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Vliv marketingu na mezinarodni obchod

Abstrakt

Bakalatska prace je zamétena na popis marketingovych nastroji, které jsou pouzivané v

mezinarodnim obchodé. Prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.

[ A

Teoreticka ¢ast vychdzi z odborné literatury, ktera je zaméiéna na vysvetleni
principt fungovani mezindrodni marketingové politiky — je stru¢né popsan marketingovy
mix v podminkach mezinarodniho obchodu. V této Casti bakalaiské prace jsou taky
popséané inovace v oblasti reklamy, mezinarodni obchod a vztdh mezi podnikanim a

mezinarodnim prostfedim.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace se vénuje konkrétnim firmam a popisuje jejich
soucasny stav, zmény poptavky po jejich zbozich a sluzbach v podminkach pandemie.
Takze jsou zkoumané zmény mezinarodnich marketingovych a obchodnich politik téchto
firem. Vysledek tohoto porovnani popisuje trendy v marketingové politice, které pomtzou

firmam udrzet klienty po celém svéte.

Zavér prace se zabyva shtnutim informace o zménach poptavky a nabidky kvili

zasahu pandemie do mezinarodniho obchodu.

Kli¢ova slova: marketing, trh, marketingovy mix, mezinarodni obchod, cena,

komunikace, vyrobek, PR, mezinarodni prostiedi, globalni firmy, trh kupujiciho



The influence of marketing on international trade

Abstract

The bachelor thesis is focused on the description of marketing tools that are used in
international business. The work is divided into two parts-theoretical and practical.

The theoretical part is based on specialized literature, which is aimed at explaining
the principles of the functioning of international marketing policy-the marketing mix in the
conditions of international trade is briefly described. This part of the bachelor thesis also
describes innovations in the field of advertising, international business and the relationship

between business and the international environment.

The practical part of the bachelor thesis is devoted to specific companies and
describes its current state, changes in demand for its goods and services in the conditions
of a pandemic. So, changes in the international marketing and business policies of these
firms are studied. The result of this comparison describes trends in marketing policy that

will help companies retain clients around the world.

The conclusion of the work deals with information on changes in demand and supply

due to the intervention of the pandemic in international trade.

Keywords: marketing, market, marketing mix, international business, price,

communication, product, PR, international environment, global companies, buyer market
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1. Uvod

Dnes na celosvétovém trhu Ize pozorovat hlavni trend, ktery je spojen s integraci trhli
riznych zemi - globalizace. Na mezinarodnim trhu globalizace diktuje pravidla firmam,
které usiluji o expanzi do jinych zemi. Tento proces je silou, ktera ovlivituje celkovy obraz

mezinarodniho marketingu na celosvétovém trhu.

Pro firmy vedeni mezinarodni marketingové politiky znamena zptisnéni pozadavki
na aktivity, ofenzivu a podnikavost. Slozitost spo¢iva v tom, ze pii vedeni mezinarodni
marketingové politiky je t&€zsi ziskat trzni informace, zde ptisobi vyrazné vétsi pocet
faktort a trendti. Nekteré marketingové modely a pfistupy v jedné zemi mohou byt v jiné

zemi zcela nevhodné.

Provéadéni vyrobnich a prodejnich aktivit na zahrani¢nim trhu je zpravidla spojeno s
potfebou naucit se cizi jazyk, zvyky, tradice a potieby spotiebitell. Vyrobce zbozi se
neustale potyka s politickou nejistotou, ekonomickou nestabilitou a také s potiebou
pfizpusobit své zbozi nezvyklym spotiebitelskym potiebam zahrani¢nich spotiebiteli.
Vsechny tyto problémy pro vyrobce nebo prodejce zahrnuji zvySené naklady, coz

piirozené snizuje komercni efekt zahraniéni ekonomicke aktivity.

Nicmén¢ praxe zahrani¢ni ekonomické aktivity kazdé firmy svédci o tom, Ze 1 pres
uvedené potize se podnikatelé snazi obsadit urcité oblasti svétového trhu zbozi a sluzeb.
Tato touha je spojena s pisobenim fady politickych a ekonomickych faktori: oslabeni
marketingovych pftileZitosti nebo ménici se podminky na domacim trhu (pokles tempa
hospodarského ristu, vysoké dané, statni podpora zahrani¢ni expanze statem), a také vznik

novych prilezitosti na trhu. To vSe vytvafi potfebu a moznost, aby firmy vstupovaly na trhy
jinych stati.

Dnesni situace v mezinarodnim obchodé¢ je zcela vyjimecna, protoze ekonomiky
statl musi fungovat v podminkach pandemie. Tento faktor vyvolal kardinalni zmény v
mezinarodnich marketingovych modelech mnoha firem. TakZe tento fakt mél vliv na vybér

tématu této bakalaiské prace. Proto v praktické ¢asti této prace bude popsana soucasna

situace na mezinarodnim trhu a jeji dopad na marketingové politiky vybranych firem.

11



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace bude na zakladé pouzitych metod vyhodnotit soucasnou roli a
vliv marketingu na mezinarodni obchod. Dil¢imi cili prace bude popsat mechanismus
fungovani zakladnich prvkl marketingového mixu v ramci mezindrodniho obchodu a
zkoumat zmény obchodnich a marketingovych strategii vybranych firem na mezinarodnim

trhu v soucasné dobé.

2.2 Metodika

Bakalafska prace je rozdélena na dvé ¢asti. V teoretické ¢asti jsou definovany pojmy
marketing, marketingovy mix a mezindrodni obchod pomoci nastudovanych informaci z
odborn¢ literatury. Z relevantnich zdroji bude zjiSténo, jak marketing ovlivituje chovani
mezinarodnich firem a spotiebitelil, bude podrobné¢ popsan princip fungovani
marketingového mixu v prostfedi mezindrodniho obchodu. Déle bude popsan vztah mezi

podnikénim a mezindrodnim prostedim.

Na zaklad¢ nastudovanych informaci bude analyzovana role marketingu v nékolika
vybranych firméch. Prakticka ¢ast této prace bude zamétena na analyzu zmén
marketingovych a obchodnich politik vybranych velkych firem, které plisobi na
mezinarodnim trhu v souc¢asné dob¢. Budou piehledné zpracovany a vyhodnoceny finanéni

udaje firem a jejich vyvoj na kapitalovém trhu.

12



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pojem marketing pochazi z anglického slova market — ,,trh“. V doslovném
prekladu marketing znamena ptsobeni na trhu. Cilem marketingu je definice a uspokojeni
lidskych a spolec¢enskych potieb. V podstaté marketing je souhrn procest budovani,
propagaci a poskytovani vyrobku nebo sluzby kupujicim a fizeni vztahi s nimi, s pfinosem

pro organizaci. Marketing v ekonomice je motorem jeji obchodné-provozni efektivity.

Dnes je marketing chapan jako vyraz manazerského stylu mysleni, ktery je schopen
nejen reagovat na vyvoj trhu, ale také méni parametry prosttedi, poskytuje pfistup na trh a
ptispiva k jeho rozsifeni.

Marketing zahrnuje n€kolik fazi:

e Popis trhu a jeho rozdéleni na segmenty;

e Hodnoceni potieb, pozadavki a preferenci spotiebitelti v ramci cilového trhu;

e Vytvoreni a testovani zboZzi s témi spravnymi spotiebitelskymi vlastnostmi pro
tento trh;

e Urceni hodnoty zbozi prostfednictvim stanoveni ceny ;

e Vytvareni systému jejich distribuce;

e Vytvoreni reklamni strategie s cilem pfilakat spotiebitele.

., Proces Fizeni marketingu se skldda z: analyzy trhu prileZitosti, vybeér cilovych trhi,
vyvoj komplexu marketing, uvedeni do zivota marketingovych aktivit“ (KOTLER, 2007, s.
52).

Posloupnost téchto fazi a jejich vznik je vysledkem historického vyvoje marketingu.

“Marketing — je druh lidské cinnosti, zameérené na uspokojovani potreb a

pozZadavkii prostrednictvim vymény *“ (KOTLER, 2007, s. 21).

Jednim z hlavnich pojmi v oblasti marketingu je vyména. Vztah vymény vznikl

témet soucasné se vznikem lidstva, ale pojem marketing se objevil mnohem pozdéji.

13



Tabulka 1 Vyvoj marketingu

Casovy interval

Charakteristika faze

Specifi¢nost konceptu

marketingu ve fazi

Konec XIX stoleti — zacatek
XX stoleti

Era masové vyroby,
formovani strojové vyroby,
vynalez generatoru
stejnosmérného proudu,
elektromotoru, spalovaciho

motoru, automobilu

Vyrobni koncept. Snizeni
vyrobnich nékladl a cen
vyrobktl zajist'uje uspéch na

trhu

védecko-technického
pokroku, rostouci kultura
spotieby

1930 - 1950rr. Era saturace poptavky. Rychly | Obchodni p¥istup. Hlavni
rust objemt a nomenklatury pozornost je vénovana
vyrobenych vyrobkt propagaci zbozi od vyrobce ke
spotiebiteli
1960 — 1980 r. Era moderniho marketingu a Vznik socialné-etnického

marketingu, transformace
marketingu na podnikatelské

aktivity

1980 r. — soucasna doba

Era nové evropské civilizace

Rozvinuty socialné-etnicky

marketing

Zdroj: (BOZUK, TEOR, ROSOVA, MASLOVA, KOVALIK, 2012, s. 23).

Je vSeobecné znamo, Ze marketing vznikl v USA na pfelomu XIX a XX stoleti. Do

této doby americka ekonomika dosahla vysoké urovné. Vyroba byla dostate¢né¢ rozvinuta,

a kupni sila obyvatell se vyrazné zvysila. Spotfebitel zacal ovladat trh. V tvrdé konkurenci

vyrobci byli nuceni citlivé naslouchat ptani spotiebitelli, budovat vyrobu a prodej se

zamérem na promeénlivé pozadavky zakaznikl. Kdyz Groven bohatstvi obyvatelstva

vzrostla, neslo pouze doufat, ze lidé budou kupovat zbozi jen proto, Ze je to levné. Vznikla

potieba ureni systému prilakani zakaznikt - systému, ktery by pomohl vyrobcim

informovat potencialni zakazniky o svych produktech a jejich vyhodach. Prvni vzdélavaci

kurzy marketingu byly otevieny ve S$kolnim roce 1901-02 na univerzitach v USA.

Popularita kurzi se ¢asem zvysila, a stala se soucasti programu piipravy budoucich

podnikatelti. Ve 20. letech v USA byla zalozena Narodni asociace ucitelli marketingu a

reklamy. Velky vliv na rozvoj marketingu ma "velk4 hospodarska krize" na zépadé v

letech 1923-1933. Trh byl pieplnén zbozim, které nebylo mozné prodat. V této dobé se

objevuji prvni publikace, ve kterych védci mluvi o nesouladu mezi stavajicim systémem

14




ob&hu zbozi a zvySenim pozadavkil na organizaci prodeje vyrobki. V souvislosti se
zménami na trhu zistaly pouze ty spolecnosti, které brali v ivahu spotiebitelské poptavky

a spoléhali na n€. V obdobi Druhé svétové valky vznikla pauza ve vyvoji marketingu.

Zacatkem 50. let védecko-technicka revoluce pokracovala ve svém rastu. Ve
vyspélych zemich svéta se stal formovat trh kupujiciho. Takovy trh se vyznacuje
prioritnim postavenim spotiebitele. Orientace na pozadavky kupujicich pomohla rychle

dosahnout finan¢niho uspéchu, lidé s velkou ochotou nakupovali nové produkty.

Kvalitativné nova faze ve vyvoji marketingu se konala v 60-80-tych letech 20 stoleti.
Vyroba se méni, do zna¢né miry prestava byt masivni. Vyrobci se vice zamétuji na
individudlni pozadavky zdkaznikl. V roce 1964 zndmy obchodnik Jerome Mccarthy (E.
Jerome McCarthy) navrhl novou koncepci marketingu na zékladé "¢tyii P": produkt, cena,
distribuce a propagace produktu. Komplex marketingu 4P (n€kdy se pouzivaji
marketingovy mix) — univerzalni model pro marketingové fizeni na strategické Grovni. I
ptes svou jednoduchost, model umoziuje sledovat vSechny klicové otazky, které stoji pred
marketingem Toto obdobi v historii vyvoje marketingu se vyznacuje omezenim nakladi v
podnicich, roste pocet malych podniki, je vyrazné zvysena role védeckych informaci,
kvality vyrobk, reklamy, technické a technologické vybavenosti. V téchto podminkéch
zisk podniku jiZ nezavisi jen na sniZzeni nakladu vlastni vyroby, ale i na tom, jaka
pozornost je vénovana vyzkumu trhu a konkurence, kvalité zboZzi a organizaci jeho uspésné

propagaci na trhu.

"Marketing nema nic spolecného s hledanim rafinovanych zpusobu, jak se zbavit
vyrobeného zbozi. Marketing — je uméni vytvaret hodnotu pro spotrebitele” (KOTLER,
2007, s. 18).

Vznik marketingu, ktery zname dnes, zacal na konci 20 stoleti. Ukol moderniho
marketingu spoc¢iva v pfekonavani rozport mezi vnéj$im prostfedim a podnikem. K tomu
jsou zapotiebi: systémovy komplexni ptistup k feSeni vSech ukold, orientace na
dlouhodoby komer¢ni tspéch; kontinualni sbér, zpracovani a analyza informaci o trzich a
firmach; inovacéni ¢innosti ve vyrob¢; iniciativa a tviréi pristup v oblasti fizeni vyroby,

financi a prodeje.

Vznik a vyvoj koncepce mezinadrodniho marketingu jako zvlastniho systému

marketingové aktivity pfipada na 60-70 léta 20 stoleti. Z historie vyvoje marketingu je
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znamo, ze pravé k tomuto obdobi se vyvijely nezbytné ptedpoklady k restrukturalizaci trhu
ve svétovém formatu na zdkladé marketingovych principt, které diiv prokazaly svou
ucinnost jako efektivni systém podnikového fizeni a prostiedek hospodarské soutéze na

narodnich trzich.

“Mezinarodni marketing je podnikatelska filozofie zamérend na uspokojovani potieb
a prani zakazniku na mezindarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je
vytvaret maximalni hodnotu pro firemni partnery (stakeholders) diky optimalizaci
firemnich zdrojit a vyhledavani podnikatelskych prilezitosti na mezindarodnich trzich”

(MACHKOVA, 2015, s. 13).

Hlavnim ptedpokladem pro vznik izkych mezinarodnich obchodnich vztaht, které
se neustale vyvijeji i dnes, je pokracujici rist objemu dopravnich a jinych komunika¢nich
sluzeb. Dusledkem toho je aktivni §ifeni informaci o novych produktech (sluzbach) a

zpusobech Zivota na globalni urovni.

Dalsim faktorem, ktery se stal zakladem pro vznik a rozvoj mezinarodniho trhu je
proces prohlubovani mezinarodni délby prace, intenzifikaci podminek vyroby a spotieby

zboZi v riznych zemich.

Vétsina firem by radéji pracovala na domacim trhu, protoze v tomto ptipadé vedeni

wewvr

vstupu na mezinarodni trh. Tyto faktory jsou nasledujici:

e Vnitini trh mize byt napaden globalnimi spolecnostmi, které nabizeji lepsi nebo
levnéjsi vyrobky;

e N¢které zahranicni trhy poskytuji moznost ziskat vyssi vynos;

e Pro dosazeni uspor z rozsahu vyroby spolecnosti, je tfeba rozsifeni trhu;

e Pro snizeni rizika se spolecnost snazi sniZit zavislost na jediném trhu;

e Zakaznici spolecnosti, podnikajici v zahranici, mohou vyzadovat sluzby mimo

narodni hranice.

3.2 Marketingovy mix

Marketing je politika firmy, ktera se orientuje na trh, pfizpisobuje se ji, pruzné

reaguje na zmeény a je schopna inovovat. Dnes, trzni prostfedi se stalo zékladem pro vyvoj
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vyrobni strategie, protoze zdkladnim principem konkurenceschopnosti spolecnosti je
orientace na vytvareni zisku prostfednictvim co nejlepsiho uspokojeni potieb spotiebitele,
coz lze splnit jen s pomoci marketingu. Marketingova politika podniku zahrnuje
vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni politiku a politiku propagace zbozi na trhu. Tyto
jednotlivé ¢asti interaguji mezi sebou a vytvareji marketingovy mix. Proto, abychom

pochopili, jak marketing ovliviiuje trh, musime pochopit kazdou jeho ¢ast.

Marketingovy mix (marketing mix model) je hlavnim prvkem jakékoliv obchodni

strategie.

., Vzhledem k tomu, ze se slozky modelu 4P navzdjem ovliviiuji, obchodnici se divaji
na kombinaci produktu, ceny, propagace a mista. Jemné vyladi a upravi kazdou polozku
tak, aby vyhovovala potirebam trhu a vytvorila nejlepsi vysledek pro spolecnos “

(FRANCISS, 2020, s. 18).

Model je univerzalni a ptedstavuje zéklad pro efektivni vyvoj produktu spole¢nosti
jak na trhu domacim tak i na mezinarodnim. Zpocatku se marketingovy komplex skladal ze
4 ¢asti (4P). Postupem ¢asu se model zkomplikoval dal$imi ¢astmi, v disledku toho dnes

existuji marketingové komplexy 5P a 7P.

Ptredpoklada se, ze model marketingového mixu obsahuje vSechny pozadované
vlastnosti vyrobku, které podnikatel miize mit pod kontrolou a rozvijet pro efektivni
propagaci vyrobku na trhu. Cilem marketingového mixu je vytvofit strategii, kterd umozni
zvysit vaimanou hodnotu produktu a pomtze maximalizovat dlouhodobé zisky spole¢nosti

na trhu.

Prvni pokus o zvyraznéni marketingovych nastrojii byl proveden ve 40. letech

minulého stoleti.

,»Na konci 40. let 20. stoleti jako prvni o mixu jednotlivych slozek hovoril James

Culliton* (OVESNA, 2019, s. 10).

V roce 1948 James Calliton vydava dilo, které zavadi novy termin: “marketingovy
mix” (Culliton, J.W. (1948) The Management of Marketing Costs, Division of Research,
Graduate School of Business Administration, Harvard University, Boston.). Pozdé&ji pojem

"marketingovy mix" se objevil v ¢lanku "koncept marketingového mixu", ktery byl vydan
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v roce 1964 Neilem Bordenem (Borden, N.H. The concept of marketing mix, Journal of
the Academy of Marketing Science).

., S oznacenim nastroju, které slouzi podniku s formovani nabidky, pojmem
merketingovy mix jsou obvykle spojovana jména Jerry McCartyho a Neila H. Bordena *

(ZAMAZALOVA, 2009, s. 39).

Pocatecni komplex "marketing mix" podle Bordena se skladal z mnozstvi
"ingredienci": ceny, znacky, distribuce, individudlni realizace, reklamy, promo akci,
baleni, sluzeb, vyvoje produkti, atd.. Teprve pak e. Jerome McCarthy seskupil v§echny

"ptisady" do marketingového mixu 4P, aby si je Slo pohodIn¢ zapamatovat a aplikovat.

3.2.1 Zakladni model marketingového mixu

Zpocatku marketingovy komplex zahrnoval pouze 4 hlavni prvky: produkt, ndklady,
misto realizace a propagace produktu. Takovy marketingovy mix se nazyva zakladni

model 4P: product (produkt), price (cena), place(misto), promotion (propagace).

3.2.1.1 Produkt (product)

Produkt je to, co firma nabizi spotiebiteli. Produkt mize byt jak fyzickym
produktem, tak i sluzbou. Usp&sny produkt je vzdy zaloZzen na uvédoméni a uspokojovani

zéasadnich potieb trhu.

wpotrebitelé nevnimaji vyrobek pouze jako prostredek uspokojovani své zakladni
potreby: vanimaji nejen konkrétni vilastnosti a zpuisob jeho uziti, ale i image, jenz je s nim

spojen” (MAURANI, 1991, s. 29).

Pod pojmem "produkt" v marketingovém mixu je chapana nejen funkénost vyrobku
(zékladni charakteristiky vyrobku) - spravné jednotlivé vlastnosti vyrobku nebo sluzby, ale
vzhled vyrobku (symbolické hodnoty) - design, baleni, symbolika znacky (nazev, logo) a
sluzby souvisejici s vyrobkem — zaruky, servis, pojisténi apod. Kvalita produktu by méla

vvvvv

sortimentu.
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3.2.1.2 Cena (price)

Cena je zakladnim prvkem marketingového komplexu, je zodpovédna za kone¢ny zisk z
prodeje produktu. Cena je uréena na zaklad¢ vnimané hodnoty produktu spotiebitelem,

nakladti na produkt, cen konkurence a oekévané miry névratnosti.

Je dulezité definovat cenovou strategii pro vstup na trh. Jednim z hlavnich prvkia
cenové strategii je maloobchodni cena - urcité je nutné sladit prodejni cenu produktu s
pozadovanou maloobchodni cenou, pokud spole¢nost neni poslednim ucastnikem v
prodejnim fetézci. (Prodejni cena prochézi fadou ptiplatki a ptiplatkl pied dosazenim

spottebitele - DPH, pfirazka velkoobchodniho zbozi, ptirazka maloobchodni sité atd.)

“Mnoheé firmy se domnivaji, Ze staci mit katalog cen nebo sazebnik, aby splnily svou

komunikacni povinnost v cenové oblasti. Problémem je zejména urcovani cen ve vztahu

mezi vyrobcem a distributorem” (MAURANI, 1991, s. 175).

Dulezitym aspektem je stanoveni cen pro rtizné prodejni kanaly - rizné cenové
hladiny pro rizné G€astniky prodejniho fetézce a pro rizné dodavatele (napf. slevy za
mnozstvi, ceny pro velkoobchody, atd). Nezapomerite na pfitomnost sezonnich slev nebo
akcii: u této ¢asti je zakladem definice politiky tykajici se propagacénich akci (podminky
pro poskytovani slev, nejvetsi a nejmensi tirovné slev, Cetnost propagacnich akei atd.). Je

nutné uvazovat 1 0 moznosti cenové diskriminace na trhu.

3.2.1.3 Misto (place)

Misto realizace zajiSt'uje dostupnost produktu pro kupujiciho, coZ znamena, ze
produkt by mél byt na trhu na vhodném misté (tam, kde cilovy spottebitel mize zbozi

zakoupit) v pozadovaném case (tehdy, kdy se u spotiebitele objevi potfeba ho zakoupit).

Je dulezité definovat trhy, na kterych se produkt bude prodavat, distribuc¢ni kanaly,
pies které je planovano prodavat produkt, druh distribuci (exclusive, omezeny seznam
prodejct bud’ neomezena distribuce), podminky distribuce produktu, podminky umisténi
vyrobku (Groven police, mnoZstvi zbozi na polici, atd.), fizeni zadsob produkt a logistiky,

poZadavky na podminky doby trvanlivosti.
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3.2.1.4 Propagace (promotional)

Pod propagaci se rozumi veskeré reklamni komunikace, které umozinuji upoutat
pozornost zakaznika k ur¢itému produktu, vytvofit predstavu o produktu a jeho hlavnich
vlastnostech, formovat potfebu nakupu produktu. Propagace zahrnuje takové reklamni
komunikace jako: reklama, propagace v prodejnich mistech, optimalizace vyhledavacu,
PR, pfimy marketing a dalsi. Konkrétni body ve strategii propagace jsou nasledujici:
pozadovany rozpocet na reklamu, motivace kupujiciho, komunikacni kanaly, pres které
jsou planovany kontakty se spotiebitelem, geografie propagace, média-strategie znacky,

promo-akce v prub¢hu roku a akce pro podporu prodeje.

Vzhledem k tomu, ze se konkurence na vsech trzich zkomplikovala, model
marketing mix 4P také prosel konfiguraci a pfeménil se nejprve na model 5P a pak na
model 7P. Hlavni sou¢ésti marketingového mixu 4P: Product, Price, Place, Promotional
mohou byt pouzity jakoukoli spolec¢nosti. Nové 3P zahrnuté v modelu 7P: proces (process),
lidé (people) a Physical Evidence vice odpovidaji trhu B2B (business-to-business) a jsou

vhodné pro marketing na trhu sluzeb.

3.3 Marketingovy mix v mezinarodnim obchodé

3.3.1 Mezinarodni vyrobkova politika

Z pohledu mezinarodniho marketingu vyrobky a jejich soucasti (servis, propagace,
cena, design a dalsi) Cast&ji prochazeji zménou pied vstupem na zahrani¢ni trh. Ke
zménam dochazi kvili odli$nosti mezi domacimi a zahrani¢nimi trhy. Jednim z hlavnich
ukolt marketingu je rozpoznat a vyfesit rozdily trhii ve fazi pfipravy ke vstupu na novy trh.
Je tfeba urcit, jaky by mél byt vyrobek a jeho zakladni charakteristiky, zda je nutné
provadét adaptace vyrobku, pokud ano - jaké budou naklady na adaptaci, jaké potieby
bude vyrobek uspokojovat, jaké je velikost externiho trhu a jaka je jeho kupni sila, neméné
dulezitou roli hraji socialni a kulturni rozdily mezi domacim a zahrani¢nim trhem a také

nakupni a spotiebitelské navyky.
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V této souvislosti se objevil pojem mezinarodni vyrobkova politika, ktera zahrnuje
mezinarodni vyvoj vyrobkl, mezinarodni sortimentni politiku, mezinarodni znackovou

politiku a mezinarodni servisni politiku.

3.3.1.1 Mezinarodni vyvoj vyrobku

Mezinarodni vyvoj vyrobki je charakterizovan tfemi hlavnimi sméry:

e mezinarodni inovace vyrobki - vytvorfeni zcela novych vyrobkd pro zahrani¢ni trh.
,,Inovace produktu znamena vytvareni zcela nového produktu pro cilovy trh. V této
strategii se spolecnosti vraceji k rysovaci desce a prehodnoti, jak nejlépe navrhnout
produkt pro tuto zemi* (ISORAITE, 2020).

e mezinarodni standartizace vyrobk
,, Primé rozsireni produktu . To znamena vzit soucasné produkty spolecnosti a
prodavat je v jinych zemich, aniz by doslo ke zméndam produktu* (ISORAITE,
2020).

e mezinarodni diferenciace (adaptace) vyrobku — specifické pfizptisobeni vlastnosti

vyrobku pro uspokojovani odliSnych potieb.

,, Prizpuisobeni produktu je strategii adaptace a odkazuje na upravu stavajiciho
produktu spolecnosti tak, aby lépe vyhovoval mistnim potiebdm *“ (ISORAITE,
2020).

Jednou z nejdiilezitéjSich uvah, kterou by se mél marketingovy odbornik tidit pti
urcovani mezinarodni vyrobkové politiky je znalost skute¢nych potteb trhii. Musi si polozit
otazku: jsou pozadavky jednotlivych trhii opravdu tak odlisné, Ze zavedenim
standardizac¢ni politiky se sniZi odbyt a vyuziti naSeho zbozi na ekonomicky nepfimétenou
uroven? Nebo je nutné provést diferenciace (adaptace) vyrobku? Adaptace je vyznamnou
soucasti marketingové ¢innosti spole¢nosti a v mezindrodnim obchodé¢ je definovana jako
proces pfizpusobeni produktl pozadavkim zahrani¢niho trhu. Adaptace vyrobku nelze brat
jenom jako zménu samotného vyrobku, ale jako zmény i v ostatnich bodech jako servis,

obal, znackovani a dalsi.
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Tabulka 2 Porovnani zakladnich vyhod standardizace a adaptace mezinarodni vyrobkové

politiky

Vyhody standardizace

Vyhody adaptace

Zakladni
Charakteristiky

* Uspory z rozsahu

e uspory ziskané diky zkuSenostem
e vyrobky jsou v souladu s
mezindrodnimi

standardy a ptedpisy

* moznost rychlého vstupu

na mezindrodni trhy

* vyrobky odpovidaji standardiim
mezinarodnich obchodnich fetézci

vvvvvvv

* vyrobky jsou ve shodé s
tuzemskymi

technickymi smérnicemi a normami
* vyrobky jsou pfizpiisobeny mistnim
spotiebnim zvyklostem a
preferencim

* vyrobky jsou uzptisobeny vybaveni
a chodu domacnosti

* respektovani metrického systému,
klimatickych podminek a dalSich
specifik

» moznost snadného vyuziti mistni
infrastruktury

Sluzby e Uspory z rozsahu e uroven odpovida o¢ekavani

* ptenos know-how spotiebiteld

* vyuzivani modernich technologii | * zohlednuje specifika mistni

* vysoky standard distribu¢ni

* moznost standardni spoluprace sité

s mezinarodnimi firmami * moznost Uspor diky mensimu

(obchodnimi rozsahu

fetézci, bankami a finan¢nimi poskytovanych sluzeb a levné;jsi

institucemi, sitovymi agenturami) | pracovni

sile v zemich s nizsi kupni silou

Symbolické * jednotnd image na svétovém trhu |  positioning tuzemské znacky
Hodnoty * posileni mezinarodni znamosti (moznost

znacky

* moznost pozitivni asociace s
vnimanim

zem¢ pavodu

* moznost oslovit homogenni
segmenty

svétového trhu

» marketingové Gspory z rozsahu

zakryti zahrani¢niho ptivodu)

¢ odstranéni problému s obtiznou
vyslovnosti ciziho ndzvu a moznych
negativnich asociaci

* moznost vyuziti mistnich symbola
* pii pievzeti jiz existujici tuzemské
znacky

niz§i naklady na budovani znamosti,
moznost navazat na tradici oblibené
tuzemské znacky

* vyrobek odpovida vkusu a
estetickému

citéni spotfebitelti

Zdroj: (MACHOVA, 2009, s. 122)

,, Nejméné nakladnym a nejsnazsim resenim by byla vyroba zcela standardizovanych

vyrobkii a jejich realizace na zahranicnich trzich bez jakychkoliv viprav. Uplnd

standardizace vsak obvykle neni moznd a podniky musi respektovat jak technicke

pozadavky, tak marketingové odlisnosti zahranicnich trini* (MACHKOVA, 2009, s. 120).
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Firma, ktera se snazi maximaln¢ uspokojit potieby zahrani¢nich trhti tim, Ze provadi
realizace nestandardizovanych vyrobki, by méla vzit v ivahu skutecnost, ze provadéni této
politiky by vyvolalo narust nakladu, které jsou spojené s rozvojem vyrobnich kapacit,

skladovacich zafizeni a, samoziejmé¢, riznych komponenti marketingového systému.

Nékteré produkty vSak maji svou povahou Sirokou poptavku na svétovém trhu a
nevyzaduji zadnou diferenciaci. V praxi se vyrobky, které vyzaduji vySsi uroven servisu a
vic pozornosti v procesu vyroby, obvykle vyznacuji vysokou trovni standardizace. Firma,
ktera védome dava prednost standardizaci, uz v prvnich fazich procesu internacionalizace
své ¢innosti zacina prodavat zbozi pod mezinarodni znackou. Pokud je takové zbozi
formované, bude firma vzdy usilovat o posileni a podporu standardizaéni politiky, ktera se
bude opirat pfedevsim o své mezinarodni znacky. Vyrobkovou politiku nelze odd¢lit od
realnych podminek vyroby. Zbozi, jehoz vyroba je spojena se slozitymi technologickymi
procesy, v mensi mife ptispiva k provadéni politik diferenciace, nez zbozi které vyzaduji

jednodussi zplisob vyroby.

3.3.1.2 Mezinarodni vykonnostni a sortimentni politika

V mezinarodni sortimentni politice je hlavni definice sloZeni a mnoZzstvi zbozi a
sluZeb na zahrani¢nim trhu. Rozhodnuti o sortimentu fady produktii urcuji vyrobni
program spolecnosti. Zakladem této politiky je definice segmentl kupujicich na
zahrani¢nim trhu. Na zaklad¢ preferenci vybranych segmentt firma rozhoduje o tom, jakou

obchodni alternativu bude aplikovat v procesu vstupu na trh.

., V ramci mezinarodni politiky sortimentu jsou dany nasledujici obchodni alternativy:
prevedeni, zkrdceni sortimentu, rozsireni sortimentu* (BERNDT, ALTOBELLI,

SANDER, 2007,. s. 197).

N

e pievedeni existujicich na domacim trhu $ifky a hloubky sortimentu na trh cizi beze
zmén. Tento piistup je typicky pro politiku standardizace a Castéji je aplikovan na
trzich, které jsou podobné domacimu

e zkraceni sortimentu, které pfedpoklada omezeni §ife a hloubky sortimentu a
zahrani¢nim trhu

e rozsifeni sortimentu. Zakladem této alternativy je novy vyvoj vyrobku.
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3.3.1.3 Mezinarodni znackova politika

Znacka je nehmotné aktivum firmy, které nabizi ziskani a udrzeni zakaznikd,
zameéstnanct, investord, dodavatell, zprostiedkovateli na dlouhodobém zaklad¢. Oznaceni
zbozi je dilezitou soucasti marketingu. Jednou z funkci oznaceni je funkce komunikacni.
Podstatou znacky je jedna velmi kapacitni nabidka se zaméfenim na hlavni myslenku. Je to
sémantické jadro vSech ptispévki, zalozena myslenka, kterd je zakladem komunikace
znacky. Politika oznaceni zboZi mé né€kolik hlavnich cili, a to jsou: vyvolat emoce lidi;
budovat diivéryhodné vztahy s lidmi; budovat svou povést; byt popularni a rozpoznatelna.

Oznaceni vyrobku, které vstupuji na novy trh je velmi slozitym procesem.

,, Koncipovani mezinarodni znacky je velmi narocné zejména na grafické a slovni
zpracovani, protoze je treba zohlednit rizika, ktera vyplyvaji ze socialné-kulturnich

odlisnosti mezinarodnich trhi “ (MACHKOVA, 2009, s. 108).

Kazdé¢ zbozi nese urcitou hodnotu pro spotiebitele. Proto je dllezité védet, jak lidé v
urc¢ité zemi vnimaji riznd oznaceni. Pro kvalitni zpracovani znacky je nutné provést
informac¢ni vyzkum, ktery pomaha identifikovat hlavni sméry vnimani produktu podle
dvou stupniti: prvni stupen (vlastni symboly) a druhy stupen (spojeni vice symbolt pro

jeden vyrobek).

Neméné dilezitym a podle soucasného trendil rozhodujicim faktorem je branding. V
soucasné dob¢ doslo k tomu, Ze lidé vybiraji produkty podle znacek - brandu. Kupujici
berou proces vybéru mezi produkty tak: pokud brand je znamy , znamena to ze jejich
vyrobky konzumuji velké mnoZstvi kupujicich, coZ znamena Ze jsou s jejich vyrobky
spokojeni. Pro spotiebitele je to garant bezpecnosti a spokojenosti s uzitkem, ktery dany
produkt obsahuje. Interakce se znackou vizudlnim zplisobem vede ke vzniku urcitych
asociaci v mysli spotiebitele. Spolecnosti programuji ve znackach obrazy, emoce a
predstavy, které vznikaji u ¢lovéka pii styku s prvky znacky. Mohou to byt ndznaky,
podtexty, dvojité vyznamy atd.

Dnes je na mezinarodnim trhu zastoupeno obrovské mnozstvi firem, které jsou
globalnimi znackami. Americka spole¢nost Interbrand Corporation se zabyva hodnocenim

takovych brandi.
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Obrazek 1 Nejlepsi svétové znacky 2019

2019 Rank Brand Becior Change in Brand Valus Brand Value
L1 ‘ Technology +9%% 234,241 Sm
02 Google Technology +8% 167,713 Sm
a3 dMazon Technology +24%% 125,263 Sm
04 RS Microsoft Technology +17%% 108,847 Sm
05 (et g Beverages -4 63,365 Sm
L1+ SAMSUNG Technology +2%% 61,098 Sm
ar e Automotive +5% 6,246 Sm
0a l,:.-L:l Automotive +5% H0,832 5m
09 Restaurants +45%% 45,362 5m
10 Dienep Media #11% 44,352 Sm

Zdroj: (INTERBRAND, 2019)

3.3.1.4 Mezinarodni servisni politika

Servisni sluZby v mezinarodnim obchodg, pfedstavuji komplexni ptislusné operace,
provadéné vyvozcem a jeho zastupci, diky kterym kupujicimu na zahrani¢nim trhu je
poskytovana nejen redlnd moznost optimalniho ndkupu zboZi, ale také je pro nakupujiciho

ekonomicky racionalni a pfinosné jeho poftizeni.

Kvalitni sluzba je jednim ze zptsobti, jak podpofit zbozi a zvysit jeho
konkurenceschopnost na zahrani¢nim trhu. Servis je rozdélen na piedprodej (bezplatné
sluzby) a poprodejni servis, ktery zahrnuje zarucené (bezplatné sluzby) a nezarucené prvky
(placené sluzby). Mnoho zbozi nelze odd¢lit od sluzeb s nimi spojenych. Inscenace
kvalitniho servisu proto hraje velmi diileZitou roli v mezindrodnim obchodu. Pfi vstupu na
novy trh firma musi poskytovat odbérateli servis produktu, mize to byt poradenstvi ptimo

pti ndkupu zbozi, pomoc s instalaci, Skoleni, opravy a dalsi. Je zfejmé Ze vstup na cizi trh s
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vyrobky a sluzby, které maji velky narok na servis, nesou za sebou naklady na zajisténi

sluzeb s nim spojenych.

3.3.2 Mezinarodni cenova politika

vvvvv

proces znamena vytvoreni cenové politiky podniku pod vlivem ekonomickych a
neekonomickych faktorii na svétovych trzich. Hlavnim tkolem cenové politiky v trzni
ekonomice je dosahnout maximalniho zisku pii planovaném objemu prodeje. Cenova
strategie musi poskytnout trvalé uspokojeni potieb spotiebitelii prostfednictvim optimalni
kombinace vnitini strategie rozvoje podniku a parametrti vnéjSiho prostiedi v rdmci

dlouhodobé marketingové strategii.

Proces tvorby cen by proto mél byt posuzovan ze vsech stran, s ptihlédnutim ke

vSem aspektim vybraného trhu.

,,Stanoveni mezindrodni cenové politiky by mélo byt stredem pozornosti nejen
obchodniho reditelstvi, ale i generalniho reditelstvi podniku, ktery chce dlouhodobé

pusobit na mezinarodnich trzich” (OLLIVER, DAYAN, OURSET, 1994, s. 79).

Vyznam ceny je kvalifikovan dulezitosti svétovych cen, na nichz zalezi které
naklady vyrobce budou uhrazené po prodeji zbozi, a které nikoliv. Tady je zapotiebi davat
pozor i na dal$i moznosti: jaka je uroven piijmu, zisku a kam budou v budoucnu smétovat

zisky; zda vzniknou pobidky pro pozd¢jsi rozsifeni zahrani¢niho obchodu a jaka je

optimalni uroven obchodni marze.

Pted stanovenim cen je nutné nastudovat aktualni situace na zahrani¢nim trhu a
charakterizovat hlavni faktory, které dany trh ovliviiuji. Néktefi vyrobci se orientuji na trhu

pomoci svétovych cen.

Svétové ceny jsou ceny velkych vyvoznich a dovoznich obchodnich smluv,
uzavienych na svétovych trzich a v hlavnich centrech svétového obchodu. Jejich uroven je
ovlivnéna ménou platby, podminkami vypoctu, povahou dodavky a dal§imi faktory. V
trzni ekonomice ceny v zahrani¢nim obchodé, stejn€ jako na domécim trhu, se stanovi pod
vlivem konkrétni situace na vybraném trhu. Proto dochazi k variaci cen - ptizpisobeni cen

kvili rozdilim mezi jednotlivymi zemémi.
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,, PFi stanoveni ceny vedeni firmy musi projit dalsimi kroky:
1. Stanovit cenové cile

2. Analyzovat poptavku

3. Posoudit naklady

4. Analyzovat ceny konkurentit a nabidky

5. Vyberat si cenovou metodu

6. Vybrat si konecnou cenu“ (ISORAITE, 2020).

Je zapotiebi prozkoumat podnikatelské prostfedi dané¢ho trhu, které se muze lisit
podle vyse stanovenych dani a role statu v obchodnim prostfedi dané zemi. Systém dani a
poplatki ovliviiuje ceny a vysledné ceny na stran¢ druhé urcuji vysi dani. Nadmérné dané
vedou k vysokym cendm v riznych oblastech ekonomiky. Ne v§echny dané maji stejny
dopad. Dané a cla se rizné promitaji do slozeni ceny. Nekteré z nich jsou soucasti nakladu
podnikd; jini omezuji zisk, zstavajici k dispozici podniku (dan z ptijmu); zbylé
ptredstavuji pfimy bonus k hodnoté (dan z pfidané hodnoty). Pfedpoklada se, Ze dané
zahrnuté v ndkladech maji mensi dopad na cenovou troven nez platby ze zisku a nepiimé
dané.

Druhym faktorem tvorby cen je konkurence. Konkurence je stimulujicim faktorem
pro vyrobu kvalitnich vyrobki za pfijatelnou cenu pro spotiebitele.

“Dokonald konkurence by znamenala prodavat zcela obycejné vyrobky naprosto
racionalnim spotrebiteliim, ale takova situace prakticky neexistuje. Pro vétsinu vyrobkii a
sluzeb proto neplati ekonomické teorie trzni ceny. Podnik musi vzdy brat pri stanoveni
cenové politiky v uvahu chovani konkurence.” (OLLIVER, DAYAN, OURSET, 1994, s.
83).

Kontrola cen vyrobenych a realizovanych vyrobkt piimo zavisi na konkuren¢nim
prostiedi. Obecné plati, ze v podminkach trhu u vétSiny zbozi a sluzeb je konkurence
udrZzovéana na pomérné vysoké urovni, takze vyrobce musi zajistit nékolik podminek:
pokud je zbozi podle kvalitativnich vlastnosti blizké zbozi konkurence nebo je zcela
podobné, pak se vyrobce nemuiize vyrazné odchylit od primérné ceny takového zbozi na
trhu. Vzhledem k tomu, Ze cena zbozi se muze vyrazné lisit od priimérné ceny na trhu, je

tteba sledovat objem a strukturu vyrobnich néklad. Nicmén¢, pokud riist néklada
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poskytuje jiné, kvalitngjsi vlastnosti zbozi - to je padny argument pro zvysSeni ceny
takového zbozi. V tomto pfipadé je nutné informovat spotiebitele pro¢ cena zbozi tohoto

vyrobce je vySsi nez primérna cena na trhu.

Konkurence jako cenovy faktor se projevuje rizné. Podniky stejného typu (napiiklad
maloobchodni prodejny, supermarkety, hypermarkety, atd.) se snazi co nejvice priblizit
ceny navzajem. Zvlasté pokud jsou takové obchody v geografické blizkosti. Vzdalené od
ostatnich realizacné jednotky si mohou dovolit zvysit ceny zbozi. Pokud ma znacka
uspésnou image, vliv cen konkurentti oslabuje, protoze spotiebitel preferuje tuto znacku,

aniz by si vS§iml ceny.

DalSim faktorem, ktery ovliviiuje proces tvorby cen, je poptavka. Je dilezité vzit v
uvahu postoj kupujiciho ke zbozi, jeho emoce, zvyky, socialni postaveni a dokonce i
kulturni prostiedi, které ovlivituje chovani kupujiciho. Casto se lidé ztotoZiiuji vysokou
cenu s vysokou kvalitou produktu. Pokud vyrobce neustale upravuje cenu, bude nakonec
schopen ur¢it index elasticity poptavky (pokud cena roste — klesa poptavka, a naopak); v
prabehu ¢asu u vyrobcee se objevi zkuSenosti, svlij algoritmus, bude se citit, jak je tieba
zvysit cenu, aby poptavka neklesla. Ale v praxi mize hromadéni zkuSenosti s Castymi
chybami vést k neptiznivym disledkiim. Je obtizné budovat vztah s kupujicim kvili
Castym upravam cen. Na druhou stranu orientace na poptavku vede k moZnosti vést

konkuren¢ni boj, objevuji se podnéty ke snizeni nakladu.

3.3.3 Mezinarodni distribuéni politika

Vypracovani mezinarodni strategie pro distribuci produktl je nezbytnym
predpokladem tspéchu moderniho podniku v prostiedi silné mezinarodni
konkurence.Vytvotfeni optimalniho logistického systému podniku na mezinarodni urovni

muze byt provedeno nékolika zplsoby:

- vyvoj distribuéniho systému na zékladé€ kanald, které jsou jiz k dispozici na zahraniénim

trhu (pfedstavuje pocatecni fazi vyvoje systému);
- vyvoj systému firemni sit¢: sklady, dopravni systémy, zastoupeni a podobné .

Projektovani logistického systému je nejvyznamnéjsi faze mezinarodniho rozvoje

spolecnosti, protoze distribuce v mezinarodnim obchod¢ je oblasti, ktera vyzaduje velké
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naklady. Aby logisticky systém byl efektivni, jeho vyvoj musi obsahovat analyzu
marketingovych kanalti, konkurence a analyza pozadavkl zdkaznikl/konecnych
spottebiteld, tvorbu portfolia a klasifikatort zakaznikt. Nasledujicimi fazemi, kli¢ové pro
budovani logistického systému, jsou vyvoj metod pfimé a neptimé distribuce na
zahrani¢nich trzich a jim ptisluSnych pravnich a organiza¢né-ekonomickych opatteni.
Cilem je stanoveni podminek pro pouzivani cizich zpiisobii, nebo zfizeni vlastnich
logistickych center v zemich nového trhu s prodejem a rozdé€leni povinnosti mezi partnery
na distribu¢nich kanalech. Kazdy aspekt analyzy nového trhu je velmi duilezity, protoze na

tom zavisi kone¢na cena produktu.

,, Distribucni politika je nejméné pruznym nastrojem marketingoveho mixu, zména
strategie distribucni politiky se projevi az za pomeérné dlouhou dobu, a navic je obvykle
znacné nakladna a riskantni. Mezinarodni distribucni politika ovliviiuje podstatnym

zpiisobem viechny ostatni ndstroje marketingového mixu* (MACHKOVA, 2015, s. 150).

Obecné by bylo idealni pro vyvozce, aby byl schopen prodavat pfimo svému
zavérecnému zakaznikovi bez nutnosti zprostiedkovateld. Takze, vyvozce: snizuje naklady
na prodané vyrobky, zvysuje konkurenceschopnost vyrobk; je v pfimém kontaktu s trhem
a prubézné ziskava zpétné informace, mize fidit marketingovou politiku spole¢nosti
pfimo.

., Nejkratsi kandl, nazvany primy kanal, se sklada pouze z vyrobce a spotrebitele. V

tomto pripadeé spotiebitel nakupuje primo od vyrobce, napriklad kdyz si koupite jablko od
mistniho farmare (FRANCISS, 2020, s. 18).

Ve skutecnosti to v§ak neni vzdy mozné a v téchto piipadech musi spole¢nost hledat

prostfednika.

3.3.4 Mezinarodni komunika¢ni politika

V poslednich letech se soucasné s rostouci roli marketingu zvysila role marketingové
komunikace. Riznorodé podniky, od malych obchodnikd po velké vyrobce, stejné jako
ziskové a neziskové organizace (vzdélavaci, terapeutické, kostely, muzea, orchestry, atd.)
neustale prosazuji svou ¢innost mezi spotiebitele a zakazniky, a snaZi se realizovat nékolik

cila:
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1) informovat budouci spotiebitele o svém produktu, sluzbach, prodejnich
podminkach;

2) presvédcit kupujiciho, aby upfednostiioval jejich zbozi a znacky, nakupoval v
urcitych obchodech, navstévoval urcité zabavné aktivity atd.

3) donutit kupujiciho jednat - chovani spotiebitele smétuje k tomu, co trh v tuto chvili

nabizi.

Tyto cile jsou dosaZeny prostfednictvim reklamy, prodejcti, ndzvi obchodu,
aranz€rstvi, baleni, zasilani literatury, rozdavani vzorkt zdarma, kupont, tiskovych zprav a
dalsich komunikac¢nich aktivit. VySe uvedené se nazyva fizeni propagace nebo

marketingové komunikace.

,, Komunikace je nejviditelnéjsim a také nejvice kulturné podminénym ndastrojem
mezinarodniho marketingového mixu. Hlavnim cilem mezinarodni komunikacni politiky je
vytvoreni Zadouct prredstavy o firmé, jejich vyrobcich a znackach“ (MACHKOVA, 2015,
s. 166).

3.3.4.1 Co vzit v uvahu p¥i vybéru druhu reklamy

1) Cilova skupina

Na cilové skupin¢ zavisi vybér typu reklamy a umisténi. Je dtlezité si uvédomit, ze
zakaznik a spotiebitel zboZi a sluZeb nejsou vzdy stejné. Napiiklad Sperky nosi hlavné
Zeny, ale potizuji je Castéji muzi. Na letni tdbory jezdi Skolaci, ale vybiraji a plati je jejich
rodice. V soucasné dob¢ zpusoby §ifeni reklamy v médiich umoziiuji ptesné definovat
skupinu potencialnich spotiebitelll podle jejich v€ku, z4jmt, potieb, povolani a dalsich

kritérii. To pfispiva K vytvareni co nejuc¢inngjsi reklamni strategie v jinych statech.

2) Rozpocet reklamni kampané

Néklady na typy reklam se li$i a strategie se vyviji na zéklad¢ nejen tkold, ale i

jejich schopnosti.

3) Cile
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Stanoveni cili reklamni kampané je dilezitym krokem. Co chce podnik nakonec
dosdhnout-zvysit povédomi o znacce, upozornit na akci, pfinést novy produkt na trh, zvysit

navstévnost stranek nebo zlepsit prodej? Kazdy z téchto cili mé své vlastni nastroje.

Osloveni zdkaznikil se d4 vykonat dvéma zpiisoby.

3.3.4.2 Osobni komunikace

Osobni komunikace ptfedstavuje pfimy kontakt se zdkaznikem.

,, Osobni prodej je prima komunikace mezi proddvajicim a kupujicim, jejimz cilem je
prodej produktu nebo sluzby. Béhem této doby je ukolem prodavajiciho vytvorit
pozadovany postoj pro kupujiciho, povzbudit ho, aby jednal v pozadovaném smeru,

navdzal vztahy se spotiebitelem (ISORAITE, 2020).

Tento druh komunikace miize byt provadén telefonickymi rozhovory, osobnim
setkanim, osobnim dopisem a tak déale. Hlavnim pfinosem osobni komunikace je zpétna
vazba-zakaznik muze vyjadiit sviij postoj k prodavanému produktu nebo sluzbé. To je
dilezitym zdrojem informaci pro vyrobce, protoze timto zptisobem ziskava informace o
vyhodach a nevyhodach produktu z pohledu zdkaznika. Také pti osobni komunikaci mé
prodavajici moZznost zménit nazor zakaznika na produkt, vysvétlit vyznam funkci nebo

vlastnosti produktu, které zakaznik povaZzuje za nevyhodu.

“Vyrobky drahé a nebo slozité na obsluhu vyzaduji osobni predvedeni, odborny

vyklad nebo osobni pristup k jednotlivym zdkaznikim” (SVETLIK, 2003, s. 183).

Osobni komunikace ma své nevyhody: neni mozné oslovit stejny pocet potencialnich
zakaznikl jako u neosobni komunikace a z pohledu mezindrodniho marketingu je nutné
pfipravit tym prodejct, ktefi by méli byt nauceni kultufe, komunikaci Cizich zemi, jazyki a

odlisnostem nepsanych pravidel komunikace v dané zemi.

“Nekteré vyzkumy uskutecnené mezi vedoucimi pracovniky mezinarodnich firem

prokazaly, ze vybudovani efektivné fungujici sité prodejcu ve vztahu ke kulturnim rozdiliim

vvvvvvvvvv

mezindrodniho marketingu” (SVETLIK, 2003, s. 183).
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3.3.4.3 Neosobni komunikace

., Reklama je informativni, presvédciva nebo pripomind placenou zprdavu o
organizaci, sluzbe nebo napadu, prezentovanou neprimou komunikaci. Nejcasteji
pouzivanymi médii jsou internet, socidlni sité, noviny, casopisy, televize* (ISORAITE,

2020).

Neosobni komunikacni kanaly jsou prostiedky pro Sifeni informaci, které pienase;ji
zachéazeni v podminkéch nedostatku osobniho kontaktu a zpétné vazby. Patii mezi né
prostiedky masového a volebniho dopadu, specificka atmosféra, akce eventualniho
charakteru. Mezi prostfedky neosobni komunikace patii tisténé reklamy (noviny, ¢asopisy,
piimé postovni reklamy), elektronické reklamni prostfedky (radio, televize, internetové
stranky) a grafickd reklama (billboardy, tabule, plakaty). Média se zamétuji na velké
skupiny spole¢nosti a prostiedky pro selektivni expozice - na specializované publikum.
Specificka atmosféra je vytvorena prostiedim, které prispiva ke vzniku nebo posileni
predispozice kupujiciho k ndkupu nebo pouziti zbozi. Tak, naptiklad pravni kancelare a
banky jsou navrzeny tak, aby vzbuzovaly pocit duvéry a dalSich predstav, které mohou byt
cenné z pohledu klienta. Akce eventudlniho charakteru jsou aktivity uréené k predani
cilovym divakim néjakého konkrétniho osloveni. Odd¢€leni pro organizaci vetrejného
minéni uspofadaji tiskové konference, slavnostni zahajeni a podobné za ticelem vytvoteni

ur¢itého komunikacniho ucinku na publikum.

Hlavni vyhodou neosobnich komunikacnich kanali je rychlost, diky ni je takova
reklama vnimana spotiebitelem rychleji, nema smysl se do ni ponofit, neni tfeba ztracet ¢as
hledanim informace. Nejcastéji se medidlni reklama dostava do pové€domi spottebiteld, 1
kdyZ o ni nemaji v imyslu mit z4jem (oko proklouzlo bannerem mezi pfechody na
internetovych strankach, ale informace byly zapamatovany podvédom¢). Prave s timto

efektem pocitaji inzerenti, kteti vyvijeji reklamni kampan.

Vyznamnym prvkem reklamniho sdéleni miiZze byt zemé, kde firma plisobi a vyrabi
vyrobky. Tak, Némecko je v souladu s kvalitou a spolehlivosti, a proto zbozi vyrobené v

této zemi, nosi tyto vlastnosti v o¢ich zahrani¢nich zakaznikd.

Pro vétSinu kupujicich hraje image spole¢nosti nebo produktu velkou roli pfi

rozhodovani o koupi konkrétniho produktu. Proto byla vytvorena cela oblast, kterd ma za
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cil ifit informace o firmé& v jinych zdrojich informaci, nez je reklama firmy ¢i produktu

jako takovych.

“Public relationships (PC) — neosobni, primo neplacena forma komunikace o
vyrobku i firme zadavatele. Priklad: zprava o firmé ¢i vyrobku v nezavislem médiu,

sponsoring, neziskové activity” (STUHLIK, DVORACEK, 2000, s. 142).

Public Relations — je to kontinualni a planované usili, které jsou zaméteny na
vytvareni a podporu porozuméni a pratelskych vztahli mezi organizaci a vetejnosti
(potencialni zajemci o produkt nebo sluzbu dané organizace). PR je uméni spravné podavat

publikum.

“Pri vSech aktivitach PR je nutné mit na paméti rozdilné kulturni dimenze cilovych
zemi, rozdilny komunikacni styl, rozdily na medialnim trhu, vliv nabozZenstvi, odlisné

vaimdni a chdpani éasu atd” (SVETLIK, 2003, s. 180).

V podminkach mezinarodniho marketingu PR ptedstavuji komunikace s vetejnosti
zvlastni technologii pro vytvareni a implementaci urc¢itého obrazu spolecnosti. V obecném
smyslu by pod nimi m¢l byt chdpan proces fizeni vefejného minéni, stejn€ jako budovani

vztahll s vefejnosti.

3.3.4.4 Internet jako nastroj komunikace

Za poslednich 20 let se zménila efektivita zpisobii komunikace se zdkaznikem. Dnes
vétsina lidi upfednostiiuje internet jako hlavni zdroj informaci. Tato skutecnost
zjednoduSuje proces informovani zadkaznika o novém produktu na zahrani¢nim trhu, a

zaroven komplikuje vybér spravné komunikacni strategie na strané vedeni firmy.

Vseobecné internetovym marketingem se nazyva komplex akci zamétenych na

propagaci zboZi a sluzeb na internetu.

V ramci marketingu na internetu jde tedy o uplatiiovani marketingovych principii na
internetu, jedna se o tvorbu webovych stranek, reklamu na internetu, ale i marketingovy
wzkum na internetu, obchodovani na internetu a dalsi“ JAKUBIKOVA, VILDOVA,
JANECEK, TLUCHOR, 2019, s. 306).
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,, Vseobecné existuje rada vyhod internetove reklamy: zacileni, snadné mereni reakce
uzivatelii, interaktivita, dorucitelnost a flexibilita* (STUHLIK, DVORACEK, 2000, s.
161).

Vvhody pouzivani internetu jako komunikaéni nastroj v mezinarodnim prostiedi

e Piistup k cilovému publiku. Je mozné propagovat produkty a sluzby v jakékoliv
¢asti svéta a najit publikum, které firma potfebuje. Navic internetové publikum

kazdym rokem roste.

e Schopnost sledovat efektivitu kampani. Rtizné nastroje pro analyzu umoziuji
sledovat vSechny faze interakce uzivateld cizi zemé s reklamou. To poméha

e Neustal¢ interakce s publikem. Vznik novych formati a novych ploch umoziuje
navazat komunikaci se svymi stalymi zakazniky, najit nové, zvysit vérnost znacce a
povédomi o ni.

® MozZnost ziskat prvni vysledky v kratkém Case. Spravné nastaveni kampani a
atraktivni kreativita mohou skute¢né zvysit prodej na mezinarodnim trhu jiz v
prvnich tydnech. Komplexné;si pfistup k internetovému marketingu vSak potrva

déle.

Pti vybéru komunikacni strategie na internetu je tteba vzit v ivahu vSechny vyhody a

nevyhody kazdé strategie (Tabulka 3).
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Tabulka 3 Porovnani slozek komunikacniho mixu na internetu

Slozka Charakter naklad | Vyhody Nevyhody
Reklama Poplatky za Efektivni zptisob, jak zasahnout Vyssi celkové
reklamni prostor. sdélenim mnoho lidi. naklady.
Relativné nizké naklady na Obtizné méteni
jednotku (zalezi na kvalité ucinnosti (i na
kampang, cilech komunikace na Internetu).

Internetu, nékdy sporné).

Public Zadné piimé Nejduvéryhodnéjsi zdroj informaci. | Je velmi obtizné
relations poplatky, ¢asto ale prosadit své
existuji nepiimé komunikacni sdéleni
naklady na do média.
udrzovani dobrych Firma nema4 tplnou
vztaht, povésti atd. kontrolu nad

vyslednou podobou

sdéleni.
Podpora Ruizné, podle Efektivni zpuisob zmény chovania | Snadno a rychle
prodeje zvoleného preferenci zakaznika v kratkém mize byt
prostiedku. obdobi. zkopirovano

konkurenci. Mize
vyvolat pfebijeni se
promotion materialy

(promotion wars).

Zdroj: (STUHLIK, DVORACEK, 2000, s. 143).

Globalni sit’ zna¢né zjednodusuje mnoha spole¢nostem vstup na zahranicni trhy,
hledéani zakaznikli a dodavateli po celém svéte. Kompetentni vyuziti modernich
internetovych komunikaci dava téméf neomezeny potencidl pro propagaci firmy na

mezinarodnim trhu.
Internet obchod

Dalkové obchodovani je jiz dlouho popularni, zejména ve velkych méstech.
Internetovy obchod, stejné jako jakykoliv jiny zptisob obchodovani, mé vSak urcité vyhody
a nevyhody, podle kterych kazdy ¢lovek miiZze rozhodnout, zda je pro néj vyhodné

nakupovat zbozi online.
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Vvhody ndkupu v internetovém obchodé

1) Uspora ¢asu

Pro ziskani pozadovaného zbozi, kupujici nebude muset obchazet desitky nakupnich
center — staci vrazit odpovidajici dotaz do internetového vyhledavace a najit potfebny e-
shop. Nakupy lze provadét kdykoli, protoze takové obchody funguji neptetrzite.
Zakoupenim néceho v nich mize kupujici usettit nejméné dvé hodiny, které by stravil na
cest¢ do nakupniho centra. Navic, pro maximalni pohodli uzivatele, na webovych
strankach on-line obchody ¢asto maji vyhledavani podle mnoha parametri — od velikosti
a barvy zboZi do informaci o zemi-vyrobce a délce zaruky, coz také Setii cas. Mnoho
obchodd, které analyzuji dotazy kupujicich, nabizi podobné véci, které mohou kupujiciho

zajimat.

2) Uspora penéz

v

Obecné jsou ceny zbozi v e-shopech vyrazné€ nizsi nez v bézném retailu. To je
zpusobeno skutecnosti, Ze ndklady na otevieni elektronického obchodu jsou podstatné nizsi
— mayjitelé spolecnosti nemusi pronajmout drahé prostory v oblastech s vysokou
navstévnosti a udrzovat velky pocet zaméstnancti. Dal§im plusem e-shopt je pravidelné

potadani vyprodejl, které¢ v béznych obchodech neprobihaji tak casto.
3) Bohaty sortiment zbozi

V internetovych obchodech se prodava Siroka skéla zbozi — od odévl a obuvi az po
zboZi pro déti nebo napiiklad zahradu. Neni neobvyklé, ze zboZi 1ze zakoupit pouze pies
internet. S online obchodem je mnohem jednodussi najit oblibenou véc, nez ji hledat v

béznych nékupnich centrech.
4) Kompletni vlastnosti zbozi

Webové stranky e-shopli obsahuji kompletni udaje o zbozi-od rozmért az po

informace o zemi, ve které se vyrabi véc.

., Maximum informaci o proddavaném zbozi je nezbytnosti — zdkaznik nema moznost
si vyrobek ohmatat, piivonét si k nému, pripadné jej ochutnat* (STUHLIK, DVORACEK,
2000, s. 221).
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Krom¢ toho online maloobchodnici ¢asto nabizeji rady — kdo bude vyhovovat
jedné nebo druhé véci jako darek. Naptiklad parfémova voda pro maminku nebo sekacka

na travu pro dédecka.
5) Vybér zpusobu dodani

Kupujici si mize vybrat nejpohodInéjsi zptisob doruceni-postou, kuryrem nebo
vyzvednout zbozi z kancelafe internetového obchodu. V druhém piipad€ nebude zédkaznik

muset platit za poStovné nebo kuryrni sluzby.

Diky uvedenym vyhodam vyznam nakupu v internetovych obchodech je uznavan

mnoha aktivnimi uzivateli, ktefi stale ¢astéji davaji prednost online nakupovani.

Nevvhody internetovych obchodu:

1) Neschopnost posoudit kvalitu zbozi

Seznameni se zakoupenym zbozim se vyskytuje pouze pii jeho obdrzeni a nejsou
neobvyklé pripady, kdy skute¢ny stav a kvalita produktu neodpovidaji pozadovanému.
Nicméng, internetové obchody maji zajem o realizaci vyrobkl a dobrou povést, takze
nejcastéji prodavaji presné ty véci, které jsou uvedeny na svych strankach. VSechny sporné
otazky lze vyftesit telefonicky s operatorem call centra, ktery ¢asto pracuje v nepfetrZitém
rezimu. Zbozi mize byt vzdy vraceno, ale v tomto piipadé bude klient muset zaplatit za

prepravu.
2) Riziko podvedeni

Dalsi nevyhodou on-line obchodu je riziko, Ze zakaznik bude podveden — na
internetu je mnoho recenzi o tom, Ze objednané véci byly padélky, a vedeni obchodu
odmitlo moZnost vratit penize. Pfed provedenim ndkupu online, je tfeba se seznamit s

recenzemi vybrané¢ho obchodu.
3) Potize s dorucovanim
Dodani zbozi miize byt zpozdéno.
4) Registrace

Aby bylo mozné nakupovat v internetovych obchodech, je nejcastéji nutné projit

registracni procedurou, kterd v§ak nezavazuje néco koupit. Nicméné po registraci na vas e-
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mail budou denné¢ pfichazet e-maily s informacemi o vyprodejt a akct, které by mohly

vyvolat zbyte¢né nadkupy a vydaje.

Vvhody prodeje v internetovém obchodé

Realizace zbozi pies sit’ je vyhodna nejen pro kupujici, ale 1 pro prodejce. V prvni
fad¢ je moznost vytvoftit skute¢nou konkurenci pro zbozi zastoupené v tradi¢nich
obchodnich a nakupnich centrech. Prodavajici miize nabizet zbozi za nizkou cenu, protoze

muze vyc€lenit dalsi vydaje:

e pronajem prostoru;

e komunalni sluzby;
e platy zaméstnanci;
e nakup a udrzba obchodnich zafizeni.

V dusledku toho je mozné realizovat zbozi za cenu, ktera je jen o néco vyssi nez cena

vyrobce, coz ¢ini vyrobky atraktivnéjsi pro kupujici.

Online nakupovani je relativné nova oblast prodeje v dneSnim svéte. Pres vSechny
vyhody prodeje na internetu nesmime zapomenout, ze kazdy internetovy obchod potiebuje

reklamu. V podstaté reklama urcuje tspéch takového obchodu.

“Prodej on-line je novy zpiisob prodeje, a obchodnik by proto mél informovat nejen
o proddvaném zbozi, ale i o prodeji jako takovém” (STUHLIK, DVORACEK, 2000, s.
220).

3.3.4.5 Komunikace na mezinarodnim trhu

Pti vybéru zplisobu komunikac¢ni strategie vznika otazka: davat prednost
standardizace ¢i adaptace. Existuje nékolik komunikac¢nich strategii které pomahaji firmam

profitovat na mezindrodnim trhu.

Standardizace je uplatfiovana v globalni komunikac¢ni strategii. Globalni
komunikacni strategie je definovana jako prodej a propagace stejného produktu stejnym
zpusobem po celém svéte, coz umoziuje globalnim firmam usettit. Globalni trh se stava

jednotnym, coz umoznuje firmam uplatiovat standardizacni strategii po celém svéte. Tato
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strategie je Cast&ji vyuzivana velkymi vyrobci, jejichz zbozi nepotiebuje zasadni zmény k
jejich propagaci na zahrani¢nim trhu. Podobna strategie poméha firmam, které ve svém

produktu vyclenuji jejich zahrani¢ni ptavod.

Naopak adaptace se projevuje v tuzemské komunikacni strategii. Jedna se o
modifikaci materiadlnich a nemateridlnich atribut produktu, aby byl produkt vhodny jak
ekonomicky, tak kulturné pro kupujici. Tuzemska komunikacni strategie ma smysl v
piipadé, kdy existuje vyznamny rozdil mezi potiebami spotiebitelli v riznych zemich,
kdyz na trhu je vysoka konkurence, kterd nuti firmy odlisit produkty, kdyz je nutné
spliiovat zdvazné pozadavky pro konkrétni region, naptiklad, nékteré pozadavky na baleni,
nebo urcité technické nebo pravni zvlastnosti; dalsi dalezité divody pro ptizplsobeni

mohou byt klima, Zivotni podminky, Zivotni styl, gramotnost a Groven piijmil spotiebiteld.

“V oblasti mezinarodniho podnikani je nejcasteji pouzivana adaptacni forma
komunikace, kdy centrdala navrhuje zdakladni koncepci, hlavni motiv a jednotny styl a
dceriné spolecnosti koncept zpracuji a upravi s ohledem na kulturni zviastnosti daného

trhu” (MACHKOVA, 2015, s. 168).

3.4 Mezinarodni prostiedi a jeho vliv na mezinarodni podnikani

Pro rozhodovani v oblasti mezinarodniho obchodu manazerim spole¢nosti je tfeba
veédeét a uvédomit si procesy, které probihaji ve svétoveé ekonomice jako celku a funkce
narodnich trhii, na kterych spole¢nost planuje nebo jiz provadi své podnikani. Podrobné;jsi
hloubkové analyza situace na vybraném zahrani¢nim trhu umozni lepsi pochopeni
struktury trhu a procest specifickych pro cilovy trh. Situace na zahrani¢nim trhu je
charakterizovana jeho soucasnym stavem a vyvojovymi trendy, které mohou ovlivnit

¢innost spolecnosti.

Na trzich zemé ptivodu spolecnosti mohou provadet svou ¢innost v relativné
stabilnich, zndmych trznich podminkéch, pfi zpracovani vnéjSich trhli se asto setkavaji s
cizim, dynamickym prostfedim, které ma vliv na rozhodovéani v mezinadrodnim podnikani.
Aby bylo mozné systematicky shromazd’ovat a spravné interpretovat shromazdéné

informace o zahrani¢nim trhu, je nutné mit védecky podlozenou metodiku vyzkumu

vvvvvv
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environmentalnich faktord v zavislosti na vlivu na mezinarodni podnikatelské aktivity

spole¢nosti.

., Mikrookoli je predstavovano faktory, na které podnik miize mit urcity vliv.
Makrookoli zahriuje faktory, které na podnik piisobi, ale podnik je nemiize ovliviiovat, i
kdyz faktory mohou mit na podnik rozhodujici viiv (VAHAL, VOCHOZKA a kolektiv,
2013, s. 93).

Analyza prvni skupiny faktori — makroprostiedi — by mélo byt provedeno velmi
peclivé, protoze podminky fungovani spolecnosti se mohou vyrazné lisit a omezovat
rozsah ¢innosti v mezinarodni firm¢. Hodnocenti strategické pozice na urcitém cilovém

zahrani¢nim trhu by se mélo primarné soustfedit na zavedené makro faktory.

Prvnim krokem pfi hodnoceni soucasné situace je identifikace a analyza relevantnich

parametrl prostiedi. K tomu slouzi indikatorovy model PEST analyzy.

,Cilem této analyzy je popsat prostredi, ve kterém se firma pohybuje, ale nemiize jej

oviivnit® (VAHAL, VOCHOZKA a Kolektiv, 2013, s. 667).

Ve standardnim modelu PEST je makroprostiedi rozdéleno do ¢tyt skupin faktort,
které nejsou ovlivnény spole¢nosti a jsou od ptirody nebezpecim, omezenimi nebo

ptilezitostmi pro firmu. Mezi tyto faktory patii:

P (political factors) — politické faktory davaji charakteristiku z politické situace v
zemi, naznacuji moznosti a meze pro ¢innosti spolecnosti, které vyplyvaji z prdvniho

ramce (mistnich zakont, vyhlasek, nafizeni vlady, atd.).

E (economic factors) — ekonomické faktory. Tyto faktory souviseji s velikosti,
charakteristikami vn¢jSiho trhu a tim i s agregovanou poptavkou a agregovanou nabidkou v

zemi.

., V ramci ekonomického prostredi by mély byt analyzovany napriklad hospodarska
politika viady, zejména jeji zahranicné obchodni politika, kurzova politika, politika ve
vztahu K zahranicnim investorim a zakladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj

(MACHKOVA, 2015, s. 28).
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S (socio-cultural factors) — socio-kulturni faktory. Odrazeji hodnoty, normy a
kulturni charakteristiky spolecnosti. V mezinarodnim byznysu se socio-kulturni faktory

projevuji v reakci odbératelll na rozhodnuti a jednéani spolecnosti.

T (technological factors) - technologické faktory. Jsou uréeny mirou piijeti a
vyuzivani technologii. Technologické podminky ovlivituji procesy vytvaieni piidané

hodnoty a pfimo vyrobni technologii spole¢nosti nebo standardy poskytovanych sluzeb.

Mikro prostiedi — druha skupina, ktera predstavuje oblast situacni analyzy. Je to
souhrn instituci, organizaci a jednotlivych agenti, s nimiz spolecnost spolupracuje na
cizim trhu. V tomto prostredi je velmi dilezité vzit v Givahu jak o¢ekavani spotiebitell, tak

aktivitu konkurenta.

Vnéjsi prostiedi mezinarodniho byznysu se vyznacuje variabilitou a nejistotou.
Faktory vnéjsiho prostiedi mezindrodniho podnikani jsou nekontrolovatelné, jsou nezavislé
a musi byt zohlednény mezinadrodnimi manazery. Zaroven na nékteré z nich mohou mit
vliv velké mezinarodni spole¢nosti, naptiklad prostfednictvim lobbingu svych zajmu pti

pfijimani zakonl nebo provadéni ekonomickych reforem.

3.5 Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod - oblast dlouhodobych komoditnich a penéZznich vztahli mezi
zemémi zalozené na mezinarodni d€lbé prace. Pfedstavuje souhrn narodnich trhli vSech

zemi, ekonomické vazby mezi kterymi jsou definovany jako mezinarodni obchod.

,» Mezinarodni obchod zahrnuje vSechny obchodni transakce, at’ uz soukromé nebo
vladni, investice, prodej a doprava, které se uskutecnuji mezi dvéma nebo vice zememi a
regiony za politickymi hranicemi. Mezinarodni obchod je zaméren na globalni zdroje a

cile organizaci jsou zaméreny na globalni obchodni prilezitosti a hrozby “ (RABIUL,

FAKHRORAZI, HARTINI, RAIHAN, 2019 s. 256).

Hlavnimi ¢astmi mezinarodniho trhu jsou dovoz a vyvoz zboZi. Pomér mezi
dovozem a vyvozem je obchodni bilance. V disledku strukturalnich zmén, odehravajicich
se v ekonomice pod vlivem védecko-technického pokroku, specializaci a kooperaci

pramyslové vyroby, zesilené interakce narodnich ekonomik. To vede k posileni
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mezinarodnich obchodnich vztahd. Svétovy trh ve svém vyvoji prosel nékolika etapami.
Jeho vznik spada do hlubokého starovéku, jiz do 18. - pocatku 19. stoleti dosahuje

znacnych rozméra, jsou zavedeny udrzitelné mezinarodni obchodni a ménové vztahy.

Mocnym impulsem bylo vytvoteni v primyslové vyspélych zemich, strojni vyroba,
ktera je zamétena na pravidelny dovoz surovin z méné ekonomicky rozvinutych zemi
(Afriky, Asie, Latinské Ameriky), ale dovoz do téchto zemi byl zastoupen prevazné
pramyslovym zbozim spotiebitelského charakteru. Ve 20. stoleti doslo ve svétovém
obchodu k n¢€kolika hlubokym krizim, které vedly k hlubokému a dlouhodobému naruseni
mezinarodniho obchodu. Vsechny krize vSak byly piekonany. Jiz od druhé poloviny 20.
stoleti doslo k rozvoji své€tového obchodu vysokym tempem a az do konce stoleti
dochazelo jak k oziveni tak i k poklesu svétového exportu. Mezinarodni trh vykazuje od

poloviny 90.let vysoké tempo rustu.

Mezinarodni obchod plni nékolik zakladnich funkci:

- Reguluje procesy zapojeni do oblasti vyroby riznych vyrobki a sluzeb. Tento
proces se provadi v ramci svétového rozdéleni prace pii zohlednéni svétovych cen,
stejné jako soucasné urovné nabidky a poptavky. Hlavnim projevem této funkce je
zachazeni se zbozim a sluzbami na hranicich mezinarodnich ekonomickych vztaht.

- Stimuluyjici. S pomoci mezinarodniho trhu je stimulovan proces uplatiiovani
aspektl oblasti vyroby, rozsifeni sortimentu vyrobki a sluzeb, rozvoj technologii.

- Informaéni. Mezinarodni trh je silnym zdrojem informaci pti vybéru
nejvynosnéjsiho zplisobu vyuziti ekonomickych zdroji. Ziskdnim potiebnych
informaci vlada urcuje rozdil v objemu domaci vyroby a podobnych parametrech
jinych zemi.

- Sanac¢ni. Pfi mezindrodni ¢innosti jsou vylouceny z obratu zbozi, které nesplituje
potiebné standardy kvality a je nekonkurenceschopné na svétovém trhu.

- Integracni. Mezinarodni trh je sjednocujicim faktorem, ktery zajistuje efektivni
interakci stath a vytvari spoleény ekonomicky prostor.

- Socialni. Tato funkce spociva v tom, Ze zemé poskytuje nejlepsi moznosti k pokryti

socialnich potieb, dosazeni spravedlnosti a rovnosti ve spolecnosti

Moderni mezinarodni trh je charakterizovan silnou konkurenci a urcitou anarchii ve

vyrobé. Organizace ekonomickych vztahli mezi zemémi je zaloZena na mife vyhodnosti a
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vynost. Mezinarodni obchod ma slozitou strukturu kvuli pfitomnosti v mezinarodnim

obchodu riznych statl, které se konvencné nachazeji na riznych trovnich vyroby zbozi.

43



4. Vlastni prace

4.1 Aktualni situace na svétovém trhu

Zijeme ve velmi zajimavé dobg: technologicky pokrok nuti firmy investovat
obrovské mnozstvi finan¢nich prostiedkii pro rozvoj firem, trh se vyviji s
nepiedstavitelnou rychlosti, coz nuti vedeni firem vymyslet nové zplisoby propagace svého
produktu, ménit design, a nékdy i kvalitu produktu, zatimco média neustale tvrdi o
pandemii Covid 19, kterd donutila firmy pfejit na Gipln€ jinou troven marketingu. Kvili
omezenim, kterd byla zavedena ve vétSiné zemi, se zménila poptavka po urcitych

skupinach vyrobki.

Po celém svété dnes pievlada trh kupujiciho, proto, aby bylo jasné jaké zmény se
vyskytuji ve svétové ekonomice a v marketingovych politikach firem, je tfeba zvazit

zmény v poptavce po zbozi a sluzbach.

Spolec¢nost Accenture vydala zpravu s nazvem "Jak COVID-19 méni obchod" jako
soucast kazdoro¢ni studie spotiebitelskych nazori Global Consumer Pulse Research.
Studie zkoumala pfiblizné€ 9 tisic spotiebitelt po celém svéte s cilem prozkoumat jejich

ocekavani od spole¢nosti a znacek.

Data analytikt Accenture mluvi o tom, Ze pro uspokojeni rostoucich potieb
zakaznikd, spolecnosti mély by vyvijet nové produkty a sluzby, zvysit investice do
digitalnich technologii a maximalizovat potencial svych on-line obchodd, jejich format a

umisténi.

Studie zjistila, Ze hlavni prioritou pro spottebitele bylo zdravi (78% dotdzanych).
Zaroven se u spotiebitelt zvySily obavy z finan¢ni nestability(jejich pocet vzrostl z 37% v

bieznu na 50% v listopadu 2020).

Také studie ukazuje, Ze pro spotiebitele je velmi dilezita odpovédnost podniku.
Kupujici se domnivaji, Ze podnikani musi byt za¢lenéno do feseni globalnich socialnich a
environmentalnich problémi (66% dotazanych). Stejné procento dotdzanych ocekava od
maloobchodnich fetézcii rozhodnuti v tomto sméru-napiiklad zvySeni mnoZstvi zboZi z

ekologickych materidli v regélech.

Udaje ze studie naznacuji riist e-commerce.

44



»oegment e-commerce predvedl nejrychlejsi za 10 let rist: za prvni 4 mésice roku
2020 se objem tohoto trhu zvysil o 27% (pro porovnani: rust za cely 2019 rok cinil 16%)
(ACCENTURE COMPANY, 2020).

Analytici také ocekavaji, Ze objem e-commerce trhu se zvysi o 169% na tkor téch

kupujicich, ktefi v listopadu 2020 nedé¢laji online ndkupy nebo je délaji ziidka.

Kupujici ocenili bezpecnost a pohodli online nakupovani a budou i nadale pouzivat

tento zptisob nakupovani i ptes fyzické otevieni obchodu.
Co to znamena pro firmy

e Firmy se musi pfipravit na to, ze zakaznici budou dlouho doma. K tomu je nutné
vytvoftit ptiznivé prostfedi pro ndkupy za takovych podminek.

o Je také nutné realizovat spolecenské a tviir¢i aktivity doma a komercializovat je
pomoci obchodnich modeld nebo sluzeb.

e Nemén¢ dulezitym faktorem je kombinace produkt, obsahu a digitalnich
technologii pro zlepSeni digitalnich cest, které vyuzivaji kupujici.

e Je tfeba zachovat kupujici a kandly, které zkoumaji klicové faktory motivace (cena,

platebni schopnosti, podpora, celkova klientska cesta).

Pandemie zménila roli a vyznam digitalnich zkuSenosti kupujicich - staci se podivat
na zvySeni objemu elektronického obchodovani po celém svété. Tato zmeéna je dulezita jak

pro platformy, tak pro vytvafeni personalizovaného obsahu.

V souvislosti s pfechodem velké ¢asti populace planety na online nakupovani mély

nékteré firmy, které provozuji on-line platformy, béhem pandemie prudky narist zisku.

4.2 Globalni firmy, které profituji v dobé pandemii.

4.2.1 Amazon

Spole¢nost Amazon je jednim z prvnich e-shopli zamétenych na prodej zbozi masové
poptavky a nejvétsi svétovou obratovou spole¢nosti mezi e-shopy. Spolec¢nost byla
zalozena v roce 1994 americkym podnikatelem Jeffem Bezosem a pivodné se zabyvala
pouze prodejem knih. Pozd¢ji v sortimentu se objevily hudebni cd, filmy a videohry,

software, elektronika, obleceni, nabytek, hracky, jidlo a dalsi produkty.
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Obrazek 2: Dopliitkové finan¢ni informace a obchodni metriky (v milionech) spolecnosti
Amazon

AMAZONCOM, INC.
Supplemental Financial Information and Business Metrics
{in millipns, except per share data)
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Ve druhém ctvrtleti roku 2020 internetovy prodejce Amazon zvysil ve druhém
Stvrtleti Gisty zisk téméf o polovinu (Obrazek 2). Cisty zisk spoleénosti ¢inil $5,243

miliard proti $2,625 miliardy dolard o rok dfive.

Trzby spolecnosti vzrostly o 40% - na 88,912 miliardy dolari oproti 63,404 miliardy

dolaru o rok dfive.

Na zacatku kvétna Amazon varoval, ze ve druhém ctvrtleti spole¢nost bude nucena
investovat $4 miliardy na ochranu zaméstnancti od Covid-u a podporu vlastnich sluzeb, v
souvislosti s ¢im muze stanovit provozni ztratu. Ve skutecnosti v§ak provozni zisk
spolecnosti vzrostl na 5,843 miliardy dolart z 3,084 miliardy dolart v dubnu az ¢ervnu

2019.
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Hodnotu firmy a zménu jeji ceny lze pozorovat na akciovych grafech firmy (Obrazek
3). Akcie firmy odrazeji miru divéry investorti 1 zdkaznikl. Marketingova feSeni a PR hraji

dalezitou roli v cené€ firmy a vnimani znacky.

Akcie firmy Amazon byly emitované v roce 1997 na burze Nasdaqg v New Yorku.

Obrazek 3: Vyvoj akcii spole¢nosti Amazon
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Zdroj: (YAHOO FINANCE, 2020a)

Diky bezkontaktnimu prodeji pfes internet se firma béhem pandemie ocitla mezi

vvvvvv

trhu.

Také v roce 2019 firma zahéjila prodej 1ékti pies internet. Spole¢nost vstoupila na
tento trh vcas, protoZe pandemie zvysila loajalitu zakaznikl k pfepravé, zejména proto, ze

lékarny jsou potencialné nebezpeénymi misty v dobé koronaviru.

Vedeni firmy vynakladéa obrovské penize na reklamu svych produktti a hlavné firmy
jako takové. Pravé racionalni a kompetentni fizeni marketingu déla z firmy Amazon

nejveétsi on-line obchod na svété, ktery zvysuje svou hodnotu i v dobé pandemie.

4.2.2 Disney

Spole¢nost Walt Disney Company (Walt Disney Company) je obrovsky Holding,
ktery vede své aktivity v 173 zemich, jehoz zaméstnanci zahrnuji vice nez 195 tisic lidi po
celém svété. Spolecnost vlastni 1 300 televiznich kanall vysilanych v rliznych jazycich.
Nejznamé;jsi z nich jsou ABC, ESPN a Disney Channel. Spole¢nost Walt Disney Company
je svétovym lidrem zabavniho primyslu. Walt Disney Studios se zabyva produkci

studiovych produktii. Tvorba videoprodukce probiha na celé fad¢ dil¢ich studii.
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The Walt Disney Company je nejveétsi spolenosti zabavniho primyslu, zahrnujici
jak détskou, tak i ptes vékovou publikum, pfedstavujeme nejen vyrobu filmu, ale uvédomil

sttediska a komplexni volny ¢as, a také upevnila tak komer¢ni efekt prodejem vyrobkii.

V roce 2020 spolecnost utrpéla ztraty na vysledcich druhého ctvrtleti za sebou.
Disney od roku 2001 neziskala ctvrtletni ztratu. Spole¢nost nezaznamenala ro¢ni ztratu za
celou dobu vypotadani od roku 1980. Vysledky ctvrtleti a fiskalniho roku byly negativné
ovlivnény koronavirem, uvedla spole¢nost ve zprave. Nejvyznamngjsi vliv je patrny v

"o

kategoriich "parky", "zédbava"a " produkty". Parky a stfediska spolecnosti byly uzavieny od

druhého ¢tvrtleti nebo pracovaly "na silné zkracenych kapacitach".

V lofiském roce spole¢nost Disney vlastnila ptiblizn€ 40% americkych pokladen, a to
z velké casti diky uspéchu filmi Marvel. Spolecnost také méla vysoké piijmy ze zabavnich
parktl a vyletnich vyletii: na konci roku 2019 pfijmy téchto destinaci stoupla na 6% a Cinily
26,2 miliardy (Obrazek 4). Ale pandemie zastavila rist pfijmu ve vét$iné oblasti podnikani
Disney.

Obrazek 4: Dopliikkové finanéni informace a obchodni metriky (v milionech) spole¢nosti
Disney

Quarter Ended Year Ended
Oct. 3, Sept. 28, Oct. 3, Sept. 28,
2020 2019 Change 2020 2019 Change
Revenues S 14707 S5 19,118 (23) % S 65388 S 69,607 (6) %
Income (loss) from continuing S (580) S 1,247 nm  § (1,743) S 13,923 nm
operations before income taxes
Total segment operating income'"  § 606 8§ 3425 (82) % 5 R,I08 5 14,847 (45) %o
Net 1nr:o_me E!{I‘ms} from continuing S (710) S 777 nm $ (2.832) S 10425 nm
operations
Diluted EPS from continuing S (039 S 043 nm $ (157) S 626 nm
operations
Diluted EPS excluding certain = ¢ 55 g | g7 nm S 202 S 576 (65) %
items affecting comparability
Cash provided by continuing S L1667 S 1,718 (3)% S 7616 S 5984 27 %
operations
Free cash flow'" s 938 % 409 =100 % S 3594 5 1,108 =100 %

Zdroj: (THE WALT DISNEY COMPANY, 2020)

Spolecnost dosahla ¢isté ztraty za rok ve vysi 2,8 miliardy dolart proti Cistému zisku

10,4 miliardy dolarti v roce 2019.

Ztréaty za ctvrtleti ¢inily 710 miliont dolarti proti zisku 777 milionti dolart pred

rokem.
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Trzby spolecnosti za rok klesly o 6% na 65,4 miliardy dolart ve ¢tvrtém Ctvrtleti

fiskalniho roku 2020 trzby spolecnosti Disney klesly o 23% na 14,7 miliardy dolari.

Trzby divize, ktera provozuje zabavni parky, vyletni lodé a segment zabyvajicim se
vyrobou spotitebniho zbozi a videoher, ve ctvrtém Ctvrtleti klesly o 61 procent na 2,58

miliardy dolari.

Provozni ztrata divize byla 1,098 miliardy dolari proti zisku 1,381 miliardy dolart

pted rokem.

V souvislosti se zménou trhu se spolecnost rozhodla zcela zménit marketingovou
politiku a obchodni model. Medialni spole¢nost piesmérovala své sily a investice do
rozvoje streamingové sluzby Disney Plus. Je to bezprecedentni krok pro medialni
spole¢nost, ktera vznikla pted 97 lety. Prudka zména poptavky po produktech firmy
zpusobila obrovské ztraty. Firma se proto rozhodla zaméfit svou pozornost na on-line
platformu, ktera je na rozdil od kin a Disney parkt ptistupnd kazdému potencidlnimu

zakaznikovi pfimo u n¢j doma.

Firma ptsobi v zdbavnim priimyslu. V dobé pandemie podobné firmy nejsou
schopné poskytovat své sluzby zdkaznikiim v ramci 0sobniho kontaktu. Proto feSeni o

rozsifeni svych digitalnich sluzeb je povaZzovano za rozumné.

O tom, jak novy marketingovy model pomuZe spolecnosti vratit se k minulym

vydélklim, 1ze jen spekulovat.

4.2.3 Jak PR méni naladu spole¢nosti

V soucasné dobé dochazi na svétovém trhu k pferozdélovani penéz. Mnoho firem
utrpélo obrovskeé ztraty kviili omezenim zpisobenym epidemii. Na druhé strané jsou firmy,
které naopak posiluji svou pozici na svétovém trhu. Hlavni primysl, ktery ziskava stale
vEtsi popularitu jak u investort , tak u spolecnosti-farmaceutickych. Jedna z firem, ktera se
dostala do ¢ela svétového trhu je “ModeRNA Therapeutics. Firma nikdy nebyla zndma a
nevymyslela zadny 1€k, ktery by se ocitl na pultech v Iékarnach. S nastupem pandemie
vSak firma vrhla vSechny své sily na vyvoj Iéku Sars 19. Stejné jako mnoho dalSich
farmaceutickych firem, moderna jako jedna z prvnich oznamila zahajeni vyvoje. Tato

zprava byla vydéna v medii a fungovala jako skvély PR tah, ktery pomohl firmé piilékat
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obrovské mnozstvi investord. Dokonce na vyvoj této vakciny americka vlada vyclenila

federalni financovani. Spole¢nost Moderna jako prvni na svété zacala na lidech testovat

vakcinu COVID-19. 27 Cervence zacala jiz tieti faze testli. Moderna a USA uzaviely

dohodu o0 100 milionech davek vakciny proti COVID-19

Celkova hodnota dohody je 1,5 miliardy dolarti. Dne 16. listopadu spole¢nost

Moderna uvedla, ze vakcina jejich vyroby vykazovala 94,5% ucinnost béhem tteti faze

testa.

Vsechny tyto zpravy mély svijj vliv na finan¢ni stranku firmy. PR propaganda

pomohla spole¢nosti se stat velmi vyhleddvanou firmou mezi investory. Na zacatku roku

jeji akcie staly kolem 19 dolart (Obrazek 5). Kdyz 18. kvétna byla zvefejnéna zprava o

ukonceni prvni Gspésné faze testl, akcie spole¢nosti vzrostly na $ 82,2, a nyni vystoupali

na $ 95. To je zarazejici pro spole¢nost, ktera za 10 let existence nevydala do prodeje

zadné 1éky.

Obrazek 5: Vyvoj akcii spole¢nosti Moderna
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5. Vysledky a diskuze

Uprostied epidemie koronaviru se marketing ocitl v dvoji pozici. Na jedné strang,
uprostied celkové krize podnikani za¢iné snizovat naklady na reklamu. Na stran¢ druhé —
firmy se snazi ptezit prostfednictvim on-line aktivit, zejména internetového obchodu. To
vSe vyzaduje propagaci.

Pandemie zpusobila pfesun mnoha oblasti do on-line prostiedi: Skoly a vysoké skoly
pfechazeji na distan¢ni vzdelavani, konference, festivaly, divadelni pfedstaveni a dokonce i
koncerty se ptenesly do internetu. Béhem epidemie prakticky veskera offline ¢innost
ztratila smysl, marketing nebyl vyjimkou.

Zatim je ptili§ brzy na zavéry, jak se bude situace na trhu vyvijet: je v ni pfili§
mnoho neznamych. Ale jiz nyni miZzeme zmapovat n¢kolik scénaii: optimisticky a
realisticky.

Pokud se podivame do budoucnosti s optimismem, pak az do podzimu bude cely
pramysl zazivat obtizné obdobi poklesu a stagnace a do konce roku bude mirny rist. Po
nékolika mésicich se podnik za¢ne normalizovat, ve fazi obnovy bude nejucinnéjSim
nastrojem propagace on-line reklamy. Piedpoklada se také zvyseni poptavky po analytice
— umozni spole¢nostem pochopit, které kanaly a aktivity skutecné funguji. V oblastech s
kvalitnim publikem za¢ne vazna soutéz o reklamu, ktera ovlivni jeji hodnotu. Firmy, které
maji webové stranky s méné kvalitnimi metrikami, riskuji, Ze zcela ztrati divéru
potencidlnich zdkazniki a opusti arénu.

Pokud jde o realisticky scénaf, udalosti v ném se budou vyvijet ve stejném potadi,
ale obdobi recese se protahne. Na zaklad¢ toho, co se nyni déje na trhu a v ekonomice jako

celku, nelze fici, Ze vyrazny nartst bude pozorovan diive nez za rok a pul.
JiZ nyni jde spekulovat, Ze hlavni trendy na trhu budou:

e automatizované obchodovani
e virtudlni dojmy
e oteviené platformy

e vzdélavaci online zdroje
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Socialni sité jako zdroj novvch klientu

Jiz nyni Ize predpokladat, ze v obdobi karantény vyrazné poroste role socialnich siti.
Je to jeden z mala segmentd, ktery se mize rychle dostat z krize a dokonce najit nové
rustové body. V samoizolaci lidé konzumuji jakoukoli formu obsahu, a publikum, které¢
diive prakticky nepouzivalo socialni sité, se k nim mize kone¢n¢ dostat. Je
pravdépodobné, Ze pro samotné stranky to bude podnét k urychleni vyvoje vlastnich
marketingovych nastroju: firmy se nauci 1épe segmentovat publikum a uspokojovat

okamzité pozadavky uzivatelt.

Vzdélavani a zabava jako marketingovy nastroj

Dalsim dasledkem toho, ze lidé maji volny cas, je zvySend poptavka po zabavnych a

vvvvvv

spole¢nosti, které budou moci nabidnout svym zakaznikiim po celém svété néco
zajimavého a relevantniho, které jim nedovoli zapomenout na znacku, a v idedlnim ptipadé

také upoutat pozornost na hlavni produkt.

Komunikace a interaktivita v e-commerce

Zmeéni se 1 trh internetového obchodu. Trend navs$tévovat ndkupni centra ne tolik
kvtli nakupovani, ale kvili zébavé, bude pokracovat 1 online, zejména proto, ze v
karanténnich podminkach vyskocila poptavka po Zivych zézitcich. Tak, ¢inska spole¢nost
Taobao v loniském roce vyvinula pro zeméd€lce ptilezitost vést streamy na podporu svych
vyrobki. Shopstreaming-fenomén, ktery se narodil v Asii-béhem epidemie muze ziskat
silny impuls k rozvoji. Lidé budou hledat v online nakupovéani interaktivni, nové
zkusenosti a komunikaci. Socialni vylouceni je nedostatecny ptistup k offline-shopech
zvysi popularitu nastroju socialniho ndkupu — prodeje pfes socialni sité, kde si zakaznici

mohou komunikovat mezi sebou a sdilet své zkuSenosti.
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6. Zavér

Marketing je jednim z hlavnich nastrojui tspé$ného fungovani firmy na domacim a
zahrani¢nim trhu a pfedstavuje soubor slozitych procesi, které probihaji v podniku. Proto
cilem teoretické ¢asti bakalaiské prace bylo popsat jednotlivé soucasti marketingu. Na
zaklad¢ ziskanych znalosti byly podrobné popsany marketingové procesy, které hraji
dilezitou roli pii vstupu firem na globalni trh. Trendy v oblasti marketingu ovliviiuji nejen
zpusob podnikani jednotlivych spole¢nosti, ale taky charakter a strukturu mezinarodniho
obchodu, ktery je témito spoleénostmi tvoten.

Cilem praktické ¢asti této bakalaiské prace bylo popsani aktualni situace na
mezinarodnim trhu a role marketingu v souc¢asné dobé. Vzhledem k tomu, Ze cely svét
zastihla pandemie, pfinosem této prace je vysvétleni zmén které probihaji v jednotlivych
firmach, pfevazné v jejich marketingové politice, jenZ ovliviiuje chod podnikd, které jsou
soucasti globalniho trhu.

Zména poptavky po funkcich firem pfiméla mnoho vyrobct zménit svou
mezinarodni marketingovou politiku. To se zase odrazi na mezinarodnim trhu v podobé
zmény celé oblasti mezinarodniho obchodu.

Na pozadi pozitivnich zprav o vyvoji vakciny se cely svétovy trh méni.

S krizi se podnikani ocitlo v situaci, kdy se modely marketingového mixu v
kratkodobém horizontu ukazaly jako skuteéné nefunk¢ni, protoze nebyly nastavené tak,

aby fungovaly v podminkach koronavirové krize. Pandemie dava impuls k rozvoji

vvvvvv
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k novému obchodnimu prostiedi a k zménam poptavky vyrazné snizuje riziko pro
mezinarodni znacky. Proto vlastni prace byla zaméfena na pozorovani zmeén, probihajicich
ve vybranych spole¢nostech.

Tato bakalaiska prace by méla slouzit pfedevsim k ziskani povédomi o tom, jak
marketing a mezinarodni obchod jsou vzajemné propojené a k jakym zméndm dochazi

v dil¢ich soucastech marketingové politiky vybranych firem v podminkéch pandemie.
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