Marketing

Globalni marketing



Osnova

* Mezinarodni marketing

* Globalni marketingove strategie
« Urovné& mezinarodniho zapojeni
* Vyrobkovy cyklus a internacionalizace
* Mezinarodni marketingova komunikace
« Efekt zemé puvodu
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Zakladni pojmy

Domaci marketing
Exportni marketing

Mezinarodni marketing, Nadnarodni marketing

Globalni marketing
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Domaci (Narodni) marketing — marketingové aktivity
uskutecnovane uvnitr hranic jedné zeme.

Exportni marketing - nejméné komplikovanou formou
iInternacionalniho marketingu.

* Firma ,tuzemsky produkt” realizuje na jiném trhu, pripadné
modifikace produktu v zavislosti na pozadavcich zahranicnich
zakazniku.

* Firmy pronikaji zpravidla na malé neobsazené segmenty.

* Marketingoveé strategie orientované predevsim na prodej a
distribuci.

m =
O
o=
el o



Globalni marketing

Predpoklady globalniho marketingu:

homogenizace potfeb a chovani spotrebiteld,

preference standardni kvality, ktera je poskytovana za pfijatelnou cenu,
velkosériova vyroby, ktera umoziuje snizeni nakladu (diky tomu
dochazi k usporam z rozsahu),

Nebere v uvahu socialné-kulturni odliSnosti a zvyklosti spotfebiteld.
Zaroven neumoznuje rychlou reakci na zmeny na trhu a rychlou reakci
na konkurenci.
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Mezinarodni marketing

aplikuje marketingoveé zasady s prihlédnutim k prostredi v cilové zemi.
Vsechny marketingove Cinnosti podniku vCetne ,specifického produktu®,
jsou uplatnovany cilené pro zahranicni trh.

masa). Reakce marketingu: kureci, jehnéc¢i a rybi hamburgery.
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Odlisnosti mezinarodniho marketingu
od narodniho marketingu

»Socialné-kulturni odliSnosti trhi a spotrebiteltl — nabozenstvi,
historie, preference (napf. zeme / spotfebitelé preferuji plechovky,

sklenené lahve, plastove lahve.

»Jazykové bariéry — obchodni jednani, propagace.
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Odlisnosti mezinarodniho marketingu
od narodniho marketingu

»Legislativni predpisy — zakony, vyhlasky tykajici se podnikani.
(napf. reklamni omezeni)

»Uprednostnovani tuzemskych vyrobcu — protekcionismus (cla,
kvoty)

»Relativni vypovidaci schopnost informaci — agregatni informace o
trhu, (zkreslené informace o ekonomice Recka, Ciny), firemni
informace (interni informace podniku)
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Odlisnosti mezinarodniho marketingu
od narodniho marketingu

»Problémy pri vyzkumu trhu — kultura spoleCnosti (napf. osloveni
zeny v islamskych zemi neni mozné). Funkce agentur uskutecnujici

vyzkum.

»Profesionalni lobbing — prosazovani zajmu u statnich predstavitelu
(B2G, B2A)

»Eskalace nakladi na marketing — vyzkum, analyzy, logistické
vzdalenosti (doprava)
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Adaptace v oblastech:

Vyrobkova politika
Znackova politika
Cenova politika
Distribucni politika
Komunikacni politika
Vyjednavaci politika
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Typy adaptace:

Narizena (mandatory adaptation) — vyplyva z jakychkoli
nafizenych rozdilu, napf. rozdilnych energetickych
systému, vladnich vyhlasek a norem atd.

Dobrovolna (voluntary adaptation) — upravy, které déla
firma z vlastni vule

Priklad produktove adaptace?
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Analyza zahranicniho trhu

Situacni analyza v cilove zemi

Legislativni a devizové zakony, omezeni, dovozni
licence, kvoty, uverové podminky, obchodni

dohodly, ...
Konkurence

Stupen obtiZznosti vstupu a uspéchu

Profil zakazniku

Méreni kultury
obsahova analyza
terenni vyzkumy
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Socialne-kulturni prostredi

Faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitela:

Kulturni - spotrebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, reC téla, osobni image.
Socialni - socialni stratifikace spolecnosti a jeji usporadani (tfidy), socialné
ekonomické zazemi spotrebitell, pfijmy, majetek.

Rozdéleni zkoumanych celku:
Kultura naroda
Subkultura ¢asti narodu

PlayStation,

Moznosti: } Poriable
, . - Whi
Kulturni univerzalie — shodnost kultur e

Kulturni rozliCnost — kulturni jedineCnos
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Kulturni specifika

LOW <« » HIGH

EGALITARIAN POWER DISTANCE EMBRACES HEIRARCHY
COLLECTIVIST COLLECTIVISM VS. INDIVIDUALISM INDIVIDUALIST

COMFORTABLE WITH UNCOMFORTABLE WITH
UNCERTAINTY UNCERTAINTY AVOIDANCE INDEX UNCERTAINTY

NURTURE IMPORTANT M POWER IMPORTANT
TRADITIONAL AND SHORT-TERM VS LONG-TERM FUTURISTIC AND LONG-
SHORT-TERM ORIENTATION TERM
NORMATIVE REPRESSION RESTRAINT VS. INDULGENCE

SATISIFCATION IS GOOD

High vs. LoW Contex!
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ABELCIAN o) watiVE . AS A FIMN

Views in:
Britain
France
Germany
Italy

Spain
Greece
Poland
Czech Rep,

RESEANCH

Stereotyping in Europe

Who's Trustworthy, Arrogant and Compassionate
EU nation most likely to be named

Most Least Most Least Most Least
Trustworthy Trustworthy Arrogant Arrogant Compassionate Compassionate
Germany France France Britain Britain Germany
Germany Greece France France France Britain
Germany Greece/Italy France Germany Germany Britain
Germany Italy Germany Spain Italy Germany
Germany Italy Germany Spain Spain Germany
Greece Germany Germany Greece Greece Germany
Germany Germany Germany Poland Poland Germany
Germany Greece Germany  Slovakia Czech Rep. Germany
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Vyzkum platforem

Socialni sité,
Vyhledavace

Yandex
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FACEBOOK
YOUTUBE

WHATSAPP

FB MESSENGER'*

INSTAGRAM
WEIXIN / WECHAT
TNIKTOK

QQ

DOUYIN'**

SINA WEIBO
TELEGRAM
SNAPCHAT
KUAISHOU

PINTEREST
REDOIT'*

TWITTER

GUORA'"

SOURCES:»
*NOTES

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS®
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Globalni marketingove strategie

Standardizovany globalni marketing:
marketingovy mix stejny pro cely trh, nizsi naklady

Koncentrovany globalni marketing:
pro jeden segment, napr. prestizni segment

Diferencovany globalni marketing:
ruzné marketingoveé mixy pro dva a vice segmentu
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Globalni positioning

High-tech — globalni strategie, nediferencuje,
vyrobky technicky narocnée; informace

High-touch — spotrebni trhy, osloveni velkého
segmentu; image produktu
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Produktova strategie

Standardizovany produkt

Diverzifikovany produkt




Prodlouzeni PLC

Sales and Export
profits ($)

Profits

Time

Product

development | Introduction Growth Maturity  Decline

Losses/
investment ($)
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Teorie vyrobkoveho cyklu

Model mezinarodniho cyklu zivotnosti vyrobku: Teorie Vernon-Wells
(1991), uprava konceptu z r. 1966, rozdéleni zemi podle stupné vyspéelosti

Tri faze internacionalizace:

1. Firmy z vyspélych zemi uvadi na trh novy vyrobek, ktery nema na zahraniCnich
trzich konkurenci.

2. Nasledné v Case zaCne konkurence v méne vyspelych zemi vyrabét podobné
vyrobky s niz§imi naklady. Puvodni firmy nestacéi v nakladech a pfesouvaji vyrobu do
zahraniCi. Velkosériova vyroba znamena snizovani ceny.

3. Poptavka klesa a firmy z vyspélych zemi pfestavaji vyrabét nebo vyrobu presouvaji
do rozvojovych zemi a na trhy vyspélych zemi se nasledne dovazeji.

Napf. textilni pramysl, komponenty do pocitacu
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Marketingova komunikace
v mezinarodnim kontextu

> Standardizace

» Adaptace/lokalizace

People

A

Place Product

Globalni strategie znamena, Ze na ruznych
frzich je produkt komunikovan stejnymi
cestami a prostfedky s minimalnimi
upravami.

Lisit se muzZe napr. volba vhodnych médii,
ale vizualni zpracovani, témata a slogany,
které jsou preloZeny, zustanou zachovany.

ation and
Thrust for Your

Empirical Articles

Choosing between Gloiaglilcz

Localization as A Stra. e

International Mar;l:etdn:%p

sangeeta Ramarapt {ohnf;fgﬁnzs:nan

pages g7-105 published online: m
E
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Marketingova komunikace
v mezinarodnim kontextu

> Standardizace

: ’\.n\K

Ualni zpracovani, témata a slogany
které jsou preloZeny, zustanou zachovany.

on and

Empirical A Zatl
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,» Think global, act local*

globalization + localization = ¢asteCna adaptace glokalizace

56.2% of consumers
said the ability to find
imformation in their
own language 1s more
important than price
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A
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Yellow>ages

Find out
if Bi Bim Bap
tastes as fun
as it sounds.




Lost In translation

Elektrolux ve své kampani pro USA
prelozil vétu ,Nic nevysava tak jako
Elektrolux® stylem ,Nothing sucks
like an Electrolux” (,Nic neni tak na
houby jako Elektrolux®)

NOTHING SUCKS
LIKE AN ELECTROLUX

Slogan ,Litejte v kuzi“ (,Vuelo
en cuero®) Mexi¢ani pochopili
jako ,Litejte nazi”

’

“Vuela encuero’




Lost In translation

Spolecnost Pepsi, ktera Pfi vstupu na ¢insky trh
svou kampari ,Come alive Coca-Cola adaptovala svuj
with the Pepsi Generation* nazev do podoby Kekoukela,
(OZijte s generaci Pepsi) coz vsak v urcitych Cinskych

v v dialektech znamena ,Kobyla
prelozila do mandarinstiny nebo ropucha plnéna

jako ,S Pepsi obzivnou voskem®
vasi predci

o Chinese name:
Cttely mom
3 | L

- % Tasty / Happiness
\%J delicious
Pronunciation: Kékdu Kélé
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Casté pochybeni
v mezinarodni reklame

Chyby v prekladech sdéleni

Preceneni informativni slozky reklamy (emocionalni slozka)

Chyby ve volbé barev (Smutecni barva v Indii je bila)

Chyby ve volbé médii (TV pro gen.Y)

Rozhodovani o naCasovani reklamni kampané (vanoce)

Rozhodovani o frekvenci uvadéeni reklamy (zahlceni, nedostatecné)
Intervence statu (viz. legislativni omezeni)

Rozhodovani o reklamni agenture (V zavislosti na mife adaptace)
Nerespektovani zivotniho cyklu produktu (informacni pfi zavadeéni........... )
Nedostatecna diferenciace komunikace u homogennich produktd (mléko, pivo,
sul...)
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Cadillac ELR Coupe 2014 Commercial
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Efekt zemé puvodu

Country of Origin (COO) — az 10% nakupni motivace je ovlivnéno tim, ze
zakaznik ma myslenku, zZe to z cizi zemé puvodu je lepsi.

Made in — vnéjSi projev zemé puvodu, sporné, marketingové vyuzitelné; Made in
USA, suroviny dovezeny z Vietnamu.

Made in EU — projev snahy zurodit efekt zemé puvodu; zemé vychodniho bloku
davaji na své vyrobky pravé made in EU, aby byl pavod lehce podpofen, aby byla
motivace ke koupi povzbuzena.

Spotrebitelsky egocentrismus - zalezi to na typech spotiebitell, zda preferuiji
domaci vyrobek, zda jim zalezi na tom, aby zemé puvodu byla tuzemska.
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Efekt zemé puvodu

Invented in

Designed by Hals o, ot
Manufactured in

Assembled in

Tendence spojovat napr. kvalitu s Japonci a preciznost s Nemci.

Kdyz napf. v 80. letech vstoupily na svetovy trh japonské automobily, rychle se
staly synonymem kvality a hospodarnosti. Podobné byly némecké automobily
spojeny s odolnosti, pevnosti a pfesnosti. Stejnym zplsobem jsou Svycarské
hodinky znamé svou dokonalosti, francouzské parfémy jsou znamé pro svj
elegantni ucinek.
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Shrnuti

Marketingove aktivity za narodnimi hranicemi

Prihlédnuti na specifika prostredi na cilovém trhu;
standardizace vs. lokalizace, znalost socio-demografickych a
kulturnich rozdilu

Efekt zemé puvodu pusobici na nakupni chovani

(Jazykove) porozumeni

Prense, Prene,
PLEP\SE,?LEkSE !
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