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Segmentace mezinarodnich trhd, vybér cilového trhu a stanoveni vhodného positioningu
patfi k nejvyznamnéjSim strategickym rozhodnutim mezinarodniho marketingu.
Mezinarodni marketing umoznuje koncipovat nabidku pro cilové segmenty na svétovych
trzich a realizovat tak Uspory z rozsahu. Zvoleny cilovy trh musi byt dostate¢né velky,
aby bylo pro podnik rentabilni na néj plsobit vybranymi marketingovymi nastroji. Na
zakladé segmentace, ktera umozfuje uréit strukturu a dynamiku mezinarodniho trhu,

stanovuje podnik vhodny positioning a marketingovy mix pro cilovy zahranic¢ni trh.

1. Segmentace mezinarodnich trha
Segmentace vychdzi z poznani, Ze trh se sklada z rliznych spotiebitell, ktefi maji odlidné
potfeby a pfani, jiny hodnotovy systém, kupni silu i nakupni zvyklosti a preference.
Podnik se tedy nemUze zaméfit na trh celosvétovy, ale musi se zaméfit na ty podmnoziny
trhu (segmenty), na kterych ma nejvétsi nadéji uspét. Segmentovat trh znamena
rozclenit trh na homogenni podmnoziny spotiebiteld (zakaznikUl), na které je mozné
plsobit vybranymi marketingovymi nastroji.

PFi volbé cilovych segmentd je tieba vychazet z urditych pravidel. Segment musi byt
dostateéné velky, aby bylo efektivni na né&j plsobit zvolenym marketingovym mixem,
musi byt dostate¢né stejnorody (homogenni), aby specialné koncipovana nabidka
vyhovovala v8em zakaznikim v daném segmentu, a musi byt dostupny, tj. firma musi
mit realnou moznost dany segment oslovit a vypracovat pro néj nabidku za pfimérenych
nakladd. Jednotlivé segmenty se vSak od sebe musi dostate¢né odliSovat svymi trznimi
projevy (tzv. podminka heterogenity). DalSim pravidlem je méfitelnost, tzn. moznost
ziskat dostatek informaci o velikosti segmentu, jeho kupni sile a chovani, které umozni
odhadnout efektivnost podnikani na daném segmentu.

Proces segmentace mezinarodnich trhll probiha obvykle ve tfech etapach:

1. vybér vhodnych kritérii pro segmentaci mezinarodniho trhu a analyza jednotlivych
segmentl (segmentace);

2. vybér cilového trhu (targeting);

3. volba segmentacni strategie (positioning).

1.1 Segmentacni kritéria
V zakladnim ¢lenéni je mozné trh rozdélit do tfi velkych skupin, a to na trh spotfebnich

vyrobku (trh jednotlivych spotiebitell a domacnosti, které nakupuji vyrobky a sluzby pro

osobni spotiebu), trh primyslovych vyrobkd (podniky a dalsi instituce, které nakupuji



vyrobky pro dalsi vyrobu ¢&i distribuci) a trh vefejného sektoru (vefejna sprava a
neziskovy sektor). Kazdy z téchto trhl se chova odliné, ma odliSnou motivaci pro nakup
a je tfeba na né&j plsobit vyrazné odlinymi marketingovymi nastroji.

V oblasti mezinarodniho marketingu mohou firmy pracovat s rozmanitou $kalou
segmentadnich kritérii, ktera jim umozni poznat charakteristiky zdkaznik( a projevy jejich
spotfebniho ¢i nakupniho chovani. S jednotlivymi segmentaénimi kritérii neni mozné
pracovat oddélené, ale je nutné je vhodné kombinovat, aby byly ziskané informace

skute€né komplexni a umoznily pfesné zacilit nabidku na zvoleny segment.

Segmentace trhu spotrebniho zboZi

Kritéria vhodna pro segmentaci trhu spotfebniho zbozi je mozné Clenit do dvou velkych
skupin, a to jednak podle charakteristik trhu (geograficka, demograficka,
socioekonomicka a psychograficka kritéria) a jednak podle chovani spotiebitell (kritéria
behavioralni).

Geografické, demografické a socioekonomické udaje jsou snadno dostupné a
umoznuji pomérné jednoduché ¢lenéni spotiebitell. V mezindrodnim marketingu jsou
pfirozené vyuzivana geograficka kritéria (geographic segmentation). Mezinarodni trhy
je mozné Clenit podle zemi, ekonomické a kulturni pfibuznosti geografickych zoén,
uzemnéspravniho &lenéni, velikosti mést, hustoty osidleni, klimatu atp.

K demografickym kritériim (demographic segmentation) patfi napfiklad ¢lenéni trhu
podle pohlavi, vékovych kategorii, velikosti rodiny a jejiho zivotniho cyklu &i rodinného
stavu. Stale vice je vyuzivano kritérium etnické, které je spojovano s tzv. etnickym mar-
ketingem a je vyznamné zejména v etnicky rdznorodych zemich. V nékterych regionech
je tfeba pracovat i s nabozenskym vyznanim. Socioekonomicka kritéria (socioeconomic
segmentation) umoziuji uréit zejména kupni silu a strukturu vydajd. Patfi k nim napfiklad
profesni struktura, Uroven dosazeného vzdélani, vyse pfijmuU, disponibilni pfijmy domac-
nosti, struktura vydajl domacnosti atp. Tato t¥i kritéria byvaji oznaovana jako tradiéni
segmentacéni proménné a umozniuji pomérné presné popsat cilovou skupinu zakazniki
na zahrani¢nim trhu. Stale vice se ale ukazuje, Ze pro potfeby mezinarodniho marketingu
pouze popisna segmentacni kritéria nestaci, protoze i v ramci jednotlivych tradi¢nich
cilovych skupin mohou byt mezi zahrani¢nimi spotfebiteli velké odliSnosti. Proto se ¢asto
vyuzivaji kritéria psychograficka a behavioraini.

Psychograficka kritéria (psychographic segmentation) jsou hife méfitelna, ale v
modernim pojeti mezinarodniho marketingu hraji vyznamnou ulohu, protoze vysvétluji

postoje zahrani¢nich spotfebitell, jejich hodnotovy systém a Zivotni styl. K



psychografickym kritériim Fadime napfiklad pfislusnost k uréité socialni tfidé (Spi¢kovi
manazefi, drobni Zivnostnici, statni zameéstnanci), osobnostni charakteristiky
spotiebitelll (ambicidzni, introvertni, extrovertni osobnosti) ¢i typologii Zivotniho stylu
(Zivotni hodnoty, postoje, zpUsob traveni volného ¢asu, pracovni aktivity atp.).

Metodologie Zivotnich stylu (life styles) se pouzivaji jako podplrny nastroj pro sta-
noveni strategie pro jednotlivé zemé a pro potieby analyz globalnich segmentd. Obvykle
je populace rozifazena do nékolika skupin podle typl chovani. Vyzkumem Zivotniho stylu
se zabyva fada vyzkumnych a reklamnich agentur, které maji vypracovanu vlastni
metodologii. Jedna se napfiklad o spole¢nost Young & Rubicam a jeji model 4Cs (Cross
Cultural Consumer Characterization), agenturu GfK (Euro-Socio-Styles a Roper Consu-
mer Styles), agenturu Sinus (Sinus-Milieu®), spole¢nost SBI - Strategic Business Inside
(VALS™). Metodologie VALS (values and life styles) vysvétluje chovani spotiebitell
podle jejich hodnotovych systémd. Napfiklad spoleénost STEM/MARK ¢leni Ceské
spotfebitele jednak podle zdrojl, které maji k dispozici (zdroje jsou pojimany v $irokém
slova smyslu - Uroven vzdélani, pfijem, spotfebni apetit, sebevédomi, zdravi atp.), a
jednak podle osobnich postojd, tj. podle toho, jak si pfeji byt spoleénosti vnimani, do tfi
zakladnich typl osobni psychologické orientace. Prvni skupina je orientovana prevazné
na zasady (principy), druha na spolecenské postaveni (spoleCensky status) a tfeti na
aktivni pfistup k zZivotu (Cinorodost).

Metodologie AIO (activities, interests, opinions) Zzivotniho stylu se zaméfuje na
vyzkum pracovnich a volnogasovych aktivit spotfebitell, na jejich hlavni zajmy a na

nazory. Tyto charakteristiky jsou pak doplhovany o kritéria sociodemograficka.

Tab. 1 Kritéria pouzivana pfi segmentaci podle Zivotniho stylu

Aktivity Zajmy Nazory SociodemograficK
. Prace . Rodina . Sebereflexe |- Vék
. Koni¢ky . Domacnost . Politické nazory. Vzdélani

. SpoleCensky | Zaméstnani | Socialni citéni |- Pfijem

Zivot . Pratelé a znami. Nazory na . Zameéstnani
. ZpUsob traveni|- Zabava ekonomiku - Rodinné zazemi
dovolené . ZpUsob . Nazory na . ZpUsob bydleni

Zdroj: Plummer, in: Lambin - Chumpitaz (2002, s. 162)

Vysledky analyz AIO je mozné pouzit napfiklad pro vyhodnoceni trendl a zmén ve spo-

le€¢nosti (pFistup jednotlivych skupin k inovacim, vztah k ekologii, vyznam rodiny) a pro



sledovani zmén spotfebnich preferenci jednotlivych skupin.

Vysledky studii zivotnich styll jsou nékdy zpochybrnovany, protoZe vyuzivana
metodologie je do znaéné miry zaloZena na empirickych datech a mdlze vést ke
zjednodudenym zavérim. Nicméné pro firmy, které plsobi na mezinarodnich trzich,
mohou byt ,lifestylové” vyzkumy uziteéné pro pochopeni hlavnich hodnot a
spoledenskych postoji jednotlivych segmentl, mohou slouzit k porovnani chovani
jednotlivych skupin, k analyze spotfebnich preferenci na urovni znacek, k vybéru
vhodnych médii k osloveni vybraného segmentu i k porovnani odliSnosti mezi chovanim

spotfebitell v jednotlivych zemich.

Zivotni styl eské populace

Prvni studie zivotniho stylu ¢eské populace probéhla v roce 1995 a projekt je opakovan
ve dvou az tfiletych cyklech formou syndikované ad hoc studie. Provadi jej agentura
Kantar CZ (dfive TNS AISA) ve spolupraci s $irokou skupinou klientd z riznych odvétvi.
Zakladnim cilem studie je porozumét tomu, jak se vyviji zivotni styl ceské populace. Jak
lidé pfemysli o sobé, o své rodiné nebo o praci a jakou roli v jejich Zivotech hraji znacky,
jednotlivé kategorie produktl i sluzeb a média. Vyzkum se zaméfuje zejména na vztah k
praci, traveni volného Casu, vztah k blizkym, vyvoj spokojenosti s vlastnim Zivotem atp.
V Ceské populaci je mozné rozliit Sest typl Zivotniho stylu. Jedna se o lidi druzné,
starostlivé, zodpovédné, bezstarostné, troufalé a sebevédomé.

Napfiklad pro skupinu ,druznych” jsou typické nasledujici charakteristiky:

m Vv pracije dllezity pfijemny kolektiv, ale potiebuji dost ¢asu pro rodinu;

m  volny ¢as chtéji travit s rodinou a prateli, se kterymi také sdileji radosti i strasti;

" média pro né znamenaiji kulisu a pohodu rodinnych seriall;

m  penize nechtéji moc utracet, ale chtéji mit na spole¢né aktivity s blizkymi;

m budoucnost znamena drzet pohromadé a spokojenost lidi okolo;

m  Stéstije radost ze spoleCnych chvil.



Obr. 1 Zivotni styly &eské populace
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Obr. 2 Typologie ceské populace - Lifestyle 2012 a 2018 (%)

Studie Lifestyle 2018: Zivotni styl a postoje Cechll jako zakaznikl se zaméfila i na
zplsob, jakym Cesi pfijimaji informace. V&tsina populace starsi 15 let uvedla, Ze jako
zdroje informaci vyuziva internetové zpravodajstvi (64 %). Televizni zpravodajstvi
vyuzivalo jako zdroj informaci 53 % respondentl. Vyrazné vice vyuzivala televizni
zpravodajstvi generace 50+ (70 %), zatimco nejmladsi zkoumana generace Z Cerpala
informace ze 70 % ze socialnich siti.

Zdroj: Lifestyle 2012, TNS AISA; www.mediaguru.cz/clanky/2019/06/lifestyle-2018-

cesi-prijimaji-infor- mace-nejcasteji-z-internetu/ 12. 6. 2019

Behavioralni kritéria vysvétiuji chovani spotiebitell, jejich olekavani a preference a
umoznuji tak lépe pfizplsobit firemni nabidku potfebam a pfanim cilové skupiny.
Spotrebitele je mozné &lenit podle nakupnich a spotfebnich pfilezitosti (purchase and
usage segmentation), napfiklad podle toho, pfi jaké pfilezitosti vyrobek nakupuji Ci
spotfebovavaji, na jakém misté, v kterém ¢asovém okamziku (moment spotfeby), zda jej
nakupuji ¢i spotfebovavaji sami nebo ve spole¢nosti dal§ich osob. Toto kritérium mdze

napomoci nejen k poznani motivace pro nakup a spotfebu, ale i k identifikaci novych


http://www.mediaguru.cz/clanky/2019/06/lifestyle-2018-cesi-prijimaji-infor-%20mace-nejcasteji-z-internetu/
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nebo v dané zemi dosud neobvyklych spotfebnich pfilezitosti. Vyznamné je ¢lenéni
podle vyhod nebo uzitkl, které zédkaznici od vyrobkd olekavaji (benefit segmentation).
Toto kritérium do zna¢né miry ovliviuje positioning znacek (kvalita, prakti¢nost, pfizniva
cena, vyjadieni spoleCenského postaveni atp.). Podle postoje spotiebitell (attitude
segmentation) v0c&i konkrétnimu vyrobku/znadce je mozné Clenit spotfebitele na
spotrebitele pozitivné naladéné, bez postoje, s nepratelskym postojem. Déle je mozna
segmentace trhu podle vérnosti znackam (loyalty segmentation) a podle zplsobu a
Cetnosti spotieby (regularity of usage segmentation), kdy rozliSujeme skupiny
pravidelnych spotfebitell, prdmérnych spotiebitell a ob&asnych uzivatell.

PFi segmentaci mezinarodnich trhd je tfeba vychazet z multikriteridlnich analyz, které
umoznuji pomeérné presné vyprofilovat cilovou skupinu. Geograficka, demograficka a
socioekonomicka kritéria jsou snadno zjistitelna formou sekundarniho vyzkumu a vypo-
vidaji zejména o zakladnich charakteristikach spotiebitell (vysvétluji, jaky je profil cilové
skupiny, kdo je typickym zakaznikem), poskytuji tudiz zakladni podklady pro marketin-
gova rozhodovani. Hlubsi analyzy, které umoznuji identifikovat nejen racionalni faktory,
ale pracuji i s faktory emocionalnimi, se snazi zaméfit na ziskani informaci o motivaci
spotrebitell, vysvétlit, pro¢ spottebitelé jsou ¢i by mohli byt firemnimi zakazniky. Do této
skupiny fadime kritéria psychografickd a behavioralni, ktera diky znalosti spottebitell

umoznuji lépe vyuzivat nastroje tzv. relationship marketingu.

Segmentace trhu prumyslovych vyrobkd
Primyslovy marketing je marketing vyrobkUl a sluzeb uréenych podnikim a organizacim,
jez je pouzivaji pro dal$i vyrobu. V souvislosti s globalizaci dochazi v oblasti prdmyslové-
ho marketingu k vyznamnym zménam. Snaha o mezinarodni racionalizaci se projevuje
velmi ¢asto vyuzivanim outsourcingu a delokalizaci vyroby z vyspélych zemi do zemi,
popfipadé geografickych zon, kde jsou vyhodné podminky pro podnikani (napfiklad
levna a kvalifikovana pracovni sila, méné pfisné pracovnépravni predpisy, ekologické
normy atp.). Rozvoj internetu ovliviiuje zejména nakupni chovani primyslovych podnikd,
které Casto vyhledavaji partnery na celosvétovém trhu pomoci aukci na internetu nebo
na elektronickych trzistich. Tyto moderni formy nakupu usnadniuji rozhodovani o vybéru
dodavatell, protoZze umozriuji objektivni porovnavani nabidek a zvysuji konkurenéni boj.
PFfi segmentaci mezinarodniho trhu priimyslovych vyrobk{ je tfeba zohlednit nasle-
dujici skute¢nosti:
» Omezeny poéet zakaznikd, hodnotové a objemové vyznamné kontrakty. Pro pri-

myslovy marketing plati tzv. Paretovo pravidlo, které vysvétluje fakt, ze firmy obvykle



realizuji pfevaznou ¢ast obratu s nékolika velkymi odbérateli. Primyslové podniky jsou
Casto zavislé na velkych dodavkach, a proto se maximalné snazi posilovat loajalitu svych
zakaznik(. Pro velké odbératele jsou v rdmci firemni organizacéni struktury vyclenéni tzv.
odbératelé jsou ¢asto zasobovani prostiednictvim distribuénich mezi¢lanka.

s Odvozena poptavka a nizka elasticita poptavky. Primyslové podniky jsou nedilnou
soucasti primyslovych Fetézcl. Poptavka po jejich vyrobcich je proto ¢asto zavisla na
velikosti poptavky po konecnych vyrobcich (napfiklad pokles bytové vystavby ovlivni
poptavku po stavebnich hmotach a fadé dalSich produktd) a ma nizkou cenovou elas-
ticitu (sniZzeni ceny stavebnich hmot neznamena prudky rist vystavby).

= Racionalni nakupni chovani. Rozhodovani o nakupu probiha na zakladé racionalnich
uvah a neni pfili§ ovlivnitelné obvyklymi komunika¢nimi nastroji. Proto napfiklad rozpocet
na komunikaci ve velkych primyslovych podnicich neni - v porovnani s vyrobci
spotfebniho zbozi - pfilis velky. U multinacionalnich firem se racionalizace projevuje
zmeénami organizacnich struktur. Rozhodovani o mensich subdodavkach jsou obvykle
realizovana na urovni dcefinych spolenosti, ale o dodavkach velkého rozsahu se rozho-
duje centralné, nej¢astéji v nakupnich centralach, které vyhledavaiji nabidky na svétovém
trhu. Rozhodovani o nakupu ovliviiuje fada faktord: technické parametry, kvalita, cena,
platebni podminky, dodaci Ihdty, dlvéra v dodavatele, sluzby, image dodavatele, image
zemé (naptiklad u dodavek strojl a zafizeni maji velmi dobry image némecké firmy, u
dodavek pro jadernou energetiku francouzské firmy, u elektroniky japonskeé firmy atp.).
O velkych dodavkach rozhoduje obvykle tym odbornikl, sloZzeny ze zastupcl oddéleni
nakupu/dovozu (jejich hlavnim ukolem je vyjednavani konkrétnich podminek kupnich
smluv s jednotlivymi dodavateli, vybér dodavatele a pfiprava kontraktu), zastupcl vy-
roby (budouci uzivatelé vyrobku, ktefi musi urcit technické parametry pro dodavku),
projektantl nebo konzultantl (jsou soudasti tymu, doporuduji vécné varianty feSeni a
definuji podminky vybérového fizeni) a zastupcl vedeni firmy, ktefi maji opravnéni
jednat jménem firmy a uzavirat kupni smlouvy. Dodavatel si musi byt védom toho, Zze o
nakupu se ¢asto nejedna v zemi jeho plisobeni, a musi se dobfe seznamit s organizaéni
strukturou a zvyklostmi potencialnich odbératell.

Komunikace se zakazniky probiha ¢asto formou osobni komunikace prostifednictvim
vlastnich prodejcd nebo obchodnich zastupcd. Prodejci musi byt schopni nejen vést
jednani v cizim jazyce a zohledfiovat kulturni odliSnosti, ale zejména dokonale ovladat
odbornou problematiku. Proto je tfeba vénovat zna¢nou pozornost vybéru a slozeni

tymu prodejcl (sales force) a jejich pravidelnému proskolovani.



» Uzké vazby mezi dodavateli a odbérateli. V primyslovém marketingu jsou typické
Uzké vazby mezi dodavateli a odbérateli, a proto je velmi dlleZité vyuzivat moderni
koncepce marketingového fizeni, zejména vztahovy marketing (relationship marketing),
individualizovany marketing (customized marketing) nebo one-to-one marketing.

» Geograficka koncentrace. Pro prdmyslova odvétvi byla vzdy charakteristicka
geografickd koncentrace do urlitych regionl (napfiklad hutnictvi v Porufi & na
Ostravsku). V souvislosti s globalizaci a vznikem globalnich hodnotovych Fetézcl
dochazi ke specializaci v mnohem vétSich geografickych zoénach. Zatimco objem
klasického mezinarodniho obchodu klesa, objem pfimych zahrani¢nich investic neustale
roste. Je obvyklé, Ze v zemich, kde byly realizovany velké investiéni projekty, dochazi k
tzv. multiplikaénimu efektu, protoze dodavatelé nasleduji své obchodni partnery a

zakladaji v téchto zemich/ /zénach vlastni dcefiné spole€nosti anebo spole¢né podniky.

Automobilovy priimysl v Cesku a na Slovensku

Ceska republika a Slovensko patfi k zemim s nejvétsi koncentraci automobilového
primyslu na svété. Z hlediska pocétu vyrobenych aut na obyvatele je Slovensko
dlouhodobé na prvnim misté na svété (napfiklad v roce 2019 se jednalo o 202
automobilt/ob.) a Cesko je na misté drunhém (126 automobild/ob.). V roce 2019 bylo
pouze v Sesti zemich EU vyrobeno vice neZ milion osobnich automobil{.

V Cesku plisobi tfi velci vyrobci (Skoda Auto, Toyota a Hyundai), na Slovensku &tyfi
(KIA, VW, PSA a Jaguar Land Rover). Skoda Auto (Mlad4 Boleslav) a Toyota (dfive TPCA,
Ovc¢&ary) maiji své hlavni tovarny umistény ve vzdalenosti cca 60 km. Firmy Hyundai
(Nosovice) a KIA (Zilina), které patii do stejné vlastnické skupiny Hyundai Motor Group,
maji své tovarny cca 80 km od sebe. Automobilovy primysl dnes funguje v rezimu ,just
in time" a jak pro dodavatele, ktefi musi mit tovarny v dojezdové vzdalenosti, tak pro

vyrobce je geograficka blizkost vyhodou, protoZe sniZzuje naklady pro celé odvétvi.



Tab. 2 Vyroba osobnich automobilii v zemich EU a pocet zaméstnanc( v

automobilovém primysiu

Porad Zemé Pocet Poéet zaméstnancu v
1. Némecko 4661 328 882 046
2. épanélsko 2248019 162634
3. Francie 1675198 299 422
4, Ceska 1427 563 181 415
5. Velka 1303135 166 228
6. Slovensko 1069 442 81273

Sower StoaW Invntwrt ano T-*Oe Orwat<w>
Agency (SWVO)

Obr. 3 Mapy automobilového primysiu v Cesku a na Slovensku Zdroj:
Czechlinvest a Sario

Zdroj: ACEA, The Automotive Industry Pocket Guide, 2020/2021

Volkswagen (vlastnik Skody Auto) vyrabi v Ceské republice nejen automobily zna&ky
Skoda, ale také nékteré vozy znacky Seat (napfiklad Seat Ateca v Kvasinach). Na
Slovensku je v tovarn& VW vyrabéna Skoda Karog, Skoda Citigo a bude se sem
pfesouvat vyroba Skody Superb.

Zdroj: ACEA, Sario a Czechinvest

Primyslovy trh je mozné ¢lenit podle fady segmentacnich kritérii. Snadno dostupné jsou
informace, které se vyuzivaji pro segmentaci trhu podle geografickych kritérii (velikost
trhu, prlimyslovy potencidl jednotlivych regiond), podle odvétvi nebo oboru podnikani
(dodavky pro automobilovy prdmysl, pro textilni priimysl), podle velikosti firem (pocet
zaméstnancl, velikost obratu) a podle pravni formy (s. r. 0., akciova spoleé¢nost a podil
jednotlivych akcionafl, statni podnik). Tato kritéria umoznuji urdit zakladni profil
zakaznika.

Primyslovy trh je dale moZné segmentovat podle provoznich charakteristik
(vybavenost zafizenim, uroven stavajici technologie, intenzita a rozsah spotfeby
komponent(, finanéni situace podnik{ atp.).

V mezinarodnim marketingu je vyznamna segmentace podle celosvétové nakupni

strategie (organizacni struktura nakupu a rozhodovaci pravomoci, kritéria, ktera u



zakaznikd rozhoduji o ndkupu) a znaény vliv mohou mit i behavioralni kritéria (loajalita
ke stavajicim dodavatelim, postoj k zahraniénim dodavatellm, postoj k rizikim,
pruznost pfi rozhodovani, pfisna hierarchie, osobnostni charakteristiky nakupcich,

motivaéni systémy atd.).

1.2 Vybér cilového trhu
Volbu cilového segmentu (targeting) ovliviiuji zejména tfi faktory: velikost segmentu,

rlstovy potencial a atraktivnost segmentu. Zvoleny cilovy trh musi byt dostate¢né velky,
aby bylo pro podnik rentabilni na né&j plsobit vybranymi marketingovymi nastroji. Podni-
kani v mezinarodnim prostfedi umoznuje firmam koncentrovat Usili na velké homogenni
segmenty svétoveho trhu a zvySovat tak rentabilitu mezinarodniho podnikani.

Mnohé firmy vstupuji na zahrani¢ni trhy i v pfipadé, Ze cilovy segment neni zatim pfilis
velky, nicméné ma, podle jejich nazoru, dostatecny rdstovy potencidl. Vstup na
zahranic¢ni trh povazuiji firmy za investici do budoucna.

Atraktivhost segmentu ovliviuji z dlouhodobého hlediska mira konkurence, hrozba
pfichodu nové konkurence, substituéni vyrobky, silna pozice kupuijicich ¢i silna pozice
dodavateld.

| kdyZ se cilovy segment jevi jako atraktivni, rlstovy a dostate¢né velky, pfesto musi
firma jeSté zvazit, zda cilovy trh odpovida jejim moznostem, kompetencim a image na
zahrani¢nim trhu.

Vybér cilového segmentu je v mezinarodnim marketingu silné ovlivnén strategii,
kterou firma pfi mezinarodnim podnikani pouziva. V pfipadé globalniho marketingu se
zaméfuje na Siroce koncipované identické segmenty ve vSech zemich. V pfipadé
interkulturnino marketingu mize vyuzit rizna specifika segmentl pro uc¢innéjsi zacileni
nabidky.

1.3 Segmentacni strategie
Zakladem kazdé segmentadni strategie je rozhodnuti o po¢tu trznich segmentd, na které

se firma hodla zaméfit. Firmy si obvykle voli jednu ze tfi zakladnich strategii:

= Jednotna segmentacni strategie - nediferencovany marketing (mass marketing) vy-
chazi z predpokladu homogennich potieb a prani spotiebitell. Podnik se snazi prosadit
na trhu jednu silnou znacku (produkt) a maximalizovat jeji podil na trhu. Strategie
umoznuje realizovat Uspory z rozsahu, ale ¢asto vede k cenovym valkam, protoze vSech-
ny na trhu nabizené produkty maji obdobné uzitné vlastnosti, a firmy si proto mohou

konkurovat pouze v cenové oblasti. Pfedpokladem pro moznost vyuzivani této strategie



by bylo nabizet zcela standardizované vyrobky, které by uspokojovaly Siroké potreby.
Vyhodou by byly Uspory typické pro standardizaci, tj. nizsi vyrobni a marketingové
naklady. Nediferencovany marketing se dnes pouziva u spotfebnich vyrobkl ojedinéle,
napfiklad u neznackovych vyrobka. V oblasti primyslového marketingu se s nim mizeme
setkat napfiklad na trhu surovin ¢i nékterych materiald.

m Strategie masové individualizace (mass customization) je vysledkem prudkého
rozvoje modernich technologii, které umoznuji upravovat velkosériové vyrabéné vyrobky
,na miru” podle prani jednotlivych zdkaznik{. Jedna se napfiklad o moznost konfigurace
vnitfniho vybaveni automobilll, personalizované darkové predméty atp.

s Diferencovana segmentacni strategie (differentiated marketing, product variety mar-
keting) ma za cil odli$it firmu od konkurence nabidkou $iroké $kaly vyrobkl &i sluzeb.
RGznym segmentlm jsou nabizeny rlizné modely a marketingovy mix je adaptovan pro
kazdy segment. Produkty se odliSuji napfiklad uzitnymi vlastnostmi, cenou, prodavaji se
ve vybranych obchodech, vyuzivaji vlastni komunikacni mix. Tato strategie umoznuje
firmé& oslovit s rozliénymi zna¢kami rdzné segmenty a pokryt tak kompletné nabidku
cilového trhu. Diferencovana segmentacni strategie je velmi nakladna a v pfipadé, ze
segment neni dostateéné velky, mize byt pro podnik neefektivni. V nékterych pfipadech
(tzv. hypersegmentace) mize byt nabidka pfili§ pestra, zakaznik se prestane orientovat
a radéji zvoli jasnéjsi konkurenéni nabidku, ¢asto mlze dochéazet i k tzv. kanibalizaci
neboli nezadoucimu nahrazeni stavajiciho vyrobku vyrobkem novym. Diferencovana
segmentacni strategie mlzZe byt U¢innd v oblasti mezinarodnino podnikani, protoze
firmam umoznuje oslovit vybrané segmenty svétového trhu.

B Strategie koncentrace na vybrany segment/strategie trznich mezer (concentration
strategy/market niche strategy). Podnik zaméfi své marketingové usili na jeden vybrany
segment &i mikrosegment (market niche). Obvykle se jedna o maly segment, ktery je
nezajimavy pro velké konkurenéni firmy a ktery je natolik specificky, ze je mozné ho
vhodnym marketingovym mixem u¢inné oslovit. Menéi podnik tak mlZe dosahnout
velkého podilu na trhu malého segmentu a ziskat diky specializaci konkurenéni vyhodu,
protoze dobfe zna specifické potieby svych zakaznikl, a mize si tak vybudovat i dobry
image. Nevyhodou této strategie je riziko pfiliSné specializace (napfiklad zména po-

ptavky mize vést k zaniku firmy) a dale riziko vstupu siln&jsi firmy, kterd zaznamena

novou trzni pfilezitost a uvédomi si rlistovy potencial produktu, na trh (me-too-strategy).

Botoponozky Skinners



Firma Skinners Technologies, s.r.o. byla zaloZzena v roce 2016. Jeji dva mladi zakladatelé
dostali napad vyrabét ultrakompaktni obuv pro cestovani a volny ¢as neboli ponozky s
podrazkou, ve kterych je mozné chodit venku. Podnikani zacali se zakladnim kapitalem
10 000 K&, diky crowdfundingovému portalu Hithit vybrali od zhruba 500 lidi (backerd)
pll milionu korun a mohli zahajit vyrobu. Vyrobu zajituji smluvni partnefi v Ceské
republice, nékteré firmy pletou ponozky a jiné na né nanasi podrazky. Petr Prochazka
dokazal zkombinovat technologie, které nikoho pfed nim nenapadlo pouzit. ,Rozumél
jsem chemickym vzore¢kiim a umél jsem se orientovat v patentovych dokumentacich.
Délal jsem si reser$e, abychom nékomu neukradli patent. Zarovern mé patentova feseni
inspirovala,” uvedl v rozhovoru pro denik E15. DalSi rozvoj byl opét financovan formou
crowdfundingu, tentokrat mezinarodniho. Kampané na Kickstarteru a Indiegogo byly
uspésné a otevrely cestu produktu na mezinarodni trhy. ,Skinnersky se prvni rok nejlépe
prodavaly v anglicky mluvicich zemich, velkou zasluhu na tom méla platforma
Kickstarter, skrz ni jsme prodali okolo 17 000 par(, z toho 55 % $lo pfimo do USA a velka
¢ast i do Britanie, Kanady nebo Austrdlie. DalSi aktivity, jez export podpofily, byly
mezinarodni veletrhy, které navs§tévujeme od roku 2017. Jezdime na sportovni veletrh
do Némecka nebo Ameriky, ale vystavovali jsme napfiklad i v Ciné nebo skrze partnery
na Blizkém vychodé,” vysvétlila v rozhovoru pro Lidovky.cz Michaela Matéjkova.
Nejvétsim problémem takto malé firmy je vzdy distribuce. Firma Skinners ma vlastni
e-shop, spolupracuje sice s distributory ve 21 zemich, ale vétSinou se jedna o malé
velkoobchody a na webovych strankach je mozné najit adresy kamennych obchodd, kde
se Skinners prodavaiji. V fadé zemi se vSak jedna pouze o jeden obchod (napfiklad v
Belgii, Chile, Ekvadoru, Indii, Kuvajtu, Sinagapuru, Svédsku, Thajsku), takZe jde spise o
nahodilé obchodni kontakty. Pro udrzitelny rozvoj startupu Skinners bude prvofadym
Ukolem vybudovani distribuéni sité jak v Ceské republice, tak v zahranié&i. Zdroj: E15,

Lidovky.cz, www.skinners.cc

Obr. 4 Webové stranky spolecnosti Skinners Zdroj: www.skinners.cc/cs/

Jdite lehee. Go light.
Zintaite chrinini, Stay protected.

Leicht, aber
dennoch gerchutat.

e
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2. Positioning v mezinarodnim prostredi
Positioning je zasadnim rozhodnutim strategického vyznamu - je vyjadfenim postaveni

znaCky na mezinarodnich trzich a umoZiuje upravit nabidku podle ocekavani
spotfebitelll i s ohledem na silu konkurence. Mezinarodni positioning spocéiva ve
stanoveni koncepce
znacky a jejiimage s cilem zaujmout zvolenou pozici v myslich spotfebitel( a vymezit
znacku vaéi hlavnim konkurentlim. Zakladnimi Ukoly positioningu jsou identifikace
(positioning usnadfiuje orientaci spotfebitele v Siroké nabidce na trhu) a diferenciace
(positioning umoziuje zddraznit odli$nosti od konkurenénich nabidek).

Pfi stanoveni mezinarodniho positioningu je tfeba zohlednit tfi zakladni faktory: ob-
jektivni charakteristiky vyrobku, oéekavani zahrani¢nich spotiebitell a odli$nost od kon-

kurence.

Charakteristika vyrobku

Ocekavani zahrani¢nich zakazniku Konkurence na zahrani¢nim trhu

Obr. 5 TTi pilife mezinarodniho positioningu
Mezinarodni positioning musi byt stanoven na zakladé velmi dobré znalosti cilové sku-
piny zakaznikl na zahrani¢nich trzich. Mezinarodni positioning by mél splfiovat urcité
predpoklady, tj. zejména musi:
m byt readlny (odpovidat kompetencim firmy, image znacky);
m byt snadno a jednoduse pochopitelny (vymezit hlavni uzitek a hodnotu znacky);
m byt v souladu s odekavanim spotiebitell na zahrani¢nich trzich (velmi dllezity faktor
v mezinarodnim marketingu, ktery je spojen s vnimanim zemé plvodu zboZi a se
vztahem spotiebitell k zahraniénim znackam)
» zdUraziovat hlavni konkurenéni vyhody znacky (jaké nabizi vyhody ve srovnani s vy-
robky konkurence);

m byt vérohodny (podloZeny realnymi vlastnostmi vyrobku).



V mezinarodnim marketingu mohou firmy vyuzivat jednotny globaini positioning anebo
prizplsobovat positioning podle jednotlivych geografickych zén, popfipadé specifik
jednotlivych trhl. Vyhodou globalniho positioningu jsou Uspory z rozsahu a moznost
vyuzivani globalni marketingové strategie. Strategii tzv. high-tech positioningu je mozné
pouzit zejména u prlimyslového marketingu technologicky naroénych vyrobk{ (obrabéci
stroje, roboty nebo biotechnologie) a také u nékterych spotifebnich vyrobkl (poditace,
mobilni telefony, automobily) ¢&i sluzeb (financ¢ni, pojiStovaci a logistické sluzby). Dalsi
vhodnou skupinou pro globalni positioning jsou vyrobky, které uspokojuji stejnorodé
potfeby a u kterych neni vhodné zdlrazrovat socidlné-kulturni odli$nosti. Patii k nim
nékteré potravinarskeé vyrobky (italské téstoviny, japonské sushi) nebo vyrobky, u nichz
je positioning zamérné postaven na vieobecné dobie vnimané image zemé plvodu a
které reprezentuji zadouci Zzivotni styl (francouzské parfémy, italsky design). Tento

positioning je v odborné literatufe nazyvan high-touch positioning.

Globalni positioning znacky Redken
Americka znacka Redken vznikla v roce 1960 v Kalifornii. Jedna se o vlasovou kosmetiku
pro profesiondlni kaderniky. Nazev vznikl spojenim jmen zakladatell znacky - herec¢ky
Pauly Kent a jejiho kadefnika Jheri Reddinga. V roce 1993 koupila znacku Redken
spole¢nost L'Oréal. Globalni positioning znacky je zalozen na tfech pilifich:
1.Na vysoké kvalité vyrobk( - argumentace je podporovana vysledky vyzkumu,
vyuzivanim modernich technologii a je vyjadfena sloganem ,Beauty Through
Science"”.
2. Na americkém plvodu - v komunikaci je zdQraznovano sidlo firmy New York, 5"
avenue.
3. Na odliSnosti od konkurence - lisi se tim, Zze se jedna o vybérovou znacku, ktera
je vzhledem k naroc¢nosti na pouzivani uréena pouze $pi¢kovym profesionallim a
také kvUli ¢astym inovacim vyZaduje neustalé vzdélavani v oboru. Kadefniky je
vnimana jako znacka prestizni, ktera jim dava pocit vylu¢nosti a profesni hrdosti.
Vyjimec€nost pfedstavuje hlavni konkurenéni vyhodu oproti Siroce pouzivanym

znackam, a kadefnici proto zlstavaji zna¢ce Redken dlouhodobé vérni.



ENVIE DE TESTER UNE NOUVELLE
COLORATION?

LUST AUF EINE NEUE HAARFARBE?

Obr. 6 Francouzskd a némecka verze webovych stranek

Zdroj: www.redken.fr, www.redken.de

Jiné firmy se zaméfuji na kombinaci mezinarodniho positioningu s positioningem tu-
zemskym podle strategie, kterou pro jednotlivé aktivity pouzivaji. Obvykle se po akvizici
znacky rozhoduji podle toho, jaké ma dana znacka postaveni na tuzemském trhu a jak
je vnimana mistnimi spotfebiteli. Napfiklad Mondeléz International pouziva pro susenky
a oplatky globalni positioning (Oreo, LU), mezinarodni positioning (regionalni znacka
Barni pro Rusko, Ukrajinu a Polsko) i positioning tuzemské zna&ky (Opavia v Cesku).

Odlisny mezinarodni positioning podle specifik mezinarodni marketingové strategie
znamena, Ze v nékterych zemich se mdze positioning odliovat od positioningu v matef-
ské zemi (znaCka Heineken je na holandském trhu vnimana jako standardni a na Ceském
nebo francouzském trhu jako prémiova), popfipadé firmy voli rizné positioningy pro
jednotlivé socialné-kulturni zény, a to zejména, pokud se v okamziku vstupu na novy trh
podafi firmé presveéddit spotrebitele, ze jim pfinasi kvalitni vyrobky a sluzby, vyssi uzitek
¢i zvysuje jejich podnikatelskou a osobni prestiz.

Positioning tuzemské firmy (tzv. strategie tuzemského pasu) je ¢asto vyuzivan v pri-
myslovém marketingu, a to zejména z obchodnépolitickych dlvodd. V mnoha zemich
jsou pfi vybérovych Fizenich skryté ¢i oteviené upfednosthovani tuzemsti dodavatelé, a
proto je vyhodné, napfiklad pfi akvizici tuzemské firmy anebo pfi spoleéném podnikani,
ponechat pldvodni firemni ndzev. Tuzemsky positioning mize byt vyhodny v zemich, kde
spotfebitelé jednoznacné upfednosthuji tuzemské vyrobky (tzv. spotfebitelsky

Sovinismus), anebo pokud se podnik zaméfi na specificky segment, napfiklad na turisty.

Strategie vyuzivani positioningu tuzemskeé znacky

Pro mnohé firmy se stalo otevieni trhl stfedni a vychodni Evropy pocatkem
devadesatych let impulzem pro rozvoj novych podnikatelskych aktivit. Francouz
Jacques Rouvroy a Polak Krzysztof Trylinski se v roce 1991 rozhodli spole¢né podnikat

a prodavat v zemich stfedni a vychodni Evropy luxusni vodku. Jejich strategie byla


http://www.redken.fr/
http://www.redken.de/

zaloZena na dobré znalosti mistniho prostredi. Zemé stfedni a vychodni Evropy patfi
dlouhodobé k nejvétsim spottebitellm vodky na svété a maji velmi kvalitni mistni
produkci. Na trhu byla Siroka nabidka vodky, ale vesmés byly mistni znacky Spatné
fizeny a nemély Zadnou ¢&i velmi Spatnou marketingovou strategii. Ze znamych
mezinarodnich znacek byla na trhu dostupna pouze finska vodka Finlandia. Ostatni
producenty vodky odrazovaly od vyvozu vysoka dovozni cla, spotfebni dané na alkohol
a nizka kupni sila obyvatel.

Firma Belvedere, kterou oba podnikatelé zalozili v roce 1993 (pojmenovali ji podle
polského kralovského palace), pfiSla s podnikatelskym zamérem na prvni pohled
jednoduchym - plnit do specialné vyrobenych dekorativnich lahvi mistné vyrabénou
vodku. Firmé se podafilo najit dosud neobsazeny segment darkovych predmétd.
Strategie firmy byla zaloZena na tuzemském positioningu. V kazdé zemi, kde Belvedere
pUsobil, byl pouZit stejny koncept. Na obalu byla znadzornéna tuzemska osobnost,
kulturni pamatka anebo jiny kulturné vyznamny symbol. Alkohol byl vyrabén v zemi
podnikani a byl plnén pfimo na misté do dekorativnich lahvi vyrabénych pfevazné v
zapadni Evropé. Diky této strategii neplatila firma vysoké naklady spojené s dovozem
alkoholu do zemé a mohla realizovat pomérné vysoké ziskové marze, protoze cenové
se jeji vodka Fadila k luxusnim vyrobklm. Kromé vodky stacela spoleénost Belvedere do
lahvi i jiné druhy alkoholu, napfiklad v Ciné ryzovy alkohol, v Mexiku tequilu a ve
Svycarsku kirsch.

Firma ale nezvladla svlj mezindrodni rozvoj. Podcenila znamkové pravni ochranu,
predluZila se a ukoncila své aktivity v roce 2016. Ze vSech znacdek zlstala jen vodka

Sobieski, ktera je v portfoliu spoleénosti Marie Brizard Wine & Spirits.

s AA

Polsko: Slovensko: Bulharsko:
Sobieski Krivan Tchaikovski Simeon Obr. 7

Priklady znacek firmy Belvedere pro vybrané cilové trhy



Positioning by mél byt stanoven na zakladé vyzkumu trhu, a to zejména na zakladé
vyzkumu strategie konkurence (cile konkurence na mezinarodnim trhu,
podnikatelsky/business model, silné a slabé stranky, vyvoj podilu konkurence na trhu,
portfolio znacek a jejich positioning, nabidka pro zakazniky, analyza marketingového
mixu atp.) a o¢ekavani zahraniénich spotfebitell. Podnik musi byt schopen vymezit svou
pozici vic¢i konkurenci a urcit, v éem se od konkurence liéi a jaké jsou jeho hlavni silné
stranky. Obecné si firmy mohou zvolit, jak jiz bylo feCeno, jednu ze tfi zakladnich
konkuren&nich strategii: (1) zaméfFit se na Uzky segment a realizovat tzv. strategii trznich
mezer, (2) zaujmout silnou pozici na cilovém segmentu svétového trhu diky odliSnostem
produktu anebo (3) zaujmout silnou pozici na cilovém segmentu svétového trhu diky
nizkym nakladdim a konkurenceschopnym cenam.

PFi realizaci mezinarodni marketingové strategie jsou ddlezitym prvkem oéekavani
zahraniénich spotiebitelll spojend se zemi plvodu (made in, country of origin effect).
U nékterych komodit mdze byt zemé plvodu jednim z rozhodujicich kritérii pfi nakupu
(Svycarské hodinky, italska moda). Problémem jsou Casto zazité stereotypy, které
ovliviiuji rozhodovani zakaznikl a které je obtizné zménit. Nékteré podniky se proto
snazi tajit zemi plvodu a uvadét na trh znacky, které asociuji jinou zemi. Napfiklad
nejvétsi Cinsky vyrobce a prodejce spotifebni elektroniky pouziva némecky znéjici
znacCku Haier, britsky fetézec Dixons, ktery se specializuje na prodej elektroniky, pouziva
vlastni distribu¢ni znac¢ku Matsui a snazi se vyuzit asociaci s japonskou elektronikou,
protoze japonskou elektroniku vnimaji britsti spotfebitelé jako kvalitni a pouzivajici
nejmodernéjsi technologie. V této souvislosti je trochu paradoxni, Zze japonska znacka
Sony vznikla v roce 1958 proto, aby nebyla spojovana s negativni image japonskych
vyrobkd, které byly v té dobé vnimany jako levné a malo kvalitni...

| kdyZ jsou oCekavani spojend se zemi plvodu do zna¢né miry ovlivnhéna stereotypy,
je mozné je ménit. Rada zemi proto investuje prostfedky do marketingovych aktivit a
snazi se podpofit pozitivni vnimani znacky zemé (country brand). Kapferer (2008, s.
124) uvadi, ze ,zemé si navzajem konkuruji, a aby se zemé stala Uspésnou zna¢kou, musi
splnovat obdobné predpoklady jako jiné znacky: musi byt viditelna, vnimana jako
odli$na, divéryhodna a atraktivni. Mezinarodni positioning zemé musi byt zaloZen na jeji
jedinenosti - identité, tj. na jejich hodnotach, historii, kompetencich (konkurenénich

vyhodach) a vysledcich.”



Hodnoceni znac¢ek zemi

Rostouci vyznam znacek zemi pro mezinarodni marketing vedl ke vzniku metodologie,
jejimz autorem je Simon Anholt. Anholt Ipsos Nation Brand Index hodnoti postaveni zemi
podle Sesti nasledujicich kritérii:

1. Vyvozni aktivity (exports) - vlivimage zemé plvodu na nakupni preference.

2. Politické prostfedi (governance) - uroven politické kultury dané zemé, vyspélost
statni spravy, mira korupce, oblast lidskych prav a rovnych pfilezitosti, aktivni
ucast na mezinarodnim politickém déni atp.

Kulturni prostfedi (culture) - kulturni dédictvi i souc¢asné kulturni bohatstvi.

4. Socialni prostfedi (people) - napriklad pratelské vztahy k cizincim, mezilidské
vztahy na profesni Urovni.

5. Cestovni ruch (tourism) - pfirodni krasy zemé&, pamatky, dynamika méstského
Zivota, potencial pro rozvoj cestovniho ruchu.

6. Podnikatelské prostfedi (immigration and investment) - schopnost zemé pfilakat
zahranicni investice a kvalifikovanou pracovni silu, ekonomicka vyspélost zemé,
rovné podnikatelské pfileZitosti, Zivotni Uroveri a vyvoj ekonomiky (rlst,

stagnace, pokles ekonomickych aktivit).
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Obr. 8 Poradi zemi v kategoriich

Dotazovani probiha v celkem dvaceti vybranych zemich (pfiblizné tisic respondentd v
kazdé zemi), hodnoceno je celkem padesat zemi. Napfiklad v roce 2013 se
nejuspésnéjsimi znackami zemi staly USA, Némecko, Velka Britanie, Francie a Kanada.

V roce 2020 klesly USA az na 10. misto a nejuspésnéjsi znackou se stalo Néemecko.



Tab. 3 Nation Brand Index Rating - pofadi TOP 5 zemi v letech 2013 a 2020

Poradi 2013 Poradi 2020
1 USA 1 Némecko
2 Némecko 2 Velka Britanie
3 Velka Britanie 3 Kanada
4 Francie 4 Japonsko
5 Kanada 5 Francie

Zdroj: GfK Roper Public Affairs & Media, 2013, Anholt-GfK Roper Nation Brands Index;
IPSOS, Press Release 27. 10. 2020

V praxi je mozné stanovit pro jednotlivé znac¢ky rdzné druhy positioningu. Nej¢asté&ji se

jedna o:

= Vyrobkovy positioning, ktery se zaméfuje na zdlraznéni specifickych vlastnosti vy-

robku (Radegast - ,Zivot je hotky. Bohudik").

= Positioning podle zplisobu uziti/spotfebni prilezitosti (susenky BeBe Dobré rano -
,Energie na celé dopoledne”).

s Positioning zaméreny na mimoradnou kvalitu vyrobku (Pilsner Urquell - ,Ten pravy

original”).

= Positioning zaméfeny na vybrany segment uZivatell (Fernet Stock - ,| muzi maji

své dny").

s Positioning zaméreny na zivotni styl (Nestea - ,Navrat k pfirodé“).

U v8ech druh( positioningu je tfeba identifikovat hlavni konkurenéni vyhodu, ovéfit jeho

redlnost v praxi a uzpUsobit podle dané volby marketingovy mix. V mezinarodnim

prostfedi je dale nutno respektovat socialné-kulturni odliSnosti spotiebiteld a

mezinarodni image znacky.

Pro znazornéni positioningu analyzované znacky se v praxi ¢asto pouziva tzv. mapa
vnimani (perceptual map). Koncepce vnimani vychazi z pfedpokladu, Ze pro spotrebitele
je obtizné sledovat vyvoj na trhu a orientovat se v nabidce, protoze je pfesycen infor-
macnimi sdélenimi. Proto se firmy musi snazit odliSit od konkurence jednoznacnou
nabidkou. Firmy si vytipuji vyraznou vlastnost produktu, ktera je zakazniky vnimana jako
konkuren¢ni vyhoda, a podle ni se snazi zaujmout optimalni pozici na trhu. Pfi
koncipovani mapy vnimani se pouzivaji rizna kritéria. Jedna se napriklad o vztahy mezi

kvalitou a cenou, znalosti produktu a preferencemi znacky, vybranou uzitnou vlastnosti



a usporou. Pokud se marketingovému oddéleni podafi spravné urdit pozici analyzované
zna¢ky na trhu, mlze koncipovat vhodny marketingovy mix a pruzné reagovat na
strategii konkuren&nich znacek.

Stanoveny positioning neni neménny a podléha vyvoji. Pokud se zméni situace na trhu
anebo praxe prokaze, Ze positioning nebyl spravné zvolen (firma se napfiklad zaméfila
na pfili§ Uzkou cilovou skupinu, postaveni znac¢ky neodpovidalo jejimu postaveni v ramci
koncernu atp.), je vhodné pfistoupit k tzv. repositioningu. Repositioning znamena
zménu marketingové strategie a je samoziejmé spojen s naklady. Pokud by
marketingové oddéleni nereagovalo na problém a neptizpUsobilo vnimani znacky novym
trenddm, mohly by byt ztraty mnohem vy$$i, popfipadé by znacka ztratila svou

konkurencéni schopnost.

Repositioning znacky vina Beaujolais nouveau

Beaujolais nouveau je jednim z nejvétsich svétovych vinafskych svatkd a u¢ebnicovym
prikladem dobrého mezinarodniho marketingu. Kraj Beaujolais se nachazi nedaleko
Lyonu v regionu Rhone-Alpes. Tradice svatku Beaujolais nouveau vznikla na pocatku
padesatych let a hlavnim motivem jejiho vzniku podle nazoru nékterych odbornikl byla
snaha vinafll co nejdfive prodat nepfili§ kvalitni mladé vino (technologie vyroby spodiva
v jednoduchém oSetfeni vina pfed lahvovanim, a proto je jeho skladovani nevhodné a
vino by mélo byt spotfebovano nejpozdéji do poloviny ledna). Podle zakona mohla byt
francouzska &ervena vina nalahvovana nejdfive 15. prosince a prodavana v roce
nasledujicim. ProtoZe vino odrldy Beaujolais postupem ¢asu na kvalité pfilis neziskavalo,
usilovali vinafi o moznost prodeje vina jeSté v roce sklizné. V roce 1954 mohli diky
udélené vyjimce zacit prodavat mladé vino a realizovat tak promysSleny marketingovy
tah, tedy vytvofit zcela novy svatek mladého vina pro mésic listopad. Diky tomuto
napadu vznikla specialni nakupni pfilezitost a vinaflm z kraje Beaujolais se podafilo
vybudovat novy segment trhu. Vysledkem marketingové inovace bylo zvySeni produkce
vina Beaujolais nouveau z plvodnich 15 000 hl na sou¢asnych 450 000 hl (na vyrobu
mladého vina se spotiebuje az 70 % z celkové Urody hroznl v kraji Beaujolais). Vice nez
polovina produkce se vyvazi do 156 zemi svéta a prakticky na celém svété se dnes treti
¢tvrtek v mésici listopadu slavi pfichod nového Beaujolais.

VvV roce 2005 se francouzsti vinafi rozhodli zménit image znacky a oslovit novou cilovou
skupinu. Dlouha léta bylo Beaujolais nouveau prezentovano jako tradi¢ni francouzske

vino, které bylo celosvétové uvadéno sloganem ve francouzstiné ,Le Beaujolais nouveau



est arrivé". Cilovou skupinou byla stfedni a starsi generace (napfiklad ve Francii byly dvé
tfetiny spotiebitelll starsi nez padesat let). Repositioning iniciovalo sdruzeni vinafl Inter
Beaujolais ve spolupraci s reklamni agenturou He- misphére Droit. ,Abychom pretvofili
jiz pfilis klasicky obraz vina, zménili jsme tradi¢ni francouzsky slogan,” fika Anne
Massonova z Inter Beaujolais. Cilem kampané bylo oslovit mladé spotiebitele (cilova
skupina 25-35 let) a podpofit mezinarodni rozvoj znacky. Proto byl zvolen novy ,mezina-
rodni“ slogan v angli¢tiné ,It's beaujolais nouveau time” a kampan byla provazena
napfiklad novymi interaktivnimi internetovymi strankami. Rozpocet reklamni kampané byl
1 mil. eur. Kampan méla zvyraznit hlavni hodnoty znacky. ,Beaujolais je vinem na vecirky,
stejné jako Sampanské je vinem pro vyjimec¢né pfilezitosti. Je to sice tradi¢ni vino, ale
mélo by byt nositelem mezinarodné uznavanych hodnot - pospolitosti, radosti z oslav a
prani sdilet milé chvile s blizkymi. Ve Francii jsou nasimi hlavnimi spotfebiteli lidé starsi
padesati let. Proto je pro nas velmi dllezité ziskat mladé spotrebitele. Navic je Beaujolais
lehké vino a je i cenoveé dostupné,” uvedl M. Delfage, feditel Inter Beaujolais v rozhovoru
pro televizni stanici TF1.

Vv roce 2018 dos$lo k dal$imu repositioningu s cilem oslovit generaci mileniald. Podle
marketingového feditele Inter Beaujolais ,nemaji milénialové jesté vici vinlm vytvorené
predsudky a jsou silnymi uzivateli socialnich siti. Mohli by tak pozitivni zkuSenost s vinem
sdilet na Instagramu, Snapchatu, Facebooku a dalSich sitich a mohli by se stat
vyznamnymi ambasadory Beaujolais.” Novy slogan je kombinaci francouzstiny a
angli¢tiny a zni ,Nouveau by Beaujolais“, pro socialni sité je pouzivan hashtag

#ilovebeaujolaisnouveau.

Obr. 9 Tradi¢ni prezentace
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Obr. 10 Repositioning znacky 2005
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Obr. 11 Repositioning znacky 2012



