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Nazev bakalai'ské prace:

Mezikulturni marketing: kulturni porovnani Saudské Arabie a Ceské republiky
s implikaci na zakladni marketingovy mix

Abstrakt:

Tato prace ma za cil popsat a na praktickém prikladu demonstrovat, jak mohou
kulturni vlivy piisobit na marketing na globalnich trzich. V teoretické ¢asti prace
jsou rozebirany jednotlivé aspekty kultury, jak jsou provazany s nasim chapanim
reklamni komunikace, jak se mohou promitat do marketingového mixu spole¢nosti
a plsobit na komunikacni strategii. V praktické Casti prace je pak popsan marke-
tingovy mix spolec¢nosti Dermacol na ¢eském a saudském trhu a na praktickych
prikladech je popsan vliv kultury. Obé kultury jsou charakterizovany z hlediska

teorie kulturnich dimenzi Geerta Hofstedeho.
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Uvod

Diky globalizaci a expanzi mezindrodniho obchodu maji v dnesni dobé firmy témér
neomezenou moznost rozsirovat své pole plisobnosti za hranice svého domaciho trhu.
Musi vsak Celit novym vyzvam, které tyto zahranicni trhy predstavuji. Firmy, které se
rozhodnou expandovat na zahrani¢ni trhy musi peclivé analyzovat a vyhodnotit, jakym
zpiisobem musi na zahrani¢nich trzich postupovat. Casto musi novému trhu ptizpiso-
bit nejen svij zplsob komunikace se zakazniky, ale od zakladi modifikovat své
produkty tak, aby na daném trhu uspély. Selhani ve spravné identifikaci potreb a
specifik daného trhu miize vyustit ve velké finan¢ni ztraty, poskozeni znacky a dlouho-

dobé znemoznéni pristupu znacky na dany trh.

Diky jiZ zminéné globalizaci pozorujeme expanzi Ceskych znacek za hranice nejen
nasi zemé, ale i Evropy. Nejen trh, ale také zakaznici se tak stavaji mnohem globalnéj-
$imi. Jsou vice informovani, ndro¢néjsi a maji vice zkuSenosti, které prestahuji hranice
jejich domoviny. Spravna volba vhodného zahrani¢niho trhu pro expanzi, presna analy-
za tohoto trhu a vhodné uzplisobeni strategie pro dany trh, jsou proto klicovymi

faktory uspéchu.

Cilem této prace je nastinit jakym zplsobem mohou pisobit kulturni vlivy na trzni
strategii firem na zahranicnich trzich. V teoretické ¢asti této prace budu v obecné rovi-
né rozebirat nejdiive, jaké kulturni vlivy existuji, a jakou strategii miize firma na
zahranicnim trhu zaujmout ve vztahu k zikladnimu marketingovému mixu, tedy
Ctyrem P (product, place, price, promotion). Pro praktickou ¢ast prace jsem si zvolila
srovnani marketingového mixu spolecnosti Dermacol na ¢eském trhu a arabském trhu,
konkrétné v Saudskoarabském kralovstvi. Nejdrive za vyuziti Hofstedeho kulturnich
dimenzi budu analyzovat kulturni prostiedi Saudské Arabie a Ceské republiky. V dalsi
Casti prace popiSu, jaké konkrétni vlivy plsobi na trzni prostredi Saudskoarabského
kralovstvi, ¢im se li$f od kulturniho prostiedi Ceské republiky, a jak tyto vlivy plisobi na
Sance firem na tomto trhu uspét. Dale budu analyzovat, jakym zplisobem firma Derma-
col uzpusobila své portfolio vyrobk ¢i sluzeb v zavislosti na specifikach trhu Saudské
Arabie, ji zvolené distribucni cesty, cenovou strategii spolecnosti a zptisob, jakym firma
komunikuje sviij produkt zakaznikim. Vyhodnotim, jakym zptsobem spolecnost zvlad-

la expanzi na zahranié¢ni trh.
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1 Kultura

1.1 Definice Kultury

Co chapeme pod pojmem kultura? Definic existuje vicero at jiZ v SirSim ¢i uzs$im
pojeti. Hofstede et al. (2010) oznacuje jako kulturu jakysi software mysli, mentalni
program, ktery vznika v pribéhu naseho Zivota diky socidlnimu prostredi, ve kte-
rém vyrlistame. Toto “programovani” nasi mysli za¢ina v naSem détstvi, pokracuje
v priibéhu Skolnich let, v zaméstnani a v komunitg, ve které se nejcastéji pohybuje-
me. Samo slovo “kultura” pochazi z latiny a znamend orbu pidy. Ve vétsSiné
zapadnich jazykil kultura predstavuje civilizaci ¢i “Slechténi” mysli, ¢imz je mysleno
vzdélani, uméni a literatura. V kulturni a socialni antropologii je oznaceni kultura
vnimano v Sirsim pojeti. Jedna se o veskeré vzorce chovani a reakce, které odrazeji
danou kulturu. Kultura tedy zahrnuje i kazdodenni akce, které provadime bezmys-
lenkovité a automaticky - zplsob jakym zdravime, jedndme s druhymi, naSe
stolovaci navyky, atd. Kultura neni vrozend, kulture jsme nauceni a jedna se o ko-
trvanlivy chrakter, nebot’ se predava z generace na generaci (Hofstede et al., 2010).
Tento poznatek je velmi diilezity pro pochopeni nasich vzorci chovani. Stavi nas
pred fakt, Ze to, co povazujeme za bézné, je relativni, nebot nase jednani, zvyky a
zasady jsou naucené nikoliv vrozené.

Machkova (2006) dale oznacuje kulturu za sdilenou (je spole¢na vice lidem), di-
ferenciovanou (existuji rozdily mezi jednotlivymi kulturami, dokonce i niance jedné
kultury napriklad diky vlivim imigrace - jedna kultura je transportovana do jiné
kultury a je ji ovlivnéna) a adaptabilni (ac¢koliv pomalu, kultura podléha zméndm v
Case).

Hofstede et al. (2010) rozliSuje tfi arovné mentalnich programi:
e osobnost - specificka pro kazdého, vrozena a naucena,
e kultura - specificka pro skupinu nebo kategorii osob, naucens,
e lidska prirozenost - univerzalni, vrozena.

Kultura poskytuje ¢lovéku urcity orientacni systém, ktery ndAm napomaha se ori-
entovat v naSem Zzivotnim prostiedi. Diky tomuto informacnimu systému mizeme
spravné interpretovat informace z naseho okoli a navigovat své socialni prostredi.
Je nezbytny pro pochopeni druhych v dané kulture. Proces tzv. akulturace vytvari
tak hluboce zakorenéna presvédceni, Ze po jisté dobé jiz jedinec nemusi premyslet
nad jednotlivymi socialnimi interakcemi, jedna na zakladé téchto presvédceni au-
tomaticky. K uvédoméni si kulturnich specifik dochazi pri kontaktu s jinou
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kulturou, pri tzv. kritickych setkanich, kdy zdanlivé rutinni akce mohou predstavo-
vat vyzvu, nebot mohou byt kazdou stranou tohoto setkani vnimany jinak. (Novy a
Schroll-Machl, 2005)

Jedinec vSak mize také byt soucasti vice riiznych kultur v ramci vice riznych
skupin. Je pak schopen prizpiisobit své chovani tomu, v jaké skupiné se zrovna na-
chazi. Tento jev tzv. operactni kultury miiZeme pozorovat v dneSnim,
globalizovaném svété ¢im dal tim Castéji, nebot kazdy z nds ma vice prileZitosti se-
tkavat se s rliznymi druhy kultur a diky témto novym vazbam se stavat soucasti
vice ¢i méné kulturné odliSnych komunit. (Usunier, 2000)

Kazdy jsme v pribéhu naseho détstvi a dospivani vystaveni urCitym hodnotam,
které jsou nam nenapadné kazdy den vStépovany ve zplisobu, jakym se nase okoli
chovj, uvazuje a jedna s nami a s druhymi. Pohybujeme se jednak v obecné, narodni
kulture, ale také v subkulturach, kterymi miiZe byt ndboZenstvi, rasa, narodnost ¢i
geografické regiony. Cim migraci otevienéjsi a rozlehlejsi stat je, tim vice kultur a
subkultur zde pravdépodobné najdeme (naptiklad Spojené staty americké), ackoliv
existuji i vyjimKky v podobé statq, které ackoliv jsou rozlehlé a pocCetné, jsou uzavie-
néjsi a ne prili§ diverzni (naptiklad Cina). Na zakladé pozadavki, které vznikaji z
existence rady subkultur, vznikl multikulturni marketing, ktery reaguje na to, Ze
mensiny na masovou propagaci neodpovidaji ocekavanym zpiisobem ve formé za-
douciho trzniho chovani. (Kotler a Keller, 2013)

1.2 Kulturni odlisnosti

1.2.1 Jazyk

Kultura se miiZe projevovat mnoha zpuasoby. NejzjevnéjsSim z nich je bezpochyby
jazyk. Je prvnim viditelnym znamenim, Ze osoba, se kterou se setkdvame, pravdé-
podobné pochdzi z jiné kultury. Kromé toho, Ze je jazyk prostiedkem dorozumivani,
muZe odrazet charakter kultury az do prekvapivé miry. Jazyk je socidlnim chova-
nim, které odrazi kulturu jako jakykoliv jiny typ socidlniho chovani. Nékteii védci
povaZzuji jazyk za zakladni stavebni kamen kultury, nebot’ vSechny socialni instituce
funguji na bazi jazyka - pravo, naboZenstvi, vlada, vzdélavani a rodina. Lidé pouZzi-
vaji jazyk k tomu, aby vyjadrili sviij charakter, svoji minulost i pritomnost. Kultury
jsou definovany jazykem v podobé literatury. Z opa¢ného pohledu, jazyk je zpétné
ovliviiovan kulturou. Kulturni vzorce, zvyky a zptsob Zivota se v jazyce odrazi. Ja-
zyk a kultura jsou tedy neoddélitelné propojeny. KdyZ se u¢ime novému jazyku,
neucime se jen prosté slovni zasobé a gramatice, u¢ime se také jak a kdy slova pou-
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Zit a jak je formulovat, v souladu s danou kulturou, se kterou je jazyk spojen. Rozli-

Sujeme zhruba tii hlavni kulturni odlisnosti, které na jazyk pisobi:

e socialni kultura - zptisob, jakym slova pouZzivame a v jakych situacich,

e zvyklosti - sekundarni vyznamy nékterych slov se mohou v rtiznych jazycich lisit
v zavislosti na odliSnych kulturach a historii, napriklad v ¢instiné slovo “vrba” je
negativni, je spojovano s prostituci nebo s krutou a povrchni Zenou, na rozdil od
cestiny, kde je slovo vrba spojovano s trpélivym naslouchanim, obvykle v tézkych
zivotnich situacich,

e vira a vnimani svéta. (Geng, 2013)

1.2.2 Instituce

Jazyk ov$em neni jedinym prvkem kultury. Napiiklad Svycaii a dalsi narody pouzi-
vaji rozdilné jazyky, ale pritom sdileji kulturu. Jadrem kazdé kultury jsou lidmi
vytvorené instituce, které spojuji jednotlivé prislusniky kultury. Zakladni instituci
kazdé spolecnosti ¢i kultury je rodina, dale se jedna o politické instituce, vlady,
vzdélavaci instituce, a jiné. Tedy veSkeré instituce, kde se prislusnici dané kultury
musi Fidit urcitymi pravidly za tcelem dosazeni urcitého cile (napriklad ziskani
platu ¢i potravy). (Usunier, 2000)

Dilezitou soucasti socializace jedince jsou tzv. referen¢ni skupiny, tedy skupiny,
které hraji dlilezitou roli pti vStépovani hodnot a vzorct chovani. RozliSujeme mezi
primarnimi referen¢nimi skupinami, kam patii napriklad rodina, pratelé ¢i spolu-
pracovnici a sekundarnimi referenénimi skupinami, kam patfi napriklad
naboZenské ¢i profesni skupiny. Primarni referen¢ni skupiny nas ovliviiuji neustale
a soustavné, zatimco se sekundarnimi referen¢nimi skupinami interagujeme pouze
sporadicky. Tyto hodnoty a vzorce chovani nas zpétné ovliviiuji v momenté poftizo-
vani statki a sluZeb. (Farrell, 2015)

Lidé jsou také ovliviiovani tzv. aspiracnimi skupinami, tzn. skupinami, k nimz by
se radi pripojili, ale zatim k nim nepatii. Jako disocia¢ni skupiny naopak oznacuje-
me ty, jejichZ hodnoty nebo chovani odmitdme. Pro marketingové manazZery znacek
je tak dilezité uvédomit si, jak mohou ovlivnit viidce téchto referencnich skupin,
ktefi nasledné ovliviiuji dal$i spoti‘ebitele. Tohoto tématu se tyka naptiklad aktual-
né znackami velmi vyuzivany a popularni influencer marketing. (Kotler a Keller,
2007)

1.2.3 Symboly, hrdinové a ritualy

Hofstede et al. (2010) tika, Ze nejcastéjsi kulturni odlisSnosti se zhruba daji zaradit
do téchto kategorii - symboly, hrdinové, ritualy a hodnoty.
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Symboly jsou slova, gestikulace, obrazky nebo objekty, které maji kulturni vy-
znam pro ty, ktefi jsou soucasti dané kultury. Prikladem mitze byt napriklad
posvatnost kravy v nékterych kulturach, zatimco v jinych kulturach se na kravu
nahliZi jako na béZné domaci zvire vhodné pro produkci masa a syra. Tento symbol
tak je symbolem pouze pro prislusniky dané kultury. Do této kategorie patii také
tradi¢ni odévy, Zargon (jak bylo rozebrano v predchozi podkapitole), tradi¢ni ucesy,
vlajky a dalsi symbolika. Hrdinové jsou skutecné ¢i fiktivni postavy, které predsta-
vuji vzor v dané kulture, a jsou proto vyzdvihované a obdivované. Ritudly jsou
aktivity, které nemaji zadny konkrétni cil a jsou vykonavany pro jejich priibéh sa-
motny. Jednd se naptiklad o naboZenské ritudly, spolecenské akce ale také
napiiklad o zplisob zdraveni ¢ stolovani. Hodnoty jsou jadrem kultury. Resi
fundamentalni otazky - napt. dobro vs. zlo, bezpeci vs. nebezpeci, krasa vs. oskli-
vost, apod. Hodnoty jsou prejimany nevédomé, tim se jejich ziskavani lisi od
védomého uceni se v pozdéjSim véku. Rodice Casto taktéZ nevédomé promitaji ve
vychoveé svych déti své vzdélani, zkuSenosti a hodnoty. (Hofstede et al., 2010)

Obrazek 1: Kulturni odlisnosti z pohledu Hofstedeho

=

Zdroj: Hofstede (2015)

1.2.4 Hodnoty

Hodnoty jsou pirenaseny z generace na generaci v ramci kultury. Hodnoty lze délit
na zakladni a druhotné. Zakladni hodnoty, napriklad dilezitost rodiny, jsou tézko
ménitelné. Druhotné hodnoty se mohou za urcitych okolnosti v priibéhu Zivota mé-
nit. Dle vyzkumu firmy Yankelovich Monitor se v poslednim desetileti vyskytuje
piredevsim téchto osm trendt ve vyvoji kulturnich hodnot spotiebitelti:

e paradox: Zivot je dle nékterych lepsi, ale i horsi,

e nediivéra: klesa diivéra v oficialni instituce, média a spolecnost,
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e ochota zkusit nezndmé: ochota zkousSet nové véci vzrista,

e diraz na funkcnost: diilezitost funkcnosti prevlada nad estetikou a minénim oko-
li,

e problémy se stresem: dliraz je kladen na péci o psychiku,

e vzajemna tolerance: tolerance mezi lidmi stoups,

e ego: lidé touZi se vice podilet na utvareni svéta, predevsim okoli, ve kterém Ziji.
(Kotler a Armstrong, 2004)

Rozdilné hodnoty mohou ovliviiovat preference spotrebiteli pri vybéru produk-
tl a sluzeb, a také to, jak spotrebitelé reaguji na jednotliva reklamni sdéleni.
Vzhledem k tomu, jak stabilné v nas jsou zakotveny zakladni hodnoty, je potieba je
pro uspésny marketing brat v potaz. Nelze predpokladat, Ze vlivy, které ovliviiuji
spotrebitelské chovani v jedné kultuie, budou stejné v kulture jiné a Ze jedna kul-
turni skupina bude reagovat na reklamni sdéleni stejné jako jind kulturni skupina.
Mezi kulturami vSak existuji jisté pievisy hodnot, nebot témér vSechny kultury maji
urcité hodnoty spolecné, muze se ale liSit jejich postaveni v hodnotovém Zebiicku.
Marketingovi specialisté se tak musi rozhodnout, zda uzptisobi hodnoty své znacky
zcela hodnotam cilové kultury, a zvysi tak své Sance stat se na trhu znackou maso-
vou, nebo piijdou cestou spole¢nych hodnot a postaveni znacky na trhu tak bude
spiSe niche charakteru. (Mooij, 2011)

1.2.5 Nabozenstvi

Rada lidi véii ve vy$si moc a hlasi se k ur¢itému nabozenstvi. Mezi nejrozsienéjsi
nabozZenstvi patii kirestanstvi. NaboZenstvi témto lidem poskytuje v Zivoté smysl a
idealy, na jejichZz dosazeni aspiruji. VétSina hodnot, které ovliviiuji rizné kultury,
vychazi z ndboZenstvi a hlasi se k nim i ateisté. Jako jeden z kotfent hodnot, hraje
tak nadboZenstvi velmi dileZitou roli v ovliviiovani spotfebniho chovani. K ¢astym
kulturnim Sokiim dochazi napriklad mezi kirestanskou ¢i ateistickou Evropou a za-
padem a Blizkym vychodem. Miizeme vzpomenout napiiklad na incident z roku
2006, kdy danské noviny zverejnily sérii kreslenych piibéhti na téma proroka Mo-
hameda, které pobouftily fadu Muslimti. Rozdilné vnimani naboZenstvi zptsobilo, Ze
prodeje danskych firem v zemich Blizkého vychodu vyrazné poklesly, ackoliv s han-
livymi komixy nemély nic spole¢ného, nebot tamni obyvatelstvo nechdpe koncept
svobodného tisku stejnym zptisobem, jako mu rozumi evropska a zapadni kultura.
(Farrell, 2015)

1.3 Zdroje kultury

Mnoho z nas je ¢leny vice kultur. Miizeme sdilet kulturu daného statu, daného na-
boZenstvi ¢i profesni skupiny. Mohou nastat situace, kdy dulezitost jedné kultury
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prevazi nad dilezitosti jiné kultury. Pfikladem mohou byt narodnostni menSiny ve
Spanélsku, jako jsou Baskové, Katalanci a Galicijci, ktef{ ackoliv naleZi ke Spanélsku
a jejich kultura je témér identicka, maji silné separatistické tendence. Identita pri-
slu$nosti k narodnostni mensiné tedy dominuje nad piislusnosti ke Spanélsku. Lidé,
kteri Ziji pobliZ statnich hranic, ¢asto funguji jako prenaseci jedné kultury do druhé.
Odlisnosti v kultufe v rdmci jednoho statu muiZe zplsobovat také odliSné klima a
geografické podminky. VétSina zemi je tak rozdélena na sever a jih. Jako hlavni
zdroje kultury Ize oznacit jazyk, narodnost, vzdélani, profesi, etnikum, ndbozenstvi,

rodinu, pohlavi, socidlni vrstvu a firemni ¢i organizac¢ni kulturu. (Usunier, 2000)

1.4 Hofstedeho dimenze kultury

Kultury mohou byt popisovany dle specifickych charakteristik nebo tiidény do
hodnotovych kategorii nebo dimenzi narodnich kultur. Existuje nékolik rtiznych
pohledi na rozliSovani riiznych kultur.

Kultura miiZe byt v komunikaci silné kontextualni nebo slabé kontextualni. Silné
kontextualni komunikace je efektivni a rychlg, ale pro nepouceného pozorovatele
miZe byt nejasna, nebot nezna symboly, které v takové komunikaci hraji dilezitou
roli. Silné kontextualni komunikace tak miiZe byt pozorovatelim nesrozumitelna.
Slabé kontextualni kultury charakterizuje explicitni verbalni vyjadfovani. Hofstede
(2010) naznacuje vztah mezi mezi kolektivismem a silné kontextualnimi kulturami.
V kolektivistickych kulturach se informace mezi ¢leny prenasi snadnéji a vznika tak
kultura, kterd nevyzaduje explicitni verbalni vyjadiovani. Mezi slabé kontextualni
spolecnosti patii napriklad Némecko nebo Spojené staty americké, zatimco mezi
silné kontextualni spole¢nosti patii naptiklad Japonsko nebo Cina, nebot’ jsou vice v
kontaktu s narodnimi tradicemi. (Mooij, 2011)

Hosfstede (2010) rozliSuje pét dimenzi kultury, které pomahaji vysvétlit zakladni
rozdily mezi hodnotami v riznych kulturach. RozliSuje tzv. rozpéti moci, individua-
lismus vs. kolektivismus, maskulinitu vs. femininitu, vyhybani se nejistoté a
dlouhodobou vs. kratkodobou orientaci. Dimenze jsou méreny na stupnici od 0 do
100.

Dimenze rozpéti moci popisuje, do jaké miry ¢lenové spole¢nosti akceptuji a po-
Citaji s tim, Ze je moc ve spolecCnosti rozdélena nerovnomérné. V kulturach a statech,
které dosahuji na stupnici rozpéti moci vysokych hodnot ma kazdy své misto ve
spolec¢nosti, které prijima, a z toho vyplyva i respekt k autoritdm. Mezi rodici a dét-
mi, nadiizenymi a podrizenymi, a profesory a studenty panuje ucta. Kultury a staty,
které na této stupnici dosahuji nizkych hodnot, se soustiedi na rovnopravnost. Déti
se k rodi¢lim a star$im chovaji jako k sobé rovnym. Autorita je vhimana spiSe nega-
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tivné. Ukazatel rozpéti moci vysvétluje napriklad zplsob ziskavani informaci pro
rozhodovaci proces spotrebitelli pri nakupovani zbozi, jak dilezitou roli hraje
vzhled a jaky vyznam maji znacky vyjadrujici urcity spolecensky status (tedy luxus-
ni znacky). Ukazatel kolektivismu rika, do jaké miry zavisi Clenové dané kultury
nebo spolecenstvi jeden na druhém. V individualistickych spolecenstvich se jednot-
livci chtéji odliSovat, zatimco v kolektivistickych spoleCenstvich se identita
jednotlivcii odviji od identity skupiny. Zhruba 70 - 80% svétové populace je vice ¢i
méné kolektivisticka. Ve spotfebnim chovani vysvétluje naptiklad, pro¢ se v nékte-
rych kulturach lidé radéji odliSuji, tudiZ preferuji niche znacky, a v jinych zase
preferuji zapadnout, tedy preferuji masové znacCky. V kulturach, kde prevlada
maskulinita, je kladen dliraz na vysoky vykon a uspéch. Lidé nakupuji luxusni zboZi,
aby demonstrovali sviij status. Kultury, kde prevlada femininita, jsou vice oriento-
vany na sluzby a péc¢i o druhé. Zivotni troven je dleZit&jsi neZ soutéZivost,
postaveni ve spolecnosti neni prikladana takova dilezitost jako v maskulinnich
spoleCenstvich. Lidé nakupuji, aby uspokojili své zakladni potreby. Tento ukazatel
vysvétluje napriklad roli muZe a Zeny v domacnosti, vyznam luxusnich znacek a
vyuzivani luxusnich sluZeb a vnimdani toho, co je “muZné”. Ukazatel vyhybani se
nejistoté popisuje, na kolik se lidé v daném spolecenstvi obavaji nejistoty, a jak moc
se ji snazi vyhnout. Kultury, ve kterych se lidé chtéji nejistoté vyhnout vice, preferu-
jil predepsané chovani a pevné stanovena pravidla. Konflikt a soutéZivost
predstavuji hrozbu. Kultury, které dosahuji nizkych hodnot na Zebticku vykazuji-
cim tendence vyhybat se nejistoté, jsou liberalni. Neboji se konfliktu a soutéZivosti.
Mira tendence vyhybat se nejistoté indikuje, jak bude dana spole¢nost prijimat ino-
vace. Cim rigidnéj$i, tim méné oteviena je dana kultura inovacim. Ukazatel
dlouhodobé orientace vs. kratkodobé orientace indikuje, jak si dana spolecnost
udrZuje napojeni na svoji minulost a tradice, a jak se potyka s vyzvami dnesSka a
vyzvami budoucnosti. V kulturach s kratkodobou orientaci mezi hodnoty patii na-
rodni hrdost a tradice, prevlada inklinace k teoretickym a abstraktnim védam. V
dlouhodobé orientovanych kulturdch zase prevlada pragmatismus a inklinace k
aplikovanym, konkrétnim védam. Prikladem dlouhodobé orientované zemé je na-
piiklad Cina, kratkodobé orientované naptiklad Spanélsko. Dominance jedné z
téchto orientaci vysvétluje napriklad rozdily v uzivani kosmetiky, deodorantd a
rychloobratkového zbozi jako jsou napoje a priimyslové zpracované potraviny. Po-
sledni ukazatel, ukazatel pozitkarstvi, byl doplnén v roce 2010. Tento ukazatel rik3,
do jaké miry se snazime kontrolovat naSe prani a touhy. Jednotlivé kultury pak lze
na zakladé tohoto ukazatele popsat jako pozitkarské nebo zdrZenlivé. (Hofstede,
2010)
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1.5 Gannonova metafora

Alternativu k Hofstedeho pristupu nabizi Martin J. Gannon (2011). Gannonova me-
tafora se snazi postihnout zdkladni esenci a podstatu kultury jednoduseji nez
pomoci sloZitych dimenzi. Tato definice miZe byt snadnéji uchopitelna pro rychlé a
praktické pochopeni urcité kultury. Kulturni metaforou muze byt jakakoliv aktivita,
instituce Ci fenomén, se kterym se vétSina nebo vSichni prislusSnici dané kultury
emocné nebo kognitivné ztotoznuji. Metafora tak reprezentuje skryté hodnoty, kte-
ré danou kulturu vystihuji. VnéjSi pozorovatelé ¢asto mivaji potiZe s identifikaci
téchto skrytych hodnot a Ganonnova metafora se toto snazi vyreSit. Kulturni meta-
forou je napriklad americky fotbal pro Spojené staty americké. Tento sport je
naroc¢ny, soutézivy a dtlezitou roli v ném hraji silni vidci, ktefi orientuji hrace a
vyvijeji strategii hry. Pro tento sport jsou také charakteristicti talentovani jedinci,
ktefi mohou dosahnout slavy a vysokého finan¢niho ohodnoceni. Pro némeckou
kulturu by zase metaforou mohla byt klasicka hudba. Reprezentuje velmi zrucné
jedince, ktefi spolu spolupracuji v dokonalé harmonii. Gannon argumentuje, Ze ac-
koliv Hofstedeho kulturni dimenze jsou komplexni a jsou dobrym startovnim
bodem pro pochopeni kultury, nevystihuji vérné a prakticky dostatecné uchopitel-
né jak bude probihat mezikulturni interakce s danou kulturou. (Gannon, 2011)
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2 Kultura a globalizace

Pojem globalizace se vztahuje k vyvoji, ktery se tyka usporadani svéta jako celku.
Patii sem napriklad vliv kapitalismu a rozvoje informacnich technologii. Z hlediska
marketingu byva casto v souvislosti s globalizaci poukazovano v negativnim smyslu
na Sifeni zapadnich znacek, jako jsou McDonald’s ¢i Coca Cola, které vytvareji ja-
kousi monokulturu. Ve skutec¢nosti dle indexu transnacionality tyto spolecnosti
neprekracuji primérné hodnoty co do jejich plisobeni na zahrani¢nich trzich. Dle
tohoto indexu je nejvice zahrani¢né orientovanou spole¢nosti prekvapivé Nestlé.
(Mooij, 2011)

Nazory na globalizaci se liSi. Nékter{ ji vnimaji pozitivné, jako zdroj informacniho
a kulturniho obohaceni. Jini spiSe negativné, jako zptisob vykoristovani narodnich
bohatstvi (at' jiZ kulturnich ¢i jinych), oslabovani narodnich identit a novou formu
kolonialismu. Zatimco diive na sebe kultury vzajemné plisobily pouze prostrednic-
tvim migrace a obchodu, v dneSni dobé je proces globalizace umocnén rapidnim
narustem pouzivan{ informacnich technologii. Migrace osob a jejich specifickych
kultur, zvykl a ndboZenstvi také nikdy nebyla snazsi. Globalizace tedy bezpochyby
ma dopad na vétSinu narodnich kultur a na jejich vzajemné piisobeni. Diky plisobe-
ni globalizace mizeme pozorovat inkorporaci aspektt jinych kultur do nasi osobni
identity. Tento proces globalizaci vedené akulturace utvari nas pohled na svét. Na
druhou stranu tzv. bikulturalni identita mtiZe vést k oslabeni kulturnich a socialnich
vazeb na misto plivodu. MiiZe také dochazet ke stretim mezi lokaln{ kulturou a glo-
balni kulturou, kterd v sobé nese urcity vlastni soubor hodnot, které mohou byt v
rozporu s hodnotami lokaln{ kultury. Takovyto natlak globalizace na mistni kultury
a hodnoty miiZe byt vniman jako “kulturni invaze” a mize vyvolat protichtidnou
reakci ve formé nartistu nacionalismu a tizkostlivého lpéni na ptivodnich tradicich.
Globalizaci je tedy nutno chapat jako dynamicky proces, ktery se mize setkat s re-
zistenci a jeho smér a priibéh tak mize byt narusen ¢i pozménén. (Melluish, 2014)

Robert Holton (2000) rika, Ze vliv globalizace na kulturu lze rozdélit na tfi za-
kladni kategorie: homogenizace, polarizace a hybridizace. Teorie homogenizace
rika, Ze globalni kultura nasleduje globalni ekonomiku. TudiZ hovoii o tendenci
sjednocovani kulturnich prvki a vzniku jakési globalni kultury. Tento jev se poji s
masovou, celosvétovou marketingovou komunikaci zapadnich znacek, ktera sebou
nese i jisté kulturni prvky. Image zapadniho luxusu, bohatstvi a tispéchu je prena-
Sena prostrednictvim masovych médii a hollywoodskych filmi a dochazi ke
glorifikaci zapadni kultury a tim i k jejimu Sifeni. Tento jev se projevuje pravé i v
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dale rozebirané arabské kulture, kterd po vétSinou (zejména mladsi generace) vni-
ma zapadni produkty jako symbol vSech vySe zminénych kvalit, coZ je cini
atraktivnimi. Casto je zdfiraziiovan predevsim vliv Spojenych statl americkych, tzv.
amerikanizace, niméné ta ve skutecnosti takovy dosah nema. Setkava se s rezistenci
naptiklad v byvalych koloniich a v nékterych ¢astech Evropy. Vliv nékterych kultur
na jiné se neomezuje jen na vliv zapadni kultury (resp. americké kultury) na zbytek
svéta. Ovliviiujicich kultur jsou stovky, zavisi na konkrétnim rozloZeni moci v da-
ném regionu. Dalsi teorii tykajici se plisobeni globalizace na kulturu, je polarizace.
Ta hovofti o jiz zminéném jevu protichidnych tendenci v reakci na globalizaci, napf-.
o ristu nacionalismu, rasové nenavisti, atd. vyjadiované diky informac¢nim techno-
logiim na velké vzdalenosti. Svét se tak ocitd na opacnych pélech, napiiklad
tolerance vs. nenavist. Polarita se projevuje ve vnimani svéta také ve smyslu dobra
a zla, naptiklad ve formé tzv. “zapadocentrismu” ¢i “islamocentrismu”, kdy v kazdé
z téchto teorii se lisi vnimani ostatnich zemich. Zapad tak mtze byt symbolem pozi-
tivnim i negativni v zavislosti na postaveni posuzujictho v prostoru a cCase.
Hybridizaci rozumime kulturni vyménu, kdy ¢erpame prvky rtznych kultur z riz-
nych zdrojt. (Holton, 2000)

2.1 Glokalni marketing

Pod pojmem glokalni marketing rozumime prizptisobovani globalni marketingové
strategie lokalnim podminkam. Mezi tyto podminky patfi také kultura, ktera ovliv-
nuje vétsSinu dalSich aspektl tykajicich se preferenci a ndkupnich tendenci na
daném trhu. Firma se tedy pii vstupu na zahrani¢ni trh musi rozhodnout, zda bude
preferovat standardizaci nebo adaptaci trzni strategie, a v jaké mire. Glokalizace se
tyka predevsim charakteru produkti - tedy zda budou produkty stejné na zahra-
nicnim trhu jako na trhu domdacim. Standardizace umoZnuje firmé aplikovat
agresivnéjsi cenovou strategii diky usporam, které prinasi vyroba jednotna pro
vSechny trhy. Na druhou stranu standardizovany produkt nemusi vyhovovat vSem
trhilim a respektovat jejich kulturni a dalsi specifika. Tim miiZe spole¢nost ptichazet
o prodeje. Je tieba rozliSovat adaptaci a lokalizaci. Adaptaci rozumime takovou mo-
difikaci produktu, aby vyhovoval zakaznikiim v dané lokalité. Lokalizaci rozumime
spiSe technické uzpisobeni produktu dle podminek trhu (miiZe se jednat také o
mandatorni adaptaci). (Farrell, 2015)

“Think globally but act locally” je zakladnim mottem glokalniho marketingu. Zku-
Senosti z jednoho trhu je ¢asto mozné pirenaset do ostatnich trhi, ale s ohledem na
mistni specifika. Konverzace a sdileni zkuSenosti s mistnimi experty, napriklad dis-
tributorem ¢i retailovym retézcem je klicova pro uspéch na zahranic¢nich trzich.

Tento proces mizeme nazvat mezikulturnim u¢enim. Dobrym ptikladem glokaliza-
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ce na arabskych trzich je naptiklad produkt Persil Abaya spolecnosti Henkel. Abaja
je tradicni svrchni odév muslimskych Zen, ktery je vétSinou Cerny. Stejny produkt se
prodava v Evropé, ale pod ndzvem Persil Black. Jedna se tedy o skvély priklad toho,
jak lze modifikovat produkt tak, aby 1épe harmonizoval s mistni kulturou a ziskal si
tak vice zakazniki. V tomto pripadé slo o pomérné jednoduchou modifkaci baleni,
produkt samotny ziistal stejny. Na obalu produktu uréeného pro Blizky vychod se
objevuje Zena v tradi¢nim muslimském odévu se zakrytymi vlasy, zatimco evropska
verze ma Cisty obal bez modelky, pouze s logem. Mizeme tedy vidét, jak se promita
do designu obalu vliv naboZenstvi, a také intenzivnéji vnimana role Zeny jako hos-
podyné v arabské spolecnosti. S uvedenim produktu byla spojena masivni kampan
TV a online kampan, jejiZ dstfednim motivem byla pravé ¢erna abaja, ktera neméla
dle této kampané jiZ byt pro Zenu jen pouhym tradi¢nim odévem nybrZz formou
osobniho vyjadreni. (Hollensen, 2017)

Obrazek 2: Persil Abaya

Zdroj: Persil (2017)

Pfehnana snaha o standardizaci a nepochopeni podminek lokalnich trhii byva cas-
tou pricinou netspéchu vyrobct pri vstupu na zahranic¢ni trhy, a neshod s mistnimi
distributory. Rigidni Ipéni na jedné globalni strategii vede k nesouladu mezi firemni
nabidkou a poptavkou trhu. Firma timto pfistupem miZe vyrazné sniZit sviij trznf

podil ¢i dokonce ohrozit svoji pfitomnost na trhu.
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3 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani lze definovat jako zpusob, kterym lidé vybiraji, nakupuji, pouZi-
vaji a zbavuji se spotiebniho zboZi, ptip. sluZeb, za Gcelem uspokojeni svych potreb
a prani. Vzorce spotiebniho chovani ovliviiuji spotfebitele pred, v priibéhu a pri
uzivani statku ¢i sluzby. Kultura ovliviiuje veSkeré stupné tohoto procesu, nebot
neni jen externim vlivem, ktery na nas ptsobi v ramci naseho socialniho prostiedi,
nybrz je bezprostiedné svazana s nas$i osobnosti. Abychom spravné porozuméli
vlivu kultury na lidské chovani, musime s jejim plisobenim pocitat v kazdém stupni
ndkupniho procesu, nebot naSe osobnost a kultura jsou neodmyslitelné svazany.
Jediny zpiisob jak vytvorit odpovidajici teorii spotifebniho chovani je tedy individu-
alné, v kontextu jednotlivych kultur. S neustale rostoucim poltem znacek a
produktti, ze kterych miize zakaznik vybirat, se zvétSuje prostor pro projevovani
jeho individualnich preferenci, které z velké Casti vychazeji také z kultury. (Mooij,
2011)

3.1 Vliv kultury na spotiebni chovani

Pochopit spotiebni chovani jiné kultury, znamena divat se jejima o¢ima. Lidé nena-
kupuji jen produkty jako takové, ale také jejich skryty vyznam, ktery nemusi byt na
prvni pohled jasny prislusnikiim ostatnich kultur. Kultura ovliviiuje nasi hierarchii
potireb, nase hodnoty a instituce, které plisobi na spotiebni chovani, nebot velka
cast spotieby je zakotvena ve spole¢enském Zivote, ktery je témér vzdy do jisté mi-
ry institucionalizovany. Maslowova hierarchie potieb, ktera rika, Ze je tieba
uspokojit zakladni potieby (fyziologické) pred tim neZ zacneme uspokojovat vyssi
potieby (uznani, seberealizace) neplati v kazdé kulture. Definice jednotlivych po-
tieb, napriklad bezpeci, se také mizZe v riznych kulturach lisit. Vime napftiklad, Ze
vychodni naboZenstvi Casto preferuji duchovni rozvoj pred materialnimi statky a
Ziji Casto asketickym Zivotem. Kultura také ovliviiuje spotfebni chovani ve smyslu
preference individualismu vs. kolektivismu. V nékterych kulturach (napiiklad asij-
skych) hraje vétsi roli skupinova identita, tudiZ jsou nakupni tendence spiSe
ovlivnény napftiklad rodinnymi potfebami neZ individudlnimi potiebami jedince.
Institucemi, které ovliviiuji naSe nakupni chovani, jsou mysleny napriklad instituce
manzelstvi a s ni se pojici rituadly, z nichZ vyplyva vznik potreby po konkrétnich
statcich. Jednou z nejdileZitéjSich instituci kazdé kultury je zpiisob, jakym jime.
Nase stravovaci navyky v sobé nesou ritudly a symboly nasi kultury - od poctu jidel
za den, pres zpisob pripravy az po zpisob jakym pokrmy konzumujeme. Napiiklad

Y4

Americ¢ané nemaji problém jist mimo tradi¢ni hodiny, zatimco Spanélé zarlivé stiezi

STRANA 27



svoji dvou az tii hodinou pauzu na obéd s rodinou a naslednou siestu, a to i v pra-
covni dny. (Usunier, 2000)

Kulturni vlivy se pirenasi do vzorctli spotirebniho chovani i z hlediska casu, tudiz
ovliviiuji i harmonogram marketingovych aktivit. Harmonogram marketingovych
aktivit musi reflektovat kulturni a dalsi specifika trhu a jeho zakaznikd, tedy snazit
se co nejlépe identifikovat, nejen co, ale také kdy budou zakaznici chtit nakupovat.
Uvédomeéni si individualit daného trhu nabyva na dtleZitosti, pokud jako marketér
uvazujeme o trhu, ktery se vyrazné liSi od prostredi, které nas utvarelo jako osob-
nost. V takové situaci mize byt narocné se oprostit od predpokladili, které jsou
hluboce zakofenény v nasem uvazovani a nemusime si je tudiZ ani plné uvédomo-
vat. Kultura ovliviiuje to, jaké zboZi kupujeme, a také kdy po ném vznika potieba.
Takovymi vlivy mohou byt naboZenské svatky a zvyklosti, napfiklad ramadan, mus-
limsky mésic pustu, ¢i vnimani nedéle jako dne klidu a modliteb v krestanstvi, Ci
britsky Boxing Day, ptivodné den kdy bohati obdarovavali své sluzebnictvo drob-
nymi dary, dnes piredev$im nakupni den podobny Cernému patku ve Spojenych
statech americkych. (Martin, 2016)

3.2 Ethnocentrismus

V preferencich a ndkupnim chovani spotiebitelli mize v nékterych zemich hrat roli
také tzv. ethnocentrismus. Spotrebitelsky ethnocentrismus se vyskytuje v zemich,
kde se obyvatelé vyznacuji silnou narodni hrdosti. Obecné se da fici, Ze v rozvinu-
tych zemich prevazuji tendence preferovat lokdlni produkty narozdil od
rozvojovych zemi, kde byvaji zejména zdpadni produkty vnimany jako symbol
prestiZze a luxusu. Trend nakupovani znamych znacek za cilem upevnéni spolecen-
ského statusu se vyskytuje zejména v kolektivistickych kulturach. Narodni hrdost
muze byt posilena nasledkem politického neklidu. Po roce 1995 zaznamenavame
tendence ceskych, slovenskych a polskych zdkaznikli preferovat mistni produkty.
PrevaZovala loajalita ke zndmym, zavedenym znackdm. Bavime-li se o zahrani¢nich
znackach, roli hraje i zemé ptvodu produktu, se kterou si zadkaznici mohou asocio-
vat negativni ¢ pozitivni atributy. V Cechach jsou napiiklad negativné vnimany
produkty z Polska, zatimco pozitivné napiiklad produkty z Francie & Svycarska.
Cinské produkty jsou vnimany jako levné a ne piili$ kvalitni. V rozvojovych zemich
jsou zapadni produkty Casto vnimany jako luxusni bez ohledu na konkrétni zem
plivodu, coZ ¢asto byva rozhodujicim faktorem pro koupi. (Mooij, 2011)

Etnicita hraje ¢im dal tim dtleZitéjsi roli pfi analyze spotfebitelského chovani.
Vzhledem k pohybu osob, ktery je volnéjsi nez kdy drive, nejsou migranti nuceni se
asimilovat do takové miry jako tomu bylo diive, a mohou si zachovat podstatnou
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¢ast své narodni identity. V zapadnich zemich tak vznikaji vice ¢i méné izolované
komunity lisici se od zbytku zemé kulturou i Zivotnim stylem. Etnicita a jeji impli-
kace hraji v 21. stoleti takovou roli, Ze jsou v posledni dobé v hledacku politiki i
marketért, ktefi tyto komunity vidi jako nové segmenty trhu. USA diive popisované
jako tavici kotlik kultur jsou dnes spiSe ptrirovnavany k mozaice kultur, nebot imi-
granti s migraci neztraceji svoji kulturni a narodni identitu. (Costa a Bamossy,
1995)
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4 Globalni marketing

Globalni marketing 1ze definovat jako planovani, koordinaci a implementaci marke-

tingovych aktivit firmy za hranicemi domdaciho trhu. Firma se tak musi potykat

Casto s diametridlné odliSnymi podminkami jak kulturnimi, tak politickymi, eko-

nomickymi ¢i legislativnimi. Firma je nucena celit neznamé konkurenci a nastraham

odliSnych prodejnich kanali, zadkaznikiim s odliSnymi potifebami a vzorci spotreb-

niho chovani. Zahrani¢ni firma, ktera se snazi penetrovat novy trh, je tak ve

znevyhodnéné pozici oproti firmam lokalnim, které se mnohem lépe orientuji v

mistnim politickém, kulturnim a legislativnim prostredi. V nékterych statech mo-

hou expandujici firmy narazit i na spotrebitele, ktefi preferuji lokalni firmy a k

zahrani¢nim firmam se stavi spiSe odmitavé. Také vladni instituce mohou prefero-

vat lokalni firmy napiiklad v tendrech. Mezi nékteré z klicovych problémt, které

musi firma na odliSném trhu resit, patfi:

e volba strategického pristupu k danému trhu z hlediska formy distribuce, napfti-
klad prima distribuce ¢i vyuziti distribu¢niho partnera,

e uzptlisobeni portoflia produktl potiebam zakaznikt daného trhu,

e uzpusobeni marketingové komunikace zakaznikim lisicim se od zakazniki na
domacim trhu,

e uzpulsobeni cenové strategie v zavislosti na raznych obchodnich podminkach
distribu¢nich kanald v daném staté. (Farrell, 2015)

4.1 Rozhodujici aspekty zahranic¢nich trha

Pied vstupem na zahranic¢ni trh musi firma zvazit fadu rozhodujicich faktort, které
budou jeji plisobeni na daném trhu ovliviiovat a dle téchto faktori prizpisobit svoji
obchodni strategii. Nastrojem analyzy makroprostiedi je tzv. PEST analyza - tzn.
analyza politického a pravniho prostredi, ekonomického prostredi, socialné-
kulturniho prostredi a technologického prostiredi. (Machkova, 2006)

V nasledujicich odstavcich si predstavime jednotliva prostiedi, kromé socialné-
kulturniho prostredi, jehoZ podstata je rozebrana v predchozich kapitolach.

4.1.1 Politické a pravni prostredi

Politicka rizika se vyskytuji ve vSech zemich, nicméné je treba vyhodnotit konkrétni
rizika daného trhu pred vstupem na néj. Obvykle zkoumame tyto faktory: politicky
systém, politicka stabilita, Clenstvi dané zemé v regionalnich integracnich seskupe-
nich a jeji politické vazby na dalsi staty, vztah k zahrani¢nim firmam, korup¢ni
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prostiedi, vyznam zajmovych skupin, postaveni odbort, pravni tprava podnikani
zahranic¢nich subjektt a dalsi. (Machkova, 2009)

Politicka rizika mohou vznikat ptisobenim vladnich regulaci ale i plisobenim ex-
ternich vlivli, které se nachazi mimo kontrolu vlady. Politickd rizika zahrnuji
naptiklad vladni regulace importu surovin, techniky a dalSich vyrobnich material
tak, aby zahranic¢ni firmy byly nuceny nakupovat od lokalnich vyrobci, a vytvarely
tak poptavku na mistnim trhu. Evropska Unie naptiklad nafizuje minimalni procen-
tualni podil (45%) lokalné vyrobenych soucastek v produktech. Dalsi statni zasah
muZe predstavovat cenova regulace u dilezitych statkd, jako jsou potraviny, paliva
i auta, nebo pracovni omezeni a silné pisobeni odbord. Problémy pro zahranicni
spole¢nost mohou nastat také v pripadé zmény vladnouci strany, coZ nastava casto
zejména v rozvojovych zemich, které byvaji nestabilni. Vldda miZe zahrani¢nim
firmam Kklast tzv. obchodni bariéry zminéné v ivodu této kapitoly, které maji za cil
chranit mistni vyrobce. Tento pristup se nazyva protekcionismus. Dale je cilem
téchto obchodnich bariér generovat obraty prostiednictvim importnich a export-
nich tarif{i, coZ je béZné zejména v rozvojovych zemich. (Hollensen, 2017)

4.1.2 Ekonomické prostiedi

Pfi analyze ekonomického prostredi daného trhu zkoumame nejcastéji zahranic-
néobchodni politiku statu, kurzovou politiku a zakladni makroekonomické
ukazatele a jejich vyvoj. Protekcionismus nebo liberalismus se miize projevovat i v
zahrani¢néobchodni politice ve vztahu k tfetim zemim. Obvykle vyspélejSi zemé
jsou spiSe liberalnéjsi, zatimco méné vyspélé zemé se snazi chranit domaci firmy
pred zahrani¢ni konkurenci. RozliSujeme smluvni nastroje obchodni politiky, auto-
nomni nastroje obchodni politiky a proexportni nastroje. VétSinou se vyuzivaji
smluvni nastroje, autonomni nastroje jsou zna¢né omezeny. V kurzovni politice
rozliSujeme systém pevnych kurzii a systém pohyblivych kurzi. K nejcastéji analy-
zovanym makroekonomickym ukazatelim patii vyvoj HDP, mira inflace,
nezaméstnanost, vyvoj platebni bilance, a dalsi. (Machkova, 2006)

4.1.3 Technologické prostredi

Technologické prostredi statu predstavuje jeho technickou vyspélost a védecko-
vyzkumny potencial. Pouzivané ukazatele vyjadiuji napriklad % podil vydaji na
vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru na HDP statu. Investice do tohoto sekto-
ru ovliviiuji konkurenceschopnost statu. Moderni technologie umoznuji lepsi
alokaci zdrojl a rychlejsi zpracovani velkého mnozstvi dat, coz vede ke globalizaci
podnikatelského prostfedi. Moderni technologie umoZnuji realizaci marketingo-
vych vyzkumi a komunikaci se spotrebiteli po celém svété. Vyznamny je vyrazny
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nartst podilu elektronického obchodovani, a to jak mezifiremniho (B2B), tak pro-
deje konecnym spotrebiteltim (B2C) a obchodovani spotrebitelti mezi sebou (C2C).
Pojem C2B (consumer-to-business) vyjadruje, Ze v dnesni dobé mohou zakaznici
sami aktivné vyhledavat nabidky firem. (Machkova, 2009)

4.2 Mezinarodni marketing

V dalsich podkapitolach si predstavime jednotliva specifika tykajici se zptisobu
komunikace se zdkazniky na zahrani¢nich trzich, kde musi firma zaujmout urci-
tou strategii, ktera je dle charakteru trhu pro firmu nejvyhodnéjsi.

4.2.1 Strategie znacky

Globalni trZni prostredi klade z marketingového hlediska diiraz na nasledujici kli-
Cové aspekty znacCkové politiky: posilovani udlohy firemnich znacek, budovani
globalnich znacek, rostouci vyznam distribu¢nich znacek, mezinarodni sjednocova-
ni znaCek a mezifiremni spoluprace. Zakaznici ve vyspélych statech preferuji pfri
ndkupu omezovat riziko a priplatit si tedy za zndmou znacku. Proto hraje diileZitou
roli posilovani tlohy firemnich znacek (napt. Apple). Zakaznici si priplaceji za di-
véryhodnost znacky a zaruku kvality zakoupeného produktu. Dobra poveést znacky
je dulezita také pri nakupovani po internetu. Virtualni charakter transakce zvysuje
podstatu davéry zakaznika v kvalitu porizovaného produktu. Znacka slouzi jako
garance. (Machkovg, 2009)

Globalni znackou rozumime znacku, ktera je stejnd pro vSechny svétové trhy. Da-
le rozliSujeme lokalni znacky a evropské znacky (stejnou pro 15 a vice evropskych
zemi). Vyuziti globalni znacky je vhodné v momenté, kdy ma znacka dobrou reputa-
ci a je znama vysokou kvalitou. Prikladem globalni znacky je naptriklad Coca Cola
nebo Shell. Dale existuji tzv. distribu¢ni znacky. Private label neboli distribu¢ni
znacka je znackou maloobchodniho retézce. Vyrobce produkty proda retézci a nijak
se nepodili na jejich brandingu ¢i marketingu. Podil distribu¢nich znacek napftic¢
Evropou je zhruba 23 %, coz svédci o pro distributory nepiiznivém trendu. (Hol-
lensen, 2017)

Private label je pro maloobchodnika vyhodny, nebot nemusi platit distribu¢nimu
partnerovi marzi, ktera obvykle dosahuje okolo 40% z maloobchodni ceny. Maloob-
chod tak miize diky distribu¢nim znackam zakaznikovi nabidnout levnéjsi
alternativu kvality srovnatelné s jinymi znackami. Dobry piikladem jsou napiiklad
distribu¢ni znacky drogistického a parfemarského retézce dm, které zahrnuji pecu-
jici kosmetiku (pletové krémy, cistici vody, apod.), pripravky do sprchy a koupele ¢i
opalovaci kosmetiku. Z pohledu vyrobce maji distribu¢ni znacky své vyhody i nevy-
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hody. Vyhodou je napriklad to, Ze vyrobce nema dalsi naklady s marketingem pro-
duktu. Situace je odlisSna v pripadé spoluprace s distributorem, kdy obvykle vyrobce
a distributor marketingové vydaje sdileji. Nevyhodou distribu¢ni znacky je, Ze vy-
robce musi nabidnout konkurenceschopnou cenu, nebot maloobchodnik muze
vyrobce kdykoliv zménit.

Sjednocovanim znacek jsou mysleny fize a akvizice znacek na zahranicnich tr-
zich. Napftiklad Vodafone vyuzival vidy rok po akvizici nové znacky tzv. dudlni
znacku, tzn. pouzival simultdnné plivodni znacku a svoji znacku (napft. Vodafone a
Oskar). Co-brandingem zase rozumime oznaceni jednoho produktu vice znackami.
Produkt tak nese atributy obou znacek - napf. Ariel Color doporucuje odévni firma
Benetton. (Machkovd, 2006)

4.2.2 Produktova strategie

Rozhodnuti o mezinarodni produktové strategii je jednim z nejdtleZitéjSich roz-
hodnuti firmy pied vstupem na globalni trhy, a je proto treba zvazit radu faktort
napriklad targeting, positioning produktd, zda pristoupime k vyrobkové strategii
cestou adaptace i standardizace jak bylo popsano v kapitole glokalni marketing,
atd. Uplna standardizace produkt obvykle neni moZn4, naptiklad z legislativnich
divodl na daném trhu. RozliSujeme tfi dimenze vyrobku - jeho uZitné vlastnosti
(chut, viiné, vykon, rozméry, apod.), sluzby souvisejici s vjyrobkem (servis, zaruky,
pojisténi, atd.) a jeho symbolické hodnoty (image, styl, atd.). Z hlediska lokalni
vé. Predmétem lokalni adaptace je vétSinou obal jako soucast marketingové
komunikace se zakaznikem, nicméné nékdy je treba uzplisobit podminkam na trhu
i slozeni produktu - napt. na zakladé specifickych pozadavkii zakaznikd. (Machko-
va, 2009)

RozliSujeme multi-domestikalni strategii, kdy je vyrobek adaptovan kazdému
zahranicnimu trhu zvlast. Tato strategii ale neni priliS ekonomicky vyhodna.
Adaptace v této mife nebyva nutna u vsech vyrobku. D4 se fici, Ze rychloobrat-
kové zbozi byva vice spojeno s kulturou neZ industridlni a technologické
vyrobky. Zlatou stfedni cestou mezi absolutni standardizaci a absolutni adaptaci
je jiz zminéna glokalizace. Pti rozhodovani mezi standardizaci a adaptaci uvazu-
jeme, zda jsou trhy, na kterych plisobime, homogenni ¢i heterogenni. V ptipadé
homogennich trhi z hlediska produktu je mozné pouzit globalni produktovou
strategii (jako je tomu napftiklad u Coca Coly). Kultura je jednim z motort poha-
néjicich nutnost adaptace produktu jako jsme si ukazali na prikladu Persilu
Abaya. (Farrell, 2015)
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Jako priklad ze svéta kosmetiky a osobni péce miizeme zminit trh s viinémi
(ktery je v Saudské Arabii co do obratu jeden z nejvétsSich na svété). Vyrobci né-
které viné urcené pro evropsky trh viibec neuvadéji na arabskych trzich a
naopak. Je totiZ znamo, Ze zatimco evropské trhy preferuji spise svézi viiné,
arabské trhy voli prevazné viiné tézsi a kofenénéjsi. Dalsim prikladem je napfi-
klad spolecnost Splashgear, ktera vyrabi mimo jiné celé télo zakryvajici plavky
pro muslimské Zeny (jinak znamé téz jako burkini). Jednim z hesel spolecnosti
je, Ze v Kordnu neni receno, Ze by se Zeny a muZzi nemohli koupat spolec¢né.

4.2.3 Cenova strategie

Prostiednictvim analyzy trhu (napiiklad analyzy PEST) mize firma zjistit, jaké vli-
vy budou na cenotvorbu na daném trhu ptsobit. Vlivii existuje cela tada.
Ekonomické, pravni prostiedi, obchodnépolitické faktory, ménovy kurz, inflace,

konkurence, atd. Datlova zatéz ovliviiuje nejen vysi cen, ale i samotny vstup na trh.
(Machkova, 2006)

Na stanoveni vhodné ceny se mizeme divat z nékolika uhli pohledu. Na jednu
stranu musi byt cena produktu stanovena tak, aby firmé poskytovala dostatecnou
navratnost investic, dale aby byla v souladu s image znacky (dle toho zda se znacka
na trhu stavi jako masova ¢i niche), a také aby byla pripadné v souladu s odpovida-
jici legislativou, pokud takova v dané zemi existuje. Na stanoveni ceny ptlisobi fada
internich a externich faktort - naklady na vyrobu, firemni cile, konkurence, elastici-
ta poptavky, vladni regulace. Dale existuje rada strategii, které miiZe spolecnost
vyuzit pii uvedeni nového produktu na trh. Strategie tzv. lizdni smetany vyhovuje
produktu, ktery je novy, inovativni, je po ném velka poptavka a zdkaznik nemtize
vyhodnotit, zda je cena odpovidajici nebo ne. Firma si tak mtZe dovolit nastavit
vysokou cenu. Piikladem mtze byt napiiklad znacka Apple. Cilem firmy je vyuZit
cenové neelasticity poptavky pred tim neZ se objevi substituty. Postupem casu fir-
ma cenu snizuje. Strategie priniku na trh znamena, Ze firma na trh vstoupi s
extrémné nizkou cenou. Cilem je ziskat co nejvétsi trzni podil. UdrZeni nizkych cen
je na jednu stranu pro firmu narocné, ale na druhou stranu odrazuje konkurenci od
vstupu na trh. Trzni cena je vhodna pro trhy, kde existuje fada ekvivalentnich sub-
stitutd (napriklad trh s viinémi). Firma tedy musi stanovit cenu v linii s cenami
konkurenc¢nimi. Je tfeba ale vyhodnotit, zda trzni cena pokryje veskeré vyrobni,
distribu¢ni a marketingové naklady. Pokud nepokryje, mtze byt lepsi na trh viibec
nevstupovat. Dal$i metodou je metoda ziskové prirazky, kdy se sectou veskeré fixni
a variabilni naklady na jednotku a prida se ziskova prirazka. Tato strategie ale ne-
bere v potaz konkurencni prostredi na daném trhu a cena také nemusi odrazet
skutecné fixni naklady, nebot’ ty se méni s objemem produkce. Poptavkové oriento-
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vana strategie zahrnuje odhad poptavaného mnozZstvi pfi riznych cenach. Vyhod-
noti se tak cena, ktera firmé prinese nejvétsi profit. (Farrell, 2015)

4.2.4 Distribucni strategie

Dilezitym determinantem distribucni strategie je charakter produktu. Rychloob-
ratkové zbozi si povede 1épe v Siroké distribuci ve velkych retailovych retézcich,
zatimco u prestiZzniho a luxusniho zboZi je cilem udrzet u zdkaznikd vnimani jeho
exkluzivity, proto je vhodnéjsi spiSe uZzsi a selektivnéjsi distribucni sit. Volba distri-
bucni sité také vyraznym zpisobem ovliviiuje jiné aspekty marketingového mixu,
napriklad cenu ¢i marketingovou komunikaci. Naklady na marZi distribu¢niho ka-
nalu typicky tvori 20 - 50 % prodejni ceny a fada Fetézcl si urcuje jakou formu
marketingové komunikace je moZné na jejich platformé (socialnich sitich, v obcho-
dech, atd.) pouzit. Velkou hybnou silou na trhu je aktudlné rostouci vyznam e-
commerce. Nakupovani online se rozsirilo i na takové oblasti, které byly drive ex-
Kluzivné véci kamennych obchodt. Napiiklad nakup potravin, automobild ¢i viini.
Pti volbé distribucni sité je také vhodné se zamyslet nad cilovou skupinou, a kde se
bude tato skupina pfi nakupnim procesu nejspiSe pohybovat. Roli hraji také speci-
fické podminky trhu napriklad geografie ¢i infrastruktura. Volba distribu¢ni sité
predstavuje také volbu mezi pfimou spolupraci se retézci, a vyuzivanim prostied-
nikl. Pocet prostrednikd urcuje délku distribu¢niho kandalu. Dels{ distribu¢ni kanaly
byvaji typické pro masovou distribuci, ale byvaji také produktem historického vy-
voje (prikladem je napiiklad Japonsko). Dulezitou implikaci delsiho distribu¢niho
kanalu je vyssi cena pro koncového zakaznika. Firma se miiZe ze strategickych di-
vodld rozhodnout i pro exkuzivni spolupraci s jednim obchodnim partnerem,
napriklad s jednim distributorem. Distributor pak mtze dodavat exkluzivné jedno-
mu obchodnimu partnerovi, napriklad jednomu retailovému retézci. Tento postup
vétSinou prinasi vyrobci a distributorovi exkluzivni marketingovou podporu ze
strany Fetézce. Multikanalova strategie naopak zahrnuje vice distribuc¢nich kanald,
od e-commerce pies vlastni prodej, velkoobchody az po retailové retézce. Divodem
pro vyuZiti prostrednika, tedy distributora, na lokalnim trhu, je vétSinou jeho zna-
lost mistnich podminek a kontakty na dal$i obchodni partnery. Distributor také
miuZe sdilet ndklady na marketingovou podporu s vyrobcem. Mtze se lisit také mira
kontroly a spoluprace mezi vyrobcem a distributorem. (Hollensen, 2017)

4.2.5 Komunikacni strategie

Existuje nékolik riznych piistupli k marketingu na zahranicnich trzich, od vyuziva-
ni stejného produktového portfolia a stejné marketingové komunikace napfic
vSemi trhy azZ po adaptaci marketingové komunikace danému trhu.
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Uplna standardizace marketingové komunikace vét$inou neni moZn4, je tfeba
provést alesponn minimalni dpravy vzhledem ke kulturnim a jazykovym odliSnos-
tem. Casto naptiklad neni mozné pieloZit marketingova hesla z diivodd jazykové
bariéry nebo proto, Ze by slogan zahrani¢ni zadkaznici nepftijali. Kulturni specifika
komunikace se mohou tykat i barev nebo pouzitych modelli, modelek ¢i zvirat. Na-
priklad v Latinské Americe riiZova barva asociuje smrt. Pfi pouZiti ndzvu znacky c¢i
produktu pro vSechny zahrani¢ni trhy je treba premyslet, jak budou mistni nazev
vyslovovat, zda vysloveni nebude priliS sloZité nebo zda nema v mistnim jazyce
néjaky vyznam. Pokud by naptiklad prodejce nabytku Asko chtél vstoupit na Spa-
nélsky trh, musel by vazné zauvazovat o zméné nazvu nebot “Asko” foneticky zni
jako Spanélsky vyraz pro odpor nebo nechut. Zatimco “mist” v angli¢tiné znamena
mlha, v némciné znamena hntj a tak podobné. Adaptovana komunikace zcela pfti-
zplisobuje reklamni komunikaci mistnimu trhu. Komunikaci na trhu je treba
prizptsobit i dostupnym médiim v dané zemi, a jejich popularité, ktera se mize na
riznych trzich lisit. Na nékterych trzich mize byt silnéjsi televizni reklama, na ji-
nych online a na jinych zase osobni prodej. Cas vyhrazeny reklamam miize byt v
televizi omezen, napiiklad ve Francii nelze reklamy vysilat déle nez 4 hodiny denné.
Pokud se bavime konkrétné o arabskych zemich, je tieba brat v potaz jejich nabo-
Zenské zaloZeni a z toho vychazejici omezeni. V arabskych zemich tudiZ nejspiSe
nenajdeme billboard s modelkou v plavkach. (Kotler a Armstrong, 2004)

Pti tvorbé marketingové strategie pro dany trh je tieba zvaZzit nasledujici aspekty
a projit vSechny prislusné kroky: analyzovat situaci na cilovém trhu (trendy, vyvoj),
definovat potieby zadkaznik, definovat marketingové a reklamni cile, popsat cilovy
segment, vzit v potaz vnimani spotrebitelli (naptiklad kulturni specifika), definovat
zadouci sdéleni a prodejni argumenty pro produkt ¢i sluzbu, informovat se o pred-
chozich komunikacnich aktivitich na daném trhu a o konkurenci. V ramci
komunika¢niho mixu rozliSujeme reklamu, podporu prodeje, PR a pfimy marketing.
(Machkova, 2006) V praktické Casti této prace bych rada analyzovala, jaké konkrét-
ni komunikaéni nastroje vyuziva Dermacol v Ceské republice a v Saudské Arabii a
jejich kulturni odliSnosti.
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5 Metodicka vychodiska

V praktické casti prace bych se rdda zabyvala tim, jak tradi¢ni ¢esky kosmeticky
vyrobce Dermacol pristupuje k marketingovému mixu na zahrani¢nich trzich. V
tomto konkrétnim p¥ipadé budu srovnavat marketingovy mix v Ceské republice a
Saudské Arabii. Saudskoarabsky trh jsem si zvolila nebot’ ¢eska kultura, ovlivnéna
historii kifestanstvi, a z ného vyplyvajicich kulturnich hodnot, se v mnoha aspek-
tech lisi od saudské kultury ovlivnéné fundamentalistickym islamem.

Pro zakladni charakterizaci jednotlivych kultur jsem si zvolila teorii dimenzi na-
rodnich kultur Geerta Hofstedeho, jak byl popsany v kapitole 1. 4., nebot se jedna o
jednu z nejpouzivanéjSich metod a opira se o ni fada dalSich autord pojednavajicich
o mezikulturni komunikaci a marketingu. Po srovnani jednotlivych dimenzi téchto
dvou stati popiSu podminky na saudském trhu, které ovliviuji plisobeni zahranic-
nich firem na trhu, a to zejména z kulturniho hlediska. Dale porovnam
marketingovy mix spole¢nosti Dermacol na ¢eském trhu a na saudském trhu, a to z
hlediska portfolia produktii, ceny, distribuce a marketingové komunikace. Nejvétsi
dlraz je kladen na marketingovou komunikaci, kde se nejvice promitaji kulturni
rozdily. Budu hodnotit, jakym zpiisobem se promitaji jednotlivé kulturni dimenze
do marketingového mixu spolecnosti na téchto dvou odlisnych trzich. K identifikaci
rozdilti mezi marketingovym mixem spole¢nosti Dermacol v CR a v Saudské Arabii
mi poslouzily informace ziskané rozhovorem s pani Janou Cervinkovou, exportni
manazerkou spolec¢nosti Dermacol.
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5.1 Kulturni dimenze v Ceské republice

Obrazek 3: Kulturni dimenze v CR
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Zdroj: Hofstede Centre (2017)

Ceska republika dle Hofstedeho méreni vykazuje vy$e uvedena skére.

Rozpéti moci v CR dosahuje stfedni hodnoty (57). Tato hodnota nam k4, Ze lidé
spise akceptuji hierarchii ve spole¢nosti a své dané postaveni v této hierarchii. Exis-
tuje jista vzajemna zavislost vedoucich a podrizenych, a to jak na pracovisti, tak ve
skole i v rodiné (napt. mezi rodici a détmi). Ocekava se, Ze déti budou své rodice
poslouchat. Pievlada tucta k rodiclim a starSim. Na pracovisti velké rozpéti moci
zplisobuje pocit nerovnosti mezi nadiizenymi a podfizenymi. Popularni je centrali-
zace a lidé ocekavaji, Ze jim bude Tfeceno, jak se maji chovat. Cim véts{ je rozpéti
moci, tim je pravdépodobné mensi stredni tiida a zemé je celkové spiSe chudsi.
Mocni jsou privilegovani a jsou vZdy v pravu.

CR déle dosahuje stupné 58 v mite individualismu. Znamena to, %e jsme spole¢-
nosti spisSe individualistickou, kde se lidé staraji zejména sami o sebe a své nejblizsi.
Mezi rozpétim moci a mirou individualismu existuje vztah. Zemé s velkou vzdale-
nosti moci maji tendenci k vétSimu kolektivismu, zatimco zemé s malou vzdalenosti
moci maji tendence k individualismu. Zajimavé tedy je, Ze ¢eska spolecnost se to-
muto pravidlu ¢astecné vymyka. Jedna se o spoleCnost spise s vétSim rozpétim moci
a spiSe individualistickou. V kolektivistickych spole¢nostech hraje vyznamnou roli
rodina, a to Siroka rodina, nejen rodina nuklearni. V individualistickych spoletnos-
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tech nenf nezvyklé, Ze déti odchazi brzy z domu a omezi s rodinou vyrazné kontakt.
Déti se uci myslet spiSe v kontextu “ja” nez “my” jak je tomu v kolektivistickych spo-
le¢nostech. V individualistickych spole¢nostech prevaZuje spiSe komunikace s
nizkym kontextem. Hlavnim zdrojem informaci v takové spolecnosti jsou média,
spiSe nez socialni sité v kolektivistickych spole¢nostech.

Hodnota 57 indikuje spiSe maskulinni spolec¢nost, kde lidé “Ziji, aby pracovali” a
konflikty jsou feSeny oteviené. Diilezity je Uispéch a postaveni ve spolecnosti. Soci-
alni role jsou v maskulinnich spole¢nostech jasnéji odliSeny. V maskulinnich
spolecnostech je kladen diiraz na uspéch a pokrok. Muzi musi byt typicky “muzni”,
tedy tvrdi a ambiciézni. Zeny maji byt jemné a pecujici. V pripadé ¢eské spoleénosti
se jednd o spiSe stiedni hodnotu, tudiZ genderové stereotypy nejsou natolik vnima-
né jako napriklad v arabskych spole¢nostech. Femininita a maskulinita se projevuje
také v nakupovani. V maskulinnich spole¢nostech je naptiklad nakupovani auta
Cisté zalezitosti muze. V maskulinnich spolecnostech je dilezité vlastnictvi luxus-
nich statk, které pozveda statut jedince ¢i rodiny. Konflikty se maji v maskulinni
spolecnosti resit pifimym stretem, kdy vyhrava silnéjsi.

Hodnota 74 znaci spolecnost, ktera silné preferuje vyhnout se nejistoté. Takova
spolecnost uzkostlivé Ipi na zavedenych pravidlech a tradicich a odmita neortodox-
ni chovani a ideje. Lidé v takovych spole¢nostech tvrdé pracuji, dbaji na normy a
preciznost. Jistota a bezpe¢i jsou prioritou. Cim je spole¢nost tizkostnéjsi, tim je
expresivnéjsi, napiiklad je pripustné zvySovat hlas. Lidé v zemich se silnym vyhy-
banim se nejistoté tak mohou pulsobit nepokojné az agresivné. Takova kultura
nema rada nejednoznacné situace a dvojsmysly. Lidé preferuji jasnou strukturu a
predvidatelnost.

Ukazatel dlouhodobé vs. kratkodobé orientace pro Ceskou republiku ma hodnotu
70, coZ znaci pragmaticnost nasi kultury. Orientujeme se tedy spiSe na budoucnost.
Jsme vytrvalejsi a snazime se dopracovat k pozadovanym vysledklim, i kdyZ to bude
trvat déle. Jsme Setrni a dobte zachazime se zdroji. Snadno adaptujeme nase tradice
novym podminkam.

Posledni ukazatel tzv. pozitkarstvi o hodnoté 29 ukazuje na zdrzenlivou spolec-
nost. Takova kultura ma sklony k cynismu a pesimismu, neprisuzuje velkou
dtlezitost volnému ¢asu a omezuje uspokojeni svych potteb. Clenové takové kultu-
ry maji silny smysl pro povinnost a vidi pozitkarstvi jako néco Spatného. (Hofstede
centre, 2017)
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5.2 Kulturni dimenze v Saudské Arabii

Obrazek 4: Kulturni dimenze Sadska Arabie versus
Ceska republika
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Na vyse zobrazeném grafu vidime srovnani kulturnich dimenzi v Ceské republice s
kulturnimi dimenzemi v Saudskoarabském kralovstvi, které budou v praktické casti
této prace predmétem srovnani co do obchodni strategie spole¢nosti Dermacol. Na
grafu vidime, Ze hodnoty jednotlivych ukazatell nalezicich Saudskoarabskému kra-

vrs v o7

lovstvi (svétle modré) se od Ceské republiky z vétsi ¢asti lisi.

Vyrazné vyssi hodnota (95) se nachazi u rozpéti moci, coZ znameng, Ze z velké
c¢asti vSichni akceptuji své misto v hierarchii spolecnosti a respektuji autority.

Vyrazné nizsi hodnoty (25) dosahuje Saudska Arabie u ukazatele individualismu.
CoZ znameng, Ze tamni kultura je prevazné kolektivisticka narozdil od ¢eské indivi-
dualistické spolecnosti. Jednotlivci odvozuji svoji identitu od skupiny, do které
patii, a v ramci skupiny zodpovidaji jeden za druhého. Vice se dba na reputaci a

vztahy v zaméstnani mimikujif vztahy v rodiné.

Maskulinita je vyhodnocena vyssi hodnotou 60, tudiZ spolecnost mtliZze byt pova-
Zovana za maskulinni, stejné jako ¢eska spole¢nost. Dlraz je tedy opét kladen na
soutézivost a postaveni ve spolec¢nosti. Maskulinita spole¢nosti se mimo jiné odrazi
ve vztahu k naboZenstvi. Maskulinni kultury uctivaji spiSe ptrisné, neoblomné Bohy.
Pravidla se musi dodrZovat a ctit. Vztah k Bohu je dtlezitéjsi nez vztah k bliznim, na
rozdil od femininnich spolec¢nosti. Je také kladen diraz na asimilaci pristéhovalct,
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zatimco ve femininnich spolecnostech se maji pristéhovalci spiSe integrovat. Mezi-
narodni konflikty se resi bojem a silou a chudé zemé se maji postarat samy o sebe.
MuZi maji v maskulinnich spole¢nostech lepsi postaveni neZ Zeny.

Hodnota tendence vyhybat se nejistoté je mirné vy$si neZ v Ceské republice (80),
tudiZ také zde prevlada inklinace k pevnému radu a jasné stanovenym pravidlim.
Takova kultura hiife prijima inovace. Co je odli$né, je vnimano jako nebezpecné. Z
marketingového hlediska se tedy da predpokladat, Ze zahrani¢ni firmy a znacky
budou mit vstup na trh ztiZeny. Prijeti novych technologii je také pomalejSi nez v
jinych kulturach, naptiklad ve vztahu k e-commerce. V reklamé se spiSe nepouZziva
humor jak je tomu ve spole¢nost co akceptuji nejistotu (napriklad Dansko). Co do
nakupovani, si spolecnosti vyhybajici se nejistoté vice ceni kvality, preferuji proto
naptiklad balenou vodu ptfed vodou z kohoutku a doméci jidla pted jidly hotovymi.
Takové kultury také vice hledi na Cistotu, tedy pouZivaji vice kosmetiky, deodoran-
th, vlni, atd. Ne nadarmo je Saudskoarabské kralovstvi jednim z nejvétsich trhi v
oblasti viini. Z hlediska statni moci se ob¢ané o politiku prilis nezajimaji a obCansky
protest je potlacovan. Spolec¢nost je konzervativni. Spolec¢nost vyhybajici se nejisto-
té miiZe mit xenofobni, nacionalistické a fundamentalistické tendence.

Ukazatel dlouhodobé orientace dosahuje pro Saudskoarabské kralovstvi hodnoty
36, tudiZ vyrazné méné nez v Ceské republice (70). To znadi, Ze saudska spole¢nost
je spolecnost normativisticka, ktera klade dliraz na tradice a na zménu pohlizi spiSe
s nediivérou. Takova spolecnost prilis nemysli na budoucnost a preferuje rychlé
vysledky. Zabyva se do velké miry statusem a zachovani si “tvare” ve spoleCnosti.
Nabozensky fundamentalismus je spojen s kratkodobou orientaci spole¢nosti. Za-
timco kiestanstvi nastoupilo cestu k modernizaci jiZ pred staletimi, islam zejména v
chudsich zemich uvizl v tradicionalismu. Zemé, které zbohatly na ropném priimys-
lu, jako Saudska Arabie, jsou otevienéjsi modernizaci.

Ukazatel pozitkaistvi dosahuje vy$si hodnoty (52) neZ u Ceské republiky (29).
Jedna se o stiedni hodnotu, ktera nema velkou vypovidaci schopnost. Spolecnost by
tudiZ mohla preferovat poZitkarstvi i zdrZenlivost. (Hofstede centre, 2017)

5.3 Saudskoarabské kralovstvi - analyza trhu

V této kapitole nastinim povahu saudského trhu a charakteristiky jeho spotiebitelt
(resp. spotrebitelek) vcetné kulturnich specifik, které ovliviiuji vstup a plisobeni

zahranic¢nich firem na saudském trhu.
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5.3.1 Zakladni demografické ukazatele

Ze zakladnich demografickych ukazatelli je vhodné ve struc¢nosti zminit, Ze popula-
ce Saudskoarabského kralovstvi se pohybuje okolo 30 mil. obyvatel. Co do pohlavi
mirné prevladaji muzi (56,5 %). 90 % obyvatelstva jsou Arabové, nicméné tento
udaj nema velkou vypovidajici hodnotu, nebot nezapocitava radu cizinct dlouho-
dobé zijicich a pracujicich v Saudské Arabii. Velky vliv na kulturu spolec¢nosti ma
islamské nabozenstvi. V naboZenskych otazkach se jedna o spolecnost velmi orto-
doxni, jsou zakazany projevy jinych naboZenstvi (symboly, tiskoviny, obrady,...) na
vefejnosti a vyznavaci jinych naboZenstvi ani nejsou registrovani, neni tedy znam
jejich pocet (mluvi se o cca 1 mil. krestani). VétSina populace vyznava
wahabistické pojeti islamu. Meziro¢ni rist HDP se pohybuje okolo 3,4 %, rist
inflace spotrebitelskych cen je zhruba 2,7 % a mira nezaméstnanosti pro rok 2015
je 11,5 %. (MZV CR, 2017)

Saudska Arabie nemé Ustavu v zapadnim smyslu. Ustavou je Koran. Postaveni
Zen ve spolecnosti je nerovné, v mnoha smyslech Ziji oddélené od muzi. Nicméné
postupné se postaveni Zen zlepSuje. V roce 2015 poprvé mohly ve volbach volit a
také kandidovat Zeny. Zeny se tak v saudské spole¢nosti postupné stavaji dynamic-
kou a hybnou silou, a to nejen v kupnim slova smyslu. (Alhedhaif et al, 2016)

5.3.2 Cesta ke konzumni spolecnosti

Druha polovina 20. stoleti byla charakterizovana rozmachem konzumné orientova-
nych spole¢nosti. Tento trend postoupil ze zapadu aZ do Japonska jiz v 60. letech
minulého stoleti. Jedna se o spolec¢nosti, které vidi spotiebu jako cestu k osobnimu
Stésti, spolecenskému postaveni a dspéchu. Tento trend se rozsiril i do arabskych
spoleCenstvi. Rozhodujicim faktorem pro rozvoj Saudské Arabie bylo objeveni rop-
nych loZisek v roce 1938. Od té doby se Saudska Arabie postupné stala dokonce
jednou z nejvice spotiebnich spolec¢nosti na svété. Stejné jako rada dalSich zemi
byla Saudska Arabie ovlivnéna zdpadnim konzumnim zpisobem Zivota skrze mé-
dia, marketingové kampané a rozvijejici se informacni technologie. Zapad, tedy
zejména USA, se stal jakymsi ukazatelem trendli ve spotiebé pro zbytek svéta,
vCetné arabskych zemi. Ostatni zemé se tedy snaZi napodobovat spotiebni chovani
americkych obcant. V honbé za mezinarodnim statusem, Saudska Arabie investuje
do modernizace a je zavisla na importu zadpadniho zboZzi. VSe zapadni je vnimani
jako trendy a moderni, od obuvi pres vliné az po luxusni zbozi, které je atraktivni
zejména pro arabskou mladez. Napodobovani je tedy klicem spotiebniho chovani
(nejen) v Saudské Arabii, kde se diky kolektivistickému charakteru tamni spolec-
nosti trendy Sifi rychlosti pozaru, nebot ¢lenové saudské spolecnosti maji silné
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tendence napodobovat ostatni. Ackoliv se tedy arabska kultura miiZe zdat diamet-
ralné odliSnda od kultury cCeské ¢i evropské, vzorce spotiebniho chovani jsou
podobné. Celosvétové Sifeni reklamy totiz, jak jiz bylo zminéno, podporuje kulturni
homogenitu a tim i homogenitu spotiebniho chovani napti¢ rliznymi kulturami.
Televize a reklamni strategie nadnarodnich spole¢nosti tak hraly zasadni roli pfti
vzniku arabského konzumerismu. Respektujic kulturni specifika arabského svéta,
priliv konzumerismu znamenal ptinos pro muslimské Zeny, pro které zacaly vzni-
kat zvlastni sekce na sezeni v restauracich ¢i butiky pristupné pouze Zenam. Vznik
konzumni arabské spolec¢nosti znamenal také posileni stiedni tridy. Jak jiZ bylo
zminéno, s ekonomickym rozvojem arabské spolec¢nosti, ktery zaméstnal muze, se
posilila také rozhodovaci pozice Zen, které ziskaly vétsi vliv na rodinné nakupy.
Arabské Zeny jsou tak atraktivni cilovou skupinou, nebot jsou snadno ovlivnitelné
médii. Kosmeticky trh, ktery je pro tuto praci relevantni, je v Saudské Arabii velmi
rozvinuty. Spotiebitelé utraceji za kosmetiku, stylisty i lazné. Na trhu jsou pritomny
velké, nadnarodni spolecnosti. PéCe o plet a vlasy tvori nejvétsi podil tohoto sekto-
ru. (Assad, 2007)

5.3.3 Kosmeticky trh v Saudské Arabii

Saudsky kosmeticky trh je nejvétsi na Blizkém vychodé. Saudsky trh zaznamenal
vyrazny narist v roce 2014 spojeny mimo jiné s nastupujici mladou generaci. Roz-
voj sektoru krasy a osobni péce je podminén Sirokou siti obchodli v obchodnich
centrech, saloni, 1ékaren, supermarketii, hypermarketi a trzist, kde vSude se kos-
metika v Saudské Arabii prodava. Za poslednich pét let se trh s kosmetikou zvétsil
az desetkrat. K tomu prispiva i velka kupni sila obyvatel v kombinaci s Sirokou na-
bidkou sortimentu.

Rozhodovani o nakupu ovliviiuje fada faktort, mezi nimi znacka, vlastnosti sa-
motného produktu, cena, servis spojeny s produktem, propagace, prostredi
obchodu, apod. V roce 2015 byla provedena zatim prvni studie tohoto typu v Saud-
ské Arabii zkoumajici vliv téchto sedmi hlavnich faktort na rozhodovani saudskych
zakaznic pri ndkupu kosmetiky. 78,7 % respondentek bylo ve véku 20 - 34 let, 72
% mélo bakalarsky titul, coZz ukazuje na vysoce informovana nakupni rozhodnuti.
Celkem odpovidalo 75 respondentek.

STRANA 43



Obrazek 5: Faktory ovliviiujici saudské spotrebitelky

Null Factor Average | Std.Dev.| t-stat p Value Conclusion
Hypothesis imml:tance
rating
HO-1 Product quality 3.27 1.301 15.11 2.56E-24 | Reject HO-1
HO0-2 Design or Features 321 1.321 14.49 2.65E-23 | Reject HO-2
H0-3 Brand name 2.81 1.368 11.46 461E-18 | Reject HO-3
HO-4 Store environment 3.11 1.429 12.79 2.02E-20 | Reject HO-4
HO-5 Service quality 335 142 1433 4.80E-23 | Reject HO-5
H0-6 Advertising & promotion 3.34 1.309 15.48 6.53E-25 | Reject HO-6
HO-7 Price of the product 3.26 1.38 14.18 8.50E-23 | Reject HO-7

Zdroj: Alhedhaif, 2016

V této tabulce vidime ve tretim sloupci primérnou dtileZitost jednotlivych faktori
ovliviiujicich nakupni rozhodovani saudskych spotiebitelek, resp. jejich loajalitu
kosmetické znacce. VSechny faktory maji podobnou dtleZitost, vyraznéji se lisi jen
dilezitost jména znacky, kterd byla vyhodnocena jako nejméné podstatny faktor.
Vyzkum dale napftiklad ukazal, Ze v ramci vlastnosti kosmetického produktu jsou
nejdilezitéjSimi vlastnostmi jeho trvanlivost a jednoduchost pouZzivani. Velmi dile-
Zité je také prostredi obchodu a ochota a slusSnost persondlu. Diilezitym faktorem
jsou také slevy a dalsi promo aktivity. Cena je téZ podstatna pro rozhodovani za-
kaznic, nicméné se ukazalo, Ze je méné dulezita pro nakup dekorativni a pletové
kosmetiky nez napiiklad pro nakup lakt na nehty. Logicky se u tohoto typu produk-
tl projevuje vétsi loajalita k urcité znacce ¢i znackam. 54,7 % dotdzanych pouziva
najednou rizné znacky pletové kosmetiky, nejpopularnéjsi jsou Clinique a Olay. Co
se tyce dekorativni kosmetiky, nejoblibenéjsi znacky jsou naptiklad M.A.C. ¢i Se-
phora. Vyzkum prokazal, Ze saudské spotrebitelky maji tendenci byt loajalni
vybranym znackam, ackoliv pouzivaji i vice znacek najednou. V oblasti dekorativni
a pletové kosmetiky maji mensi tendenci experimentovat nez v oblasti parfémi ¢i
vlasovych produktd. (Alhedhaif, 2016)

5.3.4 Distribu¢ni sit’ v Saudské Arabii

Retail hraje dilezitou roli v ndrodni ekonomice Saudské Ardbie. Od pocatku 21.
stoleti Saudska Arabie povoluje FDI tedy primé zahrani¢ni investice v retailu, coz
umoznilo vstup na trh gigantiim jako je IKEA nebo Carrefour a zmirnilo ekonomic-
kou zavislost Saudské Arabie na ropném primyslu. Primymi zahrani¢nimi
investicemi rozumime vstup firmy na trh formou investice, napriklad do vyroby,
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vyzkumu ¢i distribuce. Firma tak ziskava pti vstupu na novy trh fadu vyhod, acko-
liv také nese urcita rizika. (Kotler a Armstrong, 2004)

65 % retailového trhu tvoii nepotravinarsky sektor. Na trhu piisobi predevsim
rodinné podniky, které postupuji strategii fransizingu a exkluzivity ve spolupraci se
znadmymi zahrani¢nimi znac¢kami. Dale na trhu plsobi velké nadnarodni retézce a
mali podnikatelé, ktefi vlastni jeden ¢i vice obchodt. Ti i presto tvofi vyznamnou
¢ast trhu, protoZe mohou nabidnout velmi konkurenceschopné ceny. Tito mali
prodejci jsou na druhou stranu negativné ovlivnéni vstupem nadnarodnich fetézci
na trh, proto nékteri z nich museli svoji ¢innost pod timto tlakem ukoncit. Do bu-
doucna je ocekavan narast retailového sektoru, a to diky kupni sile, kterou
predstavuje tzv. “zlatd” arabskd mladeZ, ktera je, jak bylo feceno, silné ovlivnéna
zapadni kulturou konzumerismu. Tato generace ma vyssi vzdélani, vyssi prijmy a
finan¢né narocnéjsi Zivotni styl neZ generace predchozi. Stale vétsi ¢ast populace se
také stéhuje do mést, roste priimérnd hruba mzda a stabilizuji se statni vydaje.
Vznika tak poptavka po Sirsi nabidce, lepsi kvalité produkt a zahrani¢nich znac-
kach. Pozitivni dopad na narodni ekonomii mél také vstup Saudské Arabie do
Svétové obchodni organizace. Saudsky retailovy trh je ovlivnén také velkou casti
nearabské populace, ktera do Saudské Arabie prisla za praci a vydélkem. Saudska
Arabie je v dnesni dobé v podstaté zavisla na zahrani¢ni pracovni sile, ktera v roce
2011 tvorila 58 % veskeré pracovni sily. Tak velka skupina zdkazniki tudiz ovliv-
nuje poptavku. Tito zakaznici byvaji vice citlivi na cenu. Reaguji spiSe na slevy, akce,
darky k ndkupu, apod. neZ na znamé, luxusni znacky. Velky vliv na saudsky trh ma
také tzv. nabozensky turismus, se kterym se poji statni investice do infrastruktury,
které ovliviiuji i mistni retailovy segment. Ackoliv velké nadnarodni hypermarkety
a supermarkety na trh jiz pronikly, mensi obchody tzv. bakaly, obdoba ceskych ve-
Cerek, si neustale drzi vyznamny trzni podil (okolo 50 %). Ackoliv prvky zapadnich
distribuc¢nich modeli jsou v Saudské Arabii na vzestupu (napiiklad vystavba dal-
Sich obchodnich center, investice do business center, infrastruktury, atd.), v cesté
pokroku stale stoji fada kulturnich omezeni. Napriklad zminéna obchodni centra
jsou vétsSinou pouze “rodinné orientovand” coz znamena, Ze po vétSinu tydne je
vstup mladym muZim do obchodnich center zakazan, zadkaz rizeni pro Zeny omezu-
je jejich nakupni moZnosti, apod. Do budoucna by se retailovy sektor mél soustiedit
na generaci Y a generaci mileniald, ktera se diametralné odliSuje od piredchazejicich
fundamentalistickych generaci. Je vice oteviend modernizaci a inovaci nebo ji do-
konce vyZaduje. (Randheer et al, 2014)
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6 Dermacol

Historie spole¢nosti Dermacol sahd do poloviny minulého stoleti. Jedna se o tradic-
velkému zajmu a dspéchu u ceskych zakaznic, které maji tendenci byt velmi kon-
zervativni.

V 60. letech minulého stoleti se Filmstudio Barrandov v Praze spojilo s Ustavem
1ékarské kosmetiky a vznikla tak hodnotna spoluprace expertti na filmovy make-up
a specialistii na kosmetiku postavenou na lékarskych principech. Tak vznikl jeden z
prvnich krycich make-upt na svété, ktery je dodnes neprodavanéjSim vyrobkem
znatky Dermacol. Tvori az 60 % exportu. Ostatni dekorativni kosmetika tvofi cca
25 % exportu a zbyvajicich 15 % si mezi sebou déli pletova, télova a slunecni kos-
metika. (Cervinkova, 2017)

Make-Up Cover byl tak uspésny, Ze jej v roce 1969 zacaly pouzivat i hollywood-
ské hvézdy. Dermacol je jednou z nejuspésnéjsich znacek dekorativni kosmetiky v
Ceské republice. O tom svéddi, Ze priimérné kazdy ¢tvrty prodany make-up v CR je
pravé od znacky Dermacol. Dermacol se ovSem nevénuje jen dekorativni kosmetice.
Nabizi také péci o plet’ (denni, no¢ni krémy, séra, odlicovace, peelingy, apod.), péci o
télo (peelingy, télova mléka, balzamy, oleje, krémy na ruce i télovy make-up), slu-
necni kosmetiku a nové dokonce i viiné. Kazdy paty prodany piipravek na zpevnéni
Ceské republiky je Dermacol distribuovan do vice nez $edesati zemi ze viech mak-
roregionti. Znacku Dermacol tak najdeme v Severni i JiZzni Americe, Evropé, Severni
Africe, na Blizkém vychodé, v Rusku a nejnovéji i v Asii. Znacka Dermacol klade di-
raz na vysokou kvalitu a implementaci nejnovéjSich poznatki kosmetologie ve
svych produktech. VétSina produktii je hypoalergennich a jsou vyvijeny pod dozo-
rem Statniho zdravotniho ustavu v Praze. Specidlné vyvinuté ucinné latky jsou
vyrabény v Cechach, Italii, §panélsku, Francii, Némecku ¢i Japonsku. Produkty
nejsou testovany na zviratech. (Dermacol, 2017)

Spolecnost vlastni tovarnu pobliZ Brna zhruba se stovkou zaméstnanci. V roce
2010 ve firmé koupila 70% podil britska firma McBride. (Lidovky, 2010)

6.1 Produkt

V této podkapitole budu analyzovat rozdily mezi portfoliem produktd spolec¢nosti
Dermacol v Ceské republice a v Saudské Arabii.
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6.1.1 Produkt v Ceské republice

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Dermacol je ¢eskou vyrobni spolecnosti, jeji portfo-

lio produktti je u nas nejsirsi (stejné jako distribucni sit. Portfolio zahrnuje:

o dekorativni kosmetiku - produkty na o¢i, tvar, vlasy, rty, nehty,

e péci o plet - denni, nocni, o¢ni krémy, Cistici mléka, gely, odlicovace, peelingy,
intenzivni séra, pletové masky, bélici radu,

e péci o télo - mydla, télova mléka, télové gely, télové balzamy, peelingy, sprchové
gely, krémy na ruce, krémy na nohy, télové oleje, sprej na nohy, télovy make-up,

e slunecni kosmetiku - pletové krémy, vlasové spreje, télova mléka, télové gely a
balzamy, sprchové gely (po opalovani),

e parfémy - 14 typt viini, vétSinou kotfenéné ovocného ¢i kvétinového charakteru.
(Dermacol, 2017)

vivs

ny, extrémné kryci Make-up Cover, na kterém byla znacka Dermacol postavena a
jeho prostrednictvim znacka pronikla i na fadu zahranic¢nich trhii. Tento make-up
je vhodny zejména na foceni ¢i vecerni akce, nebot je hutnéjsi a tézsi konzistence.
Proto byl popularni i u hollywoodskych hvézd. S timto make-upem pronikla znacka
Dermacol i na zapadni trhy, do USA. Prilom nastal v momenté, kdy na make-up
udélala recenzi Tati, americka vloggerka s tfemi miliony odbérateld na Youtube.
Video ziskalo vice neZ milion zhlédnuti. Co do odstini make-upu jsou v CR popular-
néjsi spiSe odstiny mirné opalené pleti. Liceni u Ceskych Zen byva spise lehci a
plisobi prirozené, coz hraje roli pti vybéru ocnich stint ¢i rtének, kde hraji prim
spise “nude” odstiny. (Cervinkova, 2017)

Obrazek 6: Dermacol Make-Up Cover

DERMACOL:

FILMSTUDIO BARRANDOV PRAGUE
(@ )

MAKE-UP COVER

Zdroj: Dermacol, 2017
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Co se tyfe produktové portfolia spole¢nosti Dermacol v Ceské republice
z pohledu Hofstedeho kulturniho dimenzi, vidime zde jasné kolektivistické tenden-
ce, ackoliv Ceskd republika je dle naméfené hodnoty ukazatele mirné vice
individualisticka. Stale se vSak pohybuje okolo stiednich hodnot, proto neni tako-
vym prekvapenim, Ze znacka Dermacol se tési popularité diky tomu, Ze se jedna o
velmi rozsirenou znacku s dlouhou historii. V tom miZeme u Ceskych spotiebitelt
vidét kolektivistickou tendenci nasledovat masové trendy, tudiZ preferovat masové
znacky jako je Dermacol. Dlouhodoba orientace Ceské kultury napovida, Ze cesti
spotrebitelé budou spiSe otevieni inovacim. Proto znacka Dermacol slavi na ¢eském
trhu Uspéchy s inovativnimi produkty jako je tfeba Wet & Dry Powder, ktery si po-

piSeme v dalsi podkapitole.

6.1.2 Produkt v Saudské Arabii

V Saudské Arabii je k dispozici témér kompletni portfolio produktt znacky Derma-
col stejné jako v Ceské republice. Nejprodavanéjsi je zde také dekorativni
kosmetika a znaCka Dermacol je pomérné hodné oblibena. Saudska Arabie je pro
znacku Dermacol nejvynosnéjSim exportnim, a tim padem i nejvynosnéjSim arab-
skym trhem. Nejvice kulturnich odliSnosti miiZeme najit v pouZivani a oblibenosti
dekorativn{ kosmetiky v Saudské Arabii ve srovnani s ¢eskym trhem.

Nejprodavanéjsimi produkty za rok 2016 v Saudské Arabii byly:
e Make-up Cover,
o Satin Make-Up Base,
o Compact Powder With Lace Relief,
e 16h Lip Colors,
e 24h Control Foundation,
o Matt Control Make-Up,
e Acnecover Powder,
e Acnecover Make-Up,
e SUN cream SPF50,
« Invisible Fixing Powder. (Cervinkova, 2017)

Vzhledem k tomu, Ze v Saudské Arabii je rozsifeno u zen noSeni muslimského
$atku, je krasa tvare a péce o ni velmi diileZita. Dokonaly a na nase poméry nékdy az
prilis vyrazny make-up je jednim z nejdilezitéjsich atributli Zeny. Dermacol nabizi
témto zakaznicim cenové dostupnou kosmetiku vysoké kvality. Make-Up Cover je
na tomto trhu bezkonkurenc¢nim cislem jedna, nebot poskytuje dokonalé kryti, a
diky vyraznému krycimu efektu také v Saudské Arabii tolik Zadany svétly odstin
pleti. V tomto se poptavka lisi od Ceské republiky a projevuje se zde jasny kulturni
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vliv, kdy se zakaznice snaZi pribliZit evropskému svétlému odstinu pleti. Prodeje
Make-Up Cover v Saudské Arabii tvori 90 % vSech prodejti. Dalsi dekorativni kos-
metika tvori zhruba 6 % a 4 % patfi ostatni kosmetice - pletové, télové, vlasové ci
slunec¢ni. Z arabskych trhli dokonce vzesSel pozadavek na vytvoreni jesté svétlejSich
odstini make-upu, a které jsou aktualné vyvijeny Dermacolem specificky pro tento
trh. Tyto odstiny budou nicméné dostupné i na ¢eském trhu pro obchodni partnery,
ktefi o né projevi zdjem. Saudsky distribu¢ni partner garantuje urcity minimalni
odbér vyvijeného produktu pro pripad, Ze by jiny trh o néj nemél zajem. Pri pohle-
du na nabidku odstinii ne ceském webu dermacolcz a arabské verzi webu
ar.dermacolcosmetics.com nicméné vidime, Ze nabidka neni na tolik odlisSna. Ne-
smime totiZ zapomenout, Ze diky ropnému bohatstvi v Saudské Arabii Zije fada
cizinc. MliZeme tedy v nabidce najit vSe od svétlych azZ po tmavé odstiny pleti (tedy
s vyjimkou nejtmavsich odstint pro zdkaznice negroidniho typu). Nejpopularnéjsi
ale jsou svétlé odstiny, specifictéji odstiny 207 a 208 (dva nejsvétlejSi odstiny zleva
na obrazku nize). (Cervinkova, 2017)

Obrazek 7: Odstiny produktu Make-Up Cover - ¢esky trh (vlevo) versus
arabsky trh (vpravo)

Vyberte si V43 odstin: sl golaal

Zdroj: Dermacol (2017)

Specialné na zakladé pozadavku arabskych trhii byl vyvinut i produkt Wet & Dry
Powder, tedy pudr s krémovou texturou, ze kterého se po aplikaci malého mnozZstvi
vody stava make-up. Tento typ produktu se stal velmi popularnim na arabskych
trzich a distributor si proto vyZadal od znacky Dermacol vyvinuti tohoto produktu.
Produkt je nicméné dostupny i na dal$ich trzich véetné toho ceského. (Cervinkova,
2017)

Znacka Dermacol drive také neméla vlasovou kosmetiku. Ta byla vyvinuta na za-
kladé pozadavkl arabského trhu, ktery je typicky spojenim kadernického s
kosmetického salonu. Aby tedy byla znacka pritomna v obou sektorech, byla vytvo-
Fena vlasova kosmetika, konkrétné barvy na vlasy urcené pro salény nikoliv pro
bézny prodej. Tato vlasova kosmetika neni dostupna v Ceské republice, je uréena
pouze pro exportni trh, zejména pravé arabsky trh. Jedna se o velkd, profesionalni
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baleni pouZitelna pouze v salénech. Na cesky trh se znacka s touto kosmetikou za-
tim nesnaZila proniknout, nebot je na ném dobte zakotvena konkurence, naptiklad
znackou Wella, ktera je v salénech zavedena jiz delsi dobu. (Cervinkova, 2017)

Jak mizeme vidét na webu ar.dermacolcosmetics.com, obaly jednotlivych pro-
dukti vétSinou nejsou upravovany specidlné pro arabsky trh. Primarnimi jazyky
jsou stale CeStina a anglictina. Grafické zpracovani obali zlistava také vétSinou stej-
né, nebot je kulturné pomérné neutralni. Vyjimkou je vodéodolny zkraslujici télovy
make-up, na jehoz obale jsou vyfoceny nohy modelky od bokti dolti. Pro arabsky trh
byla vytvorena verze, kde jsou nohy modelky zobrazeny pouze od lytek niZe.

Obrazek 8: Universalni obal télového make-upu vs. varianta pro
arabsky trh (vpravo)

Dermacol Dermacol
@erfec{

BODY MAKE-UP

Télovy zkraslujici make-up

Zdroj: Dermacol (2017)

DalSim specifickym pozadavkem arabskych trh na prodavanou kosmetiku jsou
teplotni testy, coZ vyplyva z naro¢nych teplotnich podminek v arabskych zemich.
Klasické make-upy v tak vysokych teplotach neobstoji, Make-Up Cover diky své
vodéodolnosti odola i velkému horku a vlhku. Teplotni poZadavek se tykal i vyvoje
novych tuzek na oci, které se nejvice prodavaji pravé na exportnich arabskych tr-
zich, proto tam byly i testovany a také prosli teplotnimi testy. Veskera kosmetika
pro arabské trhy je testovana na funk¢nost az do padesati stupna Celsia. V teplot-
nich testech napftiklad selhaly balzdmy na rty, zadny vyrobce nebyl schopen
poskytnout pozadované testy, proto alespon zatim nejsou na arabské trhy dodava-
ny. Dilezita je pro arabsky trh také vodéodolnost produktd, kdy se rozliSuje mezi
“water-resistant” a “waterproof”, coZ ¢esStina nerozlisuje. “Water-resistant” zname-
na pouze odolnost proti potu, ale neni mozné se s takovym make-upem jit
vykoupat. Make-Up Cover je “waterproof”. Saudsky trh je také velmi zaméren na
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trendy. Saudsky distributor poskytuje spole¢nosti Dermacol fadu typi na to, co je
na daném trhu moderni. Aktualné je velkym trendem tprava obo¢i a vznikaji pro-
dukty typu pudri ¢i dokonce fasenek na oboci. DalSimi trendy na arabském trhu
jsou atypické konzistence make-upi naptriklad pénové ¢i uplné tekuté make-upy ve
formé vodicky. Vyvijeji se i nové odstiny barev na vlasy.

V tendenci nasledovat nejnovéjsi trendy, miiZeme opét vidét kolektivisticky cha-
rakter kultury, kdy spoleCensky status a uznani druhych hraje vyznamnou roli pri
nakupnim procesu. Proto jsou téZ popularni zapadni evropské znacky. Produkt ces-
kého, tedy evropského ptlivodu, je pro saudské zakaznice zarukou kvality. Velmi
kolektivisticky charakter saudské kultury téZ vysvétluje, proc¢ jsou natolik vlivné
blogerky jako marketingovy nastroj. O tom ale vice v podkapitole marketingové
komunikace. Silnd tendence vyhnout se nejistoté u této kultury také vysvétluje,
pro¢ saudské zakaznice preferuji vysoce kvalitni produkty a nechtéji riskovat na-
priklad s asijskymi produkty, které jsou vnimané jako nekvalitni.

6.2 Distribuce

V této podkapitole se budu vénovat analyze distribu¢ni sité zna¢ky Dermacol v Ces-
ké republice a porovnavat ji s distribucni siti v Saudské Arabii.

6.2.1 Distribuce v Ceské republice

vvvvv

bucni sit, Sirsi nez v jinych zemich. Znacka ma na trhu Siroké zastoupeni. Najdeme ji
v drogériich (dm, Rossmann, Teta), hypermarketech, supermarketech (napt. Globus
¢i Tesco), dokonce i v 1ékdrnach a kosmetickych salonech a mensich nezavislych
prodejnach. V roce 2015 byly otevieny tii monobrandové prodejny Dermacol, v
Praze v obchodnim centru Quadrio, Palladium a Chodov.

Monobrandové obchody se hodi pro vyraznou prezentaci znacky. V. maloobchod-
nich retézcich mliZe mezi ostatni kosmetikou zanikat a navic neni mozné vytvorit
brandovy blok, nebot’ kosmetika je rozdélena dle kategorii do rtiznych sekci obcho-
du. V téchto Dermacol prodejnach je zdkaznicim k dispozici i kosmeticka a vyborné
se hodi také pro prezentaci novinek. Dalsi dvé prodejny byly od roku 2015 otevieny
v obchodnim centru Nova Karolina a v Avionu v Ostravé. Dalsim divodem pro ote-
vireni monobrandovych prodejen byly omezené moznosti listingu v retézcich typu
dm. Véra Komarkova, marketingova reditelka Dermacolu, 1ika, Ze v prodejnach ty-
pu dm jsou provadény spiSe impulzivni, méné promyslené a opakované nakupy,
napriklad nakup lakli na nehty, které nakupuji ve velké mite i cizinci. Pro promys-
lenéjsi, narocnéjsi nakup je vhodnéjsi klid monobrandové prodejny Dermacol, kde
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muze zakaznice vybirajici si napriklad novy make-up vyuzit i sluzeb zminéné kos-
meticky. Opakovany nakup pak mtze provést uz v drogérii ¢i supermarketu. Proto
si prodejna dm se zalistovanym sortimentem Dermacol a monobrandova prodejna
primo nekonkuruji. Monobrandova prodejna kromé sluzeb kosmeticky nabizi také
vyhodnéjsi akce (napriklad 50% slevy na dal$i ndkup), darky k nakupu a mnohem
Sirsi sortiment. (Plechatova, 2015)

Nezanedbatelné obraty jsou generovany taky prostrednictvim e-commerce. In-
ternetové nakupovani je na vzestupu, a to i u tak atypickych statkt jako je jidlo ci
auta. Neni proto divu, Ze internetové obchody jako Notino, krasa.cz, Vivantis, par-
femy.cz, El Nino ¢i Alza Maxi jsou velmi efektivnimi prodejnimi kandly. Znacka
Dermacol ma také vlastni e-shop, kde je moZno nakupovat primo od vyrobce, s
odbérem v prodejné Dermacol Palladium nebo Nova Karolina. (Dermacol, 2017)

Obrazek 9: Monobrandova prodejna Dermacol v OC Quadrio

Zdroj: Quadrio, 2017

Jako dtivod popularity monobrandovych prodejen Dermacol miiZeme vidét vysokou
tendenci ¢eské spolecnosti vyhybat se nejistoté. V prodejnach tohoto typu je zakaz-
nici k dispozici Skoleny personal, ktery dokaze dobie vysvétlit benefity kosmetiky a
tyto informace jsou dilezité pro informované rozhodnuti o nakupu.
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6.2.2 Distribuce v Saudské Arabii

Pecujici a dekorativni kosmetika Dermacol se v Saudské Arabii prodava zejména v
Fetézcich 1ékarech, tam se realizuje zhruba 90 % prodeji na tomto trhu. Lékarny
jsou zde vice kosmeticky zamérené neZ u ndas a vlajkovy produkt znacky Dermacol,
tedy Make-Up Cover, se zde tési velké oblibé, nebot’ diky svym krycim schopnostem
dokaZze zakryt i velké defekty, jizvy, popaleniny ¢i tetovani. Hodi se proto pro léka-
renské prostredi jako nehojiva, dopliikova péce. Saudsky trh je dale priznacny svym
unikatnim konceptem saldni, které jsou pro prodej kosmetiky Dermacol také velmi
podstatné. Jak jiz bylo zminéno v piredchozi podkapitole vénujici se produktovému
mixu, arabské saldny poskytuji celou skalu zkraslujicich sluzeb. V jednom salénu se
tedy nachazi kadernictvi, kosmeticka, maniktra, pedikura, atd., nejsou oddélené,
jako je tomu zvykem v Evropé a na zapadé. Projevuje se zde dileZitost osobniho
kontaktu a vytvoreni si vztahu se zakazniky, coZ se projevuje ve vSech aspektech
obchodu na Blizkém vychodé. DileZité misto v prodejnich kanalech v Saudské Ara-
bii predstavuje také e-commerce ve stylu Amazonu. Unikatni je Saudska Arabie v
prodeji kosmetiky také tim, Ze jednotlivé fetézce se Uplné nevyhranuji na prode;j
luxusni (Sephora) nebo masové (dm) kosmetiky. VétSinou ma kazdy obchod dvé
patra, kdy na jednom se prodava luxusni kosmetika a na druhém ta levnéjsi. (Cer-
vinkova, 2017)

Kratkodoba orientace saudské kultury, tedy orientace na tradice a minulost, vy-
svétluje, pro¢ saudsti spotiebitelé preferuji osobni vztahy, kdy si s prodejcem
vytvari vztah, a preferuji proto pro ndkup kosmetiky lékarny (vzbuzuji diivéru svoji
profesionalitou) a multifunk¢ni saléony (nemuseji pro vice oSetreni navStévovat vice

mist).

Distributorskou spolecnosti znacky Dermacol v Saudské Arabii je spole¢nost Zi-
nati International, ktera distribuuje také znacky Essence a Bell, a dalsi. Zinati
zprostiedkovava pro zahrani¢n{ firmy kontakt s hlavnimi hraci na trhu a poskytuje
prodejni, marketingové, distribu¢ni a logistické sluzby. BohuZel kooperace s arab-
skymi partnery je ponékud uzavienéjsi, nez byva zvykem s evropskymi partnery.
Problémem je naptiklad ve sdileni dat ¢i fotografii realizovanych marketingovych
kampani. (Zinati, 2017)

Vysledky vSak mluvi za vSe, Saudska Arabie byla v roce 2016 pro znacku Derma-

col exportnim trhem &islo 1. (Cervinkova, 2017)

Do budoucna vidi marketingova reditelka Dermacolu jako vhodnou strategii roz-
voje na arabskych a asijskych trzich pravé monobrandové prodejny otevirané v
Ceské republice a také na Slovensku. Asijské a arabské trhy vidi jako nejperspektiv-
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néjsi, nebot’ nejsou tolik presycené znackami jako trhy evropské. Z tohoto dtivodu
se znacka prili§ nekoncentruje ani na oslabené jihoevropské staty. (Plechatova,
2015)

Obrazek 10: Maloobchodni vydejna spole¢nosti Zinati v Rijadu

Y

Zinail &

Zdroj: Cervinkova (2017)

Obrazek 11: Ukazka vystaveni v neidentifikované prodejné v
Saudské Arabii

Zdroj: Cervinkova, 2017

6.3 Cena

V této podkapitole se budu zabyvat cenovou strategii kosmetiky Dermacol na Ces-
kém a saudskoarabském trhu. Z konkurencnich divodi nejsou bohuZel od
spolecnosti Dermacol dostupna presna data, nicméné lze vyvodit urcité zavéry z
obecnych charakteristik jednotlivych trha.
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6.3.1 Cena v Ceské republice

Dermacol se v Ceské republice fadi mezi levnéjsi az stfedné drahou kosmetiku. De-
korativni kosmetika, konkrétné make-upy, podkladové baze a pudry se pohybuji v
cenovém rozmezi 100 - 250 K¢, kosmetika na oci (tuzky, rasenky, stiny apod.) od 80
do 300 K¢, rténky a lesky na rty se pohybuji v cenové relaci od 100 do 200 K¢, laky
na nehty do 100 K¢. Primou konkurenci zna¢ky Dermacol v tomto segmentu jsou
tudiz z cenového hlediska napriklad znacky MaxFactor ¢i Maybelline.

V segmentu pletové a télové kosmetiky se ceny pohybuji od 50 K¢ za pletové
masky do 400 K¢ za nejdrazsi pletové krémy. Konkurenci tedy tvoii naptiklad
znacky Garnier, Nieva ¢i opét L’Oreal. Od konkurence se Dermacol nicméné odliSuje
dlouholetou tradici, prevazné evropskymi surovinami a Ceskym plivodem. Tyto
faktory vedle dostupnych cen produktii tvoii konkurenc¢ni vyhodu znacky na ces-
kém trhu.

Nejnovéjsimi produkty znacky Dermacol jsou viiné. Cena se pohybuje okolo 600
K¢ za EdP 50 ml (odviji se téZ od distribu¢niho kanalu, internetové obchody byvaji
levnéjsi). Jedna se tedy o viini spiSe masovou neZ luxusni nebo niche.

6.3.2 Cena v Saudské Arabii

Cenovou strategii na kazdém trhu si stanovuje kazdy obchodni partner sam. Je to-
mu tak i v Saudské Arabii. Spolecnost Dermacol ma univerzalni exportni cenik pro
vSechny zahranicni distributory a obchodni partnery. Maloobchodni ceny jsou pou-
ze doporucenim. V nékterych statech je proto Dermacol napiiklad levnéjsi nez
znacka L'Oredl (napiiklad v Ceské republice) a na jinych draZ$i nebo na stejné
urovni - piikladem je pravé Saudska Arabie, kde je positioning znacky mirné vyse
nez v Ceské republice. Konkurence se od Ceské republiky ptili§ nelisi, kromé jiz
zminénych znac¢ek MaxFactor a Maybelline, se diky zvySenym cendm jedna i o
Revlon a L'Oreal. Znacka Dermacol se na saudském trhu setkava i s mistni konku-
renci. Pro mistni zakaznice hraje totiz velkou roli plivod kosmetiky. Nicméné
znacka Dermacol je vnimana velmi pozitivné, nebot na evropské produkty je na
arabskych trzich nahliZeno dobie. Znacka navic garantuje, Ze vyroba probiha
opravdu jen v Evropé nikoliv napiiklad v Ciné. Cina je vnimana dokonce tak nega-
tivné, Ze vyrobky vyrobené na tomto trhu arabské trhy odmitaji odebirat. Lépe je
také vnimano “Vyrobeno v Ceské republice” nez jen “Vyrobeno v EU”, nebot’ ne
vSechny evropské staty jsou vnimany stejné. Vysledna maloobchodni cena nezavisi
jen na konkurenc¢nich podminkach, ale také na obchodnich podminkach distribuc-
nich kanali na daném trhu, nebot' je tieba pocitat s rtizné vysokou marzi. Znacka
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Dermacol reguluje spiSe nejnizsi optimalni cenu, aby image znacky nebyla degrado-
vana piili$ nizkymi cenami. (Cervinkova, 2017)

Cenovy positioning znacky neni v pripadé Saudské Arabie natolik zalezitosti kul-
turni jako konkurencni a nakladovou. Znacka se umistuje zhruba na uroven znacky
L’Oredl, a to z toho diivodu, Ze se jedna také o evropskou znacku, v ocich saudské
zakaznice srovnatelné kvalitni s francouzskou znackou L’Oredl. Jedna se o ceny
mirné vys$si nez v Ceské republice, a to téZ z dfivodu distributorské marze, ktera je
do ceny zakalkulovana. Z kulturniho hlediska by se dalo Tici, Ze zde piisobi ona glo-
rifikace zapadniho svéta, ktera umozniuje znacce premistit se v Saudské Arabii do
mirné vyss$i cenové kategorie. V Ceské republice se znacka umistuje mirné pod
L’Oredl, coZ je opét zpisobeno vnimanim znacky Ceskym zakaznikem jako znacky
domaci a dostupné, a také absenci distributora na ¢eském trhu, coZ umoziuje spo-

le¢nosti postupovat na trhu s agresivnéjsi cenovou strategii.

6.4 Komunikace

Tato podkapitola se bude zabyvat analyzou marketingové komunikace spole¢nosti
Dermacol v Ceské republice a bude ji srovnavat s marketingovou komunikaci v
Saudské Arabii. V ramci marketingového mixu ptisobi kulturni specifika na marke-
tingovy mix obvykle nejvice. Soucasti marketingového mixu je reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, pifimy marketing a PR. V této podkapitole si rozebereme
jakych nastrojl, na jakém trhu spole¢nost Dermacol vyuZziva.

6.4.1 Marketingova komunikace v Ceské republice

Spole¢nost Dermacol vyuziva v Ceské republice celou fadu marketingovych nastro-
ji. Od prostého osobniho prodeje ve specializovanych prodejnach Dermacol pres
CRM (Cause Related Marketing), influencer marketing aZ po podporu prodeje.

Nejvyraznéjsi formou marketingu, ktery pouziva firma Dermacol je bezpochyby
influencer marketing prostiednictvim Tatany Kuchatové, ktera se objevuje na vét-
$iné propagacnich materiali a ve vétSiné reklamnich sdéleni znacky. V roce 2015 se
tvari znacky stala také biatlonistka Gabriela Koukalova. Dle slov Véry Komarové
moZna piekvapivé neprildkala bézné zakaznice znacky, ale zvySila oblibenost zna¢-
Ky u muzi. Dermacol ji proto vyuziva stale castéji pii svych prezentacich. Dale je
tvaii Dermacol krému proti vraskam Iva Kubelkova. (Plechatova, 2015)

Influencer marketing znacka realizuje i prostrednictvim youtuberek a vloggerek
a jejich socialni siti (zejména Instagramu). 1. 5. 2017 napriklad probéhl Dermacol

Love Day, ktery moderovala Eva Perkausova a Miroslav Simtinek. Sou¢ast{ akce byl
tzv. Body Love Program spojeny s produktovou fadou pripravki Dermacol Enja na
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zpevnéni pokozky téla, ktery se zaméfuje na pozitivni vnimani téla. Dale na akci
probéhl koncert, liceni od profesionalnich stylistdi, cviceni a dalsi aktivity v duchu
znacky Dermacol. Samoziejmosti byla ticast fada oblibenych ¢eskych youtuberek a
vloggerek, napriklad flabgee (44,1 tis. sledujicich na Instagramu), Kristyna TteSnic-
kova (259 tis. sledujicich na Instagramu), MiSa StyleWithMe (194 tis. sledujicich na
Instagramu). Influencer marketing je formou Word of Mouth marketingu, v tomto
pripadé konkrétné zesileny WoM marketing, nebot’ je podporovany aktivitou mar-
ketingovych pracovnikd.

Obrazek 12: Dermacol Love Day, vloggerky

Zdroj: Instagram Dermacol CZ&SK, 2017

Kromé bloggerek a vloggerek znacka vyuziva PR ve spolupraci s novinari, inter-
netovych proklikovych kampani pres Google AdWords a Seznam Sklik a také
televiznich spoti. Marketingovym ndastrojem jsou také zminéné monobrandové
prodejny Dermacol, které jsou v obchodnich centrech opravdu vidét. (Nevoralova a
Hofmanovd, 2016)

Znacka Dermacol je aktivni i na svych socialnich sitich. Instagram se soustiredi na
produktové kolaze, fotografie z akci a repost piispévki bloggerek, se kterymi znac-
ka spolupracuje. (Instagram Dermacol CZ&SK, 2017)

Na Youtube se také objevuje fada recenzi znacky od znamych beauty youtuberek,
napriiklad Petry Lovelyhair ¢i jiz zminéné flabgee. Konkrétné video jedné z neju-
spésnéjsich ceskych youtuberek Petry Lovelyhair shlédlo vice nez 90 tis. lidi.
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Obrazek 13: Petra Lovelyhair, Dermacol - jednoduché drogérkové

-----

Obrazek 14: Inzerce Dermacol, Active Beauty
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Dale znacka dopliiuje svoji

na radé téchto kanalu.

denni liceni

Zdroj: Youtube, 2016
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Dermacol

BT CELL

<..apotviirky vrdsky jsou pryé!
leinvazivni péce s icinkem jako
po aplikaci botulotoxinu

© 20 % snizeni hioubky vrisek*
y 36 % redukce povrchy vrisek’
f { 70 % vypauti jemnyich a mimickych vrdsek”

Zdroj: Active Beauty, duben 2017

komunikaci klasickou tiSténou inzertni reklamou v
magazinech pro Zeny typu Zena a Zivot, Glanc & OK! Magazin. Modelkou je vétsinou
byvala Miss World Tat4ana Kucharova. Dermacol neinzeruje jen v magazinech, ny-
brZz vyuziva i aktualné popularnich propagac¢nich materiali retailovych fetézct jako
je napriklad Active Beauty vydavany drogérii dm. Marketingové moZnosti platfo-
rem jednotlivych partneri jsou na ¢eském trhu stale Sirsi, internetové obchody maji
vlastni spolupracujici bloggerky, socialni sité, atd. Dermacol se priibézZné objevuje

STRANA 58



Dermacol dale vyuZiva i podporu formou televiznich spotti, naposledy v roce 2016,
kdy znacka slavila 50 let od svého zaloZeni. Ve spotu jsme mohli vidét mimo jiné
Tatanu Kucharovou, Ivu Kubelkovou, zakladatelku znacky Olgu Knoblochovou ¢i
Véru Komarkovou s dcerami. Znacka v tomto spotu zdiraziuje dlouholetou tradici
znacky a jeji rodinny charakter, kterému mohou zdkaznice divérovat. S oslavou
50ti letého vyroci byla spojena i soutéZ o 50 prstynku z riizového zlata s diamanty.
Pro ucast v soutézi zdkaznice musely nakoupit vyrobky Dermacol v hodnoté nad
500 K¢ a zaregistrovat svou uctenku na www.dermacol50.cz. Aktualné stranka jiz
neni funk¢ni a odkaz je presmérovan na Dermacol domovskou stranku. Celd akce
byla zakoncena na gala veceru v Narodnim divadle.

Podpora prodeje probiha vétSinou formou slevovych akci ¢i darkd k nakupu. Jak
jiz bylo zminéno, nejvétsi slevy mohou zakaznice ziskat v monobrandovych prodej-
nach znacky, kde spole¢nost nemusi do nakladli zahrnovat marzi retailového
partnera.

Znacka Dermacol provozuje i CRM, tedy Cause Related Marketing. Je zapojena
napiiklad do pomoci Nada¢nimu fondu Zdenky Zandikové, ktery zkrasluje a zpii-
jemiuje prostiedni zdravotnickych zarizeni zejména pro détské pacienty. Z prodeje
kazdého vyrobku znacky Dermacol putuje prispévek do tohoto fondu. (Dermacol,
2017b)

Dermacol také vyuziva rizné formy primého marketingu. Pfimy marketing ma
fadu vyhod, je individuadlni, mtze se prizplisobit pranim a vhodnému nacasovani
mensich skupin zakazniki. Zakaznik muze se znackou snadnéji komunikovat. Pred-
stavuje také jednu z nejlevnéjsich a pritom nejicinnéjSich forem marketingového
komunikace. (Kotler a Armstrong, 2004) Dermacol vyuziva jako formu pirimého
marketingu predevsim svij vlastni e-shop, monobrandové prodejny Dermacol a
také vérnostni program, ktery jm pomaha utvaret databazi zakaznik, kterou lze
nasledné vyuZzit k dalsi a 1épe cilené marketingové komunikaci. Po registraci ziska
zakaznik vérnostni kartu, kterou lze uplatnit ve vSech monobrandovych prodejnach
Dermacol a na Dermacol e-shopu. Vyhody zahrnuji slevy, poStovné zdarma, kredity
na nakup, slevové kédy pri mimoradnych akcich a podobné. Znacka vyuziva také
pro pokryti nezavislého trhu tym obchodnich reprezentantl jako formu pfimého
marketingu. Jako piimy marketing Ize chapat i vlastni socidlni sité znacky, kde bez
nutnosti prostrednika znacka miize vyuzivat analytickych nastroji siti Instagram a
Facebook a cilit své reklamni aktivity dle konkrétnich demografickych a zajmovych
skupin. (Dermacol, 2017c)
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6.4.2 Marketingova komunikace v Saudské Arabii

V arabské kulture hraje, jak jiZ bylo zminéno, nejdiileZitéjsi roli osobni prode;.
Element osobniho kontaktu je na arabskych trzich velmi dilezity. To se promitd i
do trhu s kosmetikou, kde hlavni roli pti prodeji hraji schopnosti prodejni asistent-
Ky. Velky cas a znacna cast prostiedki je proto vénovana na Skoleni prodejniho
personalu, ktery musi znacku opravdu znat. Takova Skoleni spole¢nost Zinati pora-
da nékolikrat do roka a jsou opravdu zevrubna. E-commerce v Saudské Arabii neni
tak popularni jako v Ceské republice, nicméné vliv bloggerek, youtuberek a in-
stagramovych hvézd stoupa a jsou tudiz vyuzivany pro marketingovou komunikaci.
Napriklad jedna z nejznaméjSich saudskych vloggerek Nilo Haq zverejnila zacatkem
roku 2016 niZe zobrazeny post na Instagramu. Video ukazuje, jak dokaze Make-Up
Cover zakryt tetovani. Video bylo shlédnuto témér sedmitisici lidmi. Nilo spolupra-
cuje s fadou znamych znacek a jeji vliv dalece presahuje hranice Saudské Arabie.

Obrazek 15: Nilo Haq, Instagram

Zdroj: Nilo Haq Instagram, 2016

Vice nez jiné arabské exportni trhy vyuziva saudsky distributor pro propagaci lu-
xusni magaziny, které vychazeji zhruba jednou za ¢tvrt roku. Zatimco na ostatnich
trzich (a nejen na arabskych) tisténa inzerce pomalu upada a reklamni aktivity se
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soustiedi predevsim na online, saudsky trh stale vidi inzertni propagaci jako neje-
fektivnéjsi. Luxusni magaziny v Saudské Arabii se od ceskych liSi napriklad v tom,
Ze jsou koncipovany spiSe katalogovou formou, tudiZz prevladaji obrazky nad tex-
tem. Arabsky trh je totiZ daleko vice zaméfen vizualné. (Cervinkova, 2017)

Ackoliv bychom mohli opravnéné predpokladat, Ze vyuZiti modelky Tatany Ku-
charové s rozpusténymi vlasy ve vizudlech na arabském trhu bude vzhledem k
muslimskym tradicim nemoZné, budeme nejspiSe prekvapeni. V saudskych vizua-
lech se objevuji stejnou mérou arabské modelky se $atky jako modelky bez satkd,
véetné Ce$ky Tatany Kuchatfové. NiZe se miizeme podivat na piiklady takovych
inzertnich ploch. Konzervativnéjsi je v tomto ohledu naptiklad iransky trh, kde mu-
si byt modelky vzdy v Satcich a Dermacol proto musel cely sviij katalog pro tento
trh ptrepracovavat. Divodem proc¢ je Saudsky trh paradoxné benevolentnéjsi nez
ostatni arabské trhy, ackoliv je v této spoleCnosti postaveni Zen horsi, miiZeme hle-
dat v ropném bohatstvi Saudské Arabie. Jak bylo zminéno v kapitole zabyvajici se
kulturnimi dimenzemi Geerta Hofstedeho, existuje korelace mezi ekonomickou
vyspélosti statu a naboZenskym fundamentalismem. V tomto se projevuje vyrazny
zapadni vliv zejména v medialni sfére. D4 se jen predpokladat, Ze spolecenské zmé-
ny postupem casu také nastanou, zejména vlivem socidlnich médii, které propojuji

vV

mladou generaci napiic¢ kulturami vice nez kdy drive.

Obrazek 16: Ukazka saudské inzerce s arabskou modelkou

Zdroj: Cervinkova, 2017
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Obrazek 17: Ukazka saudské inzerce s Tatanou Kuchaiovou
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Zdroj: Cervinkova, 2017

V predchozich kapitolach jsem popisovala vliv zdpadni kultury na Saudskou Arabii
a jeji spotiebitele. Neni proto nejspis az takovym prekvapenim Ze co do vyuziti mo-
delek v saudské reklamni sfére jsou preferovany Zeny se svétlou pleti. Mizeme
Casto tedy vidét kombinaci muslimského Satku a modelky evropsky piisobiciho ty-
pu jak vidime na obrazku nize. Na rozdil od ostatnich trhii Saudové nepreferuji
mistni modelky, prejimaji modelky evropské. Ostatni arabské trhy vétSinou foti
modelky, které jsou v dané zemi znamé. (Cervinkova, 2017)

Obrazek 18: Modelka pro saudské propagacni materialy Dermacol

Zdroj: Cervinkova, 2017
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Znacka Dermacol pri tvorbé marketingovych kampani a material neholduje spo-
lupraci s agenturami. VSe je vytvareno tzv. “in-house”. Pokud je tfeba outsourcingu
napriklad pfti foceni, jedna se o jednorazovou spolupraci. Proto vidy kdyZ probiha
foceni vizuall pro exportni trhy, spolecnost Dermacol konzultuje finalni podobu se
zakaznikem, obzvlast jedna-li se o tak kulturné specificky trh jako je Saudska Ara-
bie. Nékdy je napftiklad treba graficky zakryt vystiih modelky ¢i ruce. Podivame-li
se na obrazek vyse, vidime také, Ze modelka je pomérné vyrazné nali¢ena. Zatimco
v Ceské republice je aktualné popularni spi$e neutralni a ptirozené vypadajici ma-
ke-up, v Saudské Arabii a obecné na arabskych trzich je preferovan dokonaly a
opravdu velmi vyrazny make-up. Ptivod tohoto trendu je logicky. Zeny se museji na
vefejnosti zahalovat, a proto se snazi dokonalym nalicenim kompenzovat nemoz-
nost vice se vyjadrit jinymi ¢astmi téla. (Cervinkova, 2017)

Co se tyce konkrétni formulace marketingového planu pro exportni trh, kazdy
distribucni partner pieklada spolecnosti Dermacol sviij marketingovy plan pro da-
ny rok a pripominky spolecnosti se nesou spiSe formou doporuceni, nebot
spoleCnost respektuje znalost trhu distributora. Materialy na web a na socialn{ sité
neprochazi schvalovacim procesem ze strany Dermacolu. Grafické materialy naroc-
néjsi na kvalitu poskytnutych dat typu billboardii ¢i katalogl ale ptipravuje
marketingové oddéleni spole¢nosti Dermacol, které ma v databazi tzv. oteviena
graficka data (data ve kterych lze manipulovat s jednotlivymi grafickymi prvky) v
dostatecném rozliSeni. Znacka si timto zptsobem hlida, aby vystupovala alespon do
urcité miry na vSech trzich jednotné. Jsou tudiZ zachovavany urcité prvky napftic
vSemi trhy, napiiklad korporatni barvy, logo manudl, atd., aby byla znacka rozpo-
znatelna celosvétové. K problematice loga Dermacol se vaze zajimavé specifikum. Je
nutno logo pouZzivat vZdy v kombinaci znacky a textu, tedy musi byt pouzity vzdy
obé casti loga. Znak “DC” se totiZ podoba logu Chanel a existuje tudiZ mezinarodni
dohoda mezi znackou Dermacol a Chanel, aby nebyly znacky zaménovany. Musi se
proto vzdy pouzivat obé ¢asti loga Dermacol na viech vizualech. (Cervinkova, 2017)

Z pohledu Hofstedeho kulturnich dimenzi miZeme v Saudské Ardbii pozorovat
vliv silné kolektivistické spolecnosti, kterd preferuje masové znacky a sleduje nej-
novéjsi trendy. Odtud plyne vliv vloggerek a dalSich influencerd, kteri plisobi na
trhu jako marketingové nastroje. Kolektivisticky charakter saudské kultury také
plisobi na rozhodovaci nakupni proces, kdy nejvhodnéjSim zdrojem informaci jsou
socialni sité ¢i jini uzivatelé na férech, diskuzich, apod. Vyrazna maskulinita saud-
ské spolecnosti vede k preferenci kvalitniho, evropského zbozi a ke sledovani
statusu, ktery zakoupeny vyrobek mize zakaznikovi ptinést. Zakaznici neprijimaji
dobte naptiklad vyrobky z Ciny. Silna preference vyhnout se nejistoté vede taktéz
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k preferenci ovérenych, zdpadnich znacek. Vyhybani se nejistoté stoji také za inkli-
naci k tradi¢cnim komunika¢nim kanallim, jako jsou tisténé magaziny, které jako
marketingovy nastroj na jinych trzich jiz upadaji. Ceska republika, kterd dosahuje
ve vyhybani se nejistoté podobnych hodnot jako Saudska Arabie, téZ Ipi na tiSté-
nych médiich, ackoliv velmi rychle zacina prevladat vliv online marketingu a
influencer marketingu, a da se fici, Ze tisténa média trvaji jen diky jakési setrvac-
nosti marketingovych manaZert. Maskulinita spole¢nosti zase stoji za striktnim
pojetim naboZenstvi, které se promita i do marketingové komunikace, jak bylo na-
stinéno vyse. Dale se také projevuje ve vnimani role a postaveni Zeny, a ve zptisobu
jakym je se Zenou komunikovano (jako se Zenou v domacnosti). Nicméné tento za-
staraly pristup je zmirnén rychlym ekonomickym rozvojem zemé, ktery vede k
»poevropsténi“ zejména mladé generace. Kratkodoba orientace saudské spole¢nos-
ti, to znamenda orientace na tradice a historii, se projevuje ve vétsi uzavienosti
spolecnosti vici inovacim. To vSak prestava platit pro zminénou mladou generaci
tzv. mileniall. Stale se vsak tento kulturni prvek projevuje v loajalité vyzkousenym
znackam a produktiim. Ochota experimentovat je u dekorativni a pecujici kosmeti-
ky mensi. Vysoka hodnota rozpéti moci vypovida o spolecnosti, kterd klade dtiraz
na luxusni statky a diileZitost spole¢enského statusu.
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7 Zaver

Cilem této bakalarské prace byla identifikace toho, jak kulturni vlivy pasobi na
marketingovy mix spolec¢nosti snaZici se expandovat na zahranic¢ni trhy. Jak jiZ bylo
popsano v uvodu prace, identifikace kulturnich a z nich vyplyvajicich vlivi je klico-
va pro uspéch firem na globalnim trhu.

Pro srovnani ceského trzniho prostfedi z kulturniho hlediska jsem si zvolila
Saudskoarabské kralovstvi, o kterém si vétSina z nas bezpochyby mysli, Ze je na-
prosto odli$né od Ceské republiky. Po analyze ¢eského a saudského kulturniho
prostiedi pomoci kulturnich dimenzi Geerta Hofstedeho jsem zjistila, Ze rozdily
nejsou az tak markantni jak jsem ocekavala. Projevuje se vyrazny vliv islamského
fundamentalismu, ale vliv zdpadnich médii, informacnich technologii a volného
trhu se projevuje ¢im dal tim vice. Stale je ale tieba opatrné zachazet zejména s gra-
fickym materialem znacky a respektovat lokalni pristup k Zenské krase. Saudské
zakaznice nicméné nejsou natolik odliSné od zakaznic ¢eskych.

Pro spole¢nost Dermacol je Saudskd Arabie nejvynosnéjSim exportnim trhem.
Cesky ptivod znacky je pro ni konkurenéni vyhodou, coZ ukazuje na otevienost
arabskych trhi zahrani¢nim produktiim, které, jsou-li evropského ptivodu, maji pro
tamni spotiebitele punc luxusu a kvality. Saudsky kosmeticky trh je jednim z nej-
rozvinutéjSich na svété. SpoleCnost Dermacol tudiZ také téZi ze zpétné vazby,
kterou tento trh poskytuje a je schopna diky témto cennym informacim uvadét na
ostatni trhy nejnovéjsi trendy a byt vZdy o krok napred.

Z pohledu Hofstedeho kulturnich dimenzi nachazime rozdily predevsim v krat-
kodobé a dlouhodobé orientaci spolecnosti, kterd piisobi na prijimani inovaci a
ochoté experimentovat pii vybéru kosmetiky. Dale pak v maskulinité spolec¢nosti,
kdy ackoliv jsou obé spolecnosti, ceska i saudska, spise maskulinni, v Saudské Ara-
bii se maskulinita spolec¢nosti projevuje i ve vztahu k ndboZenstvi a ve vnimani Zeny
a jejtho postaveni ve spolecnosti. Nejmarkantnéjsi rozdily vidime u miry kolekti-
vismu spolec¢nosti, kdy saudska spole¢nost je vyrazné kolektivisti¢téjsi, a v rozpéti
moci, kdy saudska spolecnost je mnohem vice hierarchicka.
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