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PREDMLUVA

If it doesn't sell, it isn't creative.
David Ogilvy

Obklopuje nas na kazdém kroku, plsobi na nade smysly, ovliviiuje nade myéleni a
jednani, pohybuji se v ni astronomické ¢astky penéz. Re¢ je o marketingové komunikaci,
kterd je pravdépodobné vnéjskové nejatraktivnéjSim prvkem marketingového mixu.
V globalizované spolec¢nosti 21. stoleti se marketingova komunikace vyznacuje vysokou
mirou internacionalizace a zprdmysinéni. Velké nadnarodni reklamni, medialni a
komunikac¢ni agentury ovladaji trhy na vSech kontinentech, coz je velka vyhoda pro jejich
klienty, nadnarodni korporace, které na téchto trzich plsobi a mohou tak vyuzivat sluzby
z jednoho centra na celém svétd. Komunikaéni kampané jsou dilem tymQ komunikaénich
agentur, které sice z jedné strany musi projevovat velkou davku kreativity, na strané
druhé si ovSem efektivita operativnich &innosti vyzaduje jejich témé&F primyslovou
standardizaci. Ne nadarmo se o této branzi hovofi jako o reklamnim primyslu a toto
pojmenovani neni ani trochu nadsazené. Bez marketingové komunikace si dnes zadna
firma nedokdZe predstavit své podnikani, vzdyt dat o sob& zdkaznikim védét je prvni
podstatny krok k uplatnéni se na trhu. V poslednich letech, zvlasté po krizi zacinajici
v roce 2008 a pokracujici vleklou hospodarskou recesi, se zacalo stale vice poukazovat na
snizujici se efektivitu a vysoké naklady na klasickou reklamu a ke slovu se dostaly
inovativni metody marketingové komunikace predevsim celd skala komunikaci
odehravajicich se v prostfedi internetu.

Cilem téchto skript je poskytnout podporu pfi studiu marketingové komunikace
v rdmci vyuky marketingu na VSEM, kterd se zaméFuje na pfipravu studentd k vykonu
povolani v oblasti ekonomiky a obchodu.

Po prostudovani skript ziskate zakladni prehled o typech a formach mezinarodni
marketingové komunikace, jejich vyhoddch a omezenich, zplsobech jejich zadavani,
tvorby, implementace a kontroly jejich efektivity. Seznamite se s prostfedim a praci
komunikaénich agentur, s ¢innosti zadavatell, s regulaénimi mechanismy, které
marketingovou komunikaci provazeji. Na pfikladech reklamnich kampani, promocnich
akci, direkt mailingu, reklamy na internetu, atd. budete moci vidét, jak v realité funguji
teoretické poucky. Na zakladé studia mezinarodni marketingové komunikace byste méli
ziskat zakladni znalosti, které budete pouzivat nejen ve Skole, v seminarnich i
zavérecnych pracich, ale pfedevsim ve své praci at uz v oddéleni marketingu, v agenture
¢i jinde, kde se s touto problematikou setkate.

JelikoZ se jedna o ucebnici marketingové komunikace, bude zde mnozstvi obrazkd
predevsim z reklamnich kampani, které ilustruji napaditost a kreativitu, ale i téch, které

se vydarily méné, abyste méli srovnani.



At se Vam, ktefi si tato skripta oteviou, dobfe udi.

Mgr. Jifi Bohacek, Dr.



KAPITOLA 1: MEZINARODNI PROSTREDI

Uvod

Dfive neZz se budeme vénovat mezinarodni marketingové komunikaci, seznamime
se s prehledem prostifedi, v némz mezinarodni marketingova komunikace funguje. Tato
kapitola bude v&novana hlavnim rysim mezindrodniho prostfedi, jeho struktufe a jeho
soucasnym hlavnim charakteristikdm. Budeme se blize vénovat problematice globalizace,

jelikoz tento trend ma zdsadni vliv na fungovani mezinarodni marketingové komunikace.

Cile kapitoly
e Seznamit se s vlastnostmi mezinarodniho prostredi ve vztahu k mezinarodnimu
hospodarstvi
e Ukazat si rlzné instituce a jejich funkce v mezindrodnim prostiedi, které maji
vztah k mezinarodnimu obchodu a marketingu
¢ Ozfejmit si pojem globalizace a jeji vliv na mezinarodni marketing
e Ukazat nejdllezit&jsi trendy svétového hospodaiského vyvoje

e Poukazat na pfijmové a jazykové oblasti svéta

1.1 Struktura mezinarodniho prostredi

Svétové hospodaristvi
je vzajemné propojeni narodnich ekonomik jednotlivych zemi svéta prostrednictvim

mezinarodnich integraci (burza, Evropska unie, OSN, G8)

Zemé je rozdélena na ,bohaty sever" a ,chudy jih. Mezi zemé bohatého severu se
fadi USA, Kanada, zemé Evropy, Rusko, Japonsko, Australie, Novy Zéland, JAR, Izrael.
Tyto zemé tvofi 38% rozlohy souSe a Zije zde 20% obyvatelstva. Hospodarstvi téchto
zemi vyprodukuje vice jak 50% primyslové produkce. Mezi zemé& chudého jihu se Fadi
Latinskd Amerika, Afrika (kromé JAR), Asie (kromé Izraele, Japonska a asijské casti
Ruska), Oceanie. Tyto zemé tvori 62% rozlohy souse a zije zde 80% obyvatelstva. Jejich
produkce je mensi nez 50%. Chudy jih se déli na zemé Ctvrtého svéta (nejchudsi zemé
svéta) a nové industrializované (zde se jiz rozvinula primyslova vyroba ,asijsti tygfi,

draci*, patfi sem Singapur, Korea, Taiwan, Thajsko, Malajsie).
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Strukturu svétového hospodarstvi tvorfi jadrové oblasti neboli svétova
hospodarska centra, hospodarskd moc, velkomésta a periferie, coz jsou okrajové

oblasti, méné zalidnéné.

1.2 Ekonomické prostredi

V nedavné historii doslo na zemi k prevratnym politckym a ekonomickym zménam
a tyto zmény neustale probihaji. S rozpadem SSSR zacala nova ekonomicka éra ve
stfedni a vychodni Evropé. Urychlil se tim proces globalizace a diverzifikace
ekonomického prostiedi, coZ znamend prohlubovéni ekonomickych rozdild mezi zemémi
predevsim bohatého severu a chudého jihu. Dochazi k ekonomické integraci Evropy a
postupné integraci politické. Intenzivni pohyb kapitdlu se stava Ffidici silou svétové
ekonomiky, roste produktivita prace a diky otevfeni trhd dochazi k rlstu HDP v

Latinské Americe, ¢i obchodni expanzi asijskych zemi.

1.2.1 Hlavni globalni problémy svéta

V soucCasném svété se negativné projevuji globalni problémy. Prvnim z nich je
znacna populacni exploze. V roce 2010 dosahla populace zemé 7 mld. obyvatel, pricemz
v roce 1975 méla zemé& 4 miliardy obyvatel a v roce 2050 podle predpokladi OSN
stoupne pocet obyvatel zemé na 10 miliard. S timto rychlym zvysovanim poctu obyvatel
zemé roste celosvétova chudoba. V soucasné dobé je prijemvice nez 1 mld. obyvatelstva
méné nez 1 americky dolar na den a 1/3 obyvatel v produktivhim véku je bez prace.
Ekonomickou hrozbou je také neustalé zvysovani hospodareni na dluh, které vytvari
nebezpedi neustalych ekonomickych turbulenci a krizi. Nejvice zadluzené staty patfi mezi
nejrozvinutéjsi ekonomiky, které hospodafi na dluh. U vétSiny z nich verejné dluhy
presdhly 50% HDP a v pfipadé USA, Spanélska, Portugalska, Itdlie, Irska, Recka a
Japonska jiz prekrocily v roce 2014 100% rocniho HDP.

S rozvijejici se prdmyslovou vyrobou vznikd velky ndpor na pfirodni a surovinové
zdroje a rostouci mnozstvi odpadu, coz pfispivd ke zhorSovani zivotniho prostredi.
Negativni projevy jsou spojeny také s kulturni globalizaci, ochuzovanim kulturni
rozmanitosti rlznych spolenosti. Mezi nejozehavé&jsi politické hrozby patfi mezinarodni
teorizmus a politickd nestabilita chudych regionl a stéle jesté nizka Grover vzdé&lanosti a

negramotnost v chudych oblastech.
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Obr.1.1 VerFejné dluhy stath 2014

& .
il

& General government gross debt

Percent of GDP
B 100% or more B 25% - 50%
W 75 - 100% B Less than 25%
B 500 - 75% no data

Zdroj: Podil vefejnych dluhd na HDP, IMF 2014

1.3 Subjekty mezinarodnich ekonomickych vztaht

Mezindrodni ekonomika si vytvaF organizace, které zlznym zplsobem upravuji
ekonomické vztahy mezi narodnimi ekonomikami a ekonomickymi subjekty. Mezinarodni
smlouva o tarifec a obchodu GATT = General Agreement of Tarifs and Trade, ktera (dnes
jiz neexistuje, ale byla nahrazena organizaci WTO = World Trade Organisation, ktera
dohlizi na pFistupy v rdmci obchodnich vztahd.

DalSi vyznamé mezinarodni organizace s vlivem na mezinarodni ekonomické prostredi
jsou organizace pUsobici v rdmci OSN s ndzvem UNCTAD = United Nation Conference on
Trade and Development (neboli konference obchodu a rozvoje) a UNIDO = United Nation
Industrial Development Organisation (neboli organizace primyslového rozvoje). Dal$imi
vyznamnymi mezinarodnimi organizacemi jsou OECD = Organisation for European

Economic Cooperation and Development (Organizace pro evropskou ekonomickou
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kooperaci a rozvoj), IMF = International Money Found (Mezinarodni ménovy fond), IBRD
= International Bank for Reconstruction and Development (Mezinarodni banka pro
rekonstrukci a rozvoj), ECB = European Central bank (Evropska centralni banka) a FED =
Federal Reserve Systém (Federalni rezervni systém USA) EU (Evropska unie).
Podle charakteru ekonomického prostfedi Ize zemé rozdélit na zemé
s ekonomickym systémem trznim, centralnim nebo kombinovanym.
Podle struktury ekonomiky Ize zemé délit na:
e primyslové vyspélé zemé& (exportéfi investic a zboZi, rozsahlé trhy pro vdechny
typy zbozi)
e industrializujici se zemé& (Egypt, Brazilie, primyslovd vyroba 10 - 20%, rychle
rostouci stfedni a bohata vrstva)
e zemé exportujici suroviny (pFirodni zdroje, trhy pro investice, stroje, dopravu,
vysSi vrstva - luxusni zbozi - tyto zemé maji do budoucna velky trzni potencial.
e rozvojové zemé (Femeslna a zemédélska vyroba, malo trznich pfilezitosti).
Vyznamnou roli v mezinarodni ekonomické spolupraci hraji hospodarska uskupeni
jako Evropska unie, NAFTA, MERCOSUR, Commonwealth of Indepedent States, ASEAN,

IGAD, atd. zobrazené na nasledujici mapé.

Obr 1.3 Ekonomicka uskupeni svéta

Zdroj: Regional Organisations, 2014
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1.4 Struktura a vyse pFijml obyvatelstva svéta

Struktura vy$e prijmd obyvatelstva souvisi s ekonomickou vyspélosti zemé& sa ma

pfimy dopad na koup&schopnost obyvatelstva a tedy urcuje zésadnim zplsobem

atraktivitu daného trhu a rozsah &kaly pfijmd. Zemé& mizeme rozdélit podle roéniho

hrubého pfijmu rodiny na:

Il Advanced economies
[ In transition

[ Less developed

L east developed

zemé s velmi nizkymi pfijmy rodiny (Ukrajina, Kuba) - ro¢ni pfijem do 500,-USD
zemé s prevazné nizkymi pfijmy rodiny (Vietnam, Turecko) od 501 - 2000,-USD
zemeé s nizkymi nebo velmi vysokymi prijmy rodiny (Izrael, JAR) 2001 - 10.000,-
usD
zemé s nizkymi, stfednimi a vysokymi pfijmy rodiny (Australie, Francie, USA) -
nad 10.000,-USD
zemé s prevazné stredné vysokymi pfijmy rodiny (Svédsko, Némecko)- nad
10.000,-UsD

Podle ekonomické vyspélosti se svét déli na vyspélou Cast kterou tvori
styty zapadni Evropy, USA, Kanada, Japonsko, Jizni Korea a Australie, Tranzitivni
cast — zemé byvalého socialistického bloku - stfedni a vychodni Evropa, Rusko a
postsovétské republiky, méné rozvihuté zemé&, kam se fadi jizni Amerika, Mexiko,
severni a zapadni ¢asti Afriky, zemé blizkého vychodu, Cina, Indie a Mongolsko,
zemé Indociny, Majalsie, Filipiny, Severni Korea, Indonésie a Ocedanie a nejméné
vyvinuté zemé prevazné vychodni Afriky, Butan, Nepal, Laos, Vietnam, Afganistan

a Jemen.

Obr. 1.4 Zemé podle ekonomické vyspélosti

Zdroj: Country income groups, 2012
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Cviceni 1.4 Kupni sila obyvatelstva Evropské unie EU27 podle PPS (parity
kupni sily)

CSU porovnava paritu kupni sily zemi EU PPS. PouZiva k tomu objemovy index HDP
na obyvatele vyjadfeny v parité kupni sily je v relaci k primé&ru EU 27, ktery je roven
100. Naleznéte na stankach CSU www.czso.cz vysledky parity kupni sily a porovnejte
zemé EU podle tohoto parametru. Parita kupni sily obyvatelstva je pro mezinarodni
marketingovou komunikaci dlleZitym kritériem z hlediska uréeni jeho ekonomickych

Moznosti.

1.5 Svétové jazyky

Vyznamnym prvkem mezinarodniho prostfedi, které ma pfimy vliv na mezinarodni
marketingovou komunikaci jsou jazyky. Nejrozsifenéjsim jazykem na svété podle poctu
obyvatel zemi, v nichz se jazyk pouziva, je mandarinska cinstina, kterou hovofi priblizné
1 miliarda a 120 milién{ lidi, na druhém misté angli¢tina s pfiblizné 480 miliény mluvéich
a na tretim misté Spanélstina s priblizné 332 miliény mluvcich. (The 50 most widely
spoken languages, 1996)

Pokud se tyce rozlohy Uzemi, na némz je obyvatelstvo uzivajici jazyk, vede rustina
pred anglic¢tinou. Francouzstina, arabstina, portugalstina, Spanélstina, ¢instina a hindstina

pak doplnuji vétSinu zbytku svéta, viz. nasledujici mapa.

Obr. 1.5 Uzemni rozdéleni hlavnich jazyk@ svéta

ACLAM
i 23DAUDMAY
323WIHD I
H2L1owM3 e
H21MA92 I
JlaARA N
IOMIH .
WAIZ2UA BN

323UDUTACA §
Howasl mm| — < 2gemimod.s10boar! www

Zdroj: World langue map, 2013
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1.6 Globalizace

Globalizace zasahuje do vsSech oblasti spoleCnosti. Globalizace se tyka jak oblasti
ekonomické, socidlni, kulturni, politické, technologické, ale i oblasti Zivotniho prostfedi.
Na samotny pojem globalizace se rdzni nazory. Existuji koncepce, které vnimaiji
globalizaci jako kontinudlni proces probihajici v celé lidské historii. Jiné teorie vidi
globalizaci jako soucasnou (nedavnou) integraci (Hindls, Holman, Hronova a kol., 2003).
My se zde budeme drzet spiSe koncepce globalizace jako soudobého procesu.

Globalizace nastupuje od 80. let 20. stoleti zejména jako dUsledek deregulace
finanénich trhQ, liberalizace mezinarodnich tok( zboZi a kapitdlu a nastupu novych
informacnich technologii. Globalizace pozvedava konkurenceschopnost a soutézivost na
svétovou uroven. Na vzniku globalizace se podileji reakce na presycenost domaciho trhu,
alokace kapitalu, vyuzivani levné&jsich zdrojl, vyuzivani komparativnich vyhod aprudce se
rozvijejici interaktivita ekonomickych subjektd podporovand modernimi technologiemi a
podporujici rozvoj spotifeby a investic. Globalizace je také charakteristicka velkou
intenzitou informaéniho toku, kterd radikalné méni zplsob komunikace lidi, mé&ni obchod
i ponikani.

»Jak vlastné ke globalizaci dochazi? Domnivam se, Ze hlavnim motorem je sniZovani

statnich zasahl do fungovani trhd — konkrétné snizovani cel, prekazek pohybu kapitalu ¢i
prekazek pro pohyb lidi." uvadi Libor Zidek (Zidek, 2009, s.626)
Samotna globalizace hospodafstvi je proces vedouci k propojeni vyrobcl a spotieby v
celosvétovém méritku a projevem modernizace svétového hospodarstvi a poskytuje lepsi
podminky véem zapojenym statim a oblastem. Globalizace dnes zasahuje celé svétové
ekonomiky, stylu Zivota, kultury.

Soucasny svét je stale vyraznéji ovlivnén postupujici internacionalizaci a integraci
narodnich ekonomik, a tim se prohlubuje globalizace hospodatstvi, propojeni vyrobcl a
spotfeby v celosvétovém, globalnim méfitku. Globalizace je projevem modernizace
svétového hospodaistvi a poskytuje lepsi podminky véem zapojenym statim a oblastem.
Nadnarodni firmy jako napf. McDonald’s, Coca Cola, Motorola, T-Mobil jsou pravé
hybnymi silami globalizace. Globalizace se projevuje také v dopravé, zejména u spojd,
zemé se takfikajic zmensuje, nebot se zrychluje a zintenziviiuje mezindrodni doprava.
Siteni internetu a dalsich informacnich technologii je jednim z hlavnich globaliza¢nich
fenoménl. Globalizace vstupuje i do daldich oblasti Zivota a ovliviiuje Zivotni styl,
stravovaci navyky a zejména kulturu (televize, film, radio).

DUsledkem vyvojovych tendenci a zmén ve svétové ekonomice jsou zmény v oblasti
marketingu a managementu. Pocatkem 21. stol. pfiSel Drucker s novymi principy
managementu, které se zakladaji na tom, Ze rozhodujici pro Uspéch firmy jsou
zakaznické hodnoty a v globalizované spolecnosti se marketing stava integrovanou a

samoziejmou slozkou podnikani, stejné tak jako technologicky pokrok.
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1.6.1 Nadnarodni spolecnosti

Nadnarodni spolecnosti jsou spolecnosti se sidlem v jedné zemi a vyvijejici ¢innost
pod svou kontrolou ve dvou dalSich zemi, v nichz realizuji alesponi 10 % svého obratu.
Nas zajimaji tyto spolenosti predevsim z toho dlvodu, Ze své podnikani Fidi s pomoci
mezinarodniho marketingu a tudiz vyuzivaji mezinarodni marketingovou komunikaci.

Vyvoj nadndrodnich spole¢nosti za&ind koncem 19. stol. V Evropé&. Dlvodem je
snaha o ziskdvani zdrojd surovin a moznost investic do zahrani¢i. Od roku 1945 zacdina
~Americka vina“ obnovy Evropy. Americké spolecnosti zfizuji filidlky a vyuzivaji mistni
spotiebu, levnou pracovni silu a vysokou rentabilitu vyroby v povale¢né Evropé. V. 70.
letech pocind rozvoj evropskych a japonskych nadnarodnich spole¢nosti. Znamy je
rozmach japonskych automobilek ve Spojenych statech americkych.

Dlvody pro nadndrodni spole¢nosti v tomto obdobi jsou pFitomnost Y zemi
spotifeby (nelze vSe prevazet — vysoké dopravni naklady), podpora mistnich  vlad
s cilem vlady rlstu zaméstnanosti v regionech vstupu zahrani¢nich investori, podpora
investor( a velky kapitalovy trh USA na vysoké technologické Grovni.

Nadnarodni spolecnosti Ize délit podle organizacni struktury na:

e horizontaIni - dle region{
o vertikaIni - dle oborl na celém svété (diverzifikovana ¢innost)
e kombinované - Uzemni a vyrobkova organizace (napf. Uniliver, Philisps)

Podle forem komunikace mezi centrem a jednotlivymi SBU a rozdéleni rozpoctu a
kompetenci Ize také rozliSovat nadnarodni spoleCnosti na etnocentrické,
polycentrické, regiocentrické a globalni. Organizacni struktura a formy komunikace a
rozdéleni kompetenci v nadnéarodni spole¢nosti maji velky vliv zplsoby marketingové
komunikace.

Jak vyplyva z nasledujicih grafiky, mezi nejvétsi nadnarodni spole¢nosti na svété se
kromé& amerického detailového fetézce Walmart fadi predevSim ropné spolecnosti,
automobilovy koncern Toyota a Japonsky postovni holding. NejvétSi nadnarodni
spole¢nosti jsou v soukromych rukou, ovéem v Rusku a predevéim v Ciné je velky podil

nadnarodnich spolecnosti kontrolovan statem.
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Obr.1.6.1 Nadnarodni spolecnosti ve svété

The power and the glory
Share of national/state-controlled companies’ capitalisation on MSCI national stockmarket index
June 2011, % of total

China Russia Brazil

—

Biggest global listed companies by revenue, 2010, $bn I National and/or W Private firms
state-controlled
422 o companies
355
= 273
: 240
Ll TE
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Shell Mobil Group  National Holdings

Petroleum

Sources: Deutsche Bank: Fortune; The Economist Corporation

Zdroj: Economist, 2011

1.7 Staty BRICS

V devadesatych letech minulého stoleti se zacala zvySovat dleZitost Brazilie,
Ruska, India, Ciny a Jihoafrické republiky v mezindrodnim obchodu. Svét obchodu se
zaCal proménovat s rozpadem socialistického bloku v devadesatych letech minulého
stoleti a s rostoucim vlivem Ciny jako svétového producenta, predevéim od roku 2001,
kdy se Cina stdva ¢lenem WTO - Svétové obchodni organizace. Cina je také nejvice
rostouci ekonomika ze zeni BRICS
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Obr. 1.7 Staty BRICS

. Democracy
. Ethnic/ religious conflicts
High dependence on oil

Zdroj: Deloittte, 2013

Polovina nejrychleji se rozvijejicich obchodnich tras vede do Ciny. Cinska
ekonomika rostla diky exportu levnych vyrobkd, ale i diky velkym kapitdlovym incesticim
do ¢&inského trhu. Po roce 2004 zacina rozmach automobilového primyslu v Ciné a rozvoj
jaderné energetiky, ktery ma vyresit soupajici poptavku Ciny po energetickych zdrojich.

Cina zacina kapitalové vstupovat do africkych zemi predevsim kvdli zdrojdm surovin.
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Obr.1.7 Rozvoj obchodnich tras 2005-2012

Zdroj: Rozvoj svétového obchodu, Investi¢ni web, 2013

1.8 Vyvoj svétové ekonomiky v nejblizsi budoucnosti

Globalni aktivity sv&tové ekonomiky se posilily po vleklé recesi v prib&hu druhé
poloviny roku 2013 a ocekava se dalsi zlepseni v nasledujicich letech 2014-2015. Impuls
svétovému hospodarstvi prisel predevsim z rozvinutych ekonomik, ackoliv jejich zotaveni
neni stale jisté. Nadprimérny roéni rlst je ocekdvédn v USA na zakladé fiskalni
konsolidace, coz bude mit vliv i na hlavni ekonomiky eurozény. Ackoliv v eurozéné se
o¢ekava spide pomaly, slaby a kiehky rlst nebot vysoky dluh a finanéni fragmentce brzdi
domaci poptavku. V Japonsku ma v letech 2014-2015 pfinést fiskalni konsolidace urcity
rist. Vzhledem k vy$&i opatrnosti investord z rozvinutych ekonomik se rozvijejici
ekonomiky budou i nadalé potykat s mensim prfilivem investic a snaZit se omezit
politickou nestabilitu a trzni nejistoty, aby investory pfilakaly.(World Economic Outlook,
2014)

1.9 Subjektivni pohled narodii na svét

Na zavér kapitoly zarfadime néco na odlehéeni. Pro mezinarodni marketing nejsou
dilezitd pouze fakta o své&tovych trzich, ale i subjektivni ndzory narodQ. Pravé subjektivni
nazory hraji dlleZitou roli pFi vytvareni image. Nejen zna¢ky a produkty maji image, ale i

jednotlivé zemé&. Pohled jednotlivych narodl na zemé& se zasadné li&i podle Grovné
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znalosti a zkuSenosti ¢lenl jednotlivych narodl. Podivejme se, jak si svét predstavuje
prdmérny american.

Obr. 1.9 Svét podle americand 2012

THE WORLD ACCORDING TO AMERICANS 2012

from Yanko Tavetkov's Atlas of Prejudice
wwew alphadesigner.com
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Zdroj: Svét podle predsudk(, 100+1 zahrani¢nich zajimavosti, 2013

Shrnuti kapitoly

Seznamili jsme se se strukturou svétového hospodarstvi, ukazali si dllezité prvky
mezinarodniho prosredi.

Probrali jsme instituce a jejich funkce v mezinarodnim prostredi, které maji vztah
k mezinarodnimu obchodu a marketingu

Ozrejmili jsme si pojem globalizace a jeji vliv na mezinarodni marketing

Ukazat nejdllezit&jsi trendy svétového hospodaiského vyvoje

A prednastavili jsme si strukturu prijmovych a jazykovych oblasti svéta
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Klicova slova

e Globalizace

¢« WTO

e IMF

e FED

e UNIDO
e BRICS
e NAFTA
e ASEAN
e EU

e OECD

e« ECB

Reseni ke cvi¢enim

Cviceni 1.4

Zemé s vysokym prijmem maji index PPS 120. Radi se sem Lucembursko, Nizozemsko,
Irsko, Rakousko, Svédsko, D&nsko, Némecko. Daldi skupina jsou zemé s vy$&im
stfednim prijmem. Index PPS je 100-119. V této skupiné se nachazeji Belgie, Finsko,
Spojené kralovstvi, Francie, Italie. Skupina zemi s nizSim stfednim prijmem PPS=50-99
zahrnuje zemé Spanélsko, Kypr, Malta, Slovinsko, Ceska republika, Recko, Portugalsko,
Slovensko, Estonsko, LotySsko, Madarsko, Polsko, Litva. Posledni skupina zemi jsou
zemé s nizkym PPS niz$im nez 50. Sem patfi Rumunsko a Bulharsko. CSU: Evropsky

srovnavaci program, 2011 (CSU: Evropsky srovnavaci program, 2011)

Otazky s moznosti vybéru odpovédi
1.  Jak délime nadnarodni spolecnosti?
a) horizontalni,
b) vertikalni,
c) kombinované,
d) silnég,

e) slabé.

2. Ve kterém roce se Cina stava ¢lenem WTO?
a) 1990
b) 1999
c) 2001
d) 2010
e) 2012
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3.  Jaky je nejvy3si primérny roéni hruby ptijem rodin v nejbohatsich zemich svéta?
a) Vice nez 20.000,-USD
b) Vice nez 10.000,-USD
c) Vice nez 8000,-USD
d) Vice nez 5000,-USD
e) Vice nez 3000,-USD

Reseni k otazkam s moznosti vybéru odpovédi

Spravné odpovédi: 1a, b, c; 2c; 3b
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