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Hana Machkova:
Uvod

Zmény mezindrodniho podnikatelského prostfedi, které nastaly v 90. letech minulé-
ho stoleti, ovlivnily do zna¢né miry marketingovou strategii fady firem, které podnikaji
na mezinarodnich trzich.

Pivodni pojeti mezinarodniho marketingu vychéazelo z orientace na vyrobky a sluzby,
uspokojovani potieb a prani jednotlivcd a na ziskovost. Snaha o maximalizaci firemniho zisku
vSak nékdy vedla ke kratkozrakému neetickému ¢i problematickému chovani firem, a to jak
na trzich domacich, tak na trzich mezinarodnich (znecisfovani Zivotniho prostiedi, zneuZzivani
prace déti v rozvojovych zemich atp.). Dal§im vyznamnym fenoménem byl v obdobi 70. a 80.let
diraz na snizovani nakladi a zvySovani kvality. Vyrazem téchto snah byla koncepce systému
fizeni kvality (Total Quality Management), ve které byly — mimo jiné — dodavatelské firmy
chédpény jako zdroj nékladd, které je nutné minimalizovat (projevem byl tlak na snizovani cen)
a zékaznici byli chapani jako zdroj pfijmd, ktery je treba maximalizovat zejména formou ziska-
vani dalSich, stale novych klient. Zdroje konkurenc¢ni vyhody byly hledany na drovni jednotli-
vych firem, které samostatné soutéZily o trzni podily. Internacionalizace narazela na radu bariér
(napf. nemoznost investovat v socialistickych zemich i fad¢ rozvojovych zemti, bariéry v oblasti
vyvozu zbozi i sluzeb) a tykala se pfevazné vyrobnich podnikd z vyspélych zemi.

Soucasné pojeti mezindrodniho podnikani, které je uplatiiovano zhruba od poloviny 90. let,
klade hlavni diiraz na strategicky pristup, ktery vychazi z nutnosti poznani a respektovani vnéj-
Stho prostredi (ekonomického, politického, pravniho, technologického i socialné-kulturniho),
které ovliviiuje strategické rozhodovéani. V 90.letech doslo ve svétové ekonomice k celé fadé
zmén (otevieni trhi stfedni a vychodni Evropy, snadnéjsi piistup na trhy rady asijskych zemt,
rozvoj modernich komunikacnich technologif atp.), které umoznily prudky rozvoj mezinarod-
niho podnikani nejen v oblasti vyroby, ale i v oblasti mezinarodnich podnikatelskych aktivit
distribu¢nich firem a firem, které podnikaji v oblasti sluZzeb. Problémem fady firem se stal fakt,
Ze byly vyCerpany moznosti ispor v oblasti snizovani nédkladd formou zefektiviiovani vyroby,
a navic doslo i ke zméné chovani zakaznikd, ktefi dnes maji velice dobry pfistup k informacim
a mohou vyhledédvat dodavatele na celosvétovém trhu. Zakaznici jsou si dobfe védomi pfevahy
nabidky nad poptévkou, jejimZ vyrazem je posileni jejich vyjednavacich pozic.

U strategického marketingového piistupu proto muselo dojit ke zméné priorit. Pivodni
snaha po maximalizaci ¢asto krdtkodobého zisku se pfemeénila ve snahu o vytvareni maximalni
hodnoty pro firemni partnery (angl. stakeholders), tj. zdkazniky, zaméstnance, firemni mana-
gement, akcionére i spolecnost jako takovou. Marketingovym cilem jiZ neni pouze snaha o zvy-
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Sovani trzniho podilu a ziskavani stdle novych zakazniki na tkor konkurence. Uspéiné firmy
si jsou védomy nutnosti dlouhodobého strategického rozvoje zalozeného na tymové spolupra-
ci, respektovani vnéjsiho prostredi i vSech subjekti, které podnikatelské aktivity firmy pfimo
¢i neprimo ovliviiuji. Konkurenéni vyhody jsou hledany na urovni celych dodavatelsko-odbéra-
telskych retézcd (Value Chain Management) a na durovni mezinarodnich podnikatelskych siti.
Mezinarodni marketing hraje v dspé$nych firmach vyznamnou integrujici ulohu, ktera vyplyva
jak z nutnosti koordinace mezinarodnich komerénich aktivit, tak z nutnosti sladéni cild jed-
notlivych oddélent, strategickych podnikatelskych jednotek (SBU - Strategic Business Units),
popt. deefinych spolecnosti.

Fenoménem konce 90. let a poc¢atku nového milénia se stal tzv. Relationship marketing
(vztahovy marketing), ktery je soucasti nové podnikatelské filosofie, ktera je znama jako kon-
cepce CRM (Customer Relationship Management). Hlavnim impulsem pro rozvoj této nové
discipliny se staly informaéni technologie, které umoziiuji zpracovini obrovského mnoZstvi
informaci a déle internet, ktery umoziiuje navazani pfimého kontaktu s cilovymi zékazniky.
Podstatou vztahového marketingu je budovani dlouhodobych pozitivnich vztahG mezi firmou
ajejimizdkazniky. Zakaznici jsou chdpani v SirSim pojeti, tzn. nejen jako cilovi zakaznici, ale jako
vSechny subjekty, které ovliviiuji ¢innost firmy (dodavatelské firmy, banky, vefejné sprava, mé-
dia, neziskové organizace i vlastni zaméstnanci). Zatimco tradi¢nim cilem marketingovych stra-
tegii bylo ziskani co nejvétsiho podilu na trhu diky ziskani novych zakaznikd, cilem Relationship
marketingu je loajalita zdkaznikd. Pro firmu je obvykle vyhodnéjsi a méné nakladné udrzet
si stavajici zakazniky nez vynakladat zna¢né prostfedky na ziskani zakaznikd novych. Stavajicim
zakazniklim se firmy snazi prodat co nejvice vyrobkd a sluzeb a zvySovat tak svij obrat (tzv. up-
-selling), popt. se v ramci podnikatelskych siti snazi podporovat prodej vyrobki a sluzeb svych
smluvnich partnert (cross-selling). Zakladem strategie CRM je dokonala znalost individualnich
potieb zakaznikd, analyza pri¢in nespokojenosti zdkaznikid, komunikace se zdkazniky a snaha
o poskytovani kvalitnich sluZzeb. Obdobnou filosofif se fidi i tzv. ,,One-To-One Marketing*,
jehoz cilem je snaha oslovovat jednotlivé spotfebitele se specidlné upravenou nabidkou, ktera
pfesné odpovidé jejich potfebdm a pfanim, neboli jedna se o strategii personalizace nabidky.
Koncepci One-to-One marketingu je moZné ispéSné vyuzivat zejména diky internetu a moder-
nim informac¢nim technologiim.

Nejriznéjsi formy mezifiremni spoluprace se rozvijeji i v oblasti mezinarodni distribuce.
Zatimco u tradi¢niho zpisobu distribuce podnikaji jednotlivé subjekty samostatné, v modernim
distribu¢nim systému dochazi k riznym formam spoluprace, jejichz hlavnim cilem je zvy$eni
efektivnosti podnikéni spolupracujicich subjektt. Napt. ECR (Efficient Consumer Response)
je propracovany dlouhodoby systém spoluprace velkych dodavatelskych firem s obchodnimi fe-
tézci, jehoz hlavnim cilem je snizovani nakladl a zvySovani rentability. Diky velmi dobré znalos-
ti potieb a prani zakaznikd se firmy snazi o efektivni fizeni poptavky (Demand Management)
a o efektivni fizeni sortimentu (Category Management). Firmy spole¢né koncipuji prodejni
sortiment a nabizeji takové zboZi, tzv. kategorie, které se dobfe prodava a u kterého jsou vy-
soké prodejni marze. Vyrobni a obchodni firmy spole¢né koordinuji akce na podporu prodeje
a spolupracuji na spravném nacasovani pfi uvadéni novych vyrobkd na trh. Ke snizovani na-
kladd pak dochézi zejména diky optimalizaci obchodni logistiky. Firmy se spole¢né¢ snazi mini-
malizovat zdsoby a plynule dopliiovat prodejni sortiment. Rizeni plynulych tokd zbozi i obéh
dokladid usnadnuje systém EDI (Electronic Data Interchange), tj. elektronickd vyména dat,
kterd umoziuje vyuzZivat automatizovany systém vyfizovani objednévek, fakturace a placeni
a také snaha o maximalni standardizaci (napi.transportniho baleni) a propojovani logistickych
sluzeb (napf.spole¢né vyuzivani sluzeb velkoskladd, tzv. distribu¢nich center vice firmami).
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1.1 Hlavni typy podnikatelskych strategii v mezinarodnim prostredi

Podnikdni v mezindrodnim prostfedi umoziuje firmdm znésobit konkurenéni vyhodu
v mnoha smérech. Konkuren¢ni vyhoda miize spocivat napf. v nizkych nékladech, v odli$nosti
od konkurence (v diferenciaci) anebo v tizké specializaci firmy.

Strategie Sirokého pronikani na trh (Penetration Strategy) je typicka pro fadu globélnich fi-
rem. Diky velkosériové vyrobé a uplatnéni vyrobku na mezinarodnich trzich realizuji firmy uspo-
ry z rozsahu. Jejich konkurenéni vyhoda spociva v nizkych nékladech a tudiz konkurenceschop-
nych cendch. Tato strategie byla typicka pro japonské vyrobce elektroniky a malych automobilt
a v soucasné ji tispésné aplikuji, napt. korejské a ¢inské firmy. Casto ji pouZivaji i velké distri-
bucni retézce.

Strategie diferenciace (Differentiation Strategy) spociva ve ziskani konkurenc¢ni vyhody
diky odliSnosti od konkurenc¢nich nabidek. Je typicka pro uspésné firmy z vyspélych zemi, které
nabizeji vyrobky za vySS§i ceny, ale zaroven s vyrobkem nabizeji celou fadu sluZeb, které doda-
vaji vyrobku vys$i uZitnou hodnotu, popft. vyrobek sim ma takové vlastnosti, které konkurenéni
vyrobky neposkytuji. Strategie diferenciace je zejména typickd pro technologicky ndrocné vy-
robky (pocitace, numericky fizené stroje, biotechnologie atd.) a pro sluzby.

Strategie uzké specializace (Concentration Strategy), popi. strategie trznich mezer
je nékdy v odborné literatufe oznacovana jako strategie koncentrace. Konkurenéni vyhoda spo-
¢ivavtom, ze diky uzké specializaci aomezenému poctu kupujicich, mize firma realizovat pomér-
n¢ vysoké marze. Diky koncentraci miize firma ziskat i dominantni postaveni ve svém segmentu
na svétovém trhu. Tato strategie je typicka pro vyrobce luxusniho zboZzi anebo pro firmy, které
se specializuji na ojedin€lé dodavky pro potieby nékterych primyslovych odvétvi.
V mezinidrodnim podnikéni je koncentraéni strategie vhodna i pro malé a stfedni podniky,
které se zaméruji na mensi segmenty trhu, které nejsou pro velké firmy zajimavé.

Do oblasti mezinarodniho podnikani se zapojuji firmy rizné velikosti a riizné ekonomické
sily, které maji rizné firemni cile. Cilem vedouci firmy na trhu (Leader Strategy) je zvySeni po-
dilu na globalnim trhu a ziskani dominantniho postaveni. V siln€ konkuren¢nim prostfedi své-
tového trhu jsou multinacionélni firmy nuceny vyuzivat pro udrzeni vedouci pozice fadu nastro-
ja. Nejcastéji se jedna o neustalé inovace diky zna¢nym investicim do vyzkumu a vyvoje, o snahu
o pokrytivsech trznich segmenti Sirokou nabidkou, o intenzivni spolupraci s distribuénimi fetéz-
ci a nakupnimi aliancemi, o snizovani nakladi a docilovani dspor z rozsahu, o masivni celosvéto-
vé komunikaéni kampané atp. Casto pouzivanymi nastroji pro ziskani ¢ udrzeni vedouci pozice
na globdlnim trhu jsou v souc¢asné dob¢€ akvizice nebo fiize.

Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (Challenger Strategy). Tzv. challenger (vyzyvatel)
se obvykle snaZzi oslabit postaveni nejvétsi firmy na trhu a ziskat ¢ast jejiho trzniho podilu. Pro
oslabeni vedouci firmy muize vyuzivat kombinaci riznych marketingovych nastrojd: ic¢innou
cenovou politiku (nizsi ceny, vyhodnéjsi platebni podminky), intenzivni komunikaéni poli-
tiku (vysoké investice do reklamy), uvadéni inovaci na mezinarodni trhy ¢i zdokonalovani
poskytovanych sluzeb. Déle miZze druha nejvétsi firma vytypovat slabé stranky vedouci firmy
a zaméfit se na ziskani konkurencnich vyhod v dané oblasti (napf. slabsi pozice v urcité ge-
ografické zon€, zintenzivnéni spoluprice s distribu¢nim fetézcem, se kterym vedouci firma
spolupracuje méné€, zaméfeni se na segment, ve kterém je podil vedouci firmy na trhu nejmensi
apod.).
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Strategie firem, které napodobuji velké firmy (Follower Strategy). Obvykle se jedna o malé
a stfedni podniky, jejichz hlavnim cilem je udrzet si ziskany podil na trhu, udrzet si vérné zékaz-
niky. I tyto firmy maji na trhu své nezastupitelné misto a ¢asto mohou byt ve svém segmentu vel-
mi uspésné. Vzhledem k tomu, Ze nemaji na trhu silné postaveni, museji nabizet kvalitni vyrobky
za pftijatelné ceny. Jejich vyhodou jsou zejména malé investice do vyzkumu a vyvoje. Strategie
napodobovani velkych firem je typicka napft. pro nékteré vychodoasijské firmy, které vyuzivaji
a n€kdy i zneuzivaji nedokonalé mezinarodni legislativy v oblasti ochrany duSevniho vlastnictvi
a které kopiruji vynalezy jinych firem, popf. vyuzivaji konkurencni vyhodu nizkych vy-
robnich nédkladd. V nékterych pfipadech tyto firmy dokazi ziskanou technologii dokonce
zdokonalit. Strategie napodobovani je obvykld i v odvétvich, kterd jsou sice kapitaloveé
naro¢nd, ale u nichz je moznost odlisit se od konkurence znacné¢ omezena (napf. che-
micky ¢i ocelarsky primysl). Pro obory, které jsou relativné méné naro¢né na inovace, je
typickd standardizace. VSechny firmy maji obdobnou nabidku jak z hlediska $kaly nabi-
zenych vyrobkd, tak z hlediska poskytovanych sluZzeb a rozhodujicimi kritérii pfi vybéru
dodavatele jsou obvykle cena a platebni podminky. Firemni image nehraje u tohoto typu
pramyslového marketingu vyznamnou tlohu. Piimy stfet s vedouci firmou na trhu by mohl
vyustit v cenovou valku, a proto se mensi firmy snazi o udrzeni stavajici situace na trhu
a trzni podily byvaji vysoce stabilni.

Strategie firem, které se zaméruji na mikrosegmenty (Strategy of Market Niche). Strategie
spocivd v zaméfeni se na uzky segment, o ktery nemd konkurence zdjem. Firmy, které pouZi-
vaji tuto strategii vétSinou nejsou pfimymi konkurenty velkych firem a zamétuji na tzv. mikro-
segmenty (trzni mezery). Casto vyuZivaji moznosti piimych kontaktt se zakazniky v mensich
méstech a nabizeji specializované sluzby, které by pro velké firmy nebyly rentabilni. Vzhledem
ke své velikosti maji niZ$i ndklady, a proto mohou nabizet konkurenceschopné ceny a nékdy
docilovat vy$§i marZe nez velké firmy, pro které jsou typické velké obraty, ale nizsi ziskové
marze u jednotlivych produktl. Rizikem pfili§ tizké specializace je moznost vstupu silnéjsiho
konkurenta na trh a moznost zmény poptavky, ktera miize znamenat zanik pfilis tzce speciali-
zované firmy. Vyhodou mize byt rozvoj aktivit v mezinarodnim prostiedi, ktery miize pfiznivé
ovlivnit rentabilitu firmy.

Firmy, které se rozhodnout podnikat v mezindrodnim prostiedi, prochézeji obvykle ¢tyfmi
stadii mezinarodniho rozvoje, které jsou charakterizovany v nasledujici tabulce.
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Tab.1-1
Stadia mezinarodniho rozvoje firmy
1. Podnikani na | 2. Pfevazné vyvozni |3. Mezinarodni |4. Globalni
tuzemském trhu| aktivity podnikani na podnikatelské
vice trzich aktivity
Priorita Tuzemsky trh Vyvoz, popt. Podnikani na Velky podil na
kapitalove nenaro¢ny | vybranych svétovém trhu
vstup na kulturné zahrani¢nich
blizky zahraniéni trh | trzich
Firemni orientace | Tuzemska Etnocentricka Polycentricka Geocentricka
Strategic Zameéfeni na Mezinarodni rozvoj Multinacionalni | Globalni
tuzemsky trh
Marketingova Tuzemsky Vyvozni marketingova | Adaptace na Interkulturalni ¢i
strategie marketing koncepce podminky globalni marketing
vybranych trhu
Marketingovy cil | Co nejvétsi podil | Co nejvétsi podilna | Co nejvetsi podil | Co nejvetsi podil na
na tuzemském | tuzemském trhu na trhu dané zem¢| svétovém trhu
trhu
Vyzkum a vyvoj | Vyhradné v Obvykle v tuzemsku | Probiha ve vice | Koordinace na
tuzemsku zemich svétové tirovni
Rizeni lidskych | Tuzemské zdroje | Vysilani manazerd do | Upfednostiiovani | Mezinarodni
zdroji zahraniCi tuzemského manazerské tymy
managementu
Manazersky styl | Mistni Centralizované Decentralizované | Tymova spoluprace,
pravomoci pravomoci interaktivni
(,,Top-down*) (,,Bottom-up) komunikace
Vyvoj novych Pro potieby Prioritné pro potfeby | Pro uspokojeni | Pro uspokojeni
produkti tuzemského trhu | tuzemského trhu poptavky na poptavky na
jednotlivych svétovém trhu
trzich
Finan¢ni fizeni Vyuzivani Vyuzivani tuzemskych | Vyuzivani Optimalizace
tuzemskych zdrojui financovani zahrani¢nich mezinarodnich zdroja
zdrojui zdroji cilovych | financovani
financovani trhil

Pramen: Zpracovano podle Keegan W. J., De Leersnyder J-M.:
1994, str. 10-11.

Marketing sans fronticres, InterEditions, Paris

Prvni stddium jesté neni mozné nazvat mezinarodnim rozvojem. Firma podnika vyhradné
na tuzemském trhu a jejim cilem je ziskat co nejvetsi podil na cilovém segmentu na vlastni trhu.
V ptipadé firem, které podnikaji na malém vnitfnim trhu, se velice brzy projevi nutnost zapojeni
do mezinarodni spoluprace, napf. formou dovozu nékterych komponentt ze zahranici, popt.
se jejimi odbérateli stanou firmy se zahraniéni kapitalovou tcasti, které ptisobi na tuzemském
trhu. Napf. mira otevienosti ¢eské ekonomiky je v soucasné dobé€ tak vysoka, ze se prakticky
zadna firma, by " nevédomky, nemtize vyhnout spolupraci se zahrani¢nimi subjekty.

V druhém stadiu zistava pro firmu stdle prioritou tuzemsky trh, ale vedeni firmy
si postupné za¢ind uv€domovat nutnost rozvoje mezinarodni spoluprice. V této fizi zacina-
ji firmy casto vyvaZet, obvykle na geograficky ci kulturné blizké trhy, popf. na trhy, s nimiz
byl kontakt navazan viceméné nahodile, napf. na zdkladé osobnich vazeb nebo diky ucasti
na mezindrodni vystavé ¢i veletrhu. Vyrobky jsou vyvaZeny bez vyraznéjSich tprav a Casto jsou
pouze uspokojovany poptavky, které ze zahranici pfijdou. V piipadé ekonomicky silnych firem
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muze dojit i k prvnim kapitdlovym vstuptim na zahraniéni trhy. Manazersky styl je v takovych
ptipadech siln€ etnocentricky, firmy se na zahrani¢nich trzich snazi aplikovat vlastni strategické
pristupy, které se osvédcily na trhu tuzemském. Vysilaji obvykle do zahranici vlastni manazery,
jejichz ukolem je zajistit transfer know-how a transfer firemni kultury. Organizaéni struktura

je obvykle vyrazné hierarchickd a pro pfenos informaci i zplisob rozhodovéni je vyuzivin
zptisob fizeni ,,shora doli“ (Top-Down). V mnoha piipadech dochazi u etnocentrickych firem
k radé problémi s adaptaci na mistni podminky.

Po urcité dob¢€ za¢ne byt managementu zfejmé, Ze pro udrZzeni konkurenceschopnosti firmy
je nezbytné pokracovat v procesu internacionalizace a Ze je tfeba pfi strategickém rozhodovani
podpofit mezindrodni rozvoj. Firma zacind mezinarodné podnikat a stava se multinaciondlni
firmou. V tomto tfetim stadiu internacionalizace miZeme obvykle hovofit o polycentrické fi-
remn{ orientaci. Firma vstupuje na jednotlivé zahranicni trhy se specidlné koncipovanymi stra-
tegiemi a snazi se co nejvice prizptisobit mistnim podminkam. Pro vstup na zahraniéni trhy vyu-
ziva rtizné formy. V piipadé vyvozi jsou vyrobky upravovany podle mistnich podminek a potfeb
a prani zakaznikd. V piipadé¢ kapitalovych vstupi jsou deefiné spolecnosti znacné samostatné
a jsou na né delegovany velké rozhodovaci pravomoci (jedna se o zptisob fizeni oznacovany
jako ,,Bottom-up“). Kapitalové vstupy mohou mit rdzné formy, ale napf. v oblasti znackové
politiky maji firmy tendenci pouZzivat tzv. strategii tuzemského pasu a ponechavat vyrobktim pu-
vodni, tuzemské znacky. Marketingovy mix je v podstaté cely pfizptisoben mistni podminkam.

Ctvrté stadium je typické pro skuteéné velké globalni firmy, ¢asto oznadované jako
transnacionalni korporace. Tyto velké firmy vyuzivaji promyslenou celosvétovou strate-
gii mezindrodniho podnikani. Jejich cilem je ziskat v cilovém segmentu co nejvétSi podil
na svétovém trhu a stéit se vedouci firmou — leaderem na trhu s co mozZna nejvétSim naskokem
pred konkurencénimi firmami. U téchto firem se vytraci védomi pfisluSnosti k néjaké zemi
a je obtizné fici, zda se jedna o firmu americkou, francouzskou, ¢eskou ¢i holandskou. Napt.
sidlo mtize byt v zemi, kde jsou nejvyhodnéjsi danové podminky, vlastnicka struktura mtize byt
mnohonarodni atp. Firma ma bud’ geocentristickou ¢i regiocentristickou orientaci a ve vétSing
pripadi vyuziva koncepci interkulturalniho marketingu. Pro tyto firmy je typické vyuzivani me-
zinarodnich manazerskych tymi a skutecné globalni fizeni ve vSech smérech.

1.2 Segmentace mezinarodnich trhu, vybér cilovych trhi a positioning

Segmentace mezinarodnich trhd, vybér cilového trhu a stanoveni vhodného positioningu
patfi k nejvyznamnéjSim strategickym rozhodnutim mezindrodniho marketingu. Mezinarodni
marketing umoziuje koncipovat nabidku pro cilové segmenty na svétovych trzich a umoziiuje
tak realizaci uspor z rozsahu. Zvoleny cilovy trh musi dostatecné velky, aby bylo pro podnik
rentabilni na néj psobit vybranymi marketingovymi nastroji. Na z4klad¢ segmentace, ktera
umoziuje urcit strukturu a dynamiku mezinirodniho trhu, stanovuje podnik vhodny positio-

ning a marketingovy mix.

Pti volbé cilovych segmenti je tieba vychazet z urcitych pravidel. Segment musi byt dosta-
tecné velky, aby bylo efektivni na n€j plisobit zvolenym marketingovym mixem, musi byt dosta-
te¢né stejnorody (homogenni), aby specidlné koncipované nabidka vyhovovala vSem zékazni-
kim v daném segmentu a musi byt dostupny, tj. firma musi mit redlnou moznost dany segment
oslovit a vypracovat pro n€j nabidku za primérenych nakladd. Dal$im pravidlem, je méfitelnost,
tzn. moznost ziskat dostatek informaci o velikosti segmentu, jeho kupni sile, chovani, které
umozni odhadnout efektivnost podnikani na daném segmentu.
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Proces segmentace mezinarodnich trhi probiha obvykle v n€kolika etapach:

1. Vybér vhodnych kritérii pro segmentaci mezindrodniho trhu a analyza jednotlivych
segmentd.

2. Vybér cilového trhu (targeting).
3. Volba segmentacni strategie.

V praxi neni moZné pracovat s jednotlivymi segmenta¢nimi kritérii oddélené, ale je nutné
je vhodné kombinovat, tak aby byly ziskané informace skute¢né komplexni a umoznily presné
zacilit nabidku na zvoleny segment.

Kfritéria, ktera jsou vhodna pro trh spotfebniho zbozi, je mozno ¢lenit podle charakteristik
trhu (geograficka kritéria, demograficka kritéria, socioekonomicka kritéria, psychografickd
kritéria) a podle chovani spotiebitelld (behavioralni kritéria).

Obr. 1-1
Segmentacni kritéria na trhu spotrebniho zbozi

Kritéria segmentace

Charakteristiky spotiebiteli Chovani spotrebiteli

Geografické | | Demografické | | Psychografické Nakupni Utzitek || Zptisob Postoj
kritérium kritérium kritérium prilezZitost spotreby

Geograficka kritéria jsou v mezindrodnim marketingu casto pouzivana. Trh
je mozné ¢lenit podle ekonomické a kulturni pfibuznosti geografickych zon, podle zemi, podle
uzemné-spravniho ¢lenéni, podle velikosti mést, podle hustoty osidleni, podle klimatu atp.

Demografickd kritéria patfi k zdkladnim segmentacnim kritérilm zejména proto,
Ze informace tohoto typu jsou snadno dostupné. Jedna se napt. o nésledujici kritéria: pohlavi
(trh vyrobkl pro muze a Zeny), vek, velikost rodiny, etnicka piislusnost (mimoradné dilezité
kritérium v etnicky riiznorodych zemich, napt. v USA — trh afroameric¢and, trh latinoamerica-
ni), nabozenské vyznani.

Socioekonomicka kritéria umoznuji urcit zejména kupni silu a strukturu vydaji. Patii
k nim napf. profesni struktura, uroven dosazeného vzdélani, vyse piijmu (ddlezity faktor, ktery
udava koupéschopnost cilové skupiny), disponibilni pi{jmy domacnosti, struktura vydaji do-
macnosti atp.

Psychograficka kritéria jsou hiife méfitelnd, ale v modernim pojeti mezinarodniho marketin-
gu hraji vyznamnou dlohu, protoZe vysvétluji postoje zahrani¢nich spotfebiteld, jejich hodnotovy
systém a zivotni styl. K psychografickym kritériim fadime napf. prislusnost k urcité socidlni tfidé
(8pickovi manazefti, drobni Zivnostnici, statni zaméstnanci), osobnostni charakteristiky spotfebite-
1G (ambiciézni osobnosti, introvertni, extrovertni osobnosti) ¢i typologii Zivotniho stylu.

Metodologii zivotniho stylu (Life Styles) vyuziva fada vyzkumnych a reklamnich agentur
i mezinarodnich firem. Pouzivaji se jako podpiirny nastroj pro stanoveni strategie pro jednotli-
vé zemé, tak pro potteby analyz segmentti globalnich.
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V USA byla Mezinarodnim vyzkumnym institutem Stanfordské university vyvinuta metodo-
logie zivotniho stylu, ktera je zndma pod oznac¢enim VALS (Values and Life Styles). Cilem této
metody je vysvétlit chovani spottebitelt podle jejich hodnotovych systémd. Metodologii VALS2
vyuziva v CR napf. spole¢nost STEM/MARK, ktera koncipovala typologii Zivotnich styli ceské
populace. Spotfebitele pak ¢leni napi. podle zdroji, které maji k dispozici (zdroje jsou pojima-
ny v Sirokém slova smyslu — droven vzdélani, pfijem, spotfebni apetit, sebevédomi, zdravi atp.)
a podle osobnich postoju, tj. podle toho, jak si preji byt spolec¢nosti vnimani. Z tohoto pohledu
jsou spotiebitelé clenéni podle 3 zakladnich typi osobni orientace — orientace na zasady, princi-
py, orientace na spolecenské postaveni a orientace na ¢inorodost. Vysledky studii mohou firmy,
které pusobi na ¢eském trhu vyuZit pro pochopeni hlavnich hodnot a spolecenskych postoji
jednotlivych segmentd, k porovnani chovéni jednotlivych skupin, k analyze spottebnich prefe-
renci na drovni znacek, k vybéru vhodnych médii k osloveni vybraného segmentu atd.

Daldi zndmou metodologii, kterd je c¢asto vyuZivdna zejména evropskymi vyzkumnymi
agenturami, je typologie populace zaloZena na vyzkumu socio-styld, ktera vznikla v 70. letech
ve Francii a jejim tvlircem je francouzsky sociolog Bernard Cathelat. Jednotlivé skupiny jsou
¢lenény a hodnoceny na zékladé kritérii socio-demografickych a ekonomickych, na zakladé
chovani, zvyklosti a Zivotnich stereotypi a dale na zakladé psychologickych faktori racionalni
povahy, napf. postoji a nazort, i na zdkladé¢ iraciondlnich faktort, jakymi jsou napf. emoce
¢i motivace.

Behavioralni kritéria vysvétluji chovani spotfebiteli. Jedna se napt. o ndkupni pfilezitosti
(frekvenci, rozsah, intenzitu a ¢as nakupovani), vyhody, které spotrebitelé od vyrobkl ocekavaji
(kritérium, které se Casto pouziva pro poznani motivace k ndkupu), postoje spotiebiteli viici
konkrétnimu vyrobku (nepratelské postoje vici vyrobkiim zahrani¢ni provenience, upiednost-
novani zahrani¢nich vyrobki), vérnost vii¢i znackam, ¢etnost spotieby dané¢ho produktu (pra-
videlni spotfebitelé, obCasni uzivatelé) atp.

Priimyslovy marketing je marketing vyrobka a sluzeb, ur¢enych podnikiim a organizacim,
které je pouzivaji pro dalsi vyrobu. V souvislosti s globalizaci dochazi v oblasti primyslového
marketingu k vjznamnym zménam. Snaha o mezinarodni racionalizaci se projevuje velmi ¢asto
pomoci delokalizaci vyroby z vyspélych zemi do zemi, popt. geografickych zén, kde jsou vyhodné
podminky pro podnikéni (napf. levna a kvalifikované pracovni sila, mén¢ pfisné pracovné-pravni
predpisy, méné pfisné ekologické normy atp.). Rozvoj internetu ovliviiuje zejména nakupni cho-
vani primyslovych podnikd, které ¢asto vyhledavaji partnery na celosvétovém trhu pomoci aukei
na internetu nebo na tzv. elektronickych trziStich. Tyto moderni formy nakupu usnadiuji roz-
hodovani o vybéru dodavatell, protoZze umoziuji objektivni porovnavani nabidek a zvySuji
konkurenc¢ni boj.

Pti segmentaci mezinarodniho trhu primyslovych vyrobki je tfeba zohlednit nasledujici
skutecnosti:

- Omezeny pocet zdkaznikl, hodnotove a objemove vyznamné kontrakty.
- Odvozené poptavka a nizka elasticita poptavky.

- Racionélni nakupni chovéni.

- Uzké vazby mezi dodavateli a odbérateli.

- Geografickd koncentrace.
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Pro primyslova odvétvi byla vzdy typicka geografickd koncentrace do urcitych regi-
ont (napf. hutnictvi v Pordfi ¢i na Ostravsku). V souvislosti s internacionalizaci dochézi
ke specializaci v mnohem vétSich geografickych zonach. Zatimco objem klasického mezinarod-
niho obchodu kles4, objem pfimych zahrani¢nich investic neustale roste. Je obvyklé, ze v zemich,
kde byly realizovany velké investi¢ni projekty, dochézi k tzv. multiplika¢nimu efektu, protoze
subdodavatelé nasleduji své obchodni partnery a zakladaji v téchto zemich/zonach vlastni dcefi-
né spole¢nosti, anebo spolecné podniky (napf. diky investici VW do Skody Mlada Boleslav pfisla
do Ceské republiky fada subdodavatelskych firem a posilila tak postaveni automobilového
primyslu, ktery se vyznamnou mérou podili nejen na tvorbé HDP, ale i na ¢eském exportu
do zahranici).

Proto u primyslového marketingu vyuzivaji podniky zejména nasledujici kritéria:
- geograficka kritéria (zaméfeni na vybrané zemé, regiony),

- segmentace podle odvétvi nebo oboru podnikani (automobilovy primysl, textilni
primysl),

- velikost firmy (pocet zaméstnanct, velikost obratu),

- provozni charakteristiky (vybavenost zafizenim, droven stavajici technologie, intenzita
a rozsah spotieby komponentt),

- ndkupni strategie (napf. pozadavek, aby mél dodavatel dcefinou spolec¢nost v zemi vyroby,
organizace nakupu, rozhodovaci pravomoci),

- behavioralni kritéria (napf. loajalita ke stavajicim dodavatelim, postoj k zahrani¢nim
dodavateliim, postoj k rizik@im).

Volbu cilového segmentu ovliviiuji zejména tfi faktory : velikost segmentu, riistovy potenci-
al a atraktivnost segmentu. Zvoleny cilovy trh musi dostatecné velky, aby bylo pro podnik ren-
tabilni na néj pdsobit vybranymi marketingovymi nastroji. Podnikani v mezinarodnim prostfedi
umoziuje firmam, jak jiz bylo konstatovano, koncentrovat usili na velké homogenni segmenty
na svétovém trhu a zvySovat tak rentabilitu mezinadrodniho podnikéni.

Mnohé firmy vstupuji na zahranicni trhy i v pfipadé, Ze cilovy segment neni zatim pfili§
velky, nicméné ma, dle jejich nazoru, dostatecny riistovy potencial. Vstup na zahrani¢ni trh
berou firmy jako investici do budoucna. Strategii, u které neni upfednostnén kratkodoby zisk,
ale dlouhodoba névratnost investic, zvolila fada transnacionélnich firem pfi vstupu na trhy
stfedni a vychodni Evropy a na dalsi rozvijejici se trhy, zejména na trh ¢insky.

Atraktivnost segmentu ovliviiuji z dlouhodobého hlediska mira konkurence, hrozba pfi-
chodu nové konkurence, substitu¢ni vyrobky, silna pozice kupujicich (napf. strategické nakupni
aliance obchodnich fetézci) ¢i silné pozice dodavatelti.

I kdyz se cilovy segment jevi jako atraktivni, ristovy a dostatecné velky, presto musi firma
jeste zvazit, zda cilovy trh odpovida jejim moznostem, kompetencim a image na zahrani¢nim
trhu.

Zakladem kazdé segmentacni strategie je rozhodnuti o poctu trznich segmentd, na které
se firma hodla zaméfit. Firmy si obvykle voli jednu ze tf{ zdkladnich strategii.

Jednotna segmentacni strategie — nediferencovany marketing (Mass Marketing) vy-
chézi z predpokladu homogennich potfeb a prani spotfebiteld. Podnik se snazi prosadit
na trhu jednu silnou znacku (jeden vyrobek) a maximalizovat jeji podil na trhu. Strategie umoz-
nuje realizovat tspory z rozsahu, ale ¢asto vede k cenovym valkdm, protoze vSechny na trhu
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nabizené produkty maji obdobné uzitné vlastnosti a firmy si proto mohou konkurovat pouze
v cenové oblasti. Strategie nediferencovaného marketingu uplatiovaly napt. americké firmy
v 60. letech. V soucasné dobé se pouziva zejména u neznackovych vyrobkii Siroké spotieby.

VN

Strategie koncentrace na vybrany segment (Concentration Strategy). Podnik zamé&i{ své
marketingové Usili na vybrany segment (mikrosegment, tzv. nika — niche). Obvykle se jedna
o maly segment, ktery je nezajimavy pro velké konkurencni firmy a ktery je natolik specificky,
Ze je mozné jej vhodnym marketingovym mixem uc¢inné oslovit. Maly podnik tak mize dosah-
nout velky podil na trhu malého segmentu a ziskat tak konkurenéni vyhodu diky dobré znalosti
specifickych potieb svych zdkaznikd a miize si tak vybudovat i dobry image. Nevyhodou této
strategie je riziko pfili$né specializace (napf. zména poptavky mize vést k zaniku firmy) a dale

Vv s

riziko vstupu silnéjsi firmy na vybrany segment.

Diferencovana segmentacni strategie (Product Variety Marketing) ma za cil odlisit firmu od
konkurence nabidkou Siroké $kaly vyrobki. Riznym segmentiim jsou nabizeny rizné modely
a marketingovy mix je adaptovan pro kazdy segment. Vyrobky se odliSuji napf. uZitnymi vlast-
nostmi, cenou, prodavaji se ve vybranych obchodech, vyuZivaji vlastni komunikac¢ni mix. Tato
strategie umoziuje firme oslovit s riznymi znackami rizné segmenty a pokryt tak kompletné
nabidku cilového trhu. Tuto strategii pouZivaji napt. vyrobci pracich praskd Henkel ¢i Procter
and Gamble. Diferencovana segmentacni strategie je velmi ndkladné a v pfipadé€, Ze segment
neni dostatecné velky, miize byt pro podnik neefektivni. V nékterych pripadech mize byt nabid-
ka priliS pestra, zdkaznik se prestane orientovat a radéji zvoli jasnéjs$i konkurencni nabidku.

V soucasné dobé vyuzivaji zejména distribu¢ni firmy (zésilkové obchody a obchodni fetéz-
ce) tzv. mikrosegmentaci, jejimZ cilem je co nejvice personifikovat nabidku. Mikrosegmentaci
umoznuji nastroje, které jsou vyuzivany v souvislosti s CRM. Jde o nékladnou, ale velmi ucin-
nou strategii.

Positioning je zdsadnim rozhodnutim strategického vyznamu — je vyjadfenim pozice znac-
ky mezi ostatnimi znackami nabizenymi na mezindrodnich trzich a umoziiuje upravit nabidku
podle ocekavani spottebitell a s ohledem na silu konkurence. Mezinarodni positioning spociva
ve stanoveni koncepce znacky a jejtho image (firmy a jejtho image) s cilem zaujmout zvolenou
pozici na trhu viicéi konkurenci a v myslich spotfebiteld. Zakladnimi tkoly positioningu jsou
identifikace (positioning usnadiuje orientaci spotiebitele v Siroké nabidce na trhu) a diferenci-
ace (positioning umoznuje zdlraznit odlisnosti od konkurencnich nabidek).

Pfi stanoveni mezinarodniho positioningu je tfeba zohlednit tfi zakladni faktory:

1. Objektivni charakteristiky vyrobku (technické parametry, uZitné vlastnosti, trvanlivost
apod.).

2. Ocekavani zahrani¢nich spotiebiteld (velmi dilezity faktor v mezinarodnim marketingu,
ktery je spojen s vnimanim zemé ptivodu zbozi a se vztahem spotiebiteld k zahrani¢nim
znackam).

3. Postaveni konkurence na zahrani¢nim trhu (podil na trhu tuzemskych a zahrani¢nich

firem a jejich strategie).

V mezindrodnim marketingu mohou firmy vyuzivat jednotny globalni positioning anebo
pfizplsobovat positioning podle jednotlivych geografickych zén, popt. specifik jednotlivych
trha.

Vyhodou globélniho positioningu jsou uspory z rozsahu a moZnost vyuZivini globalni
marketingové strategie. Tuto strategii je mozné pouzit zejména u primyslového marketingu
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u technologicky narocnych vyrobk, jakymi jsou napf. obrabéci stroje, roboty nebo biotechno-
logie. Jedna se o tzv. High-tech positioning. Tuto formu je mozné pouzit i u nékterych spotiebnich
vyrobki (napf. pocitace, elektronika, automobily) ¢i sluzeb (napf. finanéni sluzby, pojistovaci sluzby,
logistické sluzby). Dalsi skupinou vyrobkd, u kterych je vhodné pouzivat globalni positioning, jsou
vyrobky, které uspokojuji stejnorodé potieby a u kterych neni nutné piili§ zdiraziiovat socialné-
-kulturni odliSnosti. Takovy positioning je v odborné literatufe nazyvéan ,,High-touch positioning®.
K takovym vyrobkiim patii zejména potravinarské vyrobky, napt. kava, ¢aj ¢i pizza nebo vyrobky,
u kterych je positioning zAmérné postaven na vieobecné dobte vnimaném image zemé ptivodu. Tuto
vyhodu vyuzivaji napt. americké multinacionalni firmy (napt. Marlboro, Wrigley’s, Levi Strauss
¢i Pepsi Cola), které ¢asto zaméuji komunikaci na americky Zivotni styl anebo francouzské firmy,
které podporuji francouzsky styl ,,Art de vie — uméni Zit“ napt. u luxusni kosmetiky, vina, médy atd.

Jiné firmy vyuZivaji v mezinarodnim marketingu jak mezindrodni positioning, tak positioning
tuzemské firmy. Napf. firma Danone pouZziva na trhu su§enek a oplatek vzemich stfedni a vychod-
ni Evropy positioning tuzemskych znacek —v Ceské republice se jedna o znacku Opavia, v Pol-
sku je vyuZivdna znacka Wedel a v Rusku znacka BolSevik. Pro jogurty a ostatni mlécné vyrobky
je vyuzivana jednotnd mezindrodni znacka Danone.

Positioning tuzemské firmy (tzv. strategie tuzemského pasu) je velmi Casto vyuZzivan
v primyslovém marketingu, a to zejména z obchodné-politickych divodd. V mnoha zemich
jsou pfi vybérovych fizenich upfednostiiovani tuzemsti dodavatelé, a proto je vyhodné,
napf. pfi akvizici tuzemské firmy anebo pfi spole¢ném podnikani, ponechat ptivodni firemni
nazev a vyuZivat strategii tuzemského pasu.

Positioning by mél byt stanoven na zdklad¢ vyzkumu trhu, a to zejména na ziklad¢ vy-
zkumu konkurence a na zaklad¢ vnimani spotfebiteld. Podnik musi byt schopen vymezit svou
pozici vii¢i konkurenci a urcit, v éem se od konkurence lisi a jaké jsou jeho hlavni silné stran-
ky. Obecné si firmy mohou zvolit jednu ze tii zakladnich konkurencnich strategii — zaméfit
se na uzky segment a realizovat tzv. strategii trZznich mezer, zaujmout pozici silnou pozici
na cilovém segmentu svétového trhu diky odliSnostem produktu anebo zaujmout silnou pozici
na cilovém segmentu svétového trhu diky nizkym nakladiim a konkurenceschopnym cenam.

1. 3 Mezinarodni znackova politika

oy s

Znackova politika je jednou z nejvyraznéjSich soucasti mezindrodni marketingové stra-
tegie. Pro firmy podnikajici na mezinarodnich trzich je strategické fizeni znacky zakladnim
predpokladem tspéchu. K zdkladnim funkcim znacky patfi: identifikace vyrobku, sluzby
¢i firmy (umozZiiuje spotfebiteli orientaci a zjednodusuje volbu), diferenciace (umoziuje vyrobci
¢i poskytovateli sluzeb odlisit se od konkurence), diverzifikace vyrobkii a sluzeb (umoziiuje vytvo-
feni jakostnich a cenovych tirovni znacek). Znacka mize plnit i dalsi funkce, napt. funkci ¢asové
a vécné kontinuity (vyrobky se obmériuji a modernizujf a jsou na trh uvadény pod rtiznymi jmény,
avSak hlavni znacka ztistava nositelem kontinuity), nositele hodnoty (znacka mize byt nehmot-
nym vkladem do spole¢ného podnikani, miize byt soucasti licen¢nich obchodi), tradice a zaruky
kvality vyrobku, tviirce image spotiebitele, reprezentanta Zivotniho stylu i symbolu své doby
a v neposledni fadé¢ je znacka vyznamnym marketingovym néstrojem, ktery umoziuje komuni-
kaci se spottebiteli, obchodnimi partnery i Sirokou vetejnosti. Spotfebitelé pouzivanim urcité
znacky zdiraziuji své postoje a svou spolecenskou prislusnost, nakupem vyrobkti uréitych znacek
zaroven spotfebitelé sami sebe zafazuji do spolecenské hierarchie. Znacka jim poméha vcitit
se do postaveni, v jakém by chtéli byt vnimani svym okolim.
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Stanoveni hodnoty znacky (Brand Equity) je velmi obtizné. ,Hodnota znacky je dana
loajalitou zakaznikl, zndmosti, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality a tim, jak silné
se ztotoznuji spotfebitelé vyrobky se znackou. Dale hodnotu znacky ovliviiuji napf. patentova
ochrana, obchodni znamky a jeji pozice v ramci primyslovych ¢i distribucnich siti.“! Hodnota
nekterych znacek je tak vysokd, Ze prevySuje hodnotu firemniho hmotného majetku.

Mezi hlavni piinosy uspéSnych znacek patii vy$si vérnost a divéra zdkaznikl, mensi zame-
nitelnost s konkuren¢nimi vyrobky, omezenti rizika poklesu poptavky, mensi citlivost spotiebi-
teld na vysi cen pokud je znacka vnimana jako symbol kvality, vyssi ziskovost, lepsi vyjednavaci
pozice vii¢i obchodnim mezi¢lankiim, moznosti vyuZzivani silné pozice pro uvadéni dalSich vy-
robkd na trh, dspora marketingovych nékladd diky velmi dobré znamosti znacky atp.

Znackova politika vytvaiiimage vyrobki aimage celé firmy, nékteré firemniznacky pfispivaji
k posileni image zemi svého ptivodu (napt. Mercedes, Siemens — vyraz némecké kvality, Versace,
Benetton — italska tvofivost, Skoda — ¢eskd priimyslova tradice). Image vyrobki i image firemni
je odrazem zpusobu jejich prijimani a chapani verejnosti. Image je vytvafen souhrnem uzitnych
vlastnosti vyrobku, doprovodnych sluZeb k vyrobku a komunika¢nimi signaly znacky. Tuto svou
schopnost znacky ziskévaji prostfednictvim vhodné zvolené komunikacéni politiky. Znacka
miZze byt vyjadfena vizualnimi symboly, tj. logem, barevnym zobrazenim ¢i symbolem, pou-
Zivanym sloganem, hudbou, vyuzitim urcitého predstavitele znacky, vyuzitim opinion leaderd,
obalem atd. Tvorba image vychézi ze zvoleného positioningu a je vdz4dna pfedevS§im na cenovou
a kvalitativni droveni znacky a na vztah k cilovému segmentu, na ktery se firma zamétuje.

Strategické fizeni znacek (Brand Management) je slozity, dlouhodoby a narocny proces.
Strategicka rozhodovani o znackové politice probihaji obvykle v nékolika etapich. V prvni
fazi je velmi dilezité zvolit koncepci znacky, znacku spravné vybrat a zajistit jeji ochranu. Dale
je dilezité rozhodnout o tom, zda podnik pouzije na zahrani¢nim trhu znacku vlastni ¢i zda zvo-
li jinou moznost (napf. uvede vyrobek na trh pod znackou distributora ¢i zvoli tzv. co-branding)
a v zaveérecné fazi je nutné urcit vhodnou strategii znackové politiky.

Obr. 1-3: Strategicka rozhodovani o znackové politice

Stanoveni koncepce Nositel znacky Strategie
Vybér znacky _ Zna(}llia Zlyrol?bce | Nové znacka
Ochrana znacky >| Znacka distributora Rozsffent vyrobkové fady pod
Licencovana znacka hvaiict znack
Spole¢né vyuzivani zndmych znacek Stavajici znackou 5
(co-branding) Pouzit{ stavajici znacky pro dalsi
vyrobky
Vyuzivani nékolika znacek

Stanoveni koncepce znacky urcitého vyrobku nebo sluzby vychdzi z analyzy mar-
ketingovych cili, které ma znacka plnit v konkurenénim prostfedi. Pfi rozhodovani
o stanoveni koncepce znacky je tfeba definovat identitu znacky, jeji odliSnost a jeji misto v hie-
rarchii existujicich znacek firmy a znacek obdobnych vyrobki jiz na trhu existujicich, jeji casovy
horizont, jeji teritoridlni rozsah a urceni a vymezit vztah znacky k vyrobci a ke spotfebiteli.

1 Armstrong, G., Kotler, P: Marketing, An Introduction. 6 ed., Pearson Education, Ltd. 2000, str. 289.
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Grafické ztvarnéni znacky vétSinou realizuji specializované agentury. V zadani je tfeba
presné stanovit positioning znacky a hlavni hodnoty, které ma znacka vyjadiovat. Graficka de-
signérska studia predloZi nékolik navrhd, které je vhodné otestovat, nejéastéji nékterou z forem
kvalitativniho vyzkumu. Testovani novych znacek probiha obvykle tak, ze ti¢astnici hodnoti vy-
brana kritéria, napt. zapamatovatelnost znacky, vérohodnost, esteti¢nost, symboliku, schopnost
zaujmout apod.

Pfi ztvarnéni znacky v jejim grafickém, slovnim nebo prostorovém vyjadieni je vhodné vy-
chazet z pfedpokladu zajiSténi jeji vyluénosti naslednou registraci v rejstfiku ochrannych zndmek
a z uvahy o teritoridlnim rozsahu této registrace. Podle toho je pak tfeba zvolit pfihldseni
do narodniho registru ochrannych znamek, do narodnich registri dalsich statd ¢i do mezina-
rodniho registru.

Ochranna znamka je duSevnim (v ziZzeném smyslu primyslovym) vlastnictvim majitele
zndmKy a vyznamnou soucasti majetku firmy. Jeji zneuzivani — padélani, neopravnéné uziti,
napodobovani — je postiZitelné v souladu s platnymi pravnimi normami. Znacka pfihlaSovana
k registraci musi mit tzv. zapisnou zptisobilost. Podle ustanoveni o zépisné zpdsobilosti se mize
stat ochrannou znamkou pouze oznaceni splitujici podminky rozliSovaci zptsobilosti (oznaceni
uréené k rozliseni vyrobkl nebo sluzeb pochazejicich od rznych subjektti) a grafické znazor-
nitelnosti (oznaceni tvorené slovy, pismeny, Cislicemi, kresbou, obrazem, barvou nebo tvarem
vyrobku nebo jeho obalu, popfipad¢ jejich kombinaci).

Znacku neni mozno jako ochrannou zndmku registrovat samu o sobé, vzdy jen
ve spojitosti s ur¢itymi vyrobky nebo sluzbami. V zadosti o registraci musi prihlasovatel proka-
zat, ze znacku pouziva pro své vyrobky a sluzby.

Vétsina firem ptisobicich na trhu del$i dobu ma ve svém portfoliu vice znacek a jednotlivé
znacky nemaji stejné poslani a neptisobi na stejné drovni. Mizeme tudiz hovofit o tzv. hierar-
chické struktufe znacek.

Obr. 1-4: Hierarchicka struktura znacek

Firemni nazev

ZastteSujici znacka — Umbrella Brand

Znacky vyrobkovych fad, znacky kategorii

Znacky jednotlivych vyrobkd, modeld, sluzeb

vy s 2

Nejvyssi trovni jsou firemni znacky, tj. nejcastéji nazev firmy (L“Oréal, Nestlé, Jablonex).
Neékteré firmy vyuzivaji firemni znacky i pro oznacovani vyrobkd, k nimz pridavaji jesté specific-
ké jméno znacky (Renault Clio), jiné ji vyuzivaji u nékterych vyrobki i jako zastfeSujici znacku,
tzv. Umbrella Brand? (napf. mlé¢né vyrobky Danone). O stupen niZe je samostatna zasttesujici

2 Nekdy je Umbrella Brand do cestiny prekladano jako ,,Destnikovéd znacka“.
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znacka, ktera se pouzivé pro oznacovani riznych kategorii vyrobk (vyrobkovych fad), které maji
své vlastni znacky. Pfikladem tohoto typu zastteSujicich zna¢ek mohou byt znacky Opavia, Sfinx,
Orion nebo Skoda. Znacky vyrobkovych fad (kategorif) jsou napt. Zlaté anebo znacka détskych

¢i modeld (napft. Peugeot 106).

Rozhodnutim strategického vyznamu je rozhodnuti o tom, ktery subjekt bude nositelem
znacky. V oblasti primyslovych vyrobki jsou v prevazné mife nositeli znacky vyrobni podniky
a jako znacka je Casto pouZzivano firemni jméno. V oblasti spotfebniho zboZi se stile Castéji
setkdvdme s tim, Ze vyrobek je trhu realizovan nikoli pod znackou vyrobce, ale pod znackou
distributora, pod znackou poskytovatele licence ¢i franSizy anebo je pro posileni konkurence-
schopnosti vyrobku pouZivan tzv. co-branding neboli spolecné vyuzivani znamych znacek.

V poslednich letech zaznamenavame ve vyspélych zemich rlst podilu vyrobkt, které jsou
prodavany pod znackou distributora (tzv. Private Labels). Distribu¢ni znacky (maloobchodni
znacky) se nejvice pouzivaji pfi prodeji potravin, ale mizeme se s nimi setkat i v nepotravinar-
skych obchodech (napf. obchodni firma Marks and Spencer prodava odévy vyhradné pod vlastni
znackou). Distribuéni znacky jsou rozsiteny zejména ve Velké Britanii a ve Francii, kde je pod
znackami distribu¢nich firem prodévano vice nez 25% rychloobratkového zbozi, v zemich jizni
Evropy (Spanélsko, Portugalsko, Recko) jsou distribuéni znacky pouzivany v mnohem mens
mife. Vyuzivani maloobchodnich znacek je vyhodné pro spotiebitele i distribucni firmy a naopak
do znac¢né miry ohroZuje vyrobce znackového zbozi s nizZsi pfidanou hodnotou. Hlavni vyhodou
pro spotiebitele jsou niZ§i ceny za vyrobky, jejichZ kvalita je garantovdna znackou maloobchodu.
Pro maloobchod znamenaji vlastni znacky snizeni ndkladi na reklamu, moznost rozhodovani
o vlastni cenové politice a moznost operativné vyhledavat a ménit vyrobce. Obchod mize zadat vy-
robu svych znackovych vyrobkd riznym firmam. Vzhledem k velkym objemtim dodéavek jsou malo-
obchodni fetézce pro dodavatelské firmy vyznamnymi zdkazniky a vyrobci se proto snazi dodrzovat
veskeré podminky, které jim maloobchod stanovuje.

Hlavni vyhodou licenci ¢i franchisingu je moznost vyuzivani znamé znacky poskytovatele.

Pomérné novym fenoménem je znaceni vyrobkl znamymi znackami dvou vyrobci tzv. co-
-branding. V takovych pfipadech poskytne jedna firma svému smluvnimu partnerovi licenci
na moznost vyuzivadni své znacky. Hlavni vyhodou co-brandingu je zndsobeni konkurence-
schopnosti obou znacek a nartist jejich hodnoty. Casto pouZivaji tuto formu spolupréce firmy,
jejichz vyrobky se vzajemné dopliuji anebo se mohou spotfebovavat spole¢né (napt.Coca-Cola
a vyrobce znackového rumu, firma Bacardi). Co-branding mohou pouzivat nejen vyrobci ho-
tovych vyrobkd, ale i firmy, které vyrabé;ji kornponenty.3 Dobrym prikladem tuspésné strategie
mize byt spoluprace vyrobce mikrocipd, firmy Intel s vyrobci osobnich pocitacd. Kromé znacky
vyrobce pocitacl je uvadéna i znacka a slovni spojeni ,,Intel inside®, tj. upozornéni na skutec-
nost, Ze vyrobce pocitaci pouzil pti vyrobé komponenty od firmy Intel. Diky zndmosti ¢ipti od
firmy Intel, které jsou pro spotfebitele zarukou kvality, se podporuje nejen prodej findlnich
vyrobkd, ale zaroven se firm¢ Intel dafi udrzet si dominantn{ postaveni na celosvétovém trhu
mikrocipd.’

V oblasti znackové politiky si mize firma obvykle zvolit jednu ze ¢tyt zdkladnich strategi:
vytvofeni zcela nové znacky, rozsiteni vyrobkové fady pod stévajici znackou, pouziti stavajici
znacky pro dalsi vyrobky anebo mohou vyuZzivat viceznackovou politiku.

3V nékterych pramenech je tato strategie oznacovéana jako tzv. Ingredient Branding.
4 Pozn. firma Intel ovlada 2/3 svétového trhu mikrocipt.
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K vytvoreni nové znacky pfistupuji firmy v pfipadech, kdy vstupuji na nové trhy a snazi
se adaptovat na mistni podminky, pokud vstupuji na trh s novymi podnikatelskymi aktivitami
anebo pokud maji dojem, Ze je jejich ptivodni znacka zastarald anebo by mohla evokovat ne-
vhodné souvislosti s minulosti.

Castou strategii je pouzivani jedné znacky pro viechny vyrobky dané vyrobkové fady
a postupné rozsirovani vyrobkové rady o nové produkty pod stavajici znackou. Tato strategie
se pouZziva napf. pfi rozsiteni vyrobkové fady o novou velikost baleni, o dals{ pfichuf, o nové
barevné provedeni atd. Vyhodou jsou nizsi néklady pfi uvedeni nového vyrobku na trh, nevy-
hodou miize byt prilis Siroky sortiment a tudiz $patnd orientace spotfebiteld a moznost kaniba-

lizace vyrobk.

Pouziti stavajici znacky pro dalsi nové vyrobky ¢i podnikatelské aktivity. Vyhodou této
strategie je moznost rychlejStho a méné riskantniho vstupu na nové segmenty, popf. rych-
lej$i rozvoj novych podnikatelskych aktivit pod zndmou a dobfe zavedenou znackou. Napf.
pod znackou Honda jsou prodévéana nejen osobni auta, ale i motocykly, sné€Zné skiitry, sekacky
na travu atp.

Vyuzivani nékolika znacek pro stejny druh vyrobku. Strategie viceznackové politiky pro
stejny druh vyrobku umoziuje odliit positioning znacek a segmentaci trhu a zaroven se mize
odrazit i v ekonomickych vysledcich podniku ovladnutim vétsiho podilu trhu v dané katego-
rii vyrobki. Tuto strategii vyuzivaji casto vyrobci pracich a Cisticich prostfedkt (napf. firma
Henkel pouziva v CR znacky Persil a Palmex). Tato strategie byla hojné pouzivana zejména
v 60. a 70. letech.

V soucasné dobé jsme svédky spiSe opa¢ného trendu, trendu ke sjednocovani zna-
¢ek a ke zuzovani znackového portfolia. Firmy redukuji pocet svych znacek a koncentruji
se na podporu silnych znacek. Tato strategie je disledkem globalizace a také vyrazem snahy
o tsporu nékladii. V CR miize byt pitkladem zanik tuzemské znac¢ky mobilniho operatora
Paegas a zavedeni celosvétové znacky T-Mobile.

Specifickym rozhodnutim mezindrodntho marketingu je volba mezi globalnimi
¢i tuzemskymi znackami. Pouziti globalni znac¢ky ma celou fadu vyhod. Patii mezi né prede-
v§im ekonomické uspory v komunikaéni politice firmy (vyroba stejnych komunikacnich prvki)
a moznost posileni mezinarodni proslulosti znacky. Koncipovéni globalni znacky je vSak vel-
mi narocné zejména na grafické a slovni zpracovani, protoze je tieba zohlednit rizika, ktera
vyplyvaji ze socialné-kulturnich odlisnosti mezinarodnich trhd. Zejména ve slovnim vyjadieni
je nutné pamatovat na snadnou vyslovnost jména a uziti pismen vyskytujicich se v abecedé jazy-
kd pouzivanych na zajmovych trzich. Je tieba také peclivé provéfit, zda pouzité slovni zpraco-
vani nema odli$ny nebo dokonce pejorativni vyznam v mistnim jazyce anebo zda vyznam slova
neni pro urcitou kulturu nepfijatelny. Dale je nutno vyloucit takové zpracovani znacky, které
by se dostalo do rozporu s jiz pouzivanymi nebo pravné chranénymi znackami na daném
trhu. Castou marketingovou adaptaci je zména nazvu vyrobku. Je velmi obtizné vymyslet
jméno vyrobku, které by bylo pouzitelné na celém svété. Proto se Casto vyuzivaji bud’ preklady
do mistniho jazyka (Mr Clean, Monsieur Propre, Meister Proper, Mr Proper), nebo dokonce
i rizné nazvy pro stejny vyrobek.

Vyhodou pouzivani tuzemskych znacek je moznost spravné oslovit tuzemské spottebitele,
rychle vstoupit na cilovy trh a moznost prekonat jak socidlné-kulturni, tak i dalsi bariéry, napf.
uprednostiovani tuzemskych vyrobeti. Strategii pouzivani tuzemskych znacek vyuzila v poca-
te¢nim obdobi fada zahrani¢nich firem na trzich zemf stfedni a vychodni Evropy. V obdobi
planované ekonomiky neplnily znacky své marketingové poslani a znamost zahrani¢nich zna-
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¢ek byla, zejména u spotiebniho zbozi, které se do téchto zemi nedovazelo bud’ viibec anebo
v minimalnim rozsahu do specidlnich prodejen typu Tuzex, velmi nizka. Z tohoto diivodu napt.
pouzivala firma Procter and Gamble ¢eskou znacku avivaze Azurit anebo ¢eskou tradi¢ni znac-
ku practho prasku Tix. Vzhledem k vysoké nékladovosti této strategie dochézi v soucasné dobé,
jak jiz bylo feceno, k postupnému sjednocovani znacek. Azurit byl po urcitou dobu znackou
samostatnou, pozdé&ji byl doprovazen znackou Lenor a v soucasné dobé¢ se jiz znacka Azurit ne-
pouziva viibec. Stejny proces probéhl pti zaniku znacky Tix, ktera byla nahrazena mezinarodni
znackou Tide.

1.4 Elektronické obchodovani a elektronické informacni zdroje pro ¢eské exportéry

Zcela novym fenoménem, ktery do znacné miry ovliviiuje mezindrodni podnikani
amezinarodni marketing, se stal rozvoj modernich informacnich technologii a zejména internet,
ktery pfispél ke skuteéné globalizaci mezindrodniho podnikéni.’ Pro druhou polovinu 90. let byl
zejména typicky nartst elektronického obchodovani (E-commerce, E-business). Pod tento po-
jem jsou zahrnovéany veSkeré obchodni operace provadéné pomoci internetové pocitacové site.
Patii sem nejen obchody uskutecnéné piimo na internetu (napf. nakup zbozi prezentovaného
na firemnich webovych strankach, nakup softwarovych produkti jejich stazenim ze sité, platby
za piistup k informacim, finan¢ni pfevody apod.), ale také obchody, které vzniknou na
zakladé pouhé komunikace pres internet. Koncem 90. let vznikly také zcela nové firmy,
které se specializuji pouze na obchodovani na internetu. Pro tyto firmy se pouzivaji nazvy
»dot.coms“ anebo ,.click-only companies“. Elektronické obchodovini se zna¢né rozsifilo
nejen v oblasti prodeje spotfebniho zbozi pfi prodeji kone¢nym spotiebitelim (Business
to Consumer — B2C), ale i v oblasti mezifiremniho obchodovani (Business-to-Business ne-
boli B2B). Na otevienych elektronickych trziStich (Open trading networks) mohou firmy
navazovat kontakty, vyménovat si informace a realizovat obchodni operace, soukromé elek-
tronickd trzist¢ (Private trading networks — PNTS) umoziuji mezifiremni kontakty pouze
smluvnim partnerim. Dale vyuzivaji firmy pro obchodovéni elektronické aukce, elektro-
nické burzy a prostfednictvim internetu se realizuji i barterové obchody. Nové se objevuje
i pojem obchodovani C2C (Consumer to Consumer), ktery je zaloZzen na komunikaci a obcho-
dovani soukromych osob a pojem C2B (Consumer to Business), ktery je vyjadienim skutec-
nosti, ze diky internetu dnes mohou zakaznici sami aktivné vyhledavat firemni nabidky, mohou
iniciovat ndkupy a v nékterych ptipadech mohou i aktivné ovliviiovat ndkupni podminky.

Internet nabizi firmdm mozZnost pfimé komunikace se spotfebiteli a zdkazniky
a je v tomto ohledu konkurenci pro prostfednické distribu¢ni firmy. VyuZzivani internetu
je do zna¢né miry zavislé na vyspélosti zemé a na dostupnosti internetovych sluzeb pro firmy
a spotiebitele. V soucasné dobé podnikaji na internetu zejména dva typy firem. Cisté in-
ternetové firmy jako napf. nejznaméj$i obchodni internetova firma Amazon.com a firmy,
které pouzivaji internet jako dopliikovou formu distribuce. Internet poskytuje velice zaji-
mavé moznosti nejen pro vyrobni firmy, které na internetu prezentuji své nabidky a napf.
spole¢né nakupuji, ale na internetu vznikaji i mezinarodni ndkupni centraly velkych firem
¢i obchodnich fetézci. Pro tyto ,virtudlni“ ndkupni centrdly je typické potradani aukci
na internetu a prezentace celosvétové nabidky hlavnich dodavateld. Internetové aukce
se netykaji pouze dodavek hmotnych vyrobkd, ale tykaji se také ndkupu sluzeb. Jejich hlav-

5 'V souvislosti s rozvojem informacnich technologii doslo i k rozsifeni vyuzivani anglické terminologie a anglictina
se stala neoddiskutovatelné dominantnim jazykem mezinarodniho podnikéni.
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nimi pfinosy jsou uspory nakladd diky nizkym nakupnim cendm a také dspory ndkladt diky
optimalizaci dodavek a vyuzivani vyhod mezinarodnich logistickych systémd. V roce 2000°
byly napi. zaloZzeny dvé internetové nakupni centrdly (Market Place) Worldwide Retail
Exchange a Global Netxchange. Cleny prvni skupiny, Worldwide Retail Exchange jsou napf.
obchodni firmy Ahold (Nizozemi), Tesco a Marks and Spencer (Velka Britanie), Auchan
a Casino (Francie), Delhaize-le-Lion (Belgie) a fada vyznamnych americkych obchodnich
firem. V Global Netxchange jsou zastoupeny firmy Carrefour (Francie), Metro (Némecko),
J.Sainsbury (Velka Britanie), Kroger, Sears a Coles Meyer (USA). Jiz podle jmen ¢lent
je mozné usoudit na obrovskou silu téchto subjekti, které jsou dominantnimi firmami na celo-
svétovém distribu¢nim trhu.

Mezi hlavni vyhody obchodovani na internetu patii zejména uspora nakladd, dspora ¢asu,
flexibilita, moznost uc¢inné komunikace, pohodlnost nakupd, vytvofeni pifimych vazeb, posilo-
vani vérnosti zdkaznikd a mnohé dalsi vyhody. K hlavnim nevyhoddm patii moznost zneuZziti
informaci a dosud ne zcela jista bezpecnost plateb.

4.1.1 Informacni zdroje pro ¢eské vyvozce

Ceské podniky mohou v soucasné dobé€ vyuzivat celou fadu spolehlivych elektronickych
informacnich zdroji, které je mozno ziskat s pomérné nizkymi néklady, eventualn¢ zdarma.
Podniky mohou vyuZivat jak zdroje informaci, které poskytuji ceské instituce, tak informace
z mezinarodnich zdrojd, které jsou napf. dostupné na webovych strankdch mezinarodnich
instituci a organizaci. V nésledujicim textu jsou uvedeny pouze vybrané zakladni informacni
zdroje.

Velké mnozstvi uzitecnych informaci je mozné najit na portdlu Evropské Unie (http:
/feuropa.eu.int). Specifické informace o Jednotném vnitinim trhu jsou poskytovany Generalnim
feditelstvim Evropské komise Vnitfni trh (http:/europa.eu.int/ comm/internal_market)
a pro podnikatele jsou urceny stranky ,,Dialogue with Business®, kde je mozné i pokladat dotazy
(http://europa.eu.int/business).

Pro potieby zejména malych a stiednich podnikii je mozné pifmo v CR vyuzit sluzeb
Euro Info Center — EIC (http://www.euroinfocentrum.cz). Tato centra vznikaji z iniciativy
Evropské komise — DG Entreprise a jsou soucdsti evropské sité Euro Info Center. V soucasné
dobé piisobi pobocky v Praze, Brné, Ostravé, Liberci, Mosté a Plzni. EIC poskytuji informa-
ce o nafizenich, smérnicich a dalsi legislativé Evropskych spolecenstvi, o administrativnich
i technickych bariérdch volného obchodu v rédmci jednotného trhu EU, o programech
a projektech Evropské unie, o evropskych akcich na podporu malého a sttedniho podnikéni
a o evropskych firmach, o oficidlnich publikacich, které vydava Evropska komise a které jsou
zamé&feny na problematiku podnikani atp. Zprosttedkovévaji také obchodni kontakty a posky-
tuji asistencni sluzby pfi navazovani spoluprice se zahrani¢nimi evropskymi partnery.

Kvalitni zdroje informaci nabizi ceska agentura na podporu obchodu CzechTrade, ktera
ptisobi pfi Ministerstvu primyslu a obchodu CR. Ceskym firmam nabizi cenové dostupné sluz-
by, napf. praktickou pomoc pii vyhledavani obchodnich kontakti, ovéteni bonity zahrani¢nich
firem, zpracovani prizkumu trhu, provéfeni zajmu o nabizeny vyrobek, prezentaci nabidky za-
kaznikiim v zahranici, identifikaci technickych prekazek vstupu na trh, organizovani tivodnich
obchodnich jednani v zahranici atd. Nedilnou soucasti ¢innosti sité€ vice nez 25 zahrani¢nich

6 Ibid, str.76.
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kancelafi je sbér informaci o obchodnich pfilezitostech a poptavkach na daném zahrani¢nim
trhu. Tyto informace ziskavaji zaméstnanci CzechTrade pfimo v terénu, na oficidlnich mistech
(obchodné-ekonomické tseky velvyslanectvi CR, generalni konzulaty) a v piipadé veiejnych
soutézi (tendrd) i z pramend, jako jsou Svétova banka, OSN a riizné evropské instituce.
Zdarma jsou tyto informace publikovany na internetu (http://www.czechtrade.cz). CzechTrade
vydava velmi uzitecnou publikaci — Obchodni adresaf internetovych adres, kde jsou uvedeny
dilezité a provétfené internetové adresy jak v ¢lenéni teritoridlnim, tak v ¢lenéni obsahovém
podle jednotlivych kategorii.

CzechTrade takézastteSuje akoordinuje projektvznikuintegrovanéhoinformacénihosystému
pro podnikéni a export, jehoz hlavnim cilem je sjednotit dosud znacné roztfiStény systém poskyto-
vaniinformaci ¢eskym podnikim. Jedna se o informacni portal na internetu, ktery byl spustén pod
nazvem Businessinfo (http:/www.businessinfo.cz). Bezplatné zde mohou podniky ziskat infor-
mace z oblasti zahrani¢niho obchodu, financi a dani, legislativy, informace o podpofe podnikdni
a dotacich pro podnikatelské subjekty, informace o EU a nckteré analyzy a studie. Partnery
projektu jsou kromé Ministerstva prdmyslu a obchodu i dal$i ministerstva a jejich agentury,
nestdtni podnikatelské instituce, hospodéfské komory a podnikatelské svazy.

Sluzby CzechTrade jsou dostupné i v regiondlnich zastoupenich v jednotlivych krajich, kte-
1é byly vytvoteny ve spolupraci se siti hospodaiskych komor CR. Radu odbornych informaci
poskytuji i dalif instituce ziizené statem na podporu exportu, a sice Ceska exportni banka (http:
/www.ceb.cz) a Exportni garanéni a pojistovaci spolecnost (http://www.egap.cz).

Hospodarska komora (http://www.hkcr.cz) poskytuje v rdmci informaéni podpory vy-
vozclim exportni poradenstvi, informace o celnich sazbach a nutné certifikaci, legislativeé
a propagaci ve vybranych teritoriich. Ovéfuje bonitu firem, vede databazi poptavek a nabidek
zahranicnich partnert, nabizi vyuZziti kontaktniho systému Evropské unie a kontaktniho systé-
mu Mezinarodni obchodni komory. Organizuje také obchodni a podnikatelské mise do zahra-
nici. Své sluzby poskytuje prostrednictvim regionalni sité¢ hospodarskych komor.

V CR piisobi nékteré vyznamné profesni svazy a dalsi obdobné instituce, které
mimo jiné sluzby poskytuji informace a poradenskou ¢innost. Jedna se napft. o Svaz primyslu
a dopravy CR (http:/awww.sper.cz), Svaz obchodu CR (http:/mwww.socr.cz), Svaz spedice
a logistiky CR (http://www.sslczech.cz), Agrarni informaéni systém (http://www.agris.cz) a fadu
dalsich.

Banky obvykle nabizeji zahrani¢ni nabidkovou a poptavkovou sluzbu, v jejimz rdmci mo-
hou vyhledévat a zprostfedkovavat obchodni kontakty pro klienty. NejvyznamnéjSimi infor-
macemi, které banky poskytuji, jsou bankovni informace o vybranych zikaznicich a zejména
o jejich platebni schopnosti.

Podniky mohou vyuzivat fadu databazi, které poskytuji informace o zahrani¢nich firméch.
Napft. celosvétovy systém komercnich informaci KOMPASS (http://www.kompass.cz) posky-
tuje informace o firméch, vyrobcich a obchodnich a servisnich sluzbach ze 72 zemi. Jedna
se o propracovanou, pribézné aktualizovanou databazi, ktera zahrnuje 1,6 mil. spoleénostl’7
a vice nez 23 mil. odkazi na kli¢ové produkty a sluzby.

Vyznamnymi informac¢nimi zdroji jsou samoziejmé organy statni spravy. Zdikladni za-
hrani¢né-politické a teritoridlni informace, véetné informaci o proexportni politice rezortu
Ize ziskat na Ministerstvu zahrani¢nich véci (http:/www.mzv.cz). Ministerstvo zahrani¢nich

7 Czech Trade: Obchodni adresér internetovych firem, str. 155.
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véei napt. fidi Ceskd centra v zahraniéi (http://www.czechcentres.cz) a zastupitelské tiady.
Obchodné-ekonomické useky zastupitelskych uradd se zabyvaji shromazd’ovanim informaci
o zahranic¢nich teritoriich a o ekonomickych, legislativnich i politickych podminkach uplatnéni
¢eského vyvozu na pfisluSnych trzich. Shromazd'uji také konkrétni poptavky po ¢eském vyvozu
a eviduji moznosti navazani spoluprace mezi ¢eskymi a zahranicnimi subjekty. Informace jsou
poskytovany bud’ pfimo nebo prostfednictvim instituci na podporu exportu. Informace lze
ziskat také na samostatnych a honorarnich konzulatech CR. Ministerstvo priimyslu a obcho-
du (http://www.mpo.cz), zejména teritoridlni odbory divize zahrani¢niho obchodu, poskytuje
ekonomické informace predevsim velkym a vyznamnym vyvozciim. MPO fidi nejen agenturu
CzechTrade, ale i agenturu CzechInvest, kterd podporuje piiliv zahrani¢nich investic do CR
a do jeji kompetence spada i celkova podpora podnikant (http:/www.czechinvest.cz) a Uiad pro
technickou normalizaci, metrologii a statni zkusebnictvi (http:/www.unmz.cz), ktery poskytuje
vyznamné informace o technické harmonizaci a normalizaci, posuzovani shody atp. Do gesce
Ministerstva financi spadaji Celni sprava, Reditelstvi cel a celni tifady (http://www.cs.mfcr.cz).
Uzite¢né informace poskytuji Cesky statisticky trad (http:/www.czso.cz), Ceska narodni ban-
ka (ttp://www.cnb.cz) i cela fada dalsich instituci.

Informacni zdroje, které poskytuji soukromé firmy napf. v elektronické podobé, jsou po-
mérné snadno dostupné i pro malé a stfedni podniky. Svétovd databdzové centra poskytuji
Sirokou nabidku informacnich sluzeb v ridznych cenovych relacich. Hlavnimi vyhodami jsou
zejména koncentrace velkého mnoZstvi tematicky uspofddanych informaci v jednom mist¢,
moznost rychlého vyhledavani informaci, moznost vyuzivani rtiznych reSer$nich kritérii, ak-
tualnost informaci, moznost zpracovani vystupti podle potieb objednatele, snadna archivace
informaci atp. Placené informacni zdroje a sluzby databizovych center je obvykle mozné
si pfedem vyzkouSet (napf. pozadat o predvedeni ukazkovych informacnich vystupd nebo
o ¢asové omezené zkuSebni heslo) a zjistit tak, zda nabizené informace odpovidaji firemnim
informaénim potfebam. Nevyhodou této formy ziskavani informaci je pfiliS Sirok4 nabidka na
trhu, kterd znesnadiiuje orientaci.

Zavér

Celosv&tovy proces internacionalizace se stal vyznamnym faktorem rozvoje mezindrodniho
podnikani, a tudiZ i rozvoje mezindrodniho marketingu. Mezindrodni marketing vyuZivaji
podniky zejména ze dvou hlavnich diivodd. Prvnim je moznost vstupu na nové trhy diky
rostouci liberalizaci svétového obchodu a mezinarodniho podnikatelského prostredi, druhym
je nutnost lepStho fizeni mezindrodnich aktivit. Nezbytnost aktivnitho zapojeni ceskych
podnikatelskych subjektid do mezinarodnich hospodarskych vztahti je dana charakterem ceské
ekonomiky (maly vnitini trh, nedostate¢né vybaveni ptirodnimi i kapitalovymi zdroji, relativné
vysoky stupen specializace primyslu) i jeji zahrani¢né-politickou orientaci, zejména vstupem
do Evropské Unie. V této souvislosti je tfeba rozvinout strategické marketingové fizeni ceskych
podnikd, které je nezbytnou podminkou pro zvyseni jejich konkurenceschopnosti v ndro¢ném
mezinarodnim podnikatelském prosttedi.

67



Acta Economica Pragensia, 20035, roc. 13, ¢. 2

Literatura

ARMSTRONG, G. - KOTLER, P.: Marketing, An Introduction. 6" ed., Pearson Education.
Ltd. 2000. ISBN 0-13-035133-4

BOYER, A. - HRONOVA, S. - MACHKOVA, H.: Strucny vykladovy slovnik managementu.
Praha, HZ, 1995. ISBN 80-901-18-5-1

CATEORA, Ph. R. - GRAHAM, J. L.: International Marketing. 11th Edition.
The McGraw-Hill Companies, 2002. ISBN 0-07-112312-1

COLLA, E.: La grande distribution européenne. Librarie Vuibert, 2001. ISBN 2 7117 7871 1

DE MARICOURT, R : Marketing Européen. Paris, Publi Union Editions, 1997.
ISBN 2-85790-107-0

ELLSWORTH, J. H. - ELLSWORTH, M. V.: Marketing on the Internet: Multimedia Strategie
for the World Wide Web. New York, John Wiley&Sons, 1996.

FILSER, M. - DES GARETS, V. - PACHE, G.: La distribution: organisation
et stratégie. Edition EMS 2001. ISBN 2-912647-81-9

HANNA, N. - DODGE, H. R.: Pricing. Praha, Management Press, 1997.
ISBN 80-85943-34-4

HELFER, J. P. - ORSONI, J.: Marketing. Librarie Vuibert, 2001. ISBN 2 7117 7585 2

HOLLENSEN, S.: Global Marketing, A market-responsive approach. Pearson Education
Limited, 2001. ISBN 0-273-64644-3

JAKL, L. a kol.: Ochranné zndmky a oznaceni piivodu. Praha, Ufad pramyslového vlastnictvi,
1997.

KEEGAN, W. J. — SCHLEGEMILCH, B.: Global Marketing Management. A European
Perspective. Pearson Education Limited, 2001. ISBN 0-138-41826-8

KEEGAN, W. J. - DE LEERSNYDER, J. M.: Marketing sans frontiéres. Paris, InterEditions,
1994. ISBN 2 7296 0411 1

Kolektiv autorti: Rec retailu, 1000 zdkladnich pojmii retailu. ATOZ Publishing, 2001.

KLVACOVA, E.: Vstup Ceské republiky do EU: Oslabeni nebo posileni role stdtu? Professional
publishing, 2003. ISBN-80-86419-55-X

KOTLER, P. - DUBOIS, B.: Marketing management. Paris, 10¢ édition, Publi-Union Editions,
2000. ISBN 2-85790-123-2

KOUDELKA, J.: Spotiebni chovdni a marketing. Praha Grada Publishing, 1997.
ISBN 80-7169-372-3

LAMBIN, J. J.: Le Marketing Stratégique. 3¢ édition, Paris, Ediscience international, 1996.
ISBN 2-84074-103-2

MACHKOVA, H. a kol.: Mezindrodni marketing. Praha, VSE Oeconomia, 2003.
ISBN 80-245-0496-0

68



Hana Machkova Soucasné trendy v mezindrodnim marketingu (vybrané problémy)

MACHKOVA, H. - CERNOHLAVKOVA, E. - SATO, A.. a kol: Mezindrodni obchodni
operace. Tteti ptepracované vydani, Grada publishing, a. s. 2003. ISBN 80-247-0686-5

MACHKOVA, H. - SATO, A. - ZAMYKALOVA, M.: Mezindrodni obchod a marketing.
Praktick4 vykladova encyklopedie. GradaPublishing s. r. 0., 2002. ISBN 80-247-0364-5

MALY, J. a kol.: Patenty, licence, konzultantské a inZenyrské sluzby. VSE Praha, 1992.

MALY, J: Obchod nehmotnymi statky. Patenty, vynalezy, know-how, ochranné zndmky.
C. H. Beck, 2002. ISBN 80-7179-320-5

MOURRIER, P. - BURGAUD, D.: Euromarketing. Les éditions d “organisation, 1989.
ISBN 2-7081-1101-9

NAGYOVA, J.: Marketingovd komunikace neni pouze reklama. Praha, Nakladatelstvi VOX,
1999. ISBN 80-86324-00-1

NIELSEN, T.: Kde rychle sehnat penize, kdyzZ prituhuje. Pravo, ptiloha Firma, 6. 9. 2004.
NOVY, 1. a kol.: Interkulturdlni management. Grada Publishing, 1996. ISBN 80-7169-260-3

PEPPERS, D. - ROGERS, M.: The One-to-One Enterprise, referat, The 9" International
Marketing Conference, MCE, Brusel, 29.-30. 11. 1999.

PRAZSKA, L. - JINDRA, J. a kol: Obchodni podnikdni. Praha, Management Press, 2002.
ISBN 80-7261-059-7

PRIBOVA, M. - MYNAROVA, L. - HINDLS, R. - HRONOVA, S.: Strategické fizeni znacky.
Ekopress s. r. 0., 2000. ISBN 80-86119-27-0

SATO, A.: Mezindrodni obchodni operace II (prakticka pfirucka). Praha, HZ editio, 1999.
ISBN 80-86009-27-0

SVETLIK, J: Marketing pro evropsky trh. Grada Publishing, a. s., 2003. ISBN 80-247-0422-6
SRONEK, I.: Kultura v mezindrodnim podnikdni. Grada Publishing, 2000. ISBN 80-247-0012-3

TOMEK, G. - VAVROVA, V.: Vyrobek a jeho tispéch na trhu. Grada Publishing, 2001.
ISBN 80-247-0053-0

USUNIER, J. C.: Commerce entre cultures: Une approche culturelle du marketing international.
Paris, Presses Universitaires de France, 1992. ISBN 2-13-044187-4

WAWROSZ, P. - SLOVACKOVA, P: Privodce podnikatele pravem Evropského spolecenstvi.
2002. ISBN 80-238-8700-9

ZBORIL, K.. Marketingovy vyzkum - metodologie, aplikace. VSE Praha, 1998.
ISBN 80-7079-394-5

Casopisy a denni tisk: Strategie, Stratégies, Ekonom, Capital, MOCI, Valeurs Actuelles,
Hospodaiské noviny, MF DNES, www.czechinvest.org, www.ceb.cz, www.egap.cz,
WWW.MpSV.CZ, WWW.Mmpo.cz, Www.aipcr.cz, cmzrb.cz

69



Acta Economica Pragensia, 20035, roc. 13, ¢. 2

Soucasné trendy v mezinarodnim marketingu (vybrané problémy)
Hana Machkovd

Abstrakt

Zmény mezindrodniho podnikatelského prostfedi, které nastaly v 90. letech minulého
stoleti, ovlivnily do zna¢né miry mezinirodni marketingovou strategii fady firem. Cilem ¢lanku
je analyzovat soucasné trendy a jejich dopady na mezinarodni podnikatelské aktivity. V ivodni
¢asti ¢lanku je provedena analyza hlavnich typd mezinirodnich podnikatelskych strategii. Dale
je rozebran proces segmentace, postup pfi vybéru zahranicnich trhi a moznosti stanoveni
positioningu. Subkapitola vénovana mezinarodni znackové politice se zaméfuje na vysvétleni
funkce znacky, stanoveni hodnoty znacky a na etapy strategického rozhodovéani o mezindrodni
znackové politice. Zavér ¢lanku je vénovan elektronickému obchodovani jako fenoménu, ktery
prispél ke globalizaci mezinarodniho podnikéni, a dale informacnim zdrojiim pro ¢eské vyvozce.

Klicova slova: mezindrodni podnikatelské prostfedi, mezindrodni marketing, mezindrodni
znackova politika, elektronické obchodovani.

Actual trends in International marketing (selected problems)

Abstract

Changes in international business environment in the beginning of 90ties had influenced
marketing strategies of many companies. The main objective of the article is to analyze actual
trends and their influence on international business activities. The analysis of the main types
of international business strategies is made in the introductory part. The process of the segmen-
tation, targeting and positioning is following. International brand management, the third part
of the article, focus on explanation of functions of brands, brand equity and steps in decision
making process. The article is concluded by the problematic of E-Business and information
sources for Czech export companies.

Key words: International business environment, International marketing, International brand
management, E-business.

JEL classification: M 30, M 31
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