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Prednaska C. 7

Mezinarodni vyrobkova politika



Vyrobek

Vyrobek — cokoli, co zdkaznik, primyslovy kupujici ¢i uzivatel obdrzi pri koupi.

Vyrobek - souhrn fyzickych a psychologickych uspokojeni kupujiciho Ci uzivatele, které
ziskaji jako vysledek koupé nebo z uzivani vyrobku.

Urovné produktu (kotler)
 Zakladni vyrobek- predstavuje vyrobek , fyzicky” -

* Pouzitelny vyrobek- vyrobek v takové podobé, Zze ho mUze spotrebitel skutecné
pouzit -

e Ocekavany vyrobek- predstava produktu
» Rozsireny vyrobek- predstavuje doplriky samotného vyrobku

* Potencionalni vyrobek- resi budouci potreby zakaznik




Urovné (sloZeni) pouZivané v mezindrodnim marketingu

vyrobku (hmotny produkt):

* vyrobek sam (jadro) — funkce, styl, design, provedeni atd. Jadro je ponoreno

do obalu vyrobku.

* obal — patfi sem i skutec¢ny obal, brand name (znacka), trademark (chranéno
zakonem), label (to, co je na vyrobku nalepeno). Komunikacni, ochrann3,

informacni funkce.

* sluzby pro vyrobek — zaruka, garance, uzivatelské instrukce, pomoc pfri

instalaci, poprodejni servis, dostupnost nahradnich soucastek atd. V pripade,
ze se jedna o doplnkové sluzby.

Sluzby pro vyrobek
Obal trademark
brand  [: e i
name : ’Jad fO obal
label




Vyrobkova politika v M.M. - rozhodovani

Zakladni rozhodovani pri mezinarodnich aktivitach

VS.
jak
co, kdy, kdo 2.1 Vyrobkovy mix
1.1 Vyvoj noveho vyrobku nebo 2.2 Standardizace, adaptace,

pridani noveho vyrobku
glokalizace
1.2 Zmény stavajicich vyrobk
2.3 Baleni vyrobku

1.3 Noveé uziti stavajiciho vyrobku 2.4 Znacka (brand)

1.4 Odstranéni starého vyrobku



1.1 Novy vyrobek v nabidce v cilové

1. Vyrobkoveé planovani produktoveho portfolia

destinaci

Pridani dosud nevyvazeného (existujiciho)
vyrobku - vyvoz vyrobku, ktery zatim nebyl
vyvazen.

Akvizice firmy v cizi zemi - koupé firmy di jeji
Casti, ktera vyrabi vyrobek v cizi zemi.

Napodobovani vyrobku - firma prida do nabidky
vyrobek ziskany napodobenim od konkurence.

Vlastni vyrobkovy vyvoj — nakladné, jedinecné,

leader trhu.

tvorba namétu

|

s

uvodni provérka

REENRE

podnikatelsky
rozbor - analyza

NERE

vyrobkovy vyvoj -«

rvoy

dodateCny
VYVoj

|

trzni testovani

l

uvedeni vybraného vyrobku

na trh - komercionalizace

zastaveni
vyvoje




1. Vyrobkové planovani produktoveho portfolia

Prodluzovani vyrobkového cyklu pomoci
mezinarodnich aktivit

1. 2 Zmény stavajicich vyrobku (nizsi droven inovace, facelift) -
zivotni cyklus vyrobku, ktery se dostane do potizi, miaze byt prodlouZzen pomoci mensich ci

vetsich zmen. Zmeény se mohou tykat vsech tri urovni:

e Jadra vyrobku
e Obalu
* Sluzeb pro vyrobek

1. 3 Nové uziti stavajiciho vyrobku (reuse) - noveé uziti stavajicich vyrobk:

* Zména trhu (B2B, B2C)
* Zména cilové skupiny (segmentu).



1. Vyrobkové planovani produktoveho portfolia

1.4 Odstranéni staréeho V\I/rOka (eliminace, vypusténi)
Pri posuzovani firma vychazi z:

* objemu prodeje

* ndkladi na objem prodeje

* moZnosti trht (mozZnost rozsSireni do novych segmentu)

* moZznosti vyrobkové modifikace
* moZznosti prijit s novymi marketingovymi strategiemi

 Stazeni slabého vyrobku, kdy jej vyradit a nahradit.
* Nahrada vyrobku

* Button approach - (vypinac)

e Low-season switch - (prepinac) v mimosezdnnim obdobi

* High-season switch - (prepinac) v sezénnim obdobi
* Fudging - (prekryvani)



2. Volba produktove strategie

— podminkou je znalost zahranicniho
trhu se vSemi dulezitymi ukazateli, nasleduje stanoveni
cile, a teprve potom je vybirana produktova strategii. To

znamena, ze podnik zna:
= Odpovidajici funkcnost vyrobku pro cilovou skupinu
= Situaci v segmentu pro nastaveni positioningu vyrobku

= Financni moznosti zakazniku kupovat produkt



2. Volba produktove strategie

Obecné faktory ovlivaujici volby mezinarodni produktove

strategie:
» Cile podniku
* Vyrobek a jeho funkce
« Zakonodarstvi — legislativa, tykajici se segmentu
« Zahranicni trh a jeho potencial
» Socialne kulturni odliSnosti
* Nakupni a spotrebni zvyklosti
 Velikost firmy a financni sila podniku

« Naklady na adaptaci



2. Volba produktove strategie

Pro volbu optimalniho vyrobkového mixu pro zahranicni aktivity, jsou pri rozhodovani
dulezité vnitrni a vnéjsi faktory.

* Vnitrni faktory — vychazi z vnitrku firmy.
* Cile firmy —typ cile
* Zdroje firmy — kapitalova sila
* \/lyrobkoveé portfolio a jeho funkce
 Velikost firmy a financni sila podniku
* Naklady na pripadnou adaptaci

* \V\nejsi faktory — vychazi z okoli firmy.
* Vliv zakaznik( - potreby a prani o Sifi a hloubce sortimentu

* Vliv konkurence - jaky typ a sortiment nabizeji konkurenti v cizi zemi, zda je
poptavka po vyrobku zcela uspokojena konkurenci, zda je konkurence silna.

Pozice vyrobku v zivotnim cyklu

Zakonodarstvi — legislativa, tykajici se segmentu
Potencial zahranicniho trhu

Socialné kulturni odlisSnosti

Nakupni a spotrebni zvyklosti



Vlyrobkove strategie
- moznosti vyuziti
3 strategii:
» Extenzivni- Standardizace
» Customizace — Adaptace
» Glokalizace - , Think global, act local”




Vyhody standardizace a adaptace: Zakladni charakteristiky

Vyhody standardizace Vyhody adaptace

« Uspory z rozsahu - Vyrobky jsou ve shodé s tuzemskymi

] technickymi smérnicemi a normami
» Uspory ziskané diky zkuSenoste
bory Y » Vyrobky jsou pfizpusobeny mistnim

« Vyrobky jsou v souladu s spotrebnim zvyklostem a preferencim

mezinarodnimi standardy a pfedpisy ~ « Vyrobky jsou uzplisobeny vybavenim a

- Moznost rychlého vstupu na chodu domacnosti

mezinarodni trhy » Respektovani metrickeho systemu,
klimatickych podminek a dalSich specifik

) Vyro.bk’y Odp,OV'daJI stan?larcjunv] . * Moznost snadného vyuziti mistni
mezinarodnich obchodnich retézcu infrastruktury

vEwv s wvIrwv



Vyhody standardizace a adaptace: Sluzby

Vyhody standardizace Vyhody adaptace
* Uspory z rozsahu * Uroven odpovida ogekavani spotiebitell
* Prenos know-how * Zohlednuje specifika mistni distribucCni
sité

* Vyuzivani modernich technologii
* Moznost uspor diky mensSimu rozsahu

poskytovanych sluzeb a levngjsi

* Moznost standardni spoluprace s pracovni sile v zemich s nizsi kupni silou
mezinarodnimi firmami (obchodnimi
fetézci, bankami a finanCnimi
institucemi, sitovymi agenturami)

* Vlysoky standard



Vyhody standardizace

Jednotna image na svetovém trhu
Posileni mezinarodni znamosti znacky

Moznost pozitivni asociace s vnimanim
zemé puvodu

Moznost oslovit homogenni segmenty
svetoveho trhu

Marketingove uspory z rozsahu

Vyhody standardizace a adaptace: Symbolické hodnoty

Vyhody adaptace

Positioning tuzemské znacCky (moznost
zakryti zahrani¢niho puvodu)

Odstranéni problému s obtiZznou
vyslovnosti ciziho nazvu a moznych
negativnich asociaci

Moznost vyuZziti mistnich symbolu pfi
prevzeti jiz existujici tuzemské znacCky

NizSi naklady na budovani znamosti,
moznost navazat na tradici oblibené
tuzemské znacky

Vyrobek odpovida vkusu a estetickému
citéni spotrebitell



2.1 Vyrobkovy mix — priklad

Line ‘Deprth

Product Mix Width



2.1 VVyrobkovy mix — zakladni strategie

Produktovy mix: Sitka vyrobkového mixu svéd¢i o tom, kolik rdznych
vyrobkovych fad firma (podnik) produkuje (v nasem pripadé 4)

Délka vyrobkového mixu udava celkovy pocet polozek ve vyrobkovém
mixu (v nasem pripadé 6/13 polozek)

Hloubka udava, kolik variant vyrobkdu je u kazdé vyrobkové rady nabizeno.
3X

Konzistence vyrobkového mixu vyjadfuje tésnost vazeb mezi jejich
finalnim pouzitim, vyrobnimi pozadavky, distribu¢nimi cestami atd.
Konzistence klesa, pokud jednotlivé vyrobky plni pro spotrebitele odlisné
funkce.



2.1 VVlyrobkovy mix — zakladni strategie

Vyrobkoveé portfolio zavisi typu vyrobku. Zakladni typy:

Rychloobratkové |Zbozi Specialni
zbozi dlouhodobé vyrobky
spotreby
Nakupni Casto, rychle, Planovani, Znadky, kvalita
chovani automaticky srovnavani rozhoduje
spotrebitell
Cenova politika | Nizke ceny VySSi ceny Vysoké ceny
Distribuce Siroka distribuce | Selektivni Exclusivni
distribuce distribuce
Komunikace Masova reklama Osobni prodej, Vybrané formy
meziclanky osobni

komunikace




2.1 Vyrobkovy mix — rozliSeni vyrobku v
mezinarodnim marketingu

* Tuzemské vyrobky - preference tuzemskych a regionalnich vyrobka, které jsou
anggoyanﬁspeqllalnlml znackami. Omezeny segment, ale mohou byt velmi
uspesné, obraceji se na presne vymezenou cilovou skupinu spotrebitelu.

* Exportni vyrobky - vyrobky, které podnik hodla vyvazet pouze na vybrané trhy a
musi je adaptovat podle pozadavku zahranicnich trhi nebo odbératelu (Casto se
jedna o vyrobu na zakazku).

. Multinacionélniv{/robkl - vyrobky Castecne upravovany podle specifik
jednotlivych trhu - interkulturni marketing. Vyrobky v zasadé stejné, ale adaptuiji
se podle zasadnich, ale drobnych specifik, napf. podle kupni sily obyvatel (velikost
baleni), estetickych preferenci (barva baleni), chutovych preferenci ¢i zvoleného
positioningu (positioning tuzemské firmy).

r 4

* Globalni vyrobky - vyrobky pro svetovy trh, nejsou vazany na socialne-kulturni
odILsnos’.q_zcvglture-unbound products) a vychazeji z unlformltydpotreb svetovych
trhu. Nejsirsi se%menty spotrebitelu a jedna se o zcela standardizované vyrobky.

Maximalné preklady na obalech a preklady navodu k pouziti.



2.1 VVlyrobkovy mix — zakladni strategie PLC

; i
Upadek

trzby / zisk

Uvedeni na trh

Vyzkum a vyvoj

Zavedeni _Zralost | Upadek

Vyrobkova Zakladni Rada, Diverzifikac | Redukce

politika produkt sluzby,zaruky | e

Cenova Nakladoveé | Zavadéci Vyhodnéjsi Snizeni

politika ceny ceny ceny cen

Distribuce Selektivni Intenzivni Maximalni Zestihleni

Reklama Znamost Obecna Odliseni Minimalni
vyrobku znamost

Podpora Silna Snizeni Pretazeni Minimalni

prodeje podpora podpory zakaznikd




2.1 Vyrobkovy mix — zakladni strategie

Vztah vedouci zemeg a naslednika ve vztahu k produkty

1. 2. 3. 4.
Leader Zahajeni Boj s domaci Vstup na Zabezpecit
strategy vyroby doma konkurenci cizi trhy vyhodu
celosvétového
vyrobce
Presunout vyrobu do zemi s
nizkymi naklady
cc g 3. 4.
Follower Zjist'uje co 1. 2. .
strategy nového na Zahajeni Snaho o vstup | Snhaha o vstup Zabezpecit
vyspélém trhu vyroby doma do dalsich na trh leadra vyhodu
zemi celosvétovéeh

Presunout vyi
nizkymi

o vyrobce

obu do zemi s
naklady




2.1 Vyrobkovy mix — zakladni strategie

Vztah vedouci zems a naslednika ve vztahu k produkty

Leader strategy
1. Strategie vedouci firmy na trhu (leader strategy)

* Jde o strategii, jejimz cilem je ziskat vedouci pozici na trhu a takeé si tuto
pozici udrzet.

* Aby byly firmy schopné udrzet si toto vedouci postaveni na svétovych trzich,
je nezbytné, aby neustale pracovali na vyzkumech trhu, investovali do inovaci
a snazili se pokryt co nejvice trznich segmentu.

2. Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (challenger strategy)

* Pro ziskani této pozice na trhu je nutné predevsim dokonale poznat svého
protivnika, tedy svou nejvetsi konkurenci.

* Firma muze uplatnit benchmarketing, diky kterému ziska dulezité informace
o slabinach své nejveétsi konkurence.

* Najit slabinu a zautocit



2.1 Vyrobkovy mix — zakladni strategie

Vztah vedouci zemeé a naslednika ve vztahu k produkty
Follower strategy

3. Strategie firem, které napodobuji velké firmy (follower strategy)

* Tato strategie je charakteristicka pro malé a stredni podniky, které nemaji tak velky
podil na trhu a jde jim predevsim o to udrzet si stavajici zakazniky a pozici na trhu.

* Tyto firmy si zakladaji zejména na kvalitnich vyrobcich za rozumnou cenu.

4. Strategie firem, které se zaméruji na mikrosegmenty (strategy of market niche)

* Tato posledni strategie se zaméruje predevsim na trzni mezery, o které nema
konkurence zajem.

* Firma se snazi specializovat na vybrané produkty a zakazniky, kterym nevadi zaplatit
vetsi cenu.



2.2 Standardizace

Standardizace — firma nabizi jeden typ vyrobku na vSechny svétoveé trhy ,globalni vyrobek®. Podnik voli
shodny postup pro vstup na zahrani¢ni trh jako na trhu domacim a uvadi vyrobek ve stejném provedeni
(stejny zplsob distribuce, komunikace, ...)

Moznosti vyuziti:

* Firma ma produkty vhodné na vstup na zahranicni trh

* Minimalni pozadavky na pfizpusobeni na trh, nevyzaduje se nova
technologie

 Standardizace je vhodna zejména u vyrobku pro prumyslovy trh.

e Tento zpusob uvedeni nového vyrobku na trh setri naklady na
vyzkum a vyvoj, umoznuje zasobovat trhy z mistnich i centralnich

zdroju.



2.2 Adaptace

Adaptace — firma upravuje vyrobek specialné pro kazdy trh ¢i segment
zvlast ,externi adaptace”.

 Maximalni snaha o prizpusobeni vyrobku pozadavkum zakaznikd na
zahranicCnich trzich

* Firma nabizi to, co bude zakaznik z hlediska prostredi potrebovat
(kulturni odlisnosti, zvyklosti...)

* \lysoké naklady na prizplsobeni, adaptabilitu
* Aplikuje se predevsim na trhu konecného spotrebitele (B2C).

* Typy adaptace:

* narizena (mandatory adaptation) — vyplyva z jakychkoli nafizenych rozdilu,
napf. rozdilnych energetickych systému, vladnich vyhlasek a norem atd.

* dobrovolnd (voluntary adaptation) — Upravy, které déla firma z vlastni vule.



Velikost Adaptace vyrobku pfi formovani vyrobkové strategie
v mezinarodnim marketingu

Primyslové a spotiebitelské
elementy vyrobku

Baleni
Zaruka
Kvalita
Servis

Bariéry adaptace

Manazerské vychodiska

/\.

Linie vybéru
produktu, Sitka, hloubka,
délka, konz.

Zivotni cykly
produktu

\

Mezinarodni vybér
vyrobku ‘

Primyslové a spotiebitelské
elementy sluzeb

Design sluzeb
Druh sluzeb

Distribucni systém
Poloha
Uroven kvality

Bariéry standardizace

Adaptovany produkt

Neznackové
mezinarodni
vyrobkové

Standardizovany produkt

strategie




Adaptace vyrobku na technické pozadavky

* Evropské smérnice upravuji pouze zakladni pozadavky na
bezpecnost vyrobku, které musi vyrobce splnit, aby mohl
byt vyrobek uveden do obéhu na teritoriu vsech clenskych
zemi EU.

* Evropské normy jsou nezavazné, dobrovolné a uvade;ji
podrobné technicke specifikace.

* Princip presumpce shody vychazi z predpokladu, ze
vyrobky, které byly vyrobeny podle harmonizovanych
evropskych norem, jsou ve shodé s pozadavky smeérnic.



Adaptace vyrobku na technické pozadavky

2010 platnost Novy legislativni ramec (New legislative framework) odstranéni
prekazek pro volny pohyb zbozi a stanovi:

* Ramce pro uvadéni vyrobku na trh (Decision 768/2008 on a common
framework for marketing of products). Resi zeJmena tvorbu komunitarnich
predpist v harmonizované sfére - definuje oznaceni CE, vymezuje ulohu
jednotlivych subjektl, stanovuje pozadavky na postupy posuzovani shody

* Pozadavky pro akreditaci a dozor nad trhem (Regulation (EC) 765/2008
setting out the requirements for accreditation and the market surveillance of
products) Harmonizace systému pfi udélovani akreditaci organum, které
posuzuji shodu (laboratore, certifikaCni organy, inspekcni organy) V CR je to
Cesky institut pro akreditaci. Dozor nad trhem vykonava Ceska obchodni
inspekce.

* Princip vzajemného uznavani (Regulation (EU) 2019/1020 on market
surveillance and complience of products). Narizeni o vzajemném uznavani
zbozi urcuje, ze pokud byl vyrobek v souladu s predpisy jedné clenské zeme
uveden na trh, nemuze mu byt odepren vstup na trhy dalSich zemi.



/naceni CE - conformité européenne C €

CE (evropska shoda) - Shoda vyrobku se smérnicemi je
pozadovana od prvniho uvedeni na trh, tj. bud do distribuce, nebo
do provozu.

Oznacenim vyrobku na sebe vyrobce bere zodpovédnost za Skody
zpusobené vadou vyrobku.

Znaceni CE je uréeno organum, které dozoruiji trh.

Organy mohou udélovat sankce, nechat stahnout vyrobek na
naklady vyrobce z trhu vSech zemi EU.

Oznaceni CE musi byt umisténo na vyrobku, Stitku s udaji nebo na
obalu.

Doplnéno by melo byt poslednimi dvema cCisly letopoctu, ve kterém
byl vyrobek oznacen.



Produktova adaptace u globalni firmy

Tonkotsu Grilled Chicken
Flavor Twisty Pasta

Mexico



VySoKy

Stupen
Kult.
Zavislosti

nizky

Adaptace v zavislosti na typu trhu

Potreba adaptace

prumyslovy

trh

spotrebni



2.2 Strategie adaptace pro mezinarodni trhy
Vztah produktu / komunikace

Produktova politika
Stejny produkt Adaptovany produke Vyvo) nevého produktu

Stejns
propagace

Adaptovana
propagace

Komunikacni politika

Zdroj: Kotler, Keller, 2007: Hollensen, 2007



2.2 Strategie adaptace pro

mezinarodni trhy Vztah produktu /
komunikace

1. Standardizace — nejjednodussi forma.

. Globalni adaptace komunikacni strategie — jazykove
mutace, jiné komunikacni kanaly, jina média.

. Prvni forma adaptace produktu — regionalni, narodni verze
oroduktu. Moznosti Upravy i pro maloobchodni jednotky.

. Kompletni adaptace vyrobku i komunikace — zcela
specificka komunikacni kampan pro adaptovany produkt.

. Zcela novy produkt pro novy trh. Casto firmy z vyspélych
ekonomik pri expanzi na méne rozvinuty trh.



2.2 Glokalizace = Globalizace ?

Kompromis mezi prvnimi dvema strategiemi, odpovidaji
dnesSnim pozadavkum.

Glokalizace — globalni + lokalni, na jedné strane chceme nasadit
standardizované vyrobky, ale na druhou stranu vime, ze vyrobky
nam zahranicni trh bez adaptace neprijme.

» Tvorba produktu — vlastnosti produktu standardizovany, umisteni
na trhu je pfizpusobeno.

* Pouziva se predevsim na spotrebnim trhu.

* V podminkach mezinarodniho marketingoveho prostredi je
oznacovana jako cesta pro vznik tzv. strategic brand.



2.2 Globalni strategie

Vychazi ze standardizovaneho produktu a z minimalnich
pozadavku na prizpusobeni, snahou je aby produkty mély co
nejvice identicke veci.

» Predpoklad: NapriC svetem existuji stejné segmenty (stejné
definovane, stejné nakupni chovani).

* Vznikl z potreby redukovat naklady na vstup na trh, ale
zaroven takeé z potreby maximalne vyhovet potrebam
zakaznika a mistnim podminkam daneho trhu.

« Cést findlniho designu vyrobku je standardizovana — tzv. world
component — a zbyvajici Cast je flexibilni podle podminek
daného trhu.



2.2 Globalni strategie (gigantu) spolecnosti

Nadnarodni site, ktere dominuji ve svetovém obchodu (erocter a cambie, unitever, piip

Morris, Coca Cola, Pepsi Cola, Toyota, Sony, Kelog).
MozZna pravidla (strategie) gigantu jsou nasleduijici:
« Soustredit zdroje na nejperspektivngjsi trhy (severoamerickeé, evropské, asijské)
« Ziskavat vyrobky (Akvizice) na doplhovani vyrobkovych rad
« Neupravovat svétove znacky na mistni pozadavky (pouze nutné upravy)
« Vyuzivat hluboké a uplné zakaznicke pruzkumy
* Drzet pod kontrolou maloobchodni sité
« Zjistit, jak velky trzni podil je nejvynosnegjsi, v které zemi
« Chovat se suverénné (strategie leadra), posilovani pozice znacky
* Napadité komunikace se zakaznikem
* Neustalé inovace, vyrobky s nejvyssi vykonnosti



Trendy globalnich produktt

Trendy v globalnich produktech
* Miniaturizace (Cipy, miniaturni mobily, pocitace)
¢ Vs.

« Glgantizace — monumentalnost, stavby, firma chce konkurenéné vybocit
projevuje se ve stavebnictvi, snaha zviditelnit se néCim velikym (Ostrava —
Karolina)

* Apel ,Tradice” — nostalgie, globalni produkt ma sanci, ale na druhou stranu
musi upozornit na lokalitu (tradi¢ni jidla — restaurace)

e Vs.
« Apel ,Soucasnost” — styl, mdéda, chceme upozornit na néco jiného, odlisSneho

od trendu, vyboCime vkusem, barvou, nabidka bude odlisna, nebude odpovidat
soucasnému.



2.3. Baleni vyrobku
* Pozadavky obchodu na obal - ochrana

* moznost k hromadnému ukladani

* moznost zabalené vyrobky paletizovat
* nesnadna rozbitelnost obalu

« trvanlivost obalu

* Pozadavky zakaznika na obal - funkcnost

moznost snadného ulozeni vyrobku (do auta, kapsy,...)
moznost rychlého a Cistého otevreni

moznost opétovného uzavreni pri nespotrebovani vyrobku
trvanlivost vyrobku v obalu

. Pozadavky marketingu - komunikace

musi upoutat pozornost tvarem, motivem, barvou, materialem

. ml#]8|dvyvolat (obal) prani kouplt vyrobek — atraktlvnl obrazek, popisem
vyho

musi byt zapamatovatelny — vyrazna znacka, jednoducha, esteticka

. Pozadavek statnich organu — informativni

» Slozeni produktu
* Velikost pisma, jazyk



2.3 VIEW test

Obal je nejlevnejsi, nejrychlejsi a nejsnazsi cesta upravy
vyrobku.

* Visibility - obal musi byt snadno odlisitelny od
konkurence

* Informative - obal musi byt schopen rychle vyjadrit ucel
(napr. obrazkem)

* Emotion - obal by mél vytvorit pozitivni viem v mysli
zakaznika

* Workability — obal by mél zajistit funkcnost vyrobku, uziti
po koupi (napr. naradi balené jako kufrik)



2.4 7/nacka

» Brand name - jméno znacky, je to
mluveny tvar znacky: Skoda, cola

» Brand mark - jméno znacky,
znackovy symbol — logo, okridleny
Sip, puma

» Trade mark - obchodni znacka,
znacka je chranéna zakonem a

nemeéla by byt pouzivana ®

Pristupy _(

Firemni  Zastresujici Vyrobkova

@ Octavia|Greenline

ke znacena vyrobku:

Individualni znacka — P&G / Ariel

Rodinna znacka - je to jméno vyrobce + oznaceni
vyrobku. Heinz kecup.

Kmenova znacka v rlznych zemich — stejnd znacka.

Maloobchodni znacka (pr. Argus, Deep)

1. Narodni ochranné znamky (rejstiik UPV) Ochranné znamky zapsané v Ceské republice je
mozné prihlasit jako tzv. mezinarodni ochranné znamky do nékterych dalSich statu

w N

Mezinarodni ochranné znamky (rejstfik mezinarodni organizace dusevniho vlastnictvi)
Ochranné znamky Evropské unie databaze (rejstfik EUIPO v Alicante)

4. Vseobecné znamé ochranné znamky WTO (ve smyslu TRIPS a Pafizské umluvy)



2.4 ZnacCka - Brand management

Branding: Globalni znacky
. , _ * master brands — postaveno na aspirativnich
* |dentifikace vyrobku, firmy tématech, pfibéh

* Nike, Coca-cola
* prestige brands —zalozeno na kulturnim
Diverzifikace vyrobku (jakost, cena) pdvodu, poufZiti lokdInich symbold

* Chanel, Gillette
* Super brands — ptislugnost ke kategorii
Tradice a zaruka kvality . Pepsi cola
* Local brands — marketingové se uplatnuje

lokalné, prodavaji se globalné

Zivotni styl a symbol doby + Dove,

Diferenciace vyrobku firmy

Nositel kultury a hodnoty

TvUrce image spotrebitele


https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk

Efekt zeme puvodu

» Spotrebitelsky egocentrismus — preference domacich vyrobkd,
v rozhodovacim procesu je dominantni zemé pUvodu
(tuzemska).

* Klasa, Czech Made —marketingové se tyto znacky pouzivaji, u spotrebitell, u kterych
funguje spotrebitelsky egocentrismus. Cilem je povzbudit efekt zemé plvodu.

* Made in — vnéjsi projev zemeé puvodu, sporné, marketingové
vyuzitelné, made in USA, suroviny dovezeny z Viethamu.

 Made in EU — projev snahy zurocit efekt zemé pavodu, Rumuni, Bulhafri, zemé
vychodniho bloku davaji na své vyrobky pravé made in EU, aby byl ptuvod lehce
podporen, aby byla motivace ke koupi povzbuzena.

* Vlysoky efekt zemé ptivodu — napf. RUSOVE, zakaznici maji subjektivni
predstavu, ze to co je z cizi zeme je lepsi.



Dékuji za pozornost



