | na ceny a malo porovnavaji jed-
usili. notlivé znacky.
Cenova Nizké ceny. Vyssi ceny. Vysoké ceny.

politika

Distribuce Siroka (intenzivni) distri- | Selektivni distribuce, vyrobky | Exkluzivni distribuce. Vyrobky
buce. Snadno dostupna | jsou prodavany ve vybranych | jsou prodavény pouze v jednom
obchodni sit. obchodech. ¢i nékolika specializovanych ob-
chodech ve vybranych lokalitach.

Komunikace | Masova reklama a silna | Reklama a osobni prodej, kte- | Vybrané formy cilené komunika-
podpora prodeje ze stra- | ry zajistuji vyrobci i obchodni | ce, kterou zajistuji vyrobci i ob-
ny vyrobce. meziclanky. chodni meziclanky.

V mezinarodnim marketingu rozliSujeme vyrobky ¢asto podle toho, pro jaky trh jsou
zejména urceny, a to na vyrobky pro tuzemsky trh, na vyvoz, vyrobky multinaciondlni
a globalni.

Tzv. tuzemské vyrobky mohou byt urceny uzkym cilovym segmentiim. Velmi dobrym
artiklem jsou tuzemské vyrobky a sluzby v zemich s rozvinutym turistickym ruchem, pokud
se obraceji na cilovou skupinu zahrani¢nich turistti (darkové a upominkové predméty,
mistni speciality, cizojazy¢né kulturni udalosti, specifické sluzby). V souc¢asné dobé se mu-
zeme v nékterych, zejména vyspélych, zemich setkavat nejen s preferencemi tuzemskych,
ale i regionalnich vyrobki, které jsou oznac¢ovany specialnimi znackami, zdtiraznujicimi
regionalni aspekty (naptiklad fakt, Ze vyrobek byl vyroben v Bretani).

Tyto vyrobky jsou sice uréeny pro omezeny segment, ale mohou byt velmi Gspésné,
protoze se obraceji na presné vymezenou cilovou skupinu spottebiteld, pro niz je typicka
vysoka kupni sila.

Exportni vyrobky. Jednd se jednak o vyrobky, které podnik hodla vyvazet pouze na
vybrané trhy a musi je adaptovat podle pozadavki zahrani¢nich trhii nebo odbératela
(casto se jednd o vyrobu na zakazku), a jednak o vyrobky, které jsou spotiebiteli vnimany
jako kvalitnéjsi, protoze jsou urceny pfevazné pro vyvoz na narocné trhy.

Vyrobky, které jsou ¢astecné upravovany podle specifik jednotlivych trhd, jsou cas-
to oznacovany jako tzv. multinacionalni vyrobky. Vyrobkova politika tohoto typu je
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charakteristicka pro firmy vyuzivajici koncepci interkulturniho marketingu. Vyrobky
jsou v zasadé stejné, ale adaptuji se naptiklad podle kupni sily obyvatel (velikost baleni),
estetickych preferenci (barva baleni), chutovych preferenci ¢i zvoleného positioningu
(positioning tuzemské firmy).

Vyrobky urcené pro svétovy trh, tzv. globalni vyrobky. Nejsou vazany na socidlné-
-kulturni odli$nosti (culture-unbound products) a vychazeji z uniformity potfeb svéto-
vych trhi. Tento typ je koncipovan pro nej$irs$i segmenty spottebitelt a jednd se o zcela
standardizované vyrobky. Jedinou tpravou u tohoto typu vyrobki jsou ¢asto preklady na
obalech a v navodech k pouziti.

| PFiklad  Vyvoz koer destilatd spoleénosti Rudolf Jelinek

Pfi vyrobé koser (kosher) destilatl jsou pouzity suroviny a vyrobni postupy, které jsou v souladu
s predpisy zidovské viry. Vyroba probiha za dozoru zastupce ortodoxni unie americkych rabin(.
Destilaty jsou prémiovymi vyrobky i proto, ze koser certifikdt udéleny americkou Ortodoxni unii
potvrzuje nejvyssi kvalitu. Prodej koser vyrobkd spole¢nosti Rudolf Jelinek v poslednich letech
neustdle roste, a to pfedevsim diky vyvozu do USA, Izraele a na dalsi trhy.

R. JELINEK Soter poduch

F ergrivend Cawell il s

Obr. 8.5 Koser destildty pro zahranicni trhy

V roce 2013 tvofil obrat v koSer produktech vice nez 6 % z trzeb za vlastni vyrobky. ,Vzhledem
k celkovému ristu obratu se jedna o pozitivni tendenci. V letosnim roce ¢ekdme dalsi zvyseni
podilu koser produkce na trzbéch, a to diky koser verzi novinky Bohemia Honey pro export a také
diky rdstu prodeje koser produktd jako prémiovych destilatli na ceském a slovenském trhu,” fika
obchodni a marketingovy feditel spolecnosti Rudolf Jelinek Miroslav Motycka a dodava: ,Rst
pfitom nenfi extenzivni, tedy Ze bychom standardni vyrobky ménili na ko3er a tim navysili prodej
koser destilatu, ale naopak, pracujeme s koser produkty jako se zasadni ¢asti naseho portfolia pro
prémiovou klientelu.”

Zdroj: MARKETING SALES MEDIA, 17. 6. 2014, webové strdnky www.rjelinek.cz.

Mezinarodni marketingové strategie jsou obvykle koncipovany pro mezinarodni vyrobkovy
mix, jenz zahrnuje vyrobkové rady a jednotlivé vyrobky a sluzby, které vyrobce nebo prodejce
nabizi zdkaznikdm na zahrani¢nich trzich. Vyrobkovy mix je také oznacovan jako vyrobni ¢i
prodejni sortiment a firmy malokdy prodavaji na zahrani¢nich trzich kompletni sortiment.



Mezindrodni vyrobkovd politika W 129

Pfi tvorbé mezinarodniho vyrobkového mixu je pfijimana rada rozhodnuti, ktera se
tykaji jeho sire, délky, hloubky a konzistence a u jednotlivych vyrobku dale jejich funkce,
designu, stylu, barvy, sluzeb, zdruk, obalu a znacky. Sife sortimentu je ddna poétem vyrob-
kovych rad, jeho délka celkovym poctem jednotlivych polozek. Pocet typt vyrobku urcité
fady nazyvame hloubkou vyrobkové fady a hloubka vyrobkového sortimentu vyjadtuje,
kolik variant vyrobki je u kazdé fady nabizeno. Tésnost vazeb mezi vyrobkovymi radami,
jejich kone¢nym pouzitim, vyrobnimi pozadavky, distribu¢nimi cestami a dal$imi aspekty
udava, jak je sortiment konzistentni. Firmy obvykle vytvareji zakladni sortiment, ktery
poptipadé doplnuji o dalsi polozky, doplnky ¢i sluzby a vyuzivaji tzv. modulové usporadani
nabidky. Zvlasté na zahranicnich trzich se nabizeny sortiment, jak jiz bylo fec¢eno, mize
znacné lisit podle pozadavkd, preferenci, spotfebniho chovani a kupni sily zakaznika.

Castymi strategiemi jsou postupné roz§irovani vyrobkové fady o nové produkty pod
stavajici znackou (line extension) a strategie viceznackové politiky (multibranding). Vy-
hodou rozsiteni vyrobkové fady o novou velikost baleni, o dalsi prichut, o nové barevné
provedeni atd. jsou niz$i ndklady pti uvedeni nového vyrobku na zahrani¢ni trh, nevyhodou
mize byt prilis Siroky sortiment, a tudiz Spatnd orientace spotiebiteld. Strategie viceznac-
kové politiky pro stejny druh vyrobku umoznuje odlisit positioning znacek a segmentaci
trhu a zdroven se miiZe odrazit i v ekonomickych vysledcich podniku ovladnutim vétsiho
podilu trhu v dané kategorii vyrobku. Tuto strategii vyuzivaji ¢asto vyrobci rychloobrat-
kového zbozi, naptiklad pivovary (Plzenisky Prazdroj skupiny SAMMiller ma na ceském
trhu cca 47% podil diky znackam, které pokryvaji véechny segmenty trhu — prémiovy
Pilsner Urquell a Master, sttedni Gambrinus a Velkopopovicky kozel, ekonomicky Branik
a Primus).

8.3 Faze cyklu trzni Zivotnosti vyrobku

Kazdy vyrobek prochazi béhem své zivotnosti urcitym vyvojem. V kazdé fazi cyklu trzni
zivotnosti vyrobku je mozné vytipovat problémy, kterym je nutné prizptsobit marketingo-
vou strategii. Teorie cyklu trzni Zivotnosti vyrobki je zalozena na ¢tyfech predpokladech:

m kazdy vyrobek md omezenou dobu zivotnosti;

m objem prodejti se méni v zavislosti na tom, v jaké fazi se vyrobek nachazi;

m objem zisku se méni v zavislosti na tom, v jaké fazi se vyrobek nachazi;

m marketingovou strategii je nutno adaptovat na fazi, ve které se vyrobek pravé nachazi.
Vétsina vyrobku prochdazi na tuzemském i zahrani¢nim trhu cyklem, ktery je mozné zna-
zornit kfivkou ve tvaru lezatého S.

Obecné je mozno konstatovat, ze se cyklus trzni zivotnosti vyrobkid neustale zkracuje.
Duvodem je védecko-technicky pokrok, stale vétsi naro¢nost spottebiteli a rostouci kon-
kurence. Vyrobky prochazeji obvykle nasledujicimi fazemi:



130 W Mezindrodni marketing

Obrat
=]
.F /—\
-]
2
o
>
£
K
8
Zisk
/__\
T N N—
0 el
_/ Cas
Vyvojova Zavadéci Rozvojova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obr. 8.6 Cyklus trzni Zivotnosti vyrobku

Vyvojova faze. Jde o ivodni fazi celého procesu. Pro konkurenceschopnost firmy na trhu
je tato faze zasadni. Firmy musi neustale prichazet na trh s inovacemi a obmeénovat sor-
timent. Vyvoj novych vyrobkii muze trvat fadu let a je finan¢né zna¢né naro¢ny. Logicky
je proto v této fazi vyrobek ztratovy.

Zavadéci faze. Vyrobek vstupuje na novy trh. V mezindrodnim marketingu miize byt
uvedeni nového vyrobku na trh (launch of product) bud globalni (celosvétové), anebo po-
stupné. Celosvétové uvedeni nového vyrobku na trh vyuzivaji pouze nejvétsi firmy (napii-
klad vyrobce softwaru firma Microsoft uvadi nové verze Windows vzdy celosvétové; velké
svétové automobilky vyuzivaji celosvétovou strategii zejména proto, Ze tak vyvolaji velky
zajem a nedockavost spotfebitelt a realizuji pfi zavadéni novych modeld na celosvétovy
trh velké zisky). Nékteré firmy zavadéji inovace regionalné, podle kupni sily spottebitelt.
Mensi firmy pronikaji na mezinarodni trhy ¢asto postupné. V oblasti cenové politiky si
podnik obvykle voli jednu ze dvou zakladnich cenovych strategii. MtiZe se jednat o vstup
na mezindrodni trhy se zimérné vysokou cenou. Cilem firmy je ziskat maximalni zisk na
jednotku produkce. Tato strategie (skimming price strategy) se ¢asto pouziva bud u Gplné
novych technologickych feSeni, anebo u luxusnich vyrobkil. Druhou strategii je Siroké pro-
nikani na trh. Podnik vyuziva zamérné nizkych cen a jeho cilem je rychlé ziskani velkého
podilu na trhu (penetration price strategy). V zavadéci fazi je tfeba vynalozit velké zdroje
zejména na komunikaci a na proniknuti do zahrani¢nich distribu¢nich cest. Vzhledem
k vysokym pocate¢nim nakladiim proto byva vyrobek obvykle ztratovy. V zavadéci fazi
je vyhodou malo cetnd ¢i neexistujici konkurence, aviak spotiebitelé obvykle pristupuji
k novym vyrobkim s urcitou nedivérou.

Rozvojova faze. V rozvojové fazi objem prodejti obvykle rychle roste. Vyrobek vstu-
puje ve znamost a prvni spottebitelé zacinaji realizovat opakované nakupy. Trh akceptuje
zahrani¢ni znacku, ceny a distribu¢ni cesty se stabilizuji. Nékteré firmy se v této fazi
rozhodnou pro prechod na strategii Sirokého pronikani na mezinarodni trhy a v takovém
ptipadé dochazi ke snizeni cen. Naopak firmy, které vstupovaly na trh se zamérné nizkymi
cenami, kterymi odradily ¢i znicily tuzemskou konkurenci, mohou ceny zvysit. Vyrobek
ziskava na trhu znac¢ny podil, ale za¢ina se objevovat konkurence. Komunikace se vice nez
na znamost vyrobku zac¢ina soustfedovat na faktory, které ptimo ovliviiuji rozhodovani
spotrebitele. V této fazi dochdzi rovnéz obvykle k prudkému nértstu zisku.
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Faze zralosti. Vyrobek je na zahrani¢nim trhu dobfe zaveden. V pocate¢nim stadiu faze
dospélosti se objemy prodejii jesté mirné zvysuji, protoze se objevuji i spotiebitelé, kteri se
pro nakup vyrobku rozhodli s ur¢itym zpozdénim. Objem prodejti je zajistovan zejména
opakovanymi nakupy. V zavére¢ném stadiu zacinaji objemy prodeji klesat, protoze néktefi
spotiebitelé prechdzeji na nové vyrobky nebo kupuji vyrobky konkurené¢ni. Podnik by se
v této fazi mohl dopustit dvou zakladnich chyb. Mohl by pfedimenzovat vyrobu a vyrabét
neprodejné vyrobky, nebo by naopak mohl vyrobu prili$ sniZit, a zptisobit tak nedostatek
vyrobki na trhu; tento volny prostor by okamzité obsadila konkurence. Vétsinou se ve
fazi dospélosti podnik snazi o urcité marketingové inovace (roz$ifeni sortimentu, estetické
vylepseni vyrobku, inovace baleni, zlepseni uzitnych vlastnosti), popt. o poskytnuti licence
do zahranici. V oblasti cenové politiky ¢asto dochazi vzhledem k ostrému konkurenénimu
boji ke snizeni cen. Ke stejné ostrému boji dochazi i ve vztahu k distributorim. Ve snaze
omezit konkurenci jsou vyznamnym distributorim nabizeny specialni podminky (mnoz-
stevni slevy, vérnostni rabaty, dodavky specialit atp.). V oblasti komunika¢ni politiky se
zvy$uje vyznam akci na podporu prodeje a naklady na komunikaci obvykle jiz nerostou
a vyuziva se zejména tzv. pripominkova reklama.

Faze upadku. Vyrobek se nachazi v konecné fazi. Objem prodeju klesa, a pokud je vy-
robek uméle udrzovan na trhu, dochdzi ke ztratam. I v pripadé, Ze se prestane vyrabét, je
treba zajistit po urcitou dobu technicky servis a dostatek nahradnich dilt. V oblasti cenové
politiky snizuje podnik ceny bud postupné, anebo jednorazové formou slev ¢i sezonnich
vyprodeji. Dochdzi k opousténi nékterych distribucnich cest a firmy maji ¢asto snahu
uplatnit vyrobky na trzich mélo rozvinutych zemi. Komunikace se zaméfuje na akce, které
souviseji se slevami, a jejim cilem je doprodej zasob.

Vyvoj zivotniho cyklu vyrobki se miize na mezinarodnich trzich odliSovat a vyrobek
mize byt na riiznych trzich v rtznych fazich cyklu trzni zivotnosti. Zatimco napiiklad na
trzich vyspélych zemi se cyklus trzni zivotnosti vyrobku neustale zkracuje a vyrobky ¢asto
ani neprojdou véemi fazemi, na trzich rozvojovych zemi, kde maji spotrebitelé nizsi kupni
silu a nemohou ¢asto kupovat nové vyrobky, mtize byt cyklus trzni Zivotnosti podstatné
del3i. Casovy nesoulad ma samoztejmé dopady na fizeni mezinarodnich podnikatelskych
aktivit, napriklad na nutnost udrzovani skladt nahradnich dil&i v zahrani¢i a na inova¢ni
cykly.
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Tab. 8.3 Zivotni cyklus vyrobku — charakteristika jednotlivych fazi, cile, strategie

Zavadéci faze

Riistova faze

Faze zralosti

Faze upadku

k poklesu

Objem Nizky Rychle rostouci Maximalni Klesajici
prodejt
Naklady Vysoké Prdmérné Nizké Nizké
(na jednoho
zakaznika)
Ziskovost Ztrata Rostouci Vysoka Klesajici
Typ zakaznikd | Novaétofi Spotrebitelé, ktefi Vétsina béznych Opozdilci
rychle prijimaji spotrebiteld
inovace
Konkurence Mald Rostouci Stabilni s tendenci Klesajici

Marketingové
cile

Vyvoj produktu
a testovani

Maximalizace podilu
na trhu

Maximalizace zisku,
udrzeni trzniho

Snizeni vydaju,
ziskani jesté

spotiebitele, aby
vyrobek vyzkouseli

poptavce zakaznikl

zakaznik(
konkuren¢nich firem

podilu mozného maxima
z dané znacky
Vyrobkova Nabidka zékladniho | Nabidka vyrobkové | Diverzifikace znac¢ek | Redukce nabidky
politika produktu fady, sluzeb, zaruk amodell
Cenova Nakladové ceny Zavadéci ceny Stejné nebo Snizeni cen
politika vyhodnéjsi ceny
nez konkurence
Distribucni Selektivni distribuce | Intenzivni distribuce | Maximalizace Usili Vyfazeni
politika v oblasti distribuce neefektivnich
prodejnich mist
Reklama Budovani znamosti Budovani obecné Odliseni znacky Minimalizace Usili,
vyrobku zejména znamosti a zajmu od konkurence, snaha o udrzeni
u spottebiteld, o vyrobek zddraznéni hlavnich | nejvérnéjsich
ktefi rychle piinosu zakaznikd
pfijimaji novinky,
a u distributort
Podpora Silnd podpora Snizeni podpory je Zvysena podpora Minimalni
prodeje s cilem piimét mozné diky vysoké | s cilem ziskani

Zdroj: Kotler, P:

Marketing management: Analysis, Planning, Implementation and Control. 11. vyddni.

Prentice Hall, Upper Saddle River (N]), 2003, kap. 10.
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ezinarodni cenova politika je jedinym nastrojem mezinarodniho marketingového

mixu, ktery vytvari prijmy a bezprosttedné ovliviiuje ziskovost podnikani. V porov-
nani s ostatnimi ndstroji mezinarodniho marketingového mixu je pruzny, protoze zmény
v oblasti cenové politiky je mozné realizovat pomérné rychle, podle aktualni situace na
cilovém trhu. Dalsi vyhodou cenové politiky je to, Ze je méné nez ostatni nastroje zavisla
na vnéjsim prostiedi a podnik ji mize snadno kontrolovat a pouzivat jako strategicky
i operativni nastroj pti realizaci mezinarodni marketingové strategie.

9.1 Faktory ovlivnujici volbu mezinarodni cenové

strategie

Mezinarodni cenovou strategii ovliviiuje fada vnéjsich i vnitfnich faktort. K hlavnim
vnéjsim faktortim patfi podnikatelské prostfedi a obchodnépolitické faktory, stabilita
devizovych kurzt, ¢etnost a sila konkurence, poptavka a chovani spottebiteld.

Zakladni ramec pro tvorbu a uplatnéni cenovych strategii na zahrani¢nich trzich vytvari
podnikatelské prostiedi. V této souvislosti je dilezitd zejména fiskalni politika statu.
Vzhledem k vyznamu dani pro hospodarskou politiku jednotlivych statd nejsou napti-
klad v ¢lenskych zemich EU danové systémy unifikovany. Danova zatéz je faktorem, ktery
ovliviiuje nejen vysi cen, ale v §ir§$im kontextu i rozhodovani o formé vstupu na zahrani¢ni
trhy. Staty se ¢asto snazi podporovat priliv pfimych zahrani¢nich investic formou snizovani
primych dani, protoze volnost pohybu kapitalu vede k rostouci konkurenci mezi zemémi.

Podle prazkumu Spole¢nosti KPMG?? jsou priimérné sazby dané z pi{jmu pravnickych
osob (corporate tax) nejnizsi v Evropé (primeérna sazba 20,6 %) a nejvyssi jsou v Severni
Americe (33 %).

vyvrs

Tab. 9.1 Nejvyssi a nejnizsi dané z ptijmu pravnickych osob (2014)

Poradi | Sazba (%) | Zemé s nejvyssimi sazbami Zemé s nejnizsimi sazbami Sazba (%)

1 55 Spojené arabské emiraty Cerna Hora 9

2 40 USA Bulharsko, Gibraltar, Makedonie, 10
Paraguay, Katar

3 35,64 Japonsko Macao, Oman 12

4 35 Angola, Argentina, Malta, Sudan, Kypr, Irsko, Lichtenstejnsko 12,5

Zambie

5 34,5 Svaty Martin Jordansko 14

6 34 Brazilie, Pakistan, Venezuela Albanie, Gruzie, Irak, Kuvajt, 15
Lotyssko, Libanon, Litva,
Mauricius, Srbsko

7 33,99 Belgie, Indie Rumunsko 16

8 33,33 Francie Hongkong 16,5

9 33 Namibie Singapur, Slovinsko, Tchaj-wan 17

10 32 Mosambik Svycarsko 17,92

Zdroj: KPMG International 2014.

33 KPMG’s Corporate and Indirect TaxRate Survey 2014.
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Ze zemi OECD vykazuji nejvétsi miru zdanéni pravnickych osob USA a Japonsko. V ¢len-
skych zemich EU je nejvyssi korporatni dan ve Francii. Naopak nejnizsi zdanéni pravnic-
kych osob v zemich EU je v Bulharsku, Irsku, Litvé, Loty$sku, Rumunsku a ve Slovinsku.
Niz$i sazby dané z prijmu pravnickych osob se pro vyrovnani poklesu téchto prijmi ve
verejnych rozpoctech v celosvétovém meéritku stale vice kompenzuji nepfimymi danémi
(indirect tax) ve formé dané ze zbozi a sluzeb nebo dané z pridané hodnoty (DPH).

Tab. 9.2 Nejvyssi a nejnizsi neptimé dané (2014)

Poradi | Sazba (%) | Zemé s nejvyssimi sazbami Zemé s nejnizsimi sazbami Sazba (%)

1 2 Madarsko Aruba 1,5

2 25,5 Island Jersey, Nigérie, Svaty Martin, 5
Tchaj-wan, Jemen

3 25 Chorvatsko, Dansko, Norsko, Curagao 6

Svédsko

4 24 Finsko, Rumunsko Panama, Singapur, Thajsko 7

5 23 Recko, Irsko, Polsko, Portugalsko {aponsko, Lichtenstejnsko, 8
Svycarsko

6 22 Italie, Slovinsko, Uruguay Angola, Australie, Egypt, 10

Indonésie, Kambodza, Libanon,
Malajsie, Papua — Nové Guinea,
Paraguay, Jizni Korea, Vietnam

7 21 Argentina, Belgie, CR, Livtva, Botswana, Ekvador, Filipiny, 12
Lotyssko, Nizozemsko, Spanélsko Guatemala, Kazachstan, Sri Lanka,
Venezuela
8 20 Albanie, Arménie, Bélorusko, Vanuatu 12,5

Bulharsko, Estonsko, Francie,
Maroko, Man, Rakousko, Srbsko,
Slovensko, Ukrajina, Velka Britanie

9 19 Cerna Hora, Chile, Kypr, Némecko Bolivie, Kostarika, Salvador 13

10 18 Dominikanska republika, Gruzie, Jizni Afrika 14
|zrael, Makedonie, Malta, Peru,
Rusko, Tanzanie, Tunisko, Turecko,
Uganda

Zdroj: KPMG International 2014.

Pti dovozu je dan z ptidané hodnoty obvykle vymérovana tzv. metodou valorickou (z lat. ad
valorem), tedy procentualni sazbou z celni hodnoty zbozi. Naptiklad pti obchodovani
mezi dvéma platci DPH, ktefi na uzemi EU bydli nebo tam je sidlo jejich firmy, plati
DPH prijemce zbozi. Proto jsou pro néj rozhodujici podminky a sazby platné v zemi, kde
je tzv. nahlasen. Pokud zbozi nakoupi neplatce DPH (firma nebo bézny spottebitel) od
platce DPH, pak je dan uhrazena v zemi nakupu. Vzhledem k odli$né vysi DPH vyuzivaji
spotiebitelé v prihrani¢nich oblastech ¢asto moznost nakupu zbozi za vyhodnéjsi ceny.
Spotfebni dan je aplikovana zejména na polozky z hlediska spolecnosti ,,zbytné®, ja-
kymi jsou napriklad alkohol, cigarety a tabakové vyrobky, luxusni zbozi, ale i pohonné
hmoty, maziva a topné oleje. Inkaso této dané predstavuje pro statni rozpocet vyznam-
nou piijmovou polozku a jeji vyse ¢asto dosahuje nékolika desitek procent z kupni ceny,
resp. z prevodni hodnoty, a mize byt pro dovozce vyraznym finan¢nim bfemenem. Spo-
trebni dan je vétsinou vymérovana tzv. specifickou metodou, tedy sazbou aplikovanou na
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jednotku mnozstvi (hmotnostni, objemovou). V nékterych statech je pouzivana metoda
kombinovana. Dan se vypocéte pomoci metody valorické i specifické a pro vymeéteni se
pouzije sazba, ktera je pro stat vyhodnéjsi.

Vzhledem ke zna¢né vysi danového zatizeni se nékteri dovozci snazi ziskat danové
zvyhodnéni naptiklad pokusy o nespravnou deklaraci ptivodu zbozi, podfakturaci kupni
ceny, snahou o nespravné sazebni zarazeni a dalsimi metodami. Obdobné snahy jsou
nelegalni a patii k zavaznym delikttim, které jsou organy statni spravy vSude na svété
ptisné postihovany.

I pres rostouci liberalizaci mezinarodniho podnikani jsou v fadé zemi pouzivany riizné
nastroje, které omezuji volnost cenové tvorby. V nékterych odvétvich je napriklad apliko-
vana cenova regulace, jejimz cilem je ochrana spotiebiteld nebo malych podnikd. Statem
regulované ceny mohou mit podobu maximalnich cen (napt. u ndgjemného, cen energii,
1ékit), minimalnich cen (tato omezeni se obvykle tykaji hlavné velkych obchodnich retézci,
které nesméji prodavat vyrobky za nizsi ceny, nez za jaké samy zbozi nakoupily), zakazu
pohybu cen (ndstroj na omezeni ristu inflace), stanoveni maximalni miry zisku atp.

Dal$imi nastroji, jez bezprostfedné ovliviiuji vysi docilovanych cen, jsou obchodné-
-politické nastroje, které jsou pouzivany jako opatfeni na ochranu tuzemskych vyrobci.
Jedna se zejména o cla, dovozni prirdzky, stanoveni minimélnich cen pro dovazené vyrobky,
antidumpingovd opatfeni atp.

Na vysi docilovanych cen a celkovou efektivnost mezinarodniho podnikani maji bez-
prostredni vliv zmény v oblasti devizovych kurza. Pfi vyvozu a dovozu zbozi a sluzeb je
pro firmy diilezita vysledna vyse thrady za prodané ¢i nakoupené zbozi a sluzby vyjadrena
v domaci méné. Pokud se kurz platebni mény v obdobi mezi uzavienim kontraktu a thra-
dou kupni ceny zméni, mohou podniky utrpét kurzovou ztratu, ale mohou také dosahnout
lepsich vysledkd, nez ptivodné predpokladaly. Posileni tuzemské mény zleviiuje dovozy a je
vyhodné pro dovozce, ktefi mohou snizovat ceny dovazeného zbozi a 1épe tak konkurovat
tuzemskym vyrobctim, popt. ponechat ceny stejné a realizovat vyssi zisky. Oslabeni tuzem-
ské mény podporuje vyvozy a umoziuje stanoveni konkurenceschopnych vyvoznich cen.

Zavedeni spole¢né evropské mény euro znamenalo pro vét$inu firem nutnost pri-
zptisobeni cenovych strategii. Do Evropské ménové unie je v souc¢asné dobé (rok 2014)
zapojeno osmnact ¢lenskych zemi EU a v dal$ich Sesti zemich mimo EU je euro oficialnim
platidlem. Z piivodnich patnacti zemi nepftijaly euro Velka Britanie, Dansko a Svédsko,
vsechny nové ¢lenské zemé jsou povinny po splnéni maastrichtskych kritérii euro zavést.
Hlavnimi divody pro zavedeni eura byly snaha o posileni ménové stability, snizeni nakla-
du spojenych s prevody zahrani¢nich mén, posileni konkurenceschopnosti vii¢i ostatnim
mezinarodnim ménam (cilem bylo zejména zvysit objem fakturaci oproti americkému
dolaru a posilit ulohu eura v devizovych rezervach centralnich bank) a v neposledni radé
i snaha o vétsi transparentnost cenovych hladin. I kdyzZ spottebitelé mohou porovnavat
cenové hladiny v eurech, presto k vyraznému sblizeni cen v zemich EU zatim nedoslo.
Nejvice dochazi k cenovym konvergencim u vyrobki s vysokymi marzemi, u kterych
jsou kupujici v pfipadé znaénych cenovych rozdild ochotni cestovat za nakupy (jedna se
prevazné o nakupy v ramci rozumné dojezdové vzdalenosti a vyuzivani vyhodnych cen
letenek nizkondkladovych leteckych spole¢nosti).

Cenova strategie je do zna¢né miry ovlivnéna konkurenci. Firmy s vedoucim posta-
venim na trhu mohou tézit ze svého postaveni leadera i v oblasti cenové a ¢asto uplatiuji
vy$si ceny nez firmy, které jim konkuruji. Nékteré firmy pouzivaji cenovou strategii jako
nastroj na omezeni ¢i vyfazeni konkurence, a zejména ve fazi vstupu na novy zahranicni trh
uplatiuji zamérné nizké ceny tak dlouho, dokud neziskaji na ukor tuzemské konkurence
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velky podil na trhu. V nékterych méné vyspélych zemich je mozné uzavtit cenové dohody
a koordinovat cenovou politiku s konkuren¢nimi firmami. Cilem téchto tzv. kartelovych
dohod (nepsané imluvy o urceni a dodrzovani minimalnich cen) je udrzeni vys$si cenové
hladiny. Ve vyspélych zemich jsou kartelové dohody zakazany a jsou prisné postihovany
institucemi na ochranu hospodarské soutéze. Dilezitym faktorem, ktery podstatnym zpii-
sobem ovlivnil moznost celosvétového porovnavani cen a prispél k zostreni konkurence
v cenové oblasti, se stal internet. Na internetu je mozné porovnavat nabidky velmi snadno
prostiednictvim vyhleddvacii. Radé vyrobcli znackového zbozi zndsobil internet také
problém tzv. paralelnich dovozi (dovozii realizovanych mimo oficialni distribu¢ni cesty).

Vyse ceny je faktorem, ktery ovliviiuje do zna¢né miry i vysi poptavky. Cenova elasti-
cita spotfebnich vyrobki zalezi napriklad na tom, zda jsou na trhu nabizeny substitu¢ni
vyrobky, zda se jedna o vyrobky nezbytné nutné, o vyrobky, které jsou vnimany jako vy-
soce kvalitni s vyjimecnou hodnotou pro spotiebitele atp. Cenova elasticita primyslovych
vyrobkd je vzhledem k charakteru primyslovych trhit obvykle nizsi nez cenova elasticita
spottebniho zbozi.

Cena je zakladni slozkou komunikace mezi kupujicim a prodavajicim, je soucasti ohod-
noceni vyrobku spotiebitelem a je rovnéz kulturné podminéna. Chovani spotrebiteld,
jejich zvyklosti, postoje, motivace, socialni postaveni a kupni sila, a pfedev§im vnimani
ceny a hodnoty zbozi ovliviuji do zna¢né miry firemni rozhodovani, zda a do jaké miry
prizpusobit cenu na vybranych zahrani¢nich trzich pro rtizné skupiny zakaznika. Spo-
trebitelé casto vnimaji cenu jako symbol kvality. Nékteré firmy mohou vyuzivat vyhody
vyplyvajici z dobré povésti zemé ptvodu (tzv. made in) a mohou si dovolit stanovit pro
vybrané zahrani¢ni trhy vyssi ceny nez pro trh tuzemsky.

K hlavnim vnitinim faktortm, které ovliviiuji mezinarodni cenovou politiku, patfi
zejména zvolend mezinarodni marketingova strategie, cile cenové politiky, naklady, zptisob
stanoveni cen atp.

[ Piklad Pokuty za cenovou politiku v Ciné

Cinsky uFad pro hospodéfskou soutéz, Narodni komise pro rozvoj a reformy (NDRC), postihuje firmy,
které stanovuji vysi minimalni prodejni ceny pro vyrobky a sluzby pro prodejce na ¢inském trhu.
Stanoveni minimalnich cen je podle zakona z roku 2008 zakdzano. Pfedmétem vysetfovani se staly
automobilky, zejména kvili vysokym cenam nahradnich dilG. Néktefi mezinarodni vyrobci jako Volks-
wagen, BMW a Daimler proto ceny nahradnich dilG snizili. Ufady také poprvé potrestaly prodejce aut
BMW za cenové dohody, jak firma potvrdila. Kvdli,monopolnimu chovéani” hrozi stamilionové pokuty
i Audi a americkému Chrysleru. Spole¢nost Audi i jeji ¢insky partner FAW se jiz pfiznali k ur¢itym
prohfeskdim a jsou pry ochotni pijmout pokutu. Vyrobci tvrdili, Ze ceny dovazenych aut jsou v Ciné
vy3$i nez v USA kviili cltim a poplatk@im. ,Vyrobci hnali ceny v Ciné zdmérné do vy3e, soudi naopak
expert Cchuej Tung-3u z ¢inského sdruzeni vyrobc(i osobnich aut.

Zdroj: Prdvo, 18. srpna 2014, s. 16.
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9.2 Mezinarodni cenova strategie

Pfi stanoveni mezindarodni cenové strategie musi firma vychazet zejména z mezinarodni
podnikatelské strategie. Miize zvolit strategii relativné vysokych cen, aby svym vyrobkim
dodala image kvality a odlisila je od vyrobki konkurence, nebo strategii nizkych cen s cilem
ziskat rychle vétsi podil na svétovém trhu. Dalsi dilezité rozhodnuti se tyka toho, zda bude
firma v mezinarodnim prostfedi mit jednotnou cenovou strategii na v$ech trzich, ¢i zda
bude pouzivat na riznych trzich rtizné ceny.

Pouzivani jednotnych cen (cenova standardizace) je mozné v pripadé jednotného
globalniho positioningu. Ceny jsou stanoveny na irovni matefské firmy a ve véech zemich
jsou udrzovany na stejné hladiné. Strategie vyuzivani globalnich cen je v odborné literature
oznacovana jako etnocentricka tvorba cen. Ve vysi prodejnich cen viici jednotlivym trhiim
musi byt pfi vyuziti strategie jednotnych cen zohlednény naklady distribu¢nich cest a dalsi
cenotvorné faktory, napt. vyse cel, dani atp.

Pfi pouzivani cenové diferenciace (polycentrickd cenova tvorba) jsou rozhodovani
o cenach ponechana ¢asto v pravomoci dcetfinych spole¢nosti a ceny jsou uzptsobovany
podle podminek jednotlivych zahrani¢nich trhti anebo socialné-kulturnich zén (geocen-
tricka tvorba cen). Tato strategie umoziuje firmé vytvaret cenu podle poptavky a dispo-
nibilnich finan¢nich zdroji a pruzné reagovat na zmény podminek na zahrani¢nim trhu.
Hlavni nevyhodou diferencovanych cen miize byt nejednotny image a problémy spojené
s moznosti nakupu vyrobku na trzich, kde jsou aplikovany nizsi ceny (paralelni dovozy).
Rada firem se proto snazi o vyuzivani jednotné cenové strategie pro $ifeji koncipované
geografické zony.

Tab. 9.3 Faktory, které ovliviiuji rozhodovdni o cenové standardizaci ¢i cenové diferenciaci

Cenova diferenciace Cenova standardizace
Odlisnosti ve spotfebnim chovani, Tendence k homogenizaci potieb
odlisnosti v kupni sile spotiebiteld
Rostouci konkurence na svétovych trzich, Néakupni centraly, elektronicka trzisté
snaha o odliseni se od konkurence a dalsi formy centralizovanych nakupt
0Odlisna vyse zahrani¢néobchodnich ndkladd Snizovani naklad na mezinarodni logistiku
Rézné miry inflace na zahranicnich trzich Rozvoj informacnich technologii,

snadna dostupnost informaci
Nestabilita devizovych kurzd Zavedeni eura ve vétsiné zemi EU
Obchodnépolitické nastroje Liberalizace svétového obchodu,

odstranovani obchodnépolitickych prekazek

Strategie cenového zuzitkovani (tzv. strategie sbirdni smetany — skimming price strategy) je
zaloZena na uplatnéni zamérné vysoké ceny v pomérné kratkém casovém obdobi, nejcas-
téji pri zavadéni zcela nového vyrobku ¢i sluzby na svétovy trh. Firma ziskd diky novosti
produktu na urcitou dobu monopolni vyhodu. S ptichodem dalsi konkurence pak firma
obvykle ptistupuje k postupnému snizovani cen. Tato strategie je ¢asto vyuzivana vyrobci
znackového a médniho zbozi.

Pokud si firma zvoli strategii prémiové (prestizni) ceny (premium price strategy), ma
obvykle zdjem na dlouhodobém udrzovani vysoké cenové hladiny, kterou chce zachovat
po dobu celého zivotniho cyklu vyrobku. Cilem této cenové strategie je podpofit pres-
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tiz vyrobku a hodnoceni vysoké kvality ze strany spottebiteli a vybudovat pro vyrobek
jedine¢nou pozici na trhu. Strategie prémiovych cen je pouzivana u luxusnich vyrobki.
Vysoka cena se stavda impulzem pro nakup a spottebitelé ji vnimaji jako opodstatnénou,
protoze maji pocit urcité vylucnosti z vlastnictvi a uzivani drahych vyrobki. SniZeni cen
téchto vyrobkt by mohlo vyvolat pokles jejich prodeje, protoze zakazniky by mohla odradit
ztrata symbolu prestize.

Strategie cenového pronikani na trh (penetration price strategy) je zaloZena na po-
uzivani nizkych cen. Cilem strategie je rychlé proniknuti na trh, dosazeni velkého trzniho
podilu, rychlého obratu a s tim spojeného zvySeni objemu vyroby a snizeni jednotkovych
nakladd. Jeji u¢innost zavisi na dostate¢né cenové elasticité poptavky. Firma také musi
mit potfebné vyrobni a distribu¢ni kapacity pro uspokojeni o¢ekavané vysoké poptavky.
Problémem strategie nizkych cen se mohou stat odvetna opatfeni konkurence, ktera se
citi ohrozena (zejména cenové valky). Dal$im problémem pak mtize byt poskozeni image
vyrobce, protoze spottebitelé obvykle spojuji nizké ceny s nizkou kvalitou. Agresivnéjsi
formou strategie cenového pronikani je strategie expanzionistickych cen (expansion
pricing strategy). Tuto strategii mimoradné nizkych cen vyuzivd na mezinarodnich trzich
fada firem, zejména z vychodoasijskych zemi. Pouzivani expanzionistickych cen casto
vede k antidumpingovym fizenim ze strany vyspélych zemi a miZze negativné ovlivnit
nejen podnikatelské aktivity dané firmy v zahranici, ale i obchodni vztahy mezi zemémi.

Strategie vyuzivani transferovych cen (transfer pricing). Velké mezinarodni firmy maji
¢asto vyrobni ¢i jiné aktivity v mnoha zemich a vyuzivaji vyhod rozdilnych cen vstupt
(surovin, pracovni sily, energie, finan¢nich zdrojt) a danové zatéze. Velka ¢ast obchodnich
operaci se realizuje v ramci vnitrofiremniho obchodu mezi matefskou firmou a jejimi
dcetinymi spole¢nostmi a mezi jednotlivymi dcefinymi spole¢nostmi navzajem. Naklady
dcetinych spole¢nosti jsou zavislé na dohodnutych (subjektivné stanovenych) cenach sjed-
nanych s matefskou nebo sesterskou firmou. Diivodem vyuzivani téchto tzv. transferovych
cen je maximalizace ziskll v ramci celé firmy a ochrana proti rizikim zahrani¢nich trha.
Firma se snazi akumulovat vysoké zisky v zemich s nizkym danovym zatizenim a vytva-
fet uméle nizké zisky v zemich, které uplatiuji vysoké dané. Obdobné si firmy pocinaji
v ptipadé vysokych nebo nizkych cel a v ptipadé existence rozdilnych devizovych kurzi
(napt. pro vyvoz a dovoz na jedné stran¢ a pro transfer kapitalu a zisku na strané druhé).

9.2.1 Cenova politika v priubéhu Zivotniho cyklu vyrobku

V jednotlivych fazich zivotniho cyklu vyrobku vyuzivaji firmy obvykle rtiznou cenovou
politiku. Jiz pti zavadéni vyrobku na trh by se méla cenova tvorba zaméfit na dlouhodo-
bou ziskovost. Tradi¢ni pristup vSak casto klade dtiraz na rychlou navratnost vlozenych
prosttedka a okamzitou tvorbu zisku.

Pfi zavadéni nového vyrobku na svétové trhy se nejcastéji uplatiiuji dvé cenové strate-
gie: strategie cenového pronikani, ktera umoziuje rychle ziskat vyznamny podil na trhu,
a strategie cenového zuzitkovani u novych vyrobkd, které zatim nemaji konkurenci, avsak
na trhu je po nich poptavka.

Ve fazi rstu (zejména v jejim tivodu) obvykle neni divod cenu snizovat, a jestlize roste
objem prodejl, miize firma vyuzit vyhody tspor z rozsahu. U vyrobkt dlouhodobé spo-
treby vznika ¢asto problém, protoze spotrebitelé, ktefi méli o vyrobek zéjem, jej zakoupili
a opakovany nakup bude realizovan az za nékolik let. Firma se proto musi snazit oslovit
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s nabidkou nové spottebitele a méla by, pokud v tvodni fazi cyklu trzni zivotnosti vyrobku
uplatnila ,strategii sbirani smetany®, postupné ceny snizovat.

Ve fazi zralosti musi cenova politika reagovat na rostouci konkurenci. Konkuren¢ni
vyhoda mizi, konkurenti uvadéji na trh obdobné i inovované produkty, nékdy za nizsi
ceny. Firmy se snazi vyhnout vyraznému snizeni ceny a pro udrzeni rentability hledaji
cesty ke snizeni nakladu, napt. formou presunu vyroby do zemi s niz$i urovni mzdovych
nakladd. Snizeni nakladi zvySuje moznost pruznéjsi reakce na konkurencni situaci na
trhu, napriklad umoznuje zvys$eni investic do reklamy a do marketingovych inovaci (nové
obaly, prichuté, dal$i uzitné vlastnosti). Pro firmy, které se snazi o diferenciaci a nabizeji
specificky vyrobek, ktery odpovida hodnotovym predstavam spottebiteld, je charakteris-
tické pouzivani prémiovych cen, jejichz snizeni by neptineslo pozitivni efekt. I tyto firmy
se musi snazit snizovat v pribéhu cyklu trzni zivotnosti naklady, protoze v zavéru faze
zralosti dojde nevyhnutné k zna¢nému stupni nasyceni poptavky a poklesu objemu prodeju.

V zavérecné fazi cyklu trzni Zivotnosti vyrobku se firmy snazi zejména o minimalizaci
ndkladu. K tspore nakladt dochdzi zejména diky redukci distribu¢ni sité a minimalnim
vydajim na komunikaci. Vétsina firem pouziva v této fazi politiku nizkych cen a hlavnimi
nastroji cenové politiky jsou slevy a vyprodeje, jejichz cilem je doprodej zasob. V pripade,
ze z trhu jiz odesla konkurence, je mozné diky nizkym cenam ziskat dalsi zakazniky.

| Piiklad Cenova strategie spole¢nosti AVAST

Avast software je jednou z nejuspésnéjsi ceskych IT firem, vice nez pétadvacet let pisobi v oboru
pocitacové bezpecnosti. Chrani vice nez 200 miliond uzivatel mobilnich zafizeni a pocitacu. Za-
méfuje se zejména na spotiebitelsky trh a malé a sttedni podniky. Spole¢nost zalozila svij rist na
tzv. freemium modelu, kdy doméci uzivatelé mohou ziskat zakladni verzi produktu zdarma. Pfijmy
pak plynou zejména z online prodeje aplikaci s vice funkcemi a od firemnich zdkaznikd. Trzby na
ceském trhu v roce 2012 dosahly 7 mil. K¢, pfijmy ze zahranic¢i 2 mld. K¢, zisk pred zdanénim byl
1,39 mld. K¢. Hlavnimi trhy jsou USA a Francie a silnou pozici ma Avast také v Brazilii a Rusku. Pétinu
pfijmU tvoii podil z reklamy ve spolupraci s Googlem. ,Chceme, aby nas produkt byl popularni
kdekoli, nezavisle na tom, jestli ndm tento trh poskytuje néjakou zpétnou vazbu ve formé penéz.
Kazdy, kdo nas program nainstaluje, je pro nas investici do budoucna. Jsou zemé, kde trva dlouho,
nez se za¢nou prodavat placené verze Avastu. Napfiklad v Brazilii pouzivali dlouhoi ve firmach verzi
zdarma urcenou pro domdcnost, coz je vlastné nelegalni. Védéli jsme o tom diky ¢asu, kdy dochézi
k pravidelnym aktualizacim, bylo to vétsinou na zac¢atku pracovni doby. Brazilie ale bohatne, velké
i malé firmy jsou schopny si software koupit. A navic jsme pfizpUsobili platebni metody, aby bylo
mozné platit v jejich méné lokalnim instrumentem.”34

9.3 Proces tvorby ceny

Proces cenové tvorby (pricing) ovliviiuji zejména naklady, poptavka a konkurence. Podle
toho, ktery faktor firma upfednostnuje, je mozné rozlisit tfi zakladni metodologické pri-
stupy k cenové tvorbé. Jednd se o ceny nakladové orientované, poptavkové orientované
a konkuren¢né orientované.

3% Hospoddfské noviny: Rozhovor s E. Kuéerou, 1. 8. 2013, s. 15.
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Stanoveni ceny prirazkou (cost-plus pricing). Tato zakladni jednoducha metoda spociva
v ptipocteni standardni ziskové prirazky k nakladtim na jednotku vyroby. Vyse ptirazky
se muize liSit podle druhu zbozi. Ziskova prirdzka (marze) byva obvykle vyssi u luxusnich
vyrobk, u sezonniho a specialniho zbozi, u zbozi, které vyzaduje vysoké vydaje na ma-
nipulaci a skladovani a u zbozi s nizkou cenovou elasticitou. Tento zptisob stanoveni ceny
¢asto vyuzivaji obchodni mezi¢lanky. Hlavnim problémem néakladové stanovenych cen
je fakt, ze neberou v uvahu ostatni faktory (poptavku a konkurenci), a neumoznuji proto
pruznou reakci na situaci na trhu.

Stanoveni ceny pomoci cilové rentability (break-even pricing) je dalsi nakladové orien-
tovanou metodou. Firma stanovi cenu tak, aby byla dosazena pozadovand navratnost
investovanych prostfedkil ve stanoveném casovém horizontu. Metoda nebere v tvahu
cenovou pruznost poptavky ani ceny konkurence a jeji Gspésnost zavisi do zna¢né miry
na kvalifikovaném odhadu celkovych nakladii a realnosti odhadu ocekavaného obratu.

Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spotiebiteli (value-percieved pricing). Jedna se
o marketingovy pristup k cenové tvorbé v pravém slova smyslu. Firma se snazi nabidnout
vyrobek nebo sluzbu v pozadované kvalité prfesné vymezenému segmentu zakaznika za
cenu, ktera je stanovena podle toho, jak vnimaji nabizenou hodnotu. Zptisob vnimani
hodnoty zékaznikem je mozné ovlivnit napriklad prostfednictvim komunika¢ni politiky,
prostrednictvim znacky, baleni, servisu, na zdkladé znalosti psychologie spotiebitele apod.
Zakladnim vychodiskem je jasny positioning, ktery umoznuje vyuzit vyhod prémiovych
cen.

Cena jako pridana hodnota pro zakaznika (value-added pricing). Nékteré firmy
(napf. vyrobci pocitacii, mobilnich telefoni) vyuzivaji v souc¢asné dobé metodu, ktera
spociva ve stanoveni relativné nizké ceny za kvalitni vyrobky. Tato metoda vychazi z pred-
pokladu, Ze i nizsi cena by méla pro spotiebitele znamenat nabidku vysoké hodnoty, ktera
je vysledkem neustalé snahy o sniZovani nakladt pfi zachovani jakosti. Niz$i ceny se tak
stavaji dostate¢nym stimulem pro ziskani vét$iho poctu zakaznikd, kteti jsou presvédceni
o nakupované hodnoté. Firma sice dosahuje nizsiho zisku na jednotku produkee, ale diky
vy$$im objemtim prodeji mutize byt celkovy zisk vyznamny.

Nasledovani ceny konkurence (going-rate pricing). Pfi stanovovani cen se firma ridi
cenami konkurence (zejména nejvyznamnéjsiho producenta) a nezohlednuje pfimo své
vlastni naklady ani poptavku.

Urceni ceny pomoci cenovych nabidek (sealed-bid pricing). Firma stanovi cenu tak,
aby ziskala zakazku. Zohlednuje nabidky konkurence a méné bere ohled na své ndklady
a poptavku. Chce-li ziskat kontrakt, musi ¢asto nabidnout nejnizsi cenu, avSak neméla by
nabizet ceny dumpingové. Tato metoda se uziva v odvétvich, kde je velmi silna konkurence
akde je obvyklé ziskavat zakdzky formou verejnych soutézi (napt. ve stavebnictvi). Metodu
pouzivaji zejména firmy, které se Casto ucastni vefejnych soutézi a maji zna¢né mnozstvi
zakazek, zajistujicich firmé celkoveé dobrou primeérnou rentabilitu. Z dlouhodobého hle-
diska mtize vést k dosazeni priznivych hospodarskych vysledkid. Hlavnim problémem je
obtizné odhadnutelna pravdépodobnost skute¢ného poctu a objemu ziskanych zakazek.

| Piiklad  Stanoveni cen podle hodnoty vnimané spotiebiteli - znacka Diesel

Na trhu je mozné nakoupit obleceni rGznych cenovych urovni. Napiiklad dzinsy je dnes mozno
koupit v obchodnich fetézcich za 300 K¢, ale znac¢kové dzinsy Diesel stoji i vice nez 30 000 K¢
(1 120 eur). Hlavnim ddvodem pro tak velky cenovy rozdil neni kvalita, ale vniméni hodnoty znac-
kovych vyrobkl spotebiteli.
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Znacku Diesel vymyslel jeji italsky manazer Renzo Rosso plvodné pro svého zaméstnavatele
a jméno Diesel pouZil proto, Ze je stejné vyslovitelné témér ve vsech jazycich.V roce 1985, kdy byl
rocni obrat této znacky necelé 3 mil. euro, se Renzo Rosso rozhodl znacku odkoupit a podnikat sa-
mostatné. Koncepce znacky je zalozena na originalité, kreativité a lezérnim méstském maédnim stylu.
Je uréena,nezavislym lidem, ktefi jdou zivotem svou vlastni cestou a obleceni je pro né vyjadienim
osobnosti”. Dzinsy jsou specidlné upravovany. Nejdrfive jsou ru¢né prany, kartd¢ovany a nakonec
ziskévaji patinu v horké pare.3> Plvodné byly viechny vyrobky vyrabény vyhradné v malych ital-
skych dilnach, v soucasné dobé je vak kvli vysokym nakladim prevézna ¢ast vyroby presunuta
do zahranici.

ONUNESTOST | DESELCOM | STORELOCATOR | MELP | LOGIN/ REGISTRATION FRZI DELVERY ANDRETUSNG OVER 990E

ol MAH WOMAN DIESELBLACKGOLD 550SL KIDS UFESTYLE SALE SEARCH @ |\

FREE DELIVERY AND RETURNS OVER 190€ )

ALTERBY: [71 <] [ <] [oxowm <] [ o] [sm

[

100LOUR DK VW 100L0uR DLACK VI 1COLOUR DIV 1COLOUR QUK VIR
THAVAR 0830 THAVAR 0833C THAVAR DB30R THAVAR DB34F
EUR 120,00 EUR 560,00 EUR 240,00 EUR 370,00

Obr. 9.1 Znacka Diesel DENIM

Vyrobkovy sortiment je Siroky a nékteré modely jsou zamérné vyrabény v omezenych sériich dvé sté
kust. DZinsy jsou chapany jako umélecké predméty, kazdy kus je ocislovan a jeho cena se pohybuje
mezi 125 az 1 120 eury.

Znacka Diesel je reprezentantem urcitého zivotniho stylu. Proto je vyuzivana i dalsimi firmami,
které si na jeji pouzivani zakoupily licenci, napf. hodinky a $perky (Fossil), bryle (Marcolin), parfémy
(L'Oréal), kola (Pinarello) atp.

Zdroj: www.diesel.com.

Firmy obvykle nevyrabéji pouze jeden vyrobek, ale jednu nebo vice vyrobkovych rad
s riznymi variantami vyrobki. Pro stanoveni cen vyrobkové fady se ¢asto vyuziva dodr-
zovéni cenové linie (price lining) pro danou vyrobkovou fadu. Casto je tato cenova politika
vyuzivana naptiklad obchodnimi domy pti prodeji konfekce ¢i obuvi a vychazi z predpo-

% Diesel, l'italien qui a réinventé le jean, Capital, 135/2002.
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kladu, ze zdkaznici spojuji rizné vyrobkové fady s riiznymi cenovymi hladinami. Misto
toho, aby v obchodé¢ hledali jednotlivé vyrobky na rtznych mistech a porovnavali jejich
ceny, vybiraji si vyrobky v pfijatelné cenové relaci. Spotfebitelé spojuji vysi ceny s trovni
kvality, a proto je dulezité vytvorit vyrobkové rady tak, aby rozdily v jakosti, vnimané
zakaznikem, skute¢né odpovidaly uznavanym rozdiliim v cenach. Vyhodou této cenové
politiky je moZznost oslovit riizné segmenty s cenové adaptovanou nabidkou.

Pfi tvorbé cen prodejniho sortimentu sleduje firma cil maximalizovat zisk za cely
vyrobkovy mix. Kromé cen vyrobku hlavni vyrobkové fady musi rozhodnout i o cenach
zvlastnich doplnkd, prislusenstvi, komplementarnich vyrobki a sluzeb. Zakladni vyrobek
a doplnkové vyrobky jsou obvykle povazovany za jeden celek a dochazi k vzajemné podpore
jejich prodeje (napt. vybaveni automobilu autoradiem a prehravacem). Nékteré doplinkové
vyrobky mohou byt uréeny k pfimé spotiebé, jiné tvori prislusenstvi k zakladnimu vyrob-
ku. Firmy musi rozhodnout, které doplnky budou zahrnuty do ceny zakladniho vyrobku
a které budou nabizeny samostatné, za doplatek. Tato rozhodnuti jsou ¢asto ovlivnéna kupni
silou cilového zahrani¢niho trhu. V zemich s vysokou kupni silou jsou dopliky i sluzby
nabizeny v zdkladni, vyssi cené vyrobku, protoze spotiebitelé jednoznacéné uprednostiiuji
pohodlny nakup v jednom prodejnim misté, kvalitu a servis. V zemich s nizsi kupni silou
je naopak obvyklé nabizet pouze zakladni vybaveni za niz$i cenu s tim, Ze si spotiebitelé
mohou doplnky priobjednat a doplatit.

Nékteré vyrobky jsou pro chod hlavnich vyrobkil nezbytné. Jedna se o tzv. vazané
vyrobky (nahradni dily, tonery do tiskdren pocitaci, kapsle do kavovart atd.). Stanoveni
vysokych cen vazanych vyrobkti umozni vyrobci snizit ceny zakladniho vyrobku a kon-
kurovat tak firmdm, které prislusenstvi nenabizeji, anebo vyrobctim, ktefi upfednostiuji
strategii vy$$ich cen zakladnich vyrobku a priméfenych cen vazanych vyrobki. Strategii
nizkych cen zakladnich vyrobki a vysokych cen nahradnich dil&i pouzivaly napiiklad ja-
ponské automobilky. V soucasné dobé vétsina z nich jiz strategii vysokych cen nahradnich
dilti nepouzivd, ale mnozi spotrebitelé se stale domnivaji, ze v ptipadé ndkupu japonského
auta budou nuceni hradit drahy servis.

V ptipadé, ze vyrobce rozsifi sortiment o substitu¢ni vyrobek, vznikd pro prodavaji-
ciho riziko, Ze dojde k tzv. kanibalizaci, tj. pfesunu poptavky a prodeji od dosavadniho
k novému vyrobku. Firmy presto rozsifuji a inovuji vyrobkové fady, aby si udrzely vérné
zékazniky, kteti budou mit diky $irsimu sortimentu moznost lepsi volby, a také proto, aby
ziskaly zakazniky nové a zvysily sviij podil na trhu. Pfi tvorbé cen substitu¢nich vyrobka
by proto prodavajici méli peclivé analyzovat vzajemné souvislosti vyrobkového portfolia.

9.4 Dodaci podminky v mezindrodnim obchodé

Dodaci podminka ovliviiuje podstatnym zptisobem vysi ceny v mezinarodnim obchodé,
protoze urcuje, jakou ¢ast nakladit obéhu spojenych s dodavkou zbozi hradi prodavajici
a jakou hradi kupujici. Obecné plati, Ze ¢im delsi je dodaci podminka, tj. ¢im veétsi cast
nakladd obéhu hradi prodavajici, tim vyssi cenu mtize docilit. Dodaci podminka (dodaci
parita) urc¢uje povinnosti prodavajictho a kupujiciho, které souviseji s dodavkou a prevze-
tim zbozi. Urcuje zejména zpisob, misto a okamzik predani zbozi kupujicimu, prechodu
vyloh a rizik z prodavajiciho na kupujiciho a dal$i povinnosti stran pfi zajistovani dopravy,
obstaravani priivodnich dokladi, kontroly, pojisténi, celniho odbaveni apod.

V praxi mezinarodniho obchodu ma mimotadny vyznam soubor vykladovych pravidel
vydany Mezinarodni obchodni komorou v Patizi - INCOTERMS (International Commer-
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cial Terms). Posledni verze INCOTERMS byla vydana v roce 2010. INCOTERMS® 2010
obsahuji jedendct dolozek razenych do dvou velkych skupin podle zptsobu prepravy. Pro
vSechny druhy prepravy je mozno pouzit sedm dolozek, pro namotni a vnitrozemskou
vodni prepravu jsou urceny ¢tyti dolozky.

Povinnosti prodévajiciho a kupujiciho jsou v INCOTERMS® 2010 zrcadlové roz¢le-
nény do deseti skupin (A1-A10 pro prodavajiciho a BI-B10 pro kupujiciho). Povinnosti
mohou vykonavat bud ptimo strany kupni smlouvy, tj. prodavajici nebo kupujici, anebo
v nékterych pripadech, pokud je to uvedeno ve smlouvé nebo je to uréeno prislusnym
pravem, mohou byt vykonem urcenych povinnosti povéfeny tfeti osoby, napriklad do-
pravci, speditéfi ¢i jiné subjekty jmenované prodavajicim ¢i kupujicim pro stanoveny ucel.

Tab. 9.4 Povinnosti prodavajiciho a kupujiciho

A | Povinnosti prodavajiciho / The seller’s B | Povinnosti kupujiciho / The byuers’

obligations obligations

Al Vieobecné povinnosti prodavajiciho / General | B1 Vieobecné povinnosti kupujiciho / General
obligations of the seller obligations of the buyer

A2 | Licence, povoleni, bezpe¢nostni opatieni B2 Licence, povoleni, bezpecnostni opatieni
a dalsi formality / Licences, authorizations, a dalsi formality / Licences, authorizations,
security clearances and other formalities security clearances and other formalities

A3 | Prepravni smlouvy a pojisténi / Contracts of B3 Prepravni smlouvy a pojisténi / Contracts of
carriage and insurance carriage and insurance

A4 | Dodéni/ Delivery B4 | Prevzeti dodavky / Taking delivery

A5 Prechod rizik / Transfer of risks B5 Prechod rizik / Transfer of risks

A6 | Rozdéleni nakladd / Allocation of costs B6 | Rozdéleni nakladti / Allocation of costs

A7 | Vyrozuméni kupujiciho / Notices to the buyer | B7 | Vyrozuméni prodévajiciho / Notices to the

seller

A8 | Dokumenty prokazujici dodéni zbozi / B8
Delivery documents

Dikaz o prevzeti dodavky / Proof of delivery

A9 | Kontrola - baleni - znaceni/ Checking - B9
packaging — marking

Kontrola zbozi / Inspection of goods

A10 | Informacni podpora a s ni spojené naklady / B10

Assistance with information and related costs

Informacni podpora a s ni spojené naklady /
Assistance with information and related costs

Zdroj: ICC Publication No. 715E.

Kromé dodaci parity EXW (ze zavodu) je ve vSech paritach vénovana pozornost problema-
tice mezinarodni piepravy, zejména pak dopravnim dokumentéim. Vzhledem k ¢etnym
riziklim vyplyvajicim z pfepravy v mezinarodnim obchodé je tfeba vénovat nalezitou po-
zornost otazce pojisténi. Pojisténi zahrani¢nich preprav je feseno pouze u dvou dodacich
parit, CIF a CIP. U ostatnich parit neni otazka pojisténi fesena a zalezi na dohodé stran
kupni smlouvy, kdo a v jakém rozsahu zbozi pojisti.

Vybér konkrétni dolozky zalezi na dohodé stran kupni smlouvy. V praxi je pouzivani
jednotlivych dolozek ovliviiovano riznymi faktory, napt. zvyklostmi, podminkami, které
nabizeji konkurenéni firmy, zku$enostmi a moznostmi smluvnich stran v oblasti mezina-
rodni logistiky, v§eobecnymi firemnimi podminkami atp.

Podniky, které nemaji vlastni vyvozni oddéleni a chybi jim zahrani¢néobchodni know-
-how, ¢asto uprednostnuji tzv. kratké dodaci parity, tj. dolozky, u kterych ma prodavajici
mensi rozsah povinnosti. V souc¢asném vybéru dodavatele ¢asto rozhoduje nejen kvalita



Mezindrodni cenovd politika W 145

vyrobku, ale také cena a rozsah nabizenych sluzeb. Kupujici obvykle porovnava nabidky
zahrani¢nich firem s tuzemskymi firmami, a proto vyvozci ¢asto nabizeji del$i dodaci parity,
které v sobé zahrnuji zahrani¢néobchodni naklady a umoznuji lepsi srovnatelnost cen.

Tab. 9.5 Dolozky INCOTERMS® 2010 podle druhii prepravy

Dolozky pro vSechny druhy prepravy

Dolozka | Anglické oznaceni Ceské oznaceni

EXW Ex Works (insert named place of delivery) Ze zavodu (uvedte misto dodani)

FCA Free Carrier (insert named place of delivery) Vyplacené dopravci (uvedte misto dodani)

CPT Carriage paid to (insert named place Preprava placena do (uvedte misto urceni)
of destination)

cp Carriage and Insurance Paid to (insert named Preprava a pojisténi placeny do (uvedte misto
place of destination) urceni)

DAT Delivered at Terminal (insert named terminal S dodanim do termindlu (uvedte pfistavni
at port or place of destination) terminal nebo misto uréeni)

DAP Delivered at Place (insert named place S dodanim do ur¢itého mista (uvedte misto
of destination) uréeni)

DDP Delivered Duty Paid (insert named place S dodanim clo placeno (uvedte misto urceni)

of destination)

Dolozky pro namofni a vnitrozemskou vodni pfepravu

Dolozka | Anglické oznaéeni Ceské oznaceni

FAS Free Alongside Ship (insert named port Vyplacené k boku lodi (uvedte pfistav
of shipment) nalodéni)

FOB Free on Board (insert named port of shipment) | Vyplacené lod (uvedte pfistav nalodéni)

CFR Cost and Freight (insert named port Naklady a prepravné (uvedte pfistav urceni)
of destination)

CIF Cost Insurance and Freight (insert named port | Naklady, pojisténi a prepravné (uvedte pfistav
of destination) uréeni)

Zdroj: ibid.

9.5 Platebni podminky a vybrané metody financovani
mezinarodniho podnikani

Nabizené platebni podminky mohou byt jednim z faktor, ktery ovlivni vybér dodavatele
a do zna¢né miry i rizikovost mezinarodnich podnikatelskych aktivit. Platebni podminka
urcuje zejména misto, dobu a zptisob tthrady kupni ceny kupujicim.

Misto thrady byva nejcastéji stanoveno uvedenim banky, u niz ma byt placeno, ale
muze byt sjednano i neptimo, naptiklad ur¢enim mista, kde budou kupujicimu predany
dokumenty, uréenim banky, u které bude otevien akreditiv, ¢i domicilem na sménce.

Z hlediska doby thrady kupni ceny rozeznavame placeni pred dodanim zbozi, placeni
pti dodéni zbozi a placeni po dodani zbozi. Platba celé kupni ceny predem je vyjimecna.
Je maximalné vyhodna pro dodavatele, protoze odbératel financuje obchod a nese riziko
pro pripad, Ze by prodavajici nesplnil sviij zavazek radné a vcas. V praxi se vice setkavame
s ¢aste¢nym placenim predem formou tzv. akontace. Obvyklé je placeni pti dodani zbozi,
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naptiklad formou bankovnich prevodt nebo dokumentarnich platebnich podminek.
Placeni po dodani zbozi, tj. tvérové platebni podminky, je v mezinarodnim obchodé stéle
obvyklejsi. Pro prodavajiciho znamenaji ivérové platebni podminky ¢asto povinnost nést
naklady spojené s financovanim, znamenaji prodlouzeni navratnosti vlozenych prostredkii
a zvy$eni rizik spojenych s platebni neschopnosti ¢i nevili obchodniho partnera.

Cena miiZe byt uhrazena riznymi zptisoby, napiiklad v hotovosti (zcela vyjimecny
zptisob thrady mezi firemnimi partnery), formou bankovniho prevodu, sménkou, $ekem,
platebni kartou ¢i dokumentarni formou placent, pti které musi kupujici u¢init pozadovany
platebni tkon, napriklad podepsat sménku, otevtit akreditiv anebo zaplatit, a ziskat tak
potrebné dokumenty.

Volbu platebni podminky ovliviiuji zejména nasledujici faktory: druh zbozi, teritorium
obchodu, konjunkturni situace, volba obchodniho partnera (postaveni na trhu, finanéni
sila, obchodni spolehlivost, dlouhodobost obchodnich vztaht) a finan¢ni situace a strategie
firemnich partnerda.

Mezi nejcastéji pouzivané platebni podminky v mezinarodnim obchodé patii hladké
platby, dokumentarni akreditivy, dokumentdrni inkasa, dodavky na otevreny ucet a rizné
druhy uvéra.

Hlavni vyhodou hladkych plateb (bankovnich prevodi) jsou nizké naklady. Banka
provadi platby pouze na zaklad¢é pokyni prikazce, bez dal$ich privodnich dokumenta.
Banka nenese zadné riziko, a proto si uctuje pomérné malé poplatky.

Dokumentarni akreditiv predstavuje zavazek banky poskytnout povérenému (bene-
ficientovi) urcité plnéni, pokud splni predepsané akreditivni podminky. Banka otevira
akreditiv na pokyn prikazce (kupujiciho), ktery stanovuje akreditivni podminky (druh
akreditivu, akreditivni ¢astku, pozadované dokumenty a lhiity k jejich predlozeni). Hlavni
vyhodou dokumentarnich akreditivli pro prodavajiciho je fakt, ze zavazek kupujiciho
zaplatit kupni cenu je posilen zdvazkem bankovnim. Pro kupujiciho znamend akreditiv
moznost zajistit si vhodnou formulaci akreditivnich podminek, ze prodavajici nedostane
zaplaceno, pokud véas a fadné nesplni podminky kupni smlouvy. Hlavni nevyhodou
dokumentarnich akreditivl jsou vysoké naklady spojené s jejich pouzitim.

Dokumentarni inkaso patfi mezi pomérné ¢asto pouzivané platebni instrumenty. Pro-
davajicimu zaji$tuje, Ze dokumenty predlozené v ramci inkasa (u dispozi¢nich dokumentt
také zbozi) nebudou kupujicimu vydany, dokud nesplni inkasni podminky. Dokumentarni
inkaso Ize pouzit v téch ptipadech, kdy z divodii komer¢nich nebo finan¢nich neni vhodné
pouziti dokumentarniho akreditivu. Dokumentarni inkaso se v komer¢ni a bankovni praxi
objevuje ve dvou podobach, a to jako dokumenty proti placeni (D/P) a dokumenty proti
akceptaci sménky (D/A). Platebni podminka D/P predpoklada vydani dokumentti bene-
ficientovi proti okamzitému zaplaceni kupni ceny (dokumenty, ptipadné zbozi nebudou
kupujicimu vydany, dokud nebude zaplacena kupni cena). Nevyhodou dokumentérniho
inkasa je, ze na rozdil od dokumentarniho akreditivu musi prodavajici pocitat s eventua-
litou neprevzeti dokumentd, a tudiz zbozi kupujicim, i kdyZ podminky kupni smlouvy
splnil fadné a inkasni dokumenty jsou predlozeny bez zavad. Pokud beneficient dokumenty
a zbozi neprevezme (naptiklad z dtivodu platebni neschopnosti), nese prodavajici sam
veskeré néklady a rizika spojena s dal§im osudem zasilky. V pripadé platebni podminky
D/A vyda banka doklady proti akceptaci cizi sménky prodavajiciho, ptipadné proti vy-
staveni sménky vlastni. V zdsadé se jedna o prodej zbozi na dodavatelsky uvér zajistény
sménkou. K riziku z titulu neprevzeti dokumentt nebo zbozi pfistupuje v tomto pripadé
i riziko odmitnuti akceptace sménky a neproplaceni sméneéné ¢astky ve lhuté splatnosti.
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Pti dodavkach na otevieny ucet (open account) jde prakticky o kratkodoby obchodni
uvér, ktery nebyva dale zajistovan ani trocen. Placeni se uskutecnuje zpravidla hladkym
platem podle data splatnosti faktury (naptiklad obchodni fetézce vyzaduji splatnost faktur
60, 90 i vice dni). Vyhodou této platebni podminky jsou velmi nizké naklady.

Uvéry patii mezi nejéastéji pouzivané vnéjsi zdroje financovani mezinarodni podnika-
telské ¢innosti. Poskytovani uvért je chapano jako sluzba kupujicim a moznost zajisténi
financovani ¢asto rozhoduje o vybéru dodavatele. V praxi se setkdvame nejcastéji s doda-
vatelskymi a bankovnimi avéry.

Dodavatelsky avér poskytuje vyvozce zahrani¢nimu odbérateli. Poskytnuti dodava-
telského tivéru vyplyva z platebni podminky kupni smlouvy, ktera stanovi délku odkladu
placeni pohledavky, jeji vysi a formu jejiho zajisténi. Podminky dodavatelského uvéru
ovliviiuje mimo jiné vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Pokud jsou uvéry poskytovany
v ramci velkych firem (napriklad matefska spole¢nost poskytne avér dcetiné spole¢nosti),
pak mohou byt podminky vyhodnéjsi a stupen zajisténi pohledavky nizsi. Poskytnuty do-
davatelsky avér mize, ale nemusi byt nutné urocen. Zejména u kratkodobych uvéra byva
tirok ¢asto zakalkulovdn p¥imo do kupni ceny. Uvér piedstavuje pro dodavatele zna¢né
rizika. K jejich omezeni mtize volit néktery z nasledujicich nastroju: akreditivy s odlozenou
splatnosti, bankovni zaruky, sménky, pojisténi uvérd, vyhradu vlastnictvi ke zbozi az do
uplného zaplaceni kupni ceny a dalsi zptisoby, napt. hypotéky.

Bankovni uvér je na rozdil od uvéru dodavatelského, ktery ma obvykle zbozovy cha-
rakter, zalezitosti ¢isté penézni a je vzdy trocen. Vyhodou bankovnich Gvért je oddéle-
ni uvérového vztahu od vztahu komeréniho. Banky peclivé zvazuji bonitu klienta, jeho
podnikatelsky zdmér a zptisob zajisténi poskytnutého avéru. Casto pouzivanou formou
financovani exportnich aktivit jsou tzv. exportni odbératelské tvéry (avér kupujicimu -
buyerss credit). Tento typ avért poskytuje banka vyvozce pfimo vybranému zahrani¢nimu
odbérateli na ndkup zbozi jejiho klienta ¢i na realizaci spole¢nych podnikatelskych zamér.

K dal$im metodam vnéjsiho financovani patfi kontokorentni uvér (umoznuje pre-
klenuti kratkych platebnich lhit), eskont smének (odkup smének pred lhtitou splatnosti),
factoring (soubor finanénich operaci zalozenych na postoupeni pohledavek s odloZzenou
splatnosti), forfaiting (stfednédoba ¢i dlouhodoba finan¢ni operace zalozena na postoupeni
jednotlivé pohledavky s odlozenou splatnosti, kterd vznikla z titulu uzavtené a realizované
kupni smlouvy), leasing (najem véci s pravem jejiho nasledného odkoupeni) atd.

Spotrebitelské uvéry a hypotéky jsou ptjcky fyzickym osobam na financovani jejich
nepodnikatelskych potieb, které poskytuji komeréni banky a specializované finan¢ni
spole¢nosti. Slouzi predevsim k ndakupu spottebniho zbozi, k financovani rtiznych sluzeb
(napf. dovolena) a mohou také slouzit k financovani nakupu ¢i rekonstrukci nemovitosti.
Podle vyse a druhu uvéru pozaduji banky rizné formy zajisténi, jako je napt. ruceni fy-
zickou nebo pravnickou osobou, zastavnim pravem k cennym papirtim, movité véci nebo
nemovitosti, uzavieni zZivotniho pojisténi atp. U nékterych finan¢nich instituci lze ziskat
uvér bez zajisténi.

Kromé spotrebitelskych avérti nabizeji finanéni instituce i dalsi produkty, které podpo-
ruji okamzitou spotfebu. Jednd se napt. o uvérové karty, kontokorentni uvéry, splatkovy
prodej ¢i tzv. ptijcky do domu. Finanéni produkty jsou zatizeny nejen uroky, ale i celou
fadou poplatki, a logicky tak zvysuji kone¢nou kupni cenu.

Nabidky cenovych sluzeb jsou obvyklou formou podpory prodeje a ¢asto rozhoduji
o vybéru dodavatele. Jde naptiklad o skonto, coz je sleva z ceny, kterd motivuje kupujiciho
k rychlejsi thradé kupni ceny. Casto jsou vyuzivany rabaty mnozstevni, vérnostni (musi
byt splnéna podminka moznosti stejné vyhody pro véechny kupujici) anebo agregované,
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tj. vazané na podminku nakupu vSech nebo prevazné casti vyrobktl. Agregované rabaty
jsou ve vyspélych zemich zakdzany, protoze umoznuji zneuziti dominantniho postaveni
firmy a jsou v rozporu se zakony na ochranu volné soutéze.

| Piiklad Pokuta pro spole¢nost Intel

Rekordni pokutu ve vysi 1,06 mld. eur za omezeni konkurence musi na zékladé rozhodnuti soudu
EU z roku 2014 zaplatit americky vyrobce mikrocip( Intel. Podle Evropské komise poskodil Intel
svého konkurenta, spolec¢nost AMD, tim, Ze vyrobclim pocitacli (napt. Dell, Lenovo, HP, NEC) nabizel
v obdobi let 2002-2007 slevy za to, kdyz budou do svych pocita¢ovych sestav montovat vylu¢né
procesory x86 jeho vyroby. Slevy, které Intel nabizel, mély formu agregovanych rabat(, protoze
byly vazény na podminku ndkupu viech nebo prevazné ¢asti procesord znacky Intel. Americka
firma byla také obvinéna z toho, ze platila svym odbératellim za to, kdyz odmitnou anebo zpozdi
dodavky procesorl od konkurenéni spole¢nosti AMD, a honorovala némecky fetézec elektrospo-
trebi¢h MediaMarkt za to, Zze bude prodavat vyhradné pocitace, které obsahuji ¢ipy znacky Intel.

Zdroj: Press release EU Commission 13.5. 2009 a Les Echos 12. 6. 2014.
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Cﬂem mezinarodni distribu¢ni politiky je priblizit nabidku poptavce a zajistit plynuly
pohyb zbozi od tuzemského vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli na zahrani¢nim
trhu. Budovani mezinarodnich distribu¢nich cest je velice nakladnou, komplikovanou
a dlouhodobou zalezitosti. Distribu¢ni politika je nejméné pruznym nastrojem marke-
tingového mixu, zména strategie distribu¢ni politiky se projevi az za pomérné dlouhou
dobu, a navic je obvykle zna¢né nakladna a riskantni. Mezinarodni distribu¢ni politika
ovliviiuje podstatnym zptsobem v$echny ostatni nastroje marketingového mixu. V ob-
lasti mezinarodni vyrobkové politiky predurcuje distribu¢ni politika napriklad provedeni
a kvalitu dodavanych vyrobkd, sortimentni skladbu, velikost baleni, zptsob baleni a do
zna¢né miry i znackovou politiku. V oblasti cenové politiky je distribu¢ni politika mimo-
radné dulezita proto, Ze budovani zahrani¢nich distribu¢nich cest je spojeno se zna¢nymi
investicemi a zahrani¢néobchodni naklady tvori obvykle podstatnou ¢ast ceny. Dodavatelé
jsou v soucasné dobé ¢asto nuceni podilet se na marketingovych ¢ilogistickych nakladech
distribu¢nich meziclanka a tyto naklady se pak promitaji do cen. Silnd pozice mezindrod-
nich distribu¢nich mezi¢lanki ovliviiuje i volbu platebnich podminek a dal$ich smluvnich
nélezitosti. Mezinarodni komunika¢ni politiku ovliviiuje distribu¢ni politika naptiklad
tim, Ze podminuje volbu komunikacni strategie a u nékterych komunikacnich strategii
zélezi jejich Gspéch do zna¢né miry pravé na dobré spolupraci s obchodnimi meziclanky.

10.1 Vyvojové trendy v mezindrodni distribuci

V oblasti mezinarodni distribu¢ni politiky doslo v poslednich desetiletich k mnoha zmé-
nam. V soucasné dobé¢, kdy nabidka zbozi a sluzeb na svétovém trhu znatelné prevysuje
poptavku, tzn. v prostfedi velmi intenzivni konkurence, musi jak dodavatelé, tak distri-
bu¢ni firmy prizptisobovat svou strategii hlavnim vyvojovym trendiim. Jednd se prede-
v§im o procesy internacionalizace, koncentrace, diverzifikace a trzni dominance a dale
o navazovani novych forem mezifiremni spoluprace ¢i o rozvoj a vyuzivani modernich
informacnich technologii.

10.1.1 Internacionalizace a koncentrace obchodnich firem

Proces koncentrace a internacionalizace vyroby vyvolal potfebu vytvorit adekvatni protiva-
hu i na strané distribuce. Zejména v procesu internacionalizace, ktery se fadi mezi hlavni
nastroje firemniho rozvoje a riistu, vSak doslo v oblasti distribuce k ur¢itému zpozdéni
a internacionalizace distribu¢nich firem zacala prakticky az v devadesatych letech minulého
stoleti. Dynamictéj$imu rozvoji internacionalizace v oblasti distribuce branily predevsim
obchodné-politické a pravni prekazky, obtiznost ¢i nemoznost vstupu na trhy zemi stredni
a vychodni Evropy, Ciny a fady méné vyspélych zemi, a pilis vysoké logistické, investi¢-
ni a jiné naklady. Odstranéni téchto prekazek na prelomu osmdesatych a devadesatych
let vedlo spole¢né s rozvojem informacnich technologii a rostoucim vlivem globalizace
(sblizovani spotfebniho chovani a nakupnich zvyklosti v rtiznych zemich) k nastarto-
vani procesu internacionalizace, ktery se stal prizna¢nym zejména pro zapadoevropské
obchodni fetézce. Pro vétsinu nejvétsich evropskych fetézct jsou dnes mezinarodni trhy
hlavnim zdrojem trzeb. Americké retailingové firmy zacaly podnikat globalné pozdéji
zejména proto, ze pro né byl, a do znacné miry stale zistava, prioritou velky tuzemsky trh
a podnikani na americkém kontinentu.
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Tab. 10.1 Nejvétsi retailingové spolecnosti podle obratu (2012)

Poradi | Nazev spolecnosti | Zemé Obrat Pocet zemi, ve kterych | Podil zahranici
puvodu v mil. dolarii | spoleénost podnika na obratu (%)
1 Wal-Mart Stores Inc. | USA 469 162 28 29,1
2 Tesco PLC VB 101 269 13 33,5
3 Costco Wholesale USA 99137 9 27,6
Corporation

4 Carrefour S. A. Francie 98 757 31 54,0
5 The Kroger Co. USA 96 751 1 0
6 Schwarz UT KG Némecko 87 236 26 57,7
7 Metro AG Némecko 85832 32 61,6
8 The Home Depot USA 74 754 5 11,2
9 Aldi Einkauf GmbH Némecko 73035 17 59,2

10 Target Corporation USA 71960 1 0

Zdroj: Deloitte: Global Powers of Retailing 2014, s. 20.

Vyraznym fenoménem poslednich let je rychly mezinarodni rozvoj diskontnich retézcti
(mezi prvnich deset nejvétsich retailingovych spole¢nosti se prosadily tfi némecké firmy,
Schwarz, ktery provozuje diskontni retézec Lidl, a Aldi) a pomérné dynamicky vstup
ruskych a ¢inskych obchodnich firem na mezinarodni trhy.

Dynamicky proces internacionalizace neprobiha jen u klasickych obchodnich fetézci,
jez prodavaji rychloobratkové zbozi, ale také u retézcti specializovanych. Napriklad mezi
250 nejvétsimi retailingovymi spolecnostmi se v roce 2012 umistilo 42 retézct speciali-
zovanych na médni zbozi (fashion goods). Tyto fetézce pusobily primérné ve vice nez
dvaadvaceti zemich, mély obrat 9 mld. dolarti a nejvyssi ziskové marze.’® Nejvétsi obrat
mél americky fetézec TJX Companies a na druhém misté se umistila Spanélska spole¢nost
Inditex (napft. znacky Zara, Massimo Dutti, Bershka), kterd podnikala na 88 zahrani¢nich
trzich, coz bylo nejvice ze v§ech sledovanych spole¢nosti.

Koncentrace je jednim z nejvyznamnéjsich trendi v oblasti mezinarodni distribuce.
Proces koncentrace vyplyva ze snahy distribu¢nich fetézcu posilit své postaveni na trhu
nejen vici konkurenci, ale i vii¢i dodavatelim. Dal$im divodem je pak skute¢nost, ze
koncentrace umoziuje firmam dosahovat zna¢nych tspor z rozsahu, a tim i vyssi efektivity
provadénych aktivit.

Koncentrace probiha na trovni organizacni (vytvareni obchodnich fetézct a strate-
gickych nakupnich alianci), prostorové (obchodni jednotky se soustteduji do nakupnich
z6n a nakupnich center) i provozni (provozni koncentrace spociva v rostoucim podilu na
obratu, ktery ma klesajici pocet velkych provoznich jednotek).

Z hlediska miry koncentrace jednotlivych trhi jsou mezi zemémi zna¢né rozdily. Nej-
vy$si stupen koncentrace maloobchodniho trhu v Evropé je ve skandinavskych zemich,
ve Svycarsku a ve Francii. Naopak nejnizsi stupen koncentrace se vyskytuje v zemich
jizni Evropy (Itlie, Spanélsko). Ve stfedni a vychodni Evropé patii k zemim s nejvice
koncentrovanym trhem Slovinsko, Madarsko, pobaltské staty a Ceské republika. Napii-
klad v roce 1994 byl podil deseti nejvétsich obchodnich firem v CR pouhych 7 %, v roce

3 Deloitte: Global Powers of Retailing 2014, s. 23
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2003 presahl jejich podil poprvé 50 % a v roce 2013 ziskalo deset nejvétsich firem na trhu
rychloobratkového zbozi jiz 66% podil. Na americkém kontinentu ma zcela mimoradné
postaveni obchodni fetézec Wal-Mart, ktery jiz fadu let z pohledu trzeb patfi k nejvétsim
firmam na svété (na trhu USA ma témér 30% podil). Celkové je vSak koncentrace ame-
rického trhu v porovnani s Evropou niz$i. Roztfisténd struktura maloobchodniho trhu je
pfiznacna pro asijské zemé.

Proces koncentrace mtize mit fadu projevil. K nejvyznamnéj$im formam koncentrace
patfi predevsim procesy integrace a obchodni kooperace. Integrované obchodni spo-
le¢nosti Ize charakterizovat jako velké obchodni firmy maloobchodniho typu s velkym
poctem provoznich jednotek a centralnim fizenim. Organizace tohoto typu vznikaly
z malych firem postupnym rozsifovanim vlastni ¢innosti, kapitalu ¢i slu¢ovanim vice fi-
rem. Predstaviteli integrovanych firem jsou obchodni fetézce, obchodni domy, spotfebni
druzstva a zasilkové obchodni domy. Integrované obchodni spolecnosti se také vyznacuji
tim, Ze mimo maloobchodni sité rovnéz disponuji vlastnimi velkoobchodnimi sklady,
vyrobnimi zavody ¢i dopravni infrastrukturou. Pro vysoce integrované spolecnosti je dale
typicka centralizace v oblasti fizeni, marketingu a fizeni zasob, coz je mozné predevsim
diky rozvoji informacnich technologii.

Druhou nejvyznamnéjsi formou koncentrace je obchodni kooperace. Duvody, jez
vedou firmy k obchodni kooperaci, vyplyvaji predevsim ze snahy o ziskdni vyhod oproti
konkurenci. Sdruzovani do vétsich celki firmam umoziuje racionalizovat fadu provadé-
nych tkond, predevsim pak nakup (spole¢ny nakup za nizké ceny) a prodej (volba opti-
malniho typu prodejni jednotky, rozsifeni sortimentu, zvyseni atraktivnosti prodejniho
mista apod.).

V praxi se rozlisuji dva zakladni typy obchodni kooperace, a to vertikalni a horizontdlni.
Vertikalni kooperace je zaloZena na principu dodavatel-odbératel (tj. sleduje logisticky
pohyb zbozi stejného druhu), kdy mezi hlavni cile pati pfedev$im snaha o ziskani vyhody
pti nakupu zbozi a jistoty pfi jeho prodeji. Vertikalni kooperace se vyskytuje v nékolika
formdch, pricemz nejcastéji se jedna o ndkupni centraly, dobrovolné ¢i fransizingové
retézce apod.

Horizontalni kooperace spociva ve spolupraci firem na stejné tirovni logistického po-
hybu zbozi v urc¢itém misté, pri¢emz cilem této spoluprace je predevsim snaha o zvyseni
atraktivnosti prodejniho mista, déle pak vy$si obrat a niz$i naklady v jednotlivych pro-
dejnich jednotkach. Ukazkou horizontalni kooperace jsou naptiklad obchodni ulice ¢i
spole¢ny provoz obchodnich domt.

Nejvyssim stupném spoluprace obchodnich firem jsou tzv. strategické nakupni aliance.
Zacaly vznikat koncem osmdesatych let v zapadni Evropé. V rdmci strategické nakupni
aliance jsou sdruzeny zejména retailingové firmy z riiznych zemi. Ukolem aliance je nejen
spole¢ny postup vii¢i dodavatelskym firmam (spole¢ny nakup velkych objemt zboZi a sna-
ha o stlacovani cen na minimum), ale i koordinace marketingovych aktivit a spoluprace
pti vstupu na dalsi trhy.

Hlavnimi divody pro koncentraéni procesy jsou snaha o zvy$ovani konkurenceschop-
nosti a podilii na trhu. Obchodni fetézce snizuji naklady zejména diky zvySovani velikosti
prodejnich ploch, standardizaci, kterd umoznuje snizovat fixni ndklady (moznost celo-
svétového vyuzivani propracovaného konceptu prodejen, stejny merchandising, systém
placeni, systém vytizovani objednavek, mezinarodni fizeni skladovani a zasob atp.) a také
diky racionalizaci organiza¢nich struktur a marketingovych vydaji.
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10.1.2 Snaha o dominantni postaveni na mezinarodnich trzich

Dal$im vyznamnym trendem v oblasti mezinarodni distribuce je snaha o ziskani dominant-
niho postaveni na cilovych trzich. Postupnym vyvojem doslo k presunu rozhodujiciho vlivu
ze strany vyrobct k distributoriim. Dtivod, které zapricinily tento stav, existuje mnoho.
Mezi hlavni patfi vy$e zminéné procesy koncentrace na strané distribu¢nich retézcti a inter-
nacionalizace. V souc¢asné dobé tak distribucni retézce stale ¢astéji urcuji, co se bude vyrabét
a nasledné prodavat. Silnd vyjednavaci pozice vic¢i dodavatelskym firmdm jim umoznuje
vyvijet neustaly tlak na sniZovani cen, kvalitu dodavek, vyhodné platebni podminky, systém
dodavek ,,just in time®, spolufinancovani provozu a komunikacnich aktivit atp.

Trzni dominance se vSak neprojevuje pouze ve vztahu distributorti vii¢i dodavatelim.
Lze ji rovnéz chapat jako strategicky koncept, kdy se jednotlivé distribu¢ni spole¢nosti
orientuji na trhy, na nichz dosahuji dominantniho postaveni, tj. na kterych vlastni vysoky
podil na trhu. Spole¢nosti se na né orientuji predevs$im proto, Ze zde mohou realizovat
uspory z rozsahu a jejich vyjednavaci pozice vii¢i mistnim dodavateliim je velmi silna.
Naopak trhy, na nichz maji dané spole¢nosti maly podil, at uz z divodu pozdniho vstupu,
¢i silné domdci konkurence, je pro fetézce vyhodnéjsi opustit, nebot naklady na provoz
sité prodejen jsou v takovych zemich prilis vysoké.

10.1.3 Diverzifika¢ni strategie distribucnich meziclanka

V oblasti distribuce se diverzifikace projevuje zejména vyuzivanim riznych zptsobu
prodeje a prodejnich formatt (multichannel retailing). Jde zejména o:

m Supermarket — prodejni plocha 400-2 000 m?, 90 % sortimentu predstavuje zboZi Siroké
spotfeby. Obvykla nabidka je v praméru 4 000 vyrobkd, z toho 3 500 potravinaiskych.

m Hypermarket - prodejni plocha se pohybuje okolo 10 000 m?, primérny pocet nabize-
nych vyrobki okolo 30 000, z toho 7 000 potravinarskych.

m Diskontni prodejny - maji omezeny sortiment, ¢leni se na tzv. hard discount (nabidka
v priaméru 600 polozek, z toho 590 potravinatskych) a soft discount (priimérna nabidka
1 500 polozek, z toho 1 300 potravinafskych). Prodejni plocha se obvykle pohybuje
okolo 600 m?.

m Cash & carry - samoobsluzny velkoobchod, kde by méli nakupovat pouze podnikatelé.

m E-retailing - forma internetového obchodovani typu B2C neboli ptimy prodej zakaz-
nikdm.

Diverzifikace v oblasti nabizenych formati byla v poslednich letech vyznamnou ristovou
strategii pro radu velkych fetézct. Diky diverzifikovanému portfoliu prodejnich forma-
td mohou fetézce pfi vstupu na mezinarodni trhy vybirat formy prodeje, které nejlépe
odpovidaji socialné-kulturnim odli$nostem i moznostem na mistnim trhu nemovitosti.
V ptipadé E-retailu zohlednuji vybaveni domacnosti pocita¢i a mobilnimi zafizenimi.

V CR pokryvaji moderni formy distribuce vice nez 75 % maloobchodniho trhu. V roce
2013 ptisobilo na ¢eském trhu celkem 306 hypermarketd, 517 supermarketti a 577 diskont-
nich prodejen. Nejcastéjsim nakupnim mistem byly prodejny Kaufland, Penny Market
a Albert.’” Protip6lem je Ukrajina, kde na moderni forméty ptipadd pouze 22% podil

37" MF Dnes, Utad chce pfitvrdit viigi fetézcim, které zneuziji svou silu, 30. 5. 2014, s. A9.
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trhu. Mezi deseti nejvétsimi retézci jsou pouze dva mezindrodni — hypermarkety provozuje
francouzska spolecnost Auchan a Cash & Carry némecka spolecnost Metro (v CR ptisobi
pod znackou Makro).

100 %
90 %
80 %
70 % W Hypermarket
60 % W Supermaket
W Diskont
50 % -
M Cash&Carry
40 % m Malé obchody
30% M Pouli¢ni prodej+trhy
20 % M Ostatni
10 %
0%

CR S]ovensko Polsko Madarsko Rusko Ukrajma

Obr. 10.1 Prodejni formdty ve vybranych zemich stiedni a vychodni Evropy (2013)
Zdroj: GfK 2013, Retail and Future Markets.

Diverzifikace se také projevuje rozvojem vlastnich distribu¢nich znacek (private labels).
Distribu¢ni znacky se nejvice pouzivaji pfi prodeji potravin, ale miizeme se s nimi setkat
i v nepotravinarskych fetézcich (napf. fetézce Marks & Spencer, Zara, C&A). Privatni
znacky jsou jednim ze zakladnich nastrojt retailingovych firem na odlieni se od konku-
rence. Predstavuji totiz neopakovatelny prvek nabidky jednotlivych prodejen na rozdil
od znacek vyrobct, jejichZ nabidka je ve vét§iné fetézct stejnd. Zatimco ostatni aspekty
firemni strategie mohou byt prevzaty konkurenci, distribu¢ni znacky predstavuji prvek,
ktery je specificky pro kazdou spole¢nost a je obtizné ho napodobit. Napriklad némecky
diskontni fetézec Aldi prodava vice nez 90 % vyrobki pod vlastnimi znackami, které maji
velky tspéch nejen v Némecku, ale také v USA i dal$ich zemich.

Podle vysledki vyzkumu spolec¢nosti AC Nielsen podil privatnich znacek ve sledovanych
dvaceti zemich stale stoupa. Nadpolovi¢ni podil maji distribu¢ni znacky ve Svycarsku
(53 %) a Spanélsku (51 %), a vice nez 40% podil celkem v péti zemich — Velké Britdnii
(45 %), Portugalsku (45 %), Némecku (44 %), Belgii (41 %) a Rakousku (40 %).

Retézce vyuzivaji riizné trovné znacek, které se zaméfuji na odlisné cilové segmenty.
Ekonomické znacky jsou zacileny na spottebitele, ktefi upfednostnuji levné vyrobky.
Standardni znacky, jez Casto nesou nazev obchodu (Tesco, Spar) by mély zaruc¢ovat dobrou
kvalitu za pfiznivou cenu. Nejvy$si kvalitu nabizeji prémiové ¢i specidlni znacky (napt. pro
biopotraviny), které jsou uréeny narocnym spotiebiteltim s vysokou kupni silou.
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Obr. 10.2 Podil distribucnich znacek ve vybranych zemich v roce 2013
Zdroj: PLMS International Private Label Yearbook 2013.

Obr. 10.3 Diverzifikace distribucnich znacek - pfiklad Tesco, www.tesco.com.

Obchodni fetézce nabizeji hlavné v hypermarketech i vlastni znacky odévi, sportovnich
potreb, spottebni elektroniky a rady dalsich nepotravinarskych vyrobki.

10.1.4 Rozvoj spoluprace obchodnich a dodavatelskych firem

Dal$im souc¢asnym trendem jsou nejrtiznéjsi formy spoluprace s dodavatelskymi firmami.
Zatimco u tradi¢niho zptisobu distribuce podnikaji jednotlivé subjekty samostatné, v mo-
dernim distribu¢nim systému dochazi k riznym formam spoluprace, jejichz hlavnim cilem
je zvyseni efektivnosti podnikani spolupracujicich subjektu. Silné postaveni distribu¢nich
meziclankt vedlo i ke vzniku novych forem marketingu. Firmy si uvédomuji, Zze kromé
potreb a prani konecnych spotrebitel musi v marketingovych strategiich zohlednovat
i potfeby svych obchodnich partneri. Cilem tzv. trade marketingu je rozvoj spoluprace
s obchodnimi fetézci. Dodavatelé koncipuji specifickou marketingovou strategii podle
potteb svych klicovych zdkaznikd, tj. jednotlivych obchodnich retézct. Velci vyrobci
rychloobratkového zbozi maji obvykle samostatné oddéleni trade marketingu, u nékterych
firem jsou aktivity tohoto typu organiza¢né za¢lenény bud do oddéleni marketingu, ane-
bo do oddéleni prodeje. Konkrétni napln ¢innosti je ¢asto vyjadfovana zkratkou DPSM.
Trade marketing tedy zodpovida zejména za Ctyti oblasti: za distribuci (distribution), tj. za
povinnost zajistit, aby vyrobek byl dostupny v co mozna nejvétsim poctu prodejnich mist
a zalistovan, tedy veden v sortimentu obchodnich retézci; za stanoveni cenové urovné
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(pricing) a koordinaci cenové politiky s obchodnimi partnery, zejména za dohled nad
dodrzovanim odsouhlasenych cenovych hladin prodejnich cen a podminek pro mimo-
radné akce na podporu prodeje; za spravné umisténi vyrobku v regalech maloobchodnich
prodejen (shelving) a za prezentaci zbozi, umisténi propaga¢nich materialé, doplnovani
zbozi, istotu a kulturu prodeje, doplnéni zbozi do regald, realizaci promoc¢nich a letdko-
vych aktivit (merchandising).

Ve vétsiné velkych firem je pro kazdého velkého obchodniho partnera vyc¢lenén pro
Fizeni spoluprace key account manazer, ktery zodpovida za vztahy s danym obchodnim
partnerem a prizptisobuje marketingové aktivity strategii obchodniho partnera. Rozhod-
nuti, ktera se tykaji napt. vyrobkového portfolia, merchandisingu, podpory prodeje a dal-
$ich forem komunikaénich aktivit, jsou ptipravovéna spole¢né. Uzké spoluprace musi byt
zaloZena na vyuzivani modernich manazerskych ndstroju, zejména systémi ECR a EDI.

ECR (efficient consumer response) je propracovany dlouhodoby systém spolupréce vel-
kych dodavatelskych firem s obchodnimi fetézci, jehoz hlavnim cilem je snizovani naklada
a zvySovani rentability. Diky velmi dobré znalosti potteb a prani zakaznikd se firmy snazi
o efektivni fizeni poptavky (demand management) a sortimentu (category management).
Firmy spole¢né koncipuji prodejni sortiment a nabizeji takové zbozi, tzv. kategorie, které
se dobfe prodava a u kterého jsou vysoké prodejni marze. Vyhodou spoluprace s dodavateli
je moznost vyuziti jejich detailnich znalosti o chovani a preferencich koncovych spotte-
bitelf.. Retézec informuje dodavatele predem, jak hodl4 dlouhodobé strategicky pracovat
s danou kategorii, napfiklad jaka hloubka sortimentu je planovana, jaké cenové urovné
by mélo byt dosazeno, kam planuje umistit danou kategorii ve svych prodejnach a kolik
prostoru ji hodla vymezit. Vyrobni a obchodni firmy také koordinuji akce na podporu
prodeje a spolupracuji na spravném nacasovani pti uvadéni novych vyrobk na trh. Ke
snizovani nakladi pak dochazi zejména diky optimalizaci obchodni logistiky. Firmy se
spole¢né snazi minimalizovat zasoby a plynule dopliovat prodejni sortiment.

Rizeni plynulych toki zbozi usnadiiuje systém EDI (electronic data interchange),
tj. elektronicka vyména dat, ktera umoznuje vyuzivat automatizovany systém vyrizovani
objednavek, fakturace a placeni. Systém EDI usnadnuje i snahu o maximalni standardi-
zaci (napt. informaci, dokladd, transportniho baleni) a propojovani logistickych sluzeb
(napf. spole¢né vyuzivani sluzeb velkoskladd, tzv. distribu¢nich center, vice firmami).
Vyuzivani elektronické vymeény dat nejen urychluje tok informaci, ale snizuje také moz-
nost vzniku administrativnich chyb, protoze data jsou do systému vkladana pouze jednou
vani vymény dat pres internet, ale je mnohem ndkladnéjsi a vyzaduje znacné investice
do vybaveni a zaskoleni personalu.

Rada nakupnich rozhodnuti je ptijimana pfimo v prodejndch, a proto se obchodni te-
tézce i dodavatelé snazi koordinovat marketingové aktivity a spole¢né ovliviiovat nakupni
chovani pomoci tzv. shopper marketingu (marketing cileny na kupujici v prodejnach).
Obchodni retézce a dodavatelské firmy prirozené nemaji identické zajmy. Obchodni fe-
tézec ma zajem na tom, aby kupujici (shopper) nakupoval v jeho siti prodejen co nejvice
a to, jakou znacku si koupi, pro néj neni prvoradé. Naopak dodavatel si preje co nejvice
prodavat vlastni znackové vyrobky a to, ve kterém obchodé zakaznik nakupuje, je pro néj
vedlej$i. Tradi¢ni marketingové ptistupy se zaméfuji na piimé spottebitele. Radu vyrobkii
v$ak nakupuji napriklad zeny pro déti, a proto je tfeba poznat jejich hlavni motivaci a po-
uzivat nastroje, které by je presvéd¢ily k nakupu dané znacky (napt. obaly a informacéni
letaky, které zdtiraznuji aspekt zdravé vyzivy). Situaci na strané nabidky navic komplikuji
zmény nakupniho chovani, zejména nizka loajalita a vysokd informovanost zdkaznikt
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i skute¢nost, Ze zakaznici maji moznost vyuzivat hustou a diverzifikovanou prodejni sit
a jsou stale méné ovlivnitelni tradi¢nimi komunika¢nimi nastroji. Proto je koordinace
marketingovych aktivit, které ovliviiuji kupni chovani zakaznikt zddoucim smérem, vy-
hodna pro dodavatele i fetézce.

10.1.5 Informacni technologie

V poslednich letech dochazi v oblasti distribuce k dynamickému rozvoji vyuzivani mo-
dernich informac¢nich technologii. Technologické inovace umoznuji distribu¢nim firmam
zvysit efektivitu a hospodarnost vykonavanych ¢innosti v fadé oblasti. Diky informac¢nim
technologiim lze v sou¢asné dobé ziskat fadu internich a externich informaci, jichz miize
nasledné vyuzit management firmy pti tvorbé marketingové strategie, pro tvorbu analyzy
efektivnosti, fizeni zasob, komunikaci se spotfebiteli apod.

Mezi technologie, které umoznuji sbér internich informaci, je mozno zaradit:

m Cérové kédy EAN a QR kédy.

m Pokladny vybavené skenery, které slouzi zejména k rychlejsimu a preciznéj$imu fizeni
nakupti a objednavek. Dale jsou tyto pokladny zdrojem dat pro nejrtiznéjsi analyzy, které
ur¢i napriklad ,,top 10% tzn. deset nejprodavanéjsich vyrobkd, vztah mezi venkovni
teplotou a prodejem urcitého artiklu (napt. piva v letnim obdobi). Déle pak usnadnuji
provedeni tzv. Parretovy analyzy 20 : 80, tzn. rozdéleni prodavanych vyrobki do skupin
podle vynosnosti. Je zndmo, Ze nejprodavangjsi vyrobky, které tvori cca 20 % z celkového
poctu vyrobki, se podileji na celkovém obratu az 80 %. Proto se distribu¢ni spolec¢nosti
snazi identifikovat tyto vyrobky a podporovat jejich prodej. Jednim z a¢innych nastro-
ji podpory prodeje je jiz vy$e zminény category management. Pouzivani modernich
technologii usnadnuje fizeni cen, nebot informace ziskané z pokladen vybavenych
skenery umoznuji analyzovat vztah mezi primérnou nabizenou a primeérnou popta-
vanou cenou, elasticitu poptavky v zavislosti na cen¢ apod. Merchandisingové testy lze
vyuzit pro nalezeni nejlepsiho umisténi vyrobku v prodejné, zvyseni efektivnosti akci
na podporu prodeje atd.

m Systém radiofrekvencni identifikace RFID (radio frequency identification technology).
Kli¢ovym prvkem tohoto systému je tzv. smart (inteligentni) ¢ip. Jedna se o mikrocip
opatfeny miniaturni anténou a numerickym kddem, ktery odpovida ¢islim EAN na
béznych carovych kodech. Timto zptisobem je zajistén prenos zakladnich informaci
o daném vyrobku (napt. cena ¢i minimalni trvanlivost) souc¢asné na vSechny ¢lanky ob-
chodniho tetézce (od vyrobce az po prodejce). Cipy s vétsim dosahem radiové frekvence
(1-2 metry), které jsou vyuzivany v oblastech dopravy a skladovani, jsou umistény na
piepravnich paletach a balicich kartonech. Cipy s mensim dosahem radiové frekvence
(20-50 cm) hraji vyznamnou ulohu predevsim v oblasti marketingu a jsou pfilepeny
piimo na obal vyrobku. Cipy umisténé v ndkupnich vozicich a sit ptijimact signalu
z ¢ipt, kterd je rozmisténa po prodejni plose, umoznuji analyzovat chovani zakaznikd.
Na zdkladé informaci ziskanych z téchto ¢ipti lze presné urcit stupen atraktivnosti kaz-
dého ¢tvere¢niho metru prodejny. Porovnanim téchto informaci s objemem prodeje
firma ziskd napriklad informace o stupni pfitazlivosti vyrobki pro zakazniky, kteri
kolem nich prochazeji. Intenzitu navstévnosti uréité ¢asti prodejni plochy je mozné
vyuzit zejména v merchandisingu.
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m Vérnostni a platebni karty jsou uzite¢nym nastrojem pro Fizeni vztaht se zakazniky.
Velké obchodni retézce ziskavaji prostfednictvim téchto karet fadu informaci, na jejichz
zakladé mohou nasledné ¢lenit zakazniky do segmentii podle rentability ¢i jinych kritérii.
Drzitelé vérnostnich karet byvaji casto nejbonitnéjsimi zakazniky.

m Navigace GPS umoznuje odesilat zdkaznikiim na mobilni zafizeni informace o pro-
mocnich akcich a specidlnich nabidkach a obchodnikiim umoznuje ziskat informace
o tom, jaka mobilni zatizeni se vyskytuji v prodejnach.

m Satelitni informacni sité zajistuji spojeni mezi sidlem organizace a jednotlivymi pro-
dejnami v realném case. To mimo jiné umoznuje efektivni fizeni stavu zasob. Pokud
kuptikladu jedna prodejna disponuje nadmérnym mnozstvim urc¢itého vyrobku, ktery
jde Spatné na odbyt, a naopak v jiné prodejné stejného obchodniho fetézce se dany
vyrobek prodava snadno, dojde k jeho expedici do druhé prodejny.

Vyvoj technologii umoznuje spole¢nostem zavadét do prodejen stale sofistikovanéjsi sys-
témy, které slouzi jednak samotnym prodejctim a jednak zakaznikiim. Nékteré prodejny
jsou tak vybaveny inteligentnimi nakupnimi voziky, ve kterych je umisténa obrazovka
umoziujici zakaznikovi lepsi orientaci v prodejné. Na obrazovce je zobrazen plan prodejny
a aktualni poloha nakupniho voziku, zobrazuji se na ni $ipky, které navadéji zakaznika
k regalu, kde se nachazi hledany vyrobek.

Dalsi perspektivni technologii jsou elektronické etikety, na kterych se zobrazuje cena
za kilogram ¢i litr daného vyrobku, aktudlni vyse zasob na sklad¢, primérné denni pro-
dané mnozstvi apod., coZ prodejné umoziuje pruzné fizeni zasob a cen. Dal§im moznym
zptisobem vyuziti téchto elektronickych etiket je podpora prodeje, kdy etiketa svételnymi
signély pritahuje pozornost zdkaznika.

Aplikace novych technologii miize diky zvySovani irovné poskytovanych sluzeb slouzit
k posilovani vérnosti zakaznikil, snizovani provoznich a jinych naklada a lep$imu vyhod-
noceni dat, ziskanych z terminalt jednotlivych prodejnich jednotek.

Rozvoj informacnich technologii umoznuje firmam pracovat s velkymi databazemi
a upravovat nabidku podle potreb a prani cilovych segmentt. Pro potfeby segmentace
trhu jsou zpracovany multikriterialni, velice sofistikované analyzy. Tento koncept je vy-
uzivan v rdmci fizeni vztaht se zékazniky CRM (customer relationship management). Rada
obchodnich firem ziskava dulezité informace prostfednictvim vérnostnich, platebnich ¢i
uvérovych karet. Hlavnim smyslem karet neni pouze motivace zakaznikd, kterym se pfi
placeni nacitaji body, a zakaznici tak ziskavaji slevy ¢i dalsi vyhody, hlavnim smyslem
je shromazdovani informaci o zakaznicich, které umoznuji presné cilit nabidku, rozesi-
lat informacni letaky a katalogy, 1épe fidit zasobovani a naptiklad i prizptsobit vzhled
prodejen a prezentaci zbozi socialné-profesni struktute spadové oblasti supermarketu ¢i
hypermarketu. Segmentace trhu zalozena na typologii spotfebiteld a multikriteridlnich
analyzach pak dale umoznuje dobfe adaptovat komunikac¢ni politiku, realizovat cilené
akce na podporu prodeje, zasilat cilené mailingy (postou, e-mailem i prostfednictvim
SMS zprav) atp.
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10.2 Faktory ovliviiujici volbu mezindrodni distribu¢ni
politiky

Pred rozhodnutim o zptisobu distribuce je tfeba zvazit fadu faktort. Z hlediska mezina-
rodni distribuce se jedna zejména o analyzu nakupniho a spottebniho chovani, o povahu
zbozi, o analyzu zahrani¢ni a tuzemské konkurence, o ekonomické aspekty a v neposledni
fadé o analyzu odvétvi na zvoleném trhu.

Nakupni a spotiebni chovani. Pti rozhodovani o volbé distribu¢ni cesty musi firma
analyzovat vSechny dostupné tidaje o nakupnim a spotfebnim chovani na cilovych trzich.
Dulezité jsou tidaje o po¢tu moznych zakaznikd, o jejich kupni sile, o velikosti a strukture
vydajt, o ¢etnosti ndkupd, o spotfebitelskych a nakupnich preferencich, o geografickém
rozmisténi poptavky i o tom, jaké jsou nakupni a spotfebni zvyklosti a kulturni odlisnosti
v dané zemi.

Povaha zbozi. V oblasti distribuce vyrobnich prostfedkt prevazuji zejména primé
distribu¢ni cesty, predevsim v pripadé dodavek surovin a materiald, soucastek a poloto-
vart, stroju a slozitych zatizeni vyrobenych na zakdzku, v ramci vyrobni kooperace nebo
pti dodavkach strojii a zatizeni, které vyzaduji specidlni servis a poradenstvi. Neptima
distribu¢ni cesta zahrnuje v pripadé prodeje pramyslovych vyrobki zpravidla jeden me-
ziclanek typu prostiednika, ¢asto primyslovy velkoobchod nebo firmu specializovanou
na problematiku zahrani¢niho obchodu. Vyrobce miize také vyuzit sluzeb specializova-
nych obchodnich zastupcti nebo zalozit na zahrani¢nim trhu obchodni afilaci. Pouziti
dvou a vice obchodnich meziclanki je pouze vyjimec¢né. Neptima obchodni metoda se
vyskytuje prevazné u mensich dodavek surovin a materialt, dodavek standardizovanych
a méné nakladnych vyrobki a u dodévek uréenych velkému poctu odbératelti, ktefi jsou
geograficky rozptyleni.

Pro vétsinu spotiebniho zbozi je naopak charakteristické vyuzivani nepfimych obchod-
nich metod. V oblasti distribuce spottebniho zbozi se zpravidla setkame s delsi distribu¢ni
cestou, ktera zahrnuje maloobchod, velkoobchod a dalsi obchodni mezi¢lanky (napt. firmy
specializované na vyvoz a dovoz). Pfima distribu¢ni cesta (pfimy marketing) se vyuziva
zejména u vyrobkd, které podléhaji rychlé zkaze, u produktd, jez jsou nabizeny prostrednic-
tvim internetového prodeje, a jako specificka doplikova metoda v rozvojovych zemich, kde
neni mozné obslouzit spotfebitele tradicnimi formami prodeje v kamennych obchodech.

Distribucni strategie. V oblasti distribuce je ¢asto vyuzivana néktera ze tfi zakladnich
strategii — intenzivni distribuce, selektivni distribuce a vyhradni distribuce.

Intenzivni distribuce znamena prodej prostfednictvim co nejvétsiho poctu vhodnych
prodejnich mist v urcité oblasti. Jedna se o $irokou distribuci, ktera je vhodnd pro bézné
rychloobratkové zbozi. Zbozi je diky intenzivni distribuci snadno dostupné a zvolena
strategie umoznuje rychle ziskat vysoky podil na trhu a realizovat vysoké objemy prodeje.
Strategie intenzivni distribuce je zna¢né nakladna a vyzaduje velmi dobrou spolupraci
s obchodnimi retézci.

Selektivni distribuce predstavuje prodej prostfednictvim omezeného poétu prodejnich
mist, kdy moznost prodavat vyrobek neziskava kazdy prodejce, ale vyrobce si vybira ty, ktefi
splnuji naro¢né kvantitativni pozadavky (na velikost, objem, prodejni obrat) a kvalitativni
pozadavky (na kvalitu poskytovanych sluzeb, image). Tato strategie je pouzivana prede-
v$im pro znackové vyrobky a pti prodeji zbozi dlouhodobé spotieby. Strategie selektivni
distribuce umoznuje 1épe kontrolovat distribu¢ni mezi¢lanky, ovlivnit zptisob prodeje,



160 W Mezindrodni marketing

prezentace zbozi, zptisob komunikace se zakazniky i vysi cen. Nevyhodou selektivni dis-
tribuce jsou zpravidla vysoké nédklady na komunikaci.

Vyhradni (exkluzivni) distribuce je takovy zptsob distribuce, kdy zbozi je prodavano
prostfednictvim velmi omezeného poctu prodejnich mist (¢asto i jednoho distributora),
ktera ziskavaji exkluzivitu obchodovat s vyrobky ve vymezené oblasti. Vyrobce obvykle
pozaduje, aby se distributor zavazal, Ze nebude prodavat konkuren¢ni vyrobky. Vyhradni
distribuce se ¢asto uskute¢nuje napriklad v ramci poskytnuté koncese nebo fransizy. Vy-
hradni distribuce podporuje image vyjimec¢nosti vyrobku a umoznuje dosazeni vyssich cen.

Konkurence. Vstup na zahrani¢ni trhy byva pro ¢eské podniky obtizny zejména proto,
Ze nemaji na rozdil od konkurené¢nich firem z vyspélych zemi vybudovany dlouhodobé
kontakty s distributory. Velké distribu¢ni firmy jednoznaéné uprednostiuji spolupraci
s velkymi, globalné ptisobicimi firmami a mensi podniky maji v tomto sméru pti vstupu
na mezinarodni trhy velice obtiznou situaci.

Ekonomické moznosti. Vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje vybér zahrani¢ni distri-
bucni cesty, jsou ekonomické moznosti firmy. Kapitalové silné firmy, které maji k dispozici
rozsahlé zdroje, maji pti volbé distribucnich cest zna¢nou vyhodu. Jak jiz bylo konstatova-
no, pro soucasnou distribuci ve vyspélych i rozvijejicich se zemich je typickd koncentrace
a trzni dominance, kdy nékolik velkych distribu¢nich firem obvykle pokryva prevaznou cast
trhu. Velké distribu¢ni fetézce kladou na své dodavatele obrovské naroky. Samoziejmosti
jsou kvalitni dodavky a presné dodrzovani dodacich lhiit. Velké obchodni retézce dale
naptiklad Zadaji své dodavatele, aby se podileli na nakladech, a pozaduji za tzv. zalistovani
zbozi (zatazeni vyrobku do nabidky) a umisténi zbozi do regalti na vyhodné misto finan¢ni
kompenzace. Déle pozaduji dodavky Sirokého sortimentu s tim, Ze skute¢né dodavané
mnozstvi reaguje primo na poptavku. Obchodni fetézce se snazi minimalizovat naklady
na skladovani, a dodavatelé tudiz musi byt ptipraveni kdykoli dodat potfebné mnozstvi
zbozi. Navic jejich prodejci musi ¢asto sami dopliovat zbozi pfimo do regalt. Dalsi velkou
prekazkou mohou byt platebni podminky. V obchod¢ zaznamenavame tendenci k prodlu-
zovani splatnosti faktur. Dodavatelé musi respektovat béznou obchodni praxi — dodavky
na otevreny ucet se splatnosti az devadesat dnti. Tyto podminky mohou byt pro mensi
firmy podstatnou prekazkou na tuzemském trhu a prakticky neprekonatelnou prekazkou,
pokud se jednd o dodavky velkych objemi pro celosvétové distribu¢ni sité.

Struktura odvétvi. Neznalost struktury odvétvi a obchodnich zvyklosti je ¢asto divo-
dem netspésnych pokust rtiznych firem pti vstupu na zahrani¢ni trh. I pres nesporné ten-
dence k unifikaci distribu¢nich cest se ve svétovém obchodé¢ setkavame v riiznych zemich
s ur¢itymi specifiky. Uroven distribu¢nich sluzeb je v prvé fadé dédna vyspélosti zemé. Ve
vsech vyspélych zemich patii obchod k vyznamnym odvétvim narodniho hospodarstvi.
Presto jsou ve strukture obchodu i mezi vyspélymi zemémi velké rozdily. Zatimco na
trzich EU a USA dochazi v oblasti maloobchodu a velkoobchodu k vyrazné koncentraci,
naprtiklad japonsky distribu¢ni systém je zaloZen na existenci ¢etnych specializovanych
obchodnich jednotek (japonsti spotrebitelé tradi¢né uprednostiuji ndkupy v mensich
obchodech a investice do velkych prodejnich ploch jsou, vzhledem k cenam stavebnich
pozembkd, ¢asto nednosné). Proniknuti do tohoto komplikovaného distribu¢niho systému
je velmi sloZité. Proto je tfeba spolupracovat s mistnimi distribu¢nimi firmami, véetné
malych distributort. Je velmi dulezité ziskat jejich dtivéru, a proto je vhodné zalozZit ob-
chodni vazby na osobnich vztazich. Jednou z castych chyb je snaha zahrani¢nich firem
obejit japonské prostredniky a kontaktovat zakazniky ptimo. V méneé vyspélych zemich se
setkavame s riznymi netradi¢nimi formami distribuce, které vyplyvaji z mistnich zvyklosti.
Naptiklad v arabskych a v nékterych vychodoevropskych zemich si udrzuji stale vyznamné
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postaveni trzi$té a malé obchtidky. V nejméné vyspélych zemich jsou ¢asté projekty typu
donasgka do domu (door-to-door), které umoznuji distribuci vyrobki do odlehlych oblasti
anebo ghett, kde neexistuje prodejni sit.

| Piiklad  Netradiéni zpusoby prodeje v rozvojovych zemich

Nejvétsim problémem pro prodej ¢erstvych mléénych vyrobku je v rozvojovych zemich nedosta-
tecné rozvinutd distribucni sit. Proto Danone vyuziva systém,mikrodistribuce’, ktery je zaloZzen na
roznasce do domu. Jde také o projekt socidlni, protoze déava pfilezitost nezaméstnanym zenam.
Tzv. Danone Lady prodavaji jogurty v Mexiku, Brazilii a Indonésii. V Bangladési zalozila firma Dano-
ne spole¢ny podnik Grameen Danone s nositelem Nobelovy ceny Muhammadem Yunusem. | tady
jsou zapojeny do prodeje zeny,shokti ladies”, které navic prosly skolenim a informuji ostatni o pro-
spésnosti jogurtu pro lidské zdravi. V zdpadni Africe investovala spole¢nost Danone do znacky Fan
Milk, ktera se prodavé v Ghané, Togu, Nigérii, Burkiné Fasso, Beninu a PobieZi slonoviny. Distribuci
zajistuje vice nez 31 000 prodejcd, ktefi maji modra kola s chladni¢kami.

Obr. 10.4 Shokti Danone lady a plovouci supermarket Nestlé

Nestlé vyuziva v Brazilii také systém ptimého prodeje, a to jak formou podomniho prodeje (cca
7 500 prodejcti), tak formou spoluprace s 220 malymi obchodnimi firmami. Navic ma vlastni plo-
vouci supermarkety, které zasobuji mald mésta podél feky Amazonky. Ivan Zurita, CEO Nestlé Brazil,
vysvétluje:,Je to nase sluzba pro lidi Zijici v Amazonii, ktefi maji misto ulic feku. Je to projekt, ktery
vychazi z nasi strategie regionalizace neboli adaptace podle mistnich spotiebitell. Kazdy region
pokladame za odlisnou zonu.*8 Na lodi s vyraznym logem Nestlé je mozno zakoupit zhruba 300 vy-
robkl rGznych znacek (Ninho, Maggi, Nescafé). Baleni jsou mensi a jsou prodavany levnéjsi verze
vyrobkd kvuli nizké kupni sile mistnich obyvatel.

Velmi dtilezita je znalost legislativy. V nékterych zemich je napriklad zamérné omezovana
vystavba supermarkett a hypermarketd, jez maji negativni vliv na zaméstnanost a likviduji
malé obchodniky. Dal$i omezeni se mohou tykat délky prodejni doby. Pravdépodobné
nejliberalnéjsi legislativa plati v tomto sméru v USA a ze zapadoevropskych zemi ve
Svédsku, kde pro oteviraci dobu neplati, stejné jako v Ceské republice, 74dnd omezeni. Ve
vétsiné zemi EU vSak omezeni plati (napt. ve Francii, v Rakousku, Némecku nebo Italii).
Hlavnim smyslem téchto omezeni je dodrzovani ptijatelnych pracovnich podminek pro
zameéstnance obchodnich fetézcl. V rozvojovych zemich se miizeme setkat s predpisy, které

38 Tiskové zpréva Nestlé, 18. 6. 2010.
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urcuji povinnost spolupracovat s mistnimi obchodnimi zéstupci, a v nékterych zemich
plati podobné predpisy jako u nas v obdobi monopolu zahrani¢niho obchodu, omezujici
moznosti podnikani v oblasti zahrani¢niho obchodu.

10.3 Elektronické obchodovani

Internet se stal nedilnou soucasti marketingovych strategii prevazné vétsiny podnik.
Jeho pouzivani prinasi celou fadu vyhod véem tcastnikiim smény. Podnikéim umoznuje
zejména snizovat naklady, zefektivnit distribu¢ni cesty, oslovovat zakazniky na celém svéte,
personifikovat nabidku, komunikovat ptimo s cilovymi skupinami zdkaznikd, pruzné ménit
dodavatele atp. Pro spottebitele znamena internet lepsi pristup k informacim, moZnost
mnohem $ir$iho vybéru z fady nabidek, snadny nakup, usporu ¢asu, pohodli, individua-
lizovany pristup a komunikaci s nabizejicimi, cenové uspory a fadu dalsich vyhod.

Na internetu podnikaji riizné typy firem: ¢isté internetové prodejni firmy, které nemaji
vlastni sklady ani kamenné obchody, elektronicka trzisté, na nichz probihaji aukce, a firmy,
které pouzivaji internet jako doplitkovou formu prodeje (clickérmortar companies) nebo
kombinaci s katalogovym prodejem. SmiSend forma prodejti je dnes bézna ve viech oborech
a pouzivaji ji obchodni spole¢nosti, vyrobni firmy i poskytovatelé sluzeb.

Tab. 10.2 Nejvétsi e-retailingové spolecnosti podle obratu (2012)

Poradi | Nazev spolecnosti Zemé puvodu Obrat Podil B2C Poradi
v mil. dolara na obratu (%) mezi Top 250

1 Amazon.com Inc. USA 51733 100 16

2 Apple Inc./Apple stores | USA 8600 31,4 50

3 Wal-Mart Stores Inc. USA 7 500 1,6 1

4 Otto (GmbH&Co KG) Némecko 7410,6 57 75

5 Beijing Jingdong Cina 6663,3 100 142
Century Trading Co., Ltd.

6 Tesco PLC Velka Britanie 4761,5 13 2

7 Liberty Interactive USA 43974 44 99
Corporation

8 Dell Inc. USA 4370 100 207

9 Casino Guichard- Francie 3422 6,4 20
-Perrachon S. A.

10 Jia.com Cina 3205 100 n/a

Zdroj: Deloitte: Global Powers of Retailing 2014, s. 20.

Hlavnimi cili firem, které kombinuji klasickou distribuci s elektronickym obchodovanim
(multi-channel retailers), jsou:

m diverzifikace distribu¢nich cest;

m zvySeni cenové konkurenceschopnosti (vyrazeni distribu¢nich mezic¢lankt snizuje
naklady a umoznuje nabizet vyhodnéjsi cenové podminky);

m geograficka diverzifikace (moznost vstupu na dalsi zahrani¢ni trhy s nizkymi naklady);
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m zvySeni podilu na trhu (moznost osloveni dalsich zakazniki);
m sniZeni transakénich ndkladu;
m posileni vérnosti zakaznika.

Pfi online nakupech vyuzivaji zakaznici nejraznéjsi typy zarizeni. Nejcastéji jde o stol-
ni pocitace, laptopy, tablety a stéle vice i chytré telefony (smartphones). Kromé nakupt
pouzivaji zakaznici tato zatizeni pro ziskavani informaci o umisténi obchodt, o nabidce
produktd, pro srovnavani cen a také si v prodejnach ¢asto mobilnimi telefony vyrobky foti.
Pro marketing je velmi rychlé rozsifovani mobilnich zafizeni tak dilezité, ze se setkdvame
i s pojmem m-commerce.

Tab. 10.3 Zatizeni vyuZivand pti online ndkupech ve vybranych regionech (%, pocet viast-
nikii - 2013)

Severni Zapadni Stfedni a vychodni Latinska Asie

Amerika Evropa Evropa Amerika a Tichomori
Pocitac v praci 25 20 42 34 64
Pocita¢ doma 95 88 92 86 93
Chytry telefon 37 19 30 32 59
Tablet 59 55 65 47 74

Zdroj: GfK 2013, Retail Summit 2013, Prague.

Z tabulky jsou vidét mimo jiné kulturni rozdily pti vyuzivani pocitacti v praci - v zapad-
ni Evropé je vyuziva k ndkuptim 20 % dotazanych, ve stfedni a vychodni Evropé 42 %
a v asijskych zemich 64 %, i prudky nartst vyznamu mobilnich zafizeni pro prodeje v Asii.

[ Piklad Vyzkum spole¢nosti Deloitte Global Power of Retailing 2014

Spole¢nost Deloitte zafadila poprvé do vyzkumu 250 nejvétsich retailingovych spole¢nosti (podle
obratu) oblast e-retailingu. Sestavila Zebti¢ek Top e-50 a dospéla k nasledujicim zavérim:

= natrhu e-retalingu ma jednoznacné nejsilnéjsi postaveni Amazon;

= mezi 250 nejvétsimi retailingovymi firmami maji nejsilnéjsi postaveni ty, které vyuzivaji inter-
netovy prodej; pouze ¢tvrtina firem (53) neméla webové stranky, nabizejici internetovy prodej;

= 42 z e-50 spolec¢nosti kombinuji vice zptisobl prodeje, pouze 8 je cisté internetovych
spole¢nosti;

= nejuspésnéjsi jsou americké firmy (28) a evropské firmy (17), zejména britské a francouzské,
pouze 5 firem pochazi z rozvijejicich se ekonomik (3 ¢inské, 2 brazilské);

= v priméru byly trzby z internetového obchodovani vysoké, dosahly témér tietinového podilu,
ale mezi firmami byly velké rozdily. U velkych obchodnich fetézcu je podil relativné maly
(1-2% obratu), u obchodnich domU a zejména u specializovanych médnich retézctd (5-10 %),
100 % podil je samoziejmé u cisté internetovych spole¢nosti;

= prlimérné vzrostl online prodej o témér 25 % oproti roku 2011.

Zdroj: Deloitte: Global Powers of Retailing 2014, s. 20.
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Pfi B2B obchodovani hraji vyznamnou tlohu elektronicka trzisté. Jsou mistem stretu
firemnich nabidek a poptavek na internetu. Jejich hlavnim cilem je vytvaret nové obchodni
prilezitosti a umoznit nakupy za vyhodné ceny (e-procurement). Vyhodou obchodovani
prostrednictvim elektronickych trzist je dale tispora ¢asu a nakladt spojenych s vyhleda-
vanim dodavateltl. Nékteré prameny uvadéji, Ze by se v budoucnu mohlo prostfednictvim
elektronickych trzist realizovat 30 az 50 % svétového mezifiremniho obchodu. V nabidce
je pomérné obtizné se orientovat, protoZe na internetu ptisobi tisice elektronickych trzist.
Podle stupné specializace je mtizeme ¢lenit na specializovand a nespecializovana.

Specializovana elektronicka trzisté jsou koncipovana odvétvové a zameéruji se na obcho-
dovani vybranymi komoditami (chemické vyrobky, subdodavky pro automobilovy pramysl
atp.). Specializovana elektronickad trzisté organizuji verejné soutéze, aukce a nabizeji moz-
nost prezentace elektronickych katalogti. Obvykle poskytuji i dalsi sluzby, napt. vyhledavani
obchodnich partnert pro ucast ve vefejnych soutézich a pomoc pti koncipovani spole¢né
nabidky nebo zprosttedkovani logistickych sluzeb.

Na nespecializovanych elektronickych trzistich jsou nejcastéji formou elektronickych
katalogti nabizeny vyrobky se $irokym odbératelskym zazemim (nabytek pro kancelare,
vypocetni technika, stavebni material).

Z hlediska volnosti pfistupu mizeme elektronicka trzisté clenit na vefejna elektronicka
trzisté, soukroma elektronicka trzisté a konsorcia. Vefejna trzisté jsou obvykle provozovana
nezavislymi operatory, jejichz odménou je bud ¢lensky prispévek, anebo urcitd procentni
sazba z realizovanych obchodii. Soukroma trzisté jsou pristupna omezenému poctu ¢clent
a nabidky zde mohou predkladat pouze vybrani strategicti dodavatelé. Konsorcia jsou dob-
rovolnd sdruzeni firem z ur¢itého oboru podnikdni a jejich hlavnim cilem je prohloubeni
mezifiremni vertikalni spoluprace (napt. formou spole¢nych nakupti).

Internet poskytuje zajimavé moznosti nejen pro vyrobni firmy, ale i pro firmy nabizejici
sluzby. Tento trend je ziejmy naptiklad v oblasti cestovniho ruchu (elektronicky prodej
letenek, zajezdu, cestovniho pojisténi), v bankovnictvi, pojistovnictvi a samoziejmé v ob-
lasti obchodnich sluzeb (napt. zasilkovy prode;j).

Na internetu vznikaji i mezinarodni nakupni centraly obchodnich fetézca (mar-
ket place). Pro tyto ,virtudlni“ nakupni centraly je typické poradani aukci na internetu
a prezentace celosvétové nabidky hlavnich dodavateltl. Internetové aukce se tykaji nejen
dodavek hmotnych vyrobkd, ale také nakupu sluzeb. Jejich hlavnimi pfinosy jsou tspory
néakladt diky nizkym nakupnim cendm a rovnéz tspory nakladu diky optimalizaci dodavek
a vyuzivani vyhod mezinarodnich logistickych systémi. Vyznamné postaveni na svétovém
trhu maji zejména dvé internetové nakupni centraly, Worldwide Retail Exchange a Global
Netxchange. V prvni skupiné, Worldwide Retail Exchange, jsou zastoupeni napt. Ahold
(Nizozemsko), Tesco a Marks & Spencer (Velka Britdnie), Auchan a Casino (Francie) ¢i
Delhaize-le-Lion (Belgie). Global Netxchange sdruzuje napt. Carrefour (Francie), Metro
(Némecko), J. Sainsbury (Velka Britdnie) nebo Sears (USA). Jiz podle jmen ¢lentl je moz-
né usoudit na silu téchto subjekti, které jsou dominantnimi firmami na celosvétovém
distribu¢nim trhu.
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Komunikace je nejviditelnéjsim a také nejvice kulturné podminénym nastrojem mezi-
narodniho marketingového mixu. Hlavnim cilem mezinarodni komunikaé¢ni politiky
je vytvoreni zadouci predstavy o firmé, jejich vyrobcich a znackach. Komunika¢ni strategie
se mohou na jednotlivych trzich lisit zejména podle toho, jaky je stupen hospodarské vy-
spélosti zemé, jeji pravni a socialné-kulturni prostredi. Firmy se obvykle snazi vychazet ze
zakladniho komunika¢niho konceptu a podle potieby prizptisobovat jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu, obsah a zptsob sdéleni i vybér médii vyspélosti trhu a socialné-
-kulturnim odli$nostem spottebitelii.

Stupen hospodarské vyspélosti zemé podminuje disponibilitu médii, ovliviiuje vysi
reklamnich vydaji a moznosti vyuzivani sluzeb zkusenych reklamnich agentur na cilovém
trhu. Stejné jako u jinych sluzeb, dochazi i v oblasti komunikace k procesu internacionali-
zace. Velké reklamni agentury maji celosvétovou sit pobocek a néasleduji velké klienty na
zahrani¢ni trhy. Transnacionalni firmy voli ¢asto riizné moznosti organizace mezinarodni
komunikac¢ni politiky. Ve snaze o usporu nakladu a jednotnou komunikaci nékteré firmy
vyuzivaji celosvétové sluzby jediné mezindrodni agentury, jiné upfednostiuji, zejména
v okamziku vstupu na novy zahrani¢ni trh, mistni agentury, které dobfe znaji domaci
trh, anebo voli kompromis mezi obéma pristupy a pro velké a narocné projekty vyuzivaji
sluzeb renomovanych agentur, zejména pro nadlinkové aktivity (above the line — ATL),
tj. piipravu a realizaci reklamnich kampani v masmédiich, zatimco pro mensi komunikacni
projekty typu BTL (bellow the line) neboli podlinkové aktivity (podpora prodeje, primy
marketing, event marketing) vyuzivaji levnéjsi agentury mistni.

V tadé zemi je oblast reklamy prisné pravné regulovana. Omezeni se tykaji predevsim
propagace nékterych vyrobkd, jako napt. alkoholu, cigaret, 1ékti, zbrani, ale také vyuzivani
détskych hercti vreklamé a etického chovani firem obecné. V rozvojovych zemich vychdzi
regulace ¢asto z nabozenskych tradic.

Socialné-kulturni prostiedi ovliviiuje predevsim pripravu a realizaci mezinarodni
komunika¢ni politiky. Komunika¢ni strategii ovliviiuji do zna¢né miry naptiklad pristupy,
preference a predsudky spottebiteli, jejich hodnoty, normy, zvyklosti, oby¢eje, pocity, mo-
tivy, zpisob mysleni, mentalita, temperament, moralka, estetické citéni, kontext a zptisob
pouziti vyrobku a vztah k zahrani¢nim vyrobktim ¢i firmam.

Cilem mezinarodni marketingové komunikace je informovat, stimulovat poptavku
(zvysit prodeje), odlisit dany vyrobek/znacku od konkurence, zvyraznit jeho hodnotu,
ovlivnit soucasné i potencidlni zakazniky a presvéd¢it je o vhodnosti nakupu, ovlivnit
vnimani znacky a zvysit loajalitu ke znacce.

Zakladem komunikace je prenos urc¢itého sdéleni, informace, myslenky ¢i postoje.
Pripravit obsah sdéleni pro mezinirodni komunikaci je obtizny tkol. Sdéleni by mélo
byt vyjadreno stru¢né, jasné, srozumitelné, zajimavé a mélo by byt sdélovano opakované.
Stejné sdéleni mtize byt v riznych zemich vnimano spotrebiteli a vefejnosti velmi rozdilné.
V nékterych zemich mize vyvolat silné negativni reakci vefejnosti, v jinych nevzbuzuje
zadné namitky a naopak je pokladano za vtipné. Mezi hlavni faktory, které je pti konci-
povani sdéleni tfeba brat v uvahu, patii jazyk. Pti pripravé cizojazy¢ného sdéleni je treba
peclivé vazit nejen pouzivané vyrazy, ale i jejich vyznam, nuance a mozné dvojsmysly.
K ¢astym chybam dochazi zejména kvuli $patnému prekladu. Snaha o doslovny preklad
vede Casto k nesrozumitelnosti sdéleni, k jeho zkresleni, anebo dokonce k zesmésnéni
firmy, znacky i vyrobku, tj. k negativnimu dopadu na firemni image. Vyznamnymi faktory,
které dale ovliviuji formu a obsah sdéleni, mohou byt i vzdélanostni aroven (predevsim
mira negramotnosti), hodnoty uznavané ve spole¢nosti a nabozenstvi, které v nékterych
zemich urc¢uje moralku a zptsoby chovani.
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Sdéleni musi byt predano (tzv. zakédovano) takovym zptsobem, aby je pfijemce po-
chopil a aby si je pokud mozno zapamatoval. Pfedpokladem t¢inné komunikace je proto
zaujmout a vyvolat pozornost ptijemce sdéleni. Uspéch komunikace ovliviiuji tzv. inter-
ference neboli $umy. Spottebitelé jsou pretizeni informacemi, podle odhad je kazdy spo-
trebitel ve vyspélych zemich denné vystaven tisictim reklamnich sdéleni, a i ti spottebitelé,
ktefi jsou vici reklamé vnimavi, jsou schopni si zapamatovat maximalné deset sdéleni.
Pozornost spottebiteltl miize byt rozptylovana zejména aktivitami konkurentt (napfi-
klad v jednom televiznim reklamnim bloku jsou zarazeny konkuren¢ni spoty na stejny
druh zbozi) a vnimani muze byt negativné ovlivnéno i chybnou volbou média vzhledem
k cilové skupiné zakaznikd, popt. nevhodnou, nesrozumitelnou ¢i nezajimavou formou
prezentace. Velmi diilezitou soucasti komunikace je zpétnd vazba, jejiz pomoci si podnik
ovéri, ze sdéleni bylo skute¢né prijato a pochopeno. Optimalni zpétnou vazbou je nakup
zbozi a zvy$eni objemu prodeju.

Pro prenos sdéleni je nutno zvolit co nejucinnéjsi formy komunikace, které je mozné
¢lenit do dvou velkych skupin, a to na komunikaci osobni a neosobni.

V pripadé osobni komunikace se firma obraci pfimo na zakaznika. Osobni komunikace
muze probihat formou osobniho ¢i telefonického rozhovoru, zaslanim SMS, osobniho dopi-
su, e-mailu, diskusi na internetu apod. Vyhodou této formy komunikace je okamzita reakce
pfijemce, a tedy i moznost ihned vyhodnotit zpétnou vazbu. Na zakladé zpétné vazby lze
prizpiisobit napiiklad dalsi prezentaci, odpovédét na otazky, vysvétlit problémy, vyhodnotit
skryté reakce na zakladé neverbalnich projevt prijemce a ziskat i jeho vétsi divéru. Nevy-
hodou jsou relativné vysoké naklady na osloveni jednoho spottebitele a omezeny pocet lidi,
které je mozné osobneé oslovit. Osobni komunikaci je dale mozné rozdélit na komunikaci
podptirnou (napt. prodejci firmy, kteti kontaktuji zakazniky na cilovém trhu), odbornou
(napt. 1ékari, kteti doporucuji farmaceutické vyrobky firem, se kterymi spolupracuji) a so-
cialni (napt. ¢lenové rodiny, pratelé a znami, ktefi pozitivné ¢i negativné informuji o vy-
robku). Siteni informaci o zkugenostech s vyrobky je oznadovéno jako tzv. word-of-mouth
(WOM). Vyzkumy prokazuji nartstajici vliv tohoto fenoménu. Napt. podle vyzkumu GfK si
lidé nejcastéji predavaji zkuSenosti pii osobnim setkani (91 %), prostfednictvim socialnich
siti (21 %), telefonicky (19 %) a pti diskusich na zékaznickych forech (11 %).%

Neosobni (masova) komunikace je vyuzivana k osloveni velké skupiny cilovych za-
kaznikt. K neosobni komunikaci jsou nejcastéji vyuzivana média, nakupni prostredi
(misto prodeje) a vyznamné udalosti (event marketing). K médiim radime rtizné tiskoviny,
napt. noviny, ¢asopisy a postovni zasilky, dale rozhlas a televizi, elektronicka média a média
obrazova, jako jsou billboardy, plakaty, svételné reklamy. Nakup zbozi nebo sluzby miize
byt stimulovan prostfedim, napt. prodejny, nakupniho centra, bankovni pobocky apod.
Udalostmi mohou byt rtizné spolecenské akce, jejichz cilem je predat sdéleni vybranym
cilovym prijemctim, napf. tiskové konference, firemni vecirky, slavnostni otevirani novych
obchodt, sponzorovani sportovnich a kulturnich akei. Vyhodou neosobni komunikace je
osloveni velkého mnozstvi lidi, a to i geograficky zna¢né rozptylenych, relativné nizké na-
klady na osloveni jednoho spottebitele a moznost prizpisobeni komunikace podle situace
na trhu a socialné-kulturniho prostfedi. K nevyhodam patfi zna¢na finan¢ni narocnost,
nejistota, zda a kym je sdéleni vnimano, a chybéjici pfima zpétna vazba, ze které vyplyva
nemoznost okamzitého prizptsobeni komunikace podle reakce cilové skupiny.

Volba formy komunikace zavisi na vybraném cilovém trhu, jeho charakteristice a na
celkové komunikacni strategii.

3 GfK 2013, Retail Summit 2013, Prague.
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11.1 Komunikac¢ni strategie v mezindrodnim prostredi

Mezinarodni komunika¢ni strategie musi vychazet z celkové firemni strategie mezina-
rodniho marketingu. Globalni komunikacni strategii pouzivaji globalné pusobici firmy
a znamena zejména prenos uspé$nych komunikacnich konceptii (reklamnich kampani)
do zahrani¢i. Ve spolupraci s reklamni agenturou pfipravuji tuzemské dcefiné spole¢nosti
pouze nékteré nutné tpravy celosvétové komunikace, napt. preklad do mistniho jazyka
a volbu vhodnych médii (na trzich s malym potencialem neni obvykle pouzivana televizni
reklama, ale méné nakladné formy komunikace, napt. billboardy ¢i tiskova reklama). Glo-
balni komunikace pouzivd stejna témata a slogany po celém svété. Tato strategie je vhodna
spiSe pro komunikaci symbolt (firemni image) a pouze u nékterych vyrobkd, zejména
pak u téch, kde je vyhodné zdiiraznit zahrani¢ni image, nebo u zcela standardizovanych
vyrobkd, které nejsou vazany na socialné-kulturni odli$nosti.

V oblasti mezinarodniho podnikani je nej¢astéji zvolena interkulturni forma komu-
nikace, kdy centrala ur¢i zakladni koncepci, hlavni motiv a jednotny styl. Pro zajisténi
jednotného strategického fizeni znacky jsou casto vyuzivany sluzby globalni reklamni
agentury, ktera urci celosvétové zodpovédného manazera (world wide account director),
jehoz hlavnim tkolem je dbat na jednotny positioning a respektovani hlavnich hodnot
prislusné znacky. Ve spolupraci s agenturou se obvykle na urovni centraly komunikace
ptipravuje pro vice trhu, tedy pro socialné-kulturni zény. Dcefiné spole¢nosti pak vyberou
koncept, ktery nejlépe odpovida jejich trhu. Vétsi prostor maji v oblasti BTL a rozvijeji
aktivity v oblasti pfimého marketingu, online komunikace, ptipravuji POS materialy, rtizné
akce na podporu prodeje atp. Napriklad pro uvedeni susenky Oreo (Kraft Foods) na cesky
trh byl vybran ve spolupraci s fanousky, ktefi hlasovali na Facebooku, francouzsky spot.
Pro znacku je charakteristicky ritudl Twist-Lick-Dunk, ktery byl do ¢estiny prelozen jako
,»oto¢ — olizni - omlékuj*.

Tuzemska komunikacni strategie je plné prizpiisobena podminkam zahrani¢niho
trhu. Tvorba komunikacni strategie je ponechana na zodpovédnosti dcetinych spole¢nosti,
které urcuji zakladni koncepci i provedeni kampané a eventudlné i vysi rozpoctu. Dcefina
spole¢nost rozhoduje o ATL i BTL aktivitach. Pouzivani této strategie je charakteristické
spiSe pro firmy, které upfednostiiuji decentralizovany systém fizeni. Napiiklad pro Ko-
mer¢ni banku pfipravuje tuzemskou reklamu mezinarodni skupina Havas Worldwide
(drive Euro RSCG). I kdyz je to pro bankovni sektor neobvyklé, je ¢asto provokativni
a vzbuzuje zna¢né emoce.

Firemni komunikac¢ni strategie je do zna¢né miry ovliviiovéna distribu¢ni politikou.
Z tohoto pohledu mtize byt komunikace zalozena na jedné ze dvou zakladnich koncepci,
na tzv. strategii push nebo strategii pull.

globalni (Lancéme) interkulturni (Oreo) tuzemska (Komer¢ni banka)

F 4

Obr. 11.1 Priklady komunikacnich strategii
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Obr. 11.2 Souvislost distribucni politiky a komunikacni politiky
Zdroj: Armstrong, G. — Kotler, P: Marketing (6. vyd.). Grada Publishing, Praha 2004, s. 640.

P1i pouziti strategie push je komunikace zajitovana za pomoci distribu¢nich mezic¢lanka.
Vyrobce zamétuje své marketingové aktivity na obchodni meziclanky a jeho cilem je zajis-
tit, aby vhodné komunikovaly s kone¢nymi zakazniky. Hlavnimi komunika¢nimi néstroji
dodavatelské firmy jsou obvykle osobni prodej a nastroje na podporu prodeje (vyzdoba
prodejen, reklamni stojany, informacni letaky atp.).

P1i pouziti strategie pull se komunikace zaméfuje pfimo na kone¢né zakazniky, kteti
pak nasledné poptavaji zbozi v obchodech. Hlavnimi pouzivanymi komunika¢nimi nastroji
jsou reklama a podpora prodeje.

Pfi koncipovani komunikacni strategie je velmi dtilezité stanoveni cild, které musi
vychazet z cilti marketingovych. Obvyklymi cili komunikace jsou napriklad poskytnuti
informaci (cilem je informovat o novych vyrobcich a sluzbach, o moznostech nového
vyuziti vyrobku ¢i o spole¢nosti jako takové), stimulace poptavky (jedna se o nejcastéjsi
komunika¢ni cil), diferenciace (cilem je sdélit zakaznikidm, v ¢em spoéiva hlavni odli$nost
vyrobku nebo sluzby od vyrobki a sluzeb konkurené¢nich), zvyraznéni hodnoty vyrobku
(¢asty cil u luxusnich vyrobki) anebo stabilizace podilu na trhu (zejména pfi vstupu no-
vého konkurenta na trh, pfipadné u sezonnich vykyvti).

Dal$im problémem je urceni celkového rozpoctu na komunikac¢ni aktivity. Z hlediska
marketingu je optimdlni tzv. metoda ukoli a cilt. Komunikacni rozpocet je vysledkem
podrobnych analyz, na jejichz zakladé jsou stanoveny hlavni firemni cile. Podle cild jsou
pak alokovény potiebné zdroje. Casto pouzivand je metoda stanoveni rozpoctu uréitym
procentem z obratu za stanovené obdobi nebo ur¢itym procentem z prodejni ceny. Hlavni
nevyhodou této metody je jeji nepruznost. Komunikace neni chapana jako prostredek
ke zvyseni budoucich efektd, ale je omezena v podstaté konstantni ¢astkou, vyplyvajici
z minulého obdobi. Problém nastava zejména v okamziku, kdy objem prodeju klesa,
tj. v obdobi krize. Pri stagnaci ¢i poklesu objemu prodeji by méla byt komunikaéni poli-
tika firmy ofenzivni, ale misto toho je na ni mozné, v souladu s marketingovym planem,
pouzit méné prostredki, nez by bylo tfeba. Tato metoda je samoztfejmé zcela nevhodna
pti zavadéni novych vyrobku na trh. Metoda konkurenéni rovnosti je dana snahou firmy
zajistit komunikaci srovnatelnou s konkurenci. Firma se tedy snazi vénovat na komunikaci
stejné prostredky jako jeji hlavni konkurence.
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Vyse prostiedkd, které jednotlivé firmy vynakladaji na mezinarodni komunikaé¢ni po-
litiku, se lisi a zavisi mimo jiné i na charakteru prodavaného zbozi. Naptiklad u firem,
které prodavaji rychloobratkové zbozi nebo kosmetické vyrobky, mohou vynakladané
prostredky dosahovat 30 az 50 % obratu. Naopak u primyslovych vyrobka byva rozpocet
na komunikaci mnohem nizsi.

Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunika¢nich disciplin. Jsou jimi reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni
prodej a online komunikace.*

Prostfednictvim optimalni kombinace jednotlivych slozek komunika¢niho mixu se
snazi firma dosahnout svych marketingovych cilti na mezinarodnich trzich.

osobni prodej reklama
event
marketing Online m:r';i:f
a sponzoring ne

~, /4

Obr. 11.3 Komunikacni mix
Zdroj: Karlicek, M.: Marketingovd komunikace, s. 18.

11.2 Mezinarodni reklama

Ptfi komunikaci s kone¢nymi zédkazniky se na trhu spotfebniho zbozi nejvice vyuzivaji
reklama, rizné formy podpory prodeje a osobni prodej. Na primyslovém trhu prevazuje
Casto osobni prodej a podpora prodeje, zejména formou ti¢asti na mezinarodnich veletrzich
a vystavach. Reklama je vyuzivana spi$e ve formé tiskové reklamy, naptiklad prostrednic-
tvim inzerce v odborném tisku, a katalogti. Zcela nevhodné je u vétsiny pramyslovych
vyrobki pouzivani reklamy televizni.

Stejné jako v ostatnich odvétvich dochdzi i v oblasti reklamy k vyznamnym procestim
internacionalizace a koncentrace a nejvétsi celosvétové ptisobici reklamni skupiny a jejich
reklamni agenturni sité kontroluji vice nez polovinu svétového reklamniho trhu.

40 KARLICEK, M.: Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Grada Publishing 2011,
s. 17.
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Kromé reklamnich agentur jsou dalsimi vyznamnymi subjekty, které ptisobi na reklam-
nim trhu, tzv. medialni agentury. Medialni agentury jsou ¢asto dcefinymi spole¢nostmi
velkych reklamnich skupin a jejich hlavnim tikolem je zajistit optimalni planovani a nakup
médii. V soucasné dobé provadéji velké medialni agentury nejen nakup reklamnich cast
v televizi, rozhlase a kinech a inzertnich prostor pro tiskovou a venkovni reklamu i rekla-
mu na internetu, ale poskytuji i dalsi sluzby, naptiklad medialni vyzkumy a poradenstvi
v oblasti strategického i operativniho medialniho planovani. Diky nakupu velkych objemt
reklamnich ¢asti pro vice klientt dociluji vyhodnéjsich cenovych podminek a vyhodnéjsiho
¢asového ¢i prostorového umisténi komunikace.

Reklamu je moZno charakterizovat jako formu placené, neosobni komunikace, jejiz
pomoci firma prostiednictvim rtiznych médii komunikuje se zakazniky. Reklama napo-
maha vytvareni dlouhodobé image vyrobku/znacky ¢i firmy a mize byt i rychle ptisobicim
podnétem k nakupu. Chapani smyslu reklamy a pristupy k reklamni tvorbé se v ¢ase vyvi-
jeji. Reklama se tradi¢né soustfedovala zejména na zdiiraznovani vyjimec¢nych vlastnosti
produktu a vyuzivala koncepci tzv. USP (unique selling proposition). V soucasné dobé
je stale vice zalozena na vyuzivani emociondlnich prvkd (emotional selling proposition)
a jejim hlavnim cilem je dodat vyrobku/znacce vy$si hodnotu prostfednictvim stylizace
a imaginace nebo se sdéleni zaméfuje na skrytd prani (plet bez vrasek, stihla postava).
Soucasnym trendem je socidlni marketing a diiraz na spolecenskou zodpovédnost. Proto
musi i komer¢ni komunikace stale vice zohlednovat spolecenské problémy a casto se ke
komunikaci se spotfebiteli vyuzivaji socidlni témata ¢i charitativni kampané.

Z hlediska objektu komunikace rozeznavame reklamu vyrobkovou a institucionalni.
Cilem vyrobkové (produktové) reklamy je komeréni komunikace. Komer¢ni reklama
vychazi z marketingového mixu a méla by zvyraznit pfednosti a vyhody vyrobku/znacky,
vytvorit jeho urcitou pozici v myslich spottebiteld a odlisit znacku a vyrobek od konku-
rence. Komer¢ni reklama se zameéfuje zejména na informace o vyrobku a nabizenych
sluzbach, o cené, o tom, kde je mozné vyrobek koupit, atp. Pfi komer¢ni komunikaci
se pouzivaji tradi¢ni komunikacni nastroje, zejména reklama v televizi, tiskova reklama
a venkovni reklama. Pti komer¢ni reklamé hraji mimoradné vyznamnou ulohu znacky.
Institucionalni (korporativni) reklama vychazi z celkové strategie firmy. Cilem je vy-
tvorit pozitivni ptijeti firmy verejnosti i vlastnimi zaméstnanci (velky diiraz je kladen na
podnikovou kulturu). Institucionalni reklama vyuziva ke komunikaci jak objektivni fakta,
naptiklad zvefejiovani pozitivnich vysledki (vstup na nové zahrani¢ni trhy, zvyseni po-
dilu na trhu, narust zisku), tak symbolicka fakta (firemni tradici, péci o zivotni prosttedi,
o rozvoj zaméstnancu). Dilezitymi nastroji institucionalni komunikace jsou naptiklad
vztahy k vefejnosti nebo sponzoring.

Podle prvotniho cile sdéleni a tlohy reklamy v Zivotnim cyklu vyrobku rozlisujeme re-
klamu informativni (zavadéci), presvéd¢ovaci, pfipominkovou a srovnavaci. Informativni
reklama je nejcastéji pouzivana v zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrobku, kdy je dilezité
spotiebitele upozornit, ze na trh prichazi novy vyrobek, sluzba ¢i firma. Hlavnim cilem je
poskytnuti zdakladnich informaci o uzitnych vlastnostech a vyhodach vyrobku nebo sluzby.
V dalsich fazich cyklu trzni Zivotnosti vyrobku se pouziva informativni reklama v pripadé
inovaci, doplikovych sluzeb anebo zmény cen. Cilem informativni reklamy muze byt
i napraveni mylnych predstav o vyrobku nebo rozptyleni obav spottebitelii.
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Tab. 11.1 Obvyklé reklamni cile

Druh reklamy | Reklamni cile

Informativni | e Informovat trh o novych nebo inovovanych produktech nebo o moznostech nového
vyuziti produktu.

Informovat trh o zménach cen.

Informovat o otevieni novych obchodd.

Vysvétlit, jak vyrobek funguje.

Poskytnout informace o nabizenych sluzbach.

Napravit myIné pfedstavy o nabizeném zbozi.

Rozptylit obavy spotiebitele z ndkupu nového vyrobku.

Presvédcovaci Zvysit preference dané znacky.

Podpofit rozhodnuti spotiebiteltd o zméné znacky.

Zménit vnimani nékterych uzitnych vlastnosti daného zbozi.
Presvédcit spotiebitele k okamzitému nakupu.

Resit krizové situace formou obranné reklamy.

Pfipominkova Pripomenout spotrebiteli, ze by mohl vyrobek v brzké dobé potrebovat.
Pfipomenout spottebitellim, kde je mozné zbozi nakoupit.

Udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu.

Udrzovat zndmost vyrobku.

Udrzovat loajalitu spotiebitel(.

Srovnavaci e Poukézat na prednosti vlastniho vyrobku/sluzby v porovnani s obdobnym
konkurencnim vyrobkem ¢i sluzbou.

vy 7

Cilem presvédcovaci reklamy je zejména rozsifeni poptavky a posileni postaveni vyrobku
a firmy na trhu. Reklama se snazi presvédc¢it spotrebitele o vyhodach vyrobku a primét
jej k nakupu. Pouzivd se ve fazi rtistu a na zacatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.
Castym cilem je rovnéz podpora rozhodnuti spottebiteli o zméné znacky nebo naopak
snaha o zvyS$eni preferenci urcité znacky. Ve fazi riistu a dospélosti se nékdy také objevuje
srovnavaci reklama.

Jednou z forem presvédcovaci reklamy je reklama obranna. Obrannou reklamu je moz-
né definovat jako placené verejné sdéleni prostfednictvim médii, které prinasi informace
nebo stanoviska, ktera mohou byt v rozporu s vefejnym minénim nebo ke kterym dosud
vefejnost stanovisko nezaujala, ale hrozi, ze by mohla byt vyvoldna negativni reakce,
naptiklad prechod zakazniki ke konkurenci ¢i poskozeni firemni image. Firmy vyuzivaji
obrannou reklamu jako jednu z forem krizové komunikace v situacich, kdy by vyrobek
mohl ohrozit zdravi ¢i bezpecnost spotiebitelt (napf. komunika¢ni kampané spojené se
stahovanim nebezpe¢nych hracek z trhu), pri reakei na ekologické havarie, anebo pokud
se firmy snazi obhdjit spolecenskou prospésnost vlastni existence (napr. energetické firmy).
Obrannou komunikaci mohou nékteré subjekty pouzivat jako urcitou formu natlaku pro
vyvolani legislativnich zmén (cilem je zejména pozitivné ovlivnit vefejné minéni). Vétsinou
je tento cil vyuzivan neziskovymi organizacemi jako urcitd forma osvéty.

Pripominkova reklama se pouziva obvykle ve fazi dospélosti (zralosti). Navazuje na
predchozi reklamni aktivity firmy a napomaha k udrzeni pozice znacky na trhu. Reklama
pripomina existenci vyrobku na trhu, udrzuje jej v povédomi spottebiteld, posiluje jejich
presvédceni o spravnosti rozhodnuti o nakupu. Hlavnim cilem je podpora vérnosti za-
kaznikd, kteti pravidelné realizuji opakované nakupy. Pouzivd se zejména ve druhé casti
faze zralosti a na pocatku faze poklesu.

Srovnavaci reklama piimo ¢i nepfimo jmenuje konkurenta nebo jeho vyrobky ¢i
sluzby. Podle evropského zakonodarstvi je mozné srovnavaci reklamu pouzit, pokud neni
nepravdivd, pokud porovnava vyrobky a sluzby, které uspokojuji stejné potteby, pokud
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nevyvolava pochybnosti o tom, kdo je zadavatelem reklamy a kdo je srovnavanym kon-
kurentem, a pokud jasné definuje, o jaky vyrobek ¢i sluzbu se jedna. V Zadném pripadé
pak srovnavaci reklama nesmi diskreditovat konkuren¢ni vyrobek nebo konkurenéni
znacku. Srovnavaci reklamu vyuzivaji vétsinou firmy, které nemaji vedouci pozici na trhu.
Ty porovnavaji svlij vyrobek ¢i sluzbu s konkurenénim vyrobkem (obvykle se srovnavaji
s vedouci firmou na trhu) a ukazuji své hlavni silné stranky a prednosti, nej¢astéji nizsi
cenové relace. V nékterych zemich je pouziti této formy reklamy zakazano.

V praxi se obvykle pouziva kombinace rtiznych druhii reklamy, nej¢astéji kombinace
informacni a presvédcovaci reklamy.

11.2.1 Reklamni kampan

Pfi rozhodovani o podobé mezinarodni reklamni kampané je tfeba zvazit fadu otazek.
K nejdilezitéj$im patti zejména pét zakladnich faktord, tzv. pét M - podle pocate¢niho
nazvu pismene v angli¢tiné. Jedna se o vymezeni poslani (cile) reklamni kampané (mi-
ssion), zvazeni finan¢nich moznosti (money), koncipovani sdéleni (message), volbu médii
(media) a volbu hodnoticich kritérii, podle nichz budou posuzovany vysledky reklamni
kampané (measurement).

Styl reklamni kampané neni vhodné ¢asto ménit, protoze kontinuita usnadnuje orientaci
spotfebiteld a zvysuje pravdépodobnost spravného prirazeni reklamni kampané ke znacce.

K nejvyznamnéj$im médiim patii televize, tisk (noviny a ¢asopisy), rozhlas, venkovni
reklama a internet. Pfi vybéru médii jsou zvazovana jak kvantitativni kritéria, napt. realna
moznost osloveni cilové skupiny (odhady poc¢tu skute¢nych prijemcti sdéleni z dané cilové
skupiny) a cetnost osloveni, tak kvalitativni kritéria, napf. mira vlivu ptisobeni daného
média na cilovou skupinu. Dal§im vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovani
o vybéru médii, je cena.

Tab. 11.2 Rozdéleni svétového reklamniho trhu podle typu pouzivanych médii (%)

Médium 2006 2008 2010 2013
Televize 37,3 37,5 37,2 40,2
Denni tisk 29,1 27,8 27,3 17,0
Casopisy 12,1 12,6 12,5 7,9
Rozhlas 84 8,0 8,0 6,9
Venkovni reklama 55 5,7 5,9 6,9
Internet 58 7,8 8,6 20,6
Kino 0,4 0,4 0,5 0,5

Zdroj: ZenithOptimedia.

Béhem relativné kratké doby doslo na svétovém reklamnim trhu k vyrazné zméné, a to
k presunu investic do reklamy na internetu, ktery se stal druhym nejvyznamnéj$im médiem
po televizi. Nejvétsi pokles zaznamenala ti$téna média, zejména denni tisk.

Televizni reklama. Hlavni vyhodou televize je moznost osloveni $irokého spektra diva-
ki, pomérné nizké naklady na osloveni jednoho spotrebitele, moznost vyuziti kombinace
vizualnich a sluchovych vjemu, opakovani sdéleni, vhodného nacasovani reklamy podle
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cilové skupiny (napt. dopoledni vysilani pro déti) a obvykle vysoka kvalita prezentace.
V oblasti televizni reklamy je tfeba respektovat socialné-kulturni odlisnosti (naptiklad ve
vétsiné zemi je nutné dabovat reklamni spoty, v nékterych zemich je vsak mozné ponechat
reklamni spoty v anglictiné s titulky), a platnou legislativu, protoze televizni reklama je ve
vSech zemich nejvice regulovanym médiem.

K hlavnim nevyhodam televizni reklamy patfi vysoké celkové naklady, stale rostouci
pocet televiznich stanic, nesoustiedénost divaka kvili velkému mnozstvi vjemd, pomijivost
sdéleni a omezend moznost zaméreni na cilovou skupinu.

Nejvétsim komunika¢nim problémem soucasnosti je presycenost spotfebiteld reklamou.
Spottebitelé maji vyhrady hlavné k reklameé televizni a casto se ji snazi aktivné vyhnout,
bud'tim, ze pfepnou pomoci dalkového ovladani na jiny program, nebo dokonce i tim, Ze si
zakoupi specidlni pristroj na automatické prepnuti televize v okamziku, kdy je vysilan blok
reklamnich spott. Z hlediska poctu uvadénych reklamnich spott v televizi jsou mezi zemémi
znac¢né rozdily (evropsky primér je 350 sledovanych spotti tydné). Sledovanost televiznich
poradd je dtilezitym nastrojem pro stanoveni ceny reklamniho ¢asu. Priimérna denni délka
sledovanosti (average time spent — ATS) se v jednotlivych zemich lisi a ve vyspélych zemich se
pohybuje mezi 150 az 250 minutami denné (nejnizsi je tradicné ve skandinavskych zemich,
nejvyssi v USA, v Japonsku a ve Velké Britanii). Dal$imi dtlezitymi ukazateli je procento
divaka, které se v dané dobé vénovalo sledovani televize (share), a procento divaki vybrané
cilové skupiny, které sleduje konkrétni porad ¢i ¢asovy usek vysilani (rating). K méfeni
sledovanosti se pouzivaji tzv. TVmetry (dfive peoplemetry). Cena je stanovena obvykle
na zakladé ukazatele GRP (gross rating point), jenz je dan souctem celkové sledovanosti
jednotlivych spoti u Siroce koncipované cilové skupiny (napt. GRP 23 % znamen4, Ze jeden
spot sledovalo 13 % a druhy 10 % divaka starsich patnacti let). Televize ma stanovenu cenu
za 1 GRP a zadavatel plati za skute¢né oslovené divaky.

Rozhlasova reklama. Hlavni vyhodou rozhlasové reklamy je jeji cenova dostupnost
a moznost regionalniho osloveni cilovych skupin. Nevyhodou je moznost ptisobeni pouze
na sluchové vjemy, pomijivost sdéleni, nizkd pozornost posluchaci (rozhlas slouzi ¢asto
jako zvukova kulisa), nepravidelny poslech a v neposledni radé siroké spektrum vysilacich
stanic, které rozptyluje posluchaéskou zakladnu.

Tiskova reklama je v evropskych zemich pozitivné prfijimana zejména v Némecku,
Nizozemsku a ve Svédsku, protoze je ¢asto vnimdna jako vyznamny zdroj informaci.
Naopak neoblibena je v USA. Tiskovou reklamu muzeme ¢lenit do dvou velkych skupin,
na reklamu v dennim tisku a v ¢asopisech. Hlavnimi vyhodami reklamy v dennim tisku
jsou vysoka flexibilita, moznost pravidelného opakovani inzerce, a tudiz pravidelného
kontaktu s cilovou skupinou, vyuzivani regionalniho tisku pro lokalné cilené kampané,
inzerce ve specializovanych prilohach, dale osloveni $irokého spektra ¢tenatii i pomérné
vysoka diivéryhodnost tohoto typu média. K hlavnim nevyhodam patfi kratka doba Zivot-
nosti sdéleni, ¢asto nizka kvalita tisku, a zejména nepozornost pfi ¢teni novinové inzerce
i velké mnozstvi konkurencnich titult ve vyspélych zemich, které znesnadnuji komunikaci
s cilovymi skupinami ¢tendfti. Vyhodou inzerce v ¢asopisech je naopak moznost oslovit
presné vybrané cilové skupiny (predevs$im v odbornych ¢asopisech a casopisech s cilenym
positioningem), diivéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita tisku, dlouhd Zivotnost a obvykle
pozorné ¢teni. Nevyhodami jsou nizka pruznost (dlouhd doba mezi zadanim inzerce
ajejim uverejnénim) a obvykle vysoké naklady na inzerci, zejména u prestiznich ¢asopist.

Hlavni vyhodou venkovni reklamy (outdoor) je trvalost ptisobeni (neni mozné ji vy-
pnout), pruznost a pomérné priznivé cenové relace, napriklad ve srovndni s reklamou
televizni, a dale neustalé zvySovani kvality prezentace diky vyuzivani novych technologii.
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Venkovni reklama vyuziva Sirokou paletu nastrojii a formati a objevuje se na fadé nejriiz-
néj$ich mist. Je mozné ji vyuzit jak pro celoplosné, tak pro regionalné zameérené reklamni
kampané. K hlavnim nastrojiim venkovni reklamy patfi zejména billboardy, bigboardy
a megaboardy (li$i se rozméry), back-lighty (svitici billboardy), prizma (reklama na ota-
¢ivych lamelach, ktera umoznuje stfidani vice sdéleni), city-lighty (samostatné stojici pro-
svétlené vitriny, které jsou nejcastéji instalovany v centrech mést, reklamni sloupy (totemy),
ve kterych mohou byt umistény napriklad novinové stanky, telefonni budky nebo WC,
reklamni hodiny, reklamy na telefonnich budkach, na lavickach, reklamni pasy na mostech,
reklamni ramecky v méstské hromadné dopravé, ale i exteriéry dopravnich prostredki
(reklamni tramvaje, autobusy, vlaky), reklamni vzducholodé, nafukovaci poutace ve volné
piirodé atp. Uc¢innost a cena venkovni reklamy je hodnocena podle tzv. OTS (opportunity
to see), tj. podle toho, jak ¢asto maji prijemci moznost reklamu zaznamenat (kolik projde
okolo billboardu chodct ¢i kolik projede aut, thel pohledu, vzdalenost, stupen zakryti,
délka trvani kontaktu, svételné podminky, faktory, které mohou rusit pozornost, atp.).

Interiérova reklama (indoor) je zaméfena na vyuzivani interiérovych ploch, napriklad
v obchodech (instore), zejména v supermarketech, hypermarketech a specializovanych ob-
chodech, ve zdravotnickych zatizenich, skolach, na sportovnich stadionech, ve specializo-
vanych provozovnach (restaurace, kadefnictvi, posilovny) atp. Hlavni vyhodou je moznost
oslovit presné zvolenou cilovou skupinu v uzavfeném prostoru, ve kterém travi prijemci
sdéleni vétsi mnozstvi ¢asu, a maji tak prilezitost reklamu skute¢né vnimat. Interiérovd
reklama ma radu podob. Jedna se napriklad o plakaty nebo panely umisténé na zdech,
zévésnou reklamu v obchodech, reklamu ve svételnych volné stojicich panelech, ozvuce-
né videoplochy v supermarketech a ve stanicich metra, digitdlni obrazovky v nakupnich
centrech, podlahovou reklamu, reklamu na ubrusech a sklenicich v restauracich apod.
Stéle vice se vyuzivaji interaktivni nosi¢e s moznosti pfipojeni na internet, jez umoziuji
aktivni komunikaci se zakazniky a moznost shromazdovani dat.

Podniky jsou si védomy problému spojenych s presycenosti spotrebitelt reklamou
a dalsimi komunika¢nimi sdélenimi, a proto se snazi zaujmout netradi¢nimi zpasoby
komunikace. Jednd se napt. o tzv. teasing, gerilovy marketing (guerilla marketing) a viralni
marketing (viral marketing). V ptipadé teasingu probiha kampan ve dvou fazich. Cilem prv-
ni faze reklamni kampané je upoutat, vyvolat zvédavost a ocekavani cilové skupiny. Z re-
klamniho sdéleni neni patrné, o jaky produkt se vlastné jedna, a v reklamnich televiznich
spotech ¢i na billboardech se objevuji sdéleni typu: ,,Co se stane 14. listopadu?“ Ve druhé
fazi pak nasleduje vysvétleni (naptiklad dojde k otevieni nové prodejny, uvedeni nového
produktu na trh atp.). Teasingové kampané jsou finan¢né naro¢né a pouzivaji se zejména
pro komunikaci aktivit spojenych s uréitym ¢asovym okamzikem. Gerilovy marketing se
také snazi pracovat s momentem prekvapeni. Pojem je prejat z vale¢né terminologie, kde
guerilla znamena partyzansky boj. Cilem je rychly efekt, snaha napadnout konkurenci tam,
kde to neceka. Casto se pouzivaji nekonvenéni néstroje, nékdy na hranici zdkona. Virdlni
marketing probiha zejména prostfednictvim internetu a mobilnich telefonti. Sdéleni se
$iti obdobné jako pocitacové viry, tj. uzivatelé si je sami preposilaji, napriklad proto, Ze se
jim zda vtipné ¢i Sokujici.

11.2.2 Zadani pro reklamni agenturu

Firmy si mohou pripravit reklamni kampan samy, ale v oblasti mezinarodniho marketingu
spolupracuje v soucasné dobé vétsina z nich pri pripravé a realizaci komunikacni politiky
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s profesionalnimi reklamnimi agenturami. Spoluprace mezi firmou a reklamni agenturou
musi vzdy zacit zaddnim medialni kampané, tzv. media briefem. Spravné a presné zadani
je zakladem uspéchu komunika¢ni strategie. Media brief musi mit vzdy pisemnou formu,
a to proto, aby reklamni agentura mohla vychazet z presného zadani a aby nedochazelo
ke zbyte¢nym nedorozuménim. Neprfesné zadani totiz muize znamenat volbu nevhodné
strategie, a tim netc¢innou reklamni kampan. Podniky nemohou spoléhat na to, Ze reklamni
agentura za né prevezme zodpovédnost za jejich komunikac¢ni strategii, ale pfi diskusi nad
pisemnym zadanim mtize dojit k vyladéni kampané, zastupci reklamni agentury mohou
klientovi poradit a pripadné provést urcité korekce jesté pred objednanim medialniho
prostoru. Tyto Gpravy se mohou tykat napriklad velikosti rozpoétu a predstavy o ¢asovém
harmonogramu. Media brief by mél poskytnout reklamni agenture tfi zakladni okruhy
informaci: marketingové informace o trhu, informace o znacce a dal$i podptirné informace,
které jsou nezbytné pro realizaci zadani.

Marketingové informace o trhu se zamétuji zejména na:

a) Analyzu situace na cilovém trhu. Zadavatel musi poskytnout agenture informace
o velikosti trhu a o predpokladanych trendech jeho vyvoje. Trendy by mél utfidit podle
vyznamu, ktery jim ve své strategii priklada.

b) Definovani potfeb a ocekavani zakazniki. V této ¢asti musi firma charakterizovat
vyrobek ¢i sluzbu z pohledu zakaznika (jakou pottebu produkt uspokojuje, jaky problém
resf) a jeho motivace ke koupi.

¢) Zakladni marketingové a reklamni cile. Marketingové cile je tfeba stanovit zejména
z hlediska planovanych budoucich podilt na trhu, zvyseni loajality zakaznikd, vyuZiti
jednotlivych forem distribu¢nich cest atp. K obvyklym reklamnim ciltim patfi zvyseni
povédomi o vyrobku/znacce, informace o uvedeni nového vyrobku na trh, posun ve
vnimani znacky ¢i ziskani novych zakaznika. Podle reklamnich cilt doporucuje agentura
naptiklad nejvhodnéjsi uroven intenzity reklamy.

d) Popis cilového segmentu. Pro popis cilového segmentu je tfeba vyuzit kombinaci
kvantitativnich a kvalitativnich kritérii. Zcela nevhodné je vymezit cilovou skupinu
pouze na zdkladé demografickych kritérii, napt. jako Zeny mezi tficeti a pétactyriceti
lety. V této vékové kategorii mohou byt uspésné podnikatelky s vysokym piijmem stej-
né jako zeny v domdcnosti. Proto je velmi duleZité popsat osobu, ktera je reklamnim
cilem, aby v reklamnim spotu naptiklad pouzivala spravny jazyk a aby obsah sdéleni
byl priméfeny a skute¢né cilovou skupinu oslovil.

e) Vnimani spotiebitelil. V této ¢asti by méla byt firma schopna podivat se na sebe o¢i-
ma spotiebiteltl a charakterizovat jejich predstavy jak o firmé, tak o znac¢ce i o daném
vyrobku.

f) Zadouci sdéleni. Zadouci sdéleni musi byt jednoznaéné a musi vyjadtit jasnou vyhodu
pro cilovy segment.

g) Argumenty na podporu nabidky. Zddouci sdéleni je tfeba posilit dalsimi argumenty,
které mohou podpotit pozitivni prijeti sdéleni a davéru cilové skupiny.

h) Informace o predchazejicich komunikaénich aktivitach a vysledcich vyzkumi. Rada
firem nakupuje vyzkumy u vyzkumnych agentur, popt. realizuje vyzkumy vlastni. Pro
reklamni agenturu mohou byt pfi koncipovani reklamy tyto vystupy velkym pfinosem,
protoze znamenaji jak isporu nakladd, tak omezeni rizika nespravné komunikace. Kvili
zajisténi kontinuity by méla byt reklamni agentura informovana i o viech dfivéjsich
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¢i soucasnych komunikac¢nich aktivitach, naptiklad v oblasti podpory prodeje ¢i ve
vztahu k vefejnosti (PR).

i) Informace o konkurenci. Firma by méla poskytnout informace o hlavnich konku-
rentech, jejich znackach a produktech, silnych a slabych strankach, podilu na trhu
i o¢ekavanych reklamnich aktivitach.

Informace o znacce by mély uvadét hlavni charakteristiky vyrobku/znacky, jejich vyhody
a informace o image:

a) Hlavni charakteristiky znacky. Firma musi byt schopna poskytnout informace o za-
kladnich atributech vyrobku a znacky a méla by byt s to je sefadit podle dulezitosti pro
cilovy segment. Dile je tfeba reklamni agenture poskytnout informace o zptsobu dis-
tribuce, cenové politice, nakupnim cyklu, sezonnosti prodejt, prodejnich trendech atp.

b) Vyhody pro spottebitele. V této ¢asti by mél zadavatel reklamy vysvétlit konkrétni
vyhody produktu pro cilovou skupinu.

c) Image znacky. V prvé radé je tieba jasné definovat identitu a positioning znacky (plat-
formu znacky) a dale je tfeba vymezit postaveni daného vyrobku/znacky v ramci firemni
strategie kvuli mozné , kanibalizaci“ mezi znac¢kami téhoz vyrobce.

Kromé marketingovych informaci potfebuje reklamni agentura ziskat zejména dalsi pod-
purné informace:

a) Velikost rozpoctu. Rozpocet miize byt pfedem stanoven zadavatelem anebo mtize byt
konzultovan s reklamni agenturou a vychazet z jejtho doporuceni.

b) Casovy harmonogram. Hned v Gvodu spoluprace je dilezité stanovit odhadovany po-
¢atek a konec praci a stanovit, kdy md reklamni kampan zacit. Je spravné upozornit na
veskera mozna ¢asova omezeni a piipadné vyhody pro optimalni nacasovani kampané
(naptiklad moznost efektivné pracovat s medialné levnéjsimi obdobimi leden, unor,
Cervenec a srpen).

c) Testovani kreativnich navrhi (pre-testy). Je sice nakladné, ale omezuje rizika nevhodné
¢i malo u¢inné komunikace. Mohou je provadét bud reklamni agentury samy, anebo
je mozné vyuzit sluzeb specializovanych vyzkumnych agentur. Velmi dulezité jsou i tzv.
post-testy, které informuji o i¢innosti odvysilané reklamy a zarucuji zpétnou vazbu.

11.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je neosobni formou komunikace, kratkodobym pod-
nétem, ktery podporuje nakupni chovani zakaznika a zvysuje efektivnost prodeje vyrobcii
i obchodnich mezi¢lankt. Vydaje na podporu prodeje uréitych kategorii vyrobku casto
prevysuji vydaje na reklamu a u nékterych druht spotfebnich vyrobktt mohou naklady na
podporu prodeje dosahovat az 80 % z celkovych marketingovych naklada.

Pfi koncipovani komunikacni strategie je diilezité zajistit soulad mezi reklamni kampani
a akcemi na podporu prodeje. Akce na podporu prodeje si mohou zajistovat firmy samy,
u rozsahlejsich akei je obvyklé vyuzivat sluzeb specializovanych agentur.

Podle cilového zaméfeni mizeme rozliSovat podporu prodeje zaméfenou na kone¢né
spottebitele (consumer promotion), na firmy piisobici na praimyslovém trhu (business
promotion) a na obchodni meziclanky (trade promotion). Velmi dulezité je stanoveni cilti
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akci na podporu prodeje. U akci zamérenych na spottebitele i na kone¢né zakazniky na
primyslovém trhu je obvyklym cilem kratkodobé zvyseni objemu prodeji, které podporuje
dlouhodobé cile, zejména posileni vérnosti zakazniki a zvySeni podilu na trhu. Cilem akci
zamérfenych na obchodni meziclanky je presvédcit obchodni mezic¢lanky, aby objednavaly
propagovany vyrobek castéji nebo ve vétsim mnozstvi (pfi splnéni urc¢enych podminek
ziskavaji obchodnici ¢asto odménu), aby zalistovaly vyrobek do nabidky, vymezily pro
vyrobek vétsi misto na regalech, umistily ho na viditelné misto, do prodejny instalovaly
propagacni stojany, povolily prodejni akce atp. K pouzivanym nastrojim na podporu
prodeje tohoto typu patti nabidky vzorka vyrobku pro obchodniky, ochutnavky, nazorné
ukazky pouzivani a vlastnosti vyrobku, $koleni pro obchodniky atp.

Nejvyznamnéj$imi nastroji na podporu prodeje, které se zaméruji na konecné spo-
tiebitele, jsou vzorky, kupony, cenové vyhodna baleni, prémie, spottebitelské soutéze,
predvadéni vyrobku doma nebo v prodejné, poutace v misté prodeje, prodejni vystavy
apod. Vysledky vyzkumu ukazuji, ze az 70 % zakaznikd se pro koupi rozhoduje pfimo
v prodejnach na zdkladé momentélniho impulzu, kterym mohou byt pravé nastroje na
podporu prodeje. Proto jsou ¢asto pfimo v prodejnach organizovany ochutnavky, pred-
vadéni vyrobki, vyherni soutéze a k dispozici mohou byt napt. prodejni letaky ¢i jiné
tzv. POS (point of sale) materidly. Problémem je ¢asto cena obdobnych akci, protoze velké
fetézce pozaduji za to, Ze povoli prezentaci v prodejnach, obvykle thradu. Nejuc¢innéjsi, ale
také nejdrazsi formou podpory prodeje je rozdavani vzorki zdarma (sampling). Vzorky se
pouzivaji zejména pii uvadéni novych vyrobkii na trh. Mohou byt zakaznikéim predavany
rliznymi zpusoby: zasilany postou, pfedavany osobné pfi navstévé domacnosti (door to
door sampling), rozdavany v obchodech, pridany k jinému vyrobku, vlepeny do ¢asopisu
atp. Vzorky mohou presvédcit ke koupi nerozhodnuté zakazniky, protoze umoznuji vy-
zkouset si kvalitu vyrobku, jeho chut anebo jiné vlastnosti. Dal$im vyznamnym nastrojem
na podporu prodeje jsou motivaéni hry a systémy. Spottebitelé napriklad sbiraji body
formou kuponti a dostavaji tak slevy na nakup nékterych vyrobkd, anebo ziskavaji za ku-
pony drobné darky. Stejnym zptisobem mohou nasbirat body pfi pouzivani vérnostnich
karet v obchodech. Nékteré firmy pouzivaji jako formu podpory prodeje spotiebitelské
loterie, kola $tésti nebo moznost nahodné vyhry pti koupi vyrobku. Prémie znamenaji,
Ze spottebitel ziskd pri nakupu jiného vyrobku nebo daného mnozstvi vyrobku vyrobek
zdarma nebo za minimalni cenu.

Podpora prodeje miize na zahrani¢nich trzich podléhat riznym omezenim. Zakonna
opatfeni mohou omezovat naptiklad druh a velikost vzorku, vysi prémie nebo vyhry,
potddani rtznych loterii a soutézi. Casto je také limitovana hodnota polozky ptidavané
zdarma k vyrobku, napriklad stanovenim urcitého procenta z prodejni ceny vyrobku.
V nékterych zemich musi povaha polozky poskytované zdarma souviset s nakupovanym
vyrobkem (napt. sklenice s ndpojem). I kdyz je podpora prodeje vysoce u¢innym nastro-
jem na v8ech trzich, v nékterych zemich, zejména v téch ekonomicky méné vyspélych,
muze byt pro spotfebitele moznost ziskani vyrobku zdarma skute¢né silnou motivaci.
Omezujicim faktorem v téchto zemich mize byt naptiklad roztfisténost distribué¢ni sité,
ktera znesnadnuje spolupraci s obchodnimi mezi¢lanky.

V pripadé aktivit zaméfenych na firemni zakazniky tvori podporu prodeje zejména
prezentace na vystavach a veletrzich, $koleni (zaskolovani zameéstnanct, které je soucasti
nabidky), obchodni slevy (sezonni ¢i mnozstevni), zbozi poskytnuté na urcéitou dobu
zdarma (cilem je, aby si zakaznik vyrobek vyzkousel a ponechal), predvedeni vyrobku
a specialni nabidky, drobné darkové a upominkové predméty atd.
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11.4 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy k vefejnosti pfedstavuji i¢innou formu neptimé komu-
nikace. Cilem PR je podporovat vytvareni pozitivnich vztaht vefejnosti k firm¢, dlouho-
dobé ovliviiovat nazory vefejnosti a budovat firemni kulturu (corporate culture) i firemni
identitu (corporate identity). Pojem verejnost je chapan v Sirokém slova smyslu a zahrnuje
nejen vztahy k podnikovému okoli (firma se snazi o komunikaci se zékazniky, s dodava-
teli, s akcionari, se statnimi institucemi, s neziskovym sektorem i se $irokou vefejnosti),
ale i vztahy uvnitt firmy (komunikaci se zaméstnanci). Vzhledem k neustale rostoucimu
vyznamu vztaht k vefejnosti ma vétsina velkych firem v sou¢asné dobé samostatné PR od-
déleni a na trhu puisobi fada agentur, které se na oblast PR specializuji.

Interni komunikace je mimoradné dilezita i obtizna zejména u firem, které maji velky
pocet zaméstnancu a dcefiné spole¢nosti v fadé zemi s odlisnym kulturnim zdzemim.
Vnitrofiremni komunikace musi zohlednit specifika kulturnich odlisnosti a méla by byt
srozumitelna pro vsechny zaméstnance ve vSech zemich. Vnitrofiremni komunikace pfi-
spiva podstatnym zptisobem k budovani jednotné podnikové kultury. Obvyklymi néstroji
interni komunikace jsou webové stranky, firemni ¢asopisy, nasténky, poradani riznych
akci pro zaméstnance (napf. spole¢né rodinné vikendy zahrani¢nich a mistnich manazerd,
akce pro déti zaméstnancti), $koleni, neformalni spole¢né akce (team building) atp.

Externi komunikace se zamétuje na budovani dlouhodobych pozitivnich vztaht s firem-
nim okolim a na pfedchazeni moznym konfliktim. K dosazeni zddouciho t¢inku musi byt
vztahy k verejnosti dobre fizené, zacilené a systematicky provadéné.

Khlavnim PR aktivitam patii komunikace s médii, zejména tiskové konference, tiskovd
sluzba, priprava a publikovani ¢lanka v novinach a ¢asopisech, prezentace v televizi ¢i roz-
hlase. Dale se jedna o zajiStovani informacnich sluzeb pro verejnost, o firemni ti¢ast na ve-
fejné prospé$nych akcich, o spolupraci se vzdélavacimi institucemi a dal$imi subjekty, které
mohou ovliviiovat vefejné minéni, o poradani specidlnich akci, které souviseji s uvadénim
novych vyrobki na trh, o Gcast na vystavach a veletrzich, o feseni problémovych a krizo-
vych situaci, o sponzoring atp. Do urcité miry muze byt k PR aktivitim razen i lobbing.

Dtlezitou soucasti PR je publicita, ktera probiha formou bezplatného umisténi zpravy
ve sdélovacich prostredcich. Nezavisla publicita je povazovana za divéryhodnéjsi a spo-
lehlivéjsi formu poskytnuti informaci nez ostatni placené formy, napt. placena inzerce.

Zajistovani informacnich sluzeb pro verejnost prispiva k vytvareni dobrych vztaht se
zakazniky, podporuje jejich vérnost a zlepsuje firemni image. Informacni sluzby pro ve-
fejnost mohou mit celou fadu podob. Jedna se zejména o bezplatné informacni telefonni
linky, zakaznicka informacni stfediska, ¢asopisy pro spottebitele, internetové stranky,

Vv

zasilani informaci o novych sluzbdch, spottebitelskych soutézich atp.

11.5 Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy jsou vyznamnym komunika¢nim nastrojem, protoZe umoznuji pra-
videlné setkavani nabidky a poptavky z celého svéta na jednom misté a pritomnost na
veletrhu posiluje dobré jméno a divéryhodnost firmy v zahrani¢i. Ucast na mezinarodnich
vystavach a veletrzich dale umoznuje ziskavat informace o aktivitach konkurence, o no-
vych trendech, o moznostech mezinarodniho podnikéani v dané zemi atp. Pfi zvazovani
ucasti je tfeba brat v uvahu zejména nasledujici faktory: naklady spojené s prezentaci
na zahrani¢ni vystavé ¢i veletrhu, termin a misto kondni, znamost vystavy/veletrhu,
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ocekavany pocet navstévniki, predpokladany pocet obchodnich partnert a strukturu
vystavovateld.

Pfi ucasti na konkrétni vystavni akci je tfeba vénovat velkou pozornost vybéru umis-
téni a volbé koncepce stanku. Pied zahdjenim vystavy/veletrhu je diilezité rozeslat osobni
pozvanky vybranym firemnim partnertim. V prtibéhu vystavy i po jejim skonceni je tfeba
sledovat a shromazdovat veskeré ohlasy v tisku a pripadné i v dal$ich médiich; je vhodné
je zdokumentovat a ptipravit z nich souhrnny material. Urc¢itou dobu po skonceni akce
je dtlezité vyhodnotit jeji dopad (napt. pocet novych kontrakti, pocet zadosti o zaslani
dalsi dokumentace, ohlas v médiich).

wVeletrhy a vystavy jsou stédle povazovany za tradi¢ni a léty provéreny zpusob ziskavani
zékazniki a udrzovani kontaktu s existujicimi zakazniky. Uzavieni obchodu na veletrhu
je zpravidla méné finan¢né naro¢né nez ziskavani zakaznikt napriklad cestou osobniho
prodeje oslovovanim jednotlivych zakaznik predevsim proto, ze zakaznici jsou na veletrhu
koncentrovani v prostoru a ¢ase. I zakaznici vnimaji obvykle veletrhy mnohem pozitivnéji,
vétdina jich prijizdi na veletrh hledat nové informace a obchodni partnery, a jsou tedy
mnohem vice otevfeni jednani nez pfi ndhodném osloveni prodejcem mimo veletrh.“4!
Pocet zahranic¢nich vystav a veletrhil je zna¢ny a v nékterych ptipadech je obtizné se
v Siroké nabidce orientovat. Vzhledem ke skute¢nosti, ze podpora ti¢asti na zahrani¢nich
vystavach a veletrzich je obvyklou formou proexportni politiky, je vhodné se na moznosti
prezentace v cilové zemi informovat, naptiklad u agentury CzechTrade ¢i u obchodnich
oddéleni ceskych velvyslanectvi.

11.6 Primy marketing, osobni prodej

Ptimy marketing (direct marketing) zahrnuje véechny ¢innosti, které predstavuji primy
kontakt s cilovymi skupinami zakaznik{. Formou pfimého marketingu je vybrané cilové
skupiny mozné oslovit rychleji a osobnéji, 1ze jim nabidnout rtizné vyhody a ziskat rych-
lou zpétnou vazbu. Hlavnimi nastroji pfimého marketingu jsou osobni prodej, zasilkovy
prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marketing
a online marketing. Pro v§echny nastroje jsou typické nasledujici charakteristiky: primy
marketing je neverejny (sdélenti je ur¢eno konkrétnim osobam), aktudlni (sdéleni je mozné
rychle predat), prizptisobeny (sdéleni je pfizpisobeno uréenym osobam) a interaktivni
(sdéleni je mozné zménit podle reakce osloveného). Predpokladem tspésného pouziti
pfimého marketingu jsou predev$im volba spravného vyrobku, spravné cilové skupiny
a spravné formy dialogu.

Osobni prodej je nejpouzivanéjsi formou primého marketingu. V oblasti mezina-
rodniho podnikani se osobni prodej vyuziva zejména v priimyslovém marketingu a pri
jednani s obchodnimi meziclanky. Cilem osobni komunikace je prodej vyrobku nebo
sluzby a vytvoreni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikem. Osobni prodej je
velmi t¢innym marketingovym nastrojem, protoZe umoznuje pfizptsobit podobu a obsah
sdéleni momentalni situaci a zohlednit kulturni odli$nosti i individualni pottfeby zakazni-
ka. Hlavnimi problémy osobniho prodeje jsou omezena moznost kontroly pfedavanych
informaci prodejci, moznost pfedani informace jen omezenému poctu zakaznika a fakt,
ze naklady na komunikaci s jednim zahrani¢nim zakaznikem jsou podstatné vyssi nez
u neosobnich forem komunikace.

41 KRAL, P.: Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Grada Publishing 2011, s. 163.
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K dal$im formam primého marketingu patti zejména zasilkovy prodej, telemarketing,
teleshopping a adresné rozesilani nabidek. Zasilkovy prodej ziskal novou dynamiku
s rozvojem vypocetni techniky a internetu. Firmy, které rozesilaji nabidkové katalogy, maji
velmi dobre zpracované databaze zakazniki a oslovuji je presné cilenou nabidkou. Vétsina
z nich také prezentuje nabidku na internetu, kde si mohou zékaznici zbozi rovnou objed-
nat a zaplatit. Telemarketing vyuziva k osloveni zakazniku telefon. Pasivni telemarketing
(zpracovani prichozich hovort, inbound) znamena, ze zakaznik reaguje na predchozi ko-
munikaé¢ni aktivity firmy (reklamu v televizi, nabidku zaslanou postou) tim, ze sam zavola
na uvedené telefonni ¢islo a kontaktuje tzv. call centrum (telefonni centrum, klientské
centrum nebo centrum obsluhy volani) nebo zadavatelem povérenou externi agenturu.
Zakaznik muze volat zdarma na tzv. zelenou linku (obvykle predcisli 800), na tzv. modrou
linku, u které se naklady na telekomunikacni poplatky déli mezi volajiciho a volaného,
nebo na své vlastni naklady. Podle zptisobu obsluhy jsou telefonni centra ¢lenéna na centra
automatizovana a na centra se zivou obsluhou. Telefonni centra vyuzivaji zejména firmy,
jejichz ¢innost vyzaduje prijimani velkého poctu hovort a pro které je nezbytné nutné, aby
na kazdé volani bylo rychle odpovézeno. Efektivni je vyuzivani mobilnich telefont, kdy
zakaznici reaguji na komunikac¢ni aktivity firmy (napf. na spotiebitelské soutéze) formou
zasilani SMS zprav. Pti aktivnim telemarketingu (zpracovani odchozich hovort, outbound)
vychazi iniciativa od firmy a vyskoleni operatofi telefonem kontaktuji pfedem vybranou
cilovou skupinu zakazniki. Aktivni telemarketing je nejcastéji vyuzivan k vyzkumu trhu
nebo k domlouvani navstév prodejcti. Také v pripad¢ internetovych call center (internet
call center) jsou zakaznici pfesmérovavani k operatorovi, ktery je schopen kvalifikované
odpovidat na dotazy. Mira odmitani aktivniho telemarketingu se snizuje se znamosti
firmy/znacky a také s profesionalitou volajicich operatort, ktefi musi mit nejen prodejni
dovednosti, ale méli by rovnéz ovlddat odbornou problematiku. Vyuzivani telemarketingu
je samoziejmé ovlivnéno stupném vybaveni telefonnimi ptistroji a pocitaci, ale i zvyklostmi
a kulturnimi odli$nostmi.

V nékterych zemich, zejména v USA, je oblibenou formou komunikace se zakazniky
teleshopping. Miize mit formu del$ich reklamnich spotd, ve kterych jsou predvadény
vyrobky. Po skonceni spotu je mozné zavolat na bezplatnou telefonni linku a zbozi si
objednat. Spotfebitelé jsou ¢asto motivovani k rychlé reakei tim, Ze pokud zavolaji béhem
velmi kratké doby nebo mezi prvnimi, ziskaji slevu. Jinou formou jsou specializované te-
levizni porady, které jsou vysilany obvykle dopoledne a zaméruji se na Zeny v domdcnosti.
Forma komunikace je méné dynamicka, ale cil je stejny — motivovat zdkazniky, aby si zbozi
objednali co nejrychleji. Dalsi formou teleshoppingu jsou specializované televizni kandly,
které vysilaji nabidky nepfretrzité ctytiadvacet hodin denné. Obvykle se jedna o kabelové
nebo satelitni vysilani.

Adresné rozesilani nabidek (direct mail) je u¢innou formou komunikace v mezi-
narodnim marketingu, zejména proto, Ze umoznuje oslovit konkrétniho spottebitele
s nabidkou, ktera ho zajima, a také proto, ze jeji realizace je pomérné snadna (direct mail
muze mit fadu podob - rozesilani dopist, e-mailt). Stejné jako u vSech ostatnich forem
mezindrodni komunikace je pfi adresném rozesilani nabidek dilezité dbat na jazykovou
spravnost a srozumitelné formulované sdéleni pro prijemce.
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11.7 Online komunikace

Online komunikace je vyuzivdna prifezové a ovliviluje prevaznou c¢ast ostatnich nastroju
komunika¢niho mixu. Jak jiz bylo feceno, je vSude na svété nejrychleji rostoucim médiem.
K vyhoddm komunikace prostfednictvim internetu patfi moznost presného zacileni,
personalizace, aktivni komunikace s uzivateli, moznost snadného méreni jejich reakce
(tracking), nepretrzitost zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita. Vyhodou jsou
i relativné nizké naklady. Nejdilezitéjsimi online komunika¢nimi nastroji jsou webové
stranky a socidlni média, kam fadime napt. socialni sité, blogy a diskusni fora. Trzby z in-
ternetové reklamy stale rostou (v roce 2011 se jednalo o 86,4 mld. dolart, v roce 2013 jiz
0 117,6 mld. dolart). Nejvétsi podil na trhu internetové reklamy ma vyhledava¢ Google
(cca 33 %) a v oblasti socialnich médii Facebook.
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Obr. 11.4 Trzby z reklamy na internetu (2013)
Zdroj: eMarketer.

Prevazna ¢ast internetové reklamy je stdle zobrazovana prostrednictvim webovych stranek.
Pfi mnozstvi webovych stranek hraji vyznamnou ulohu internetové vyhledavace, které
uprednostnuji ty stranky, na néz hojné odkazuji jiné webové stranky. Podstatou search
engine marketingu je umisténi odkazu na propagovany web na dobre viditelné misto
(cilem je co nejvyssi poradi na prvni strance) ve vysledcich vyhledavani klicovych slov.
Uzivatel, ktery dany vyraz hleda, s velkou pravdépodobnosti klikne na odkaz a dostane se
tak na firemni webové stranky. Obvykle jsou vyuzivany dvé metody:

m Optimalizace pro vyhledavace (search engine optimization). Zada-li uzivatel do vyhle-
davace vyraz, ktery ho zajima, vyhledavac najde ve své databazi véechny stranky, které
danou frazi obsahuji, a vyhodnoti jejich divéryhodnost a relevanci pro hledanou frazi.
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Ty, které vyhodnoti jako nejrelevantnéjsi a nejkvalitnéjsi, zobrazi jako prvni. Optimaliza-
ce stranek spociva v jejich tpravé takovym zptisobem, aby je vyhledavace vypisovaly na
prvnich mistech. Diilezité je umistit na webové stranky spravné volena klicova slova, jez
odpovidaji obsahovému zaméreni stranek. Klicova slova (nazev firmy, znacky, produktu)
by méla byt v nadpisech, a pokud to je mozné, i v doméné. Velké mezinarodni firmy
maji samoziejmé cizojazycné webové stranky firemni, ale také stranky pro jednotlivé
znacky, které slouzi k pfimé komunikaci se spotfebiteli. Optimalizace pro vyhledavace
je dlouhodobé nejefektivnéjsi internetovy marketing, ale je i¢inna pouze tehdy, pokud
je obsah stranek zajimavy a je stéle aktualizovan.

m Placené odkazy. Druhou moznosti, jak proniknout na prvni stranku vysledku vyhle-
davani, je zakoupit placeny odkaz. Na vétsiné vyhledavaci se dnes pouziva systém PPC
(pay per click) - platba za klik. Diky tomu, Ze se opravdu plati pouze za kliknuti na
odkaz, tedy za skute¢né ziskani navstévnika, a nikoliv za pouhé zobrazeni inzeratu, je
PPC reklama nejleps$im prostfedkem k rychlému a spolehlivému ziskani navstévnika.

Mezi nejcastéji pouzivané reklamni prvky na webovych strankach patti reklamni prouzky -
banery (banners), které mohou byt statické, animované ¢i interaktivni. Specifickou formou
malého reklamniho prouzku, ktery je obvykle umistén v zapati webové stranky a slouzi
k propagaci jinych ,,spratelenych” webovych serverd, jsou tzv. tlacitka (buttons). Reklamni
vyskakovaci okna (pop-up) automaticky naskoci pri otevieni webové stranky a uzivatel je
musi sdm zaviit. Jsou hodnocena jako nejucinnéjsi forma internetové reklamy, ale casto
jsou uzivateli vnimana jako obtézovani. Moderni kvalitni webové prohlizece 1ze nastavit tak,
ze zobrazovani vyskakovacich oken automaticky blokuji. Okna typu pop-under se oteviraji
jako vyskakovaci okna, ale vétsinou ihned zmizi pod ptivodni stranku a znovu se objevi pri
zavirani stranky. K dal$im komunika¢nim nastrojim pak patti textové odkazy (text links)
a umisténi loga zadavatele reklamy, ktery se stava tzv. sponzorem prislusné webové stranky.

Pro zadavatele je velmi dulezita moznost ziskani seriéznich udajii o efektivnosti interne-
tové reklamy. Zakladnim kvantitativnim tidajem je navstévnost webové stranky. Udava, ko-
lik lidi prezentaci navstivilo, jaky byl pomér navstév mezi jednotlivymi sekcemi webu, jaké
byly nejcastéji stahované dokumenty a riizné casové udaje. Reklamni kapacita se odvozuje
od poétu zhlédnutych stran (page views) za dané ¢asové obdobi. Zhlédnuté stranky vsak
vypovidaji pouze o ¢tenosti média, nikoli o tom, kolik uzivatelt stranky skute¢né prohlédlo.
»Vy$si vypovidaci schopnost ma pocet unikatnich IP adres (unique IP address - UIP). Ty
jsou zaznamenavany v tzv. log souboru (logfile) na navstiveném serveru a cely logfile je
zpravidla odesldn na analyzu auditorovi. Bohuzel nelze presné urcit, kolik uzivateli se za
jednou adresou skute¢né skryva (mtize to byt jeden uzivatel, ktery se pripojil z domova,
nebo sto zaméstnancu firmy, ktefi do sité vstupuji pod jednou IP adresou).

Socialni sité vyuzivaji lidé pro komunikaci s prateli a znamymi. Proto by marketingova
sdéleni na socidlnich sitich méla mit charakter pratelského kontaktu se znackou, kterou
si mohou uzivatelé pridat do svého osobniho profilu. Socialni sité jsou optimalnim na-
strojem pro informovani o zajimavych akcich v ramci event marketingu a jsou vyznamné
pro PR aktivity.

Internet umoznuje rychlé siteni informaci. Firmy se proto cilené snazi $ifeni informaci
o svych produktech podporovat formou jiz zminéného virdlniho marketingu. K tomu
mohou pouzivat rizné skryté i oteviené aktivity. Casta je naptiklad podpora blogti a dis-
kusnich for, na kterych si uzivatelé mohou vyménovat zkusenosti (napt. webové stranky
pro zdravou vyzivu, pro maminky, pro specifické profese atd.), elektronicka média a po-
radenské spole¢nosti nabizeji moznost preposlat ¢lanky znamym, na webovych strankach
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jsou nabizeny ke stazeni ¢i preposlani sporice obrazovek, reklamni spoty jsou umistovany
na YouTube nebo na oblibenych strankach ptiznivci reklamy atp.

Zakonem regulovanou moznosti komunikace prostfednictvim internetu je i rozesilani
reklamy elektronickou postou. V této souvislosti je tfeba poukazat na nutnost souhlasu
prijemce sdéleni se zasilanim reklamni elektronické posty (authorized/permission mail —
APM). V opacném pripadé se jedna o tzv. spam (nevyzadanou reklamni postu), ktery
muze negativné poskodit firemni image.

| Pfiklad  Globalni kampané znacky Evian - Live young

Mineralni voda Evian vyuziva ve svych kampanich motiv batolat od konce devadesatych let.V prvni
kampani, ktera byla velmi oblibena ve Francii, plavaly déti jako akvabely. Druha kampari z roku 2009,
,Roller babies”, ve které déti jezdily na koleckovych bruslich a jez ¢astecné vznikala i v barrandov-
skych ateliérech, se dostala do Guinessovy knihy rekordl jako spot s nejvétsim poctem zhlédnuti
v historii YouTube (250 miliont). Treti, zatim posledni kampan je z roku 2013 a byla nazvéna,Baby
& me” Jeji nosnou myslenkou je, ze v kazdém dospélém je kus hravého ditéte. Autorem kampané
byla agentura BETC Paris, za ndkup médii zodpovidala medidlni divize skupiny Havas.

1998 — Swimming babies 2009 —Roller babies 2013 Baby & me

Obr. 11.5 Kampané Evian

Evian v kampani vyuzil hlavni prvky moderni komunikace. Zakladem je spot, ve kterém se nahodni
chodci zastavuji pred zrcadlem, ve kterém se vidi jako batolata. Spot je ur¢en pro globdalini trhy,
protoze se v ném objevuji lidé rlizné barvy pleti a rizného véku. Mésic pred uvedenim byl na interne-
tovych strankach teaser a velmi dobfe se podafilo zainteresovat média, kterd o nové kampani zacala
také informovat s predstihem. Televizni reklama a reklama v kinech byla vyuZita v patnacti zemich
s velkymi trhy (Francie, Velka Britanie, Némecko, USA, Rusko, Cina). Hlavni odezva byla o¢ekéavéana od
prezentace na YouTube a virdlniho marketingu (za Sestnéct mésicli mél spot 92,5 miliéonud zhlédnuti).

Venkovni reklama byla realizovana jak v tradi¢ni formé billboard(, tak v netradi¢ni formé interak-
tivniho plakétu ve spolupraci s firmou JCDecaux na autobusovych zastavkach v Chicagu, na kterém
se po spusténi roztancilo détské télicko s hlavou dospélého na hudebniremix pisné z devadesatych
let,Here comes the Hotstepper”. Pomoci QR kédu bylo mozné se pfipojit na stranky Evianu, podivat
se navideo a stahnout aplikaci,LetsBabyDance” Zajimavym napadem bylo také vybudovéni hfisté
pro dospélé v Londyné.
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evian NES

Obr. 11.6 Venkovni reklama

Zdroj: Stratégies, Baby & Me, le nouvel épisode de la saga des bébés d’Evian, 18. 4. 2013, www.evian.com.
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Shrnuti

Ctvrté, piepracované vydani odborné publikace Mezindrodni marketing seznamuje ¢tendte
s modernim pojetim mezinarodniho marketingu. Globalizace umoznila prudky rozvoj
mezinarodniho podnikani jak v oblasti vyroby, tak v oblasti sluzeb. Promyslenad strategie
mezinarodniho marketingu zlepsuje ekonomické vysledky podniki a posiluje jejich kon-
kurenceschopnost. Internacionalizace dava podnikiim nové ptileZitosti. Na jedné strané
umoznuje narust trzeb a zisku diky prodeji vyrobki a sluzeb na zahrani¢nich trzich a na
strané druhé umoznuje zaroven snizovat naklady diky usporam z rozsahu, vyhledavani
nabidek na svétovych trzich a optimalizaci firemnich zdrojd, napt. formou presunu né-
kterych aktivit do zemi s vyhodnéjsimi podminkami ¢i fizemi a akvizicemi, které posiluji
firemni postaveni na svétovych trzich a umoznuji vyuzivat vyhodu synergického efektu.
V publikaci je vénovana velka pozornost strategickému marketingu. Zabyva se analyzou
mezinarodniho podnikatelského prostiedi, vyzkumem mezinarodnich trhd, strategickym
planovanim, formami vstuptt na mezinarodni trhy, mezindrodnim positioningem, seg-
mentaci a strategickym fizenim v oblasti znacek. Aplikac¢ni ¢asti jsou kapitoly vénované
mezinarodnimu marketingovému mixu. Kazda z jedenacti kapitol je doplnéna priklady
z mezinarodni firemni praxe.
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Summary

The aim of the fourth edition of the publication International Marketing is to explain
new trends in international marketing. The worldwide process of internationalization
and globalization has become a remarkable factor of international business development.
A well thought out strategy of international marketing improves the economic results
of firms and makes their competitive position much stronger. Internationalization itself
provides new opportunities to the firms. On one hand, it increases the volume of sales
revenue and profits due to the product and service sales to the foreign markets; on the
other hand, it allows the reduction of costs thanks to scale economies. It also allows
organizations to benefit from better prices due to outsourcing, import of cheaper goods
and services. Furthermore, it provides opportunities for optimizing a firm’s resources via
the relocation of some activities to so-called low-cost countries with more advantageous
production conditions or for mergers and acquisitions that strengthen the firm’s position
in the global market and allow them to take advantage of the synergy affect. The main
focus is given to the strategic international marketing topics, e.g. analyses of international
business environment, international market research, strategic planning, entry strategies
into foreign markets, international positioning, segmentation and international strategic
brand management. The application part of the textbook deals with international marketing
mix. Each of eleven chapters is completed by examples of international business practices.
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Mezinarodni obchodni operace
6., aktualizované a doplnéné vydani

Hana Machkova, Eva Cernohlavkova, Alexej Sato a kol.

Kniha je nezbytnou pfiruc¢kou pro vsechny, ktefi podnika-
ji v mezinarodnim métitku. Jiz Sesté vydani pfedstavuje
novou pravni Upravu zdvazkovych vztahi a podnikatel-
skych subjektti v CR, obchodni praktiky v preshranic-
nich transakcich a souvisejici finan¢ni instrumenty, nové
moznosti zajistovani uvérovych rizik v mezinarodnich
vztazich, aktualni pravidla vydavana Mezinarodni ob-
chodni komorou. Pozornost je vénovana také vyuzivani
informacnich a telekomunikacénich technologii v mezina-
rodnim podnikani.

Mezinarodni obchod
ve svétové krizi 21. stoleti

Ludmila Stérbova a kolektiv

Na trhu ojedinéla publikace je urcena ekonomiim, podni-
kateliim, studentim VS a zjemctim o tuto problematiku.
Autofi se zamétuji na komplexni analyzu mezinarodniho
obchodu v soucasné svétove krizi, a to ve vyvojovych

a teoreticko-politickych souvislostech a v souvislostech
aktualniho vyvoje v globalizovaném podnikatelském pro-
stfedi. Seznamite se s pojetim mezinarodniho obchodu,

s aktualnimi trendy i progndézami vyvoje mezinarodnich
ekonomickych vztahil a s teoriemi mezinarodniho obcho-
du a jejich dikazy v praxi. Kniha se téZ vénuje obchodni
a investi¢ni politice a jejich vlivu na mezinarodni obchod
a na utvafeni podnikatelského prosttedi.
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Zaklady marketingu

Miroslav Karli¢ek a kolektiv

Prvni kniha zéklad marketingu na naSem trhu, ktera
vznikla v uzké spolupraci s prednimi odborniky z praxe.
Autoti predkladaji zakladni principy marketingu sro-
zumitelng a ¢tiveé a dokladaji je velkym mnoZstvim
praktickych ptikladid s fotografiemi. Kniha se vénuje
marketingovému prostiedi, marketingovému vyzkumu,
marketingovému mixu, segmentaci, targetingu, znacce

a jejimu positioningu. Zminéna je také role marketéra ve
firmé. Kniha neni urcena pouze studentiim ekonomickych
obort, ale inspiraci v ni najdou rovnéZ manazeti, podni-
katelé a vSichni ostatni, kteti chté&ji pochopit, jak marke-
ting funguje a jak jim miize pomoci v dosazenti jejich cilt.

Marketingova komunikace
Jak komunikovat na nasem trhu
Miroslav Karli¢ek, Petr Kral

Kniha komplexné a ¢tivé seznamuje s nastroji marke-
tingové komunikace a jejich aplikacemi na nasem trhu.
Srozumitelny text je doplnén mnoha ptiklady z ceské

i slovenské praxe. Po sezndmeni s modelem marketingové
komunikace a problematikou komunikac¢niho planovani
se dozvite ve podstatné o funkcich a praktickém vyuziti
jednotlivych prvkd komunikaéniho mixu. Zjistite, jak
stanovit spravné komunikacni cile, zvolit odpovidajici ko-
munikacni strategii a vybrat vhodné komunikacni nastro-
je. Kniha se od zahrani¢nich publikaci odlisuje ptiklady
vyhradné z domacich podminek a poskytuje komplexni

a konzistentni nahled na danou problematiku, nikoliv jen
dil¢i aspekty marketingové komunikace.
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Emoce v marketingu
Jak oslovit srdce zakaznika
Jitka Vysekalova a kolektiv

Emoce hraji v marketingu dilezitou roli — od marketingo-
vého vyzkumu pies jednotlivé ¢asti marketingového mixu
az po komunikac¢ni strategie. Jak mizeme emoce v marke-
tingu vyuzit? Jaky vyznam maji emoce pro ¢loveka a jeho
spotiebni a nakupni chovani? Jak pomoci emocionalni
komunikace vzbudit zajem zakaznikl? V této publikaci
najdete nejen odpovédi na tyto a dalsi otazky, ale také
mnoho pfikladt vyuziti pozitivnich i negativnich emoci

v marketingu u nés i v zahrani¢i. Knizka je ur€ena vSem
lidem z praxe a studenttim, kteti se zabyvaji marketingem
a zvlasté marketingovou komunikaci.

Moderni marketingova komunikace

Jana Piikrylova, Hana Jahodova

Publikace se komplexné vénuje problematice marke-
tingové komunikace véetné novych trendt. Obsahuje
ptipadové studie a barevnou obrazovou ptilohu. Je urena
jak pracovniktim komunikaénich agentur, firemniho
marketingu a PR, tak studentim VS. V knize se sezna-
mite se strategiemi marketingové komunikace, s tvorbou
komunikaé¢niho mixu, metodikou a bariérami stanovovani
rozpoctu. Poznate uceleny proces integrované marketin-
gové komunikace a budete fesit také efektivnost a nékteré
etické otazky. Nejvetsi ¢ast publikace se vénuje osobnim
a neosobnim nastrojim marketingové komunikace, ale
pozornost je zamétena také na dalsi oblasti marketingu.
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Psychologie reklamy
4., rozsirené a aktualizované vydani
Jitka Vysekalova a kolektiv

Nové vydani uspésné plnobarevné publikace s mnoha
fotografiemi a obrazky ptinasi aktualni informace o re-
klamé a jejim ptsobeni a efektivnosti. Kniha, jejiz hlavni
autorka je uznavanou ceskou autoritou v oblasti psycholo-
gie reklamy, je ur¢ena manazertim, specialistiim a studen-
tiim marketingu a reklamy. Ctvrté vydani se nové vénuje
naptiklad socidlnim sitim, neuromarketingu, vyznamu
emoci a sociokulturnim faktortim tvorby reklamy. Ctenafi
dale ziskaji aktualizované udaje o reklamé v médiich,
seznami se s novymi piiklady efektivnich kampani z roku
2010 a radou dalsich poznatkt z vyzkumu vztaht reklamy
a vetejnosti. Publikace nema diky své komplexnosti

a reflektovani ¢eskych podminek na trhu konkurenci.

Chovani zakaznika
Jak odkryt tajemstvi ,,Cerné skrinky
Jitka Vysekalova a kolektiv

Plnobarevna publikace pfinasi nejnovejsi poznatky

k ustfednimu tématu marketingu a prodeje — co ovliviiuje
chovani zékaznikt. Dozvite se, co a jak ovliviiuje rozho-
dovani zakaznika, jaky je vztah zakaznika k produktu,
znacce, obalu a cen¢ zbozi a mnoho dalsiho. Poznate typy
spotiebitelti a jejich chovani a ziskate nové informace

o neuromarketingu a moznostech jeho vyuziti pfi analy-
ze nakupniho chovani. Prakticky zamétené poznatky se
prolinaji s ptiklady z ¢eské a zahrani¢ni praxe. Kniha je
urcena zejména marketingovym manazeriim, specialis-
tim a studentiim vysokych skol.
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Strategicky marketing
Strategie a trendy
2., rozsirené vydani

Dagmar Jakubikova

Kniha se komplexn¢ vénuje problematice strategického
marketingu, tvorbé marketingovych strategii, jejich imple-
mentaci a kontrole. Je ur¢ena marketingovym praktikim,
manaZeriim, podnikateliim a studentim VS. Srozumitelné
vysvétluje jednotlivé etapy strategického fidiciho proce-
su. Nové vydani se vice zamétuje na ulohu strategického
fizeni a pozici strategického marketingu, podrobnéji se
vénuje analytické fazi strategického fizeni a zejména
uvadi vice marketingovych strategii, jejich popis a urcitou
systematizaci. Zcela nove se kniha vénuje implementaci
marketingovych strategii, moznostem organizace mar-
ketingu ve firm¢ a marketingové kontrole. Srozumitelny
vyklad je doplnén ptiklady z praxe redlnych firem.

Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu

Roman Kozel, Lenka Mynatova, Hana Svobodova

Ptehledna a srozumitelna publikace piedstavuje soucasné
metody a techniky marketingového vyzkumu a pfinasi
fadu rad a tipQ pro jejich vyuziti v praxi. Velmi cenné

je velké mnozstvi piikladt a fada ptipadovych studii

z realné praxe. Seznamite se s metodikou a technikami
provadéni marketingového vyzkumu, od planu vyzkumu
pres sbér, zpracovani a analyzu udajt az po interpretaci
vysledkt. Podrobné poznate moderni metody kvanti-
tativniho a kvalitativniho vyzkumu véetn¢ dotazovani,
pozorovani a experimentu. Autofi se vénuji také vybra-
nym aplikacim marketingového vyzkumu ¢i organizaci
marketingového vyzkumu.
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Marketing management
14. vydani
Philip Kotler, Kevin Lane Keller

Ctrnacté vydani nejuznavangjsi uéebnice marketingového
fizeni, tzv. bible marketingu, pfinasi nejnovéjsi poznatky
marketingové teorie a praxe. Autofi reflektuji dramatické
zmény v marketingovém prostiedi v posledni dobé, zejm.
ekonomické poklesy a recese, rostouci vyznam udrzi-
telného a ,,zeleného™ marketingu a rychly rozvoj vyuziti
pocitact, internetu a mobilnich telefonti. Vyznamna
pozornost je vénovana socialnim médiim a komunikaci
vubec. VSechna témata jsou aktualizovana a doplnéna

o nové ptistupy, myslenky a pfiklady z praxe. Na konci
kazdé kapitoly najdete nové ptipadové studie vysoce ino-
vativnich a marketingové uspésnych pocint firem

z riznych oblasti.

Moderni marketing
4. evropské vydani
P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong

Kniha se komplexné zabyva v§emi dilezitymi oblastmi
marketingového fizeni. Diva se na prakticky marketing
nejen ze svétového, ale zejména evropského pohledu, pii-
nasi specialni poznatky dtlezité pro evropsky trh. Marke-
tingovi manazeti, podnikatelé a studenti ziskaji vyborny
prehled o principech, praktickych nastrojich, metodach

a postupech marketingového fizeni — od marketingového
vyzkumu, pfes strategicky marketing, B2B marketing,
spolecenskou zodpovédnost, etiku marketingu az po
marketingovy mix, ktery tvori podstatu knihy. Publikaci
dopliuje mnozstvi fotografii, obrazkl a grafi.
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Nové vydani uznavané publikace reaguje na dynamicky vyvoj v mezinarodnim mar-
ketingu, zejména v oblasti digitalniho marketingu a brand managementu. Publikace
prinasi kompletné aktualizovand data a také nové priklady z praxe. Je uréena odborné
verejnosti, manazerim firem, které rozvijeji mezinarodni podnikatelské aktivity, a stu-
denttim vysokych skol. Publikace se zabyva problematikou mezinarodniho marketingu
komplexné — od analyzy marketingového prostfedi a mezindrodniho marketingového
vyzkumu pfes strategické planovani, formy vstupu firem na mezinarodni trhy, seg-
mentaci, vybér trhi, positioning a mezinarodni znackovou strategii az po kompletni
marketingovy mix — mezinarodni vyrobkovou, cenovou, distribucni a komunikaéni
politiku. Vyklad dopliuji kratké piipadové studie.

Prof. Ing. Hana Machkova, CSc.

Piisobi na Vysoké skole ekonomické v Praze, kde také vystudovala obor Ekonomika
a fizeni zahrani¢niho obchodu. V sou¢asné dobé zastiva funkci rektorky VSE, byla
jmenovana pro funkéni obdobi 2014-—2018. Specializuje se na mezinarodni marketing
a mezinarodni obchodni operace. V roce 1996 ji francouzské vlada udélila titul Cheva-
lier dans 1’Ordre des Palmes Académiques (rytif Radu akademickych palem).
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