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1. UVOD

Tématem této bakalatské prace je marketingova komunikace konkrétni spolecnosti na
kulturné rozdinych trzich. Toto téma jsem si vybral, protoze mé osobné zajima kultura a jeji
pusobeni na jednani a komunikaci se zemémi, které jsou od nasi vlasti z pohledu kulturnich zvyki a

tradic diametralné odliSné.

Pro svoji préci jsem si konkrétné vybral spolecnost KOH-I-NOOR HARDTMUTH, a.s. a jeji
relativné nedavny vstup na asijsky trh. Pravé na této spole¢nosti zZkoumam rozdily, se kterymi musi

na neznamém a exotickém trhu, jako je ten ¢insky, pocitat.

Rada firem pravé v soucasné dobé uvazuje o vstup na asijsky trh, respektive na dnes z pohledu
obchodnich pfilezitosti nejvétsi trh svéta. Proto se své praci se zabyvam riziky, kterd na tomto trhu
existuji a jak jim miize nova spolecnost na trhu Celit a predejit. Déale se budu vénovat jak je
zpohledu komunikace a kultury narocné vstoupit na ¢insky trh. Zjistit jaky je efektivni zplisob
prizkumu trhu a nasledné jednani s ¢inskymi partnery. Respektive v jaké mife do jednani vstupuje
kulturni aspekt.

V praktické casti vyuziji marketingovy vyzkum, konkrétn¢ fizeny rozhovor s kompetentnim
zaméstnancem mé vybrané spolecnosti. Timto zptisobem budu zjist'ovat co nejvice informaci, abych
nasledné uvedl uspésné i netspesné metody, které spolecnost na eském 1 asijském trhu vyuziva.

Nasledné uvedu rozdilné pfistupy v marketingové komunikaci a jednani na obou trzich.



2. LITERARNI RESERZE

2.1. Definice pojmu marketingova komunikace a jeji cile

2.1.1. Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je jednou z vyznamnych a nejvice viditelnych ¢asti marketingového mixu.
Vyuziva celou fadu nastrojti, jako je reklama, podpora prodeje, public relations a dalsi. Cilem je

mnformovat, seznamit a v neposledni fad¢ ovlivnit kupni chovani zdkazniki. (Svétlik, 2003)

Marketingova komunikace je zakladem a nejdiilezitéjSim faktorem fungovani marketingu. Je-li totiz
,Jmnarketing poznanim toho, co vyrabét™ (Philip Kotler, 2005), nelze si dost dobfe piedstavit, ze
bychom tohoto poznani mohli docilit bez komunikace se zikaznikem a schopni toto poznani
preménit v produkt bez komunikace uvnité firmy. Usp&$na marketingova komunikace ale musi
dodrzovat urcité¢ zisady, jelikoz v ptipade jejich nedodrzeni by se sice o komunikaci jednalo a
s marketingem uz by neméla moc spole¢ného.

Marketingova komunikace je definovana jako koncepce, v jejimz ramei spole¢nost peclivé integruje
a koordinuje mnozstvi svych komunika¢nich kanald, aby o organizaci a jejich produktech ptinesla

jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni. (Kotler, 2009)

Podle De Pelsmackera (2003) je marketingova komunikace vysvétlovana jako poskytovani
mformaci Siroké veiejnosti, k tomu vSak vysvétlyi a rozdéluji zplisob ¢i pohyb Sifeni téchto
informaci na dva odlisné typy. Prvnim z nich je komunikace osobni. Takovou komunikaci se rozumi
styk piimo s konkrétni osobou. Typickym nastrojem je osobni prodej. Druhy zpisob pohybu
mformaci, ktery autofi zmmiuji, je komunikace masova. Do ni zafazuji vSechny ostatni nastroje
komunika¢niho mixu.

Pojmu komunikace se dale vénuji v ¢asti 1.5. Kultura a jeji faktory



2.1.2. Cile marketingové komunikace
Stanoveni cili je vzdy jednim znejdllezitéjSich manaZerskych rozhodnuti Musi vychazet ze
strategickych marketingovych cili a jasné smeéfovat k upevnéni dobré firemni povésti. Faktorem

ovliviyjici cile, je charakter cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace zamétena.

Cile marketingové komunikace definuje Cravens (2005, str. 376) ve své publikaci takto:
e Rozpoznani potieby zdkaznika
o Identifikace zakaznikli
e Budovani znacky
e Posouzeni alternativ
e Rozhodnuti koupit
e Udrzeni zdkaznika

Tellis (2000, str. 302) charakterizuje tii kategorie cilii:
® Strategické cile sttednédobého az dlouhodobé charakteru zalozené na hlubSim poznani
dynamiky trhu. (pf.: podnitit k vyzkouSeni, zpisobit pfechod (od jiné znacky), zajistit

opétovny nakup, zvysit piedzasobovani, zvysit frekvenci nakupu, zvysit mnozstvi spotieby).

® Takticke cile, které maji okamzity nebo kratkodoby vyhled
- kognitivni — snaha pfitahnout pozornost ke znacce a informovat o ni
- afektivni cile — snaha zvysit oblibu znacky u zakaznikii a Zlepsit jejich postoj k ni
- konativni cile — snaha piesveédCit zakaznika o kvalitach znacky

- pt.: pfitdhnout pozornost, informovat, pfipominat, zvysit oblibu, zlepsit postoj

® Zakladni/ konecné cile k zvySeni prodeje, zvySeni ceny, zvysSeni zisku



2.2. Komunikac¢ni proces

Zéklady definovani komunika¢niho procesu polozl Schramm uz vroce 1955, kdy definoval tfi
zakladni prvky komunikac¢niho procesu: odesilatele zpravy, piijemce zpravy a zpravu samotnou.
Kotler uvadi koncept deviti prvkd, kterym rozsituje Schrammiiv koncept o nékolik dalsich dilezitych
casti. Krom¢ odesilatele a pifiemce (hlavni strany komunikace), sdéleni samotného a médii (hlavni
komunikac¢ni nastroje), je zde zahrnut proces kodovani a s nim spjaty proces dekédovani zpravy,
Svou roli také ma zpétnd vazba, ktera je odezvou na vedouci od pifjemce k odesilateli.
Posledni prvek je Sum, coz je ruch ¢i Zkresleni v priibéhu komunika¢niho procesu, pitkladem mize

byt rozptyleni pozornosti pijjemce.

Aby bylo sdé€leni u¢nné, musi kddovaci proces odesilatele odpovidat dekoddovacimu procesu
pifjemce. Efektivni sdéleni je tedy takoveé, které se sklada ze slov a symbolii dobfe zndmych pro

pifjemce.

Odesilatel

byl Kdodovani

iy Dekﬁdm‘éuil Pfijemnce |

Zpétna vazba

I Reakce
| |

Zdroj: upraveno, Kotler, 2005, str. 577



2.3. Nastroje marketingové komunikace

Kdyz se tedy blize zamétime na jednotlivé nastroje, kterymi mizeme ovlivnit, informovat ¢i zaujmout
zakaznika, je jasné, Ze kazdy z nich ma svijj konkrétni a jedinecCny smysl. Svétlik ve své publikace
uvadi, ze komunikac¢ni mix je rozd€len do mnoha ¢asti a kazda z nich ma specifické vlastnosti, které
ji predurcyji ke komunikaci uréit€ého druhu sdéleni vymezené cilové skuping, kterou je bud’ to
skutecna €1 potencialni skupina zdkaznik?. (Svétlik, 2003)

2.31. Reklama

Slovo reklama vzniklo z latinského reklamare — znova kiicet, coz odpovidalo dobové obchodni
komunikaci. I kdyz se zplisob prezentace béhem staleti ménil, pojem reklama zistal.

Kotler (2005) definyje reklamu jako placenou formu neosobni prezentace myslenek, také zboz
nebo shuzeb identifikovaného zdroje. A to zejména za pomoci hromadnych medii, do kterych fadime
noviny, ¢asopisy, televiz ¢iradio.

I autorky Jahodova, Piikylova (2010) vidi reklamu jako neosobni, masovou a k jejimu uskute¢néni
existuje celd fada prostfedkill, konkrétn¢ médii. Jak mezinarodni, tak narodni podniky investuji do
reklamy horentni ¢astky. Jsou tak velké, ze se nc¢kdy mluvi 1 o Castkach které piesahuji hruby
narodni produkt mensich zemi.

Mikes (2007, str. 15) charakterizuje reklamu jako ,, tvorbu a distribuci zprav poskytovatelii zbozi
Ci sluzeb nabizenych s komercnim cilem.* Musi byt ztejmé, ze jde o placené zpravy, které
vyuzivaji komunikacni média k dosazeni cllové skupiny.

2.3.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni piinosy nabizené
vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco reklama nabizi diivody,
pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi diivody, pro€ sije koupit prave ted’. Snazi
se motivovat zakaznika k okamzitému nakupu. (Kotler, 2005)

Podpora prodeje je program, ktery nabidku firmy ¢ini atraktivnéj$i pro zdkazniky a vyzaduje jejich
spolu ucast. (Tellis, 2000)

Autorka Vysekalova (2007, str. 22) se ve své publikaci zamétuje na psychologickou stranku tohoto
nastroje. A rozdé€luje podporu prodeje do 3 oblasti:

e Akce zakaznické zaméfené na spotiebitele



To jsou slevy, darky, ceny, spotiebitelské soutéze, kupony, vzorky, predvadeéni zboZzi, ochutnavky a
dalsi akce.

e Akce obchodni
Do této oblasti fadime vybaveni prodejniho mista, mimotadné podminky pro zikazniky, obchodni

obchodni setkani, obchodni vystavy a konference.

e Akce na podporu prodejniho tymu
Charakteristické jsou pro tuto oblast motivacni plany, poznavaci zajezdy, pisemné podékovani a

dalsi moznosti fadici se do kategorie ,,duSevni pifjem™ tento ,,duSevni pifjem™ se pak zhodnocuje pti

obchodnim jednani a prodejnim rozhovoru s obchodnimi partnery i kone¢nymi spotiebiteli.

2.3.3. Osobni prode;j

Osobni prodej zahrnuje prodej tvafi v tvat — v interakci s jednim ¢i vice potencidlnimi zakazniky,
kupujicimi. Osobni prodej reprezentuje moznost komunikace, jejiz pro a proti jsou témét presné
opacna od reklamy. Vyhodou osobniho prodeje je predevSim predavani detailni zpravy piimo
zakazniklim, na kterou navazuje zpétna vazba, jejiz funkci je pomoci prodejci pruzné reagovat na
pozadavky zakaznikt.(Keller, 2007)

Pelschmacker (2003, str. 463) tvrdi Ze: ,,0s0bni prodej je dvoustrannd komunikace, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii
nebo presvedceni urcitych osob, ¢i casti verejnosti. “

Kotler (2005, str. 905) jako vyhodu osobniho prodeje povazuje interakci, ktera vznika mezi dvéma
¢i vice lidmi. To znamend, Ze kazda osoba zohlediiyje potieby, charakteristiky svého prot&jsku a
snaZi se na n¢ co nejlépe adaptovat.

2.34. Direct marketing

Za zakladatele direkt marketingu je povazovan Lester Wunderman. Ptivodné se vyvinul jako vyrazné
levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Obchodni zastupci jiz nemuseli navstévovat kazdého
potencidlniho zdkaznika osobné. Stacilo zaslat nabidku poStou, a tim radikaln€ snizit naklady. Direct
marketing vSak od t¢ doby zaznamenal fadu vyznamnych vyvojovych zmén. A dnes je jednou ze

st¢zejnich disciplin komunika¢niho mixu. (Karli¢ek, 2011, str. 79)
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Podle Kellera (2007, str. 642) je direkt marketing definovan jako: ,.vyuzZiti primych kanadli
k osloveni zakazniku a k doruceni zbozZi i sluzeb zakaznikum bez pouziti maketingovych
prostredniku (meziclanku) . Tyto kanaly zahrnuji direkt mail, katalogy, telemarketing, interaktivni
televizi, kiosky, nternetové stranky a mobilni zafizeni. N&kdy je tento zpisob nazyvan marketing

piimé objednavky.

Direct marketing vyuziva v praxi znamé zjiSténi, tzv. Paretovo pravidlo, podle kterého témet v kazdé
kategorii zbozi mala ¢ast cilové skupiny realizuje drtivou vétSinu prodeji. Orienta¢né se uvadi, ze 20
% zakaznikl ptispiva k 80 % prodejim dané znacky. Jelkoz pravé direkt marketing je nastroj,
ktery umoziuje selektivné komunikovat, motivovat a odménovat praveé tu skupinu zdkaznikd, ktera
nejvice piispiva k prodejim. (Balog, 2006)

2.3.5. Public relations

Public relations, na rozdil od vySe jmenovanych nastroji marketingové komunikace, nema prioritné
za cil zvyseni prodeje.

"PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti”. (American Marketing Association,

2004) Tato definice byla pfijata v roce 1978 Institutem Public Relations (IPR).

Public relations je nastroj v rukou organizace k ziskani piiznivé publicity, budovani image firmy a
feseni ¢i odvraceni neptiznivych fam, povésti a udalosti. Public relations zahrnuji stanoveni cild, volbu
sdéleni a jejich nosicl, realizaci planu a vyhodnoceni vysledkl. Ke spnéni té€chto cilii vyuZivaji
pracovnici Public relations celou fadu nastroji. Napiiklad zpravy, proslovy a specialni akce. Nebo
komunikuji s riznymi skupinami pomoci pisemnych materiali, které posiluji firemni identitu a vénuji
Cas a penize na sluzbu veiejnosti. (Kotler, 2005)

Public relations se charakterizuji jako ¢innost, jejimz smyslem a cilem musi byt vytvoteni kladnych

piedstav o organizaci a spoluvytvaieni podminek pro realizovani jejich cilti. (Stehlik, 2001)

Vely rozdil je také v tom, jak se na public relations nahlizi u nas a jaka je vlastné jeho funkce v
zahranicnich spole¢nostech. Tento rozdil vystihuyje Petr Kvapil v rozhovoru pro marketing journal.

V ném shrnuje postoj k PR ¢eskych a zahrani¢nich manazer. U nas PR oddéleni slouzi k baveni
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novinail, protlacovani dobrych zprav do médii ¢i organizovani tiskovych konferenci. Tim hlavné
poukazuje na to, z2 PR neni reklamou, 1 kdyz jsou Casto propojeny a pouzivaji stejnych
propagacnich prostiedkil. V zahranici si velmi dobte uvédomuyji, ze plsobeni PR je Sirsi a jeji Cinnost
je zaméfena nejen na mozné zikazniky, ale 1 na Sir$i vefejnost. Stru¢né shrnuje rozdil
reklamy, ktera je zaméfena na pozitiva. Zatim co PR objektivné mformuje 1 o negativech. (Kvapil,
Public relations a soucasnost, 2008)
2.3.6. Event marketing
Relativné novym nastrojem marketingové komunikace je event marketing.
Pod timto pojmem chapeme zmnscenovani zazitkli véetné jejich plinovani a organizace v ramci
firemni komunikace. Tyto zaztky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které
podpoii image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodob¢ udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi
skupinami. Sila event marketingu spociva pfedevsim v jedinecnosti a neopakovatelnosti. Obvykle
jsou vyuzivany riuzné multimedidlni prostiedky vzbuzujici emocidlni zazitky, coz pii soucasné
informacni presycenosti vetejnosti nabizi moznost formou nevSedniho zazitku upoutat pozornost a
ziskat zajem cilové skupiny. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Event marketing je také znam jako takzvany zazitkovy marketing z anglick¢ého spojeni experience
marketing, Je to tedy marketing aktivit, pfi kterych firma zprostiedkovava své cilové skuping
emocionalni z4zitky s jeji znackou. Tyto proZitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se
tak na oblibenosti znacky. Jde piedevSim o nejriiznéjsi street show, road show (tedy turné po
vybranych méstech) a akce v mist¢ prodeje. Hlavni funkce event marketingu jsou, zvySovani
oblibenosti znacky, zvySovani loajality stavajicich zdkaznikli ke znacce, posilovat asociace znacky a
zvySovat povédomi o znacce.
Podstata event marketingu (Karlicek, 2011, str.137)

e Zapojeni do urcité aktivity

e Pozitivni emoce

e Pozitivni vnimani eventu

e  Poztivni vnimani znacky

12



2.4. Mezinarodni marketingova komunikace

Rizeni mezinarodni marketingové komunikace se 1i§i od tuzemské, protoZe probihd v prostiedi
s odlisnymi demografickymi, ekonomickymi, geografickymi, technologickymi, politickymi a
legislativnimi podminkami. V neposledni fadé je nutné zohlednit kulturni prvky a jejich vliv na

mezinarodni kampané. (Pelschmacker, Geuens, 2003)

Hlavnim cilem mezmnarodni komunikacni politiky je vytvofeni zadouci pfedstavy o firmeé, jejich
vyrobcich a znackéch. Strategie se na jednotlivych trzich 1isi zejména podle toho, jaky je stupent
hospodaiské vyspélosti zeme, pravni prostfedi a jak odlisné je socidlné-kulturni prostiedi.
(Machkova, 2006)

Machkova (2006) déle uvadi jednotlivé aspekty, které ovliviuji komunikaci na marketingovém trhu :

e Stupen hospodaiské vyspélosti zeme
Je podminén disponibilitou médii, ovlivnén vysi reklamnich vydaji a moznosti vyuzivani sluzeb
zkusenych reklamnich agentur na cilovém trhu. Ve snaze o Gsporu nakladt a jednotnou
komunikaci vyuzivaji nékteré firmy celosvétove sluzby pouze jedné mezinarodni agentury. Opakem
je pfistup firem, které spoléhaji na mistni agentury, které dobie znaji domdci trh anebo voli
kompromis mezi obéma piistupy a pro velké a narocné projekty vyuzivaji sluzeb renomovanych
agentur.

e Pravni prostfedi
V fad¢ zemi je zejména reklama pfisn¢ pravné regulovana. Na mnoho zakonnych regulaci navazuji 1
samoregula¢ni instituce (v Ceské republice je to napi. Rada pro reklamu). Do takovych to omezeni
spadaji predevsim vyrobky, jako napt. alkohol, cigarety, l€ky, zbran¢ ale také vyuzivani détskych
herct v reklamé.

e Socialn¢ kulturni prostredni
Tento aspekt urCuje, jak bude dand spolecnost pfistupovat ke komunikacnim sdélenim. Stejné
sdéleni miize byt v riznych zemich vnimano spotrebiteli a vefejnosti velmi rozdiln€. V nékterych
zemich mize sd€leni vyvolat sin€ negativni reakci vefejnosti, v jinych nevyvold zadné namitky a

naopak je pokladano za vtipné.
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2.5. Kultura a jeji faktory
Kultura hraje v této praci klicovou roli, proto je nutné objasnit tento pojem a jeji faktory.

251. Pojem kultura
Prostiedi je tedy vymezeno kulturni trovni dané spolecnosti a jejimi faktory. Hofstede (2001, str. 9)

kulturu oznacuje jako: ,ynentalni program a definovat jako kolektivni programovani mysli, jenz

rrrrrr 6

Pfitom rozdil mezi skupinou a kategorii lidi je v tom, Ze lidé tvofici skupinu jsou ve vzajemném styku,
zatimco lidé patfici do stejné kategorie sdileji néjakou spolecnou charakteristiku (napiiklad rok

narozeni), nemuseji vSak byt ve vzijemném styku.

Hofstede (2012) rozliSuje pét dimenzi, které tizce ovliviiyji kulturni rozdilnosti. Tyto dimenze pak

nazorn¢ zobrazuji kulturni rozdily a orientaci jednotlivych stat.
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Vzdilenost moci

Vyhyvbani se
nejistoté

Dlouhodoba
orientace

Kulturni
rozdilnosti

Individualismus
vs Kolektivismus

Maskulinita vs
Femininita

Zdroj: upraveno dle Hofstede (2012)
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1. Vzdalenost moci

Tento rozmér vyjadiuje, do jaké miry slabsi Clenové pijimaji nerovnomeérné rozlozeni sil ve
spolecnosti. Zasadni otdzkou je, jak se spolecnost vyporadava s nerovnostmi mezi lidmi. Spole¢nost
s velkou mirou vzdalenosti moci pfijimaji hierarchickou strukturu, kde kazdy ma své misto bez
dalstho odlivodnéni.

2. Individualismus vs. Kolektivismus

Ve spolecnosti, kde ptevladd individualismus, se jednotlivei spoléhaji pouze sami na sebe a jejich
nejblizsi okoli respektive rodinné piislusniky. V kolektivistické spole¢nosti naopak dochaz k siiné
provazanosti vztahii mezi Cleny spolecnosti, ve které se ocekava velkd loajalita mez jejimi Cleny.
Konkrétnim piikladem je zpiisob zda se ve spolecnosti jedinec ztotoziiuje s pojmem “ja” nebo “my”.
3. Maskulinismus vs. Femininis mus

Maskulinismus ve spole¢nosti reprezentuje vlastnosti jako je vykon, sebevédomi, materialismus a
touha po Gspéchu. Femininismus naopak reprezentuje spolupraci, skromnost a péci o slabé.

4. Vyhybani se nejistoté

Vyjadiuje miru, pii které se spolecnost ocita v nepifjemné a v nejistoté. Zakladni otazkou zde je jak
se spolecnost zabyva budoucnosti. Zda se snazit budoucnost kontrolovat ¢i ne. Zem¢ s vysokou
mirou vyhybani vyznava piisné kodexy chovani, pifesvédceni a jsou netolerantni k neortodoxnimu
chovani. Naopak spolecnost s nizkou mirou ma uvolnénéjsi postoj, ve kterém praxe
prevazuje nad principy.

5. Dlouhodob4 orientace

Tento rozmer Ize interpretovat hledani slusnosti a ctnosti. Spolecnost s kratkodobou orientaci maji
silny zajem stanovit absolutni pravdu. Maji velkou tctu k tradicim a relativné maly sklon k usporam
do budoucna. V neposledni fadé¢ jsou zaméfeni na dosaZeni rychlych vysledkl. Spole¢nost
s dlouhodobou orientaci, lidé véfi, ze pravda je velmi zavisla na situaci, kontextu a ¢ase. Snadno se
prizptisobuji zménam, maji sklon k Gspordm a pii dosahovani svych cilii jsou vytrvali. (Hofstede,
2012)

Kultura predstavyje urcitou identitu lidi. Vytvati vzor vztahli, chovani a zpusobt, jak udrzet jejich
soudrznost. Jednotlivei jsou sin€¢ naklonéni véfit tomu, co jim jejich kultura tikd, bez objektivni
platnost, blokuji nebo ignoruji vSe, co je vrozporu s kulturni ,pravdou’ nebo v konfliktu s jejich

virou.
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Kultura neni jen souhrn materidlnich a ideovych produktii dané spolecnosti, ale také mezigenerané
piedavany vzorec vyznami, ktery je mozno nalézt v symbolech, prostiedcich komunikace, jimz
mize byt jakykoliv objekt, vlastnost, udlost nebo vztah.

Jedname-li v zahrani¢i, stavame se cizinci, ktefi by neméli ignorovat rozdily mezi vlastni a

hostitelskou zemi, ale ani se snazit napodobovat zahranicniho partnera. Pozornost by méla byt

vénovana informacim o zvlastnostech jeho kultury, zptisobu, divodu jeho chovani ao
jednacim stylu.
Abychom se vyvarovali nedorozuméni a neumysinych nezdvofilosti a udélali si piedstavu 0

naSem partnerovi, je dilezité povSimnout si nasledujicich aspekti kultury. (Zamykalova, 2003)
25.2. Komunikace

Komunikace je vzajemna vyména informaci, kterou je pfirozené, zaroven i nutné pouzivat vzdy a
vsude. Takovou to komunikaci délime na verbalni a neverbakni.

2.5.2.1. Verbalnikomunikace a jazyk
Verbalni komunikace vyzaduje znalost cizich jazyku, riznych dialekth nebo pomoc tlhumocnika.

Z pohledu pifimého ¢i nepiimého zpisobu vyjadfovani rozliSujeme kultury s ptevahou ,.explicitni
nebo ,mplicitni* (kontextudln¢) komunikace. To ovliviiyje, do jaké miry je mozno pfi jednani

vystupovat ptimocare, otevien¢ a kriticky.

V tomto sméru tedy mizeme rozdélit mezinarodni komunikaci na dvé skupiny. Prvni znich tvofi
Severni Amerika s Evropou, kde se ocekava piimé, relativné tvrdé a jasné formy sdéleni bez

nejasnosti a dvojsmysli, na tykéani se prechazi pozvolna, kde emoce nejsou na miste.

Druhou skupimnu tvoii Latinskd Amerika, Asie a Arabské staty. Zde jsou poznavacimi rysy pokora,
skromnost, neptimy zplisob vyjadiovani, vysoky vyznam kontextu, pferusovani jednani atd. Velky
rozdil oproti zdpadni kultufe je vyrazny projev emoci. Zéapadni svét jedna chladné s malou
vnimavosti a necitlivosti v kontrastu se zvySenym hlasem, opakovanim jednotlivych bodii ¢i bouchnuti

do stolu jako vyraze upiimnosti, ktera doprovazi jednani zejména v Latinské Americe.

Jazyk, jakozto zakladni prostfedek lidské komunikace, lze povazovat za jeden zurcujicich znaka
daného etnika, naroda, spolecenstvi viibec. Je i hlavnim néstrojem socializace jedince — védéni,
zakony, zvyky, kulturni tradici si lidé predavaji primarné jazykem.(Zamykalova, 2003)
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2.5.2.2. Neverbalni komunikace, symboly a gesta
Symboly a gesta hraji také vyznamnou roli pii marketingové komunikaci ¢i jednani, vétSinou jimi nic

neziskame, ale mtizeme hodné pokazit.

Symbol je pro nas zivym a spole¢nosti uzndvanym vyrazem nadosobniho svéta smyshi a
hodnot. Lze ho vnimat smysly, poukazuje vSak na cosi, co neni smysly registrovatelné. Symbol vzdy
obsahuje vice, nez jsme schopni na prvni pohled poznat. Vznik a ustanoveni symbolu miize byt zcela
veci jednotlivee, skute€nym symbolem se vSak stane tim, Ze je néjakou skupinou pfiat, Ze je ji

srozumitelny a pruhledny.

V Evropé mezi pozitivné piijimané symboly patii kruhy, které¢ symbolizuji perfekcionismus a také
srdce, které jsou piiznivé v obdobi Vanoc. V Asii patii mez oblibené motivy ve tvaru borovice ¢i
bambusu. Pro Indii jsou typické zvirata jako jména znacek. V Latinské Americe a na Stfednim
vychod¢ je tfeba respektovat nabozenské symboly a také bychom se méli vyhnout ndrodnim

symboltim, napf. Sesticipa hvézda Ci srp mesice. (Bartova, Barta, Koudelka, 2005)

Gesta nam napomahaji dokreslit a zvyraznit nase myslenky, pocity a ptedstavy. Jde o pohyby
kterékoliv ¢asti t¢la predevsim vsak rukou. Gesta nejen zvySuji ndzornost ale 1 emocionalni dopad
sdéleného. Nektera gesta delame védomé néktera podvédome. Vyzkumem bylo dokazano, ze lidé,
kteti Izou, si Casto zakryvaji usta.

Gesta Ize ovlivnit dvéma zpiisoby. Clovék miize pii I umysiné pouZivat upifmna gesta, ale
tento zpusob je uspesny pouze po dlouhodobém nacviku. Druhou moznosti je vylouceni vétSiny gest,
Clovék prosté prestane gestikulovat pozitivnim i negativnim zptisobem, coz je ovSem velmi obtizné.
Jeden znejcastejSich gest rukou je OK znameni. Na kterém je vidét, Zze 1 znevinného gesta, se
mize vyvinout nepifjemna situace. Toto gesto ve vetSiné zemi svéta opravdu znamena OK, ale
napiiklad ve Francii ¢i Australi toto gesto je pijimino jako ,nula®“. Pokud toto gesto vSak
pouzijeme v Turecku ¢i Venezuele dostavame se na tenky led, vtéchto zemich je to symbol
homosexuality. V Tunisku toto gesto dokonce byva chapéano jako pohriizka (zabiju t&!). (Svétlik,
2003)

2.5.3. Osobnost - Individualismus versus Kolektivismus
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O individualismu hovofime, pokud se jednotlivei chovaji nezivisle, samostatné,
s dostate¢nym sebevédomim az nadfazenosti, neboji se mit a fikat svijj nazor. Piikladem je americky
jednaci styl, ktery se vyznaCuje ochotou jednat samostatné, podstupovat rizika, rozhodovat,
nevyhybat se konfliktim. Sinym individualismem se vyznacuji zem¢ jako Australie, Velka Britanie ¢i
Kanada. Pravym opakem takového jednani je kolektivni piistup charakteristicky pro asijské zemeg,
jako je Japonsko, Cina &i Singapur. (Zamykalova, 2003, str. 46)
Se zfetelem k praci a pracovnim zvyklostem poznamenejme, Ze pro individualistické kultury je
typické hledani priseciku mezi zajmem jedince a zajmem obchodni spolecnosti, zatimco \%
kolektivistickych kulturdch se oCekava, ze zaméstnanec bude jednat v souladu se zajmy obchodni
spolecnosti, a to bez ohledu na zajmy vlastni. Rozdil je 1 v zplisobu fizeni - fizeni v individualistické
kulture je fizenim jedincti, kdezto fizeni v kulture kolektivistické je fizenim skupin. (Hofstede, 2001,
str. 9)

2.5.4. Interpersonalni vzdalenost
Pro clovéka je piirozené mit svijj ,,0s0bni* prostor, ve kterém se citi pohodné. Z tohoto

podhledu miizeme kulturu roziSit na ,kontaktni“ a ,nekontaktni. Piikladem kontaktni je oblast
Blizkého vychodu, kulturou vyzadujici vetsi prostor reprezentuje oblast Severni Ameriky. To souvisi
1s otazkou ,,dotykani* nebo ,,nedotykani”. Vice dotykti je typické pro latinskoamerickou kulturu, jih
Evropy a mezi arabskymi partnery. Pravé v arabskych statech hraje vyznamnou roli také ,fec¢ téla“,
gestikulace, a dlouhy o¢ni kontakt. Polozeni pravé ruky na srdce nebo na hrud’ — respekt a
upiimnost. Opacny pfistup reprezentuyje Evropa. Fyzicky kontakt obvykle zistava v obchodnich
jednanich omezen na podani a kratky stisk ruky. VétSina Evropanil si ruce podéava castéji nez
Severoamericané a pevny stisk ruky najdeme zejména u némeckych jednateli. OvSem jsou zde i
staty, zejména z jizni Evropy, které jsou typické vyraznéjsi gestikulaci a projevy temperamentu.
(Zamykalova, 2003, str. 46)

2.5.5. Obchodnijednania etika
Ptedpokladem uspéSného vyjednavani v zapadni Evropé je peclivad piiprava a efektivni

vedeni samotného jednaciho procesu. Zastupci jednaji formaln€, zdvofile, zaroven jsou vSak pruzni
a do urCité miry otevieni. Davaji pfednost jednani stylem ,,vitézstvi-vitézstvi, zdiraziuji spolecné
zajem o budouci spolupraci. Rozhodovani se déje planovité a organizovang v Cele

s vrcholnym managementem. Pfi jednani s evropskymi partnery je tfeba mit k dispozici dostatek
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vizitek s tidaji nejlépe v jazyce dané zemé. \Ohled se také bere na firemni funkce  a nékde 1
na akademické tituly, které musi byt preloZzeny s ohledem na mistni interpretaci  a pouZiti.
V asijskych zemich pak hraje velkou roli ,,zachovat si tvai“ seberespektovani. V Japonsku, stejné
jako v jinych orientalnich zemich se ,,tvai* stava vyznamnym ¢initelem. Proto je zde snaha zabyvat se
souhlasnymi body, vyhybat se otevienym konfliktiim a kritice, negativnim odpovédim, hledat
harmonii a spole¢né zajmy. Je tedy nutné vyhybat se jakékoliv situaci, kterd by vedla k , ztraté tvare*
partnera a dotkla se jeho sebetct. Pti navazovani obchodnich zndmosti je uspéch zavisly i na vasi
mife divéryhodnosti ¢ doloZitelnych konexi. Pfedeviim Ciitané jsou povéstni tim, Ze neradi
obchoduji s firmami a obchodniky, které neznaji. Vzdy radéji budou obchodovat s nékym, s kym uz
pet let uspesné udrauji styky, nezli s nékym, o kom nikdy neslySeli. Ztrata zaméstnani v téchto
zemich tedy znamena nejen ztratu zdroje obzivy, ale 1 ztratu prestize a postaveni ve spolecnosti.
V piipad¢ neznalosti jazyka Ize pouzit jako alternativu pouze anglictinu.

V arabskych statech hraje velkou roli v obchodnim jednani kultura. Arabska kultura je fazena mez
kultury ,,skupinové orientované* s nepiimym zptsobem vyjadfovani, se smyslem pro konformitu a
,Zachovanim tvare®. Jednani je spi$e doménou muzi a v zemich, kde obchodni pozici zastupuje
zena, tak by méla volit kalhoty ¢i delSi sukn€ a vzdy puncochy. Arab déla obchod ,pies Clovéka™ a
ne ,pies firmu®, proto je nutné ho presvédCit o nasi diveryhodnosti, a navazat s nim dobré osobni,
pratelské vztahy. Je nutné rozliSovat socidlni status partnera, oslovovat ho oficidlnim titulem a ctit
jeho vék. Jako jednaci jazyk je jinak pouzivana angli¢tina a v zemich severni Afriky i francouzstina.
(Zamykalova, 2003)

2.5.6. NabozZenstvia vira
Nabozenstvi bylo historicky tou oblasti kultury, ve které se formovaly, uchovavaly

a prenasely do praktického zivota vzory dané kultury. Tfebaze se v modernich spole¢nostech

vyznam nabozenstvi ve smyslu univerzalni kulturni slozky ztraci, zistava zachovan mmimainé jeho
identifika¢ni charakter. Vyjadiuje spole¢né dédictvi soucasnych spolecenstvi, spole¢nou kulturni
zakotvenost v zasadnich idejich a hodnotach jednotlivych naboZenstvi.(Novy, Surynek, 2006)
Z hlediska miry vlivu ndbozenstvi na chovani ¢lenti urCitych kultur je podstatné sledovani vazeb mezi
nabozenstvim, jez pusobi vdané kulture a rdmcovym stupném ekonomického rozvoje dané
spolecnosti. Tyto vazby se pak projevuji ve spotiebitelském chovani. V souvislosti se zvazovanim
vlivu ndbozenstvi na chovani spotfebiteli dané kultury je pak tfeba posuzovat miru jeho
vyznavani. (Bartova, Barta, Koudelka, 2005)
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Vliv ndbozenstvi se nejvice projevuje v oblasti reklamy a prezentace vyrobku. Vztahu je se
predevsim na omezeni nékterych potravin a napojti napt. zidé a muslimové nejedi vepiove, hinduisté
nejedi hovézi maso a piti alkoholu je odsuzovéno, v islamu a siln€ protestantskych zemich dokonce
zakdzano. Nabozenstvi ma vliv i role muzii a Zen v dané kulture. V islamskych zemich
musi mit muzi i zeny pokryty jejich trup a horni konéetiny po celou dobu, a v ptipadé zen miize byt
vystavena pouze jejich tvar. To vSe hraje vyznamnou roli pii marketingové komunikaci s danou
skupinou partnerti ¢i zdkaznika.

Tabu a naboZenskych omezeni, se v marketingovém prostiedi se pomalu za¢inaji bourat, protoze
lidé zacinaji akceptovat realitu moderni spole¢nosti. Nicméné ne vSechny naboZenstvi piijimaji zménu

se stejnou rychlosti, Pokud uz dojde k situaci, kde tesi kontroverzni vyrobky, zemé se 1isi tim, jaka

media k jejich prezentaci pouzivaji. V zemich, jako je Novy Zéland a Velka Britanie, kde
reklamy na hubnuti, charitu a léky na pohlavni choroby, lze nalézt jak v televiz, tak v tisku.

Casto se dokonce opakuje béhem hlavniho vysilactho Gasu a napadnym zpisobem. V kontrastu se
zemémi blizkého vychodu a Asie, kde reklama takovych produktii je omezena na individudlni média,
jako direct maily a odbornych ¢asopisti. V zemich jakymi jsou napiiklad Malajsie ¢i Turecku, kde je
islam prevazujicim naboZenstvim se vyskytuje reklama na diskutabilni vyrobky, jako jsou spodni
pradlo, alkohol, t¢hotenské testy, antikoncepce, téméf nepiipustnd a pobuiujici. (Waller, Fam,
2002)
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2.6. Marketingovy vyzkum

Pro zskéani potfebnych informaci vyuziji ve své praci marketingovy vyzkum, konkrétné fizeny
rozhovor se zaméstnanci spolecnosti Koh-inoor.

Marketingovy vyzkum je nedilnou soucésti marketingového nformacniho systému. Uvedu zde tedy
dveé definice marketingového vyzkumu. Prvni je od Americké marketingové asociace (2004), ktera
definuje MV: ,, jako funkci, kterd spojuje spotrebitele, zdkaznika a verejnost s tviircem
vyzkumu skrze informace. Tyto informace se nasledné vyuzivaji k identifikovani a
definovani marketingovych prilezitosti a problemii, k vytvoreni, zdokonaleni a vyhodnoceni
marketingovych cinnosti, ke sledovdni marketingového vykonu a ke zlepSeni porozumeni

¢

marketingu, jako procesu.

Podle Kotlera (2007) je marketingovy vyzkum: ,.Systematické planovani, shromazdovani,
analyzovani a hlaseni udajii a zjisténi jejich diileZitosti pro specifickou marketingovou situaci,

pred niz se firma ocitla.”

2.6.1. Rizeny rozhovor
,Rizeny rozhovor je rozhovor, ktery mé za tikol néco konkrétniho zjistit, a to co nejrychleji  a co

nejpresndji.” Rizeného rozhovoru se tedy dopoustime pokazdé, kdyZ potiebujeme néco upfesnit,
kdyz potfebujeme néco konkrétniho zjistit, kdyz se chceme dozvédét.

Zésady, jak si po¢inat béhem fizeného rozhovoru, jsou velmi podobné, at’ uz je nasim tikolem néco
o druhém zjistit, tedy, mame-li za kol provést fizeny rozhovor, nebo at’ stojime na opacné
stran¢ barikady. Pfedné je dllezitd uz piiprava pfed samotnym rozhovorem. Jako tazatel si
v mnohém uleh¢ime praci a piispéjeme k pozd€jsimu tspésnému rozhovoru, pokud se dopiedu
dikladné ptipravime. Takova piiprava zahrnuje ptipraveni témat nebo dokonce konkrétnich otazek,
na které chceme ziskat odpovédi.

Nemén¢ dilezité je také zjistit si 0 dotazovaném co nejvice informaci predem. Vlastni rozhovor pak

bude vlastné jen ovéfenim diive ziskanych informaci a budeme moci jit v naSem poznavani druhého

vice do hloubky. (Khelerova, 2010, str. 78)

2.7. Step analyza

23



Step analyza je analyza politického a legislativntho, ekonomického, socialné-kulturniho a
kone¢n¢ technologického prostiedi.

STEP analyza ptedstavuje analyzu, ktera mapuje a hodnoti vnéjsi prostiedi. Analyza se snaz o
predvidani a analyzovani budoucich vlivii prostiedi ve ctyfech oblastech: politické, ekonomickeé,
socialni a technické. (Kogtan, Sulef, 2002)

Vseobecné je to strategicky audit viivu makrookoli. Podstatou STEP analyzy je nalézt odpovédi na
3 otazky: Které z faktor maji vliv na podnik? Jaké jsou mozné U€inky téchto faktort? Které z nich
jsou v blizké budoucnosti pro podnik nejdiilezité;$i? (Ticha, Hron, 2002)

Nazev STEP tvoti za¢atecni pismena Ctyf oblasti vnéjsiho prostiedi/faktorti, které tvoii zaklad této

analyzy:

Politické faktory

Ekonomické faktory

Socialni faktory

Technické faktory
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3. CILE A METODIKA
e Cile bakalarské prace

Cilem prace je popsat kulturni rozdinosti ovlivijici marketingovou komunikaci konkrétni firmy a

navrhnout doporuceni a zmény.

Pro svou préci jsem si konkrétné vybral spole¢nost KOH-I-NOOR HARDTMUTH, a.s. a jeji

nedavny vstup na asijsky trh. Konkrétnim cilem tedy je porovnat komunikaci spolecnosti v

Ceské republice s komunikaci na trhu &inském. A zjistit jak je komunikace ovliviiovana kulturou a

tradici daného statu.

e Metodicky postup

1.

Studium teoretického zakladu pomoci odborné literatury zaméfené na danou tématiku.
K zskéni potfebnych materiali jsem vyuzil akademickou knihovnu a internet.

Charakteristika daného podniku, zaméfena na historii a predmét jejtho podnikéani. Potfebné
nformace jsem Cerpal z oficidlnich internetovych stranek spolecnosti.

STEP analyza — analyza vnéjstho prostiedi spolec¢nosti, kterd byla zamé&fen na Ceské  a
&inské prostiedi. K této analyze jsem &erpal ze sekundarnich dat, a to zejména Ceského
statistického ifadu a Ceské legislativy.

Porovnani kultury v Ceské republice a Cing na zakladé péti kulturnich dimenzi.

Sbér dat - fizené rozhovory — fizeny rozhovor s kompetentnim zaméstnancem spolecnosti
KOH-I-NOOR HARDTMUTH, a.s.

Analyza zjisténych dat.

Navrhy zmén a doporuceni.
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4. VLASTNi PRACE
4.1. Charakteristika vybraného podniku

Nazev spolecnosti: Spolecnost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s.
Sidlo: F. A. Gerstnera 21/3, 371 30 Ceské Bud&jovice

Pravni forma: akciova spole¢nost

1C: 26055996

DIC: CZ26055996

Zapis v Obchodnim rejstidku: Krajsky soud Ceské Budéjovice, oddil B, viozka 1288
Zékladni kapital: 320 000 000 K¢

Statutarni organ: predstavenstvo

Ptedseda predstavenstvy: Ing. Vlastislav Biiza

Mistoptedseda piedstavenstva: PhDr. Ing. Vlastislav Bfiza Ph.D.
Ptedseda dozor¢irady: Ing. David Btiza MBA

Akcionafi: obchodni firma KOH-I-NOOR holding a.s.
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4.2. Historie
KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. je ¢esky vyrobce psacich a vytvarnych potieb. Firma byla

zaloZzena roku 1790 Josefem Hardtmuthem ve Vidni. Néazev firmy je odvozen od slavného diamantu.
Roku 1802 si nechala firma patentovat recept na vyrobu tuhy do tuzek. Ta sestavala ze smési
jemného jilu a grafitu smichanych v ur€itém poméru.

V roce 1848 doslo k presidleni vyroby z Vidné do Ceskych Budgjovic. Kde béhem dalkich 20 let
byla ukonfena vyroba kameniny a spoleCnost se zacala orientovat pouze na vyrobu tuzek.
Spole¢nost neustdle zvySovala produkci své vyroby. Proto se firma uz vroce 1910 stala jednou
znejvétsich tuzkaren na svété s 8 vyrobnimi zivody a 34 zastoupenimi. Prvni svétova valka vSak
zastavila strmou expanzi spolec¢nosti. Doslo téz k likvidaci nadnarodni spolecnosti. Tato t¢Zka doba
spolecnost provazela az dokonce druhé svétove valky.

Od toku 1945 kdy byla firma zndrodnéna, opét dochédzi k ristu vyroby a odbyti zbozi. Obdobi mezi
50. a 90. léty bylo ve znameni novych vyrobkd, jako byly napiiklad kovové padaci mechanické
tuzky Versatil a kulickovych per. V letech 1948-1955 doSlo ke slouceni menSich tuzemskych
vyrobeti do oborového podniku.

Roku 1992 ptesla do soukromych rukou a o dva roky pozdéji v roce 1994 byla koupena koncernem
Gama Group. Od t¢ doby spolecnost zalozila dcefinou spole¢nost KOH-I-NOORHARDTMUTH
Trade a.s. pro prodej vtuzemsku. Za dva roky, tedy vroce 2002 doSlo vytvofeni dcefiné
spole¢nosti pro prodej na Slovensku. Roku 2004 Koh — i — noor vybudoval spolecnosti v dalSich
evropskych zemich, mezi které patii napt. Polsko, Italie ¢i Bulharsko.

Urc¢itym milnikem v historii spole¢nosti bylo zalozeni vyrobniho zivodu na asijském kontinentu
v ¢inském Nanjingu. Uspéch na tomto trhu byl potvrzen jiz v roce 2008, vybudovanim znatkové
prodejny KOH-I-NOOR HARDTMUTH v Ciné. Nyni firma patfi mezi tfi nejvétsi vyrobce
unmgleckych, Skolnich a kancelaiskych potieb na svété (spolu s Faber Castell a Staedtler). (Koh — 1
—noor, 2011)
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4.3. STEP analyza

Pti analyze wnéjStho prostfedi jsem vyuzil sekundarnich dat a tiskovych zprav, spolecnosti
KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s., zejména v oblasti ekologickych a technologickych faktord.
Pro zisténi politickych a ekonomickych faktorti jsem Cerpal z Ceské legislativy a udaji
z Ceského statistického tradu.

Politické faktory

Daitovy systém byl do roku 2011 nastaven tak, ze kancelafské potfeby spadaly mez vyrobky
zékladni sazby DPH. Ta ¢inila 20%. V piiStim roce se zakladni a snizend sazba dan€ sjednoti, to je
piizniva zprava pravé pro Koh — i— noor na jehoz vyrobky se tedy sazba dané snizila 0 2,5%.
Spole¢nost tedy miize vice spekulovat a byt flexibingjsi s cenou svych vyrobk.

Legislativa se v oblasti kancelafskych potieb zamétuje na dodrzovani hranice ftalat obsazenych
v jednotlivych vyrobceich. V této oblasti spolecnost od roku 2009 nejenom, ze dodrzuje
stanovené hranice, ale naptiklad u skolich obalii na sesity a u¢ebnice pouziva bezftalatové materialy.
A to i piesto, Ze zikonné normy v CR a v EU umoziuji vyrabét a prodavat Skolni obaly z
materialii s pfitomnosti ftalatt.

Spolecnost si zaklada také na ekologické vyrobé. Koh — i — noor je nositelem znacky FSC (Forest
Stewardship Council). Uznadvana znacka FSC doklada zikaznikovi, ze dievo, ze kterého
je vyrobek vyroben, pochazi z lesit obhospodarovanych podle striktnich ekologickych a socialnich
pravidel mezinarodniho certifikacntho systému FSC. Tento systém pomaha chranit ohrozené a
devastované svétové lesy a rovnéz se zajimd o lidi pracujici v FSC certifikovanych lesich, jejich
pracovni podminky a o budoucnost lesti.

Spolecenské faktory

Pro spole¢nost Koh — i — noor je vtomto sméru zasadni kiivka vyvoje porodnosti, jelikoz vétSina
vyrobku spole¢nosti, na nasem Uzemi, je vyrabéna pro détskou Cast populace. NejnizSi porodnost
byla vroce 1999 a tento pokles trval, az do roku 2005 kdy porodnost dosédhla hranice 102 000
déti. Ptiznivou zpravou vSak je narlst porodnosti, kterd vroce 2010 ¢mila 115 000 déti. Toto
ZlepSeni se vbudoucnu projevi na prodeji spolecnosti, avSak jen v kratkodobém horizontu.
Z dlouhodobého hlediska bude trendem pokles porodnosti. Dnesni generace totiz spiSe nez na

rodinu mysli na karieru.
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Kritickym faktorem je také trend nahrazovani psacich potieb vypocetni technikou. Tento trend se
nedotyka piih§ hlavni skupiny poptavajicich, tedy déti. Ale do jisté miry ovlivni rozhodovani téch
starSich, jelikoz na jejich stolech spiSe nez papir nalezneme osobni pocitac.

Ekonomické faktory

Hlavnim faktorem v této oblasti, ktery mél a bude mit na spolec¢nost vliv je inflace. Krize, ktera
probéhla v roce 2008, se nevyhnula ani spole¢nosti Koh — i— noor, jelikoz v sou¢asnosti spole¢nost
vyvazi az 90 procent své veSkeré produkce do zahranici. A pravé vyvoz byl hospodaiskou recesi
silné ovlivnén. Od roku 2010 vsak spolecnost zaziva rast exportu, ktery je do jisté miry pravé dan
predeslou krizi. Spole¢nost vyuziva k expanzi mnoho zahrani¢nich trhti. Diky své tradi¢ni a zndmé

znacce, spolecnost Uspesné exportuje své zbozi do vice nez 80 zemi celého svéta. Za riistem exportu

stoji zejména obchodni vysledky v Rusku, USA a Turecku. Firma vyvazela meziro¢né vice i
do Mexika, Argentiny, Ukrajiny, Béloruska ¢i Kazachstanu.
Inflace neboli vSeobecny rtist cenové hladiny. Znazoriuje koupéschopnost zakaznikti. Tedy 1

tento faktor ovliviluje spole¢nost Koh — i— noor.

Inflace mezi lety 2000 az2012 v Ceské republice.
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Zdroj: upraveno dle Cesky statisticky urad (2012)
Nezaméstnanost ma vliv na podnik. Jestlize nebudou zakaznici vydélavat, dojde k poklesu zijmu o
kvalitnéj$i a drazsi produkty spole¢nosti. V soucasnosti se nezaméstnanost pohybuje kolem 8
procent a neptedpoklada se jeji pokles. Rapidné také roste nezaméstnanost v Eurozon€, coz miize
ovlivnit Gspéch dcefinych spolecnosti spolecnosti, které se v zahrani¢i zamétuji na umélecké a
pomérné drahé produkty.

Mira nezaméstnanosti mezi lety 2000 az 2012 v Ceské republice.
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Mira nezaméstnanosti (%) - Cesko
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Zdroj: upraveno dle Cesky statisticky tfad(2012)
Technologické faktory
Spole¢nost za posledni dva roky investovala do rozvoje vyrobnich technologii miliony korun. V roce
2010 se jednalo o modernizaci suSeni uméleckych kiid, modernizace obrabéctho centra na dievo,
zafizeni pro simulaci podminek podnebi a také investice do modernizace skladovych operaci i
logistiky. V roce 2011 modernizace dale probihala v oblasti tiskaren a zvySeni kvality obald.
Déle technologie UV lakovanim pro zvySeni efektu designu obali 1 jinych tiskovin, movace
technologie vyroby umélohmotnych tuzek a zatizeni pro plosny tisk vyrobkl. VétSina téchto inovaci
ma za ukol stat se konkurencni vyhodou na zahraniénim trhu s kancelafskymi a uméleckymi

potiebami.

4.3.1. Porovnani faktord Ceska republika vs. Cina
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V této tabulce se zaméiuji jen na nékteré faktory. Koh — i— noor se u nas zaméfuje praveé na mladsi
generaci, naopak v Ciné jde pouze o umélecky a nakladny sortiment. proto napiiklad porodnost,

ktera je podstatna pro &esky trh v Cing vyznamnou roli pro spole¢nost nem.

Faktor v roce 2011 Cina Ceska republika
HDP 3. misto na svété 46. misto na svété
HDP na obyvatele 8 400 a roste 25 900 mirny rist
DPH 25% 20%
Nezaméstnanost 6.5% 8.6%

Inflace 54 1,5

Zdroj: upraveno dle The World Factbook (2012)
Cina vuplynulych deseti letech proZiva obrovsky rist HDP. Co do celkového objemu HDP
predbéhla fadu vyspélych, svétovych ekonomik. A to napiiklad britskou, kanadskou ¢i
dokonce 1 némeckou ekonomiku. Od roku 2007 zaujala tfeti pozici v celkovém objemu HDP,
od roku 2010 uz drZ pozici druhou. Podle nejnovéjsich prognoz by ¢inska ekonomika méla do roku
2020 predbéhnout i USA, pokud udrz soucasné tempo ekonomického ristu.
DPH se v Ciné pohybuje v sou¢asnosti na vyssi trovni nez v CR. Pesto tento rozdil spole¢nost Koh
— i— noor neodrazuje od vyroby a prodeje na ¢inském trhu. Jelikoz typem zakaznika v Ciné jsou
umélei z vyssi spoleCenské vrstvy, ktefi jsou piipraveni si za kvalitu zaplatit.
Nezaméstnanost také nema na tispéch spole¢nosti Koh — i — noor v Ciné vyrazny viiv. Tento faktor

se opét netyka klientli, na které je spole¢nost v Ciné orientovana.

4.4. Srovnani kulturnich dimenzi ovliviiujici podnik v Ceské
republice a Ciné

1. Rozpéti moci.

V této oblasti jsou obé zemé témef na opaéné strand Zebiicku. V Ceské republice previada
spoluprace a provazanost mezi nadiizenymi a podiizenymi. Dochazi ke kolektivnimu rozhodovani a
toleranci, kdy nadfizeny ma pravo koneného rozhodnuti Naopak pro Cinskou spole¢nost je

typickd hierarchickd organiza¢ni struktura. Nadfizeny ma znacna privilegia, ocekava se loajalita a
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vérmost. Na rozdil od vlastni iniciativy v &eskych firmach, jsou Ciiané pasivni a spiie ocekavaji
pikazy.

2. Individualismus vs. Kolektivismus.

V Ceské republice pievazuje, na rozdil od silné kolektivistické Ciny, individualismus. Jedinec pak
jedna zejména ve prospéch svych vlastnich zajmt. Neciti potiebu byt clenem kolektivu a jednat
v jeho zajmu. Na druhou stranu co se tyka jednani s obchodnimi partnery, piistup v individualistické
spolecnosti je rovnocenny. V kolektivistické dochazi po piijeti partnera do skupiy k preferencim a
zisku privilegii oproti ostatnim.

3. Maskulinismus vs. Feminismus.

Zde je rozdil z pohledu viech péti dimenzi mezi Ceskou republikou a Cinou nejmensi. U obou lehce
pievazuje Maskulinismus. ManaZzefi by méli byt asertivni, rozhodni a agresivni. Déti jsou vedeni od
malicka k soutéZzivosti a prosazeni se. Uz méné se dba na skromnost a solidaritu. Rozdil je
vidét v oblasti rasové diskriminace, kde Ceska republika v toleranci a respektu pokulhava.

4. Vyhybani se nejistoté.

V této dimenzi je opét velky rozdil mezi obéma kulturami. Cesi s vysokou mirou vyhybani se
nejistoté vytvateji pravidla, vztahy a fady v organizaci procesu. Lidé jsou v trvalém pracovnim stresu
a Gasto dochazi k intoleranci (ndboZenské, rasové) na rozdil od Ciny, kde je tolerance k odli§nostem
vysoka. Cina dosahuje malé miry nejistoty. Ta se projevuje napiiklad ve snaze inovovat zpiisob

fizeni, vedeni a jednani.

5. Dlouhodoba orientace.

Cina patii mez zem¢ s dlouhodobou orientaci. To se projevuje v respektovani tradic. Obchodni
partnerstvi je orientovano na dlouhodobou spolupréci s cilem dosahnout konstantnich a pravideinych
vysledki. Ceska republika je kratkodob& orientovana spolecnost. Znakem takové spole¢nosti je

netrpé€livost a snaha dosdhnout rychle uspéchu. Ostatné takto orientovana je vétSina zapadnich statl.
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Rozlozenimoci

Dimenze kultury

Individualismus

Maskulinita

BCR EEINA

118

Mira nejistoty Dlouhodoba
orientace

Zdroj: upraveno dle Hofstede (2012)
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4.5. Sbér dat - fizeny rozhovor
Rizeny rozhovor s pani RNDr. Zdeiikou Zanovou, feditelkou exportnho oddéleni spoleénosti

KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. pro zahrani¢ni destinace, kterou jsem kontaktoval koncem
ffina minulého roku. Rozhovor se uskutecnil v listopadu 2011. Pani doktorka mi vénovala vice nez
hodinu ¢asu na zodpovézeni mych predem ptipravenych otazek, ke kterym fada dalsich pribyla
béhem rozhovoru. Nasledné jsme se domluvili, Ze z odpovedi, které jsem si poznamenal,
vytvofim celkovy koncept a nasledné ho posSlu ke zpétné kontrole, aby nedoSlo k chybam a
nedorozuméni zmé strany. Findlni verze tedy byla pani doktorkou po urcitych korekcich v lednu

leto$niho roku schvéalena.

Kdy doslo k vstupu vasi spole¢nosti na ¢insky trh?

Koh — i — noor je tradicni znackou na trhu jiz vice nez 200 let. K nasemu viibec prvnimu
vstupu na asijsky trh doslo uz na pocatku 20. Stoleti, vybudovanim nadnarodni spolecnosti.
Vzestup na cinském trhu byl zastaven 2. svétovou valkou. Doslo k likvidaci nadndrodni
spolecnosti a fadou vyrobnich a hlavne obchodnich omezeni. A tak pri opakovaném vstupu
na cinsky trh a nasledném vytvoreni vyrobniho zdavodu v roce 2002, spolecnost nebyla
neznamou znackou. Nebylo to jen tim, Ze na tomto trhu jiz operovala, ale zejména svétovou
znamosti znamky. Tudiz, a toto je z meho pohledu velmi podstatné, je pri vstupu na cinsky trh
diilezité, byt znamy, mit svétovou znacku a jméno. Zacinat v Ciné od nuly, bez postaveni
svétovem trhu je témer nepredstavitelné.

Shrnuti: Poprvé uz na pocatku 20. Stoleti. Opakovany vstup jako spole¢nost KOH-I-NOOR
HARDTMUTH a.s. v roce 2002.

Jak zjistit co nejvice informaci o ¢inském trhu, co byste poradila vstupujici firmé?
Informace o asijském trhu méla nase spolecnost, jak jsem jiz zminovala, dlouhodobé. Koh — i
— noor pri vstupu na asijsky trh v novem tisicileti, mél jiz davno celosvétove vybudovanou
znacku a tradici. Pokud bych méla zdiiraznit, kde se nejvice dovite o cinském trhu, tak by

se jednalo o svétové veletrhy, které se konaji napr. v Hong Kongu, Shanghai, Kantonu, Dubai
a Moskve. Zde dojde ke zjisténi hracii na daném trhu, ziskavaji se partneri, firmy, které

poskytuji spolecnostem servis. Jinak rFeceno, vse je pouze na spolecnosti. Po naSich
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zkuSenostech na cinském trhu, se nemiiZeme spoléhat na pomoc ceského zastupitelstva v
Ciné. Vse resime rovnou s nasimi tamnimi partnery. Ba naopak urcité kroky a jednani ceské
viady, vedly k celé radé problémii, kterym jsme museli z cinské strany celit. V. Ciné je
obrovsky nacionalizmus, a pokud dojde k tomu, Ze clenové nasi viady odjedou na olympijské
hry do Pekingu s tibetskou viajkou v kapse ¢i na zadech, tak se ceska spolecnost na
cinskem trhu dostava do nemalych nesnazi. Tyto nesndze se naslednée projevuji tim, ze do nasi
spolecnosti na vizemi Cinské lidové republiky prichdzi neplanované kontroly, které si diky
jejich slozité pravni legislative, dokazou nesrovnalosti vzdy najit, a mohou nasledovat nemalé
sankce.
Doslo také i k demonstracim cinskych studentu proti nasi vlasti a pravé i takova necitlivost
ze strany vlddy a parlamentu vrha Spatny stin na obchodni spolecnost z Ceské republiky,
coz vede k moznému ubytku klientii a zajmu o nasi znacku. Je tedy nutné respektovat jejich
hodnoty, protoze ndsledné se za to plati. Z toho divodu nase spolecnost také dba
na vzdelanost a kvalifikovanost personalu.
Shrnuti: Na pomoc ze strany eského zastupitelstva v Ciné se spole¢nost pii vstupu spoléhat
nemtize. Nejvice informaci ziskate ucasti na svétovych veletrzich v Hong Kongu, Shanghai, Kantonu,

Dubai ¢i Moskve.

Co byste zaradila mezi nejvétSi prekazky vstupu na ¢insky trh?
Jednou z prekazek na cinsky trh byl jazyk. A to nejen komunikace s tuzemskymi predstaviteli,
ale jednim ze zdvaznych problémii se stal preklad samotné firemni znacky. V Ciné jsou
minimalne dva zpusoby, jak by se mohla nase znacka napsat, o cemz Koh — i — noor nebyl
obeznamen. To se projevilo pri registraci ochranné znamky, ktera byla prelozena samoziejmé
presné a korektné, ale cinska konkurence vyuzila neznalosti a zacala své vyrobky prodavat
pod prekladem znacky, zalozeném na vyznamovém obsahu, ktery sice napsany vypada zcela
odlisné od verze, kterou jsme pouzili my, ale vyznam je v cinském jazyce uplné stejny.
Dochazelo k tomu, Ze zakaznik pak nedeélal Zadny rozdil mezi psanou formou koh — i — noor
a formou konkurenta, povazoval to za vyrobek jedné spolecnosti a zde prave doslo
k nejvétsimu problému, ktery spolecnost musela resit. Nakonec spolecnost tento problém

vyresila nejjednodussim zpiisobem a po dohodé se konkurent stal nasim partnerem
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na asijskéem trhu.
Shrnuti: Problémy s ochranou a registraci ochranné znamky, coz je uUzce spojené s dalsim

problémem a to je ¢insky jazyk.

Co naopak zjednodusilo vstup na trh?

Vstup na trh byl také o mnoho jednodussi z divvodu toho, ze pravé Ciniané méli zdjem

o distribuci znacky Koh — i — noor. Velkou roli v tomto sméru hrdla kultura a Zivotni uroven.
Cinané vidi v Evropé sviij vzor, zejména kdyz se iekne Némecko ¢i Francie. Cifiané chtéji mit
tu starou dobrou osvédcenou evropskou znacku, kterou stoji za to mit na svém trhu.

Shrnuti: Osvédcend evropska znacka.

Jakym zpiis obem probiha distribuce zboZi?
Co se tyce distribucnich cest, ty spolecnost vyresila prave pomoci strategického partnerstvi

s konkurentem, ktery znal tento trh. Je nezbytné, aby firma vstupujici na tento trh
disponovala dobre obeznamenym partnerem o cinském trhu. At uz jde o jazykovou bariéru ci
pravé distribuci, ta je v Ciné obrovsky ndakladnd a musi byt vyreSena okamZzité i se skvélym
produktem bez distribucnich cest v Ciné neobstojite, miizete mit skvély vyrobek, avsak
doprava vyrobku a logistika je stejné tak diilezitd, obzvldst v tak velké zemi jakou Cina je.
Partnerstvi je také zalozeno na marketingové znalosti trhu, proto se spolecnost Koh — i —
noor soustreduje na servis (vyroba, zasoby) a partner 7idi marketingovou stranku distribuce
nasich znackovych produktui.
Shrnuti: Za pomoci ¢inského partnera, ktery prekona problémy s jazykovou bariérou a

poskytuje distribucni cesty. Koh — i— noor se soustfed’uje na servis.

Jak velkou roli ma velikost zemé do které expandujete?
Urcité velkou, pro Ciiiany je Ceskda republika rozlohou a hlavné poctem obyvatel jako

Nanjing ¢i polovina Shanghaie. Byznys jako takovy je pro spolecnost v porovnani s velikosti
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zemé maly, na trhu mame pouze nékolik konkurentii. To je dano predevsim tim, Ze Koh — i —
noor na cinském trhu neprodava nam znamy Skolni sortiment. Misto toho se soustieduje

na umélecky a luxusni sortiment, ktery nema velkou konkurenci ani z pohledu kvality a
ani ceny. Jedna se zejména o umélecké vyrobky — akvarelové pastelové tuzky, suché pastely,
gradacni grafitové produkty, umélecke tuse a mnoho jinych. Velky zajem mezi umélci je
dolozen také mnozstvim vyroby na zakazku, jednotlivé sety jsou dodavany i v provedeni podle
toho, jaké barvy a dopliky zpravidla uméleckd spolecnost na daném trhu potrebuje.
Shrnuti: Velkou, a to protoze byznys je pro spoleCnost vporovnani s velikosti a poctem

spotfebiteld relativné maly.

Jaké zkuSenosti mate, s kulturou ¢inskych partneri?

Co se tyce samotného jednani s cinskymi partnery Ize Fici, Ze jsou seriozni. Samotné jednani je
vSak obtizné, clovék se musi obrnit trpélivosti. Pokud se jednd napriklad o podepsani jiz
dohodnuté smlouvy, casto se stava, zZe dochazi na posledni chvili k dalsim zménam a
upravam, a to ve vétsiné pripadii vice nez jednou. V kulture tedy stale pokulhavaji, ale velmi

na sobé pracuji a za poslednich 10 let doslo k velkému pokroku.

Stale existuje jazykova bariéra, ale hlavné diky 'staré skole" obchodniku, kteri neumi
anglicky. A i s nimi se stdle jednat musi, kviili jejich postaveni. Proto u takovych jednani je
nutné mit zdatného prekladatele, v nejlepsim pripade samoziejmé prekladatele cinského
piivodu s velmi dobrou anglictinou. V nasich zavodech v Ciné mame na nejvyssich

a administrativnich pozicich, jako jsou kontrolovi a personalisté, vzdélané Ctiiany

s vysokoskolskymi tituly a znalosti anglictiny na vysoké urovni. Oni jsou obrovsky
ctizadostivi, pracoviti. V praci jsou "stdle". Obrovsky potencidl se skryva u studentii, Cifiané
radi a pilné studuji, jejich Skolstvi je velmi narocné a po uspésném dokoncent také prestizni.
Prave mladi studenti sni o nasledné praci v Evropé a deélaji proto maximum.

Shrnuti: Jednani je seriozni, na druhou stranu obtizné a je nutno mit béhem néj trpélivost. V kulture
pokulhavaji, ale za poslednich 10 let doslo k pokroku i zde. Zdobi je obrovska pracovitost, dalSim

plusem je obrovsky potencial ve Skolstvi a studentech jako takovych.
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Jaka je situace, co se ty¢e komunikace s tamnimi uredniky?
K tomu bych rada zminila potésujici skutecnost, jelikoz za poslednich nékolik let

se na cinském vzemi velmi dirazné zacalo bojovat s korupci. V minulosti urednik meél navrch
nad podnikatelem, proto dochazelo k castym uplatkim nebo alespon museli byt zvani
na takzvané "pracovni obédy", které jsou takovym mistnim velmi drahym obradem. U Ciitanii
hraje velkou roli efekt a image. Chovaji se k vam uplné jinak, kdyz prijedete velkym autem

a sidlo mate ve velké budové, nez kdyz si pronajimate kancelar na okraji velkomésta.

Koh — i — nooru se vSak ani korupce ani pohrdani ze strany Ctiianii nedostalo. Jak uz jsem
zminila, diky znacce, povésti a serioznimu vystupovani. Dnes uz si i urednici vazi tamnich
podnikateli, protoze je potrebuji. Dokonce je do znacné miry i chrani, prikladem je neékolik
pripadii plagiatorskych vyrobkii, které byly pri prevozu a pokusu o prekroceni cinské hranice
okamZzité celni spravou zajistény.
Shrnuti: [ v této oblasti doslo k vyraznému pokroku. Dnes uz tfednik nevladne podnikateli tak jako

v minulosti. Vyrazné zlepsili také protikorup¢ni politiku, ¢ehoz byla svédkem i nase spolecnost.

Jaké jsou vaSe nejuspéSnéjSi nastroje marketingové komunikace?
Co se tyka nastrojit marketingové komunikace na cinském trhu, je nasi reklamou profesni
katalog, ktery je vydavan v cinském jazyce. O tvorbu tohoto katalogu se stara nds partner,
on dodava preklady a uzitna hodnota vychazi z nasi strany. Na rozdil od propagovanych
a prodavanych vyrobku, na nich je totiz pouzivana anglictina. Diivod je jednoduchy, kdyz
Cirnan vidi vyrobek s anglickym popisem a ndzvem, je pro néj mnohem zajimavéjsi, lakavéjsi
a je znamkou kvality.

Shrnuti: Profesni katalog a e-shop.

Jak probih4a marketingova komunikace v Cechach?

V Cechich ma Koh — i — noor obrovskou vyhodu v tom, Ze je to dlouhodoby tuzemsky
vyrobee. To plati vSude, nejen v Cechdch Ostatné k propagaci naseho zbozi dochdzi i bez nast
iniciativy, jako priklad mohu uvést propagaci ze strany vétsiny zdkladnich Skol, kdy deti
dostanou prvni den seznam potreb do skoly. U nékolika z nich jsou uvadeény primo nase

specifickeé vyrobky, které si déti maji poridit.
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Shrnuti: Vyhodou je zde nase znacka a sni spjatd znalost spotiebitelii na ceském trhu.

Zavedli jste v posledni dobé néjaké novinky v oblasti marketingové komunikace a
uvazovali jste o pouZiti masovych medii?

At uz jde o cesky trh ci zahranicni, Koh — i — noor nepouziva masova media ke své propagaci.
V zahranicni jde zejména o profesni casopisy a ucasti na svétovych veletrzich. V CR, je
jedinou masmedialni reklamou spoluprace s maloobchodnim retézcem Tesco, ktery
nepravidelné propaguje nase vyrobky. Jde se pouze o reklamu v dobé sezonnosti nasich
vyrobkii. Jedna se predevsim o obdobi pred novym Skolnim rokem a vanocnimi prazdninami.
U nas mame 100 firemnich znackovych prodejen, z toho 40 jsou franchising prodejny.

Za zminéni stoji také budovani prodejen, Koh — i — noor vyuziva jako priizkum trhu vzorkové
prodejny, a to i v zahranici, coz se ukazalo jako velice uspésna metoda pro odhad trzni

poptavky a obchodni protivaha nadnarodnich retézcu

Jednou z nasich novinek je zavedeni e-shopui. V zahranici dokonce nase e-shopy bori hranice,
prikladem je e-shop v Rakousku, na kterém dochazi k objedndavkam zbozi nejen od Rakusanii,
ale i z jinych evropskych statii. E-shop byl zaveden také v Ciné, a to zejména pro novou
generaci mladych Cinanii. Pravé Cliiané ocekavaji okamzitou reakci na jejich objedndavku,
zpétnad vazba musi byt opravdu rychla, jinak dochdzi i k nespokojenosti a i ztrate klienti.

V' soucasnosti také podle vysledkii prodejii z e-shopii prizpiisobujeme strukturu nasich top
produktui.

Shrnuti: Sezonni spoluprace s maloobchodem TESCO, vzorkové prodejny a e-shop.

Jaké maji Ciliané naroky na kvalitu a provedeni vyrobki v porovnani s Cechy?
Porovnavat naroky na kvalitu Ciitanu a Cechii je obtizné, z hlediska toho, Ze na obou trzich
nabizime znacné diferenciované produkty a pro jinou vrstvu. Doma nabizime celou skdlu
vyrobkii od levnych, skolnich az po drahé umélecké. V Ciné jsou nasimi zdkazniky stredni

a vy$si vrstva Chitami, a ti chtéji jen to nejkvalitnéjsi a nejluxusnéjsi zbozi. Speciality
nejsou v zasadé vyzadovany, na rozdil napr. od Brazilie, tam si zakaznik potrpi na vyrobky,

které ophyvaji pestrou Skdlou barev. Naopak v Ciné na nds takové naroky kladeny nejsou.
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Shrnuti: Jen obtimé jde srovnat. Sortiment na ¢inském a Eeském trhu se diametralng 1i&i. V Cing

spotiebitelem je umélec u nas déti Skoniho veéku.

Bylo by v dneSni dobé vstoupit na ¢insky trh naro¢né jSi nezZ v minulosti?
Pokud bychom vstupovali znovu na cinsky trh, bylo by to obtiznéjsi, a to zejména z hlediska
konkurence. Hlavni ditvod tkvi v rozkvetu a velkému boomu, kterym poslednich nekolik let
cinsky trh prochazi. ProtozZe na cinsky trh ted vstupuje v uvozovkach kazdy, kdo néco vyrabi,
protoze zZadny z tradicnich trhuit nema takovy potencial rustu. Druhou velkou prekdzkou jsou

v dnesni dobé finance, do marketingové komunikace bychom museli v soucasnosti
investovat mnohem vice. Pokud chce nékdo budovat zcela novou znacku na trhu, musi
investovat obrovské financni prostiredky, a to mu stale trzni jistotu nezarucuje, nam vyrazné
pomohla znalost a tradice nasi znacky.

Shrnuti: Ano, a to zejména zvySenou konkurenci, kterd na soucasném ¢inském trhu panuje.
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4.6. Analyza zjisténych dat: Kulturni rozdilnosti v marketingové
komunikaci

V prvni ¢asti jsem se zam¢eftil na faktory, které¢ vedou podnikatele k uvazovani o vstupu na
¢insky trh. Poté se vénuji konkrétné marketingové komunikaci na ¢inském a ceském trhu.

Pro zahrani¢ni obchodniky, mél Zlomovou roli vstup Ciny do Svétové obchodni organizace v
roce 2001. Tento vstup totiz opraviyje podnikatelské subjekty k zahraniéné-obchodni spolupraci.
Od roku 2001 se tedy podnikatelim oteviely dvefe do oblasti s velkym potencidlem. Za poslednich
10 let se trh samoziejmé zaphil a je vysoce konkuren¢ni. OvSem stile neni nasycen natolik, aby se
nevyplatilo o zdkazniky bojovat.

Co se tyka vyhod, kterymi spole¢nost Koh — i— noor pfi vstupu na ¢insky trh disponovala, je nutné
uvést jeji evropskou znacku vkombinaci s velkou historii. Cinsti zakaznici maji velky zajem o
vyrobky z Evropy, a to zejména takové vyrobky s dlouhodobou tradici a prestizi. Spole¢nosti, které
takovou vyhodou a historii neoplyvaji, jsou znevyhodnény, ale i1 presto se nevzdavaji.
Takoveé firmy se tedy musi vydat cestou vysokych finan¢nich prostfedkti do marketingové
komunikace. Tyto obrovské investice nemusi nutné zajistit uspéch spolecnosti.

Druhou vyhodou o kterou by méla kazda Gspésna firma na ¢inském trhu usilovat, je rychlé zajisténi
tamniho obchodniho partnera, ktery znd velmi dobie Cinsky trh. Takové partnery spolecnosti
ziskavaji na svétovych veletrzich, kde dojde k seznameni, zjiSténi potencidlni konkurence a piipadné
vytvofeni partnerstvi. Cinsky partner nejenom Ze poskytuje své kontakty a servis zahraniéni
spolecnosti, ale také usnadiiuje komunikaci s c¢inskymi subjekty (Ofedniky, konkurenty,
zamestnanci).

dilezitym prvkem pii zavadéni produktu v Cing. Mnoho spole&nosti se potyka s problémem ochrany
své znacky, pii jejim prepisu pravé do Cinského jazyka. Tento specificky problém ¢inského trhu je
dan nékolika riznymi dialekty a minimalné dvéma formami jak danou znacku v Cinském jazyce
vyjadiit respektive napsat.

Bymys pro ¢eskou spolecnost na ¢inském trhu se vyznamné 1iSi, protoze pii zavadéni znacky je
obrovsky rozdil v tom jak velké mnozstvi zakaznikii musi znacka oslovit. Spotiebitela je na
¢inském trhu obrovsky pocet, a na tuto skutecnost se lze podivat jak poztivné tak negativné.

Pozitivni hledisko je, ze i ziskem malého podilu na trhu, spolecnost ziskava obrovské mnoZzstvi
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spotfebiteli. Na druhou stranu negativem jsou obrovské naklady jak tak velké mnoZzstvi spotiebitel
marketingoveé oslovit.

Na c¢inském trhu hraje velkou roli 1 rychlost, a to konkrétn¢ jak rychle a novativné zaputsobit i

zauyjmout ¢inského spotiebitele, protoZe spolecnosti s podobnymi cily a rozpocty se na
¢inském trhu nachazi nespocet. Zpusobti jak se odliSit je mnoho. Nejpouzivangjsi ale zaroven

nejdrazsi je globalni marketingova kampan ¢i nezvyklé a poutavé strategie jak v zakaznikovi
probudit zvédavost.

Kdyz se zaméiim blize na marketingovou komunikaci spole¢nosti Koh — i — noor tak je patrné, ze
strategie spolecnosti na ¢inském trhu je diametraln¢ odlisna od té na ¢eském trhu. Hlavni formou
marketingové komunikace je profesni katalog, ktery je ur€en pro profesionalni umélce a amatéry.
Pravé pfti tvorbé téchto katalogii je nezbytné mit vySe zmiovaného ¢inského partnera, ktery se
postara o pieklad. Také s nim je konzultovan design katalogu. Naopak co se ty¢e konkrétnich
vyrobkl, ty jsou striktné opatieny anglickymi popisy. Na tuto formu prezentace Koh — i — noor
dba, jeliko produkty v angliéting jsou pro Ciiany, a to zejména pro mladou generaci
znamkou kvality.

Mezi nastroje komunikace spole¢nost Koh — i noor také tadi své vzorkové prodejny, jejichz cilem je
zjistit trzni zajem o vyrobky v dané lokalit¢. Tyto prodejny spolecnost vyuzila, ato
zejména ve vétSich méstech, kde do jisté miry predpokladala uspech, ktery se v zahranici dostavil.

Dilezitym prvkem, v oblasti marketingové komunikace na zahraninich trzich, je nutnost se
Ucastnit svétovych veletrhll, kde dochazi k prvnimu zviditelnéni a také seznameni se

s konkurenci a potencionalnimi partnery, kteti pro spolecnost jsou vyhodou v boji konkurenci.

V Cechich Koh — i— noor marketingovou komunikaci neoslovuje profesiondlni umélce, ale
naopak na ¢eském trhu jde o zdkazniky Skolnich a kancelarskych potieb. Spolecnost byla zaloZena
pied 200 lety, tudiz o vybudovani znacky se firma postarala jiz diive. Zde, tedy marketingova
komunikace probiha svyrazné mensi intenzitou nez v zahraniéi Naéstrojem marketingové
komunikace v Cechach je kvalita a tradice vyrobki, které Koh — i — noor jiz dlouhodobé vyrabi.

Tato tradice se vuvozovkach dédi z generace na generaci, kdy i nasi rodice ve Skolich lavicich
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pouzivali tyto vyrobky.

Samoziejm¢ se Koh — i — noor nespoléhd jen na tradici, ale buduje své vlastni obchody a také
nekolik franSizovych obchodl. Téchto obchodli uz ma Koh — i — noor v kazdém vétSim ceském
mesté, kde zakaznik zaplati o nékolik korun vice nez v neznackové prodejné avsak dostane se mu
vétsi kvality. Pravé kvalitou chce Koh — i — noor piesvédéit Cechy, Ze cena neni jedinym aspektem,

podle kterého by se mél zdkaznik rozhodovat.

Uplnou novinkou jsou e-shopy, které jsou budoucnosti v oblasti komunikace se spotiebitelem a
naslednym prodejem vyrobki. Spolecnost si totiz moc dobfe uvédomuje, Ze nezanedbatelnd Cast
svétového prodeje se presouva do virtudlnich obchodu a jejich mnozstvi stale roste. Z

e-shopu také plyne fada vyhod. Na rozdil od kamennych obchodi, kde jdou prvotni investice

v n¢kolika fadovych cifrach, je zizeni internetového obchodu podstatné levnéjsi zalezitosti. Cena za
prostor a vybavenost obchodu je nesrovnatelnd. Kdyz k tomu ptiddme i Cas, ktery je tieba na
vybudovani jednoho kamenného obchodu tak je i pro Koh — i — noor v dne$ni dob¢ snazsi dat prednost

vybudovani internetovému obchodu v neznamé a rizikové oblasti pied ¢asoveé a financné naro¢néjsimu

budovani znac¢kové prodejny.

I u internetovych obchodi je nutné, dodrzet nékolik zasad, které¢ jsou nedilnou soucasti Gspéchu.
Vyznamnou roli hraje logistika. V zemi velikosti Ciny je jeji viznam umocnén.

Koh — i — noor operuje na mnohem vétSim plose nez v tuzemsku. Tuto situaci vyiesila spojenim
s konkurenéni spole¢nosti, kterd jiz disponovala efektivni distribuéni siti. Cinsti zakaznici kladou
diraz na piesnost a rychlost dodani objednaného zboz. Pokud dojde napiiklad jen k Casové
prodlevé pii vyiizeni takovych to zasilek, dochaz i k ztratd zikaznika, kterym v Ciné pro Koh — i -

noor je spiSe spolecnost neZli jedinec.
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5. DOPORUCENIi A ZMENY

Ze zjisténych dat zdraznim, na jaké faktory by se m¢la spole¢nost v oblasti komunikace
a jednani zam¢fit, uvazuje-li o vstupu na ¢insky trh. K tomu jsem pouzl poznatky a

zkusenosti spolecnosti KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s.

Jednou z piekazek, se kterou se ¢eska spolecnost na ¢inském trhu jist¢ setkd, je zabezpeceni své
ochranné znamky. To Uzce souvisi s komplikovanosti ¢inského jazyka, ktera se projevi uz pii
pokusech o vytvoteni ekvivalentntho nazvu spole¢nosti, respektive jeho prekladu. Tento aspekt vede
k mnoha problémim, nasledné velkym ztratdm na zisku a proto je dlleZité¢ ho nepodcenit.

Dal§im aspektem, ktery hraje roli je velikost Ciny a s tim souvisejici komplikace pri
marketingové komunikaci spole¢nosti a jejich prezentaci vyrobkd. Byznys, jako takovy, totiz ve
veétsin¢ pifpadl bude pro Ceskou firmu s porovnanim velikosti trhu, relativné maly. Pokud se tedy
jedna o relativné neznamou spole¢nost, pak jisté nedoporucuji masové medialni kampané, na které

vét§na firem nedosahne v tuzemsku natoz v Ciné.

Plus, ktery hral ve prospéch spolec¢nost 1 Koh — 1- noor byla a je znalost a tradice jeji znacky, tim
odpada nutnost jakékoliv masivni marketingové kampané na &inském trhu. V Ciné daji jak obchodni
partnefi, tak zdkaznici na efekt a okazalost. Musi se ukazat, Ze spolecnost

ma penize. Komunikace v oblasti konkrétnich vyrobkii neni odlisna, Ciiiané nemaji své vyhranéné

barvy jako napiiklad zdkaznici v Jizni Americe.

Skvélym tahem, ktery provedla pravé spole¢nost Koh - i- noor bylo zavedeni e-shopu.
Tim relativné levné a efektivné oslovila cilovou skupinu ¢inskych zakaznikd. Ti jsou zvykli na rychly a
bezproblémovy servis, ktery tato slizba poskytuje. V této oblasti hraje roli spoluprace a

komunikace s tamnimi dis tributory, ktefi jiz disponuji fungujicimi distribucnimi ¢lanky.
Pokud spoleénost jako Koh — i— noor vybuduje v Ciné svijj vlastni zavod, je nutné se
seznamit s kulturou, jakou jsou spole¢nosti v Ciné vedeni a jaky piistup zaméstnanci od

zamgstnavatele ocekavaji. Manazer v Cin¢ si musi uvédomit, Ze oproti naSim podnikiim, kde vladne
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individualismus. V Cing naopak zaméstnanci spolupracuji a spoleéné zijmy maji prednost pred t&mi
osobnimi. Co se ty¢e maskulinismu, zde se manazeti do takové miry pfizplisobovat nemusi. Jak u
nas tak i v Cing se klade diiraz na soutdZivost, schopnost se prosadit a byt asertivni. Pozor by si mél
¢esky manazer ddvat v oblasti diskriminace

a nacionalismu, ktery vCing vladne, jelikoZ pravé vtoleranci k odli§nostem ma &esky

zaméstnavatel rezervy.
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6. ZAVER

Tématem bakalaiské prace byly kulturni rozdilnosti a jejich vliv na marketingovou komunikaci a
jednani. Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo porovnat kulturu, na ¢eském a ¢inském trhu, a jeji
nasledny vliv na marketingovou komunikaci vybrané spolec¢nosti. Nasledné¢ identifikovat nebezpeci a
rizika vstupu na Cinsky trh. Zjistit efektivni zpiisob zjiStovani informaci o ¢inském trhu. Cilem
praktické casti bylo, zistit do jaké miry musi byt zménéna desitky let GspéSna marketingova

komunikace a strategie, ve chvili kdy dojde ke vstupu na neznamy zahranicni trh.

V teoretické Casti byla prvni ¢ast vénovana marketingové komunikaci jako takové. Zejména
zamétena na cile marketingové komunikace a jejich dosaZeni. Jaké nastroje jsou k tomu pouZivany a
jak tyto nastroje piizptsobit mezindrodné odlisnému prostiedi. V druhé Casti jsem se zamétil na
kulturni aspekty, a to at’ jiz jde o piistup k jednani s obchodnim partnerem, ¢i kterym gestim a
choulostivym tématiim se vyhnout nejen pfi jednani ale také aplikaci jednotlivych marketingovych
nastroji. V této Casti byla pouzta Hofstedeho analyza kulturnich dimenzi. Marketingovym
vyzkumem jsem se zabyval ve tfeti Casti, konkrétné formé vedeni a realizace fizen¢ho rozhovoru.

STEP analyze byla vénovana posledni ¢4st literarni reSerSe.

V praktické ¢asti, jsem z sekundarnich dat vytvotil STEP analyzu, nasledné jsem ziskal potiebné
informace pro svilj vyzkum pomoci fizeného rozhovoru s pani RNDr. Zdeiikou Zanovou, feditelkou
exportntho oddéleni spolecnosti KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. Nasledn¢ jsem porovnal
kulturni dimenze a odliSnosti mezi ¢inskou a Ceskou spolecnosti. Poté jsem analyzoval vSechny
zji8ténd data, uvedl metody, které se spolecnosti na mezinarodnim trhu osvédc¢ili a
také chyby, kterym by se v budoucnu méli spolecnosti vyhnout. Z téchto vysledku jsem nasledné
uvedl doporuceni pro nové vstupujici spolecnosti. Mezi doporuceni patii, zabezpeceni ochranné
znamky, vybudovani e-shopu, okamzité zajiSténi vztahii s tamnimi distributory, nepodcenovat ¢inské

tradice a konkrétné byt citlivy k ¢inskému nacionalismu.
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7. SUMMARY

The objective of this bachelor thesis is to compare cultural differences in marketing communication
and manners between the Czech and the Chinese market. Because of its recent launch in the Chinese
market, the Czech company KOH-I-NOOR HARDTMUTH has been used as an example to

demonstrate this.

One of the main goal of this thesis is to analyze the behaviour of Chinese business society as oppose
to the European, especially the Czech society.

Particularly, which cultural dimensions were used to find out main differences between the two,
which differences a company targeting the Chinese market should and needs to learn in order to

become a success.

Another part of work was centered around the STEP analysis, which focuses on external
environment and its level of influence on managing company in the Czech republic and China. To
gain more accurate information for this research, a guided interview was conducted with RNDr.

Zdetika Zanova, director of the export department of KOH-I-NOOR HADRTMUTH.

It is apparent from the analysis of cultural dimensions that the company faces more coletivistic culture
and ought to educate theirr employees in the area of tolerance, discrimination and Chinese

nationalism.

It can be said based on the gathered nformation and thorough research that the main factor affecting
the successful marketing communication was the well-established label of the company, creating
stable relationships with the key distributors at international fairs and the use of its own internet
e-shop. The main obstacles the company faced with were some diplomatic mishaps, language barrier
and plagiarism of the products.
Keywords:  Marketing communication

Cultural dimensions

STEP analysis

KOH-I-NOOR HARDTMUTH
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