


Upozornéni pro ctenare
a uzivatele této knihy

V3echna prava vyhrazena. Zadna ¢ast této tisténé ¢
elektronické knihy nesmi byt reprodukovana a Sifena
v papirové, elektronické Ci jiné podobé bez predchoziho

pisemného souhlasu nakladatele. Neopravnéné uziti této
knihy bude trestné stihano.

Pouzivdni elektronické verze knihy je umoZnéno jen osobé, kterd ji legdlné
nabyla a jen pro jeji osobni a vnitini potfeby v rozsahu stanoveném au-
torskym zdkonem. Elektronickd kniha je datovy soubor, ktery Ize uzivat
pouze v takové formé, v jaké jej Ize stahnout s portdlu. Jakékoliv neoprav-
néné uziti elektronické knihy nebo jeji Cdsti, spocivajici napf. v kopirovani,
upravdch, prodeji, pronajimdni, ptjcovdni, sdélovdni verejnosti nebo
jakémkoliv druhu obchodovdni nebo neobchodniho Siteni je zakdzdno!
Zejména je zakdzdna jakdkoliv konverze datového souboru nebo extrakce
cdsti nebo celého textu, umistovadni textu na servery, ze kterych je mozno
tento soubor ddle stahovat, pfitom neni rozhoduijici, kdo takovéto sdileni
umoznil. Je zakdzdno sdélovdni udaju o uZivatelském uctu jingym osobdm,
zasahovdni do technickych prostredkd, které chrdni elektronickou knihu,
pripadné omezuji rozsah jejiho uZziti. UZivatel také neni oprdavnén jakkoliv
testovat, zkouset ¢i obchdzet technické zabezpeceni elektronické knihy.

e arRADA

Copyright © Grada Publishing, a.s.






Prof. Ing. Hana Machkova, CSc.
Mezinarodni marketing

3., aktualizované a pi‘epracované vydani

Vydala Grada Publishing, a.s.

U Prithonu 22, 170 00 Praha 7

tel.: +420 220 386 401, fax: +420 220 386 400
www.grada.cz

jako svou 3720. publikaci

Recenzenti:
Prof. Ing. Peter Balaz, Ph.D.
Doc. Ing. Marie Ptibova, CSc.

Vydani bylo schvaleno védeckou redakei.

Odpovédny redaktor PhDr. Milan Pokorny
Sazba Milan Vokal

Pocet stran 200

Vytiskly Tiskarny Havlicktiv Brod, a.s.
Husova ulice 1881, Havlickuv Brod

© Grada Publishing, a.s., 2009
Cover Photo © profimedia.cz

ISBN 978-80-247-2986-2



Obsah

Oautorce . . . . .. ... ... 8
Predmluva . . . . . .. ... . 9
Uvod do mezinarodniho marketingu . . . . .. .. ... ... ......... 11
1.1 Marketing a mezinarodni podnikani . . . . . . ... ... ... ... 12
1.1.1 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu . . . . . . . ... .. 15
1.1.2  Vybrané strategické ptistupy k mezinarodnimu podnikani . . . . . . 18
1.2 Hlavni teoretické pfistupy k problematice internacionalizace . . . . . . . . . 21
Mezinarodni prostiedi a jeho vliv na mezinarodni podnikani . . . . . . . .. 27
2.1 Politické a pravni prostiedi . . . . . . . .. ... 28
2.2 Ekonomicképrostiedi . . . . . . ... ... 28
2.3 Socialni a kulturni prostfedi . . . . . . . ... ... ... .. ... 31
2.4 Technologicképrostiedi . . . . . . ... ... .. ... ... 36
2.5 Rizika mezinarodniho podnikdni a moznosti jejich omezeni . . . . . . . . . 37
Mezinarodni marketingovy vyzkum . . . . .. ... ..o 43
3.1 Metody mezinarodniho marketingového vyzkumu . . . . ... ... .. .. 45
3.1.1 Kontinualni vyzkum a jednorazové (ad hoc) vyzkumy . .. ... .. 46
3.1.2 Kvantitativni metody vyzkumu . . . . ... ..o 47
3.1.3 Kuvalitativni metody vyzkumu . . . . . .. ... 54
3.2 Prabéh a fizeni mezinarodniho marketingového vyzkumu . . . . . . . . .. 55
3.3 Informacni zdroje pro Ceské vyvozee . . . . . .. ... 57
Strategické planovani a ristové strategie v mezinarodnim marketingu . . . . 63
4.1 Strategické planovani na firemni trovni . . . . . . .. ... ... 64
4.1.1 Stanoveniposlaniacild . . ... ... ... ... ... .. ... .. 64
4.1.2 Vybérnosnychaktivit . . . . ... ... ... ... 65
4.2 Strategické planovani na urovni jednotlivych podnikatelskych aktivit
a operativni marketingové planovani . . . . . ... ... 68
4.3 Rastové strategie v mezinarodnim prostfedi . . . . . . . ... ... ... 70
Formy vstupu firem na mezinarodnitrhy . . . . . ... ... ... ... ... 73
5.1 Vyvozniadovoznioperace . . . ... .. .. ... ... 74
5.1.1 Prostiednické vztahy . . . . . . . ... ... ... ... ... ... 74

5.1.2 Smlouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce . . . . . . . .. 74



10.

5.1.3 Obchodni zastoupeni . . . . .. ... ... ... ........... 75

5.1.4 Komisionafské a mandatni vztahy . . . . ... ... ... .. .... 76
S.1.5 Piggyback. . . . ... 76
5.1.6 PHimy vyvoz . . . . . . ... 77
5.1.7 Sdruzeni malych vyvozct (exportni aliance) . . . . . . . . ... ... 77
5.2 Formy vstupu na zahranicni trhy nenaro¢né na kapitalové investice . . . . . 79
5.2.1 Licenéniobchody. . . . ... .. ... ... ... ... ...... 79
522 Franchising . . . . . .. .. .. ... 81
523 Smlouvyofizeni . . . ... ... ... ... 83
5.2.4 Zuslechtovacioperace . . . .. . ... ... ... ... .. ..... 83
5.2.5 Vyrobnikooperace . . . . . ... ... ... 84
5.3 Kapitalové vstupy podnikl na zahraniénitrhy . . . . . . .. ... ... ... 84
Segmentace mezinarodnich trhi, vybér cilovych trhi a positioning . . . . . . 89
6.1 Segmentace mezinarodnichtrht . . . . . . . . ... 90
6.1.1 Segmentacnikritéria . . . . . .. ... ... 90
6.1.2 Vybércilovéhotrhu . ... ... ... ... .. ..., ...... 95
6.1.3 Segmentacni strategiec . . . . . . ... ... 96
6.2 Positioning v mezinarodnim prostfedi . . . . . . ... ... 98
Mezinarodni znackova strategie . . . . . .. ... ... ... .. .. ..., 107
7.1 Trendy v oblasti mezinarodni znackové politiky . . . . . . . ... ... .. 108
7.2 Mezinarodni strategické fizeni znacek . . . . . ... ... L 112
7.2.1 Stanoveni koncepce znacky . . . . . . ... ... 113
7.2.2 Rozhodnuti o nositeli znacky . . . . . ... ... .......... 115
7.2.3 Strategické pristupy k fizeni znacky na mezinarodnich trzich . . . . 116
Mezinarodni vyrobkova politika . . . . . . ... .00 0000000 119
8.1 Mira adaptace mezinarodni vyrobkové politiky . . . . .. ... ... ... 120
8.1.1 Baleni vyrobki uréenych pro mezinarodni tthy . . . ... ... .. 122
8.1.2 Adaptace vyrobkt na technické pozadavky . . . . .. ... .. ... 124
8.2 Clenéni vyrobki a mezinarodni vyrobkovy mix . . . . .. ... ... ... 126
8.3 Faze cyklu trzni zivotnosti vyrobku . . . . .. ..o o000 127
Mezinarodni cenova politika . . . . . . .. ... 000000 133
9.1 Faktory ovliviiujici volbu mezinarodni cenové strategie . . . . . . . . . .. 134
9.2 Mezinarodni cenova strategie . . . . .. ... ... 138
9.2.1 Cenova politika v pribéhu zivotniho cyklu vyrobku . . . . . . . .. 139
9.3 Procestvorbyceny . . . . . . .. ... .. 140
9.4 Dodaci podminky v mezinarodnim obchod¢ . . . . . . .. ... ... ... 143
9.5 Platebni podminky a vybrané metody financovani mezinarodniho
podnikani . . . . . . .. 145
Mezinarodni distribucni politika . . . . . . .. ... ..o 149
10.1 Vyvojové trendy v mezinarodni distribuci . . . . . . .. ... ... .. 150
10.1.1 Internacionalizace a koncentrace obchodnich firem . . .. ... .. 150
10.1.2 Snaha o dominantni postaveni na mezinarodnich trzich . . . . . .. 153
10.1.3 Diverzifikacni strategie distribu¢nich meziclanka . . . . . . . . .. 153
10.1.4 Rozvoj spoluprace obchodnich a dodavatelskych firem . . . . . .. 155

10.1.5 Informacni technologie . . . . . . . ... ... ... ... ..... 157



11.

10.2 Faktory ovliviiujici volbu mezinarodni distribu¢ni politiky . . . . . . . .. 159

10.3 Elektronické obchodovani . . . . . ... ... ... ... .. .. .. 162
Mezinarodni marketingova komunikace . . . . . ... ... 00000 165
11.1 Komunikaéni strategie v mezinarodnim prostfedi . . . . . ... ... ... 167
11.2 Mezindrodnireklama . . . . . ... ... ... o oo oL 170

11.2.1 Reklamni kampan . . . . . ... ... ... ... .......... 172

11.2.2 Zadani pro reklamni agenturu . . . . . . . ... ... L. 175
11.3 Podporaprodeje . . . . . . . . . . . .. .. 177
11.4 Publicrelations . . . . . . ... ... ... 179
11.5 Pfimy marketing, osobniprodej . . . .. ... ... ... ... ...... 179
11.6 Internet jako nastroj moderni komunikace . . . . . . ... ... ... ... 181
Shrnuti . . . . . ..o 187
Summary . . . . ... 188
Literatura . . . . . . . . ... 189

Rejstiik . . . . . . .. 193



8 W Mezindrodni marketing

O autorce

Prof. Ing. Hana Machkova, CSc.

Od roku 1981 ptisobi na Vysoké Skole ekonomické v Praze,
kde vystudovala obor Ekonomika a fizeni zahrani¢niho
obchodu. Specializuje se na problematiku mezinarodniho
marketingu a mezinarodnich obchodnich operaci. Radu let
zastava funkci vedouci katedry mezindrodniho obchodu,
v soucasné dob¢ je i prorektorkou pro zahrani¢ni vztahy
a PR. Je ¢lenem védecké rady VSE v Praze a védecké rady
Fakulty mezindrodnich vztah. Dlouhodobé piednasi na
francouzskych univerzitach v Lyonu, Pafizi a fad¢ dalSich
zahrani¢nich vysokych skol.

V roce 1996 ji francouzska vlada udélila titul Chevalier
dans 1’Ordre des Palmes Académiques (rytii Radu akademickych palem). Mé bohatou pub-
lika&ni ¢innost, je autorkou uéebnic a odbornych ¢lanki v CR i v zahraniéi.

Za publikaci Mezinarodni obchod a marketing — prakticka vykladova encyklopedie ziska-
la spolu s autorskym kolektivem v roce 2002 cenu za prestizni publikaci VSE v Praze a za
publikaci Mezindrodni marketing, druhé prepracované vydani, ziskala Cenu nakladatelstvi
Grada.



Predmluva W 9

Predmluva

Mezindrodni marketing je dynamicky se rozvijejici disciplinou nedilné spjatou s podnikatel-
skou praxi, kterd musi reagovat na stale se ménici mezinarodni podnikatelské prostiedi. Pub-
likace je koncipovana zejména jako odborna literatura pro manazery firem, které rozvijeji
mezinarodni podnikatelské aktivity. Cilem je seznamit ¢tenafe s modernim pojetim mezina-
rodniho marketingu, jehoz aplikace mtize posilit konkurenceschopnost podnikli na mezina-
rodnich trzich.

Publikace je ¢lenéna do jedenacti kapitol, kazda kapitola je doplnéna priklady z firemni
praxe a text obsahuje fadu ndzornych tabulek a obrazkt. V prvni kapitole jsou vysvétleny
zakladni koncepce mezinarodniho marketingu a strategické piistupy k mezinarodnimu
podnikani. Druhd kapitola se zaméfuje na analyzu mezinarodniho podnikatelského prostiedi
arizik, ktera jsou s mezinarodnim podnikanim spjata. Ve tieti kapitole jsou rozebrany meto-
dy mezinarodniho marketingového vyzkumu a jsou zde uvedeny hlavni informacni zdroje
pro ceské vyvozce. Strategické planovani, ristové strategie a formy vstupu na mezinarodni
trhy jsou obsahem c¢tvrté a paté kapitoly, na néz navazuji kapitoly, které jsou tematicky za-
méfeny na problematiku strategického mezinarodniho marketingu, tj. na segmentaci mezi-
narodnich trha, vybér cilovych trht, positioning a mezinarodni zna¢kovou politiku.

V zavérecnych Etyfech kapitolach jsou rozebrany jednotlivé nastroje mezinarodniho mar-
ketingového mixu. Pii koncipovani mezinarodni vyrobkové politiky, kterd je tzv. prvnim
,,P* marketingového mixu, musi podniky vzdy rozhodnout o nutné mife adaptace vyrobkt
a vhodném vyrobkovém sortimentu. Tato problematika je feSena v kapitole osmé. V devaté
kapitole jsou popsany faktory, které ovlivituji mezinarodni cenovou politiku, mezinarodni
cenoveé strategie a proces cenové tvorby. Kapitola je v nezbytn€ nutné mife doplnéna o pro-
marketingu je vstup do mezindrodnich distribu¢nich cest. Vyvojové trendy v mezinarodni
distribuci a elektronické obchodovani jsou hlavnim obsahem kapitoly desaté. Zaveérecna ka-
pitola je vénovana mezinarodni komunikaéni politice.

Tteti, pfepracované vydani publikace vychazi v obtizném obdobi celosvétové ekonomic-
ké krize. Toto obdobi se podafi snaze prekonat podnikiim, které zalozily svou strategii na
specifickych konkurenénich vyhodach. Jednou z nich mize byt promyslend strategie mezi-
narodniho marketingu.

Praha, kvéten 2009 Prof. Ing. Hana Machkova, CSc.
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ezbytnost zapojeni podnikti do oblasti mezinarodni hospodaiské spoluprace je predur-
Néena jak charakterem ceské ekonomiky, zejména malym vnitinim trhem, nedostate¢nym
vybavenim pfirodnimi zdroji, relativné vysokym stupném specializace primyslu a nedo-
statkem vlastnich kapitalovych zdroji, tak dynamickym vyvojem globalizace svétové eko-
nomiky, ktery nutn¢ ovliviiuje mezinarodni podnikatelské prostiedi a strategické ptistupy
k mezinarodnimu marketingu. Vyraznym impulzem pro internacionalizaci ceskych podnikt
se stalo i &lenstvi Ceské republiky v Evropské unii.

Podniky mohou mit pro snahu o rozvoj mezinarodnich aktivit riznou motivaci. K nejcastéj-
$im ddvodiim patfi zejména hledani novych trznich pfilezitosti, snaha o dosahovani vyssich
ekonomickych efekti diky vy$$im objemim vyroby a prodeje, snaha o vyhodné dovozy,
outsourcing, bezprostiedni pfitomnost na zahraniénim trhu, prodlouzeni cyklu trzni zivot-
nosti vyrobku, moznost ptistupu ke $pi¢kovym technologiim, zajem o spolupraci s kapitalove
silnou zahrani¢ni firmou, zapojeni do mezinarodnich podnikatelskych siti atp.

1.1 Marketing a mezinarodni podnikani

Globalizace umoznila prudky rozvoj mezinarodniho podnikani jak v oblasti vyroby, tak
v oblasti sluzeb. Liberalizace mezinarodniho obchodu, volny pohyb kapitalu, rozvoj moder-
nich komunikac¢nich technologii, pfepravnich a logistickych systémd a dalsi faktory se staly
impulzem k rozvoji mezinarodnich firemnich aktivit a znamenaly zvySeni konkurence na
svétovych trzich. Promyslena strategie mezinarodniho marketingu zlepsuje ekonomické vy-
sledky podnikti a posiluje jejich konkurenceschopnost. Internacionalizace dava podniktim
nov¢ prilezitosti. Na jedné stran¢ umoznuje narust trzeb a zisku diky prodeji vyrobki a sluzeb
na zahrani¢nich trzich a na stran¢ druhé umoziuje zaroven snizovat naklady diky usporam
z rozsahu, moznosti vyhledavani nabidek na svétovych trzich a moznosti optimalizace fi-
remnich zdroji napfiklad formou pfesunu nékterych aktivit do zemi s vyhodné&jsimi pod-
minkami ¢i fuzemi a akvizicemi, které posiluji firemni postaveni na svétovych trzich
a umoznuji vyuzivat vyhodu synergického efektu.

Ve strategickém fizeni doslo v poslednich desetiletich k ur¢itému posunu. Vyznamnym
fenoménem obdobi sedmdesatych a osmdesatych let minulého stoleti byl diiraz na snizovani
nakladl a zvySovani kvality. Vyrazem téchto snah byla naptiklad koncepce systému fizeni
kvality (total quality management), ve které¢ byly mimo jiné dodavatelské firmy chapany
jako zdroj nakladd, které je nutné minimalizovat (projevem byl tlak na snizovani cen) a za-
kaznici byli chapani jako zdroj pfijma, ktery je tieba maximalizovat zejména formou ziska-
vani dal$ich, stale novych klientl. Zdroje konkurenéni vyhody byly hledany na Grovni jed-
notlivych firem, které samostatné soutézily o trzni podily. Internacionalizace narazela na
fadu bariér (napi. nemoznost investovat v socialistickych zemich i v fadé rozvojovych zemi,
bariéry v oblasti vyvozu zbozi i sluzeb, nesménitelnost vétsiny mén) a tykala se prevazné vy-
robnich podniki z vyspélych zemi. Tehdejsi pojeti mezinarodniho marketingu se orientovalo
spise na kratkodobé cile, zejména na ziskovost. Snaha o maximalizaci firemniho zisku vSak
nekdy vedla ke kratkozrakému neetickému ¢i problematickému chovani firem v zahranici
(znecistovani zivotniho prostredi, zneuzivani prace déti v rozvojovych zemich, upirani
naroku na socialni zabezpeceni atp.), které poskozovalo image zahrani¢nich firem v o¢ich
vetejnosti a ¢asto viéi nim vyvolavalo nepfatelské postoje.

Soucasné pojeti mezinarodniho podnikani, které je uplatnovano asi od poloviny deva-
desatych let, klade hlavni diraz na strategicky piistup, ktery vychazi z nutnosti poznani
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a respektovani vngjsiho prostiedi (ekonomického, politického, pravniho, technologického
i socialné-kulturniho) i specifik kazdé firmy a klade ¢im dal tim vétsi diiraz na spolecenskou
zodpovédnost firem. Od devadesatych let minulého stoleti doslo ve svétové ekonomice
k celé fad¢é zmén. Jednalo se zejména o otevieni trhil stfedni a vychodni Evropy, snadnéjsi
pfistup na trhy asijskych a latinskoamerickych zemi, rostouci konkurenceschopnost fady
rozvijejicich se ekonomik (napf. zemi BRIC — Brazilie, Indie, Ruska a Ciny), rozvoj moder-
nich komunikaénich technologii, novych piepravnich a logistickych systémti atp. Problé-
mem fady podnikd se stal fakt, ze byly vycerpany moznosti uspor v oblasti snizovani naklada
formou zefektiviiovani vyroby a navic doslo i1 ke zméné chovani zakaznikd, ktefi dnes maji
velice dobry pfistup k informacim a mohou vyhledavat dodavatele na celosvétovém trhu.
Zakaznici jsou si dobfe védomi prevahy nabidky nad poptavkou a posileni svych vyjednava-
cich pozic.

U strategického marketingového pristupu proto muselo dojit ke zmén¢ priorit. Pivodni
snaha po maximalizaci ¢asto kratkodobého zisku se pfemeénila ve snahu o vytvareni maxi-
malni hodnoty pro firemni partnery (stakeholders), tj. zakazniky, zaméstnance, firemni ma-
nagement, akcionare i spole¢nost jako takovou. Marketingovym cilem jiz neni pouze snaha
o zvysovani trzniho podilu a ziskavani stale novych zékaznikii na tkor konkurence. Uspéiné
firmy si jsou védomy nutnosti dlouhodobého strategického rozvoje zalozeného na tymové
spolupraci, respektovani vnéjsiho prostiedi i vSech subjektl, které podnikatelské aktivity
firmy pfimo ¢i nepiimo ovliviiuji. Konkurenéni vyhody jsou hledany na urovni celych
dodavatelsko-odbératelskych fetézct (value chain management) a na urovni mezinarodnich
podnikatelskych siti. Mezinarodni marketing hraje v Gispésnych firmach vyznamnou inte-
grujici tlohu, ktera vyplyva jak z nutnosti koordinace mezinarodnich komercnich aktivit,
tak z nutnosti sladéni cili jednotlivych oddéleni, strategickych podnikatelskych jednotek
(strategic business units — SBU), popf. dcetinych spole¢nosti.

V odborné literatufe se setkavame s fadou riiznych definic mezinarodniho marketingu.
Pro potieby této publikace budeme vychazet z vlastniho pojeti. Mezinarodni marketing je
podnikatelska filozofie zamérena na uspokojovani potieb a prani zakazniki na mezi-
narodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je vytvaret maximalni
hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdroji a vyhledavani pod-
nikatelskych prileZitosti na mezinarodnich trzich.

Mezinarodni marketing tedy mizeme chapat jako filozofii podnikani (podnik se orientuje
na zahrani¢ni zékazniky, snazi se uspokojovat jejich potieby a prani Iépe nez konkurence
a zaméfuje se na budovani dlouhodobych pozitivnich vztaht, které posiluji loajalitu zakaz-
nik®) a jako konkrétni strategii firmy na mezinarodnich trzich (podnik realizuje vyzkum
mezinarodnich trhii, vypracovava strategicky marketingovy plan a voli formy vstupu na za-
hrani¢ni trhy, provadi segmentaci, vybér cilového zahrani¢niho trhu, voli vhodny positio-
ning a realizuje mezinarodni marketingovy mix).

Filozofie tuzemského a mezinarodniho marketingu vychazi ze stejného zakladu. Mezina-
rodni marketing ma vsak vlastni specifika a musi dat vedeni firmy konkrétni podklady pro
rozhodovani o vhodné strategii pro uplatnéni podniku v mezinarodnim prosttedi. Internacio-
nalizace je provazena fadou faktort, které musi firmy pii volbé své marketingové strategic
brat v uvahu. Jsou to zejména:

B socialné-kulturni odli$nosti a jejich vliv na chovani a rozhodovani spottebitelti na zahra-
ni¢nich trzich;

B cxistence globalnich marketingovych siti;

B obchodnépolitické podminky;
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B Jegislativa, ktera upravuje podnikani zahranic¢nich subjektt;

B problémy pti vyzkumu zahrani¢nich trhi;

B casté upfednostiiovani tuzemskych vyrobkl a vyrobct;

B rizny stupei organizovanosti zahrani¢nich trhii, problémy se vstupem do distribu¢nich
cest;

B nutnost adaptace marketingového mixu;

B prace v cizim prostfedi a odliSny zivotni styl;

W jazykové bariéry;

B piipadné dalsi faktory podle mistnich podminek.

Fenoménem konce devadesatych let a pocatku nového milénia se stal tzv. relationship marke-
ting (vztahovy marketing), ktery je soucasti podnikatelské koncepce CRM (customer relation-
ship management). Podstatou vztahového marketingu je budovani dlouhodobych pozitivnich
vztahti mezi firmou a jejimi zakazniky na zakladé dokonalé znalosti jejich individudlnich
potieb. Zakaznici jsou chapani v Sir§im pojeti, tzn. nejen jako cilovi zakaznici, ale jako
vsechny subjekty, které ovliviiuji ¢innost firmy (dodavatelské firmy, banky, vefejna sprava,
média, neziskové organizace i vlastni zaméstnanci). Zatimco tradi¢nim cilem marketingovych
strategii bylo ziskani co nejvétsiho podilu na trhu diky ziskani novych zakaznik, cilem rela-
tionship marketingu je loajalita zakazniki. Pro firmu je obvykle vyhodnéjsi a méné nakladné
udrzet si stavajici zakazniky, ktefi pravidelné a hodn¢ nakupuji, nez vynakladat znacné pro-
stfedky na ziskani zakaznikti novych. Stavajicim zakaznikim se firmy snazi prodat co nejvi-
ce vyrobkl a sluzeb a zvySovat tak sviij obrat (up-selling), popt. se v ramci podnikatelskych
siti snazi podporovat prodej vyrobki a sluzeb svych smluvnich partnerd (cross-selling).

Dalsim soucasnym trendem je diraz na mezinarodni podnikatelskou etiku a spolecen-
skou zodpovédnost. Koncept CSR (corporate social responsibility) se stal nedilnou soucasti
mezinarodnich firemnich strategii. Z tohoto pohledu sehrala globalizace pozitivni ulohu,
protoze vzhledem k rychlému $ifeni informaci si firmy nemohou dovolit neetické chovani
ani v mén¢ vyspélych zemich. Spotiebitelé nejsou ochotni neetické chovani tolerovat a na-
opak uptednostiuji vyrobky téch firem, které jsou zndmé svym spolecensky zodpovédnym
pfistupem. Pfi podnikani se proto firmy snazi nejen maximalizovat zisk, ale védomé zohled-
nuji také celospolecenské zajmy, napiiklad formou zapojeni do socialné prospésnych akti-
vit, kladou dliraz na ochranu Zivotniho prostiedi a trvale udrzitelny rozvoj, podnikatelskou
etiku atp. Budovani pozitivni mezinarodni image se stalo jednim ze zakladnich ukolti mezi-
narodniho marketingu.

I PRIKLAD Socialni marketing

Cilem iniciativy Fair Trade je spravedlivy zpusob obchodu s drobnymi péstiteli z rozvojovych zemi.
Nakupem vyrobkd oznagenych ochrannou znamkou Fair Trade podporuji spotfebitelé védomé rozvoj
podnikatelskych aktivit zalozenych na dodrzovani pracovniho prava a ochrany zivotniho prostredi
v rozvojovych zemich. Do projektu jsou zapojeny mensi obchody i velké obchodni fetézce v ramci stra-
tegie CSR.

S rostoucim védomim spolecenské zodpovédnosti se objevuji nejen neziskové spoleénosti, ale i fir-
my, jejichz hlavnim cilem je ziskani prostfedkd pro dobrocinné tGcely, napfiklad financovani humani-
tarnich projektu ¢i podporu socialné slabych. Jako prvni pfiSel s konceptem socialné prospésného
marketingu americky herec Paul Newman, ktery v roce 1982 zalozZil potravinarskou spole¢nost
Newman'’s Own, jez za dobu své existence vénovala nékolik set miliont dolard na podporu charitativ-
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nich projektt. Obdobnym pfikladem mohou byt aktivity znacky RED, kterou v roce 2006 uvedI na trh
irsky zpévak Bono. Cilem spolec¢nosti je ziskavani finan¢nich prostfedkd na boj proti nemoci AIDS
v Africe. Firma RED nic nevyrabi, ale poskytuje licence na uziti znacky znamym firmam (Microsoft,
Dell, Apple, Starbucks...) a ¢ast zisku z prodeje jejich vyrobku je vénovana na humanitarni tcely.

Obr. 1.1 Priklady socialniho marketingu — www.jointed.com, www.newmansown.com

1.1.1 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

V praxi mizeme vytipovat tii zakladni koncepce mezinarodniho marketingu. Jedna se o vy-
vozni marketing (export marketing), globalni marketing (global marketing) a mezinarodni
marketingové fizeni neboli interkulturni marketing (intercultural marketing).

Podstatou vyvozniho marketingu je snaha podniku adaptovat obchodni politiku podle
podminek jednotlivych trhii. Vyvozni marketing realizuji podniky, které zacinaji rozvijet
mezinarodni aktivity a vstupuji na zahranicni trhy postupné. Tato koncepce je charakteristic-
ka pro malé a stfedni podniky, jez nemaji velké zdroje ani dostatek zkuSenosti s mezinarod-
nim podnikanim. Nekteti autofi oznacuji tuto koncepci za postupny (kaskadovity) pristup na
zahranicni trhy.

Podnik, ktery zacina vyvazet a neni na zahrani¢nim trhu znamy, je casto v obtizné situaci.
Ma slabou pozici vi¢i obchodnim mezié¢lanktim, které vahaji, zda maji viibec s jeho vyrobky
obchodovat. Obvykle se nejedna o podniky vyvazejici vyrobky s vysokou pfidanou hodno-
tou, ale o podniky, které vyvazeji bézné vyrobky, jez maji na trhu velkou konkurenci. Ve
fazi vstupu na zahranicni trh by podnik potieboval investovat do komunikacni politiky a do
budovani distribucnich cest, ale chybéji mu potiebné financni zdroje. Proto se snazi pronik-
nout do malych segmentt, jesté nepiili§ obsazenych, a adaptuje svou nabidku pii kazdém
vyvozu na novy trh. Pfi realizaci vyvozniho marketingu je obvykly nasledujici postup:

B podnik si vytipuje nékolik zahrani¢nich trha a provede vyzkum trhu;
W vybere si jednu zemi nebo geografickou zonu, kam bude vyvazet;

W zvoli si obchodni metodu;

B rozhodne se pro obchodni politiku a definuje marketingovy mix;

B vypracuje konkrétni nabidku pro zvoleny trh.
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Pro podniky, které vyuzivaji exportni marketing, je obvykla orientace na geograficky blizké
trhy. Casto se tyto podniky zamé&iuji pouze na jeden trh (v p¥ipadé Eeskych podniki se jedna
prevazné o trh némecky). Jednostranna zavislost je vSak riskantni, protoze v ptipadé hospo-
datského poklesu na exportnim trhu dochazi k ohrozeni existence firmy.

Koncepce globalniho marketingu umoziuje uplatnit na svétovém trhu stejny typ vyrob-
ku a nabizet jej stejnému okruhu zakaznikl. Globalni koncepce je zalozena na pouzivani
jednotného marketingového postupu na vsSech trzich. Tato koncepce je zalozena na tfech
predpokladech:

B na svétovém trhu dochdzi k homogenizaci potieb a chovani spottebitel;

B spotiebitelé uptednostiuji primérné kvalitni vyrobky za piijatelné ceny;

B velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobkt na svétovém trhu (standardizovany mezinarod-
ni marketing) snizuji naklady a podnik realizuje tzv. uspory z rozsahu.

Podminkou pro realizaci globalni marketingové strategie je existence velkych, homogennich
segmentl. Globalni koncepce se Gspésné uplatiuje naptiklad u nékterych primyslovych vy-
robkdl, spotiebni elektroniky, kosmetickych vyrobkl nebo nealkoholickych napojt. Globalni
strategii pouzivaji velké transnacionalni firmy, které vyuzivaji trendu ke sdileni spole¢nych
hodnot, a tudiz moznosti oslovovat velké skupiny spotiebitelti na celém svéte. Tento trend
podporuji zejména moderni komunikaéni prostredky (satelitni televizni vysilani, internet)
a rozvoj cestovniho ruchu.

Je tfeba si uvédomit, ze tato koncepce ma i urcité slabiny. Napfiklad nebere v uvahu
socialné-kulturni odlisnosti spotiebitell, neumoznuje rychlou reakci na akce konkurence
a muze byt do znacné miry demotivujici pro manazery v zahrani¢nich dcefinych spolec-
nostech, ktefi pouze uplatiuji koncept dany centralou a maji silné omezené rozhodovaci
pravomoci.

Moderni trend smé&fuje ke koncepci interkulturniho marketingu. Rada firem si uvédo-
muje, ze sice dochazi ke globalizaci svétového trhu a Ze je mozné hovofit o globalnich vy-
robcich a sluzbach, nicméné neni mozné pracovat s globalnimi spotiebiteli. Spotiebni cho-
vani je silné ovlivilovano socidlnimi a kulturnimi faktory a navic se ukazuje, ze ¢im je
spole¢nost vyspélejsi a bohatsi, tim vice se 1isi potieby a ptani jednotlivet. Dalsi rozdil mezi
globalnim a interkulturnim marketingem spociva v tom, Ze u globalniho marketingu jsou ob-
vykle na mezinarodnim trhu realizovany vyrobky historicky piivodné uréené pro tuzemsky
trh. Interkulturni marketing vyuziva naopak a priori mezinarodni pfistup. Firma jiz ve fazi
vyzkumu a vyvoje novych vyrobki poéita s jejich uplatnénim na svétovém trhu a vyviji mezi-
narodni vyrobky (napt. automobily, které se daji snadno kompletovat podle potieb cilového
trhu). Moderni trend tedy spo¢iva v maximalni snaze o vyuzivani standardizovanych postu-
pu, které jsou adaptovany na mistni podminky. Ziejmé nejlepsi charakteristikou interkultur-
niho pojimani marketingu je slogan ,,Think global, act local®, n¢kteii autoii dokonce pracuji
s terminem glokalizace.

Firma, ktera vyuziva interkulturni marketing, zohlednuje socialné-kulturni odlisnosti
spotiebitell a zamétuje se na relativné nendkladné adaptace v nasledujicich oblastech:

B vyrobkova politika (ipravy chuti, barvy, velikosti baleni...);

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

B cenova politika (v zemich s nizkou kupni silou nabidka zakladnich modelt bez doplnkd,
mens$i spotiebitelska baleni za nizsi cenu, spotiebitelské uvéry...);
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B distribucni politika (pfizptisobeni sortimentu, piizplsobeni oteviraci doby obchodli mist-
nim zvyklostem...);

B komunikacni politika (0€¢inkovani tuzemskych osobnosti v reklamach, sponzoring obli-
beného sportu, charitativni aktivity...).

Adaptace na kazdou jednotlivou zemi by byla ptili§ nakladna, a proto mezinarodni marke-
tingové fizeni vyuziva ¢asto koncepci socialné-kulturnich zon. Tato koncepce je zalozena na
predpokladu, Ze je mozné identifikovat urcité geografické zony s obdobnym socialné-kultur-
nim zazemim, které umoziuji vyuzivat jednotny marketingovy ptistup pro vice zemi.

Zem¢ se seskupuji do zon podle relativné snadno identifikovatelnych kritérii, kterymi
jsou naptiklad hodnotovy systém, jazykova ptibuznost, spotiebni a nakupni zvyklosti, pra-
covni rezim, citlivost spotiebitell na ceny atp.

Skandinavské zemé Pobalti
Svédsko Estonsko
Norsko Litva
Dansko Loty$sko
Finsko
Slovanska
Holandsko vychodni
Anglosaské zemé | Némecko Evropa
I\/ell(ké Britanie Némecko Némecko | Stiedni Ukrajina
8o Lucembursko | zgpadni | Evropa Rusko
Belgie Evropa . Bélorusko
CR Moldavsko
Rakousko Slovensko
Svycarsko Il\D/IC:Z’I;Cr)sko
Francie
Slovinsko
Francie / Italie - B i H
Stifedozemi Jihovychodni Evropa
Spanélsko Chorvatsko
Portugalsko .}Jqugoslavlle
Recko umunsko
Italie Bulharsko
Bosna a Hercegovina
Albanie
Makedonie

Obr. 1.2 Socidalné-kulturni zony v Evropé
Pramen: Upraveno podle Usunier, J. C.: Commerce entre cultures. PUF 1992, s. 203.

Evropské zemé tvoii podle vyse uvedenych kritérii naptiklad nasledujici socialné-kulturni
zony: skandinavské zemé, anglosaské zemé, zapadni Evropa, Sttedozemi, stiedni Evropa,
pobaltské zemé, slovanské zemé vychodni Evropy, jihovychodni Evropa.

Koncepce socialné-kulturni podminénosti mezinarodniho podnikani vysvétluje, proc¢
z hlediska mezinarodniho marketingu neni vhodné pokladat napiiklad zemé EU za jednot-
nou zonu. Spotiebitelé v evropskych zemich se 1isi naptiklad vztahem k ekologii (Skandi-
navci jsou ochotni platit za ekologické vyrobky vyssi ceny, ale pro spotfebitele z jizni ¢asti
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Evropy a z novych ¢lenskych zemi nepatti ekologické chovani k prioritam) ¢i preferencemi
v oblasti barev (Némci, Rakusané a Svycati maji u aut v oblib& tlumen¢é odstiny, zona Stie-
dozemi uptednostiiuje veselé barvy). Firmy, které vyuzivaji koncepci socialné-kulturnich
z0n, si obvykle vyberou jednu ze zemi jako zakladnu pro podnikani a v té si ovEfi spravnost
zvoleného pfistupu. Diky ziskanym zkuSenostem pak mohou, bez velkého rizika, expando-
vat do zemi dalSich. Velmi Casto vyuzivaly tuto strategii zapadni firmy, které v devadesatych
letech vstupovaly na nové oteviené trhy zemi stfedni a vychodni Evropy. Firmy dnes Casto
fidi celou zonu stiedni Evropy (CR, Slovensko, Mad’arsko, Polsko) z jedné ze zemi a pouzi-
vaji zde jednotnou marketingovou strategii (stejny sortiment, znacky, vicejazyéné obaly, ob-
dobné ceny, zpusob distribuce, komunikace atp.).

Dalsi ¢asto vyuzivanou koncepci je koncepce pribuznych socialnich vrstev, ktera nepfistu-
puje k homogennim segmentiim z geografického hlediska, ale vyuziva se kritéria sdileni hodnot.
Koncepce vychazi z predpokladu, Ze pfislusnici urcité socialni vrstvy maji stejné postoje, stejny
vkus, stejné mysleni a stejné spotfebitelské chovani. Velmi uspésné vyuzivaji tuto koncepci fir-
my, které se zametuji napriklad na rychle zbohatlé podnikatele ve vychodoevropskych zemich
(vyrobci luxusnich automobilt, luxusni hotely) anebo na dospivajici mladez.

1.1.2 Vybrané strategické pristupy k mezinarodnimu podnikani

Do oblasti mezinarodniho podnikani se zapojuji firmy rizné velikosti a odlisné ekonomické
sily, které¢ maji rizné firemni cile. Hlavnim cilem strategie vedouci firmy na trhu (leader
strategy) je zvyseni podilu na globalnim trhu a ziskani dominantniho postaveni na cilovém
segmentu svétového trhu. V silné konkurenénim prostiedi svétového trhu jsou globalné pui-
sobici firmy nuceny vyuzivat pro udrzeni vedouci pozice fadu marketingovych nastroju.
Nejcastéji se jedna o neustalé inovace diky znaénym investicim do vyzkumu a vyvoje, o sna-
hu o pokryti vSech trznich segmentt Sirokou nabidkou a fizenym mezinarodnim portfoliem
znacek, o intenzivni spolupraci s distribuénimi fetézci a nakupnimi aliancemi, o snizovani
néakladii a docilovani uspor z rozsahu, o masivni celosvétové komunikaéni kampané atp. Casto
pouzivanymi nastroji pro ziskani ¢i udrzeni vedouci pozice na globalnim trhu jsou v soucasné
dob¢ akvizice nebo fuze.

Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (challenger strategy). Tzv. challenger (vyzyvatel) se
obvykle snazi oslabit postaveni nejvetsi firmy na trhu a ziskat ¢ast jejiho trzniho podilu. Pro
oslabeni vedouci firmy mtize vyuzivat kombinaci riznych marketingovych nastroji: u¢innou
cenovou politiku (nizsi ceny, vyhodnéjsi platebni podminky), intenzivni komunikaéni politiku
(vysoké investice do reklamy a dal$ich komunikac¢nich aktivit), uvadéni inovaci na mezina-
rodni trhy ¢i zdokonalovani poskytovanych sluzeb. Dale mtize druha nejvétsi firma vytipo-
vat slabé stranky vedouci firmy a zaméfit se na ziskani konkurenénich vyhod v dané oblasti
(naptiklad slabsi pozice v urcité geografické zong, zintenzivnéni spoluprace s distribu¢nim
fetézcem, se kterym vedouci firma spolupracuje méné, zaméfeni 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 stfedni podniky, jejichz hlavnim cilem je udrzet si ziskany podil na trhu a vérné za-
kazniky. I tyto firmy maji na trhu své nezastupitelné misto a Casto mohou byt ve svém seg-
mentu velmi uspé$né. Vzhledem k tomu, Ze nemaji silné postaveni, museji nabizet kvalitni
vyrobky za pfijatelné ceny. Jejich vyhodou jsou zejména nizké investice do vyzkumu a vy-
voje. Strategie napodobovani velkych firem je charakteristicka naptiklad pro n¢které vycho-
doasijské firmy, které vyuzivaji a nékdy i zneuzivaji nedokonalé¢ mezinarodni legislativy
v oblasti ochrany dusevniho vlastnictvi a kopiruji vynalezy jinych firem, popf. vyuzivaji
konkurenéni vyhodu nizkych vyrobnich nakladt. V nékterych ptipadech tyto firmy dokazou



Uvod do mezindrodniho marketingy W 19

ziskanou technologii dokonce zdokonalit. Strategie napodobovani je ¢asto vyuzivana v pri-
myslovych odvétvich, ktera jsou sice kapitaloveé naro¢na, ale u nichZ je moznost odlisit se od
konkurence zna¢né omezena (napf. chemicky ¢i ocelarsky primysl). Pro obory, které jsou
relativné méné naroc¢né na inovace, je charakteristicka standardizace. VSechny firmy maji
obdobnou nabidku jak z hlediska skaly nabizenych vyrobkd, tak z hlediska poskytovanych
sluzeb a rozhodujicimi kritérii pti vybéru dodavatele jsou obvykle cena a platebni podminky.
Firemni image a znacka nehraji u tohoto typu prumyslového marketingu piili§ vyznamnou
ulohu. Primy stiet 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 zaméruji na mikrosegmenty (strategy of market niche). Stra-
tegie spociva v zaméfeni se na Gzky segment, o ktery nema konkurence zajem. Firmy, které
pouzivaji tuto strategii, vétSinou nejsou piimymi konkurenty velkych firem a zaméfuji se na
tzv. mikrosegmenty (trzni mezery). Casto vyuzivaji moznosti piimych kontakti se zakazniky
v mensich méstech a nabizeji specializované sluzby, které by pro velké firmy nebyly renta-
bilni. Vzhledem ke své velikosti maji nizsi naklady, a proto mohou nabizet konkurence-
schopné ceny a n¢kdy docilovat vyssi marze nez velké firmy, pro néz jsou obvyklé velké ob-
raty, ale nizsi ziskové marze u jednotlivych produktt. Rizikem pfili§ uzké specializace je
moznost vstupu silnéjsiho konkurenta na trh a moznost zmény poptavky, kterda miize znamenat
zanik pfili§ uzce specializované firmy. Vyhodou miZze byt rozvoj aktivit v mezinarodnim
prostfedi, jenz muze piiznive ovlivnit rentabilitu firmy.

PRIKLAD Strategie vedouci firmy na svétovém trhu kosmetiky —
firma L’Oréal

Dlouhodobym strategickym cilem vedouci firmy na trhu kosmetiky, spole¢nosti L’'Oréal, je trvaly
rist a ziskovost. Tento cil se dafi Uspésné plinit a pro firmu L’Oréal byl rok 2007 jiz dvacatym tfetim ro-
kem nepfretrzitého, vice nez 10% narustu zisku. Strategicka vize firmy je zaloZena na dlirazu na inovace
a kvalitu, na koncentraci na nosné aktivity, internacionalizaci, omezeny pocet globalnich znacek, inter-
ni rast, aktivni participaci zaméstnanct na plnéni strategickych ukolu, na etickém podnikani a trvale
udrzitelném rozvoji.

Vyzkum, vyvoj a technologické inovace. Firmu L’Oréal zalozil v roce 1907 francouzsky chemik
Eugéene Schueller, védec, ktery se specializoval na vyzkum a vyvoj v oblasti viasové kosmetiky. Po ce-
lou dobu existence pokracuje firma v jeho odkazu a od konkurenénich firem se snazi odliSit zejména
tim, ze klade mimoradny ddraz na vyzkum, vyvoj a neustalé technologické inovace. Jeji komunikaéni
aktivity velmi ¢asto obsahuji odkaz na vyuzivani nejmodernéjsich postupt. L'Oréal investuje do vyzku-
mu a vyvoje kazdoro¢né vice nez 3 % z obratu, napfiklad v obdobi 2005-2007 se jednalo o 1,6 mid. eur.
Firma kazdoro¢né patentuje vice nez 500 vynalez(.

Koncentrace na nosné aktivity. L'Oréal je vedouci firmou na trhu kosmetiky a jejim dlouhodobym
cilem je posileni pozice leadera na svétovém trhu a rust podilu na trhu ¢tyr nosnych podnikatelskych
aktivit: na trhu kosmetickych vyrobku, které jsou dostupné v bézné prodejni siti (vlasova kosmetika,
pletova kosmetika, deodoranty, dekorativni kosmetika), na trhu parfému a luxusni kosmetiky prodavané
ve specializované distribu¢ni siti, na trhu tzv. aktivni kosmetiky, ktera je prodavana v lékarnach, a na
trhu vyrobk( uréenych pro profesionaly, tj. vyrobku, které se bézné neprodavaji, ale které pouzivaiji ka-
defnici (barvy na vlasy, trvalé, Sampony). Nové zac¢ala firma podnikat na perspektivnim trhu pfirodni
kosmetiky diky akvizici britské znacky The Body Shop.

Internacionalizace. Firma podnika ve vice nez 130 zemich, které jsou roz¢lenény do tfi geografic-
kych zén. Nejvyznamnéj$im trhem zUstavaji dlouhodobé trhy zapadni Evropy, které se v roce 2007 po-
dilely na celkovém firemnim obratu vice nez 45 %. Na druhém misté byl trh severoamericky s 25,2 %,



