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Seznam pouzitych zkratek a symbol U

v

CR Ceska republika

EU Evropska unie

FO fyzicka osoba

CHF Swiss Franc

K& Koruna Ceska

napr. napfiklad

obr. obrazek

P&G Procter & Gamble
PO pravnicka osoba
tab. tabulka

tzv. takzvané

USA United States of America
usD United States Dollar



Uvod

Rostouci trend globélnich znaCek stdle neutichA a dochazi k neustadlému
ukofistovani zbyvajicich ¢asti na mezinarodnich trzich, kde lokalni znacky nemaji
mnoho prostoru pro svij vlastni rozvoj. To ma za nasledek Upadek lokalnich
znaCek a mnohdy i celych spoleCnosti. Na obzor se pak dostavaji znaméjsi
globalni znacky, které spotiebitelé znaji téméFf po celém svété. Otadzkou vSak
zustava, zda spotrebitelé znaji také zemi puvodu dané znacky a do jaké miry je

tim ovlivnéno jejich ndkupni rozhodovani.

Diplomova prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka
vychodiska diplomové prace budou rozdéleny do tfech hlavnich kapitol. Prvni
kapitola bude vychazet z poznatk co si predstavit pod pojmem znacka a jaké
dalezité prvky znacka obsahuje. Nedilnou soucasti znacky je také jeji identita,
positioning, hodnota a strategie uplatiovand na mezinarodnich trzich. Druha
kapitola bude vénovana zemi plvodu znacky a aspektiim, které buduji image
zemé znacky. Ve ftfeti kapitole budou zminény formy vstupl znacky
na mezinarodni trhy. Pro potfeby této diplomové prace budou zminény pouze

vybrané formy vstupd, které jsou povazovany za podstatné.

Prakticka ¢ast se bude vénovat analyze americké znacky Procter & Gamble
a Svycarské znacky Nestlé. V praci bude nastinéna historie obou znacek, jejich
vstupy na mezinarodni trhy od zaloZzeni az po soucCasnost, znackova strategie
uplatiovana pfi vstupu na nové trhy, znackové portfolio a shrnuti zakladnich

finan€nich ukazateld, které vyjadfuji prosperitu znacek.

Na zakladé praktickych poznatkd bude vystupem diplomové prace porovnani
vstupl na zahraniéni trhy z pohledu chemické znacky Procter & Gamble
a potravinarské znacky Nestlé na zakladé plvodu zemé jejich vzniku a trzni
strategie, které byly na trzich uplatfiovany. Diky této analyze bude ukazéano,
do jaké miry je vliv zemé pavodu znacky rozhodujici pro vstoupeni na mezinarodni
trh.



1 Znacka

.Zhacka je to, co Vam zdstane, kdyZz Vam shofi tovarna.”

David Ogilvy, marketingovy guru

Historie znaCky ma kofeny v davné minulosti, avSak jeji ucel i po takové dobé
zustava stéle stejny. Ve druhé poloviné 19. stoleti v USA se ustélila podoba
znaCky tak, jak je znama dnes (Keller, 2007). Za timto rozmachem staly
predevSim industrializace a zrod prvnich masovych médii. Od konce 19. stoleti

byla moZnost registrace znadek celosvétové i pro Ceskou republiku (MPO, 2009).

Ve vétsSiné pfipadl si témér kazdy pod pojmem znacka vybavi konkrétni produkt,
ktery se stava nositelem znacky jako napf. Skoda Auto - auta, Starbucks - kava
nebo iPhone - mobilni telefon. Sila znacky tedy nespociva pouze v jejim
samotném nazvu, ale predevSim také v produktech, které jsou pod znackou

nabizené.

Vysekalova (2004, str. 222) definovala tento pojem nasledovné: ,Znacka je jméno,
nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkd. Jejim smyslem
je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejct od zbozi
nebo sluzeb konkurenénich prodejcd”“. JednodusSe fe€eno si pod pojmem znacka
Ize pfedstavit souhrn verbalnich i neverbalnich sdéleni, ktera jsou neodmyslitelnou

¢asti hmotného produktu.

v ™ s

originalni a zakazniky snadno zapamatovatelny, ale pfedevSim udrzet dobré
jméno znacky a snaZit se tak stale zlepSovat a byt pro zakazniky atraktivni

I po fadu nékolika generaci.

1.1  Prvky zna €ky

Vybér prvka znacky je dulezity pro jeji snadnou identifikaci z pohledu zakaznika
a také pro odliSeni od ostatnich konkurentl. Prvek samotné znacky by mél
v zakaznikovi vyvolat takové pocity, Ze jiz nebude potfebovat znat, jaky se



pod znackou skryva produkt. Totéz plati také pro variantu, kdy je znacka tvofena

nazvem.

Podle autorl Kotlera a Kellera (2007) existuje Sest zdakladnich hledisek,
na zakladé kterych lze vytvofit pomoci spravnych prvkd takovou znacku,
kterdA bude mit nejlepSi predpoklady byt UGspéSna. Prvnim kritériem
je zapamatovatelnost , diky které se znaCka dostane vice do povédomi
zakaznikud. To Ize zabezpecdit pfedevsim jednoduchym, vyraznym a od konkurence
odliSitelnym  prvkem, ktery znacku charakterizuje. Druhym  kritériem
je smysluplnost , kde je dulezité dohlédnout na souhru jednotlivych prvki
s produkty, které pod znackou vystupuji. Kazdy zakaznik se necha do urcité miry
ovlivnit vizualni strankou  produktu, proto by znacka méla byt vytvofena
z takovych prvkd, které na prvni pohled zékaznika zaujmou a zalibi se mu. Pokud
bude spole¢nost do budoucna uvaZzovat o expanzi na dalSi zahraniCni trhy,
je nutnosti zabyvat se otazkou o prenositelnosti znacky. Kazda zemé je totiz
odliSnéa nejen geograficky, ale také kulturné a proto je potfeba volit takové prvky
znacky, které budou vhodné za vSech podminek pro kazdou zemi. Podstatnym
kritériem je také adaptabilita vzhledu prvka, s ¢&im souvisi aktualizace
a modernizace znacky v budoucich obdobich. Poslednim, Sestym kritériem,
je ochrana prvkd. Nejen samotna znacka podléha moznosti ochrany, ale i jeji
prvky, které znacku tvofi. Spole€nost musi zvolit takovy vzhled prvkdl, které nema
nikdo registrované, cozZ ji zajisti ochranu pfed napodobovanim konkurenénich

spole¢nosti.

V Ceské republice se o ochranu znacky stard Ufad priimyslového vlastnictvi
prostfednictvim udéleni ochranné znamky. Ochranna znamka se vztahuje
na grafickou podobu znacky, jako jsou slova, pismena, €isla, barva ¢&i tvar. Podnét
k vytvofeni ochranné znamky muiZze podat jak FO, tak PO pomoci pfihlaSky
smé&fované k Ufadu pramyslového vlastnictvi, ktery po prozkoumani povinnych
nalezitosti rozhodne, zda je mozné zapsat ochrannou znamku do rejstfiku. Pokud
Zadatel vyhovi vSem poZadavkam, dostava se mu ochrany jeho znacky na 10 let
s moznosti prodlouzeni o dal3ich 10 let (UPV, 2014).
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Nazev zna€ky

Vytvoreni jména znacky je pro spole¢nost klicovym bodem, ktery zajiStuje Uspéch
na trhu. Podle vyzkumu agentury Provocado (2010), ktera analyzovala trh
s nékolika stovkami jmen znacCek, by se mél nazev znacky skladat optimalné
ze dvou slov, 3-4 slabik a 4-13 pismen. P¥ili§ dlouhy ndzev nema zpravidla Sanci

se uchytit v povédomi zakazniku.

N1

Zdanlivé nejjednodussi zplsob vytvofeni nazvu znacky je pojmenovat znacku
podle svého zakladatele jako napf. Louis Vuitton, Giorgio Armani nebo Skoda
Auto, podle tehdejsiho &eského vlastnika zavodu Emila Skody. Pokud jsou
vlastnici spole¢nosti dva, mohou se obé jejich jména objevit v ndzvu znacky jako
napf. Hewlett-Packard, podle zakladateld Billa Hewletta a Dava Packarda
nebo dalSi uspésna obchodni znacka Marks and Spencer, podle Michaela Markse
a Thomase Spencera. Oblibenym zpusobem vytvofeni jména znacky jsou zkratky
nebo zkratkova slova, kterd se zrodila z prvotné dlouhych nazva spole€nosti.
Jedna se o nazvy znacek jako napf. némecka automobilka Bayerische Motoren
Werke, ktera sv(j nazev slougila do znamé zkratky BMW nebo Ceska dopravni

kancelaF, dnes znama jako Cedok (Bauer, 2014).

Mnoho celosvétovych znacek dostalo své jméno podle nahodné zvolené predlohy
Ci podle toho, co ma znacku charakterizovat. Znamy nazev znacky a spole¢nosti
Apple, vymyslel jeji zakladatel Steve Jobs, ktery se nechal inspirovat svym
nejoblibenéjSim ovocem. Znacky, které reprezentuji sportovni oblast jako
napf. Reebok, ktera dostala svuj ndzev podle druhu nejrychlejsi antilopy na svété
nebo Nike, podle fecké bohyné vitézstvi Niké (Rivkin a Sutherland, 2004).

Logo zna €ky

Logo je povazovano za nejlepSi vyjadieni znacky, které fekne vice nez slova.
Navic kvalitni a zapamatovatelné logo muze spole¢nosti pfinést velky uspéch.
Na zacatku tvorby loga je nutnosti polozit si otazku, co by logo mélo sdélovat.
Spolec¢nost by se méla snazit do loga prevtélit pfedevsim konkurencni vyhody,
diky kterym zakaznik zvoli pravé tuto spole¢nost misto konkurencni, vlastnosti
a hodnoty, které spole¢nost vyznava. Jinak feCeno, logo ma za ukol vypravét
pribéh znacky (Malaval, 2001).
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Samotné logo maZe byt vytvofeno jako obrazek, text nebo kombinace obou
moznosti. Kazda z nich pfinasSi urcité vyhody. Logo jako obrédzek je vystizné
na prvni pohled a snadno zapamatovatelné. Logo v podobé textu naopak umozni
zakaznikiim rozpoznat o jakou znacku nebo spoleénost se jedna. Z toho divodu
spole€nosti voli nej¢astéji kombinaci obrazku a textu v podobé vystizného symbolu

a ndzvu znacky nebo spole¢nosti (Levinson a Rubin, 1996).

Je také dulezité zvazit jeho vyuziti do budoucna, zda se logo bude objevovat
pouze vV tiskovinach (noviny, Casopisy, letaky, billboardy) nebo i na webu
v elektronické podobé ¢i na propagacnich pfedmétech spole¢nosti. Umisténi loga
na internetovou stranku firmy pfindsi lepSi mozZnosti grafického zpracovani

a pridani efektl oproti ostatnimu vyuziti (Ramaswamy a Namakumari, 2009).

URL znaéky

Diky stale se rozvijejicim technologiim se nedilnou soucasti kazdé znacky stava
URL adresa. Spole€nost se snazi zfidit takovou URL adresu, ktera& ma kratky
nazev, je snadno zapamatovatelnd a predevsSim obsahuje nazev znacky. Dfive
nebyl problém vytvofit URL ve formatu www.ndzevznacky.cz. V dnesni dobé je
vSak jiz nespoCetné mnozstvi URL znaCek a tak neni pro spole€nost snadné
vytvofit jednoduchy, lehce zamapatovatelny a predevSim originalni nazev URL
adresy pro svoji znacku. VétSina URL adres je jiz obsazena, a proto se spolecnosti
uchyluji k jejich odkupu. V dnesni dobé stale vice spole¢nosti komunikuje svoiji
znacku pomoci socialnich siti, e-shopu ¢i reklamy (Levinson a Rubin, 1996).

Predstavitel zna €ky

Predstavitelé znaCek dodavaji znacce jako takove lidskou podobu, zejména lidské
vlastnosti. Predstavitel znaCky se objevuje predevSim vhrané podobé
v reklamnich upoutdvkach a reklamnich kampanich nebo v grafickém znazornéni
na obalech produkti znacky. Celosvétové znama spoleénost Procter & Gamble
pred lety zaujala Cisticimi vyrobky Mr. Proper, jejimZz predstavitelem se stala
animovana postava muze v bilém obleCeni. Tento druh znazornéni predstavitele
lze povaZovat za tzv. umélého predstavitele znacky, ktery byl stvofen spole¢nosti.

Na cCeském trhu je znama napf. znaCka Kapka nadéje, jejiz zakladatelkou
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i predstavitelkou je Vendula Svobodova, ktera je v pozici tzv. pfirozeného
predstavitele znacky (Keller, 2007).

Pokud si spole¢nost vybere jako svého predstavitele znacky znamou osobnost,
méla by si dat pozor, aby tento pFedstavitel neupotal veSkerou pozornost,

kterd méla byt sméfovana na znacku, na sebe.

Slogan zna ¢ky

Slogan slouzi k doplnéni znacky jako celku a k lepSimu zafazeni do spravneé
kategorie vyrobkl a sluzeb. Slogan se muze skladat z jednoduché kratké véty
nebo pouze ze spojeni dvou slov. Ztoho wvyplyva, Ze kvalitni slogan
by mél byt kratky, silny a pfedat co nejvice informaci svym zakaznikim (Bauer,
2014).

Uspé&sny slogan vytvofila napf. automobilka Toyota - ,Today. Tomorrow. Toyota.*.
Na tomto pfikladu je ilustrovdna kratkost a zapamatovatelnost sloganu. Mohla
by vSak nastat mala nepfesnost pro zakazniky, ktefi by nemuseli poznat, o jaky

produkt se z tohoto sloganu jedna (www.mediaguru.cz, 2013).

Neméné uspésSnym se stal také slogan Ceské znacky Kofola - ,KdyZ ji milujes,
neni co fesit.“. Tento slogan funguje jiz nékolik let a spolecnost se ho stale snazi

obohacovat i o stejné kreativni a kvalitni reklamy (Sovova, 2013).

Znélka zna €ky

K lepSi zapamatovatelnosti znacky pfispiva také kratka hudebni melodie - znélka.
Chytlavé melodie &i tony si spotfebitel Iépe zapamatuje a spoji s ur€itou znackou
a vyrobkem, coz je ucCel, pro€ se spole¢nosti pousti do tvorby znélky (Keller,
2007). O uspésnou a léeta oblibenou znélku se postarala napf. znacka
Haribo - ,Haribo macht Kinder froh - und Erwachsene ebenso”. Velky podil ha tom
mél spolumajitel spole¢nosti Haribo, ktery se zajimal o cilovou skupinu této

znacky, jeji potfeby a pfani (www.haribo.com, 2015).
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Obal zna éky

Nedilnou soucasti znacky jsou vyrobky, které jsou pod znackou distribuovany
spotfebitelim. Ztoho duvodu je vhodné navrhnout originalni design obalu
vyrobku, ktery spotfebitele na prvni pohled zaujme a nasledné si ho dokaze lehce
vybavit. Samozfejmé, Ze fadu vyrobku nelze prodavat jinak neZ v obalu,
coz pfinasi vice uziteénych funkci. Podle autord Kellera (2007) a Pribové (2000)
se jedna nejen tedy o rozpoznani znacky a odliSeni se od konkurence, ale také
o ilustraci dualezitych informaci, zajisténi bezpecné manipulace s vyrobky

a predevsim uchovani vyrobku.

1.2 Identita zna €ky

Pod timto pojmem je rozuméno, jak se spoleCnost prezentuje nejen pfed
zékaznikem na vefejnosti i na celém trhu. Za identitu znacky lze povazovat
vSechny prostfedky, kterymi ma spole¢nost moZznost dotvofit obraz o vlastni
znacce. Aaker (2003, str. 60) vymezil identitu jako ,unikatni sadu asociaci,
0 jejichz vytvoreni a udrZeni usiluji stratégové svéta obchodnich znacdek. Tyto
asociace reprezentuji to, co znacka prfedstavuje a zaroveri naznacuji urcity slib

vuci zdkaznikum ze strany vyrobce*.

Jako z&kladni prostfedek pro vytvoreni identity znacky se povaZuje logo, které jak
je jiz uvedeno vySe, muze byt vyjadieno jako obrazek, text nebo kombinace obou
prvk(. Diky vhodné zvolené identité znacky spole¢nost také nabyva vySSi
konkurenceschopnosti, coz dale upeviuje jeji pozici na trhu (Vysekalova a Mikes,

2009).

Model pro vytvoreni, udrzeni a uskutecnéni identity znacky podle Aakera (2003)
prochazi tfemi etapami. Prvni etapou je strategicka analyza znacky. Tato analyza
pomaha na jedné strané identifikovat chapani znacky z pohledu zakazniku
a konkurentl a na druhé strané analyzuje také spolecnost, ktera pod znackou
vystupuje. Diky provedeni této analyzy spolecnost zjisti, jaky je jeji cilovy segment
zakaznikl, soucasna i budouci pozice konkurence a moZznosti fizeni znacky.
Druhou etapou je implementace identity znacky. V této etapé je kladen dlraz
na vytvoreni takovych instrumentd, které pfivedou znacku k Zivotu. Jinymi slovy

se jedna o zhmotnéni znacky. S implementacni fazi souvisi také pozice znacky,
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kterou si znaCka utvafi zejména diky svym zékaznikim, ale také diky
konkuren&nim zna¢kdm a individualnim schopnostem spole¢nosti. DalSim krokem
vtéto etapé jsou tzv. exekuéni kroky, které vedou k vytvofeni vSech aktivit
efektivniho budovani znacky. S tim také souvisi nasledné zavedeni sledovacich
systémdu, které vyhodnoti vysledky budovani znacky. TFeti etapou je jiz samotny
model, ktery ukazuje 12 bodu rozdélenych do 4 oblasti, ve kterych je znacka
chapana jako produkt, organizace, Clovék a symbol. Samotny model identity
znaCky se stuktualizuje na rozSifenou identitu, podstatnou identitu a esenci
znacky.

StéZejni a nejdulezitéjSi bod predstavuje podstatna identita, ktera obsahuje soubor
a strategie spoleCnosti, odliSit se od konkurennich znacek a zaujmout
spotrebitele. V pfipadé, Ze by mohlo dojit k zaménitelnosti identity, je ddlezité uzké
spojeni s rozSifenou identitou, kter4 obsahuje prvky podporujici Uplnost a jasnost
identity. RozSifena identita tedy doplfiuje podstatnou identitu o detaily,

které dotvafi celkové predstavy (Aaker, 2003).

DalSi prvek, esence znacky, muze spole¢nost vyuzit jako velmi silny nastroj
pro lepSi pochopeni identity znacky. Ne vzdy je vSak tento nastroj uziteCny. Esenci
znaCky lze definovat jako vynikajici mySlenku, ktera popisuje jadro identity
a priciny k jeji existenci. Esence znacky by méla mit 3 zakladni parametry. Prvnim
z nich je odezva u spotfebiteld. Druhym parametrem je ojedinélost a odliSitelnost
v Casovém horizontu. Posledni, tfeti, parametr pfedstavuje esenci znacky jako

inspiraci pro samotnou spole¢nost (Kotler a Keller, 2007).

Je dullezité nezaménovat esenci znacky s reklamnim sloganem, na prvni pohled
mozna dva stejné nastoje. Podstatnym rozdilem je smér komunikace a ¢asova
orientace. Esence znacky komunikuje smérem dovnitf spole¢nosti a je spise
dlouhodobéjsSiho razu. Zatimco reklamni slogan komunikuje smérem ven

ke spotfebitelim a jedna se zejména o kratkodobé&;jsi pInéni cild (Tohami, 2006).

Na zakladé vytvoreni identity se v modelu objevuje hodnotova nabidka, kterou
tvofi podkategorie funkéni, emocni a expresivni uzitky. Funkéni uZitek si lze
predstavit jako jedine¢ny uzitek spojeny s konkrétni znackou udavajici funkce

vyrobku jako je napf. kvalita. Cilem emoc¢niho uzitku je vyvolat pocity

15



u nakupujicich zakaznikl, které prohloubi ddvody k zakoupeni urcité znacky.
Expresivni uzitek pomaha zakaznikovi skrz znacku vyjadfit jeho vlastni image.
Z toho vyplyva, Ze expresivni uzitek podporuje znacku, kterd se snazi délat néco
pro zakaznika. Vyusténim celého schématu je vztah se zékaznikem. Cim bliZsi
vznikne vztah mezi znaCkou a zakaznikem, tim Uspé&snéjSi je budovani znacky
z dlouhodobého hlediska (Vysekalova a MikeS, 2009). Pro lepSi predstavivost

provazanosti jednotlivych krokd, je ilustrovano schéma v pfiloze 1.

1.3 Positioning zna €ky

Positioning neboli umistovani znacky je proces, ktery spada spolu se segmentaci
a targetingem pod marketingové fizeni, vychazi z identity znaCky a pomaha se
znacce dostat aktivné do mysli zakaznikd. Obecna definice fika, Ze positioning je
zpusob, jakym chce byt spole€nost vnimana v myslich zakaznikd. Diky svym
specifickym charakteristikAm se dana znacka odliSuje od konkurencénich znacek
a zaujim& urcitou pozici na trhu. Lze konstatovat, Ze positioning je kli€ovym
bodem nejen marketingové strategie, ale i marketingové komunikace (Kerin,
Hartley a Rudelius, 2011).

Kotler a Keller (2007, str. 348) definuji tento pojem nasledovné: ,Positioning je akt
navrzeni nabidky a image spolec¢nosti, aby zaujaly vyznamné misto v mysli
cilového trhu. Cilem je umistit znacku v myslich spotfebiteld tak, aby se
maximalizoval potencialni prospéch firmy. Dobry positioning znacky navadi
marketingovou strategii vyjasnénim podstaty znacky, cild, které pomaha
spotrebiteli dosahnout a ukazuje, vcéem je p/Atom jedineény. Vysledkem
positioningu je Uuspésné vytvorfeni zakaznicky zaméfené nabidky hodnoty,

presvédcivého pdvodu, proc¢ by si cilovy trh mél vyrobek kupovat.*

Pro positioning je dulezité spravné urcit ¢tyfi hlavni vymezeni. Prvnim z nich je
cilova skupina , kter4 predstavuje skupinu spotfebitell, ktera se snazi spole¢nost
zaujmout. Pro lepSi pochopeni chovani kazdé skupiny, Ize jednotlivé skupiny
spotrebitelt rozdélit jesSté podle demografického, lifestylového, spotfebniho nebo
psychologického hlediska. Analyza cilovych skupin se provadi na zakladé
marketingového prazkumu a segmentace trhu. Za druhé je dualezité vymezeni

oblasti , ve které se znacka bude pohybovat a kde bude oslovovat své zakazniky.

16



Tato oblast se da vymezit podle sortimentu, ktery na daném trhu bude nabizen
Ci podle zékaznikd, ktefi na trhu budou nakupovat. Soucéasti této oblasti jsou také
konkurenéni znacky, diky nimz muze spole€nost analyzovat, zda jsou &i nejsou
byt také rozSifena na zakladé inovaci nebo modifikaci produkti. Treti definice
vymezuje odliSnosti od ostatnich konkurenénich znacek. OdliSnost vytvafri
davody, pro¢ by zakaznik mél koupit urcitou zna¢ku a v ¢em je tato znacka lepSi
nez konkurenéni znacky. Znacka, kterou nelze odliSit od ostatnich, se stava
zameénitelnou a lze predpokladat, Ze spotfebitelé nebudou mit o tuto znacku
zajem. Posledni, ¢tvrté, vymezeni nastifiuje didvody, pro¢ by spotfebitel mél
zakoupit zrovna tuto znac¢ku. Duvody se skryvaji v unikatnich vlastnostech znacky,

dostupnosti, prestiznosti ¢i cenove politice (Machkova, 2015).

Existuji dvé obecné metody positioningu, které zobrazuji tzv. body rozdilnosti
a tzv. body shody. Bod rozdilnosti pfedstavuje vyhody, které pfitahuji spotfebitele
k urité znacCce. Tito spotfebitelé znacce véfi, hodnoti ji pouze v superlativech
a nedokazi si predstavit, Ze by jim konkurenéni znacka mohla nabidnout stejny
nebo dokonce lepSi produkt. Bod shody predstavuje rizné asociace, pod kterymi
se nemusi skryvat pouze jedna znacka. Tyto body se objevuji v souvislosti
s asociacemi, které jsou spojeny s kategorii a konkurenci. Prvni z nich, body
shody spojené s kategorii, jsou asociace, které predstavuji nezbytné podminky pro
vybér urcité znacky. Druhym z nich jsou body spojené s konkurenci. V tomto
pfipadé, pokud se dand znacka spoleCnosti dokaze dostat na stejnou Urover
konkuren¢ni znacky a navic ziskad vyhodu v jiné oblasti, Ize pfedpokladat, ze se

tato znacCka stane velmi silnym konkurentem (Kotler a Keller, 2007).

Positioning je z Casového hlediska orientovan kratkodobéji, oproti identité (viz 1.2),
ktera je orientovana dlouhodobgji. Z toho vyplyva, Ze positioning a identita jsou
spolu vzajemné propojené, protoze ¢ast identity znacky, kterou spole¢nost aktivné

komunikuje ke spotfebitelim, tvofi pravé positioning (Jakubikova, 2008).
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1.4 Hodnota zna éky

Hodnota znacky je tvofena aktivy a pasivy, které jsou se znackou spojené.
Tyto dva prvky mohou zvySovat, ale také sniZzovat hodnotu znacky, kterou urcity

vyrobek nebo sluzba pfinasi at jiz zakaznikovi nebo vyrobci.

Tento pojem nelze podle odbornikd jednoznaéné vymezit a definovat. Farquhar
(1989, str. 4) vymezil hodnotu znacky jako ,pfidanou hodnotu, kterou znacka
propdjcuje produktu. Produkt je pak néco, co nabizi funkéni benefity (napr. zubni
pasta, Zivotni pojisténi nebo auto). Znacka je jméno, symbol, design
nebo hodnoceni, které zvysSuji hodnotu produktu nad ramec funkéniho acelu.”

DalSi autofi Srivastava a Schocker (1991, str. 105) se shoduji na tom, Ze ,hodnota
znacky zahrnuje jeji silu a jeji hodnotu. Sila znacky je soustava asociaci a chovani
zakaznikd znacky, distributord a materské spolecnosti, které znacdce umoZzriuji
udrzet si trvalé a odlisSné vyhody proti konkurenci. Hodnota znacky je finanéni
vysledek schopnosti managementu ovlivnit silu znacky skrze taktické a strategicke

jednani tak, aby poskytla vétsSi souc¢asné a budouci zisky a nizSi rizika."

Podle Armstronga a Kotlera (2004, str. 289) je dana ,hodnota znacky loajalitou
zakaznikd, zndmosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim,
jak silné s ni spotrebitelé vyrobky ztotoZruji. Dale hodnotou znacky ovlivriuje
napriklad mezinarodni pravni ochrana a pozice vramci pramyslovych

a obchodnich siti.”

Mezi hlavni kategorie, které uvadi Aaker (1991) a které utvari hodnotu znacky,
patfi pfedevsSim znalost jména znacky, kvalita, vérnost znafce a asociace,
které jsou se znackou spjaty. Tento model vychazi z pfedpokladu pohledu
spotfebitele na hodnotu znacky jako na celek pozitiv a negativ, které znacka
prinasi.

Prvni kategorie, znalost jména zna €ky je nejzakladnéjSim pilifem pro spravné
budovani hodnoty znacky. Z toho vyplyva, Ze spotfebitelé musi zna¢ku dostateéné
znat a pamatovat si ji, protoZze kdyZ spotfebitelé nakupuji, voli pravé tu znacku,
kterou znaji nebo o ni slySeli (Pfikrylova a Jahodova, 2010). Aaker (2003) tuto fazi
nazyva identifikaci znacky. Zpusob, jakym spolec¢nost muze spotiebitelim svoiji
znaCku komunikovat, byva zpravidla prostfednictvim reklamy, rdznymi druhy

podpory, sponzoringu a public relations.
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Do druhé kategorie spada kvalita zna €ky. Spole¢nost musi predpokladat,
Ze spotfebitelé jsou ochotni nakupovat pouze kvalitni vyrobky kvalitni znacky.
Pokud spole€nost nebude nabizet kvalitni produkty, nevybuduje si své misto
na trhu ani s vysokou loajalitou spotfebitelll ke znaéce. Kazda spole¢nost by tedy
méla védét, co si jejich zakaznici preji a jaké vyrobky jsou pro né znackou kvality
(Keller, 2007).

Treti kategorie je loajalita v G€i znaéce. Pokud jsou spotiebitelé vysoce vérni
jedné znacce, nemaji potfebu tuto znac¢ku ménit za konkurencni. Vzhledem
k tomu, Ze je nékolikandsobné nékladnéjSi pfilakat nové zakazniky, je proto
dilezitd péce o zakazniky stavajici. Vérnost zakazniku lze rozdélit do 5 skupin.
Prvni skupinou jsou tzv. nezakaznici, ktefi nakupuji vyhradné u konkurence
a o konkrétni znacku spole¢nosti nemaji zajem. Druhou skupinou jsou tzv. hlidaci
cen, ktefi se o preferenci zna¢ky rozhodnou az na z&kladé ceny. Do tfeti skupiny
patfi tzv. pasivné vérni zdkaznici, ktefi danou znacku kupuji ze zvyku. Dalsi,
Ctvrtou, skupinu tvofi tzv. zakaznici na rozhrani, ktefi nakupuji vice znacek
a nemaji zadnou, kterou by vyhradné preferovali. Posledni, pata, skupina patfi
tzv. oddanym zékaznikam, ktefi se vyznacuji vysokou mirou oddanosti konkrétni
znacce (Jakubikova, 2013).

Posledni kategorii jsou asociace , které jsou se znackou spjaty. Asociace jsou
velmi dualezité, protoze diky nim si zakaznik vytvofi urcity postoj ke znacce
samotné. NejsilngjSi asociace vznikaji osobni zkuSenosti zakaznik(, dalSi
asociace prostfednictvim doporuceni a nejslabsi asociace se vytvari na zakladé

reklamy (Aaker, 2003).

Se spravné zvolenou strategii fizeni znacky dochazi k wvytvareni, udrzeni
a zvysovani hodnoty znacky neboli brand equity. Znacky, zejména ty globalniho

charakteru, jsou mnohdy pro spole¢nost hodnotn&jSi nez samotnd hodnota
hmotnych aktiv (Machkové, 2009).

1.5 Znaékova strategie na mezinarodnim trhu

Spolecnosti, které chtéji vstoupit na zahranicni trh, zaujimaji strategické postaveni
jedné ze cCtyf zakladnich globaliza¢nich strategii - mezinarodni, multinarodni,

globalni a smiSené.
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Prvni z téchto strategii je mezinarodni strategie , kterd je vhodné pro spolecnosti
s niz8i pfizpusobitelnosti na novém trhu. Ztoho vyplyva, Ze spole€nosti
pro uspésné upevnéni na zahrani¢nim trhu, musi vyuZzivat aktivit zahrani¢nich
jednotek a soustfedit produkci spiSe na vyrobkové ¢i trzni mezery. V tomto
pfipadé je mezindrodni strategie zaloZzena na odliSnosti mixu nebo nakladové
vyhodé. Tento typ strategie se stava vhodnym pro spole¢nosti, které se chtéji
zameéfit na vyvoz produkce (Machkova, 2015).

Druhym typem globaliza¢ni strategie je multinarodni strategie , ktera je vhodna
pro spole¢nosti s vysokou mirou pfizpusobitelnosti zahraniénimu trhu. Jedn& se
také o spoleCnosti, které se rozhodnou expandovat na vice zahrani¢nich trha
a maji dostateCné moznosti preorganizovat strategii podle jednotlivych trha.
Spole¢nosti na zahranini trh vstupuji zejména jako dcefiné spolecnosti

nebo formou joint venture (Jakubikova, 2013).

Tretim typem je globalni strategie , kterA nebere ohled na pozadavky
zahrani¢niho trhu. Spole¢nosti sjednocuji vSechny podnikové ¢innosti do jednoho
celku, ¢imz dochazi ke zvySovani konkurenceschopnosti spole¢nosti. V tomto
pfipadé je strategie zaloZzena na nakladové vyhodég, kterd plyne z hromadné
vyroby. Spole¢nosti na zahrani¢ni trh vstupuji také jako dcefiné spolecnosti,
avSak vtéto strategii nerozhoduji individualné, ale na zakladé pozadavki

z centraly matefské spolecnosti (Machkova, 2009).

Posledni, Ctvrtou strategii je smiSend strategie , kterd predstavuje flexibilni reakci
na jakoukoliv konfliktni situaci, kterd by na trhu mohla nastat. Za konfliktni situaci

Ize povazovat napf. blokaci trhu (Jakubikova, 2013).
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Zdroj: www.marketingovenoviny.cz, 2005

Obr. 1 Globaliza éni strategie

Nedilnou soudasti marketingové strategie na mezinarodnich trzich je znackova
strategie. V poslednich letech, zejména od konce 90. let, se objevuji stale nové
strategie v oblasti fizeni znaCky. Spole¢nosti se snazi ovladnout své misto
na mezinarodnim trhu podle nasledujicich trendd - posilovani firemnich znacek,
budovani globalnich znacdek, pomoci distribuénich znacek, mezinarodniho

sjednocovani zna¢ek a mezifiremni spoluprace (Machkova, 2015).

Béhem 80. let 20. stoleti bylo velkym trendem spolecnosti snaha o odliSeni
a proniknuti do nékolika segmentt najednou, pfedevsim diky fuzim a akvizicim.
Z toho duvodu bylo potfeba zajistit dostatec¢né Siroké portfolio znacek. S narastem
novych spole€nosti a svobodnéjsim podnikdnim se zacinaly objevovat
napodobeniny Uspésnych znafek. To znamenalo pro spolecnosti zvysSeni rizika
z podnikani, a proto doSlo ke zméné strategie do ted uplatiované. Spole¢nosti
se rozhodly posilit dlohu firemnich zna €ek, &ehoZz chtély docilit posilenim
davéryhodnosti produktl. Svou divéryhodnost spole¢nosti chtély ziskat
vyjadrenim jistoty, firemni sily a profesionality. Touto strategii dochazi k upevnéni
vztah( a nabyti divéry se zdkazniky, pfedevSim ve chvili, kdy neustéle dochazi
ke zkracovani cyklu znackovych vyrobkl (Jakubikova, 2013).
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DalSim trendem na mezinarodnich trzich jsou globalni zna €ky, které se radi
k nejznatelnéjSi ¢asti globalni marketingové strategie. Strategie globalnich znacek
s sebou pfinasi mnoho vyhod. Je to snaha o posileni divéryhodnosti znacky vuci
zakaznikiim, zvySeni mezinarodni znamosti znacky a pfedevsSim se spolec¢nostem
snizuji ekonomické néklady, diky jednotnému marketingovému pojeti (Machkova,
2015).

Znacky globalniho charakteru se vyznacuji vysokou trzni hodnotou. Na americkém
trhu pasobi spole¢nost Interbrand Corporation, ktera provadi kazdy rok statistiky,
kterych Top 100 globalnich znatek m& nejvétSi hodnotu na svété. Za rok 2015
je stav pro prvnich 10 globalnich znacek nasledujici (www.interbrand.com, 2015).

Tab. 1 Pfehled zna ¢ek dle jejich hodnoty

Hodnota _
Zemé Meziro¢ni
Poradi Znacka Sektor znacky
pavodu zména v %
(mld. USD)
1. Apple us Technologie | 170,276 +43
2. Google us Technologie | 120,314 +12
3. Coca Cola us Napoje 78,423 -4
4. Microsoft us Technologie 67,670 +11
5. IBM us Obchod 65,095 -10
6. Toyota Japonsko Auta 49,048 +16
7. Samsung Jizni Korea | Technologie 45,297 0
8. GE us Vice sektort 42,267 -7
9. McDonald's us Restaurace 39,809 -6
10. Amazon us Maloobchod 37,948 + 29

Zdroj: www.interbrand.com, 2015
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Z tab. 1 Ize vypozorovat, Ze nejvétSi zastoupeni globalnich znacek podle zemé

vrv

pavodu prevladaji Spojené staty, které obsadily prvnich pét pricek. Z toho
miliard USD. Konkrétné je znaCka ocenéna na 170,276 miliard USD s meziro¢ni

zménout 0 43 %.

Na mezinarodnich trzich figuruji také distribu¢ni spolecnosti, které se snazi
prosazovat své vlastni distribu éni zna€ky, zejména v potravinafském odveétvi.
Neni to vSak podminka a tak lze distribuéni znacky najit také v nepotravinarské
sféfe. Jak pro spole¢nosti a dodavatele, tak i pro zakazniky nese tato strategie
urcité vyhody. Za vyhodu lze povazovat nizSi naklady, coz se promitne v nizSich
cenach za vyrobky distribu¢ni znacky pro zakazniky. Nehledé na to, Ze vlastni
znacky posiluji image spole¢nosti, rozsifuji portfolio jejich vyrobkd a maji moznost

podilet se na vlastni cenové politice (Keller, 2007).

Oproti trendu, ktery prevazoval v 80. letech 20. stoleti, dochazi zhruba
v poslednich deseti letech, ke snaze spole¢nosti snizovat své portfolio znacek.
Trendy se stale vyviji a spoleCnosti nechtéji udrzovat méné perspektivni
a nehodnotné znacky. Rada globalnich spolegnosti pdsobicich na mezinarodnim
trhu se proto uchyluje ke sjednocovani zna €ek ze svého portfolia (Machkova,
2015). Jako pfiklad sjednoceni znacek Ize uveést globalni spole¢nost Ahold, ktera
na zadatku svého plsobeni v CR oteviela vlastni supermarkety a hypermarkety
pod nazvem Hypernova. Po pFevzeti prodejen Julius Meinl spole¢nost sjednotila
prodejny pod nazev Albert (www.albert.cz, 2015). V roce 2015 doSlo k prevzeti
spoleCnosti Spar a vSechny prodejny Interspar byly sjednoceny pod Albert

(www.byznys.ihned.cz, 2015).

DalSim trendem ve znacCkovych strategiich je co-branding . Co-branding
je spoluprace vice znacek, které se spole¢né podili na jednom produktu nebo
sluzbé. Tento termin muZe také odkazovat na zobrazeni znacek ¢&i firemnich log
na jedné weboveé strance. To znamend, Ze navstévnici stranek vidi znacky jako
spojené podnikani. K této strategie se spolec¢nosti schyluji zejména z divodu
zvySeni prodeje, pfildkani zakaznikl, zvySeni konkurenceschopnosti a snizeni
nakladd. Tim dochazi ke zlepSeni vyrobkd ¢i sluzeb a spotfebitelé berou na zretel

obé spolecnosti (Keller, 2007). Jako pfiklad Ize uvést spole€nosti Apple a Nike,
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které spojily hudbu a cvi€eni, kdyZz vyvinuly tzv. Sports Kit, ktery umoZnuje
komunikaci mezi iPodem a botama (www.bloomberg.com, 2015).

Podle autort Kotlera a Kellera (2007) Ize co-branding rozdélit do dalSich 4 podob.
Prvni podobou je co-branding, ktery je realizovan stejnou spole¢nosti. Jako pfiklad
Ize uvést spole€nost General Mills. Tato spole¢nost propaguje ve svych reklaméach
jak znacku cerealii Trix, tak znacku jogurtd Yoplait. Druhou podobou
je co-branding joint venture. Autofi uvadi pfiklad Zarovek znacky General Electric
a znacky Hitachi v Japonsku spolu s kreditnimi kartami spole¢nosti Citybank
AAdvantage. Treti podobou je co-branding realizovany vice sponzory. Tento typ
lze demonstrovat na pfikladu spoleCnosti Taligent, kterou sponzoruje Apple,
Motorola a IBM. Posledni, ¢tvrtou, podobou je retailovy co-branding. Pro pfiklad
lze uvést maloobchodni spolecnosti, které za ucelem vysokého zisku, vyuzivaji

strategii stejné lokality.
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2 Zemé puavodu zna €ky

Zemeé, ze které znacka pochazi, hraje v nakupnim rozhodovéani spotfebitelt stale
vetsi roli. Autorky Prikrylovd a Jahodova (2010) definuji zemi puvodu jako zemi,
se kterou méa zakaznik spjaty konkrétni vyrobek, at se jedna o pozitivni
¢i negativni vnimani vyrobku v mysli zakaznika. Toto vnimani zemé&, ze které
vyrobek pochazi, oznaduje Strach (2009) jako country of origin effect (efekt

zemé puvodu).

Country of origin effect popisuje Cai (2002) jako psychologicky efekt popisujici
spotiebitelovy postoje, vnimani a rozhodnuti o koupi produktu podle zemé pUvodu.
Spotfebitel pro své rozhodovani pouzivd vnéjSi a vnitfni informaéni podnéty,
které slouzi jako zaklad pro hodnoceni produktu. Vnitfni podnéty zahrnuji fyzické
sloZeni vyrobku, zatimco vnéjSi podnéty nesouvisi s fyzickou podstatou vyrobku.
Za vnéjSi podnéty se povazuje znacka, image, povést prodejce a cokoliv dalSiho,
s jehoZz pomoci lze manipulovat s mysli zadkaznika, aniz by se produkt fyzicky
zménil (Ulgado a Lee, 1998)

Pomoci country of origin effect Ize vysvétlit az 30 % vSech diferenci, které mohou
vzniknout pfi posuzovani kvality ur€itého produktu a témér 10 % vSech pohnutek,
které vedou ke koupi produktu. Dulezitou soucéasti produktu je jeho oznaceni,
respektive oznaceni zemé, ve které byl vyroben (Peterson a Jolibert, 1995).

Neni vzdy snadné urcit zemi puavodu, proto se za zemi plvodu povaZzuje zeme,
ve které doslo k vyznamné transformaci produktu. Strach (2009) demonstruje
princip oznaceni Made in na prfikladé vyroby vozu Porsche Cayenne. V(z
je z velké Casti vyroben na Slovensku, odkud je prfevezen do Némecka, kde je
do vozu zabudovan motor. Némecko si tak maze pfivlastnit tento produkt a oznacit

ho Made in Germany.

Zemé, které patfi do EU, chrani své vyrobky navic tfemi dalSimi oznacenimi.
Prvnim oznacenim je protected designation of origin (chranéné oznaceni
puvodu), které je vyuzivano zejména v potravinarském pramyslu. Takto oznacené
vyrobky musi pochazet z konkrétni oblasti, kterd vyznamné pfispiva kK jejich
vlastnostem - napf. Zatecky chmel. Druhym oznaenim vyrobkl je protected
geographical indication (chranéné zemépisné oznaceni). Aby spole¢nost mohla

pouzit pro svlj produkt chranéné zemépisné oznaceni, musi byt produkt
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zpracovany Ci z ¢asti vyrobeny v urcité geografické oblasti - napf. hofické trubicky.
Tretim oznacenim je traditional speciality guaranteed  (tradi¢ni specialita), které
slouzi jako ochranna znamka a odliSuje produkt od ostatnich vyrobkl. Kazdy
produkt, ktery nese oznaceni tradi¢ni speciality, musi byt vyroben dle tradi¢niho
zpusobu nebo musi obsahovat tradi¢ni pfisadu, kterda je pro tento produkt
specificka - napf. Sunka Jamén Serrano ze Spanélska (Strach, 2009).

2.1 Image zemé plivodu

Image zemé pavodu znacky lze vymezit jako smysleni, které si spotfebitel vytvari
ve své mysli ve spojeni s ur€itou znackou z urCité zemé. Kazda zemé pusobi
na kazdého spotiebitele jinak. Zemé plvodu znacky mulze mit na spotfebitele
pozitivni, negativni, ale i neutralni vliv. Vysoka image zemé puvodu znacky vytvari
pozitivni vnimani zejména v oblasti kvality. Negativni vnimani zemé puavodu
znaCky muze souviset s nizkou cenou produktu nebo s Uplné novym dosud
neznamym vyrobkem, ktery byl uveden na trh. S neutralnim vlivem zemé se Ize

setkat u spotfebitell, ktefi nemaji k urcité zemi zadny vztah (Vysekalovéa, 2009).

Stejné jako je potfeba budovat identitu, positioning a hodnotu znacky, tak je stejné
dalezité budovat image zemé, ze které dana znacka pochazi. Zemé& by méla
nabizet kvalitni znacky nejen svym nérodnim spotfebitelim, ale umét také
zaujmout zahrani¢ni spotfebitele. S tim také souvisi snaha pfilakat nejen narodni,
ale i zahraniéni investory, navstévniky a média (Pfikrylova, Jahodova a Strach,
2015).

Jitka Hanzlickova, generalni feditelka agentury CzechTrade, v souvislosti s image
zemé zminuje, Ze se vstupem do EU ma vétSina evropskych zemi pozitivni
vnimani i pfes to, Ze mnoho spotfebiteld hodnoti produkt podle zemé jeho puvodu.
Ohledné produktti z Ceské republiky maji spotfebitelé nejvétsi zdjem o vozy
Skoda Auto, ¢eské pivo a produkty ze skla. Jiz zavedené vyrobky maji vy3si
image neZz vyrobky nové uvedené na trh, coZz je dano vysokou konkurenci
globalnich a nadnarodnich znacek. Na druhé strané americti spotfebitelé hodnoti
spisSe kvalitu urcitého produktu nez zemi, Ze které produkt pochazi. Pfi zakoupeni
produktu jsou rozhodujici finanéni podminky a zaruéni servis, coz jsou pozadavky

netypické pro Evropu (euro.el5.cz, 2004).
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Spolec¢nosti se snazi, aby jejich zakaznici méli silnou vazbu s jejich znackami.
Pro to je v prvni fadé zapotiebi splnit zdkaznikova pfani a pozadavky. Spokojeny
zékaznik = loajalni zakaznik. Bez ohledu na to, jak moc je zakaznik spokojeny,

spokojenost sama o sobé netvofi loajalitu ke zna¢ce. Tu dotvafi take dalSi faktory,

mezi které patfi divéra, kvalita a image (Vysekalova, 2009).

Srovnani nejlépe hodnocenych znacek dle zemé puvodu za rok 2014 Ize vidét
na obr. 2, ktery zékaznicky preferované zemé rozdeéluje do jednotlivych segmentd.
Mezi tyto segmenty patfi preference zemé jako takové, oblast jidla a piti, oblast
osobni péfe a krasy, automobilovy prumysl, elektronika, obleCeni a luxusni
produkty.

Nejlépe hodnocenou zemi z pohledu image je USA. Je to tak zfejmé z duvodu,
ktery je jiz zminén vySe v nazoru Jitky Hanzlickové. USA plsobi jako zemé kvality,
komfortnich sluzeb v oblasti servisu i jako dobry obchodni partner. Nejvice
preferovanou zemi v oblasti jidla a napoju je Francie. Toto prvenstvi Ize pfisuzovat
vysoké kvalité potravinovych produktl. Francie je znama zejména pro kvalitni
USA. Velké zastoupeni ma v USA domaci znacka Procter & Gamble, které je
vénovana prakticka ¢ast této prace, a ktera jisté prispéla pravé k nejvySSimu
umisténi zemé. V automobilém priimyslu obsadilo prvni misto Némecko, které je
proslulé vyrobou kvalitnich i luxusnich vozl. Mezi tyto vozy patfi znacky
napf. Audi, BMW, Porsche, Volkswagen a dalSi. V oblasti elektronickych vyrobku
obhdjilo prvni misto Japonsko. Tato zemé je znama vyuZzivanim nejnovéjSich
trend( a technologii pro stale nové elektronické vymoZzenosti, nemluvé o vysoké
kvalité japonskych produktd. V segmentu obleeni se na prvnim misté umistilo
USA. Zemé nabizi kvalitni, znackové a levné zbozi, které nakupuji nejen americti
zakaznici, ale zadkaznici z celého svéta skrz internetové obchody. Za zemi, ktera
je zakazniky preferovana k nakupu luxusnich znacek, patfi Svycarsko, které je

proslulé luxusnimi a kvalitnimi hodinkami nejen znacky Rolex.
Z porovnani vSech zemi vychazi nejlepsi umisténi pro USA. Z vySe zminénych
kategorii se tfikrdt umistilo na prvnim misté — kategorie zemé&, osobni péce

a krdsa a oble¢eni. Tato prvenstvi potvrzuji, Zze USA jako zemé plavodu znacky je

zakazniky vysoce preferované a je zde zajem o americké znacky. Otazkou vSak
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zUstdva, zda tuto znaCku preferuji z vétSi casti pouze ameriCti zakaznici

nebo i dalSi zakaznici z celého svéta.

Rank Country Food & Personal Care Automotive Electronic Fashion Luxury
Beverage & Beauty goods

o UsA FRANCE USA JAPAN USA SWITZERLAND
° FRANCE ITALY FRANCE USA ITALY FRANCE

- SWITZERLAND FRANCE ITALY

USA UK UK UK

UK JAPAN USA
SWEDEN

Zdroj: www.futurebrand.com, 2014

Obr. 2 Nejlépe hodnocené zna ¢éky dle zem é pdvodu

Kazda spole¢nost by si méla uvédomit, Ze budovani image znacky je stejné
dilezité jako budovani image zemé, ze které znacka pochazi. Nakupni proces
spotiebitelt neni ovlivnén pouze vnimanou hodnotou, kvalitou a zna¢kou vyrobku.
Nedilnou soucasti je i image zemé puavodu znacky, ktera stejné tak muze do jisté
miry ovlivnit nakupni chovéani (Vysekalova, 2009).

28



3 Formy vstup G na zahrani €ni trhy

Vlivem stale se sniZujicich bariér vstupu na mezinarodni trhy a naopak rostoucich
moznosti vybéru forem podnikani mohou spole€nosti |épe proniknout
na zahraniéni trh, coz se stava kliCovym faktorem jejich marketingové strategie.
Spole¢nosti maji na vybér celou fadu forem vstupl na zahraniéni trh, at jiz pfes
vyvozni a dovozni operace, kapitalové formy vstupu ¢i formy nenarocné na kapital
(Machkova, 2015). KdyzZ si spolec¢nosti zvoli jednu ze jmenovanych forem vstupu
na mezinarodni trh, je dllezité zvazit také ostatni faktory, které budou mit vliv
na koneény vybér formy vstupu i na samotnou marketingovou strategii kazde

spolecnosti.

3.1 Faktory p usobici na vyb ér formy vstupu

Pfed samotnym rozhodnutim spole¢nosti o tom, zda a jakou formou vstoupit
na zahrani¢ni trhy, je potfeba vzit v Gvahu vnitfni a vnéjsi faktory, které mohou
ovlivnit celkovou existenci spole¢nosti. Rozhodnuti vstoupit na zahraniéni trh
s sebou pfinasi celou fadu specifik, rizik a zna¢nych nakladu. Spole¢nost Celi
vysokym narokim nejen z obchodniho, marketingového a finanéniho hlediska.
Je také nutné zvazit moznosti rozSifeni vyrobnich jednotek, adaptaci svych
vyrobkl v cizim prostfedi a v neposledni fadé také nabor novych pracovnikd
&i prohloubeni kvalifikace pracovniki stavajicich (Machkova, Cernohlavkova
a Sato, 2014). Analyza vnéjSiho a vnitfniho prostfedi vybraného mezinarodniho

trhu je zamérena predevsim na sledovani nasledujicich faktoru.

Prvnim dulezitym faktorem jsou obchodn épolitické podminky , které upravuji
celni a devizovy systém v dané zemi, jeji kurzovou politiku a netarifni nastroje.
Za netarifni nastroje Ize povazovat technické prekazky, které se vyskytuji
v podobé norem, certifikaci €i postupu testovani vyrobku za ucelem zjisténi zda
odpovida technickych pozadavkim dané zemé&, mnozstevni omezeni
neboli tzv. kvoty, kterymi se dana zemé snazi udrzet stabilitu svého trhu pomoci
uréeni povoleného mnozstvi dovazenych vyrobkl ¢€i dovozni pfirdZzky nebo cla,
které dana zemé uvali na dovazené vyrobky za ucelem ochrany svych vyrobcl
(Machkova, 2009).
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Druhym faktorem ovliviujici volbu formy vstupu na zahrani¢ni trh je analyza
ekonomického prost redi, kterd odrazi hospodarsky rist zemé, vyvoj investic,
demograficky vyvoj, Zivotni Uroven, ale i miru inflace ¢ nezaméstnanosti

(Jakubikova, 2008).

Za treti faktor Ize povaZovat analyzu politického prost rfedi zemé&, kde je dulezité
se zaméfit pfedevsSim na politickou stabilitu, korup&ni prostfedi a ¢lenstvi dané
zemeé v dulezitych svétovych uskupenich, diky kterym ma dana zemé moZnost

budovat vazby s dalSimi zemémi (Machkova, 2015).

Ctvrtym faktrorem je analyza pravniho prost Fedi, kter& umozni spole&nosti ziskat
informace o podminkéach pro vstup zahrani¢nich podnikatelskych subjekti na trh
kontrétni zemé, feSeni sport v rdmci podnikani, podminky pro najimani novych
pracovnikl ¢i moznosti koup& nemovitosti a pozemklO pro vyrobni jednotky
spole¢nosti a v neposledni fadé moZnosti ochrany prav duSevniho vlastnictvi
(Hollensen, 2011).

Se vstupem na novy trh musi spole¢nost vzit v potaz také charakteristiku

vyrobk &, které dand zemeé nabizi na svém trhu. Lze rozliSovat spotfebni,
zemédélské, prumyslové a také vyrobky pro verejny sektor. S tim souvisi i vhodna
charakterisktika obchodniho partnera , kterého by spole€nosti méla vybirat
na zakladé jeho pravni formy podnikani, velikosti, konkurencespochnosti a trzniho

podilu (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014).

Posledni faktorem je zhodnoceni efektivnosti zvolené formy  podnikani. V tomto
ohledu je potfeba vzit v ivahu vySi vynaloZzenych nékladi v poméru k moZznému
riziku, které mze nastat pfi podnikani na zahraniénim trhu; pravdépodobnost
navraceni vynalozenych prosttedki a odhad miry zisku; globalni
konkurenceschopnost spole¢nosti v mezinarodnim prostfedi ¢ zohlednéni

potencialu cilového trhu (Machkova, 2009).

3.2 Vyvozni a dovozni operace

Za nejjednodussi formu vstupu spole€nosti na mezinarodni trhy jsou povazovany
vyvozni a dovozni operace, které predchazeji samotnému vyvozu a dovozu zbozi

¢i sluzeb.
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Dovozni operace lze rozdélit do nasledujicich dvou fazi - faze pfipravy a faze
realizace. Prvnim krokem féze pfipravy je analyza potfeby dovozu, diky které
spole¢nost zjisti pozadavky trhu (druh, kvalita, technické parametry, poZzadované
mnoZstvi a cena zbozZi &i sluzby). DalSim krokem je vyhledani vhodnych
dodavatell na zakladé jejich spolehlivosti, ekonomické sile a solventnosti.
VSechny tyto informace dovozce nalezne na prislusSném misté, jako jsou
napf. veletrhy, vystavy, tisk nebo instituce. Nasledujicim krokem je vytvofeni
poptavky vybranym dodavatelim, kterym je zaslan navrh poptavky po urcitém
zbozi &i sluzbé, dodaci a platebni podminky. Poslednim krokem faze pfipravy
je vyhodnoceni nabidek potencialnich dodavatell, na zékladé kterych se vytvori
predb&Zna dovozni kalkulace a objednavka (Machkovéa, Cernohlavkova, Sato,
2014).

Faze realizace dovozni operace zacina pro spolec¢nost sepsanim kupni smlouvy.
V souladu s kupni smlouvou je dodavatel povinen pfedat zboZi spole¢nosti,
ktera je na druhou stranu povina objednané zbozi prevzit. DalSim krokem je
zaplaceni objednavky, coz spolu s pfevzetim zboZi signalizuje uzavfeni dovozni
operace. Po téchto krocich realizace dovozni operace spole€nost vytvori
vyslednou kalkulaci, ktera vychazi ze skute¢né vynaloZenych nakladd a bude

slouzit pro stanoveni ceny pfistich objednavek (Jakubikova, 2008).

Vyvozni operace Ize rozdélit stejné jako dovozni operace do dvou fazi - faze
pfipravy a faze realizace, které funguji na obdobném principu. Prvnim krokem faze
pfipravy vyvozni operace je pruzkum trhu, kdy se spole€nosti snazi ziskat
informace o zemi, do které chtéji vyvazet. Zjistuji informace o konkrétnim zbozi,
spotiebitelich, technickych parametrech a cenach konkurenénich vyrobk(. Druhym
neméneé dulezitym krokem je ziskavani zakaznik( at jiz pfimo (osobni navstévy,
dopisy) nebo nepfimo (letdky, inzerce v televizi). Na zakladé téchto informaci
je vytvorena predbézna kalkulace, do které je zapotfebi zahrnout také naklady
a zisk spole¢nosti. Pomoci predbézni kalkulace mulZe spole€nost realizovat

nabidku svych vyrobka (Machkova, Cernohlavkova, Sato, 2014).

Realizacni faze vyvozni operace zacind stejné jako u dovozni operace,
a to sepsanim kupni smlovy, ve které se spolecnost coby prodavajici zavazuje
predat objednané zbozi. Druhym krokem je doru€eni zbozi a dokladu, jako jsou

balici list, osvéd¢eni o plvodu zemé, osvédCeni o jakosti a dalSi prepravni
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doklady. Tretim krokem je obdrZeni platby za zbozi, které nasleduje po vystaveni
faktury prodaného zbozi a odeslani faktury kupujicimu. Poslednim krokem je
vytvofeni vysledné kalkulace, kterd vychazi ze skute¢né vynaloZzenych nakladd
a slouzi ke szjisténi skute¢ného vysledku hospodafeni (Machkova,
Cernohlavkova, Sato, 2014).

Mezi nejpouzivanéjsi druhy vstupu na zahrani¢ni trhy ze skupiny vyvozu a dovozu
patfi prostfednické vztahy, smlouvy o vyhradnim prodeji, obchodni zastoupeni,
mandatni smlouva, komisionafska smlouva, piggybacking a pfimy vyvoz.

Pro potfeby této prace jsou vybrany nasledujici formy vstupu (Machkova, 2015).

Prost Fednicke vztahy

Skrz prostfednické vztahy obchoduji tzv. prostfednici. Tyto subjekty realizuji
obchody svym vlastnim jménem, na vlastni Gc¢et a vlastni riziko. Prostfednici
prodavaji zbozi, které nakoupili dalsSim odbératelim ¢i koneénym spotiebitelim.
Odménou jim je tzv. cenova marze, ktera se vypocita jako rozdil mezi nakupni

a prodejni cenou.

Prostfednické vztahy se nejCastéji vyskytuji v malych a stfednich spole¢nostech.
Je to tak ztoho duvodu, Ze by pro tyto spole€nosti vytvofeni vlastniho
specializovaného oddéleni, které by se staralo o prodej zbozi, bylo pfilis nakladné.
Z toho tedy vyplyva, Ze pravé vyhodou tohoto obchodovani jsou relativné nizké
naklady a nizké riziko. Naopak jednou z nejvétSich nevyhod je jednak ztrata
pfimého kontaktu se zdkaznikem, ale i ztrata pfehledu o distribuci a cenach zboZzi,
s ¢imZ souvisi tzv. Sedé vyvozy a paralelni dovozy. Tyto ne zcela legalni operace
poSkozuji spole¢nost pravé nevédomosti, kam, kdy, co, vjakém mnozstvi

a pfi jaké cené se vyvazi nebo dovazi pres hranice zemé (Hollensen, 2011).

Smlouvy o vyhradnim prodeji

Spole¢nost mlize na zahranic¢ni trh vstoupit také na zakladé uzavfeni tzv. smlouvy
o vyhradnim prodeji (téZ smlouva o vyhradni distribuci). Diky této smlouvé vznika
dodavateli zavazek dodavat své zbozZi pouze konkrétnimu odbérateli v dané

lokalité. Smlouva byva zpravidla uzaviena na dobu urCitou, kterd zaCind béZet
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datem podpisu obou stran. Pokud ve smlouvé neni uvedeno, na jak dlouho je
uzaviena, bere se smluvni vztah jako smlouva na dobu neurditou a kterakoliv

ze stran mlze v libovolnou dobu smlouvu vypovédét (Hollensen, 2001).

Dodavatel ma pravo od smlouvy odstoupit, pokud vyhradni prodejce neodebira
zboZi pouze od ngj, ale vyuziva i jiné dodavatele nebo pokud nedodrzi ¢asovy
harmonogram odbéru zboZi. Na zakladé téchto skute€nosti ukonceni smlouvy
ze strany dodavatele vSak dodavatel nema narok na vzniklou Skodu. Pravo
od smlouvy odstoupit ma samoziejmé i odbératel jakoZz to vyhradni prodejce.
Ten muaze smlouvu vypovédét tehdy, pokud dodavatel dodava zbozi i jinym
odbératelum. V tomto pripadé vSak dle obéanského zakoniku ma odbératel narok

na uhrazeni vzniklé kody (Machkovéa, Cernohlavkova, Sato, 2014).

Vyhodou uzavieni smlouvy o vyhradnim prodeji je zejména rychly vstup
na zahranicni trh pfedevsim z dvodu prodeje zboZi v jiz zavedenych distribu¢nich
cestach. Tim se prakticky vytraci riziko a vysoké néklady, které by bez uzavieni
této smlouvy vznikaly. Na druhou stranu i tato forma vstupu na zahrani¢ni trh
s sebou nese ur€ité nevyhody. Jednou znevyhod muze byt neschopnost
vyhradniho prodejce zabezpedit distribuci zboZzi, ¢imZz dochézi k uzavieni
moznosti proniknuti na zahrani¢ni trh. Tuto skute¢nost lze vSak vyfeSit doloZkou
ve smlouvé, ktera vyhradnimu prodejci uklada povinnosti k odbéru minimalniho
stanoveného mnozstvi zbozi, z ¢ehoz bude mit dodavatel urcity prospéch. DalSi
nevyhodou je opét ztrata pfimého kontaktu s koneénym spotiebitelem
a nemoznost detailniho sledovani vyhradniho prodejce, stejné jako

u prostfednickych vztaht (Machkova, 20015).

Obchodni zastoupeni

Dalsim typem vyvoznich a dovoznich operaci je obchodni zastoupeni,
jehoz podstata spocdiva ve sjednavani obchodl a nasledném uzavirani smluv,
kdy obchodni zastupce jedna jménem zastupovaného. Odménou je obchodnimu
zastupci tzv. provize, ktera se procentualné odviji z ¢astky realizovaného obchodu
(Hollensen, 2011).

Proniknout na zahraniéni trh z pozice obchodniho zastoupeni je velmi naro¢né.

Je to predevSim z divodu nejednotné pravni Upravy obchodniho zastoupeni,
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které se v jednotlivych zemich vyrazné [iSi. Na druhou stranu je obchodni
zastupce dobrou volbou pro uspéch podniku. Proto je dulezité dbat na vybér
kvalifikovaného a schopného zastupce, ktery bude reprezentovat spolecnost

v zahranici a snazit se vybudovat pozitivni jméno.

Povinnosti obchodnich zastupcl je zprostfedkovani obchodnich transakci
a dosazeni stanoveného minimalniho obratu za dané obdobi. Obchodni zastupce
nema pravo uzavirat smlouvy sam ani inkasovat smlouvené ¢astky, pokud neni
zmocnén zastupovanou jednotkou. Dale nesmi dojednavat obchody pro
konkurenc&ni firmy, které by mohly poSkodit zastupovaného v jeho podnikani. Vse
co obchodni zastupce muze & nemuze, byva zpravidla vymezeno ve smlouvé
(NOZz, 2014).

Jako smlouvu je vhodné pouzit tzv. Vzorovou smlouvu Mezinarodni obchodni
komory o obchodnim zastoupeni (ICC Commercial Agency Contract), kterou Ize
uplatnit pfi uzavfeni kontraktu se zastupitelskymi spole€¢nostmi a osobami
samostatné vydéle¢né ¢innymi. Smlouva neni vhodna pro oblast sluzeb, dovozu
a pro zastupce, ktefi jsou v pracovnim poméru. Jako kazda jina smlouva muze byt
i tato uzaviena na dobu urcitou i neurcitou a obé strany mohou smluvni vztah

podle smluvniho ujednani ukongit (Machkova, 2015).

PFimy vyvoz

Spolec¢nost, ktera se rozhodne vstupit na trh prostfednictvim pfimého exportu se
specializuje zejména na vyvoz prumyslovych produktd, technologickych zafizeni
a investi¢nich celkd. Vzhledem k tomu, Ze vyvoz tohoto zboZi je naro¢ny zejména
na poskytovani celé fady odbornych sluzeb, je téméF nutna osobni ucCast
producenta na zahrani¢nim trhu. S timto faktem souvisi vynikajici znalost jak

technické tak obchodni problematiky (Machkova, Cernohlavkova, Sato, 2014).

JednoduSe fe€eno jde o vztah domaci spole¢nosti a zahraniéniho odbératele,
ktefi jsou v uzkém spojeni, coz znali tu vyhodu, Ze tuzemsky producent ma
vesSkerou kontrolu nad zbozim, cenou i strategii prodeje, nehledé na to, Ze pfimy
vztah s odbératelem zlepSuje stabilitu a kvalitu celé spoluprace. Tato pfima
spoluprace vSak s sebou nese vysSi riziko i objem vynaloZzenych finanénich

prostredkd.
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3.3 Formy nenaro €éné na kapitalové investice

Pokud spole¢nost chce vstoupit na zahrani¢ni trh bez investovani, zvoli jednu
z forem, kterd neni naro¢na na velké investovani finanénich prostfedku. Vyhodou
je pro spole¢nost Uspora nakladu a snizeni rizika, které vznika vloZzenim kapitalu
na zahranic¢ni trh. Mezi nejpouzivanégjSi druhy tohoto vstupu na zahrani¢ni trhy
patfi licence, franchising, smlouva o fizeni, zuSlechtovaci operace a mezinarodni
vyrobni kooperace (Machkova, 2015). Pro potfeby této prace jsou vybrany

nasledujici formy vstupu.

Licen €ni obchody

Jednou z mozZnosti, jak vstoupit na zahrani¢ni trh je prodej prav k uzivani
primyslového vlastnictvi. Jednd se zejména o uzivani vynalez(, vzorq,
ochrannych znamek ¢&i obchodniho jména spolecnosti. Spole€nosti vyuZivaji
licenci tehdy, pokud nemaji moznost zavést v zahrani€i vlastni vyrobu a vyuZivat
vlastni zafizeni a technologie. Diky licenci maji spoleénosti svoleni provozovat
tu ¢innost, kterd by jim za normalnich podminek nebyla umoZznéna (Machkova4,
Cernohlavkovéa a Sato, 2014).

Spole¢nosti mize byt poskytnuta licence vyhradni nebo nevyhradni. Pokud
se jedn& o vyuzivani vyhradni licence, neni autorovi licence dovoleno nabidnout
tu samou licenci tfeti osob&. Forma nevyhradni licence jiZ umoZznuje poskytnuti
té samé licence i tfeti osobé&. Neni- |i stanoven typ licence ve smlouve,
je automaticky povazovano, Ze se jedna o licenci nevyhradni. Mezi svétovymi
spole¢nostmi je popularni také vzajemné poskytovani licenci, coz umoznuje
predejit ztratam, které by mohly nastat spole¢nostem z duplicitniho vyvoje (NOZ,
2014).

Franchising

Franchising je obchodni vztah stvrzeny kupni smlouvou, ve kterém vystupuje
franSizér jako ten, kdo poskytne za uUplatu svou znacku a s tim spojené sluzby,
a franSizant, ktery vystupuje v roli nového nabyvatele znacky. FranSizant se tedy
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stdvd samostatnym podnikatelem, ktery vytvari svij vlastni podnik. Tento typ
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vstupu lze uplatnit v nejriznéjSich sférdch podnikani jako je maloobchod,
hotelnictvi nebo rychlé obcerstveni. Jednd se tedy o podnikatelské c&innosti
spojené s obchodovanim. Spoleénost mlize vyuzit také pramyslovy franchising,
ktery dava franSizantovi opravnéni také vyrabét nenarocné produkty jako

napf. potraviny nebo obleceni (Hollensen, 2011).

Zakladni koncepce franchisingu se muze dale rozvijet. Tim je mySlen rozvoj jak
ze strany franSizéra, tak ze strany franSizanta. K rozvoji franSizy dochazi zpravidla
seskupovani zdroju, kdy franSizant nabidne finan¢ni, materialni a pracovni silu
a fransizér své obchodni zkuSenosti. Franchising je vhodny jak pro malé, tak velké
spole€nosti. Malym spoleCnostem umoZzni vstoupit do jiz zabéhlych
podnikatelskych fetézcu bez zna¢né miry rizika a velkym spole¢nostem usnadni
internacionalizaci bez vynalozeni velkych investic, ¢imz dochazi také ke snizeni

podnikatelského rizika (Rezni¢kova, 2009).

Podle Machkové (2015) byvad u franchisingu rychld névratnost investic,
coz zjednodussSi podnikani mensSim spole¢nostem. DalSi vyhodou jsou nizké
naklady, které souvisi s jiz vyzkouSenym systémem distribuce. Zasobovani muze
probihat na dvou Urovnich. Prvni z arovni je zdsobovani od samotného fransizéra.
Druhou Urovni je zasobovani od pfedem nasmlouvanych dodavatelu, ktefi dodaji

zbozi za nizsi ceny, diky silné pozici franSizéra na trhu.

Prikladem pro uspésné vyuziti franchisingu je zna¢ka McDonald’s, ktera je na trhu
jiz od roku 1955, kdy v této dobé byla na trhu pouze jedina poboc¢ka. O vice nez
50 let pozdéji existuje znacka McDonald’'s ve vice nez sto zemich na svété

(www.aboutmcdonalds.com, 2015).

3.4 Kapitalové formy vstupu

Mezi nejpouzivangjSi druhy vstupu na zahrani¢ni trhy ze skupiny kapitalové
naro¢nych forem patfi akvizice, faze, investice na zelené louce a joint venture.
Pro potfeby této prace jsou vybrany nasledujici formy vstupu (Machkova,
Cernohlavkovéa a Sato, 2014).
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Akvizice

Pokud se spole¢nost rozhodne na zahraniéni trh vstoupit prostfednictvim akvizice,
znamena to, Ze pfevezme jinou celou fungujici spole¢nost nebo pouze jeji Cast.
Lze rozlisit dvoji typ pfevzeti. Prvnim typem je tzv. pratelské prevzeti, které ma
za cil upevnit pozici spole¢nosti na trhu. Druhym typem je tzv. nepréatelské
prevzeti, jehoZz zamérem je zlikvidovat spole¢nost z konkurencnich davodu
(Machkova, 2015).

Faze

Castym zptisobem, ktery spoleénosti vyuZivaji pro vstup na nové zahraniéni trhy,
je prostrednictvim fazi. FlUze muze mit dvé podoby: splynuti nebo slou¢eni. Pokud
se spole¢nost rozhodne pro splynuti s jinou spole¢nosti, znamena to zaniknuti
splyvajici spole¢nosti a vzniku pouze jedné nové spole¢nosti. Slou¢enim s jinou
spole¢nosti dochazi k zaniku slu¢ované spole¢nosti. VSechna jeji aktiva i pasiva
se prenasSi na spolecCnost, kterd& po slou€eni zustava aktivni (Machkova,
Cernohlavkova, Sato, 2014).

Spolec¢nosti, které plsobi v domacim prostfedi, které je pro vSechny stejné jako
napf. izemi CR, pouzivaji formu vnitrostatni faze. Pokud se spole&nost rozhodne
o fuzi se spole¢nosti zjiného statu, dochazi k preshrani¢ni fazi. Podle vztahu
spole¢nosti &i oboru, ve kterém podnikaji, Ize fuze rozdélit do 4 typl. Prvnim
typem je fuze horizontalni. Tento druh vznika, pokud dochazi ke slouceni
spoleCnosti, které jsou relativné na stejné udrovni, jak velikosti, tak oborem,
ve kterém podnikaji. Druhym typem je faze vertikalni. K tomuto spojeni dochazi
pfi slouCeni dodavatelské spolecnosti s odbératelskou spole¢nosti. Tfetim typem
je fuze kongenerickd, pfi niz dochazi ke spojeni spoleCnosti, které podnikaji
v podobném oboru, jako napf. pocitae a software nebo automobil a pneumatika.
Poslednim, Ctvrtym, typem je fuze konglomeratni, pfi které dochazi ke spojeni

spole€nosti z odliSnych obord podnikani (JaniSova a Kfivanek, 2013).
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Investice na zelené louce

Investice na zelené louce, neboli greenfield investment je forma pfimych investic,
ktera se vyznaCuje zaloZzenim a postavenim nové spole¢nosti na jesté
nezastavéné ploSe. Tyto investice maji mnoho vyhod pro zahraniéni trh z hlediska
pfilivu kapitdlu, vytvofenim novych pracovnich mist ¢i zavedenim novych
modernich technologii. Za nevyhodu se da povazovat dlouhodoba pfiprava

a trvani vystavby, coz predstavuje vysoké naklady na investici (Pichani¢, 2004).

Joint venture

Vstup na zahrani¢ni trh prostfednictvim joint venture funguje na bézi podnikani
domaci spole¢nosti se zahrani¢ni. Z toho vyplyva, Ze cilem joint venture je spojeni
zkuSenosti obou stran, kdy kazda spole¢nost zna uskali a mozné konflikty
na svem trhu. Toto spojeni obchodnich jednotek byva zpravidla pfi investovani
do neznamych a rizikovych oblasti (Hollensen, 2011).

Usp&Snym zastupcem joint venture je spolednost Skoda a Volkswagen.
Vroce 1991 doslo ke spolupraci obou spoleCnosti a zacal fungovat spolecny
podnik pod ndzvem Skoda Auto, a.s. Automobilka se tak stala dalsi znackou
koncernu Volkswagen (www.skoda-auto.co.in, 2015)
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4 Analyza Procter & Gamble

s w7z

Praktickd ¢ast diplomové prace je zaméfena na analyzu znacky Nestlé a znacky
Procter & Gamble, jejimz cilem je zmapovani historie obou znacek, jednotlivych
vstupl na zahraniéni trhy, pfedstaveni loga znacek a jejich znackové strategie,
prehled znackového portfolia a zhodnoceni finanéni stranky pomoci zakladnich

finan¢nich ukazatel(. Tato kapilola je vénovana znacce Procter & Gamble.

4.1 Historie zna ¢€ky

ZnacCka Procter & Gamble (dale jen P&G) vznikla spole¢né se zaloZzenim
stejnojmenné spolecnosti vroce 1837 v Ohiu vUSA. Nazev dostala podle
samotnych zakladateld Williama Proctera a Jamese Gambla. V po¢atku se pod
znackou prodavala mydla a svicky, jejichz sortiment se v prabéhu dalSich let stale

rozSifoval a zkvalithioval (Vyrocni zprava P&G, 2014).

Jiz v 80. letech 19. stoleti se spole¢nost snazila motivovat své pracovniky tim,
Ze jim umoznila mit podil na zisku. Cilem bylo nejen zvysSeni efektivity jejich prace,
ale i zvySeni duvéry ve znaCku a vryti se do paméti pracovnikl jakoz

to potencialnich zakaznikd (www.pg.com, 2015).

Od roku 1924 se spole€nost zaméfila na rozsahly prazkum znacky a jeji vnimani
spotiebiteli.  Tim spoleCnost ziskala prehled, jak je jejich znatka vnimana
a Uspésna v fadach svych spotiebitelll a co je potieba zlepSit k ziskani dalSich
zakaznikl. Znacka P&G se zviditeliovala nejvice prostfednictvim tiSténych
reklam. Netrvalo vSak dlouho a objevila se také v podobé televizni reklamy,

coz v roce 1939 nebylo jesté zcela bézné (www.pg.com, 2015).

Od roku 1945 se spole¢nost rozhodla expandovat se znackou také na jiné trhy,
nez na kterych pusobila doted. Znacka do té doby byla velmi popularni pfedevsim

ve své zemi plvodu a v Kanadé (Vyrocni zprava P&G, 2014).

ZnaCka P&G zacala realizovat vstupy na jiné trhy po vice nez 100 letech od jejiho
samotného vzniku. Prvnim strategickym trhem se pro znaCku stal trh Velka
Britanie, kde spole¢nost koupila anglickou spole¢nost Thomas Hedley & Co.
Tim byl odstartovan kolosalni rast znaky nejen na Uzemi Evropy.

Od50. let 20 stoleti se spolecnost P&G zaCala zajimat o mezinarodni
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podnikatelské aktivity, diky kterym doSlo k zaloZeni vlastnich pobocek. Pobocky
pod znackou P&G byly vybudovany nejprve v Mexiku, dale v Evropé a také

v Japonsku (www.pg.com, 2015).

Stavét vlastni pobocky se jevilo pro znacku jako Uspésny vstup na zahraniéni trhy.
V 90. letech 20. stoleti tak spole¢nost vlastnila pod zna¢kou P&G poboc&ky po celé
stfedni a vychodni Evropé - byvalé Ceskoslovensko, Polsko, Madarsko a Rusko.
O dalSich 10 let pozdéji znacCka zfidila mezinarodni centralu v Budapesti,
ktera zastitovala fungovani poboéek pro Ceskou republiku, Slovensko,

Chorvatsko, Slovinsko a Madarsko (Vyro¢ni zprava P&G, 2014).

Jiz na poc¢atku svych podnikatelskych aktivit spole¢nost zfidila prvni vyzkumnou
laboratof v Ivorydale v USA, kterd pfispéla ke zlepSeni procest mydlovych
vyrobkl, diky ¢emuz se znacka stala tak Uspé&Snou. Se svym proniknutim
do Evropy spole¢nost dospéla k zavéru, Ze je potfeba premysSlet o zfizeni
vlastnich zavodu. Rozhodla se vybudovat dva vyrobni zavody v Evropé. Jeden
v madarském mésté Csdmoru, ktery je zaméren predevSim na hygienické vyrobky
a druhy v Ceském mésté Rakovnik, ktery se orientuje na Cistici a praci produkty
(Vyro€ni zprava P&G, 2014).

Znacka P&G je nejvice distribuovana predevsSim prostfednictvim hromadnych
velkoobchodnikd, obchodl s potravinami, ¢lenskych obchodd, drogeriich a vysoce
frekventovanych obchodech, jakoZz jsou tzv. sousedské obchody, které slouzi

mnoha spotfebiteldm na rozvijejicich se trzich.

P&G v Ceské republice

Psal se rok 1875, kdy v ¢eském meésté Rakovnik zalozil sv(j podnik pod znackou
Rakona na vyrobu mydel FrantiSek Otta. Podnik fungoval samostatné az do roku
1991. V té dobé se americkd spole¢nost P&G prosazovala jiz na trzich Evropy
a tak doSlo k odkoupeni vyrobniho zavodu Rakona od Fondu narodniho majetku
a spolec¢nost nesla nazev P&G — Rakona a.s. V roce 1995 doSlo ke spojeni se
spoleénosti P&G Ceska Republika v.o.s., kdy na spoleénost P&G — Rakona a.s.

presly veSkeré zavazky, prava a povinnosti (Vyrocni zprava P&G, 2014).

V roce 2003 doslo ke zméné pravni formy a od té doby je znacka P&G vedena

v Ceské republice pod spoleénosti P&G — Rakona, s.r.o. V nasledujicim roce
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uzavrela spole¢nost P&G — Rakona, s.r.0. z pozice prodavajiciho smlouvu se
spoleCnosti P&G Czech Republic s.r.o. v pozici kupujiciho o ¢aste€ném prodeji
spole¢nosti — odstépného zavodu Rakona, ktery zajiStoval prodej a distribuci
produkti P&G v Ceské republice (Vyroéni zprava P&G, 2014).

V roce 2007 doSlo v Rakoné k vystavbé technologického centra, ktery zodpovida
za vyvoj a inovace novych techologii a technologickych postupu ve vSech
vyrobnich podnicich ve stfedni a vychodni Evropé, v zemich Stfedniho vychodu
a Vv Africe. Roku 2009 se spole¢nost P&G — Rakona, s.r.o. rozhodla spojit se
spoleCnosti Procter & Gamble Central Europe Holding B. V. prostfednictvim
vnitrostatni faze (www.pg.com, 2015).

Vyrobni zavod P&G Rakona ma 3 vyrobni Gtvary, ve kterych se vyrabi 15 znacek
koncernu P&G. Prvnim nejvice prosperujicim atvarem je vyroba pracich
prostfedkld. Praci vyrobky se zde vyrabi pod obchodnimi znackami, jako jsou
napf. Ariel, Bonux a Tide. VSechny vyrobky pod témito znacky jsou exportovany
do zapadni, vychodni a stfedni Evropy. Druhym vyznamnym Utvarem je vyroba
mycich prostfedku a avivazi. Tyto vyrobky se produkuji pod obchodnimi znackami,
jako jsou napf. Jar a Lenor. Posledni vyrobni jednotkou je vyroba kosmetiky,
pfedevsim deodorantll a antiperspiranti. Kosmetické vyrobky se vyrabi pod

obchodnimi znackami, jako jsou napf. Old Spice a Gillette (www.pg.com, 2015).

Témeér 90 % celkového objemu vyrobkd P&G Rakona, které spadaji pod globalni
znacku P&G, je exportovano do jinych zemi. Z toho divodu Ize povazovat znacku
P&G Rakona za nejvétsiho exportéra v Ceské republice, ktery zajistuje praci vice
nez 500 zaméstnancim a jejiz zakladni kapitdl dnes dosahuje vySe
563 120 000 K& (Vyroc¢ni zprava P&G, 2014).

4.2 Znackova strategie

Spole¢nost P&G se v souCasné dobé orientuje zhruba na dalSich 70 az 80
znacek, rozdélenych do nékolika spolecnosti s pusobnosti ve 4 pramyslovych
segmentech. V ramci téchto skutecnosti se P&G zaméfuje na posilovani prednich
znacek nebo znacéek s vud¢im potencialem na takovych trzich, kde je mozZnost
vySe ceny a pravdépodobnost Uspéchu nejvysSi v porovnani se znackami,

které se na daném trhu jiz prodavaji. DalSim cilem je zruSit a prevést nefungujici
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znacky, vyrobkové fady a produkty, které pro spole¢nost nejsou jiz atraktivni
(www.pg.com, 2015).

P&G ma v umyslu udrzet kazdou znacku ve strategické roli, s potencialem ruistu
a pridané hodnoty pro celou spole¢nost. Jiz vySe zminény pocet 70 az 80 znacek
patfi k lidram ve své oblasti. Tyto znaCky nabizi diferenciované produkty, maji
stabilni tendenci krastu a jsou preferovany spotfebiteli. Vytvari témér 90 %
soucasnych trzeb P&G a vice nez 95 % soucCasného zisku. Ostatnich 90 az 100
znacek planuje P&G ukongit z divodu poklesu trzeb o 3 % a poklesu zisku

0 témér 16 % béhem poslednich 3 let (www.pg.com, 2015).

NejsilngjSi stranky, které jsou pro znacku klicove, tkvi v 5 zakladnich oblastech.
Prvni strategickou oblasti je oblast pochopeni spot rebitele, kterd odkryva
potfeby a prani spotfebitelt. Zadna jina spoleénosti neinvestovala do prizkumu
trhu tolik finan€nich prostfedkl jako pravé P&G. Kazdy rok dochézi k prizkumu
ve vice nez 60 zemi s vice neZz 5 miliony respondentu na zakladé vice nez 15 000
vyzkumnych studii. P&G do této oblasti kazdoro¢né vynalozi 350 miliond USD

(www.pg.com, 2015).

Druhou oblasti je oblast inovaci , které pretvari prani spotfebitelt v nové produkty.
P&G je inovatorem ve svém odvétvi. Rust prodeja byl v poslednich 9 letech
zaznamenan predevsim diky novym znac¢kam a produktam, které proSly inovaci.
Snaha o neustalé inovac¢ni novinky je v priméru dvakrat vétSi nez u pfimych
konkurentd znacky. Vyznamenani se také dostavilo od agentury SymphonylRlI,
ktera znatku P&G vyhlasila jako nejvice inovativniho vyrobce ve spotfebnim

primyslu (www.pg.com, 2015).

Treti oblasti je oblast budovani zna €ky, ktera formuje inspirovany zamér znacky
a benefity fizené znackou. P&G je vedouci spole€nosti v oblasti budovani znacky.
Béhem svého puasobeni na trhu vytvofila nejsilngjsi portfolio s 50 vedoucimi
znaCkami v riznych segmentech, které tvori témér 90 % trzeb a vice nez 90 %

zisku znacky P&G (www.pg.com, 2015).

Ctvrtou oblasti je oblast, kterd odrazi schopnosti zna &éky jit na trh .
Tyto schopnosti ukazuji, Ze znacka P&G je umisténa na prvnich pfickach
u prednich maloobchodnich prodejcu jako preferovany dodavatel a jako lidl

v celém chemickém primyslu. P&G ma jasnou firemni strategii, znacky, které jsou
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klicové pro maloobchodni prodejce, silné podnikatelské zaklady a inovativni
marketingové programy (www.pg.com, 2015).

Posledni, patou oblasti je oblast, ktera predstavuje méfitko zna éky. P&G vytvari
méfitko znacky napfi¢ celou spole¢nosti a vSemi trhy, na kterych plsobi. Pokud
znacka vi jak vyuzit silu vSech dalSich znaCek a kategorii, které spadaji pod P&G,
muze lépe obslouzit vice zadkaznikd ve vice Castech svéta. Jednotlivé kategorie,
znaCky a zemé jsou rozhodujici a kazda predstavuje unikatni pfidanou hodnotu.
Kombinace jednotlivych ¢asti se stavaji spolecné vétsi jako celek, nez jako celek
jednotlivych ¢asti a proto se P&G zaméfuje na maximalizace této celkové hodnoty
(www.pg.com, 2015).

Tyto strategické kroky budou vedeny k inovacim jak produktud, tak technologii,
zvySovanim produktivity, zlepSeni vykonu v oblasti budovani znacky, prodeje
a sourcingu pro nasledujici obdobi. Daraz je kladen také na vud¢&i pozici vUGi
konkuren&nim znackam (Vyro¢ni zprava P&G, 2014).

Nejvétsimi  konkurenty jsou pro znatku P&G nasledujici  znacky:
Colgate-Palmolive, Johnson & Johnson, Kimberly-Clark, Estee Lauder, Avon
Products, Church & Dwight, Coty, Ecolab, Unilever, Revlon, Elizabeth Arden,
Stepan Company a United-Guardian (www.investopedia.com, 2015).

ZnacCka P&G je znackou globalniho charakteru operujici témér na vSech trzich
svéta. P&G pronikala jiz od po¢atku svych podnikatelskych aktivit mimo USA, tedy
mimo zemi svého puvodu, na jiné trhy zejména prostfednictvim akvizic, at' se jiz
jednalo o akvizici se spole¢nosti Thomas Hedley Co. nebo s Charmin Paper Mills
Ci s Gillette a vybudovanim vlastnich pobocek. V poslednich letech P&G vsadila
na strategii sjednocovani znacek ze svého portfolia, kdy neproduktivni znacky
zanikly a zGstaly pouze ty, které maji vysoky potencial pro dalSi obdobi. Dikazem
toho je spojeni 43 znatek P&G s vyrobcem vyrobkld pro krdsu Coty (Oyedele,
2015).

Logo P&G

Pavodni logo zna¢ky P&G zobrazovalo kruh, ktery mél uvnitf podobiznu muze
ve tvaru meésice a 13 hvézd, které predstavovaly 13 kolonii. Tento znak znacka
pouZzivala od roku 1850 az do roku 1991. V 90. letech 20. stoleti se podoba
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znaCky dostala do rozporu, zda se nejedna o znak symbolizujici okultni védu.
V roce 1985 poprvé spolec¢nost P&G pouzila pro své logo modry napis P&G spolu
s mésicem a hvézdami v kruhu. Napis loga se v prabéhu let zménil celkem
dvakrat, a to vroce 1991 a vroce 2003. Od roku 2003 znacka také prestala
pouzivat symbol kruhu a samotnou znacku pfedstavoval pouze modry napis P&G.
V roce 2013 se znacka castecné vratila k pivodni verzi svého loga. Nové logo je
v modrém kruhu, na levé strané ve svétlemodré barvé je znazornén mésic a bily
napis P&G (www.pg.com, 2015).

1991 2003

soucasnost

Zdroj: www.emblemetric.com, 2013

Obr. 3 Logo P&G

Znacka klade velky diraz na odiSeni se od ostatnich zna¢ek na trhu, jak vizuelng,
tak produktové, dale se snazi neustale o inovaci technologii a technologickych

postupl, které pravé umoznuji diferenciaci. Stejné velky daraz je kladen
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na zakaznické prazkumy, diky kterym znacka ziskd cenné informace
o preferencich spotfebitelld. V neposledni fadé znacka slavi Uspéch svymi

reklamami a aktraktivnimi kampanémi.

Jako pusobivou reklamu Ize pfipomenout televizni spot ke konani olympijskych her
vroce 2010, kdy se ktéto vyznamné udalosti znacka P&G pfipojila nejen
s celosvétovym logem pro olympijské hry, ale také s kampani ,Thank you, mom®,
ktera skladala poctu vSem maminkam, nejen tém, které podporovaly své déti
ve sportovnich aktivitach a pomohly jim k jejich snu soutézit na olympiadé. P&G
pfimo podporuje pres 150 atletl a pomaha rozSifovat olympionické hodnoty. Diky
pfipojeni se Kktéto sportovni kampani vzrostly prodeje znacky P&G
0 6 miliond USD. Znacka se také zavazala k poskytnuti 25 miliond USD k podpore

sportovni mladeze a olympionického hnuti do roku 2020 (www.olympic.org, 2010).

V roce 2013 na sebe znacka upozornila, kdyZz se pfipojila k mezinarodni nadaci
rakoviny prsu, ktera mé za ukol Sifit poselstvi v€asného podchyceni nemoci
a vytvofit plan proti rakoviné prsu preventivnimi prohlidkami u lékafe. Tuto
vyjime¢nou kamparn znacka podpofila vytvofenim nového loga, které zobrazuje
znaCtku P&G srdZzovou stuhou, které se téz stala symbolem pro tuto nemoc

(www.news.pg.com, 2013).
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Zdroj: www.olympic.org, 2010 a www.news.pg.com, 2013

Obr. 4 Partnerska loga ke kampanim

4.3 Znackoveé portfolio P&G

ZnacCka P&G je UspésSna ve vice nez 180 zemich s nékolika stovkami znacek.

P&G méa 23 znacek sroénim obratem od 1 biliond USD do vice nez
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10 biliond USD a 14 znaCek sroénim obratek od 500 miliond USD
do 1 bilionu USD, z ¢ehoz zna&na ¢ast znatek ma potenciél pro bilionové obraty.
Portfolio znaCky lze rozdélit do 4 nasledujicich segmentd: Baby,
Feminine and Family Care, Fabric and Home Care, Beauty

a Health and Grooming. Vycet vSech znacek je ilustrovan v pfiloze 2.

Baby, Feminine and Family Care

V oblasti Baby Care (détska péce) P&G konkuruje vyrobky détskych plen
a ubrousku, které zabiraji vice nez 30 % podil na globalnim trhu. NejvétSi znacka
v tomto odvétvi je Pampers. Tato znacka svym ro¢nim Cistym prodejem dosahuje
vice nez 10 miliard USD. V oblasti Feminine Care (Zenska péce), kterd ma podil
Care (rodinna péce) jsou nejrozSifené&jsSi v Severni Americe, kde se pod znackou
Bounty prodavaji papirové utérky a pod znackou Charmin toaletni papir (Vyroéni
zprava P&G, 2014).

Hlavnimi konkurenty v tomto segmentu jsou americké znacky Colgate-Palmolive
a Church and Dwight a holandska znacka Unilever.

Zdroj: Vyrocni zprava P&G, 2014

Obr. 5 Baby, Feminine and Family Care
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Fabric and Home Care

Segment Fabric and Home care (pracovni a domaci péce) se sklada z celé fady
pecujicih vyrobku vEetné pracich vyrobkd, Cisticich vyrobkul, osvéZzovaci vzduchu,
mycich prostfedkl na nadobi a baterii. Oblast pracovni péce patfi k vedouci
oblasti na trhu s vice nez 25 % podilem na globalnim trhu, kde vedou znacky Ariel,
Downy a Tide. Trzni podil v oblasti domaci péce je okolo 20 % napfi¢ vSemi
konkuren&nimi kategoriemi. Specifickym vyrobkem, ktery spada do tohoto
segmentu, jsou baterie. Vedouci znackou baterii je znacka Duracel. Tato znacka
zaujima vice nez 20 % podil na trhu s bateriemi (Vyro¢ni zprava P&G, 2014).

Vtomto segmentu jsou opét hlavnimi konkurenty americké znacky

Colgate-Palmolive a Church and Dwight a holandska znacka Unilever.

DURACELL

Zdroj: Vyroéni zprava P&G, 2014

Obr. 6 Fabric and Home Care

Beauty

P&G je lidrem v kategorii Beauty (krasa) znacek na globalnim trhu. Na téchto
trzich je vysoka konkurence v podobé dalSich globalnich a lokalnich spole€nosti.
Znacka P&G ma konkurenéni vyhodu zejména v podkategorii péce o krasu, péce
o vlasy a luxusni produkty. Do podkategorie péCe o krasu patfi deodoranty
a kosmetika s péci o plet. V tomto odvétvi je ve vedeni znacka Olay, ktera zabira
8 % podilu na globalnim trhu. Do podkategorie péce o vlasy patfi predevsim
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Sampony a barvy na vlasy. Vedoucimi znaCkami na trhu jsou Pantene,
Head&Shoulders a Wella, které zabiraji 20 % podil. DalSi podkategorii s luxusnimi
produkty, jako jsou parfémy, ovladaji znacky Hugo Boss, Dolce&Gabbana, Gucci
a SK-Il (Vyroéni zprava P&G, 2014).

Hlavnimi konkurenty z tohoto segmentu jsou americké znacky Avon Products,
Colgate-Palmolive, Elizabeth Arden, Estee Lauder, Inter Parfums, Revlon,

francouzska znacka Coty a holandska znacka Unilever.

o
G
m
=
=

Zdroj: Vyrocni zprava P&G, 2014

Obr. 7 Beauty

Health and Grooming

ZnaCka P&G ovlada globalni trh s bfitvami a holicimi strojky. Tyto produkty maji
vice nez 70 % podil na globalnim trhu. Uspéch slavi pfedevsim znacky Gillete,
Mach3, Prestobarba a Venus. Elektrické pfistroje, jako jsou depilatory, epilatory
a holici strojky se na trhu prodavaji pod znac¢kou Braun, ktera je prosperujici po
celém svété a fadi se mezi nejvétsi svétové konkurenty. To také dokazuje 20 %
podil na trhu s holicimi strojky pro muze a vice nez 40 % podil na trhu s epilatory
pro zeny (Vyroc¢ni zprava P&G, 2014).

V tomto segmentu jsou nejvétSimi konkurenty znacky Bic, CCA Industries,
Colgate-Palmolive, Church and Dwight, Ecolab, Stepan Company a United
Guardian.
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Zdroj: Vyrocni zprava P&G, 2014

Obr. 8 Health and Grooming

4.4  Analyza finan €nich ukazatel G

Pro zhodnoceni z&kladnich finan€nich ukazateld znacky jsou pouZita data
z vyroCni zpravy za rok 2014. Spole¢nost P&G vykazuje vyro€ni zpravu za rok
2014 za obdobi od cervence 2013 do cervna 2014. Ztoho dlvodu jsou jiz
k dispozici i data za rok 2015, ktera jsou za obdobi od c&ervence 2014

do ¢ervna 2015.

Vzhledem ktomu, Ze spole¢nost Nestlé vykazuje vyroni zpravu za rok 2014
za obdobi od ledna 2014 do prosince 2014, tudiZ jeSté nema k dispozici vyrocni
zpravu za rok 2015, je tedy nutné pouzit vyro¢ni zpravy za rok 2014, aby doSlo

k regulérnimu porovnani zakladnich finannich ukazatel( obou znacek.

Koncern P&G se neustale zaméfuje na budovani znacky a produktd, které vytvari
hodnoty nejen pro zakazniky, ale také pro své akcionare. Cely proces zacina
u samotného spotrebitele, ktery si uvédomi potfebu vyhledavat znacku P&G
a néasledné ji i zvoli pro svij nakup. Pfi pravidelném pouzivani, kdy spotfebitel
preferuje znaCku P&G, se stdva také loajalnéjSim ke znacce. Tim se vytvaFi
hodnota pro spotiebitele, vedeni znac¢ek a podnikd, ¢imz dochazi ke tvorbé
hodnoty pro akcionare znacky P&G (Vyrocni zprava P&G, 2014).
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V roce 2014 trzby vzrostly o 3 % v souhladu s trhem. Zakladni zisk na akcii vzrostl
0 5 %. Spole€nost P&G vygenerovala 10,1 biliond USD z volného cash flow
s 86 % produktivity volného cash flow. Dividendy byly zvySeny o 7 %, jedna
se o jiz 58. rok v fadé, kdy doSlo k navySeni dividend, a akcionafim bylo vraceno
12,9 biliond USD skrz 6,9 biliond USD v dividendach a 6 biliond USD v odkupu
akcii (Vyro¢ni zprava P&G, 2014).

Celkové cisté trzby za rok 2014 byly 83 062 milion USD. V porovnani s rokem
2013, kdy cisté trzby byly 82 581 miliond USD, byl zaznamenan rdst trzeb.
Provozni zisk v roce 2014 byl 15 288 miliond USD. V roce 2013 byl provozni zisk
14 330 miliond USD, coZ opét vypovida o narustu (Vyro¢ni zprava P&G, 2014).

Pokud dojde k ohlednuti vyvoje celkovych g&istych trzeb spole¢nosti az do roku
2001, coz je zhruba 15 let, Ize konstatovat, Ze v tomto roce byly vygenerovany
celkové Cisté trzby ve vySi 39 244 miliond USD a provozni zisk ve vysSi
6 586 miliond USD. Béhem poslednich 15 let spole¢nost Nestlé dosahla zvyseni
0 vice nez dvojnasek vyse celkovych gistych trzeb (Vyro¢ni zprava P&G, 2001).

Cisté trzby a provozni zisk v mil. USD
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Zdroj: Vyroéni zprava P&G, 2014

Obr. 9 Cisté trzby a provozni zisk v mil. USD
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Vysi Cistych trzeb za rok 2014 Ize procentualné rozdélit do jednolivych segmenta,
ve kterych znacka operuje. Segment Beauty se na Cistych trzbach podilel ze 24 %,
segment Grooming and Health Care z 19 %, segment Fabric and Home Care
z 32 % a posledni segment Baby, Femine and Family Care z 25 % (Vyro¢ni

zprava P&G, 2014). V porovnani s rokem 2001 nedoslo k vyraznym zménéam.

Cisté trzby dle segmentu za rok 2014

M Beauty
B Grooming and Health Care
= Fabric and Home Care

B Baby, Femine and Family Care

Zdroj: Vyroéni zprava P&G, 2014

Obr. 10 Cisté trzby dle segmentu

Podle rozdéleni do geografickych oblasti je vedoucim statem, ktery vyprodukoval
39 % z Cistych trzeb, Severni Amerika. Druha oblast, do které spadaji staty
Evropy, se na Cistych trzbach podilela z 28 %. Asie se Ucastnila na €istych trzbach
kolem 16 %, Latinskd Amerika 10 % a Indie, Stfedni vychod a Afrika 7 % (Vyrocni
zprava P&G, 2014).

Uz v roce 2001 byla Amerika povazovana za kliCovou oblast. V tomtéz roce
spole€nost P&G dosahla uspéchu v podobé rdastu svych osmi znacek. Do
pfedchoziho roku to byly pouze tfi znacky. Rist zaznamenala nejen Amerika, ale
také Asie. Naopak zacal stagnovat trh Evropy (Vyrocni zprava P&G, 2001).
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Cisté trzby dle geografické oblasti za rok 2014

H Severni Amerika
MW Evropa

m Asie

M Latinskd Amerika

u Indie, Stfedni vychod a Afrika

Zdroj: Vyroéni zprava P&G, 2014

Obr. 11 Cisté trzby dle geografické oblasti

Na zavér lze fici, ze P&G dosahuje meziro¢niho narlstu jak celkovych dgistych
trzeb, tak celkového provozniho zisku oproti pfedchozim rokim. V porovnani
s rokem 2015, kdy celkové disté trzby dosahuji 76,279 miliond USD a celkovy
provozni zisk 11,790 miliond USD, dochazi k poklesu vétSiny finanénich
ukazatelu. Jednou z hlavnich pficin poklesu mize byt oslabeni amerického dolaru
(Vyro¢ni zprava P&G, 2014).
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5 Analyza Nestlé

Druhd Cast analyzy pro praktickd vychodiska je vénovana Svycarské znacce
Nestlé. V nasledujicim textu, stejné tak jako v kapitole o znatce P&G,
je pojednano o historii znacky, uskute¢nénych vstupech na zahrani¢ni trhy,
predstaveni loga a znackové strategie, prehled portfolia znacek a zhodnoceni

finan&ni stranky spole¢nosti prostfednictvim zékladnich finan&nich ukazateld.

5.1 Historie zna €ky

Téemér pred 150 lety, konkrétné vroce 1866, vznikla spole¢nost Nestlé
ve Svycarském meésté Vevey, pojmenovana po svém zakladateli Henri Nestlé.
Spolec¢nost vznikla diky iniciativé Henriho, ve snaze zachranit pravé narozené
kojence, které jejich matky nemohly kojit. Proto prvnim vyrobkem byl détsky sunar
(farine lactée), ktery se stal uspésSnym v celé Evropé a odstartoval historii znacky

Nestlé (www.nestle.cz, 2015).

Netrvalo dlouho a jiz vroce 1875 Henri Nestlé prodal svoji spolecnost,
stejnojmennou znacku i se svym jménem. Vroce 1905 doSlo ke spojeni
spole¢nosti s nejvétSim producentem vté dobé, ktery zajiStoval vyrobu
kondenzovaného mléka, oz predstavovalo dalSi rozSifeni podnikatelskych aktivit

podniku (www.nestle.cz, 2015).

Na zacCatku 19. stoleti spole¢nost zacala usilovat o proniknuti na trh ¢okolad
a cukrovinek, proto se spoleCnost Nestlé spojila s vyrobce kakaa Danielem
Peterem. Ze spojeni kakaa a mléka se zrodila prvni milééna cCokolada,
kterd se témér okamzité vySplhala na predni pficky v kategorii ¢okolad. Do této

doby byla znacka pfevazné& zndma pouze ve Svycarsku (www.nestle.cz, 2015).

Ve 30. letech 20. stoleti spole¢nost Nestlé pfedstavila prvni instatni kavu na svété,
ktera se zaCala vyrabét pod nazvem Nescafé. Stimto produktem zacala
spole¢nost expandovat na evropsky trh, konkrétné do Francie a Velké Britanie
a na americky trh. DalSim vyznamnym milnikem v historii spole¢nosti byl rok 1947,
kdy doSlo ke spojeni se spole€nosti Alimentana AG, vyrobcem produktd znacky

Maggi. Seskupeni od té doby plsobilo na trzich pod nazvem Nestlé Alimentana
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AG. Nestlé také prfevzalo 11 vyrobnich zavodu v Evropé a tovarnu v USA
(www.nestle.cz, 2015).

Vroce 1974, do té doby byla spoleCnost zaméfena pouze na vyrobky
v potravinarském pramyslu, pronikla do kosmetické oblasti diky spoluvlastnictvi
spole¢nosti L'Oréal. Nestlé se orientuje také ve zdravé stravé a zdravném
Zzivotnim stylu. To dokazuje svymi vzdélavacimi programy a benefity pro své

zameéstnance (www.nestle.cz, 2015).

Spole¢nost Nestlé SA vroce 1992 zamifila na €esky trh, kde zalozZila distribuéni
spole¢nost Nestlé Food, s.r.o., ¢imz se stala nejvyznamnéjSim investorem
ze zahraniéi, ktery pronikl na trh CR. VtomtéZ roce investovala spolenost
do vyrobniho zavodu Carpathia ve slovenské Priedvidzi. Zavod mél pod sebou
vyrobu produktl znacky Maggi, zejména polévek a bujontd a znacky Carpathia.
Se zaloZenim zavodu, vznikla stejné jako v CR distribuéni spole¢nost Neslé Food,

s.r.o., Prievidza s obchodni kancelafi v Bratislavé pro pfimy kontakt se zakazniky

(www.nestle.cz, 2015).

Nestlé tak provozuje své podnikatelské aktivity ve 197 zemich a vlastni
v Evropé. Jen vroce 2014 doSlo k vystavbé dalSich 8 novych tovaren (Vyro¢ni
zprava Nestlé, 2015).

Nestlé v Ceské republice

Vyrobky pod znaCkou Nestlé pronikly jesté tehdy na &eskoslovensky trh jiz
v roce 1890. O dva roky pozdéji na trhu byly k dispozici téméf vSechny dostupné
zakladni vyrobky znacky Nestlé. Po roce 1918 bylo pro spole¢nost zfizeno prvni
zastoupeni obchodnikd, které v &ele s feditelem spoleénosti pro Ceskoslovenskou

republiku tvofilo pfimé spojeni se znackou (www.nestle.cz, 2015).

V roce 1935 koncern Nestlé zaloZil v Ceskoslovenské republice prvni samostatnou
spole¢nost Nestlé a.s., které se specializovala na produkci potravinovych vyrobkd.
Vroce 1936 byl vybudovan prvni zavod se sidlem v Ceském Krumlové.
Tento zavod pfiSel jako prvni na ¢eskoslovensky trh s vyrobou kojenecké vyZivy
a suSeného mléka. S Usp&chem znagky Nestlé vyrostl v Ceskoslovensku dalsi

vyrobni zavod v Hlinsku. Se znarodnénim vSak doSlo k omezeni vyroby a prodeja
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produktd znacky Nestlé a zakaznici k nim neméli prakticky Zadny pfistup
(www.nestle.cz, 2015).

V roce 1992 spolegnost Nestlé SA vybudovala distribuéni spolegnost v CR
s nazvem Nestlé Food, s.r.o. se sidlem v Praze. Nestlé Food, s.r.o. vCR b&hem
kratké doby vybudovala silnou sit nékolika obchodl, diky ¢emuz méli Cesti
zékaznici opét pfistup ktéto znaCce. Vyznamnym krokem bylo spojeni se
se spoleénosti Cokoladovny a.s. Timto krokem tak spoleénost vstoupila na trh
s éokoladovymi produkty a cukrovinkami, ktery mél v CR dlouhodobou tradici.
Se vznikem spole¢nosti Nestlé ¢okoladovny a.s. v roce 1999 se vyroba ¢okolad
a cukrovinek presunula do zavodd Zora v Olomouci a Sfinx v HoleSové

(www.nestle.cz, 2015).

Ve druhé poloviné roku 2001 doSlo ke spojeni dvou spole¢nosti -
Nestlé Food, s.r.o. a Nestlé &okoladovny a.s. do jedné spole¢nosti Nestlé Cesko,
s.r.o. O dva roky pozdéji, v roce 2003, probéhla akvizice se spole€nosti Schdller,
producentem zmrzliny. V souéasné dob& méa spoleénost Nestlé Cesko, s.r.0. dvé

divize - Nestlé zmrzlina a Nespresso (www.nestle.cz, 2015).

5.2 Znaékova strategie

vV wiw s v i s

Nejuspésnéjsi a nejziskovéjsi znacky jsou Nestlé, Nescafé, Nestea, Maggi, Buitoni
a Friskies. Tyto znacky jsou prvni volbou u zakaznikd po celém svété, at jiz jako
samostatné znacky nebo v kombinaci s produktovymi znackami. Nestlé také
vlastni regionalni a narodni znacky, ke kterym maji zakaznici uzky a dlouholety
vztah. Tyto znacky umoZzfuji zdkaznikim vyjadfit svoji individualitu, dodrZovat
tradice a zaroven poskytuji kvalitu vSechn produktu, které jsou kli¢ovymi v portfoliu

znacek Nestlé (Vyrocni zprava Nestle, 2015).

Uspéch znacky je vybudovan piedevsim na inovacich, které se zaslouzily o vykon
celé spole¢nosti a rast zisku napfi¢ celého portfolia vyrobkd. To dokazuje neustalé
vymysSleni novych produktd, které jsou pfFizpisobeny zakaznikim. Jednémi
takovymi produkty jsou vyrobky z oblasti vyZzivy, zdravi a welness, které se od roku
2014 prodavaji pod znackou Nestlé Skin Health (www.nestle.com, 2015). Znacka
Nestlé se tak neustale snaZzi drZzet krok se svymi zdkazniky a modernimi trendy

dnesni doby, coz pravé zdravé stravovani a sport jsou.
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KliC¢ovym faktorem pro uUspéSné uvedeni znaCky Nestlé na trh bylo rozhodnuti
o produktech, které se pod ur€itou znackou zacaly prodavat a do jakého odvétvi
byla danad znacka nasmérovana. To vSe se uskutecnilo za doprovodu silného
marketingu a reklamnich kampani. ZnaCka Nestlé také na zacatku svého
pusobeni na zahrani¢nich trzich, vstupovala na nové trhy tak rychle, jak jen to bylo
mozné, aby ukofistila co nejvétsi trzni podil. Ziskané finan¢ni prostfedky byly
témer okamzité investovany zpét do provozu, vyzkumu, designu, marketingu
a reklamy znacky Nestlé. Diky tomu si znacka velmi brzy vybudovala davérny
vztah se zakazniky, ktery se prostfednictvim dalSich aktivit stale upeviuje
a projevena duvéra ve znacku se zobrazuje kazdorocné v jejich celkovych trzbach
(Vyro¢ni zprava Nestlé, 2015).

Silné stranky znacky Nestlé spocivaji v diverzifikaci svych vyrobkd, které plisobi
na nékolika trzich v mnoha odvétvich. Raznorodost znacek dava Nestlé silnou
schopnost Uspésné pretrvat na trhu i za nepfiznivych ekonomickych podminek.
Nejen to, ale také spoluprace s jiz dobfe zavedenymi silnymi znackami jako je
napf. Coca-Cola, Colgate-Palmolive i General Mills je strategickym krokem
nasledného Uspéchu znacky. Nestlé vlastni mnoho svétové nejuznavanéjSich
a nejduveéryhodnéjSich znacek na trhu, které zakaznici vyuzivaji po celé generace.
Nejduvéryhodnéji jsou hodnoceny produkty détské vyzivy, distribuovany v USA

zejména pod znackou Gerber (Makos, 2015).

Spolec¢nost Nestlé produkuje pod stejnojmennou znackou velké mnozstvi vyrobkd,
o kterych ani domaci spotfebitelé mnohdy netuSi, Ze jsou se znackou Nestlé
spojené. Jiz od pocatku sveho vzniku se spole€nost rozhodla pronikat na dalSi trhy
predevSim prostfednictim fuzi. At se jiz jednalo o fuzi se spole¢nosti, ktera
vyrabéla kondenzované mléko nebo fuzi s vyrobcem kakaa Ci fuzi se spolecnosti,
kter4 se orientovala na produkci polévek a polévkovych kofeni znacky Maggi.
Spole¢nost Nestlé tak uplatiovala strategii, ktera predstavovala vstup na trh
sjednocenim s dalSi spole¢nosti a tim tak pfevzetim i jejich lokalnich znacek.
Jednalo se o horizontalni typ fuzi. VSechny spolecnosti byly z potravinarského
pramyslu a tak jejich spojenim spole¢nost Nestlé dosahla Uspor z rozsahu a zvysil
se jeji podil na zahrani¢nich trzich. Za zminku stoji také joint venture s dnes také
aspésnymi spole¢nostmi L'Oréal a Coca-Cola, diky ¢emuz mohla spole¢nost

v rve

Nestlé rozsifit svoji pisobnost do dalSich sfér.
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Znacka Nestlé, méa stejné jako znacka P&G, stabilni pozici na globalnim trhu,
podle ¢ehoz se odviji jeji strategie. Znackovou strategii, kterou spole¢nost vyuzila
pfi vstupu na zahrani¢ni trh, byla strategie distribu¢nich znacek. Pouziti této
strategie demonstruje predevSim vstup znacky na Cesky a slovensky trh. Na
téchto trzich Nestlé SA zaloZila distribu¢ni spole€nosti s vlastnimi distribuénimi
znaCkami. Diky spojeni sdalSimi znaCkami byla vyuZita také strategie

sjednocovani znacek nejen vlastnich, ale i nové ziskanych.

Logo Nestlé

Po UspéSném startu s produktem pro kojence se Henri Nestlé rozhodl znacku
patentovat a zastitit ji pod logo. Byl tak jednim z prvnich Svycarskych vyrobcd,
ktefi zpodobnili svoji znacku pomoci loga. Nové logo mélo podobu rodinného erbu,
ktery meél ve znaku hnizdo s jednim ptdkem, které si nechal zaregistovat jako
15lety francouzsky patent. V roce 1875 dostalo logo novy vzhled. Do hnizda pfibyli
dalSi ptaci, ktefi méli pfedstavovat mladata a jeden jejich krmici matku. Henri
Nestlé chtél timto vzhledem reprezentovat produkty pro kojence. V tomtéz roce
odeSel do duchodu a novymi vlastniky loga se stala spole€nost Nestlé SA
(www.nestle.com, 2015).

O vice nez 60 let pozdéji, vroce 1938, nazev spolecnosti byl predstaven
I s tradicnim hnizdem ve znaku. Pro spole¢nost to znamenalo uvedeni vizualni
podoby loga poprvé v kombinovaném formatu - nazev znacky a obrazek. Mensi
grafické Upravy zaznamenal nejen nazev znacky, ale také ochranna znamka

hnizda byla zjednoduSena (www.nestle.com, 2015).

V roce 1988 doSlo k dalSi zméné loga. Tentokrat byl odstranén &erv ze zobaku
ptaka, ktery pfedstavoval ptaci matku. Kromé toho, bylo navic do hnizda pfidano
dalSi ptac¢i mladé, coz mélo predstavovat rodinu - dvé déti a rodi¢e. Timto krokem
chtéla spole¢nost diverzifikovat své produkty a zacilit na nové trzni pfiloZetosti.
Soucasna verze loga jiz znazoriuje propracovangjSi a modernéjSi vzhled. Barvy

loga znacky jsou zvoleny v podobé modré a stfibrné (www.nestle.com, 2015).
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soucasnost

Zdroj: www.famouslogos.us, 2012

Obr. 12 Logo Nestlé

5.3 Znaékové portfolio Nestlé

Nestlé vlastni a spravuje pfiblizné 6 000 znacek s obrovskou Skalou produktd
véetné mléka a mlécnych vyrobkl, cokolady, kavy, zmrzliny, balené vody,
kojenecké vyzivy, cukrovinek a krmiv pro domaci zvifata. Top 6 znacek
spole¢nosti, Nestlé, Nescafé, Nestea, Maggi, Buitoni a Friskies, generuje vice nez
70 % z celkovych pfFijmu (VyroCni zprava Nestlé, 2015).

Znackové porftolio Nestlé Ize rozdélit do 7 segmentl: suSené a tekuté napoje,
voda, mlé¢né produkty a zmrzlina, vyZiva a zdrava strava, hotova jidla a pfipravné
produkty, cukrovinky a krmivo pro zvifata. Vycet vSech znacek je ilustrovan

v pfiloze 3.
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SuSené a tekuté napoje

Do oblasti suSenych a tekutych napoju patfi instatni kava, kavové kapsle
do pfistroji na kavu a ostatni napoje. Mezi nejznaméjsi znacky, pod kterymi se
produkty prodavaji, patfi Nescafé, Nespresso, Nescafé Dolce Gusto, Coffee-Mate,
Nescafé Original, Nescafé Gold Blend, Nescafé 3vl a Nescafé Cappuccino.
Instatni kava a kavové kapsle se na celkovych trzbach podilely 46 %, tedy
9 328 miliond CHF za rok 2014. Oproti pfedchozimu roku byl ale zaznamenan
pokles. Ostatni napoje se na celkovych trzbach podilely z54 9%, tedy
10947 miliond CHF za rok 2014. V porovnani s predchozim rokem byl
zaznamenan rast (Vyrocni zprava Nestlé, 2015).

V USA je nejvice popularni znacka Nescafé Dolce Gusto, diky které zaznamenala
znaCka Nestlé rlst svych trzeb vtéto oblasti. V Severni Americe se prodeje
zlepSily prevazné ke konci roku 2014. V Latinské Americe k prodeji dopomahaly
cenové strategie, které reflektovaly inflaéni tlaky. Rast byl také ovlivnén inovacemi
prichuti znacky Coffe-Mate (Vyro¢ni zprava Nestlé, 2015). NejvétSim konkurentem

v tomto segmentu je pro znacku Nestlé americka znac¢ka Mondeléz International.

Zdroj: www.nestle.com, 2015

Obr. 13 SuSené a tekuté napoje
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Voda

Balené vody se ve svété prodavaji pod znackami Nestlé Pure Life, Perrier, Poland
Spring a prémiovou znackou S. Pellegrino. Znacka Nestlé Pure Life je UspéSna
predevSim na rozvijejich se trzich, v Severni Americe a Velké Britanii. Nejvétsi
zastoupeny podil, 51 %, v prodeji balenych vod byl v USA a Kanadé. V Evropé byl
zaznamenan podil vtomto segmentu 30 % a v Asii, Oceanii a Africe 19 %
(VyroCni zprava Nestlé, 2015). Vtomto segmentu znaCka Nestlé soupefi

s francouzskou znackou Danone, ktera je téZ uspésnym vyrobcem balenych vod.

Zdroj: www.nestle.com, 2015

Obr. 14 Voda

Mlééné produkty a zmrzlina

Kategorie mlé¢énych se zabyva produkci mléka, kondenzovaného mléka a jogurtd.
Mlécné produkty se na celkovych trzbach podilely 75,5 %, coZz predstavuje
a Sveltesse. Zmrzlina méla podil na celkovych trzbach 24,5 %, tedy
4 117 miliond CHF. Zmrzlinové produkty se prodavaji pod znackami Dreyer's,
Extreme, Haagen-Dazs a Mdvenpick. V obou kategoriich doslo k poklesu trzeb

v porovnani s rokem 2013 (Vyro¢ni zprava Nestlé, 2015).
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Nejvétsi podil prodanych produktd byl voblasti Asie, Oceénie a Afriky,
kde se segment mlé€nych vyrobkd a zmrzliny podilel v porovnani s ostatnimi
segmenty 36 %. V USA mél segment mléénych vyrobkl a zmrzliny 28% podil
Vv porovnani s ostatnimi segmenty znacky Nestlé. V Evropé byl tento segmet méné
popularni a jeho podil byl pouze 9,5 % (Vyroéni zprava Nestlé, 2015). Segment
mléénych vyrobkd a zmrzliny je strategickym segmentem zejména

pro konkurenéni francouzskou zna¢ku Danone.

Zdroj: www.nestle.com, 2015

Obr. 15 MIé éné produkty a zmrzlina

VyZiva a zdrava strava

Do kategorie vyzivy patfi pfedevsim vyrobky pro kojence prodavané v zahranici
pod znakami Cerelac, Gerber, NaturNes & Nestum. V Ceské republice je
a Africe, kde ucCast dosahuje 48 %, V USA je podil zastoupen 35 % a v Evropé
17 %. Kategorie zdravé stravy zahrnuje cerealie a kukuficné lupinky,
které obsahuji potfebné vitaminy a jsou vhodnym doplikem zdravé stravy.
Produkty se prodavaji pod znackami Chocapic, Cini Minis, Fitness ¢€i Nesquik

(Vyro€ni zprava Nestlé, 2015).
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Spole¢nost Nestlé se podili na vyvoji nutriCnich produktt, které vytvafi pfinos
a hodnotu pro zdravi. NejvétSi zajem o produkty nesouci znacku Nestlé Health byl
zaznamenan ze strany Evropy, Ciny, Velké Britanie a Kanady. Tato kategorie
nadale pocita s rlstem trzeb a pfibytkem zemi se zajmem o tyto produkty i pro
dalSi obdobi (Vyro¢ni zprava Nestlé, 2015). | v této kategorii je pro znacku Nestlé
hlavnim konkurentem francouzska znacka Danone, kterd jiz vyviji své aktivity také

v oblasti détské vyzivy.

BEBA

20

Zdroj: www.nestle.com, 2015

Obr. 16 VyZiva a zdrava strava

Hotova jidla a p Fipravné produkty

Do kategorie hotovych jidel patfi mrazené a chlazené vyrobky. Tyto vyrobky se
podilely na celém segmentu 54 %, coz predstavuje 7 302 milioni CHF. Kategorie
pripravnych produktl zahrnuje kulinarské a dalSi vyrobky, jejichz podil byl 46 %.
znacky patfi Maggi, Buitoni, DiGiorno, Herta, Hot Pockets a Stouffer's (Vyrocni

zprava Nestlé, 2015).

Kategorie mrazenych a chlazenych vyrobkd byla dle statistik pro rok 2014

vV wvriws

mrazena pizza pod znackou California Pizza Kitchen. Na celkovych trzbach se
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cely segment podilel 17,5 % v USA, 24,5 % v Evropé a 16 % v Asii, Ocenanii
a Africe (Vyro€ni zprava Nestlé, 2015). Hlavnim soupefem v oblasti hotovych jidel

je americka znacka Mars.

Zdroj: www.nestle.com, 2015

Obr. 17 Hotové jidla a p Fipravné produkty

Cukrovinky

Kategorie cukrovinek zahrnuje ¢okoladu, bonbony a suSenky. Na Uspéchu tohoto
segmentu ma nejvétSi podil prodej ¢okolady, jehoz podil byl vice nez 72 %.
Bonbony se podilely na celkovych trzbach 12 % a suSenky zhruba 16 % (Vyroéni
zprava Nestlé, 2015).

Zastoupeni cukrovinek v USA bylo 15 %, v Evropé 19 % a v Asii, Oceénii a Africe
14 % z celkového podilu vS8ech segmentt v téchto geografickych oblastech.
NejoblibenejSi produkt prodavany v USA z této kategorie bylo araSidové maslo
znacky Butterfinger. V Evropé slavily uspéch ¢okolddové suSenky prodavané pod
znackou KitKat (Vyro€ni zprava Nestlé, 2015). NejznaméjSi znacky, pod kterymi
se &okolady a suSenky prodavaji v Ceské republice, jsou Orion, Studentska pedet,
Jojo, Bon Pari, Lentilky, Anticol ¢i HaSlerky (www.nestle.cz, 2015). V zahranici
jsou popularni dalSi znacky, jako napf. Aero, Butterfinger, Cailler, Crunch,
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Smarties, Toll house a Wonka (www.nestle.com, 2015). V kategorii cukrovinek

jsou hlavnimi konkurenty americké znacky Mars a Mondeléz International.

Zdroj: www.nestle.com, 2015

Obr. 18 Cukrovinky

Krmivo pro zvi fata

Kategorie Krmiva pro zvifata zahrnuje krmivo predevSim pro kocky a psy.
Nejuspésnéjsi oblasti z pohledu pfinosu k celkovym trzbam byla Amerika,
kterd dosahla 28 %. V Evropé zaujimalo krmivo pro domaci zvifata podil 20 %.
Nejménsi Uspéch byl zaznamenan v Asii, Oceanii a Africe, kde byl podil pouze

3 % s ohledem na ostatni kategorie v této oblasti (Vyro¢ni zprava Nestlé, 2015).

Mezi nejuspésngjsi znacky v Ceské republice patfi ProPlan, Purina ONE, Friskies
a Gourmet (www.nestle.cz, 2015). V zahraniéi jsou oblibené napf. znacky Alpo,
Bakers Complete, Fancy Featst a Beneful (www.nestle.com, 2015).
V této kategorii mezi hlavni konkurenty znacky Nestlé patfi znacka Mars se svymi
produkty pro domaci zvirata.
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Zdroj: www.nestle.com, 2015

Obr. 19 Krmivo pro zvi Ffata

Jednim z hlavnich konkurentd znacky Nestlé je americkd znacka Mars, ktera se
pohybuje v segmentu cukrovinek, kam patfi okolady, bonbony a suSenky. Mars
tyto vyrobky produkuje pod znackami M&M's, Snickers, Mars, Milky Way, Skittles,
a Twix. Nehledé na to, Ze spole¢nost Mars vlastni nejvétSiho vyrobce zvykacek
Wrigley. Mimo jiné znacka Mars je zainteresovana ve vyrobé bioopotravin, ndpoja,
ob&erstveni i krmiv pro domaci zvifata. DalSim konkurentem je francouzska
znacka Danone, ktera je uspésna v segmentu mléénych vyrobkl a jako vyrobce
balenych vod. Zna¢ka Danone nabizi globalni i regionalni znac¢ky jogurti véetné
znaCek Danone a Activia. Balenou vodu distribuuje pod znackami Evian, Volvic
a Aqua. Tretim nejvétSim konkurentem pro znacku Nestlé je globalni koncern
Mondeléz International z USA. Tato znacka se zabyva prodejem cukrovinek,
Toblerone, Jacobs ¢i ¢eskd znaCka Opavia. Tento konkurent s roénim obratem
35 biliont USD, operuje ve vice nez 80 zemich a prodava své vyrobkil ve vice nez

165 zemich (www.hoovers.com, 2015).
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5.4 Analyza finan €nich ukazatel G

Spole¢nost Nestlé vroce 2014 dosahla uspokojivych vysledkd predevSim
v ndvaznosti na ruast z minulych let. Sila jejiho Uspéchu tkvi ve spolupraci
zameéstnancul plnit zavazky zakazniku, Sirokém portfoliu znacek, kvalité a inovaci.
Tato kratkodoba orientace, kdy se spole¢nost zaméfuje na trzby v jednotlivych
letech, vede ke dlouhodobé strategii celé spolecnosti (Vyroéni zprava Nestlé,
2015).

V roce 2014 doSlo k organickému rastu o 4,5 % v souladu s trhem. Provozni
ziskova marze se pohybovala okolo 15 % ve stalych cenach. Zisk na jednu akcii
byl ve vySi 4,54 miliond CHF diky ristu zékladniho zisku na akcii o 4,4 %.
Z volného cash flow bylo vygenerovano 14,1 biliond CHF. Navrzena vySe dividend
pro rok 2014 byla 2,2 biliont CHF se zaznamenanym ristem 2,3 % (Vyrocni

zprava Nestlé, 2015).

Celkové Ccisté trzby vroce 2014 doséhly 91 612 miliond CHF. V porovnani
s pfedchozim rokem 2013, kdy celkové Cisté trzby byly 92 158 milioni CHF, doSlo
k poklesu trzeb. Provozni zisk v roce 2014 byl 14 019 miliond CHF. V roce 2013
provozni zisk dosahoval vySe 14 047 miliond CHF, opét Ize tedy hovofit o poklesu

(Vyro¢ni zprava Nestlé, 2015).

Opét Ize porovnat tyto finanéni data s vysledky zlet minulych. V roce 2001
celkové trzby vzrostly o 4 %, na 84 698 miliond CHF. Na srovnatelném zékladé,
bez akvizic a prodeji by pfi konstantnich sménnych kurzech doSlo k rustu trzeb
az 0 9,7 %. Provozni zisk byl v roce 2001 9 218 miliont CHF. Oproti pfedchozimu
roku 2000 byl zaznamenan riast téeméfr vSech kliCovych finan¢nich ukazatel(
(Vyro€ni zprava Nestlé, 2001). Je tedy patrné, Ze za poslednich zhruba 15 let,

se spolec¢nost vyvijela stabilné rostoucim tempem.
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Cisté trzby a provozni zisk v mil. CHF
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Zdroj: Vyroéni zprava Nestlé, 2015

Obr. 20 Cisté trzby a provozni zisk v mil. CHF
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rozdeélit podle jednotlivych segmentd, které znacka Nestlé spravuje. Segment
suSenych a tekutych ndpoju se na Cistych trzbach podilel z 22 %, coZ predstavuje
nejvétsi podil. Celkové trzby tohoto segmentu za rok 2014 byly 20 302 milion(
CHF a oproti pfedchozimu roku 2013 vzrostly o 4,2 %. Na druhém misté se dle
podilu 18 % umistil segment mléénych produktd a zmrzliny. Celkové trzby tohoto
segmentu za rok 2014 dosahovaly 16 743 milionad CHF, coz pfedstavuje pokles
oproti roku 2013 o 1 %. Segment hotovych jidel a pfipravnych produktd se
na Cistych trzbach podilel z 15 %. Tento segment v roce 2014 vykazoval celkové
trzby v hodnoté 13 538 miliond CHF a oproti pfedchozimu roku 2013 to znamena
pokles o0 1,2 %. Segment vyzivy a zdravé stravy dosahl 14 %, coz pFedstavuje
v tomto segmentu celkové trzby ve vysSi 13 046 miliond CHF. Segment krmiv pro
zvirata se na celkovych trzbych podilel ze 13 %. To predstavuje 11 339 milionu
CHF a narlst o 5 % v porovnani s pfedchozim rokem 2013. Podil na celkovych
trzbach segmentu cukrovinek byl 11 %, coZz pFedstavuje 9 769 miliond CHF,
stejné, jako vroce 2013. Na poslednim misté skoncCil segment vody s podilem
7 %. Tento segment dosahl celkovych trzeb 6 875 milion CHF a zaznamenal
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narast oproti pfedchozimu roku 2013 o vice nez 6 % (Vyro¢ni zprava, 2015).
Pokud dojde k porovnani s rokem 2001, Ize fici, Ze k velkym zménadm ohledné
podilu trzeb dle jednotlivych segmentli za poslednich zhruba 15 let nedoSlo
(Vyroéni zprava Nestlé, 2001).

Cisté trzby dle segmentu za rok 2014

M Susené a tekuté napoje

H Voda

B Mlécné produkty a zmrzlina
M VlyZiva a zdrava strava

B Hotova jidla a ptipravné

produkty

m Cukrovinky

1 Krmivo pro zvifata

Zdroj: Vyroéni zprava Nestlé, 2015

Obr. 21 Cisté trzby dle segmentu

Podle rozdéleni do geografickych oblasti, ve kterych Nestlé operuje je vedouci
oblasti USA s podilem na celkovych trzbach 43 %. To predstavuje 39,4 bilionu
CHF a narast 5,4 % oproti pfedchozimu roku 2013. Druhou oblasti je Asie,
Oceéanice a Afrika, ktera se podili na celkovych trzbach 29 %. Tato oblast dosahla
celkovych trzeb 26,3 biliond CHF a narust byl témér stejny jako v USA, 5,7 %
v porovnani s rokem 2013. Posledni, tfeti, oblasti je Evropa, ktera mé podil 28 %.
Tento podil pfedstavuje 25,9 biliona z celkovych trzeb a narast o témér 2 % oproti
roku 2013 (Vyrocni zprava Nestlé, 2015),

Pokud opét dojde k ohlédnuti do roku 2001, Ize konstatovat, Ze v tomto roce
nejvétsi podil zastdvala Evropa. Na celkovych trzbach se podilela 39 %. Podil
USA byl 37 % a podil Asie, Oceanie a Afriky 24 %. V porovnani se soucasnoti,
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srokem 2014, Ize situaci zhodnotit jako nepfiznivé se vyvijejici pro Evropu,
ktera si b&€hem poslednich zhruba 15 let pohorSila o vice nez 10 %. Naopak podil
USA vzrostl 0 6 % a podil Asie, Oceanie a Afriky 0 5 % (Vyrocni zprava Nestlé,
2001).

Cisté trzby dle geografické oblasti za rok 2014

| USA
M Asie, Oceanie, Afrika

m Evropa

Zdroj: Vyroéni zprava Nestlé, 2015

Obr. 22 Cisté trzby dle geografické oblasti

NejziskovejSich 10 trha pro rok 2014 bylo nasledujicich: USA (23,5 biliona CHF),
Cina (6,6 biliond CHF), Francie (5,5 biliond CHF), Brazilie (5,1 biliond CHF),
Némecko (3,3  biliond CHF), Velkd Britanie (3,0 biliond CHF),
Mexiko (3,0 biliond CHF), Filipiny (2,5 bilionad CHF), ltalie (2,1 biliond CHF)
a Kanada (2,0 biliond CHF). Svycarsko, zemé& puvodu znacky, vygenerovalo zisk

1,6 biliond CHF, coz ho nefadi do top 10 nejziskovéjSich trhu znacky Nestlé
(Vyroéni zprava Nestlé, 2015).

Nestlé véri, ze i rok 2015 bude z pohledu finanénich ukazateld podobny roku
2014. To pfedpovidé rast o zhruba 5 % se zlepSenim marze, zisku na akcii
ve stalych ménéch a kapitalové efektivnosti (Vyro¢ni zprava Nestlé, 2015).
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6 Zhodnoceni

Znacky P&G a Nestlé patfi k deseti mezinarodnim znackam, které ovladaji témér
cely trh a jejichZz vyrobky si zakaznici kupuji po celém svété. Obé znacky jsou

znacky globalniho charakteru a pouzivaji individualni ndzvy znacek.

P&G ma velkou skupinu individualnich znacek v odliSnych produktovych fadach.
Vicks (zdravotni péce), Old Spice (hygienické potfeby pro muze), Ariel, Tide (praci
prostfedky), Pantene, Head&Shoulders (vlasova péce), Pampers (détskd péce)
a Camay (mydlo). Pokud kazdy produkt nese vlastni znacku, neni zde prostor
na otazku o spojeni odpovédnosti mezi riznymi produkty. To znamena,

Ze propagace a umisténi na trh kazdé znacky probiha samostatné.

Nestlé je také znackou, kterd spoléha na individualni ndzvy znacek pro své
produkty. Nescafé patfi k prémiové znacce kavy, Maggi je znacka nudli, KitKat
je znacka cokolad, Milo je nazev pro znacku cokoladovych néapoju, Milkmaid
je znacka kondenzovaného mléka a Cerelac je oznaCeni pro détska jidla.
V posledni dobé Nestlé pfichazi se znackami pro rodiny ve vybranych kategoriich.

Znactka P&G ma pavod v USA. Ztoho davodu by se dalo predpokladat,
Ze nejvyssi trzby bude generovat pravé USA, jakoZ to zemé puvodu znacky. Podle
analyzy zakladnich finan¢nich ukazatell za rok 2014 lze pozorovat, Ze nejvyssi
trzby vygenerovala Severni Amerika s podilem 39 %. Tento vysledek by mohl
znamenat, ze diky preferenci zemé plvodu znacky doséhla spolec¢nost P&G
nejvyssSiho podilu trzeb pravé zde. Jelikoz znacka zacinala svym plsobenim
v USA, Ize se domnivat, Ze v této oblasti ma jiz vybudovanou silnou pozici vaci
svym zakaznikim i konkurenci mnoho let. Tuto domnénku podpofi také fakt,
Ze zhruba pred 15 lety, v roce 2001, bylo pro znacku kliCovym trhem USA, které

se téSilo rdstu oproti Evropé.

Znacka Nestlé je znackou evropského plvodu (Svycarsko), tudiz by se dalo
predpokladat, Ze nejvySsi trzby bude generovat Evropa. Podle finanénich vysledkd
nejvyssi trzby pochazi z USA, které na nich ma také nejvétsi podil. Podil 43 %,
coz je témér polovina celkovych trzeb, dokazuje, Ze nejvétsi zastoupeni zakaznik
pochazi z USA. Pfi analyze statd v Evropé se na prvnim misté podle vySe trzeb
umistila Francie, na druhém Né&mecko a na tfetim Velka Britanie. Svycarsko

skoncCilo na Sestém misté. Pokud ovSem dojde kohlédnuti do roku 2001,
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Ize konstatovat, Ze pUvodni pfedpoklad, Ze nejvySsi trzby bude generovat Evropa,
by se potvrdil. V roce 2001 se Evropa podilela na celkovych trzbach 39 %.

Na zakladé téchto poznatkd lze tvrdit, Ze pokud znacka dosahuje globalniho
formatu, tak jako vtomto pfipadé P&G i Nestlé, nehraje zemé plvodu znacky
u zakaznikd pfi ndkupnim procesu vyznamnou roli. MUzZe to byt také z davodu
oblasti, ve které spolecnost podnika. Na produkty v potravinaiském a chemickém
primyslu jisté zakaznici nahliZzeji jinak nez na produkty napf. v automobilovém
primyslu, kde jsou vyrobky podstatné drazsi. Lze se domnivat, Zze v tomto odvétvi
zakaznici mohou preferovat zemi pavodu urcité znacky. Nelze vSak s jistotou
tvrdit, Ze jsou vSichni z&kaznici také obeznameni s faktem, z jaké zemé dana
znaCka produktu pochazi a na zakladé toho se pak rozhoduji o zakoupeni.
Nicméné dalSim dulezitym faktorem, ktery ovlivnil podil trzeb v Evropé u znacky
Nestlé, je Casovy horizont. Stejné tak, jako se vyviji produkty znagek, technologie,
dochazi také k vyvoji ndkupniho chovani spotfebiteld a zmén jejich preferenci,

coz je ovlivnéno mnoha faktory dnesni moderni doby.

DalSi vychodiska pro nasledujici zhodnoceni budou vychazet z obr. 2 (viz 2.1),
ktery zobrazuje nejlépe hodnocené znacky dle zemé plvodu za rok 2014. Nejlépe
hodnocenou zemi se stalo USA, Svycarsko skonéilo na sedmém misté&. Dle tohoto
poradi Ize usuzovat, Zze produkty, jejichz zemi plvodu je USA, jsou u zakazniku
povazovany za preferované. Nicméné produkty ze Svycarska maji také dobrou
vychozi pozici ohledné preferenci spotfebitell. Spotrebitelé kupuji Svycarské
produkty zejména proto, e maji Svycarsko spojené piedevsim s kvalitnimi

produkty, kterymi jsou napf. hodinky nebo noze.

Znacka P&G spada podle obr. 2 do kategorie osobni péc€e a krasy. Podle vysledki
z roku 2014 bylo nejpreferovanéjSi zemi z této kategorie USA. Na zakladé toho
se lze domnivat, Ze i diky americké znacce P&G, ktera je ve své zemi pavodu

velmi oblibend, se USA v tomto segmentu umistila na prvnim misté.

Znacka Nestlé spada podle obr. 2 do kategorie jidla a napoji. Podle vysledku
zroku 2014 se Svycarsko, jakoz to zemé& puvodu znacky Nestlé, umistilo
na osmém misté dle preferenci spotfebiteld. Vzhledem k tomu, Ze se na prvnich
tfech mistech umistily zemé& Evropy a USA skoncilo na misté Ctvrtém, se Ize
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domnivat, Ze evropské zemé jsou v potravinarské sfére preferovanéjSi nez

americké.

Otazkou zlstava, na kolik kvalitni byl vzorek respondentl, ze kterého vzeSly
vysledky nejlépe hodnocenych znacek dle zemé puvodu. Vzhledem ktomu,
7e USA méa priblizné 319 milionti obyvatel a Svycarsko méa zhruba 8 milionG
obyvatel, muze tento nepomér znacné prispét k vysledku vySe celkovych trzeb,
kde USA jednoznacné vedlo v obou analyzach zna¢ek. Nicméné pokud bude na
Svycarsko nahlizeno jako na soucast Evropy, Ize srovnavat pocéet obyvatel v USA
s celkovym poctem obyvatel v celé Evropé, coz je priblizné 745 miliona obyvatel.
Pokud i pres tento fakt bylo USA UspéSnéjSi v prodeji vyrobkld znacky Nestlé,
nez cela Evropa, do které Svycarsko patfi, autorka prace se domniva,
Ze pfi rozhodovani o zakoupeni Svycarské znacky americkymi spotfebiteli nehrala

preference zemé puvodu vyznamnou roli.

Na zéakladé téchto vysledkd si autorka prace dovoluje tvrdit, Ze zemé plvodu
znacky nehraje vyznamnou roli v preferovanosti ur¢ité zemé z pohledu zakaznik(
v segmentu osobni péce a krasy (P&G) a v segmentu jidla a napoja (Nestlé).
Obé znacky dosahuji dlouhodobé vysokych celkovych trzeb, z ¢ehoz autorka
prace usuzuje, ze jsou znacky z pohledu zakaznik( preferované jak v zemich

svého puvodu, tak i v dalSich zemich, ve kterych jsou dostupné.

Spolecnosti vstupovaly se svymi znackami na dalSi trhy predevsim podle jejich
tehdejsi financni situace a analyz, na kterém trhu by jejich znacky mohly byt
uspésné. Spolecnost P&G po svém uspésSném startu v USA zacala rozSifovat svoji
pusobnost budovanim vlastnich tovaren ve své zemi plvodu. Prvni zahrani¢ni trh,
kam spolecnost pronikla, byla Velka Britanie. Zde doSlo k akvizici se spole¢nosti
Thomas Hedley Co. Poté spoleénost zacala pronikat do dalSich segmentu, které
se pozdéji staly kliCovymi v jejim Uspéchu. Diky odkoupeni spole€¢nosti Charmin
Paper Mills, ktera se zabyvala vyrobou toaletnich papirt, pronikla spole¢nost P&G
do dalSiho dulezitého odvétvi. Postupem c&asu se spole¢nost spojila
prostfednictvim akvizic s dalSimi vyznamnymi spoleCnosti jako napf. Gillete,
Shulton's Old Spice, Pantene, Coty a dalSi. Na zakladé téchto skutecnosti Ize Fici,
Ze spole¢nost P&G expandovala na zahraniéni trhy zejména prostifednictvim
kapitalové formy vstupu - akvizic, ktera z hlediska nakladu patfi k nejnakladnéjsim.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o znacku globalniho charakteru, prezentovala se
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tak i pfi vstupech na mezinarodni trhy. Uplathovanou znackovou strategii byla
v tomto pfipadé, zejména v poslednich nékolika letech, strategie sjednocovani

znacek nejen vlastnich, ale i nové nabytych diky akvizicim.

Spole¢nost Nestlé zacala své podnikatelské aktivity rozvijet na Svycarskem trhu.
Po pocateCnim Uspéchu s kojeneckou vyZzivou doSlo ke spojeni s vyrobcem
kondenzovaného mléka a ¢okolad, coz spole¢nosti umoznilo proniknout do novych
segmentl na trhu. Po zahdjeni prodeje instatni kavy Nescafé zacala znacka
pronikat vice na evropsky trh a také na trh americky. Spole€¢nost na nové trhy
vstupovala zejména prostfednictvim fuzi, diky kterym ziskala nadvladu nad
lokalnimi a zékazniky oblibenymi znackami. Podil v dalSich segmentech
a na dalSich trzich spole¢nost P&G ziskala diky joint venture se spole¢nosti
L'Oréal a se spoleCnosti Coca-Cola. Svoji pozici na mezinarodnich trzich
spole¢nost P&G upevnila partnerstvim s ¢inskou spolecnosti, ktera se zabyva
vyrobky zdravé vyZivy. PouZitd strategie distribucnich znaek a sjednocovani
znacek vyznamné ovlivnila celou historii znacky Nestlé i jeji financni vysledky.

| pfes to, Zze kazda ze znacek zvolila odliSnou strategii pfi expanzi na zahrani¢ni
trhy, Uspéch sklidily obé. Na zakladé téchto skuteénosti nelze jednoznacéné urcit,

do jaké miry se zemé puvodu znacky podilela na zvolenych formach vstupu

na zahranicni trhy a strategie vybranych znacek.
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Zaver

Diplomova prace se zabyvala vlivem plavodu znacky na formy vstupl
na zahrani¢ni trhy a trzni strategie. Cilem prace bylo zmapovani a porovnani
znaCek P&G a Nestlé pomoci analyzy, kterd obsahovala pohled na znacky
od jejich historie az po jejich finan¢ni vysledky. Na zakladé téchto provedenych
analyz bylo rozhodnuto, do jaké miry zemé& puvodu americké znacky P&G,
ktera je UspéSna vchemickém pramyslu a Svycarské znacky Nestlé,
kterd je UspéSna v potravinafském primyslu, ovlivnily vnimani znaek P&G
a Nestlé ve spojistosti se zvolenymi vstupy na zahrani¢ni trhy a uplatnénymi

znackovymi strategiemi.

Prvni kapitola teoretické c¢asti se zabyvala pojmy, které obecné souvisi
se znackou. Podrobné byly rozebrany hlavni prvky znacky - nazev, logo, URL,
predstavitel, slogan, znélka a obal. Nasledné byly vysvétleny pojmy identita,
positioning, hodnota a znackova strategie. Na tyto teoretickd vychodiska navazala
druhd kapitola, ktera se tykala zemé pavodu znacky a budovani image zemé
znacky, ktera je dllezita pro pozitivni vnimani spotfebiteli. Praktickou ukazkou byl
v této kategorii obr. 2, ktery zobrazoval zakaznicky preferované znacky podle
puvodu zemé& za rok 2014 a byl napomocny pro zhodnoceni praktické casti.
V posledni, tfeti, kapitole teoretické ¢asti byly pfiblizeny formy vstupu
na zahrani¢ni trhy, které mohou spole¢nosti vyuzit, pokud jejich podnikatelské

aktivity budou sméfovat na mezinarodni trhy.

Prakticka ¢ast diplomové prace se vénovala podorobné analyze americké znacky
P&G a Svycarské znacky Nestlé. Prakticka vychodiska vychazela z historie obou
znacek od pocatku jejich vzniku az po soucasnost. Dale byly zminény pro znacky
dalezité milniky jejich expanze na mezinarodni trhy a znackové strategie,
které byly pouzity sou¢asné se zvolenymi vstupy na nové trhy. Nedilnou soucasti
analyzy bylo také portfolio vSech znacek podle jednotlivych segmentd, ve kterych
znaCky operuji, a na zavér praktické casti bylo shrnuti zakladnich finanénich

ukazateld.

Vystupem praktické ¢asti bylo porovnani obou analyz znacek a zhodnoceni,
zda zemé puvodu znacky ovliviuje zvolené vstupy na zahranicni trhy a uplatnéné

strategie. Na zakladé vSech ziskanych informaci autorka diplomové prace dosla
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k zavéru, Ze pokud se jedna o globalni znacky takového formatu, jejichz historie
se traduje jiz od 18. stoleti, nehraje zemé pavodu znatek P&G a Nestlé
podstatnou roli pfi nakupnim chovani spotrebitelt, kdy by spotfebitelé mohli
pro nakup ur€ité znacky upfednostnit zemi puvodu znacky, kterou vnimaji
pozitivnéji nez zemi jinou. Pro z&vérecné zhodnoceni skutecnosti, jak zemé
puvodu znacky plsobi na spotiebitele, byl vyuZit obr. 2, ktery mél vyznamny podil

na konstatovani vysledk( autorky diplomové préace.

Z analyzy bylo patrné, Ze znacky P&G a Nestlé maji v sou¢asné dobé& obdobnou
znackam na svété. Znacka P&G byla Uspésnad na zahrani¢nich trzich diky
vlastnim zavodum, pobockam a akvizicim ve spojeni se strategii zejména
sjednocovani znacek. Znacka Nestlé byla Uuspésna diky fuzim a joint venture
za pouziti strategie sjednocovani znacek a prosazovani vlastnich distribuénich
znaCek. Na zé&kladé téchto faktl nelze jednozna¢né zhodnotit, do jaké miry
ovlivnila zemé jejich ptvodu rozhodnuti o zvolenych formach vstupt na zahranicni
trhy a pouzité strategie. Autorka diplomové prace proto doSla k zavéru,
Ze v soucasné dobé neni mozné presné identifikovat vazbu mezi zemémi pivodu
obou znacek a tim, jakou formu vstupu a strategii zvolily pfi pronikéni

na mezinarodni trhy.

Cil diplomové prace je autorkou povazovan za naplnény. Prostfednictvim analyz
zvolenych znacek bylo rozhodnuto o vlivu zemé puvodu znacek na zvolené formy
vstupl na zahranic¢ni trhy, strategie a také do jaké miry mohlo byt ndkupni

rozhodovani spotrebitell ovlivnéno zemi puvodu.
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