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Znacky a symboly v ucebnim textu

Struktura distanénich ucebnich text je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symbolt - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorfiuji na definice, cviceni, ptiklady s postu-
pem teseni, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
kratkém sezndmeni s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozortiuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad b

Oznacuje priklad praktické aplikace uciva vietné fesent.

Otdzky k procviéeni a Gkoly

~J

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem feSeni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozornuje na dillezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Pfehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.
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Predmluva

Vazeni studenti, ucebni text, ktery se vam dostavé do rukou, ma za cil obeznamit Vas se zdklady me-
zindrodniho marketingu. Poskytne Vam zdkladni orientaci ve spletitém svété mezindrodniho marke-
tingu a mdze Vam pomoci jako privodce pfi dal$im studiu jednotlivych strategii a postupii v mezi-
narodnim marketingu, pfi sestavovani marketingovych analyz a planti a vyhodnocovani uspésnosti
marketingovych strategii.

Oblast mezinarodniho marketingu je velmi rozsahla. Mezinarodni marketing ovliviiuje ¢i pfimo spo-
luvytvari obraz svétové ekonomiky. Mezinarodni marketing vyuziva nejmodernéjsi informacni tech-
nologie a metody ziskdvani a analyzy informaci a dokdze vytvaret a implementovat strategie, které
efektivné prodavaji zbozi v celosvétovém meétitku. Mezindrodni marketing je samozfejmou soucasti
ekonomiky v globalizovaném svété. Zapojeni podnikii do oblasti mezindrodni hospodarské spolu-
prace je pfedurcena jak charakterem ceské ekonomiky, zejména malym vnitfnim trhem, nedostatec-
nym vybavenim prirodnimi zdroji, relativné vysokym stupném specializace primyslu a nedostatkem
vlastnich kapitalovych zdrojt, tak dynamickym vyvojem globalizace svétové ekonomiky, ktery nutné
ovliviiuje mezinarodni podnikatelské prostfedi a strategické pristupy k mezinarodnimu marketingu.
(Machkova 2015)

Ceska republika je, diky své geografické poloze uprostied Evropy, ptirozenou ktizovatkou obchod-
nich cest. Jako ¢len Evropské unie je Cesk4 republika jiz nékolik let soucasti velkého mezinarodniho
trzniho a politického prostoru. Volny pohyb zbozi a pracovni sily velmi napomahd svobodnému roz-
voji mezinarodniho obchodu. Absolventi mezinarodniho marketingu se mohou sméle pustit do prace
v jakémkoli exportnim podniku nebo u importéra v Ceské republice, ale i kdekoli v zahrani¢i a ztiro-
¢it tam nabyté znalosti. V u¢ebnim textu, ktery berete do ruky, se dozvite informace o podstaté a prin-
cipech mezinarodnich marketingovych strategii, o metodach ziskavani a analyzy informaci z mezi-
narodniho marketingového vyzkumu a ostatnich informa¢nich zdrojich a analyzach nezbytnych pro
tvorbu marketingovych strategii. V dalsich ¢astech se seznamite s pravidly a zptisoby mezindrodni-
ho obchodu, které jsou relevantni pro mezindrodni marketing. V uc¢ebnim textu naleznete zminky
o formach vstupu na zahrani¢ni trhy, o dodacich podminkach, o problematice mezinarodni logistiky
atd. Pochopitelné se budeme vénovat marketingovému mixu v mezindrodnim méfitku. Ozfejmime
si rozdily mezindrodniho a lokdlniho fizeni znacky. Zastavime se u problematiky mezinarodniho
positioningu, probereme moznosti segmentace trhii a tvorby cilovych skupin na globdlnich trzich.
Zamérime se na specifika tvorby produktu, ceny a rozvoje distribu¢ni sité v mezinarodnim métitku.
Probereme zde také mezindrodni marketingovou komunikaci, specifika mezinarodnich reklamnich
kampani, vystav a veletrhli a mezinarodniho sponzoringu. Ukazeme si rozdily mezi jednotlivymi
ekonomickymi regiony predevsim v souvislosti se specifikou trznich podminek. Probereme charakte-
ristiky zakaznik® v rznych svétovych regionech, strukturu, postoje, sociokulturni zvlastnosti zdkaz-
nikd z riznych konct svéta. Podivame se na problematiku mezindrodniho marketingu u vybranych
komodit.

Veskerd témata jsou ilustrovdna priklady z praxe, text je doplnén ndzornymi diagramy, schématy
a grafy, které usnadni pochopeni a osvojeni predklddané latky. Na zavér kazdé kapitoly naleznete
shrnuti usnadnujici orientaci v textu. U¢ebni text obsahuje testovaci otazky, na nichz si muazete ovérit
nabyté znalosti.

Doufam, Ze se Vam bude mezinarodni marketing dobfe studovat.
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Uvod do mezindrodniho marketingu

Uvod do mezindrodniho marketingu

Pokud neni mozny ndvrat, je tfeba jit kupredu
Marco Polo.

Uvod

Mezinarodni marketing je pfedmét, ktery 1ze uchopit z mnoha stran. Mtizeme jej pojmout jako rozsi-
feni marketingovych strategii na mezinarodni trhy, 1ze jej chapat jako souc¢ast mezinarodniho prode-
je, miizeme jej pojmout jako formu mezinarodniho podnikdni. Vzhledem k zaméfeni studentt VSEM
se bude tento text vénovat mezinarodnimu marketingu z posledni jmenované perspektivy. Tak bude
umoznéno pojednat nejsirsi aspekty tohoto predmétu ve vztahu ke komplexni problematice mezina-
rodniho podnikéni. Zasadni roli bude hrat pojem zdkaznik, ktery je alfou a omegou marketingového
usili. Zamérime se na problematiku jeho potfeb v jednotlivych svétovych regionech, jeho spole¢nych
rysti a odli$nosti, které musi mezindrodni marketing znat, s nimiz musi pocitat, a na néz musi odpo-
vidajicim zptisobem reagovat.

Cile kapitoly

V této kapitole se seznamite se zakladnimi koncepcemi mezinarodniho podnikani a mezinarodniho

marketingu:
» mezindrodni podnikéni (kap. 1.1),
» zdkladni koncepce mezindrodniho marketingu (kap. 1.2),
= tkoly mezindrodniho marketingu (kap. 1.3),
= strategické pristupy k mezindrodnimu podnikédni (kap. 1.4),

= internacionalizace (kap. 1.5).
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Uvod do mezindrodniho marketingu

Mezinarodni podnikani

Historie mezinarodniho obchodu je velmi stara. Obchodni cesty, po nichz se ve starovéku pohybo-
valo zboZi a penize po moti i po sousi ktizovaly Evropou i Asii. Clovék si vzdy dokazal zjistit, kde je
zéjem o nabizené zbozi a kam se vyplati vazit i velmi dlouhou a nebezpec¢nou cestu.

S objevem ,,Nového svéta®, s nastupem pramyslové revoluce, s rozvojem dopravy, s kazdym novym
pokrokem lidstva se také zvySoval objem zbozi prodaného ¢i nakoupeného v cizi zemi a zrychloval se
pohyb zbozi a penéz po svété.

Postupné se jiz objemy prodaného zbozi urcitych podniku v jinych zemich staly natolik vyznamnymi,
ze namisto vyvozu zbozi se rozhodl podnik vyvést kapital a investovat do vyroby pfimo na cilovém
trhu. Vyristaly podniky s mnoha pobo¢nymi zavody, a tak vznikaly mezinarodni spole¢nosti postup-
né pronikajici na velké mnozstvi trhil ve véech svétovych regionech, az vybudovaly skute¢ny globalni
podnik, s aktivitami presahujicimi nejen hranice stati, ale i kontinentii. V soucasnosti se jiz pfimo
zaklddaji podniky s celosvétovou ptisobnosti nazyvané ,,born global“. Ov§em i mensi, regionalni nebo
lokalni firmy se v souc¢asné dobé ucastni na globalnim podnikani jako exportéfi, importéti nebo
dodavatelé¢ mezinarodnich firem. Bohuzel tento trend s sebou nesl nejen pozitivni, ale i negativni
jevy. Rozvoj trhii zvysil pestrost nabidky na jednotlivych trzich, dostupnost zbozi pro $iroké socialni
vrstvy, nebot bylo nutné ziskat co nejsirsi klientelu, ovSem na druhé strané také silny tlak na snizovani
vyrobnich nakladd, predev$im systémem (total quality management), ktery nutil dodavatelské firmy
neustale snizovat ceny dodavek. Tento tlak se musel pochopitelné projevit na kvalité zbozi a také
v neetickém chovani firem. Rada ostrych protestt proti détské praci, ni¢eni Zivotniho prosttedi vy-
burcovala zakazniky az k radikalnim bojkottm vyrobk téchto firem a zna¢né poskodila jejich image.
Vyznamnym meznikem novodobych déjin jsou devadesata léta. Politické a spolecenské zmény v Ev-
ropé, ale i v Asii postupné zménily i pfistup k mezinarodnimu podnikani.

Jednak se po dlouhé dobé studené valky otevrely trhy stfedni a vychodni Evropy a do svétového ob-
chodu se také naplno zapojily rozvijejici se ekonomiky BRIC (Brazilie, Rusko, Indie a Cina). Piede-
v$im Cina svym naprosto bezprecedentnim ekonomickym vyvojem poslednich let dokazuje celému
svétu silu, jakou ziskala diky mezindrodnimu podnikani. Byly to zahrani¢ni podniky expandujici
také do oblasti jihovychodni Asie, které se staly pricinou mohutného rozvoje této oblasti.

Namisto kratkodobych, taktickych cilti pfedchoziho obdobi, se dnes mezinarodni firmy zamétuji vice
na cile strategické. Klicovym pojmem je zde udrzitelny rozvoj. Obzvlasté nadnarodni koncerny, které
disponuji ohromnymi prostfedky, a jejich podnikani se dotyka velkého mnozstvi lidi na celé planeté,
si svou moc dobfe uvédomuji a snazi se v ramci moznosti respektovat vnéjsi prostredi.

Mezinarodni podnikani je symbolem dne$ni doby, snazi se vyuzivat svét jako jediny trh, pfekonavat
umélé prekazky v podobé statnich hranic vytvarenim obchodnich, ekonomickych, a nakonec i poli-
tickych uskupeni, které garantuji svobodny pohyb zbozi, penéz a pracovni sily. Podniky ve vyspélych
ekonomikach pottebuji pro svij riist nové trhy, jelikoz domaci trhy jsou jiz nasyceny. Internacionali-
zace podnikani je logickym dtisledkem soucasného vyvoje.

Ruku v ruce s rozvojem mezindrodniho podnikani se rozviji i mezinarodni marketing. Na jedné stra-
né mezinarodni marketing reaguje na potieby mezindrodnich trhi, na druhé strané dokaze tyto po-
treby i stimulovat a tim trhy vytvaret a formovat.

»Mezinarodni marketing je podnikatelska filozofie zaméfena na uspokojovani potteb a prani zakaz-
nik@ na mezindrodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je vytvafet maximalni
hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdroji a vyhledavani podnikatelskych
prilezitosti.“ (Machkova, 2015, s. 13)
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At jsme privrzenci ¢i odpirci nazyvani marketingu filozofii, méli bychom se zamyslet nad tim, ze
marketing jako zptisob mysleni a jednani neni pouhym néstrojem prodeje, ale skute¢nym svébytnym
systémem. Mezinarodni marketing historicky vychdzi z marketingu pro jeden tuzemsky trh, vycha-
zi tedy ze stejného zakladu. OvSem prostiedi, ve kterém mezindrodni marketing operuje, je natolik
diferencované, a predevsim mnohem slozitéjsi nez jeden trh, Ze se postupné mezindrodni marketing
etabloval jako samostatna disciplina. Pfi tvorbé mezindrodni marketingové strategie je tfeba brat
v tvahu nasledujici odli$nosti (Machkova 2015, s. 13):
socialné-kulturni odli$nosti a jejich vliv na chovani a rozhodovani spotfebiteli na zahranic-
nich trzich;
- existence globalnich marketingovych siti;
- obchodnépolitické podminky;
- legislativa, kterd upravuje podnikani zahrani¢nich subjekti;
- problémy pti vyzkumu zahrani¢nich trhi
- Casté upfednostiovani tuzemskych vyrobki a vyrobct
- rlzny stupen organizovanosti zahrani¢nich trhi, problémy se vstupem do distribu¢nich cest;
- nutnost adaptace marketingového mixu;
- prace v cizim prostfedi a odli$ny Zivotni styl;
- jazykové bariéry;
- pripadné dalsi faktory podle mistnich podminek.

Z téchto divodu se mezinarodni marketing musi prizptisobit zcela jinym podminkdm nez marketing
orientovany pouze na jeden trh. Jedna se o rozmanitost trhi, potfeb, zajmi a zvyklosti zakaznikd, so-
ciokulturni a jazykové rozdily, s témito faktory musi umét marketing na mezinarodnim poli pracovat.
Rozdily zac¢inaji v marketingové strategii a marketingovém mixu u vlivu na vyvoj a pfizptisobovani
vlastnosti produkttl, pres cenové rozdily prizptsobujici se kupni sile rtiznych trhi, rozsahlé distribuc-
ni cesty a komplikovanou logistiku a kon¢i uskalimi mezindrodni reklamy.

Fenoménem konce devadesatych let a pocatku nového milénia se stal tzv. relationship marketing
(vztahovy marketing). Podstatou vztahového marketingu je budovani dlouhodobych pozitivnich
vztahii mezi firmou a jejimi zakazniky na zakladé dokonalé znalosti jejich individualnich potieb.
(Machkova, 2015, s. 13)

Tento vztahovy marketing je intenzivnéjsi komunikace se zakazniky zndmy pod souhrnnym oznace-
nim CRM (Customer Relationship Management, tedy fizeni vztahu se zakazniky). Osobni pfistup byl
zapric¢inén tim, Ze si zdkaznici v ramci zlepsujicich se informacnich zdroji o nabizeném zbozi a pre-
visu nabidky nad poptavkou, zacali uvédomovat svou vyhodu oproti prodejci a prodejce byl nucen
zdkaznika aktivné zapojit do marketingovych procesii. Zaroven bylo provozovani CRM umoznéno
rozvojem informacnich technologii. CRM vyuzivajici velké databaze zakaznikii velmi dobte vyuzilo
nastupujici masivni rozvoj osobnich pocitact a celého ICT (informaéni a komunikaéni technologie).

Zatimco tradi¢nim cilem marketingovych strategii bylo dosahnout co nejvétsiho podilu na trhu diky
ziskani novych zakazniki, cilem relationship marketingu je spokojenost a loajalita zakaznikd. Pro
firmu je obvykle vyhodnéjsi a méné nakladné udrzet si stavajici zakazniky, ktefi pravidelné nakupuji
nez vynakladat zna¢né prostfedky na ziskani zakaznikt novych. (Machkova, 2015, s. 13) Stavajicim
zdkaznikiim se firmy snazi prodat co nejvice vyrobkd a sluzeb a zvySovat tak sviij obrat (up-selling),
popr. se v ramci podnikatelskych siti snazi podporovat prodej vyrobki a sluzeb svych smluvnich
partneri (cross-selling).

A PRIKLAD 1.1

CRM v nadnérodni spole¢nosti Exxon Mobil

CRM neboli Customer Relationship Management, byla pfed deseti lety kouzelna zkratka slibujici
komplexn{ fizeni vztahu se zakazniky na zcela nové sofistikované bazi vyuzivajici zhusta specializo-
vané pocitacové databdze a jejich nadstavby, které maji zaznamenadvat, analyzovat a planovat veskery
styk firmy se zdkaznikem za Gc¢elem dosazeni maximdlni mozné efektivity v procesu prodeje a mar-
ketingu. Velka nadndrodni firma si postavila systém CRM ¢asto jako nadstavbu k prodejni a ucetni
databazi SAP. Centrdlni management k tomuto kroku vedly zralé avahy, Ze by nebylo dobré misit
primo v SAP ,soft facts“ o chovani zékaznik s finanénimi daty. Tato data jsou srdcem byznysu a také
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podléhaji finan¢ni kontrole. Ovsem existence dvou, sice spolupracujicich, ale ne zcela identickych
software, v nichZ pracovnici prodeje zaznamenavaji fadu stejnych udajt o zdkaznikovi, zdkonité vede
k chybam. A také to ma za nasledek zdvojeni mnohych tkond, coz v nadnarodnim kolosu znamena
podstatnou porci administrativy navic. OvSem i pres tento nedostatek je CRM velkym pfinosem.
Nejenze zdatné pomaha obchodnikiim spole¢nosti po celém svété spravné identifikovat potieby za-
kaznika a z jeho reakci vygenerovat optimalni obchodni pfistup, ale CRM hlida i efektivitu prace
vlastnich zaméstnancil, obchodnikii, dealert i administrativy. Cim av$ak tento systém dokonalejsi
a centralizovanéjsi, tim vice jsou obchodnici omezovani ve vlastni iniciativé a stavaji jen jakousi nut-
nou posledni soucastkou pocitace. Vlastni iniciativa je svdzana presnymi pokyny, které jsou platné
pro kazdého jednotlivého pracovnika firmy na celém svété. Je nezbytné, aby byl systém CRM otevreny
zménam, protoze jinak by obchodnici hledajici skuliny, jak systém obejit, aby vyhovéli zakaznikovi,
ktery ma pozadavky jiné, nez systém umoznuje plnit, mohli jeho smysl zcela znehodnotit. TudiZz firma
pravidelné hodnoti a zapracovava do systému pripominky a tim jej udrzuje v souladu s komplikova-
nou realitou, jejiz nedilnou soucasti jednani na trhu je a bude.

Zdroj: Autor

Dtiraz na podnikatelskou etiku a zdroven velmi uc¢inny zptisob, jak vylepSovat reputaci podniku, je
socialni marketing. (CSR neboli Corporate Social Responsibility). (Machkova, 2015, s. 14) Podniky se
samy zasazuji o dodrzovani etickych norem chovani. Pfikladem jsou rtizné druhy kodext chovani ¢i
charty, které podniky dobrovolné dodrzuji. Nadnarodni spole¢nosti navic ¢asto zavazuji k takovému
zplisobu jednani i své partnery a dodavatele. Toto své po¢inani podniky komunikuji prostfednictvim
riznych kanald, napriklad sponzoring, public relations ¢i reklama a z vylepSené reputace spolecensky
zodpovédného podniku pak profituji. Mezi vyznamné priklady socidlniho marketingu patti znacky
FAIRTRADE ¢i RED.

»Koncept CSR se stal nedilnou soucasti mezinarodnich firemnich strategii. (Machkova, 2015, s. 14)
Z tohoto pohledu sehrala globalizace pozitivni tlohu, protoze vzhledem k rychlému $ifeni informaci
si firmy rozmysli neetické chovani ani v méné vyspélych zemich. Budovani pozitivni mezinarodni
reputace se stalo jednim ze zakladnich ukolti mezinarodniho marketingu i proto, ze spotfebitelé ne-
jsou ochotni neetické chovani tolerovat, a naopak upfednostnuji vyrobky téch firem, které jsou znamy

spolecensky zodpovédnym piistupem.”

Na mezinarodnim poli se vedle neziskovych organizaci stale vice objevuji i komer¢ni firmy zamérené
na ziskavani prostfedki na socidlni projekty, charitativni, humanitni atd. Tento typ marketingu je
oznacovan jako cause-related marketing neboli marketing pro dobrou véc.

A OBRAZEK 1.1

Ptiklady socialniho marketingu

Workplace
responsibility

Economic
responsibility

Social responsibility

1
[ 8]

FAIRTRADE (RED)

Zdroj: www.fairtrade.net, https://www.red.org/welcome, https://nexsocement.com/csr/

Aktivity CSR se v poslednim desetileti stdle intenzivnéji zamérfuji do oblasti zivotniho prostredi. Dii-
vodem je nejen institucionalni tlak statt, EU, mezinarodnich organizaci, ale také vefejného minéni.
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A OBRAZEK 1.2

Celospolecenska témata pro CSR

Oblasti, kde by se ¢ei osobné angaZovali

Ochrana ZP a pirodnich ztrojii NG 39 %
Férové chovani k zaméstnancim NG 24 %
Péce, ochrana a podpora projektd pro déti [ NEREGG 23 %
Pravdiva komunikace se zakazniky [N 20 %
Péce, ochrana a podpora projektd pro seniory [N 18 %
Vadelavani [N 17 %
Podpora komunitniho zivota [ 16 %
Péce, ochrana a podpora projektii pro znevyhodnéné [ 15 %
Rozvoj modernich technologii [N 14 %
Podpora rovnosti ve spole¢nosti [ 11%
Podpora feseni spolecenskych problémd [ 11 %
Humanitarni pomoc [ 11%
B 0%
B 0%

Etika v podnikéni

Obrana demokratickych hodnot, boj s dezinformacemi

N = 1000 respondentt Zdroj: Ipsos CSR & Reputation Research, 2019

Mezi oblasti, které si zaslouzi nejvéts$i podporu firem, patfi tradicné ochrana Zivotniho prostfe-
di (Castéji je podpora pozadovana po firmdch ze sektoru automotive) a férového chovani k zamést-
nancam. (Ipsos CSR Reputation Research, 2019)

3 2 10 Cechi si spontanné vybavi néjakou spolecensky odpovédnou firmu, nejcastéji se jedna o do-
davatele energii CEZ nebo automobilku Skoda Auto.

Zakladni koncepce
mezinarodniho marketingu

Q

Mezindrodni podnikéni se z hlediska matefského podniku uskute&iivje v zdsadé
tfemi moZnymi zpUsoby. Machkova (2015, s. 15) je oznaduje jako: vyvozni marke-
ting (export marketing), globdlni marketing (global marketing) a mezindrodni mar-
ketingové fizeni neboli interkulturni marketing (intercultural marketing).

Globalizace umoznila prudky rozvoj mezindrodniho podnikani jak v oblasti vyroby, tak v oblasti
sluzeb. (Machkovd, 2015, s. 12) Liberalizace mezinarodniho obchodu, volny pohyb kapitélu, rozvoj
modernich komunikaénich technologii, pfepravnich a logistickych systému a dalsi faktory se staly
impulzem k rozvoji mezinarodnich firemnich aktivit a znamenaly zvy$eni konkurence na svétovych
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trzich. Promy$lena strategie mezindrodniho marketingu zlepsuje ekonomické vysledky podniki
a posiluje jejich konkurenceschopnost.

Vyvozni marketing je zpravidla pouzivan v situaci, kdy podnik rozviji mezinarodni obchod. Jeho
pozice na zahrani¢nim trhu j slaba, nema dostatek kapitalu pro vyznamnéjsi zahrani¢ni investice
nebo se mu tyto investice nevypldci. Vyvozni marketing obvykle praktikuji malé a stfedni podniky,
které takto postupné vstupuji na mezinarodni trhy. Mnohé z nich také u tohoto zpiisobu marketingu
zlstanou trvale. Naopak vétsi podniky v dal$im réistu potfebuji vyuzivat intenzivnéjsi zptisoby mezi-
narodniho marketingu. Pfi vyvoznim typu marketingu se podniky zpravidla orientuji na geograficky
blizké trhy, kde neni problém s logistikou a velkymi kulturnimi rozdily.

A OBRAZEK 1.3

Vyvozni marketing

Postup podniku: Vyvozni marketing
m Vytipovani zahranicniho trhu/trhi
m Provedeni prlizkumu trhu

m Vybér trhu/trhii pro vyvoz Tuzemsky trh
m Volba obchodni metody

m Rozhodnuti pro obchodni strategii

m Definice marketingového mixu

m Vypracovani nabidky pro zvoleny trh

Zahranicni trhy

Zdroj: Machkovd 2015, s. 15, upraveno

Pouzivani koncepce globalniho marketingu predpokladd homogenni poptavku na svétovych trzich
po urcitém typu vyrobku. Tato poptavka je podminéna existenci stejné cilové skupiny zakaznika
na svétovych trzich. Jednd se o velké segmenty zdkaznikd, na nichz lze efektivné uplatiiovat meto-
dy masové komunikace prostfednictvim globalnich sdélovacich prostfedki globalni reklamy. Tato
koncepce marketingu je velmi vhodnd pro primyslové vyrobky naptiklad automobily, spottebni
elektroniku nebo nékteré FMCG produkty, jako kava, zvykacky, nealkoholické napoje atd. Pti glo-
balnim marketingu lze velmi efektivné z centra provadét marketingové strategie, marketingovy
vyzkum a fizeni znacky. Mezi zasadni slabiny tohoto pfistupu patfi omezeni iniciativy lokalnich
spole¢nosti, ¢imzZ se jednak demotivuji mistni pracovnici a také neni vyuzit jejich potencidl a inici-
ativa. Ddle je to niz$i flexibilita v reakci na lokalni konkurenci, a pfedev$im komunikaci postihujici
nerozliSovani mezi kulturnimi a socialnimi specifiky. Napriklad globdlni reklama je vidy kompro-
misem mezi rozdilnym vkusem mnoha narodd. Lokélni reklama je naproti tomu $ita na miru pouze
domacimu publiku.
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M OBRAZEK 14

Globélni marketing

Predpoklady: Globalni marketing
m Homogenizace potteb a chovani Tuzemsky
spotfebitelli na svétovém trhu trh

m Spotiebitelé upfednostiiuji primémé
kvalitni vyrobky za piijatelné ceny

m Velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobki
na svétovém trhu (standardizovany
mezindrodni marketing) snizuji naklady,
podnik realizuje tzv. Uspory z rozsahu

Zdroj: Machkova 2015, s. 16 upraveno

He0O"8

Nejmodernéjsi z marketingovych koncepci v mezindrodnim podnikani je interkulturni marketing.
Tato koncepce resi problém nehomogennich skupin zdkaznikt. U nékterych druht vyrobki jsou sil-
né zakofenény lokalni socio-kulturni zvyklosti, které vylu¢uji homogenizaci produktu i marketingu.

A OBRAZEK 15

Interkulturni marketing

Adaptace v oblasti: Interkulturni marketing

m Produktu (chut, baleni, atd.)

m Znacky (pf. tuzemské znacky)

m Ceny (cenova diferenciace podle kupni sily)
m distribuce (sortiment, oteviraci doba, atd.)

m Komunikace (lokélIni reklama, sponzoring, atd.)

Zdroj: Machkova 2015, s. 16, upraveno
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Také mezi rtiznymi svétovymi regiony jsou historicky dané rozdily, které ¢ini globalni marketing
neefektivnim. Naptiklad Cina, ktera je velmi perspektivnim novym svétovym trhem, ma z hlediska
globalni reklamy nepfekonatelnou jazykovou bariéru. Jde o to, Ze reklamni sdéleni nelze jen prelozit,
ale v podstaté znovu vytvorit za c¢asti ¢inské reklamni agentury. Nelze pouzivat ani stejné nazvy pro-
duktd jako v anglicky mluvicim svété atd. Vyhodou interkulturniho marketingu je to, ze dava vétsi
moznosti iniciativé lokdlnich spole¢nosti, vyuziva know-how jejich lidi, ktefi jsou pochopitelné blize
trhu nez vzdalend centrala. Slogan ,,Think global, act local“ je jadrem interkulturniho marketingu,
ktery také byvd nazyvan Glocal marketing. Nevyhodou je ovsem komplikovanéjsi role centraly pfi
implementaci jednotnych strategii a fizeni znacky.

Z praktickych d@ivodii se ovSem ani v koncepci interkulturniho marketingu nepfizptisobuje marke-
tingova strategie, marketingovy mix, produkt atd. kazdému lokalnimu trhu. Tento pfistup by byl ne-
jen velmi nakladny, ale i organiza¢né a logisticky obtizné proveditelny. Proto se centralni marketing
snazi vyuzivat pfirozené socio-kulturni regiony, v nichz maji zakaznici podobny hodnotovy systém,
vnimani image znacek, nakupni a spotfebni zvyklosti, podobny jazykovy okruh a podobné vnimani
komunikace. Ani EU, a¢ se snazi o unifikaci v mnoha oblastech Zzivota, neni z hlediska marketingu
jednotnou oblasti.

A OBRAZEK 1.6

Socialné-kulturni zony v Evropé

Zdroj: Usunier, ].C.,1992, s. 203, upraveno

Evropu lze bud rozdélit podle byvalych politickych blokti na zapadni a vychodni, ¢i na zdpadni, stfed-
ni a vychodni, ale existuje i detailnéjsi a presnéjsi ¢lenéni, které je nazorné zobrazeno na Obr. 1.5.
Podle tohoto rozdéleni jsou oblastmi skandinavské zemé (Svédsko, Norsko, Dansko, Finsko...), anglo-
saské zemé (Velka Britanie, Irsko,..), zdpadni Evropa (Némecko, Lucembursko, Rakousko, Svycarsko,
Francie...), sttedni Evropa (CR, Slovensko, Polsko, Madarsko, Slovinsko), Sttedozemi (Spanélsko, Por-
tugalsko, Recko, Itélie,), Pobalti (Estonsko, Litva, Lotyssko), slovanskd vychodni Evropa (Ukrajina,
Rusko, Bélorusko a Moldavie) a jihovychodni Evropa (Chorvatsko, Srbsko, Rumunsko, Bulharsko,
Bosna a Hercegovina, Albanie, Cerna Hora a Makedonie).

V $ir$im, celosvétovém kontextu, je pro globalné podnikajici spole¢nosti Evropa obvykle délena z4-
padni a vychodni. Napriklad World Car Industry Forecast Report (Global Insight, Sept. 2019) uvadi
standardné analyzy pro nasledujici regidny: Asie a Tichomofi, vychodni Evropa, zépadni Evropa, Ja-
ponsko, severni Amerika (rozdélend na USA, Kanadu a Mexiko), jizni Amerika (pfedev$im Argentina
a Brazilie) a jizni Afrika. Je zfejmé, Ze jsou vypustény regiony s malym trhem automobili)

Casto uzivana je koncepce ptibuznych socialnich vrstev, kterd neptistupuje k homogennim segmen-
tam z geografického hlediska, ale vyuziva kritéria sdileni hodnot. Pfislu$nici stejné socidlni vrstvy



