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Globalni strategie
versus lokalni trhy

Koordinace globaini a lokalni ko-
munikace patfi k nejobtiZnéjsim
marketingovym disciplinam.

V této souvislosti je aZ zarazeji-
ci, jak malo prostoru je této te-
matice vénovano v pfiruc¢kach

a u€ebnicich. Davat obecné rady
neni snadné, uz proto, Ze mira
sjednoceni obchodni a marketin-
gové komunikace v rGznych ty-
pech korporaci je riizna.

Je to situace, kterou dobie zna kazdy mar-
ketingovy manaZer pracujici pro mezind-
rodni spolecnost. Utvar korporatni komuni-
kace sidlici ve vzdalené zemi ma naprosto
Jjasnou predstavu, jak oslovovat zakazniky,
Jaky brand budovat, jaké komunika¢ni ka-
nély vyuZivat, apod. A zaroven prichazeji

z obchodnich oddéleni pozadavky, které
miif pfesné opa¢nym smérem. Globalni
hesla pry na mistni zikazniky nezabiraji, je
zapotFebi komunikovat pIné jinym zpuiso-
bem, respektovat lokalni specifika atd. Lo-
kalni marketing ma pochopitelné tendenci
dt za pravdu spide mistnim lidem z vedlejsi
kancelife neZ m a metodikim ve vzda-
leném tstiedi - moZnosti vyhnout se zavi-
déni globalnich komunikac¢nich programi
reportovanim faleSnych informaci jsou
ovsem jen omezené. Zkratka, nikdy nekon-
¢ici pifbéh sporu dvou svéti.

Korporace vynaklada obrovské prostied-
Ky na vytvoreni silného jednotného global-
niho brandu. A nemine den, aby se marke-
tingovému fediteli nedostal do rukou
materidl vyrobeny pobockou ve vzdaleném
regionu, ktery je v pfikeém rozporu s glo-
bélni komunikaéni strategii. V noci jej tiz
no¢ni miry, v nichZ se vyznamnému zikaz-
nikovi dostanou do rukou vSechny ty mate-
ridly nardz. Snovy zakaznik pochopi, Ze fir-
ma neni schopna se dohodnout ani na
zikladnich pravidlech, a zac¢ne dokonce
pochybovat o tom, zda je schopna realizo-
vat dodavku, k niz je zapotiebi spoluprace
vice narodnich pobocek. Stiznosti prlis ne-
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poméhaji. PfistiZena narodni ¢i regional-
ni poboc¢ka ma vzdy pohotové vimluvu,
pro¢ v tomto pripadé nebylo mozné vy-
hnout se vyjimce, pro¢ nebylo mozné

o tom centralu informovat. Nebo se jed-
na o neschvaleny materidl, jehoz 50 tisic
vytiski bylo vyrobeno jen pro tcely
schvalovani a jehoZ jeden jediny kousek
se niahodou dostal ven z firmy — ano, jed-
nalo se pravé o onen jeden kousek, ktery
drZi v ruce feditel globalniho marketingu.

KUDY VEDE ZLATA STREDN{ CESTA
Jeden pol predstavuji napiiklad nékteif
vyrobci spotfebniho zbozi. Na lokalnich
trzich psobi pod mistnimi zna¢kami,
které jsou zde dlouhodobé akceptovany,
aji se komunika¢ni kanaly odpovi-
ci mistnim podminkam. Korporace se
stard v podstaté jen o to, aby marketingo-
vé naklady nepresihly stanovenou tro-
veii. Z hlediska zikaznika je korporace
viditelna jen logem na internetové stran-
ce nebo malou zminkou ve vyroéni zpré-
vé. A je to tak spravné. Kdyz si moje
manZelka kupuje pradlo, sihne po osvéd-
Cené znacee Pleas. Skutecnost, Ze tento
vyrobee pridla je sou¢asti velké skupiny
se sidlem kdesi ve Svycarsku, pro ni neni
nijak viznamna. A Schiesser Eminence
Group zase nema zadny duvod investo-
vat desitky milionti do vytvoreni silného
brandu na ¢eském trhu.

Druhy extrém predstavuji nékteré me-
zinarodni poradenské firmy. Pracuji pro
nékolik malo zakazniki, ktefi jsou opét
globalnimi skupinami. Klicové kontrakty
Jjsou uzavirany vesmeés s centralami, exis-
tuje jedna globalni databiz |

mezi témito dvéma poly. Zakaznické da
tabéze a procesy jsou na lokalni Grovni,
nicméné zakladni metodika je globalni.
Komunika¢ni kampané jsou piipravova
ny na miru konkrétnim trhium, nicméné
vychézeji z globalni koncepce, pochopi-
telné pri respektovani jednotného bran-
du. A totéz plati i o produktech.

BUDOUCNOST PATRI GLOBALIZAC
Obecné Ize Fici, Ze trend sméfuje spise
k tomu, Ze stéle vétsi vahu maji globalni
zéleZitosti. Vede k tomu nékolik faktori
Na B2B trhu piibyva zakazniku, ktefd
Jjsou zapojeni do globdlnich skupin. V né
kterych piipadech to znamena, ze
vyznamna nakupni rozhodnuti padaji
v mezinarodnim tstiedi. Ale i tam, kde s
obchoduje lokélné, je dileZité vnimat
mezinarodni dimenzi problému. I kdyby
nebylo jinych divodu, tak jen kwiili refe-
rencim. Pokud muj produkt vyuZivaji po-
bocky téZe korporace v jinych zemich
a jsou s nim spokojeny, je to vétsinou
daleko presvédcivéjsi reference nez
z dlouhé fady konkuren¢nich firem. ‘
Na B2C trhu se zformovala skupina
zakazniki nékdy trochu posmeésné nazy-
vani ,mezindrodni tryskacovy klub®, te-
dy vesmés manazeri mezinarodnich fi-
rem a jejich rodiny. Tato skupina je
relativné homogenni a Ize ji oslovit vice
méné jednotnym zpiisobem. A nenaku-
puje pouze na letiStich!

Jednotny mezindrodni pfistup umoziu-

je dosdhnout podstatnych tispor v nikla-
dech. Podstatnou ¢4st nakladii za grafic-
ké navrhy, vypracovéni grafickych

10, prava k fotografiim apod. lze

Jjedna globalni metodika, jak s nimi pra-
covat, jeden globalni brand, kazdy zikaz-
nik ma pidéleného globélniho account
manazera. Takové firmy se vesmés ani
neobtéZuji s intemetovymi strankami
v narodnich jazycich nebo s prekladem
propagacnich materidlii. Image téch, kdo
postupuji ve vSech regionech naprosto
stejnym zplisobem, je naopak vyhodou.
Naprosta vétsina spolecnosti je nékde

uSetfit tim, Ze je provedete pouze jednou
z centraly. V fadé piipadi Ize také doséih-
nout zajimavéjSich cen sluzeb reklam-
nich agentur, PR, partnerstvi na konfe-
rencich, ziskat levnéji analyzy trhu (které
vétsinou opét vyrabéji mezinarodni sku-
piny atd.).

Vsichni se shoduji, Ze firma, ktera se
dokdaze poucit ze svych tspéchu, ale
i netispéchu, je na cesté na vrchol.

V réamei mezindrodni skupiny to plati dvoj-
nasob. Firma, kterd dokazala vytvorit me-
Jez ji umoziji vyuZit postupy,
ly v jedné &asti svéta, ve
vSech pobockéach (pochopitelné s patfi¢-
nou mirou citlivosti), ziskavi vyhodu. A po-
kud by se snad nékomu podafilo aplikovat
ve viiech pobockdch | pouceni z neiispé-
chil, byl by na tom jesté mnohem Iépe. Ale
to bychom chtéli plis. V dobré firmé pie-
ce nedspéchy neexistuji, ze?
Cokoliv feknete v jedné zemi, mize byt
proti vam pouzito nékde jinde. Pokud si
v kampani udélate legraci z Cifand, neni
vylouceno, Ze pisti tyden bude obchodni
feditel vasi hongkongské pobocky vysvétlo-
vat zikaznikim, jak to vlastné bylo my3le-
no. V tomto kontextu lze pochopit, pro¢
nékteré korporace tolik trvaji na dodrzeni
$ich nejstupidnéjsich pravidel politické
korektnosti. Ve stiedni Evropé téZko néko-
ho pohorsi citét z .imperialistického spiso-
vatele® Rudyarda Kiplinga. JenZe byznys se
dél4 i v Kalifornii nebo jinyeh bastéch radi-
Kalni levice.
Hovorime-li viak o trendu sméujicimu
k prosazeni globélniho pifstupu, je to jen
polovina pravdy. Ta druhd fik4, Ze trhy se
nikdy nestanou zcela globdlnimi a Ze vidy
bude zapotiebi oslovit i ty zakazniky, ktefi
na sobé nemaji bilé kosi kravaty a nejsou
na cesté z manazerského mitinku v Silicon
Valley na golfové hiisté na Kandrskych ost-
rovech. A Ze prodej pres intermnet nikdy ne-
dosthne takového rozvoje, aby prestalo byt
zapotiebi mistnich zastoupen. Vidy bude
existovat poticba oslovit mistnf zikazniky
skrze mistni kandly a zpisobem odpovidaji-
cim mistni kultufe. A tudi% také potfeba sla-
*it globdlni a lokdlni komunikaéni aktivity.
WPodobné jako v Fadé jingch oblasti, i zde
je Kli¢em k tispéchu sprivné nastaveni pro-
cesit a intenzivni komunikace. Ta by méla
vychézet z nasledujicich zisad.

DEJTE O SOBE VEDET

Obousmémost. Informace museji proudit
nejen z centrély do regiondlnich pobocek,
ale také opaénym smérem. Pokud centrila
piijde s napadem, ktery v konkrétni zemi
miize zpsobit problémy, musi o tom byt co
nejrychleji informovéina. Centréla potichuje
informace o trzich v jednotlivych

regionech, o zvlastnich potfebach mistnich
zikaznik, o reakcich na predchozi kampa-
né a aktivity. Mnoho stiedoevropskych fi-
rem se v této souvislosti jiz setkalo s pro-
blémem vyplyvajicim z toho, Ze pozadavky
ainformace pfichézejici odsud nejsou bri-
ny dost viZné. Marketingové a obchodni
oddélent vynaloZ spoustu &asu a energie na
piipravu podrobného materidlu, posl
do tistiedi a 0 nékolik tydni pozdéji dosta-
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Komunikace musi
zahrnovat celou
firmu.

KaZdy zaméstna-
nec by mél rozumét
firemnim hodno-
tam a jeji kultufe

a znat také zdklad-
ni marketingové
2dsady.
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ne globélni naiizeni, které je zievné Sito
na miru americkému nebo némeckému
trhu. Z dokumentu je ziejmé, Ze naméty
7 Ceské republiky se nikdo nezabyval

anejspis je ani nikdo neetl. Regiondlni
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PRAVDIVE A PODLE PRAVIDEL

Komunikace musi zahmovat celou firmu,
nikoliv jen klicové manaZery. Tim je také
déno, ze komunikace by méla byt peclivé
tidénd. Kazdy zaméstnanee by mél rozu-

oddéleni celi pokusenf za-
fdit se po svém — piisté na podobné po-

mét fm hodi a jeji kultufe
aznat také zikladni marketingové zasa-

Kusy anamisto dy. Zamé i spojeni s
zprév radéji pfemyslet o tom, jak co nej- a marketingem potfebujf informace o me-
Iépe obelstit manaZery v centrile a vy- todikach, referencich, vaazich s velkymi

hnout se pinéni globélniho nafizeni.
7 kréatkodobého hlediska je to pomémné
efektivni volba, firmé jako celku to viak
PpHliS neprospéje.

mezindrodnimi zikazniky atd. Pak je tu
otédzka pripravovanych kampani, komuni-
Kkacnich strategii apod. Tim se ovsem do-
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chodni profesiondové majt viee neZ iné profese
sklon popisovat jevy z té piizmivei strénky. Po-
kud se nepodaii vifv tohoto faktoru snit naro-
unmou miry, redukuje s2 celd intemf komunikz-
cena proud slogani a oskavmych od bez
jakéhokoliv obsahu.

VYUZIVATE VSECHNY KANALY?

Tezkosi predstavit, e by ve fimné soucasnosti
mohlo bt tim hlaviim kenlem néco jiného nei
n3jakd intemetova techrologe, respektive néjaké
kombinace in‘emetu a extranetu. Zde by méla byt
destupné viechna pravidla, zasady, informace

o kemyanich astrategich atd. Vedletohoje il
2ité, aby probihala soustavné komuntkace nad
kaidodennimi zleZitostmi. Prévé tyto bémé in-
terakee totiZ vedou k tomu. Ze centréla pesnéii
porozum tomu, co potfebuji nérodni pobocky
aproty je zse snazsi esvojit st weehny korpordt-
i komunikeéni zzsady. V idedlnim pripedé by do
takové komunikece mélo bit zapojeno celé mar-
Ketingové oddélent, takze vétsina pracovniki mé

X cviho nifiného nadpendhy

(& metodického naditzeného”) v centrdle. Vné-

ipadech to ovsemreni momé ztech-
nickjch divodi, tieba proto, Ze nékeefi Henové
mistnio tymu nehovor tak dobie angicky. Obvy-
Kijm feentim e jmenovini styéného disiojnika,
ke je za kontakty s centrddon odpovidng. Ob-
dobné mize bft v globalnim marketingovém tymu
osoba odpovédnd za komunikaci s tim ¢ oniim
regionem, Zpravida je to ale uspoFadani podstat-
1é méné efektivni.

Apakje tumomost, Ze stytnym distojnikem je
séimvedouci marketingového oddéleni. % hlediska
samotné préce je o sice krokzpét, protade $éfregi-
onélndho marketingu je zahloen drobnostn take
stojijak jeho prce, tak komurikace, nieméné pozi-
tivem je jeho osobni zviditelnée, o mu umormi
uchizet se 0 pe placencu pozici v centrle.

Extranet zase umodi zapojit do piimeé komuni-
kace1agentury a obchodni partnery. Neni napfi-
Klad Zadng divod. proé by grafické studio nemé-
lo dostava informace o pravidlech pouvani
loga a zésady firemndho designu piimoz centrély,
ke vanikzji.  opacném piipadé hrodi, 20 2 pra-
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stavame jiz nékam na pidu 53¢

Nérondjs, nicméné
moznosti je dét si tu namahu a presvedéit
centrilu, Ze e-mail z Prahy mize stej-
né dilezity jako z Los Angeles. Ve firmé,
kde pracuji, prob&hla pied ¢asem kam-
pai podobna tém zaméfenym na zikaz-
nika. Cilovou skupinou ovsem byli kole-
gové v jingeh poboitkich a hlavnim
sdelenim ukézat, Ze nase i
losti a vysledky jsou na
tirovni jako jejich. Kampaii zahmovala
vytvofeni brozury wréené dovniti korpo-
race, zprovoznéni webové strianky, pis-
pévky do intemetovich i papirovich éa-
sopisi apod. Vysledky se ukézaly
piekvapivé rychle. Oddéleni korporatni

e dokonce i on-
line semindf, v némz byla marketingova

Komunikujte podle jasngch pravidel.
Tézko odekdvat, Ze takto relativné sloZitd
komunikace bude fungovat a Ze veskeré
informace budou k dispozici na téch
spréivnych mistech, neexistu snd pra-
vidla a nejsou pfidéleny jednoznadné

stane skupina drahych router, jejich hlavnd éin-
nosti je preposflat informace z centraly do agen-
turanezpdtek.

Jaké je vy nejlepsi rada pro $fa regionéintho
marketingu, chee-t skuteéné prispét k budovini
silné globalni komurk velt cllené oslovit

i. To je ZvIASIE
tam, kde nékteré prvky lokdlni komuni-
kace podléhaji schvaleni centrily. CoZ
nemusi bt projevem paranoii $6fa kor-
pordtni komunikace. Napiiklad firmy,
JejichZ akcie se obehoduji na solidnich
burzéch, jsou povinny zajistit, Ze z regio-
nélnich pobo¢ek nebudou komunikové-
ny informace, které by potencialné moh-
ly mit viiv na cenu akcif — coZ vypovidi
primAmé o systému schvalovani.

Asch jefinice

komunikace ve stiednf Evropé p
véna jako ukdzkova piipadova studie
ainspirace pro jiné regiony. A v komuni-
kaci od té doby neni nejmensi problém.

1 prévo bez ja

istni trh? Konnmikovat, komurikovat, komuni-
Kovat! Deje s préc s i, aby o vés v cenirdle
védéli. A pokud vés podceriugl, dejte si précis tim
presvidit je. e je to neprévem. Je to néco, do
Gehose vyplati investovat alespor tolik jako do
komunikace sezakazniky. Protoze visledkem
mize bt prévé smyslupind komurdkace smérem
kzdkamikim. Takové, Kerd dokize vyuiit sl
indrodni skupiny a ziroveri dit istnim z2-

postupu, i Casu zp
vede k paralyzovini ch procesi. Ko-
munikujte pravdivé. Marketingovi a ob-

a1

kaznikim pocit, 7e jste tu proné. n
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