11. Vybér trhu pro export, strategicky marketing
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Uvod

Vybér trhu pro export by mél zajistit mezindrodni marketingovy vyzkum. Mezinarodni
marketingovy vyzkum je jednim ze zdkladnich néstrojii mezindrodniho managementu.
Vyzkum trhu je organizovany, hierarchicky uspotfadany soubor informaci ziskanych na
zaklad¢ urcité metodiky. Cilem mezindrodniho vyzkumu trhu je pfipravit podklady pro
strategické i operativni rozhodovani, kterd budou napomahat mezindrodnimu rozvoji podniku
a omezovat rizika chybnych rozhodnuti. Ukolem vyzkumu je sbér a tiidéni informaci, jejich
analyza a spravna interpretace.

1. Vybér trhu pro export
Rozhoduje-li se firma o vybéru konkrétni zemé, do které by chtéla dovazet své produkty, ma
jeji rozhodovani nékolik etap, které znazornuje obrazek 1.
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Obr. 1: Etapy v rozhodovani o vybéru cizi zemé& pro export

Informacni zékladna pomaha u kazdého kroku rozhodovani poskytovanim sekundarnich dat
(tj. informaci o cilové zemi od obchodnich komor apod.). Nebudou-li firm¢ tyto informace
stacit, pristoupi k marketingovému vyzkumu. Krom¢ toho bude pouzivat 1 prognostické
metody, protoze je potieba zndt napt. stabilitu trhu. (Napf. pro Rusko nedavéd informacni
zékladna pfizniva data, ale prognostici davaji ruskému trhu velkou budoucnost. Potom zalezi
na firmé, kterému rozhodnuti da ptednost.)

a) Byt ¢i nebyt mezinarodné ¢inny?
(To znamena rozhodovani zda vstoupit na mezinarodni trh ¢i nikoli).
Byt mezinarodné ¢inny mé své vyhody i nevyhody.



Vyhody:

VSSI zisky nez pri prodeji pouze v domdaci zemi

zvysSeni vyroby — snizeni nakladu - vétSina firem spolu soupeti na bazi ceny
miize se prodlouzit Zivotni cyklus vyrobku - napt. vyroba pro zaostalé trhy
vyrovnavani sezonnich vykyvii - napt. kdyz je na severni polokouli zima, na
jizni je 1éto; faze hospodaiského cyklu nenastavaji na celém svété najednou —
snaha o tlumeni vykyvi

reseni probléemut s nadvyrobou pri nizké domaci poptavce — zde je nutné byt
opatrni. Kdyz ma firma problémy s odbytem v domaci zemi, mize byt tézké
prodat produkt s n¢jakou slevou do zahranici.

prestiz firmy se zvySuje, stava-li se globalnim dodavatelem

Nevyhody:

zisky nemuseji byt absolutné pod kontrolou firmy - vladni omezeni, kolisani
sménnych kurzt ...

je potieba upravit vyrobek, casto i cely marketingovy mix - jiné kanaly
distribuce, promotion, komunikace, cenové strategie - tim se sniZzeni nékladi
vykompenzuje

prodluzovani Zivotniho cyklu konzervuje zastaralé vyrobky - ty je dobré vcas
prodat a zabyvat se vyhodné&j$im vyvijenim novych vyrobki

prodej zastaralych vyrobkit v zahranici poskozuje povést firmy

Nez se firma rozhodne vstoupit na zahrani¢ni trh, musi se zabyvat ndsledujicimi
strategickymi a taktickymi body:

Strategické kroky
o Je rozhodnuti o mezinarodni c¢innosti v souladu s poslanim a cili firmy, nebo se
jedna jen o kratkodobou zalezitost (napt. kratkodobé problémy s nadprodukei)?
e Ma firma dostatecné zdroje (€1 miZe je ziskat), aby efektivné vyuzila zahrani¢ni
moznosti? (nutnost odhadnout potfebu prostiedki)

Taktické kroky (jsou detailngjsi)
e Bude firma schopna porozumét potiebam a preferencim zahranicnich zakaznikii?
e Zna firma detailné podminky pro podnikdni a obchodovani v cilovém teritoriu?
o Jaké jsou v cizi zemi regulace a skryté naklady?
e Ma firma dostatek ridicich zkusenosti a potiebnou flexibilitu?

Komplexné tuto problematiku resi strategicky marketing!!!

b) Kam jit? — vybér zemé a trhu
Firma si vyty¢i cile, které v mezindrodnim marketingu obsahuji nasledujici otazky:

o Jaky bude podil produkce, ktery chce firma vyvézt?

o Jaky ma byt vyvoj, dlouhodoby cil?

o Chce firma pusobit v jedné zemi, ve vice zemich ¢i v mnoha zemich? (VéEtSinou
zaCind v zemich, s nimiz ma ptedchozi zkuSenosti, podobny jazyk, geografickou
blizkost a pak se rozsifuje — napt. CR nejdiiv zaéina se SR a pak az zkousi vstoupit
na trh Polska, Madarska ...). MenS$i pocet zemi je dobré zvolit, kdyz naklady
vstupu a kontroly trhu jsou vysoké, kdyZz uprava vyrobku i komunikace jsou
spojeny s vysokymi néklady, jestlize jsou ve vybranych zemich velké moZnosti



ristu, jestlize moznosti vstupu ztézuje silnd konkurence (coz se projevi v
nakladech).

Pfi vybéru kam jit fesi firmy 3 problémy (faktory) — viz tabulka 1:

e pritazlivost trhu — firma vyhodnocuje GDP na hlavu, vyspélost infrastruktury,
vzdélanost potencialnich zédkazniki, prognozu poptavky po vyrobku ...

o souteziva vyhoda — dnes ¢im dal méné spociva ve vyrobku samotném, je zalozena
spiSe na zkuSenostech na trzich, zvladnuti jazyka, kulturnim chépani domorodcii
nebo znamosti vyrobku. Proto je dilezitd komunikace, porozuméni, vnimani
potencidlniho zdkaznika a postaveni firmy ve spoleCnosti. Diive soutéziva vyhoda
spocivala zejména v technickych vlastnostech vyrobku, dnes se jedna spiSe o
celkovy pfistup k cizimu trhu.

e riziko vstupu — politicka stabilita, vladni intervence do podnikani, danéni apod.
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Tab. 1: Tti faktory pfi vybéru zemé, do které chce firma vstoupit

Tabulka 1 zobrazuje faktory, které jsou duilezité pti vybéru ciziho trhu. Pro firmu vstupujici
na cizi trh je nejvyhodnéjsi, kdyz je dand zem¢ vysoce trzné pfitazliva, rizika vstupu jsou
nizka, a pokud méa v dané zemi vysokou soutéZivou vyhodu (tzn. levy horni kvadrant).
Naopak kdyz je situace opacnd, je lepSi se danému cizimu trhu vyhnout a zvolit pro export
trhy jiné.

C) Jak tam jit? - Metoda vstupu
(Prednaska ¢. 3, 4)

d) Jak sestavit m. mix? — 4P
(Prednaska ¢. 9, 10, 11, 12)

e) Jak Fidit? - typ organizace
(Pfednaska ¢. 13)



2. Strategicky marketing v mezinarodnim prostiedi

Planovaci aktivity podniku zacinaji vypracovanim strategickeho planu. Strategicke planovani je
proces tvorby a udrzovani strategické rovnovahy mezi cily a moznostmi organizace ve vztahu k
ménicim se trznim piilezitostem. Uspéch mezinarodniho podnikéni zalezi do znaéné miry na
piistupu podniku ke strategickému planovani. které umoznuje koncipovat a realizovat dlouhodo-
bou strategii mezinarodniho ristu.

Cilem strategického marketingového plinovini je stanoveni koncepce mezinarodniho podnika-
ni ve stfednédobém a dlouhodobém horizontu. Strategicky plan musi sméfovat mezinarodni
aktivity podniku do geografickych zon s mistovym potencidlem.. vycislit investice, které budou
spojeny se vstupem na nove trhy. musi harmonizovat vyrobni a obchodni aktivity v jednotlivych
zemich a zajistit jejich soulad s ocekavanym vyvojem poptavky na mezinarodnich frzich a
v neposledni fadé musi stanovit marketingové cile a naklady. které budou spojeny s jejich dosa-
Zenim.

Planovdnt probind obvykle na tfech drovaich. Dlouhodobé a stiednédobé planovani je realizo-
vano na celopodnikové urovni a na urovni jednotlivych podnikatelskych jednotek (aktivit). ope-
rativni planovani je nejcasteji realizovano na urovni jednotlivych znac¢ek

2.1 Dlouhodobé planovani
Dlouhodobé planovani by mélo mit n€kolik zésad:

smérovat mezinarodni aktivity do geografickych zon s riistovym potencidlem
vy¢islit investice spojené se vstupem na novy trh

harmonizovat vyrobni aktivity v jednotlivych zemich

zajistit jejich soulad s o¢ekdavanym vyvojem poptavky

stanovit marketingové cile (strategické, tatické, operativni) a naklady spojené s jejich
dosazenim

2.1.1 Stanoveni poslani a cile

Vytvoienim poslani (vize) sdéluje organizace svym zaméstnanctum i svému okoli hlavni uéel své
existence a cesty. kterymi tohoto uéelu hodla dosahovat. Je vyjadienim hodnot organizace, které
by méli sdilet vsichni jeji zaméstnanci. V dobé. kdy podnik vstupuje do mezinarodniho podnika-
ni, ma obvykle jiz davno vymezeno své poslani. Avsak, vstupem do konkurenéniho a globalizo-
vaneho mezinarodniho prostiedi, by mél management zvazit, zda jeho poslani je v souladu

Stanoveni Stanoveni Stanoveni Dil¢i
poslani firmy vize podniku podnikatelsky marketingové
(jeji mise) ch cilii plany

Uroven SBU,
znacek, vyrobki a

Celopodnikova uroven jednotlivych trhi

Obr. 2. Postup stanoveni zdkladnich ¢asti strategického planovani



s novymi ¢ili podniku, zda dostateéné vyjadiuje podnikovou kulturu a sdilené hodnoty a koneé-
né. zda je v soucasném poslani podniku vyjadiena jeho hlavni konkurenéni vyhoda.

Poslani podniku neboli jeho vize je obvykle vyjadiena také formou jednoducheho sloganu.
(Napriklad ,.Lidl je levnéj$i!* nebo slogan firmy Philips , Let’'s make things better.).

PoZadavky na stanoveni strategickych cilii
# Cile by mély byt méfitelne.
» Cile musi obsahovat ¢asove obdobi ve kterém maji byt dosazeny

# Cile musi byt realné. (Pokud jsou cile stanoveny bez ohledu na vnéjsi faktory, mohou
byt nerealne).

V mezinarodnim marketingu byvaji strategické cile podniku zaméfeny napiiklad na vstup na
nove trhy nebo nové segmenty, rozéifeni podilu na stavajicim zahrani¢nim trhu nebo uéast ve
strategicke alianci.

2.1.2 Vybér nosnych aktivit

Toto rozhodnuti je stéiejnim strategickym roghednutim podniku. Vybérem nosnych aktivit,
které budou na mezinarodnich trzich rozvijeny se podnik chce jasné odlisit od konkurence. Prak-
tickym nastrojem pro vyhodnoceny optimalnich podnikatelskych aktivit pro dany trh nebo seg-
ment jsou tzv. perffoeliové analygy. Vysledek analyz slouzi jako podklad pro rozhodnuti, ktere
aktivity jsou povazovany za neperspektivni, piipadné jsou v rozporu s novym poslanim firmy.
Tyto aktivity pak budou bud’to utlumovany nebo zcela vylouéeny pro nasazeni v dan¢ zemi.

Pro potieby mezinarodniho marketingu se nejvice vyuzivaji dva modely, které se zabyvaji ana-
Iyzou vyrobkového nebo podnikatelského portfolia. Jedna se o model Bostonské kongultaéni
skupiny BCG a model vyvinuty pro firmu General Electric, model GE.

Model BCG je zalozen na myslence dulezitosti tempa ristu trhu a relativniho podilu firmy na
trhu. Jednotlivé podnikatelské aktivity (vyrobky) jsou znazornény matici o étyfech kvadrantech,
které jsou vyslednici vztahu roéniho naristu trhu k relativnimu podilu vyrobku na trhu. Kazdy
kvadrant je oznacen urcitym symbolem (hvézdy. otazniky. dojné kravy a bidni psi) a pro kazdy
z téchto kvadranti je vhodné doporuéit uréitou marketingovou strategii.

Model GE zohlediiuje pii analyze vice faktori. nez model BCG. Vychazi z atraktivnosti trhu a
z konkurenéniho postaveni firmy na cilovém trhu. Afrakfivnost trhu je dana napriklad (velikosti
trhu, ristovym potencialem. bariérami pro vstup. investiéni naro¢nosti, ziskovosti. silou konku-
rence apod.).

Konkurencni postaveni firmy na cilovém trhu vychazi z podilu firmy na daném trhu a z faktor,
které ovliviiuji konkurenceschopnost (kvalita a image vyrobku. doprovodné sluzby. distribucni a
komunikaéni politika, finanéni zdroje. kvalita managementu apod.). Kombinaci uvedenych fak-
tori vznikne matice o deviti polich. Strategické rozhodovani vychazi z kombinace zvolenych
faktori. Efektivnost vyuziti tohoto modelu v praxi zalezi na volbé vhodnych kritérii. které odpo-
vidaji realité atraktivnosti trhil a konkurenénimu postaveni podniku.

2.1.3 SWOT analyza v mezinarodnim marketingu

telské aktivity. Rovnéz pro kazdou z téchto aktivit, které se budou v mezinarodnim prostiedi
rozvijet, je vytvoreno vlastni poslani, které musi byt v souladu s celkovym poslanim firmy a
s jejimi cili.



Pro vyhodnoceni posldni jednotlivich aktivit (virobki) se nejdiive vypracuje SWOT analyza.

Znalost vlastnich silnych a slabveh stranek. ktere vyplyvaji z vnitropodnikového prostiedi. je
pro organizaci stejné dulezité jako analyza prilefitosti a rizik. Hrozby a prilezitosti vyplyvaji
z analyzy vnéjsiho prostiedi. jak makro prostiedi — odlisnych marketingovych prostiedi zahra-
ni¢niho trhu, tak i z tzv. mezzo prostiedi, které zahmuje zakazniky, dodavatele a konkurenci a
verejnost.

Vysledek SWOT analyzy a jeji nasledna kvantifikace. napfiklad vyuzitim Plus-minus mafice,
umozni podniku edhalit své nejdilefitéjsi silné strdnky a prilefitosti a rovnéi nejpodstatnéjsi
slabiny a hrozby. Na odstranéni slabych mist a zmirnéni hrozeb a predevsim na posileni silnych
stranek a na vyuziti odhalenych prileZitosti jsou postaveny jak cile. tak marketingové strategie
jednotlivych podnikatelskych aktivita vyrobku.

Jednou z metod slouzicich k vyhodnoceni SWOT analyzy je ..Plus minus matice analygy
SWOT'. Tato metoda porovnava vzajemne vazby mezi identifikovanymi silnymi strankami *S”,
slabymi strankami W™, spolu s prilezitostmi *“O” a hrozbami “T".

Rozlisuji se (tj. vyhodnocuji poveéieni specialisté dle vlastniho expertniho usudku):

silna oboustranné pozitivni vazba: ++
silna oboustranné negativni vazba: - -
slabsi pozitivni vazba: +
slabsi negativni vazba: -
zadny vzajemny vztah: 0

Souéty hodnot fadkn (O1 az On. T1 az Tn) a sloupcu (S1 az Sn, W1 az Wn) matice udavaji
poradi klicovych faktort. o které by se mély opirat navrhované strategické plany organizace.

2.2 Stfednédobé planovani

Stiedni urovni planovani v mezinarodnim marketingu by mél pfedchizet proces segmentace
trhit a proces vybéru cilového trimm. Viz dale.

Marketingové cile na stfedni Grovni planovani v mezinarodnim marketingu jsou zakotveny v
realizaénich pldnech, které jsou vypracovany pro jednotlivé vybrané podnikatelské aktivity a
trzni segmenty (zeme).

Mezi cile této stfedni nirovné pldnovdni mezinarodniho podnikani patii napiiklad zvyseni renta-
bility. rast podilu na trhu apod.

Plinované aktivity je nutné uspésné realizovat a plnéni planovanych cilit kontrolovat.

2.3 Kratkodobé planovani
Kritkodobé, obvykle rocéni operativni mezindrodni marketingové pldany jsou casto kencipoviny
na grovni jednotlivich gnacek.

Vychazi se pii nich z vyse uvedenych realiza¢nich plani, provadi se marketingova analyza
SWOT vzhledem ke znackam. Vybiraji se krdtkodobé konkréini cile pro jednotlivé znacky a pro
kazdy trh zvlast. Trendem posledni doby je ziskani a udrzeni co nejvétsiho poétu loajalnich za-
kaznikt. obvyklé jsou cile vyjadiené ve finanénich ukazatelich vzhledem k obratu nebo zisku.
Samoziejmou soucasti operativnich plant jsou rozpoéty. stanovené pro realizaci jednotlivych
marketingovych aktivit.



2.4 Riistové strategie v mezinarodnim podnikani

K dosazeni stanovenych cili se vybiraji a realizuji odpovidajici marketingové strategie napiiklad
strategie intengivniho ristu , externi (integracni) rustovd strategie nebo divergifikaéni riistovi
strategie.

Strategie intenzivaiho ristu vede ke zvyseni objemu prodeji na stavajicich segmentech zvyse-
nym marketingovym usilim. V mezinarodnim marketingu ma tato strategie nejéastéjsi podobu,
vstupu firmy na novy zahrani¢ni trh. kde je zalozenma vlastni dcefina spolecnost. Dochazi
k posileni image firmy. usporam nakladt z rozsahu a zlep$eni vyjednavaci pozice podniku vaéi
obchodnim partneram.

Externi (integraéni) rustovd strategie ma za cil bud’ zvyieni rentability mezinarodniho podni-
kani diky lepsi kontrole vybranych mezi¢lanku distribuéniho fetézce nebo pohlceni konkurenéni
firmy bud'to formou fuze nebo akvizice. Kontrola distribuénich fetézcti muze byt realizovana
napiiklad formou franchisingu, smlouvou o vyhradnim prodeji nebo ziizenim podnikové prodej-

ny.

Dalsim moznym cilem teto strategie je tzv. horizontalni integracni strategie, coz v praxi zname-
na pohlceni nebo kontrola piimé konkurence, ktera puisobi ve stejném odveétvi.

Tato strategie je velice kapitalové narocna a skryva v sobé riziko piilisné roztiisténosti, ztraty
pozice na nosném trhu a ztrata identity podnikové kultury.

Divergifikacni ristovd strategie predstavuje rozsifeni stavajicich aktivit na nové segmenty. za-
héjeni zcela novych podnikatelskych aktivit nebo vyrobu novych produkti pod stejnou znackou
apod. Cilem je snaha o rozlozeni podnikatelského rizika. Tato strategie je rovnéz kapitalove
velmi naro¢na a muze vést k ekonomickym problémum.



