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V této kapitole bychom si méli nastinit, jakymi zpisoby se muize podnik zapojit do
mezinarodniho obchodu a seznamit se se zakladnimi strategiemi, které muze podnik na
globalnich trzich vyuzit.

Casova zAatéz
Studium — 1 hodina 10 minut, jeden ukol — 15 minut, autokorek¢ni cvi¢eni — 10 minut

Jestlize v poloviné 20. stoleti prochazela mezinarodnim obchodem pouze desetina svétové
produkce a v poloviné osmdesatych let asi jedna tfetina, koncem stoleti Cinil tento podil
zhruba polovinu. Pro vSechny zemé s trzni ekonomikou se mezinarodni ekonomické vztahy
staly po 2. sv€tové valce vyznamnym akceleratorem hospodarského ristu.

Zahranicni aktivity pfinaSeji vyhody geografické diverzifikace poptavky a vyrovnavani
sezonnich vychylek narodniho trhu. Mnoho firem vdéci zahranicnim trhiim za preziti pri
dlouhodobé neptiznivé ekonomické situaci na domacim trhu. Mezinarodni aktivity mohou
vyznamné prodlouzit zivotni cyklus vyrobku, zlepsit konkuren¢ni pozici na domacim trhu,
stabilizovat pracovni silu, vyrabi-li firma pro doméaci trh cast roku pod urovni produkéni
kapacity. Stimuluji soucasné narodni ekonomiku zvySenim zaméstnanosti, ristem pracovnich
mist 1 vétsi sumou penéz, ktera se pak do ni dostava. Pro firmu mohou byt zajimavé i finan¢ni
stimuly, které Casto na srovnatelnych domacich trzich neexistuji (vyvozni uvéry, datiové
ulevy ¢i prebirani rizik spojenych se zahrani¢ni aktivitou statem).

Muzeme si polozit otazku, zda je Gcelné pridavat k pojmu marketing pridavna jména jako
domaci, mezinarodni ¢i globalni. Pokud se zaméfime pouze na formalni principy marketingu,
bude se nam tato ¢innost jevit jako neucelna. Formalni struktura marketingového planovani,
metodicky postup tvorby marketingové strategie, techniky vyzkumu trhu, segmentace trhu ¢i
nastroje marketingového mixu jsou totozné jak v narodnim, tak i v mezinadrodnim Cci
globalnim marketingu. Jelikoz se vSak spotfebitelé a jednotlivé trhy od sebe odliSuji, musi se
marketingové praktiky ménit zemé od zemé, trh od trhu. Je to tedy predevsim rozdilnost
prostiedi, v némz spocivaji divody pro opravnéné rozliSovani mezi narodnim, mezinarodnim
¢i globalnim marketingem.

Urovné mezinarodniho zapojeni

Podle toho, na jaky trh se podniky orientuji a jaké vyuzivaji strategie, rozliSujeme
(Involvement in International Marketing [online]. [cit. 2003-08-15, vlastni pieklad,
upraveno]. Dostupné na World Wide Web: <http://wwwO001.upp.so-
net.ne.jp/timecruise/marketing/chap3/international 1. htm>):

. domaci marketing — orientace pouze na domaci trh

. exportni marketing — orientace na domaci 1 zahrani¢ni trhy, aniz by se produkt ¢i
spoleCnost musela vyrazné¢ zménit. NejCastéjs$i formou je, ze spoleCnost vétSinou hleda



zahranicni trhy pro sviyj stavajici produkt, ktery je i nadale vyrabén v domaci zemi. Ta je z
hlediska objemu prodejti pro spole¢nost klicovym trhem

. mezinarodni marketing — jedna se o opravdovou obsluhu zahrani¢nich trhi. Podnik
snizuje svou zavislost na prostfednicich a za¢ina se pfimo angazovat v zemi, kde je jeho
produkt prodavan. V tomto stadiu jsou zakladany zahrani¢ni pobocky a produkt jiz mize byt
vyrabén v zahranici

. nadnarodni marketing — predstavuje dalsi krok k pfizptisobeni se mistnimu vkusu a
chuti. Marketingovy mix mulze byt modifikovan, aby byl pfitazlivéj§i mistnimu trhu.
Nadnarodni spolecnosti se na zahrani¢nim trhu zacinaji chovat jako domaci podniky

. globalni marketing — Ize ho chépat jako strategii vyuzivajici jednotny marketingovy
plan a program ve vSech zemich, ve kterych spolecnost ptisobi, takzZe zptsob prodeje vyrobka
a sluzeb této spolecnosti je v téchto zemich stejny (Projekt KAMWORLD.com [online]. [cit.
2003-07-28]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.kamworld.com/cz/common/article. php?I Text=838&BackRedir=http%3 A%2F%
2Fwww.kamworld.com%2Fcz%2Fvisitor%2Funiv%2Findex.php>). Jednda se o uplné
nasazeni mezinarodniho marketingu, které vyuziva aktiva spoleCnosti, jeji zkuSenosti a
produkty. Ackoliv je pozadovana jednotna marketingova strategie, jisté prizptisobeni mistnim
potiebam je stale potfebné. Globalni marketing je nejextrémnéjsi piipad mezinarodniho
zapojeni, reprezentuje plnou integraci mezinarodniho marketingu do strategického planovani.
Jednotlivé dcefiné spoleCnosti jiz neoperuji na narodni trovni nezavisle, ale jsou zavazany z
celosvétového pohledu k delbé prace a specializaci. Tlak integrace zplsobuje, ze zasadni
podstatna strategicka rozhodnuti jsou provadéna centralné v mateiské spolecnosti (Strategie
na globdalnich trzich [online]. [cit. 2003-08-15]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.kmo.zcu.cz/ZAAT-MEZIN%C1RODN%CD/A-str.glob.-p%F8ehl..doc>)

Internacionalizace a globalizace

V souvislosti s timto rozdélenim se nékdy muzeme setkat i s vyrazy internacionalizace a
globalizace. Model U fazova teorie popisuje internacionalizaci jako proces, ve kterém podnik
postupné piebira, integruje a vyuziva ziskané znalosti o zahrani¢nich trzich a zvySuje na nich
svou zainteresovanost (BRECKOVA, P. MALE A STREDNI FIRMY V CR:
INTERNACIONALIZACE A METODY VYZKUMU. Slovenskd technicka univerzita,
Strojnicka fakulta, Katedra matematiky [online]. [cit. 2003-08-15]. Dostupné na World Wide
Web: <http://www.km.sjf stuba.sk/Aplimat/Proceedings/Communications/Breckova.pdf>). V
niz§ich fazich internacionalizace hraly vyznamnou roli dopravni technologie v néakladni
doprave, umoziujici rozsahlé presuny zbozi mezi staty sveéta. Globalizace je pokladana za
nejvyssi stupefl internacionalizace (rozliSujeme Ctyii stupné: sporadicka zahranicni aktivita,
pravidelna zahrani¢ni aktivita, multinacionalizace a globalizace), pfedstavuje mezinarodni
obchod s produktem, ktery je vyrabén v riznych castech svéta. Globalizace vyzaduje navic
efektivni osobni dopravu, umoziujici pohyb manazerti, osobni vyjednavani obchodnich
podminek v rliznym Gastech svéta a rozvinutou datovou komunikadni sit (SYKORA, L.
Globalizace a jeji spolecenské a geografické diisledky. Politicka a regionalni geografie
[online]. [cit. 2003-08-10, zkraceno, upraveno]|. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.prg.aktualne.cz/kniha/kap2.htm>). Dosazeny stupefi internacionalizace pusobi
na organizacni strukturu podniku a zplsoby vstupu na zahrani¢ni trhy. U mezinarodné
¢innych podnikil je bézné, Zze rizna stadia internacionalizace existuji paralelné vedle sebe (do
jedné zemé mohou napf. exportovat své produkty pfimo, v jiné zfidit podnik se zahrani¢ni
majetkovou ucasti, v dalsi vybudovat vlastni vyrobni jednotku). Za zakladni zptisoby vstupu
na zahraniéni trh lze pfi vyrobé v tuzemsku povazovat nepfimy a pfimy export, pfi vyrobé v
zahrani€i pak predani licence, smlouvy o managementu, podnik se zahrani¢ni majetkovou
ucasti (joint - venture) a vyhradni vlastnictvi vyrobni jednotky v zahrani¢i.



Marketingové informace o zahrani¢nim trhu

Dulezitym pocatecnim krokem pfi jakémkoli novém marketingovém podnikani vcetné vyvozu
je porozuméni trhu, na ktery chceme vstoupit, a pochopeni tlohy, kterou miize nas vyrobek na
tomto trhu sehrat. Na kazdém trhu se podnik setkava s faktory, které ovlivnit muze
(kontrolovatelné) a které ne (nekontrolovatelné).

K nekontrolovatelnym prvkiam, které mohou ovlivnit vysledek marketingového planu, patri
vSechny prvky makroprostiedi. Podnik je nemutze ovlivnit, ale musi se jim pfizpusobit. Ke
kontrolovatelnym prvkiim patfi v§echny prvky marketingového mixu.

Priklad

Politické rozhodnuti v oblasti zahranicni politiky miiZe velmi vyrazné ovlivnit iispéch podniku.
Americké embargo na doddavky zbrojni techniky do Indie, které bylo v minulosti vyhldseno a
zruseno az na konci roku 2001, ovlivnilo i napr. zbrojovku Aero Vodochody, protozZe jejim
akciondiem je firma Boeing. Ucastit se vybérového rizeni na doddavku velkého mnozstvi
cvicnych vojenskych letoumi mohla az po jeho zruseni.

Zdroj: Aero Vodochody chce spolecny podnik v Indii [online]. 2002-02-26 [cit. 2003-08-13,
upraveno|. Dostupné na World Wide Web: <http://gripen.wz.cz/Zpravy/2002/2/260202. htm>

Vyvozce by se nemél nikdy spoléhat pouze na predstavy, ale radéji na skutecné uidaje (data) a
fakta, ktera jsou k dispozici, protoze jejich analyza snizuje ekonomicka rizika spojena s
prunikem na zahrani¢ni trh. Proto se jesté pred vstupem doporucuje vypracovat celkovou
analyzu trhu, ktera by méla zahrnovat informace o:

" existenci legislativnich a devizovych zadkonech a omezenich, dovoznich licenci, kvot,
dovozniho cla a o zpisobu jeho vypoctu, avérovych podminek pro vyvozce, obchodnich
dohod, systému dovoznich a jinych dani, mimotarifnich bariér, antidumpingovych zakoni a
dopravnich zatizenich daného trhu (pfistavy, letiste, jejich kapacita, sklady a rozmisténi)

Priklad:

V Japonsku maji celnici pravo prohlédnout kazdy jednotlivy detail, coz miiZe ucinné zabranit
dovozu hrebiku, kdyby mél byt kazdy jednotlivé prozkoumdn. Ve Francii vyZaduji, aby vesSkeré
Japonské elektrické zarizeni vstoupilo do zemé jedinym malym pristavem. Kapacita pristavu
zajistuje, Ze se na francouzsky trh dostane omezené mnozstvi zbozi.

. vyskytu podobného ¢i identického zbozi, o potencialnich konkurentech

. odhadované vysi trzeb, urovné dovozu a trendu prodeje, které pomohou naznacit jak
snadny, resp. obtizny bude vstup na trh

. zakaznikovi a jeho potfebach a ptanich. Je tfeba zjistit nejen relevantni demografické

udaje, ale zaméfit se i na postoje k zahrani¢nim vyrobkim

Formy vstupu na zahrani¢ni trh
Podniky si mohou vybrat z mnoha zptisobu, jak vstoupit na zahrani¢ni trh:
. export — je obvykle prvni fazi zahrani¢ni obchodni ¢innosti podniku, ktery vstupuje na
zahrani¢ni trh formou neptimého ¢i pfimého exportu

= nepfimy export — jeho vyuziti znamena, ze podnik vyuziva sluzeb nezavislych
specializovanych exportéra ¢i exportnich spoleCenstvi, ktera vystupuji ve funkci prostrednika
mezi nim a zahrani¢nim zakaznikem a prebiraji na sebe odpovédnost za prodej jeho vyrobka
v zahrani€i 1 specificka rizika spojena se zahrani¢nim obchodem. Tim se ale vyrobce vzdava
ptimé kontroly nad zahrani¢ni obchodni ¢innosti a nad napliovanim svych cilt



= pfimy export — je zralejSim stupném internacionalizace, kdy uz nejde o
ndhodné obchody, ale o systematickou praci s trhem podepfenou vyzkumem a
marketingovym planovanim. Muze byt realizovan bez pfimych investic a s pfimymi
investicemi.

- export bez pfimych investic - zbozi je prostfednictvim cizich distribu¢nich
organll v zahrani¢i dodavano vSem zahranicnim zajemctim (specializovanym
importérim, maloobchodu, konecnym spotfebitelim) nebo pouze generalnimu
zastupci (vyhradnimu importérovi) v zahranici

- export s pfimymi investicemi — organy vlastni nahrazuji cizi, neovlivnitelné
distribu¢ni organy. Prodej v zahrani¢i mize probihat prostfednictvim reprezentacnich
kancelafi, pobocek a dcefinnych spolecnosti

. licence — licen¢ni smlouvy umoziuji zahrani€énimu pfijemci vyuzivat urcity vyrobni
postup, znacku, vynalez, obchodni tajemstvi, znalosti ¢i zkuSenosti. Tato forma vstupu na
zahrani¢ni trhy je vhodna pro podniky, které maji slabou kapitalovou zakladnu a nemohou si
dovolit v zahrani¢i investovat pfimo. Casto je také predani licence jedinou formou, jak
proniknout na trhy chranéné dovoznimi omezenimi a vysokymi cly a jak eliminovat vysoké
riziko spojené se zfizenim vlastnich vyrobnich jednotek v zahrani¢i. Nevyhodou poskytnuti
licence je mens§i moznost kontroly pfijemce a skuteCnost, ze poskytovatel licence nema z
dobrych vysledku jejiho prijemce zadné vyhody a po vyprseni platnosti licencni dohody muaze
nastat situace, Ze si timto zptsobem vytvofil silného konkurenta

. fransiza — vice viz kapitola Distribuce

Priklad

IKEA vstupuje na nezndamé, relativné malé a vysoce rizikové trhy pouze fransizou. To ovSem
neznamend, zZe by vstup na takovyto trh podceriovala. Vybéru prijemce licence predchdzi
znacny vyzkum trhu a Zadatele. Prijemce musi prodavat zdkladni polozky, ale md volnost pri
sestavovani zbylého produktového mixu, aby mohl co nejlépe uspokojit mistni potieby. Aby se
dodrzZel predepsany servis, kvalita a logistické standardy, je u prijemce pravidelné provadeén
audit a je srovnavan s celkovou vykonnosti spolecnosti.

Zdroj: IKEA of Sweden [online]. 1996-01-12 [cit. 2003-08-14, viastni preklad, zkraceno].
Dostupné na World Wide Web: <http://www.geocities.com/TimesSquare/1848/ikea. html>

. smlouvy o managementu — jsou rovné€z smlouvami o know-how, resp. o manazerském
know-how. Nejvice rozsifené jsou v oblasti dodavek investi¢nich celkd
. podnik se zahrani¢ni majetkovou ucasti (joint venture) — mohou nastat tii podoby

ucasti — majoritni, paritni a minoritni. Jelikoz smlouvy tohoto typu vétSinou mezi sebou
uzaviraji zhruba stejné silni partnefi, dobfe funguji paritni ucasti. Minoritni jsou méné
uspokojivé, nebot’ nelze vzdy dobife odhadnout budouci chovani zahrani¢niho partnera s vyssi
ucasti. Podniky se zahrani¢ni majetkovou ucasti jsou Casto jedinou moznosti, jak proniknout
na nékteré chranéné trhy. Uzavirani ucastnickych smluv iniciuji téz omezené zdroje, nechut
nést celé riziko na neznamych trzich, existence mistnich ulev a zvyhodnéni pro takovy typ
podnikani a konecné 1 skuteCnost, ze mistni partner zna trh 1épe nez zahranicni, ktery na n¢j
chce proniknout. Nevyhodou mohou byt rozdilné nazory na celkovou orientaci podniku,
vyuziti zisku €1 stupenl unosného rizika

. vyhradni vlastnictvi — pfedstavuje nejvyssi formu zahrani¢ni ¢innosti. Muze jit o koupi
vyrobni jednotky nebo o jeji vybudovani. Koupé zahrani¢niho podniku umoziiuje vyuzit
sluzeb dosavadnich spolupracovniki, okamzité navazat uzky kontakt s prostfedim hostitelské
zem¢ a ihned prevzit trhy takového podniku. Zfizeni podniku je vyhodné z toho divodu, zZe
instalované zatizeni mize byt technicky i technologicky skutecné nejprogresivnéjsi. Nejvetsi



vyhodou vyhradniho vlastnictvi je moznost uplné kontroly podniku, moznost vyuzit napf.
levnéj$i pracovni silu a existujici surovinové zdroje. Podporuje-li stat tuto formu vstupu na
zahranicni trhy, obvykle takovym investorim poskytuje rizné danové vyhody ¢i zaruky. Pro
podnik znamena vyhradni vlastnictvi 1 lepsi image vzhledem k tomu, ze v hostitelské zemi
vytvaii nové pracovni pfilezitosti. Tato forma vstupu na zahrani¢ni trhy dovoluje udrzovat i
lepSi vztahy s lokalni administrativou, zakazniky, mistnimi obyvateli a distributory, coz
soucasné prinasi moznost dokonalejSiho prizptisobeni se mistnim podminkam a zvyklostem.
Podnik ma v tomto pfipadé pfimou kontrolu nad investovanymi prostfedky a muze
koncipovat svou vyrobni 1 marketingovou politiku tak, aby plné korespondovala s jeho cili

Zvoleny zpusob vstupu na zahrani¢ni trhy zavisi na cilech podniku, jeho manévrovacim
prostoru, pozici, internacionalnim prostiedi a jeho predpokladaném vyvoji.

Globalni marketingové strategie

Na zakladé poznatki z marketingového vyzkumu je tfeba vypracovat co nejpiesnéjsi a
nejdetailnéjsi profil zakaznikd. Mame-li jiz dobfe vymezen vyvozni trh, musime identifikovat
segmenty tohoto trhu a posléze zvolit tzv. atraktivni trzni segmenty a pro ty pfipravit vhodnou
marketingovou strategii.

Existuji tf1 zakladni typy marketingovych strategii (KEEGAN, W. J. — SCHLEGELMILCH,
B. B. Global marketing management: a Furopean perspective. r. 2001. str. 225 a 227, vlastni
preklad, zkraceno):

. standardizovany globalni marketing (standardised global marketing) — je podobny
hromadnému marketingu v jedné zemi. Marketingovy mix je stejny pro cely trh potencialnich
zakaznikd. Tato strategie vyzaduje extenzivni distribuci. Pfitazlivost této strategie spociva ve
vétSim objemu prodeje, nizSich vyrobnich nakladech a vy$si ziskovosti. Vyhodou
standardizované globalni komunikace jsou téz nizsi naklady a pokud je dobfe udélana 1 vyssi
kvalitu a efektivitu marketingové komunikace

. koncentrovany globalni marketing (concentrated global marketing) — marketingovy
mix je sestaven tak, aby zasahl poze jeden segment globalniho trhu. Tento pfistup je uspesné
uzivan napt. v kosmetice firmami jako House of Lauder ¢i Chanel, které cili na prestizni trzni
segment

. diferencovany globalni marketing (differentiated global marketing) — je variaci na
koncentrovany globalni marketing. Cili na dva nebo vice odlisSnych segmentd, pro které
vytvari rizné marketingové mixy. Tato strategie umoziuje spoleCnosti Sir§i trzni pokryti.
Unilever oslovuje luxusni trh s parfémy znackami Calvin Klein a Elizabeth Taylor’s Passion,
hromadny trh znackami Wind Song a Brut

Potom, co spolecnost zvolila vhodnou strategii, musi vymezit svému produktu misto, které
chce, aby zaujimal v povédomi spotiebiteld (positioning). Existuji dvé strategie umistovani
globalniho produktu (KEEGAN, W. J. — SCHLEGELMILCH, B. B. Global marketing
management. a Furopean perspective. r. 2001. str. 229, vlastni pieklad, zkraceno):

. high-tech positioning — osobni pocitace, video a stereo vybaveni a automobily mohou
byt piikladem vyrobkovych kategorii, u kterych se high-tech positioning ukazal jako
efektivni. Tyto produkty jsou casto nakupovany na zakladé konkrétnich rysi produktu,
ackoliv 1 image muze byt dulezity. Zakaznici obvykle vlastni nebo si preji ziskat znacné
technické informace

. high-touch positioning — v pripadé téchto produktd, kam patii napf. soft drinky,
kosmetika, obleCeni, se klade vétsi diiraz na image produktu nez na specializované informace

Umistovani mnoha produktti se miize pohybovat nékde mezi témito extrémy.



Produktové strategie

Spole€nosti maji na vybér ze tii zdkladnich strategii, které urCuji, jak bude nabizeny produkt
vypadat:

. standardizovany produkt — znamend, ze spoleCnost nabizi ve vSech zemich, kde
operuje, stejny vyrobek nebo sluzbu

Priklad

Necitlivost IKEA k poZadavkiim mistniho trhu predstavuje prekdzku v dalSim rozvoji
spolecnosti na tomto trhu. Je vysoce diskutabilni, jestli soucasné centralizované oddéleni
designu a vyvoje a vyzkumu je schopné porozumét globalnim potiebdm zdkaznikit a uspokojit
je lépe nez mistni konkurence. Skandinavsti zakaznici maji napr. radsi nabytek ve svétlych
pastelovych barvach. Americané naproti tomu davaji prednost tmavéjSimu a klasictéjsSimu
designu. V soucasné dobé IKI.A ignoruje tento pozadavek a tlaci skandindvsky design nabytku
na americky trh.

Zdroj: IKEA of Sweden [online]. 1996-01-12 [cit. 2003-08-14, viastni preklad, zkraceno].
Dostupné na World Wide Web: <http://www.geocities.com/TimesSquare/1848/ikea. html>

. pfizpisobeny produkt — predstavuje stfedni cestu mezi standardizovanym a
diverzifikovanym produktem. Produkt je upravovan podle potieb a prani daného trhu

Priklad

Spolecnost Matel Toys uvedla na japonsky trh svou znamou panenku Barbie a setkala se s
neuspéchem. Kdyz situaci analyzovala, zjistila, Ze Japonci povazuji jeji nohy a hrud za prilis
velké. Matel aplikoval adaptacni strategii a dosdhl pozoruhodného zisku.

Zdroj: WACH, K. Global product as a result of globalisation process. Opportunities of
Change. 3rd International Economic Congress [online]. [cit. 2003-08-10, viastni preklad].
Dostupné na World Wide Web:
<http://’www.opportunities.edu.pl/oppo3/proceedings/panel 1 /ref10.pdf>

. diverzifikovany produkt — znamena, ze na kazdy trh je uvadén jiny produkt. Hlavni
nevyhodou této strategie jsou vysoké zavadéci naklady

Marketingova komunikace

V oblasti globalni marketingové komunikace je nutno zvlast peclivé sledovat politicko-pravni
a kulturni prostfedi, aby si proti sobé podnik nepopudil jeho ucastniky svym chovanim, které
neni v dané zemi prijatelné. Kazda zemé ma svij styl a prilis striktné globalni pfistup omezuje
kreativitu, ktera je s reklamou nerozlu¢né spojena.

Priklad

Ve Velké Britdanii je propagace casto zaloZena na humoru, ve Francii md svij specificky sexy
charakter, ve Spanélsku vyuZiva metafory, v Polsku klade diiraz na rodinné hodnoty, v
Némecku je naopak vyznamnym prvkem reklamy vdznost a dostatek informaci.

Dalsim uskalim je jazykovy problém. Sdé€leni zasahuje cilovou skupinu pouze tehdy, jestlize
mu porozumi. Resenim rozhodn& nemtize byt pouhy doslovny preklad originalu. Sice nemusi
jit vzdy o tvorbu nového sdé€leni, ale minimaln€ argumentace vSak musi byt pfizptisobena
vyznamovému kontextu cilového trhu.



Velka rozdilnost zahrani¢nich trhli nuti podnik vyuzivat rozdilnych prostfedk komunikace. K
propagaci domaciho mikropocitace ve vyspélé zemi se silnou koupéschopnou poptavkou lze
vyuzit hromadné sdé€lovaci prostfedky, zatimco v rozvojovych zemich s omezenymi a presné
ohrani¢enymi skupinami zakaznikli bude preferovano spise osobni doporuceni vyrobku.

Také predstava, kterou chce podnik vyvolat o sobé ¢i svych vyrobcich prostfednictvim
propagace, mize byt v riznych zemich védomé rozdilna.

Priklad

IBM se v USA prezentuje jako svétovy leader v informatice, ve Francii se vSak snaZzi spise o
urcitou naturalizaci a nendpadné prizpiisobeni se prostredi, o cem svédci napr. i uspésny
slogan: ,,IBM ve sluzbdch francouzskych podnikii! .

Reklama na klasické robustni jizdni kolo bude pravé tento znak akcentovat napr. v africkych
zemich, kde je jizdni kolo chdpdno jako dopravni prostiedek a tedy jako vyslovené uZitkovda
zdleZitost, zatimco propagace smérujici k evropskému zakaznikovi, ktery Zije ve mésté, bude
zdiiraznovat napr. dnes velmi modni ,,retro* aspekt - pohled do minulosti.

Uvedené priklady na druhé strané nevylucuji uspéSnost standardizovaného sdéleni (viz.

propagace cigaret Marlboro, Sifici do celého svéta mytus amerického kovboje, nebo atmosféra
pohody a spokojenosti, charakterizujici globalni propagac¢ni sdéleni Coca-Coly ¢i Gillette).

Ukol
Vyberte si jakykoliv podnik, ktery obchoduje se zahrani¢im. Nasledné popiste, analyzujte a
vyhodnotte jeho stavajici marketingovou strategii.

Shrnuti

Ackoliv jsou formalni principy marketingu stale stejné, odliSnosti mezi spotiebiteli a trhy nas
opraviuji k tomu, ze mizeme mluvit o riznych formach marketingu, ke kterym se vazi
specifické strategie. Pfed vstupem na novy trh by mél podnik provést detailni vyzkum trhu,
aby se seznamil s moznymi omezenimi, zvyky a potfebami trhu. Tyto informace mu pak
umozni vyhnout se pfipadnym problémim z nevhodného chovani a komunikace.

Pojmy k zapamatovani

Globalni marketing, internacionalizace, standardizovany, koncentrovany a diferencovany
marketing, high-tech positioning, high-touch positioning, standardizovany, pfizpisobeny a
diferencovany produkt.



