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UVOD

Vétsina problémi se zahrani¢énim obchodem/marketingem plyne z ciziho prostiedi, které je
pro firmu, ktera chce do cizi zemé vstoupit, neznamé a n¢kdy i nepiatelské. Je zapotiebi umét
se Vcizim prostfedi pohybovat a dozvédét se o ném co nejvice. Pied vstupem do
mezinarodniho prostfedi musi firma provést fadu analyz, které budou zakladem pro
rozhodovani o strategii mezinarodniho marketingu, a dale musi vyhodnotit rizika, ktera
s mezinarodnim podnikdnim bezprostfedné souviseji.

1 Faktory ovliviiujici mezinarodni marketing

Existuje fada faktord, které ovliviiuji mezindrodni marketing, ale my se zde zminime
podrobnéji jen o Ctyfech — ekonomickych, socio-kulturnich, politicko-pravnich,
konkuren¢nich. Vedle nich existuje fada dalSich faktor, napt. geografické, klimatické,
infrastruktura, technologickd troven, distribu¢ni systémy apod.

1.1 Ekonomické faktory

V ramci ekonomického prostfedi by mély byt analyzovany napt. hospodatska politika vlady,
zejména jeji zahranicnéobchodni politika, kurzova politika a politika ve vztahu k zahrani¢nim
investorim a zékladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj.

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni potencial v zemi, infrastrukturu, jak muze firma
komunikovat, energetickou dostupnost, dopravni moznosti. Samotny GDP tika malo — je
nutné¢ o dané zemi védét vic (i pies vysoky GDP mohou byt napt. diry v infrastruktufe,
vétsSinu GDP mize Cerpat 5-10 % populace a ostatni nemaji nic). Nékteré zemé maji
elektricky proud jen ve velkych méstech.
e disponibilni prijem
Ekonomické faktory ovliviiuji kupni potencidl. Rozdily v trzich jsou dany nejen
poCtem obyvatel, ale i stupném urbanizace. Nékdy jsou pro obchodni aktivity
dosazitelni jen lidé ve méstech. Firmy zajim4 zejména disponibilni pfijem, ktery je
dilezitym faktorem pro vlastnictvi vyrobkii dlouhodobé spotieby. Nakup je také
zavisly na geografickych a klimatickych podminkéch. SpiSe nez primérny piijem je
diilezité znat rozdéleni piijml do skupin, protoZe primér nema potiebnou vypovidaci
hodnotu. | vzemi s nizkym primérnym piijmem mize byt velka skupina bohacu.
Napt. v Hongkongu je primérny piijem nizsi nez ve vyspélych primyslovych zemich,



ale mé nejvyssi pocet Rolls-Roycti na svété na hlavu. Z tohoto hlediska jsou rozdily
mezi zemémi znacné.

o stupen hospodarského rozvoje zeme
Star¢ c¢lenéni rozliSuje dva typy zemi: rozvinuté zemé a rozvojové zemé (Egypt,
Kostarika, Uruguay). Mezi rozvojovymi zemémi se ale objevila skupinka zvana NICs
(newly industrialized countries) s prudkym riistem — patii sem napt. Brazilie, Mexiko,
Jizni Korea, Taiwan, Singapur, Hongkong. Jejich GDP je vysoky a pfevazuje u nich
export nad importem. Charakteristické jsou rostouci mistni firmy a joint ventures s
vyspélymi staty.
Kategorizace zemi je velmi obtizna. Existuji riizné predstavy o tom, dle ¢eho zemé
kategorizovat. Napi. Svétova banka kategorizuje podle GDP. General Electrics berou
v uvahu mimo jiné i spotfebu elektiiny na hlavu.

o velikost trhu
O velikost trhu se firma musi zajimat kvtli vybéru perspektivnich trhi. Vychazi se z
poctu obyvatel, z ristovych tendenci, z v€kového rozloZeni obyvatel, z pfijmu na
hlavu a na jeho rozlozeni (rozlozeni pfijmu je velice nerovnomérné, napi. ve Francii
museji firmy hledat trh pro narocné zakazniky, nebo chudé zédkazniky, protoze
»prumérmny* Francouz neexistuje). I v USA je nerovhomérnost v piijmech — dal od
center mést ziji chudi lidé, napt. v odlehlejsich ctvrtich New York City, napf.
v Bronxu nebo Queensu. Rozlozeni pfijmu je kli¢ k GspésSnosti. Je tedy nutné hledat
segment, ktery ma dostatecné finan¢ni prostfedky, a na ten se zaméfit, coz samoziejme
neni tak jednoduché, protoze piesn¢ do téchto segmentd bude chtit vstoupit i veskera
konkurence.
V CR je sice praméméa mzda 18500 K&, ale malo kdo takovou mzdu ma (Cesi si
nejcasteji vydeélaji asi 13-14000 K¢ mésicné).

1.2 Socio-kulturni faktory

Socialni a kulturni prostiedi jsou vyznamnymi faktory, které ¢asto rozhoduji o tspéchu ¢i
neuspéchu mezinarodni marketingové strategie. Kulturu mizeme definovat jako identitu lidi,
kterd vytvafi vzor vztahli a chovani ve spolecnosti.

Né&které kulturni vlivy se projevuji v chovani spotiebiteld. Kultufe se ucime (jednotlivce
ovliviuji napf. rodina, pfatelé, vzdélavaci a cirkevni instituce, pracovni kolektiv, média,
piislusnost k urcité socidlni tfidé a pfislusnost k etnické skuping), pfendsi se z generace na
generaci, je sdilend (nékteré normy, hodnoty, poznatky a chovani jsou spole¢né celé skupiné
lidi), diferencovand (jednotlivé kultury se od sebe vice ¢i méné 1i8i, kulturni rozdily nebo
naopak kulturni sptiznénost nemusi byt vymezeny geograficky ani ddny ob¢anstvim urcitého
statu) a adaptabilni (podléha zménam v Case a pisobeni vnitinich a vnéjSich vlivl).

Socio-kulturni faktory ovliviwyji chovani nejen zakaznikd, ale i manazert a distributorti. Tyto
faktory je pro firmu nutné znat, nebot’ se tykaji lidi, s nimiz bude jednat (dfive firma jedna s
distributory nez se zakazniky).

Mezi socio-kulturni faktory fadime:
o kulturni faktory — lze je dé€lit na kulturu, subkulturu, socialni tfidy
e socialni faktory — poznatky ohledné referen¢nich skupin, rodin a rodinného Zivota,
postaveni zen ve spole¢nosti
e psychologicke faktory — motivace, vinimani, u¢eni, postoje, Zivotni styl



osobni faktory — vék, stav, zaméstnani, ekonomicka situace, osobnost a seberealizace,
zivotni styl. Napf. Zivotni styl Cechii se za posledni obdobi velice zménil. Dnesni
generace se zaméfuje na kariéru, chce si i néco uzit, cestovat, zaridit bydleni a az
potom zalozit rodinu. Cesi stale ¢astéji maji jen jedno ditd, nebo i zadné. Zivotni styl
vypovidd o chovani lidi — nejméné Zivych déti se rodi v Cesku a na Ukrajing.
V soucasné dobé¢ se toto méni.

Tyto faktory byly podrobnéji probrany v piedmétu Marketing v bakalarské casti studia na
Hospodatské fakult¢ TUL. V mezinarodnim marketingu se zaméfime na vyrazné rozdily v
cilové zemi. Napf. v Indii nelze v reklamé pouzivat sexudlni naméty.

obliba barev — ¢erna je oblibena na stfednim vychodé (arabské zem¢), v Japonsku ji
maji neradi, v Evropé je to barva smutku. Na stfednim vychod¢ nemaji radi zlutou, ale
v latinské Americe a v Indii je oblibena.

obliba znacek — v Indii miluji zvitatka (takZe na obaly zbozi se hodi davat papousky,
slony, tygry). Japonci miluji rostliny (na znacky se hodi borovice, bambus, sakury ...).
obliba cisel — 7 je na celém svéte brana jako pozitivni €islo, 13 jako negativni ¢islo. 9
je v Japonsku negativni, na sttednim vychod¢ pozitivni. V Evropé€ jsou oblibend ¢isla
3 a 7, 13 je negativni. V souvislosti s ¢isly musime davat pozor i na pocet kust
vyrobku v baleni, napt. golfové micky proddvané po ctyfech Japonciim nevyhovovaly
a musely se pro n¢ specialn¢ prebalit s jingym poctem kusd.

kultura — vyznam ma mistni folklor, obliba hudby, popularni domaci sporty, jazyk,
nabozenstvi, Skolské systémy (vzdélavaci soustava). Kultura prochidzi zménami. Od
doby, kdy v franu nastoupili naboZensti viidcové a nastoupil fundamentalismus, se
iranské Zeny nezdobi, takZe spoustu vyrobkll neni mozné na jejich trhu prodat
(kosmetika, modni oblecenti ...).

vliv ndbozZenstvi — vliv ndbozenstvi na zahrani¢ni obchod byl diive popiran. Ale napf.
striktni isldmismus znamen4d mnoho zmén — do dané zemé& (napt. do Saudské Arabie)
nemuzeme exportovat alkoholické napoje (tuto distribuci prevzaly hotelové site, takze
lze nalézt skulinky, jak se do zemé dostat s alkoholem). V Saudské Arabii je jeden z
nejortodoxnéjSich reziml na svété. V islamskych zemich se musi veskeré porazky
dobytka provadét podle tradi¢nich ritudlll (zvife musi pln€ vykrvacet, aby jeho maso
nebylo necisté), takZe neni mozné tam dovaZet zmrazené maso. Australie a Novy
Zéland tedy zacaly do Saudské Arabie dovazet Zivy dobytek, ale mnoho zvifat po
cesté¢ hyne. V islamskych zemich chtéji lidé Zit prostym zplsobem zivota a nékteré
zbozi tam vliibec nema smysl dovazet.

povery

zpusob Zivota — jiné predstavy o zivoté jsou na jihu (zemé& 1 Zem¢), jin€ na severu.
Napft. nedochvilnost je v zemich kolem Stfedozemniho mote celkem béZné a nebere se
jako nezdvotilost, ale v severskych zemich se terminy striktné dodrzuji a
nedochvilnost by mohla znamenat az ztratu zékaznika.

vliv penez — provize, oteviené uplatky (n€¢kde je to nepiijatelné, jinde se podplacet
musi — napt. v Rusku). Podplaceni ma rizné formy a taxy, které firma vstupujici na
dany trh musi znét.

mentalita lidi — mentalita lidi se v ramci zem¢ muze liSit — jind je napf. v severni Italii
a jina v jizni Italii (+ Sicilie).

Ve Spanélsku je 20% nezaméstnanost. Na severu Spanélska pobiraji nezaméstnani
podporu, ale jes§t¢ k tomu nalerno pracuji, naproti tomu na jihu Spanélska
nezameéstnani také pobiraji podporu, ale uz nepracuji.



1.3 Politicko-pravni faktory

Politické a pravni prostiedi jsou zékladnimi faktory, které rozhoduji o tom, zda se firma
rozhodne vstoupit na dany trh a jakou formu vstupu na zahrani¢ni trh zvoli. Stabilni prostiedi
motivuje zahrani¢ni investory i vyvozce a ma pozitivni vliv na zaclefiovani zemi do procesu
internacionalizace. Nestabilni prostiedi uvadi naopak zemé do ekonomické izolace.

Politicko-pravni faktory jsou spojeny s vladou, ale politické postoje ovliviiujici chovani firem

nemusi byt soucasti vladni politiky (napt. nacionalismus).

Mezi tyto faktory patii:

a) nacionalismus
Nacionalismus je vliv narodniho citéni, které vzniklo historicky, vyvinulo se. Muze byt
spojen s urcitymi skupinami, ¢i je to celonarodni citéni. Nekteti lidé popichuji
nacionalismus. Napf. Rakusané nam vy¢itaji, Ze jsme rozvratili monarchii, Cesi jsou zase
proti Némctim, Rusiim, Rémtim.

b) vladni omezeni obchodu
Mnohé vlady omezuji mezinarodni marketing i obchod (dovoz/vyvoz) pomoci riznych
nastroji, omezeni a regulaci — vyvozni/dovozni licence apod., extrém je uplny zakaz
(Casté v oblasti zeméd¢lskych produktll). Jsou dana riiznd mnoZstevni a typova omezeni,
co smi byt dovazeno/vyvazeno. Mezi restrikce téz patii doporuCeni a
zvyhodiovani/znevyhodiiovani individudlnich transakci. Exportni regulace maji omezeny
vyznam — napf. pred 40-50 lety byla v CR i v Evropé $patné troda obili, cizi zemé& od nas
obili koupily, i kdyZz jsme ho méli nedostatek, a pak ndam ho pomérné draze zase
prodavaly. Proto byly zavedeny kvoéty (limity), aby se naSe zbozi v zahrani¢i jen
nepiebalilo a znovu se k nam nedovezlo s vyssi cenou. Importni regulace tvoti vyznamné
bariéry pro zahrani¢ni obchod.
o regulace oviliviiujici zahranicni operace firem
Napf. vlastnictvi v zahrani¢i (nerezident u nas nemuize kupovat nemovitosti), regulace
na pfimé investice, na licence, na tvorbu strategickych alianci.
= regulace pfimych zahrani¢nich investic — omezeni vlivu zahrani¢niho investora
(u globalni nadnédrodni korporace). Zemé, které omezuji, maji vlastni investi¢ni
plany dalSiho rozvoje. PouZivaji se nasledujici praktiky: proceduralni
rozhodovani (ovlivni vybér typu investice), regulace prodeje firem
zahrani¢nim zdjemclim, omezeni aZ po zakaz investic do vybranych odvétvi ...
(Napt. CR podporuje zahrani¢ni investice, ale investice sméfuji hlavné do
automobilového primyslu — investice jen do jednoho odvétvi jsou problém,
protoze v piipadé upadku tohoto odvétvi se zemé dostane do nesnazi. CR se
snad docka 1 biotechnologii, které jsou ted” ve svété velkym trendem.)
= regulace vlastnictvi — napf. Emiraty chtéji mit v podnicich se zahrani¢nim
partnerem 51% kontrolu — fidici kontrolu, doméaci zastoupeni v top
managementu, podil na fizeni.
= danéni a regulace finan¢nich transakci, kontrola kapitdlovych a ziskovych
vyvozl, kontrola ziski (reinvestice v zemi puvodu), podil domacich a
zahrani¢nich bank kvili kontrole, omezeni béznych praktik mezinarodniho
marketingu. (Napf. Pepsi se v Indii pod tlakem domécich vyrobcli jmenuje
Lehar Pepsi. Domaci vyrobci se totiz boji, ze zdkaznici by kupovali hlavné
znaCku Pepsi, ale pod cizim nazvem nebude konkurovat tak siln€.) Vladni



regulace ovliviluji firmy napiiklad ostrym zdkazem reklamy na tabdk (ve
Francii), natfizenim recyklovani obalti (balici zékon stanovi firmé povinnost po
skonceni zivota vyrobku likvidovat obaly. Stejné tak povinnosti automobilek
bude likvidovat po skonceni zivotnosti vyrobku sva auta.
clo
Clem rozumime dodate¢ny poplatek z importovaného zbozi. Je to urcité procento z
deklarované (fakturované) hodnoty. Clo slouzi ke dvéma ucelim:
= k omezeni dovozu — ochranna cla chrani domaci trh a domaci vyrobce, byvaji
pomérné vysoka,
= k ziskani pfijmu do statniho rozpoctu — neomezuji dovoz, jsou nizka, aby
umoznovala velké pohyby zbozi — tim staty ziskéavaji velky pfijem do statni
pokladny (revenue tariff). Vlady nékdy na ptechodnou dobu zvysuji cla (na 1 —
2 mésice), ¢imz se snazi zabranit schodku v bilanci statu.
Existuje jeste¢ n€kolik dalSich typt cel (kromé ochranarskych a téch, co maji pfinést
ptijem do statni pokladny):
= dodatecné celni ptirdzky — maji trvalejsi charakter, aby vyrovnaly vyhodu,
kterou ma vyvazejici organizace. Nekteré staty déavaji dotace ¢i exportni
podporu vyvazejicim organizacim.
= antidumpingovéa opatieni — dumping je prodej na cizich trzich za niz$i cenu nez
na domacich, nebo pod urovni nédkladi. RozliSujeme jesté tzv. socialni
dumping — tj. lidé jsou malo placeni. Vyjednavani v oblasti dumpingu je
slozité. CR je z dumpingu &asto naitena, protoze je zde levna pracovni sila
apod., ale vétSinou se dumping prokazat nepodafilo. Uginnost
antidumpingovych pfirazek je okamzita — vzroste cena na cilovém trhu, omezi
se poptavka. Zemé postizend antidumpingovymi opatfenimi casto d¢la
protiopatieni.
limity
Mnoho zemi na export pohlizi jako na zaleZitost vnitinich plant (narodni planovani).
Limity mohou byt obecné ¢i dvoustranné. Napt. EU vyhlasovala limity vic¢i ceskym
firmam v oblasti textilu a ocelafstvi. Mame 3 kategorie limiti:
= absolutni limit — je dan celkovy objem, ktery miiZze byt dovezen. Vychazi z
dohodnutych mezinarodnich smluv. Extrémem je nulovy limit, tzv. embargo.
= celni limit — umoZiiuje dovoz omezeného mnozstvi za velice vyhodné nizké
clo, ale navySeni nad limit je zatiZeno vyrazn€ vysSim poplatkem. Je
jednostranny — vyhldsi ho dovéazejici zemé, ale cCasto se vychazi z
mezinarodnich vyjednéavani.
= dobrovolny celni limit (VER — voluntary export restraints) — nevyhlasuje ho
vlada dovozni zemé, ale vlada vyvazejici zemé. Je to jednostranné vyhlaseni
vychdzejici z hodnoceni situace v dovozni zemi — jedna se spiSe o doporuceni.
Je to prechodné opatieni na podporu domacich vyrobct.
mimorddné dané
Nékteré zemé vyhlaSuji zvlastni dané na provoz/uzZivani urcitych vyrobki. Maji
podpofit vladni rozpocet, omezit dovoz, poskozovat vyrobce (napt. ve Francii je
silnicni dan vybirana dle objemu vélci ¢i vykonu motoru. To ale znevyhodnuje
americké vyrobce aut, ktefi chtéji sva auta prodavat ve Francii. Jejich motory totiz
byvaji silné a zakaznici nechtéji platit vysokou silni¢ni dan.)
regulace volne sménitelné meny
kontrola transferii ziskit ze zemé
Postavi-li vyrobce zahrani¢ni pobocku v cilové zemi, pak se mize setkat s omezenim
transferu ziskli ze zemé.



Jakékoliv regulace provadéna vladou omezuje mezinarodni obchod.

c) snaha o hospodaiskou spolupraci

Opakem regulaci je snaha o hospodatskou spolupraci, tedy ekonomicka

integrace.

Snaha o spolupraci je prosazovana mezinarodni generalni smlouvou o clech a obchodu

(GATT =

General Agreement on Tariffs and Trade), pozdéji svétovou obchodni

organizaci (WTO = World Trade Organization) — jedna se o hledani spole¢nych pravidel
pro mezinarodni obchod. N¢které pokroky jsou citelné i z negativni stranky — napf.
uvolnéni &inského exportu do EU, proti ¢emuz neni obrany, je pro CR $patné. Vznikaji i
dalsi typy ekonomickych integraci (WTO moc nefungovala).

5 typu ekonomické integrace
Rozlisujeme 5 typu ekonomické integrace. Jejich srovnani je uvedeno v tabulce 1.

sdruzeni/zona volného obchodu (free trade area) — nejnizsi Groven integrace. Napf.
EFTA (severska zéna volného obchodu), NAFTA (severoamericka zona), ASEAN
(asijska zona volného obchodu, patii do ni Malajsie, Indonésie, Filipiny, Thajsko ...)
celni unie (customs union) — tu jsme méli se Slovaky (CR + SR v minulosti), patiil
sem 1 Benelux (Belgie, Nizozemi, Lucembursko)

spolecny trh (common market) — napiiklad EU (ta ale postupné piechazi do
ekonomické unie), Andsky spolecny trh (Bolivie, Venezuela ...)

ekonomicka unie — EU se ji blizi, ale ma stale jista omezeni

politicka unie — o té se spekuluje, mluvi se o federdlni Evropé. NeuspéSnym
pokusem byla RVHP (Rada vzijemné hospodaiské pomoci), zndma jako
COMECON (Council of Mutual Economic Assistance)

sdruZeni « . | ekono- ey
. , .| spole¢ny A politicka
volného | celni unie micka .
trh . unie
obchodu unie
odstranéni
vnitinich cel X X X X X
mezi partnery
sjednoceni X X X X
vnéjSich cel
volny pohyb
kapitalu a X X X
prace
jednotna
hospodarska X X
politika
politicka %
integrace

Tab. 1: Srovnani jednotlivych typt ekonomické integrace (Vysvétlivka: X = ANO)




d) programy na podporu exportu
Vlada provadi nejen restrikce, ale i podporu domacich vyrobcl. Programy na podporu
exportu zahrnuji podporu malych firem (vladni programy, komise), finan¢ni podporu a
asistenci. Vlada spolupracuje s Mezinarodnim ménovym fondem (IMF), Svétovou
bankou. CR je také ¢lenem EBRD (European Bank for Reconstruction and Development).
Mezi programy na podporu exportu fadime banky podporujici vyvazejici firmy, EGAP
(exportni a garan¢ni pojistovny).

Vlada dale zajistuje informacni servis pro firmy zabyvajici se zahrani¢nim obchodem.
Ministerstvo zahrani¢nich véci a ministerstvo pramyslu a obchodu poskytuji tdaje o
jednotlivych zemich, reporty o firméch, informace o infrastruktuie, specifické exportni
prilezitosti, seznamy potencialnich kupcti, distributor a agentii dle vyrobkl i zemi,
souhrnné a detailni informace o mezinarodnich transakcich, celni statistiky atd. Lze nalézt
soupisy vladnich regulac¢nich opatfeni, mimovladni informace, lze zjistit exportni
procedury a techniky v riznych teritoriich.

Dalsi formou podpory jsou obchodni stfediska pti ambasadach, organizovani obchodnich
misi do cizich zemi, zafizovani, podpora a ucast na piehlidkach v zahranici, stala
obchodni a informaéni centra.

I nevladni organizace podporuji mezinarodni obchod:

e obchodni komory

e primyslové a obchodni asociace (narodni, regiondlni, odvétvové, asociace vyrobcil

atd.)

1.4 Konkuren¢ni faktory

Konkurence je komplikovana zalezitost, v mezinarodnim obchodu je velice ostra. Dynamicky
se rozviji a je to jeden z nejmocnéjSich faktorli mezinarodniho obchodu — silné ovliviiuje
snahy 0 zahrani¢ni ¢innost (export, vyroba v zahranic¢i, vytvareni strategickych alianci).

Kazd4 firma se snaZzi ziskat diferencni vyhodu — tim ziska lepSi postaveni nad ostatnimi
firmami v odvétvi. S tim souvisi nekone¢né hledani konkurenéni vyhody. Napt. Japonsko je
Casto obviilovano, Ze neumoznuje volny obchod, coz je nefér hra proti konkurentim. Ale v
roce 1990 bylo Japonsko 3. nejvétsim importérem na svété (dovazi suroviny apod.). Japonsko
dovazi méné€ nez vyvazi, dovazi malo aut, stroju a zafizeni — v této oblasti pfevazuje vyvoz
(viz komparativni vyhoda v kapitole 1.2: vyvaZzeji to, co je pro né¢ vyhodné, v ¢em jsou dobit).

Kazdé exportni planovani vyZaduje perfektni informace o skladbé konkurence (pocet a jejich
typ), o akcich, které podnikaji konkurenti (uzivané marketingové nastroje). Situace je
jednodussi u béznych vyrobkl, kde je cenova situace zndma.

Lisi se dle typu vyrobku:
e homogenni vyrobky — napft. cukr, kava, mouka. Tlak je soustfedén na cenu — nizké cena
znamena uspech.
e nehomogenni vyrobky — jsou dostatecné podobné, zameénitelné, jsou to mozné substituty
(aspirin, ziletky, napoje, auta, obleceni).



Pro kazdou firmu je nutné odliSovat a ,,8it” na miru pro cilovy trh (vyrabi-li automobilka auta
s pravym fizenim, bude lepsi v konkurenci tam, kde se jezdi vlevo). Multinacionalni firma
musi respektovat mistni zvyklosti. Musi se pfizpusobit napt. ve velikosti baleni (napt. vyrobce
aspirinu), upravit slozeni vyrobku (napf. vyrobce pomerancového napoje musi piizplisobit
slozeni dle mistni chuti). Producenti béznych vyrobkl se snazi odliSit napt. obalem, vhodné
sestavenymi vyrobkovymi fadami, Sikovné zvolenymi marketingovymi kanaly, napaditymi
reklamami, cenami, ¢imkoliv z marketingového mixu. Zareaguje-li na to kupec, ziskd firma
vyhodu. Volnd souté¢z miize byt omezena zakony a vyhlaSkami (jsou-li pfani kupujicich
ptehlizena).



