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Znackova politika je jednou z nejvyraznéjsich soucasti mezinarodni
marketingové strategie. Pro firmy, podnikajici na mezinarodnich trzich,
je strategickeé fizeni znacky (international brand management) hlavnim
pifedpokladem uspéchu. Mezinarodni fizeni znacek je dlouhodoby
proces, ktery vyzaduje zna¢né finan¢ni zdroje a velké zkuSenosti. V
obdobi globalizace jsou akvizice mezinarodné znamych znacek jednim z
¢astych cild investorl. Dochazi k propojovani znatek mezi kontinenty a
méni se podnikova kultura. Firmy fidi rozsahla portfolia znac¢ek s rznymi
historickymi kofeny v mnoha zemich, jeZ se obraceji na rlizné segmenty
trhu. V mezinarodnim marketingu se objevuje nova terminologie, ktera
vysvétluje napfiklad platformu znacky (brand platform) jako vychodisko
globalni marketingové strategie (snaha o hledani srozumitelného
vyjadieni zakladnich hodnot znacek pro svétové trhy) &i architekturu
znacek (brand architecture), jez se snazi strukturovat fizeni znackového
portfolia a vymezit misto jednotlivych druh( znacek ve znackové
hierarchii, protoze firmy mohou mit znacky globalni, regionalni
tuzemské, korporatni, zastfesSujici, dcefiné, znacky produktovych
kategorii, jednotlivych vyrobkl a celou fadu dalsich.

Hodnota nékterych, zejména globalnich znacek je tak vysoka, Zze
prevysuje hodnotu firemniho hmotného majetku. | kdyZ jde o nehmotny
majetek a nedilnou soucast firemniho kapitalu, je stanoveni hodnoty
znacky (brand equity, brand value) velmi obtizné. Mezindrodni hodnota
znacky je dana loajalitou zakaznikl, znamosti znacky, tim, do jaké miry
je znaCka zosobnénim kvality, a tim, jak silné s ni spotfebitelé produkty
ztotoznuji. Hodnotu znacky ovliviiuje i mezinarodni pravni ochrana a
pozice v rdmci mezinarodnich dodavatelsko-odbératelskych fetézcu.

K zakladnim funkcim znacky patfi identifikace vyrobku, sluzby ¢&i firmy
(umoznuje spotfebiteli orientaci a zjednodusuje volbu), diferenciace

(umoznuje vyrobci Ci poskytovateli sluzeb odliSit se od konkurence),



diverzifikace vyrobk( a sluzeb (umoziuje vytvorfeni jakostnich a
cenovych Urovni znacek). Znacka mlze plnit i daléi funkce, naptiklad
¢asové a vécné kontinuity (vyrobky se obménuji a modernizuji a jsou na
trh uvadény pod rlznymi jmény, avak hlavni znacka zUstava nositelem
kontinuity), nositele hodnoty (znacka mdze byt nehmotnym vkladem do
spoleéného podnikani, mize byt soucéasti licenénich obchodd, zvysuje
prodejni cenu firmy pfi fuzich a akvizicich), tradice a zaruky kvality
vyrobku, tvlrce image spotiebitele, reprezentanta Zivotniho stylu i
symbolu své doby. V neposledni fadé je znacka vyznamnym
marketingovym nastrojem, ktery umoznuje komunikaci se spotfebiteli, s
obchodnimi partnery i se Sirokou verejnosti. Spotfebitelé pouzivanim
uréité znacky zdlraznuji své postoje a spolecenskou pfislusnost,
nakupem vyrobk( urditych znalek zaroven sami sebe zafazuji do
spoleenské hierarchie. Znacka jim pomaha vcitit se do postaveni, v
jakém by chtéli byt vnimani svym okolim. Firmam, které podnikaji v
oblasti prlimyslového marketingu (B2B), umoziuji znacky posilit trzni a
konkuren¢ni pozici v dodavatelsko-odbératelskych fetézcich a zvysu;ji
uspésnost ve vybérovych Fizenich.

Mezi hlavni pfinosy Uspésnych znacek tedy patfi vy$si vérnost a dlivéra
zakaznikl, mensi zaménitelnost s konkurenénimi vyrobky, omezeni
rizika poklesu poptavky, mensi citlivost spotfebiteld na vysi cen (pokud
je znaCka vnimana jako symbol kvality), vy$si ziskovost, lepsi
vyjednavaci pozice vi¢i obchodnim mezi¢lankim i dodavatellm,
moznosti vyuzivani silné pozice znacky pro uvadéni dalsich vyrobkl na
trh, Uspora marketingovych nakladd diky velmi dobré znamosti znacky

atp.

1. Trendy v oblasti mezinarodni znackové politiky

V soucasné dobé se v oblasti mezinarodni znackové politiky setkavame



s nékterymi novymi trendy, které jsou ovlivnény globalizaci a jejimi
projevy, zejména pak internacionalizaci, koncentraci a stale rostouci
konkurenci, ale i nékterymi spole¢enskymi faktory, napfiklad dirazem na

ekologii, spoleCenskou zodpovédnost firem a podnikatelskou etiku.

Pro soucasny brand management jsou charakteristické zejména

nasledujici trendy:

m posilovani tlohy firemnich znacek (corporate brands);

m budovani globalnich znacek (global brands);

m rostouci vyznam distribu¢nich znacek (private labels);

m trend k mezinarodnimu sjednocovani znacek (brand unification);

m mezifiremni spoluprace formou vzajemné podpory znacek (co-

branding).

V obdobi pfed prudkym nastupem globalizace byla znackova strategie
obvykle dana snahou firem podnikat v mnoha segmentech a ziskat tak
co nejvétsdi podily na trhu. Dlsledkem byla nutnost fizeni Sirokého
portfolia znaCek. Firmy se snaZily oslovovat rlznorodé segmenty
specifickymi znac¢kami, pouzivaly rlizné znacky v rliznych zemich pro
stejné produkty a firemni znacka (tj. nazev firmy) stala spiSe v pozadi
anebo nefigurovala na vyrobcich viibec.

Masovy vstup firem z rozvijejicich se zemi na svétovy trh v
devadesatych letech minulého stoleti zplsobil, Ze se ve zvy$ené mife
zaCaly objevovat plagiaty znamych znacek, nové neznackové vyrobky
byly nekvalitni a mnohdy i nebezpecné, zacaly se prodavat geneticky
modifikované potraviny atp. Proto se fada firem z vyspélych zemi
rozhodla zménit strategii s cilem zamérné posilovat ulohu firemnich
znacek a budovat znacky globalni.

Na obalech i vyrobcich se ¢asto objevuji dvé znacky (dual branding),

a to vyrazna znacka produktu podporena znackou firemni. S dualnimi



znaCkami se setkavame i v oblasti korporatnich znacek v pfipadé akvizic,
kdy se spole¢nost rozhodne pro interkulturni marketing a zachovani
tuzemské znacky. To je Casty pfipad napfiklad v bankovnictvi (napfiklad
Komeréni banka s globalnim cCerveno-Cernym symbolem Société
Générale Group).

Z&kaznici jsou ¢asto ochotni investovat do vyrobkl, které omezuji
rizika, neboli jsou ochotni platit za znackové vyrobky vys$si ceny. Hlavni
Ulohou firemnich znacek je posilit divéryhodnost firemnich produktl a
omezit riziko vybéru pro spotfebitele i firemni zakazniky. Firemni znacka
by méla znamenat jistotu, vyjadfit firemni silu a zazemi, byt zarukou
profesionality a podnikatelské etiky. Firemni znaCky podporuji vérnost
zakaznikl, vytvareji vztah dlvéry a v neposledni fadé umoziuji zajistit
kontinuitu v dobé, kdy se prudce zkracuje trzni Zivotnost vyrobku a firmy
jsou nuceny uvadét na trh stale dalsi inovace ¢i Uplné nové vyrobky. K
rozvoji firemnich znalek pfispiva i obchodovani na internetu.
Spotfebitelé si vybiraji ,virtudlni“ vyrobky a znama firemni znacka jim
poskytuje vétsi jistotu spravného vybéru. Firemni znalky tak plini
vyznamnou Ulohu garantl, posiluji divéru spotfebitell a jejich odvahu
zkouset nové vyrobky. Proto jsou na obalech i pfi vSech komunikacnich
aktivitach systematicky uvadény spolu s nazvy vyrobka.

V oblasti prdmyslového marketingu (B2B) jsou hlavnimi dlvody pro
posilovani firemnich znadek koncentrace a centralizace nakupl na
mezindrodni Urovni a vyuzivani elektronickych trzist (market places) pro
nakupovani ur€itych komodit.

Globalni znacky jsou nejviditelngjsi soucasti globalni marketingové
strategie. Pouziti globalni znacky ma celou fadu vyhod, predevsim
ekonomické uspory diky vyuzivani jednotné marketingové strategie,
moznost posileni mezinarodni proslulosti znacky a zvy$ovani dlvéry a

vérnosti spotfebiteld. Skuteéné globalni znacky maji mimoradné



vysokou trzni hodnotu.

Propracovanou metodologii pro urceni hodnoty globalnich znacek
nabizi americka spolec¢nost Interbrand Corporation. Pro zafazeni do
Zebfi¢ku musi byt minimalni hodnota znacky 1 mid. USD, alespon tfetina
obratu musi byt realizovana na zahrani¢nich trzich, spole¢nost musi
podnikat minimalné na tfech kontinentech véetné rozvijejicich se trhd,
firma musi zvefejiovat své hospodarské vysledky a byt dlouhodobé
ziskova. Metodologie je
zaloZena na kvalifikovaném odhadu budoucich trzeb a ziskU. Interbrand
hodnoti i podnikatelska rizika a zohlednuje napfiklad pozici na trhu
(market leadership), stabilitu firmy a schopnost jejiho dalSiho

mezinarodniho rozvoje.

Tab. 1 Globdlni znacky s nejvyssi hodnotou v roce 2020

Hodnota znacky (mid.
Poradi Nazev znacky Zemé plvodu USD)
1 Apple USA 322 999
2 Amazon USA 200 667
3 Microsoft USA 166 001
4 Google USA 165444
5 Samsung Jizni Korea 62 289
6 Coca-Cola USA 56 894
7 Toyota Japonsko 51 595
8 Mercedes Némecko 49 268
9 McDonald's USA 42 816
10 Disney USA 40 773

Zdroj: www.interbrand.com/

Analyza zastoupeni znacek podle zemi plvodu jednoznac¢né prokazuje
silu americkych globalnich znacek. Mezi stem nejuspésnéjSich znacek
byly uvedeny znacky ze 14 zemi, z nich bylo 52 znacek americkych, 9
némeckych, 9 francouzskych a 7 japonskych. Z rozvijejicich se ekonomik

se v Top 100 umistila pouze mexicka znaCka Corona na 78. misté a


http://www.interbrand.com/

¢inska znacka Huawei na 80. misté.

Tab. 2 Zastoupeni znacek podle zemi plivodu mezi TOP 100 v roce 2020

Zemé puvodu | Poéet znaéek | Nazev (celkové poradi) u prvnich t¥i
USA 52 Apple (1), Amazon (2), Microsoft (3)
Némecko 9 Mercedes-Benz (8), BMW (11), SAP (18)

Louis Vuitton (17), Chanel (21), Hermés
Francie 9 (28)
Japonsko 7 Toyota (7), Honda (20), Sony (51)
Zdroj: ibid.

Umisténi prvnich tfi znaCek dobfe charakterizuje specializaci zemi a
potvrzuje jejich dobré jméno v urditych oborech podnikani (Némecko a
Japonsko jako zemé& modernich technologii, Francie jako zemé mddy a
kosmetiky).

V oblasti mezinarodni distribuce probihaji rovnéz procesy
koncentrace ainternacionalizace, které posiluji postaveni mezinarodnich
obchodnich fetézcl. Distribuéni firmy vyuZivaji své ekonomické sily
mimo jiné k prosazovani vlastnich privatnich znacek. Trend ke stale
vétSimu prosazovani privatnich znaCek se projevuje jak u
potravinarskych, tak u nepotravinaiskych vyrobkd.

Trend k mezinarodnimu sjednocovani znacek je mozné zaznamenat
v rliznych oblastech. Ke sjednocovani zna¢ek pfistupuje fada globalné
plsobicich firem, které vstoupily na zahraniéni trhy a vytvofily pro né
zpocatku specifické znacky, nebo diky akvizicim a fuzim ziskaly pfilis
Siroké znadkové portfolio. Rada firem v soudasné dobé& redukuje
znackové portfolio a vyfazuje své vlastni znacky, které nepovazuje ze
strategického hlediska za perspektivni. Tato strategie zjednodusSuje
mezinarodni fizeni, snizuje naklady, posiluje synergické efekty a

umoziuje budovani silnych globalnich ¢i regionalnich znacek.



Vyvoj znackové strategie spole¢nosti Unilever
Spolec¢nost Unilever fidila jeSté na konci devadesdtych let minulého
stoleti celkem 1600 rliznych znacéek. Dnes se znacky prodavaji ve 190
zemich svéta, ale znackové portfolio bylo snizeno na necelou Ctvrtinu.
13 globalnich znacek dosahlo v roce 2020 obratu vétsiho nez 1 mid. eur
a 81 % znacek zaujima na svych segmentech bud' vedouci postaveni,
nebo jsou druhou nejsilnéjsi znackou.
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Obr. 1 Znackové portfolio spole¢nosti Unilever Zdroj: Unilever

Unilever se v oblasti znaCkové politiky stale vice zaméruje na
spole¢enskou odpovédnost. Podle generalniho feditele Alana Jopa by
méla mit kaZzda znacka svdj hlubsi smysl. V roce 2018 napfriklad rostlo 28
tzv. spolecensky udrzitelnych znacek (Sustainable Living Brands) o 69
% rychleji neZ zbytek portfolia, a tyto znacky se podilely ze 75 % na rustu
celé spole¢nosti. Jednalo se zejména o znalky Dove, Hellmann's, Lipton,
Knorr, Persil ¢i Rexona. ,,Dvé tietiny spotrebiteld po celém svété tvrdi, Ze
si znacky vybiraji podle jejich postoji ve spoledenskych otazkach, a pfes
90 % mileniald by vyménilo znadku za tu, ktera svij ndzor pevné zastava.
Pokud svij smysl znacka nedokaZe, miZzeme ji prodat,” zdtraznil Alan



Jope.
Zdroj: www.unilever.com; Marketing MediaGuru: Unilever: Znacky
postradajici smysl miiZzeme prodat, 23. 8. 2019

Pomérné novym fenoménem je znaceni vyrobkl znamymi znackami vice
vyrobcl, tzv. co-branding. V takovych pfipadech poskytne obvykle
jedna firma smluvnimu partnerovi licenci na moznost vyuzivani své
znacky. Hlavni vyhodou co-brandingu je znasobeni
konkurenceschopnosti obou znadek a narlst jejich hodnoty. Casto
pouzivaji tuto formu spoluprace firmy, jejichz vyrobky se vzajemné
doplnuji (Calgon a vyrobci pracek ¢i myéek na nadobi), mohou se
spole¢né uzivat (Apple a Master Card) anebo podporuji spolecny
positioning luxusnich znacek (BMW a Louis Vuitton). Co-branding
mohou pouzivat i firmy, které vyrabeéji komponenty. Napfiklad vyrobce
mikrocipU, firma Intel, spolupracuje s mnoha vyrobci osobnich poditacl
formou co-brandingu. Kromé znacky vyrobce pocitacl je na pocitacii pfi
v§ech komunikacénich aktivitach uvadéna i znacka a slovni spojeni ,Intel
inside”, tj. upozornéni na skute¢nost, ze vyrobce pocitacl pouzil pfi
vyrobé& komponenty od firmy Intel. Diky znamosti ¢ipl od firmy Intel,
které jsou pro spotiebitele zarukou kvality, se podporuje nejen prodej
findlnich vyrobkdl, ale zaroven se firmé Intel dafi udrzet si dominantni
postaveni na celosvétovém trhu mikroCipl. Co-branding se vyuziva i
v oblasti sluzeb (co-brandované platebni karty, na kterych figuruji tfi
partnefi: znacka platebniho systému, napfiklad MasterCard ¢&i Visa,
banka, ktera kartu vydala, a dals$i partner - obchodni fetézec, ¢erpaci

stanice, mobilni operator atp.).


http://www.unilever.com/

2. Mezinarodni strategické rizeni znacek

Mezinarodni strategické fizeni znacek je slozity, dlouhodoby a naro¢ny
proces. Znackova politika vytvaii image vyrobkl a image firemni a
nékteré znacky vyznamné pfispivaji k posileniimage zemi svého plvodu.
Image je vytvafena souhrnem uzitnych vlastnosti vyrobku,
doprovodnych sluzeb k vyrobku a komunika¢nimi signaly znacky, a je i
odrazem zpUsobu jejich pfijimani a chapani vefejnosti.

Vét$ina firem pUsobicich na mezinarodnim trhu del$i dobu ma ve svém
portfoliu Fadu znaéek. Podle specifik zahrani¢nich trh{ pouzivaji firmy
vétsinou kombinaci znagek globalnich, regionélnich a tuzemskych. Site
portfolia zalezi na typu podniku (na organizacni struktufe, stupni rozvoje
mezinarodnich aktivit, vlivu podnikové kultury na fizeni, diverzité
mezinarodnich podnikatelskych aktivit), na specificich vyrobk( a sluzeb,
které na zahrani¢nich trzich firma nabizi (na mife kulturni podminénosti
vyrobku), na specificich cilového trhu, na strategii tuzemské a zahraniéni

konkurence na cilovém trhu atp.

Znackové portfolio spoleénosti Nestlé
Svycarska spoleénost Nestlé je jednim z nejvétsich svétovych vyrobcii potravinarskych vyrobkt. Nestlé vyrabi a
prodava kavu, mineralni vody a dal§i napoje, cokolady a cukrovinky, détskou vyZivu, instantni polévky, hotova

Jjidla, koreni, potravu pro psy a kocCky atd. a diky tomu ridi portfolio nékolika set znacek riiznych drovni.

globalni znacky

tuzemské znacky



Obr. 2 Globalni, regiondlni a tuzemské znacky - pfiklad spole¢nosti

Nestlé. Zdroj: www.nestle.com

Globalnimi znackami ¢okolddovych vyrobkl spole¢nosti Nestlé jsou
napfiklad znacky Nestlé, KitKat ¢i Lion, regiondlnimi znackami pro trh
stfedni Evropy se staly plvodné ¢eské znacky cukrovinek Bon Pari a
Jojo, tuzemskymi znackami pouze pro ¢esky a slovensky trh jsou pak
znacky Orion a Zora, pro madarsky trh Boci atp.

K vytvoreni nové znacky pristupuji firmy v pfipadech, kdy vstupuji na
nové trhy a snazi se adaptovat na mistni podminky, pokud vstupuji na
trh s novymi podnikatelskymi aktivitami anebo pokud maiji dojem, Ze je
jejich plvodni znacka zastarald nebo by mohla evokovat nevhodné
souvislosti s minulosti.

Prevzeti tradi¢ni tuzemské znacky je ¢asto vyuzivano pfi akvizicich
firem, které maji silné postaveni na tuzemském trhu. Investor vyuziva
moznost profitovat ze znamosti znacky pro stabilizaci ¢i posileni podilu
na zahrani¢nim trhu a spolu se znackou prebira i loajalni spotfebitele.
Vyhodou je moznost spravné oslovit tuzemské spotrebitele, rychle
vstoupit na cilovy trh a pfekonat jak socialné-kulturni, tak i dalsi bariéry,
napfiklad upfednostiiovani tuzemskych vyrobcd. Strategii pouzivani
tuzemskych znacek vyuZila na pocatku devadesatych let minulého
stoleti Fada zahrani¢nich firem na trzich zemi stfedni a vychodni Evropy.
Po urcité dobé se je nékteré firmy snazi eliminovat a nahradit je vlastnimi
globalnimi znackami (nahrazeni avivaze Azurit znackou Lenor). Pokud
jsou spotrebitelské preference prilis silné, nemusi byt pokus o nahrazeni
tradiéni znacky mezinarodni zna¢kou Uspésny (napfiklad snaha nahradit
Jar globalni znackou Fairy Ultra). Jedna se ale spiSe o vyjimky, vétSinou
sjednoceni probiha diky zkuSenostem firem z mezinarodniho marketingu

bez vétsich problémd.


http://www.nestle.com/

Strategicka rozhodovani o znackové politice probihaji obvykle v nékolika
etapdach. V prvni fazi je velmi dllezité zvolit koncepci znac¢ky, znacku
spravné vybrat a zaijistit jeji pravni ochranu. Dale je dllezité rozhodnout
o tom, zda podnik pouzije na zahrani¢nim trhu vlastni znac¢ku &i zda zvoli
jinou moznost, a v zavérecné fazi je nutné urcit vhodné portfolio zna¢ek

pro cilovy zahraniéni trh.



Stanoveni koncepce Rozhodnuti o nositeli Rizeni mezinarodniho
znacky portfolia znacek

Vybér znacky Znacka vyrobce/poskytovatele Znacky vyrobku

Mezinarodni ochrana znacky sluzeb ZastieSujici znacky
Znacka distributora Dcefiné znacky
Licencovana znacka Platforma znacky
Co-branding

Obr. 3 Strategicka rozhodovani o mezinarodni
znackové politice Zdroj: autor

2.1 Stanoveni koncepce znacky

Stanoveni koncepce znacky urcitého vyrobku nebo sluzby vychazi z
analyzy marketingovych cill, které ma znacka plnit v mezinarodnim
konkuren&nim prostfedi. Pfi rozhodovani o stanoveni koncepce znacky
je treba definovat identitu znacky, jeji odliSnost a misto v hierarchii
existujicich znacek firmy a znaCek obdobnych vyrobkl jiz na trhu
existujicich, jeji Casovy horizont, teritorialni rozsah a urceni, a vymezit
vztah znacky k vyrobci a ke spotfebiteli.

Koncipovani mezinarodni znacky je velmi naro¢né zejména na grafické a
slovni zpracovani, protoze je tfeba zohlednit rizika, ktera vyplyvaji ze
socialné-kulturnich odliSnosti mezinarodnich trhl. Zejména ve slovnim
vyjadfeni je nutné pamatovat na snadnou vyslovnost jména a uziti
pismen vyskytujicich se v abecedé jazyk( pouzivanych na cilovych
trzich. Je velmi obtizné vymyslet jméno produktu, které by bylo
pouzitelné na celém svété. Proto se ¢asto vyuzivaji bud preklady do
mistniho jazyka (Mr. Clean, Monsieur Propre, Meister Proper, Mr.
Proper), nebo rlizné nazvy pro prakticky stejny produkt (Dacia Logan v
Evropé, Renault Taliant v Latinské Americe).

Je tfeba také peclivé provéfit, zda pouzité slovni zpracovani nema
odliSny nebo dokonce pejorativni vyznam v mistnim jazyce anebo zda

vyznam slova neni pro uréitou kulturu nepfijatelny. Dale je nutno vylougit



takové zpracovani znacky, které by se dostalo do rozporu s jiz
pouzivanymi nebo pravné chranénymi znackami na daném zahrani¢nim
trhu.

Znacka mlzZe byt vyjadfena vizudinimi symboly (hlavni vyhodou v
komunikaci se zahrani¢nimi trhy je, ze tyto symboly nejsou vyjadfovany
slovné, ale jsou zobrazovany), tj. logem, barevnym zobrazenim
(oranzova barva pro banku ING) ¢i symbolem (pneuma- tikovy panacek
Bibendum firmy Michelin), pouzivanym sloganem (slogan mdze byt bud
pfelozen do jazyka pfislusné zemé - ,L'Oréal - protoze vy za to stojite”,
anebo je slogan tak znamy a firma si je jista svym mezinarodnim
positioningem, Ze ho ani nepfeklada - ,Nokia - connecting people”),
hudbou (hudebni variace stejného tématu ve zvukovych a obrazovych
reklamach, popévky ,jingles” vyuzivané zejména v rozhlasové reklamé),
vyuzitim urcitého predstavitele znacky (kovboj firmy Marlboro, Mr.
Proper firmy Procter & Gamble), vyuzitim ambasadort znacek (Jaromir

Jagr a zna¢ka Huawei), obalem (lahev Coca-Coly nebo Becherovky) atd.



LE FAMEUX SANDWICH DE PFK

LE FAMEUX SANDWICH AU FAMEUX SANDWICH AU COMBO LE FAMEUX COMBO LE EPICE FAMEUX
POULET POULET EPICEE DE PFK EN SANDWICH DE PFK SANDWICH DE PFK
ULTIME BOITE-REPAS

KFC FAMOUS CHICKEN CHICKEN SANDWICH

KFC FAMOUS CHICKEN KFC SPICY FAMOUS KFC FAMOUS CHICKEN KFC SPICY FAMOUS
CHICKEN SANDWICH CHICKEN CHICKEN CHICKEN SANDWICH CHICKEN CHICKEN
ULTIMATE BOX MEAL SANDWICH ULTIMATE BOX coMBO SANDWICH COMBO

MEAL

Obr. 4 Retézec KFC (Kentucky Fried Chicken) / PFK (Poulet Frit

Kentucky) v provincii Québec

Grafické ztvarnéni znacky vétsinou realizuji specializované agentury. V
zadani je tfeba presné stanovit positioning znacky a hlavni hodnoty,
které ma znacCka vyjadfovat. Graficka designérska studia predlozi
nékolik navrhl, které je vhodné otestovat, nejcastéji nékterou z forem
kvalitativniho vyzkumu. Testovani novych znacek probiha obvykle tak,
Ze UcCastnici hodnoti vybrana kritéria, napfiklad zapamatovatelnost
znacky, jeji vérohodnost, esteti¢nost, symboliku, schopnost zaujmout.

Pfi ztvarnéni znacky v jejim grafickém, slovnim nebo prostorovém
vyjadfeni je vhodné vychazet z predpokladu zajisténi jeji vyluénosti
naslednou registraci v rejstfiku ochrannych znamek a z uvahy o

teritorialnim rozsahu této registrace. Podle toho je pak tfeba zvolit



pfihlaseni do narodniho registru ochrannych znamek, do narodnich
registrl dalSich statl ¢i do mezinarodniho registru.

Ochranna znamka je dusevnim (v zUZeném smyslu primyslovym)
vlastnictvim maijitele znamky a vyznamnou soucasti majetku firmy. Jeji
zneuzivani - padélani, neopravnéné uziti, napodobovani - je postizitelné
v souladu s platnymi pravnimi normami. Znacka pfihlasovana k registraci
musi mit tzv. zapisnou zpUsobilost. Podle ustanoveni o zapisné
zpUsobilosti se mlzZe stat ochrannou zndmkou pouze oznaceni splnujici
podminky rozliSovaci zpUsobilosti (oznac¢eni uréené k rozliSeni vyrobkd
nebo sluzeb pochazejicich od rlznych subjektl) a grafické
znazornitelnosti (oznaceni tvorené slovy, pismeny, Cislicemi, kresbou,
obrazem, barvou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, popfipadé jejich
kombinaci).

Znacku neni mozné jako ochrannou znamku registrovat samu o sobég,
vzdy jen ve spojitosti s urCitymi vyrobky nebo sluzbami. V zadosti o
registraci musi pfihlaSovatel prokazat, ze znacku pro své vyrobky a
sluzby skutec¢né pouziva. V rejstfiku ochrannych znamek neni mozné
registrovat znacky, u kterych se vyskytuji absolutni nebo relativni
prekazky v zapisné zpUsobilosti.

Stérbova (1998) uvadi Ze, ,z hlediska absolutnich prekazek jsou ze
zapisu vylou¢eny znacky nevyrazné a popisné, oznaceni obvykla v
bézném jazyce nebo uzivana v dobré vife a v obchodnich zvyklostech,
oznaceni tvofena vylu¢né tvarem vyrobku, oznaceni odporujici
vefejnému poradku nebo dobrym mravim a oznaceni, jejichz uzivani by
bylo v rozporu se zévazky vyplyvajicimi pro Ceskou republiku z
mezinarodnich smluv. Jedna se o oznaceni a znacky, které neni mozné
graficky znazornit, napfiklad zvukova, ¢ichova, svételna nebo dotykova
oznaceni (vyjimkou jsou USA, kde lze registrovat zvukova oznaceni).

Dale jde o oznaceni slouzici k ur€eni druhu, jakosti, mnozstvi, ucelu,



hodnoty vyrobku nebo sluzeb, samostatné Udaje o dobé vyroby
vyrobku, oznaceni pochvalna a laudatorni (oslavna), urfedni, zkusebni,
puncovni a zaruéni znacky (napfiklad ,Boty” pro obuv). Vylou¢eny jsou
také prosté zemépisné tdaje navozujici misto plvodu zboZi nebo sluzeb
(napfiklad ,Made in“, ,Bohemia”). Takové oznaceni si pouze pro sebe
nemlze pfivliastnit Zadny z pfihlasovatell a majiteld ochrannych
znamek. Z hlediska mezinarodnich zavazk{ neni mozné zaregistrovat
znacky, které jsou tvoreny statnimi znaky, erby, vlajkami, symbolickymi
znaky, zkratkami a nazvy statl a mezinarodnich organizaci. Registrace
neni mozné dosahnout ani u znacek, které jsou shledany jako klamavé.
Takové znacky jsou charakterizovany v Pafizské umluvé na ochranu
primyslového vlastnictvi. Za klamava se pokladaji oznaceni, jejichZ uziti
v obchodé je schopno klamat vefejnost, pokud jde o plvod, zplsob
zhotoveni, vlastnosti, vhodnost pouziti nebo mnozstvi zbozi. Z hlediska
relativnich prekazek (tj. pfekazek tykajicich se prav konkrétnich tretich
osob) nejsou zasadné registrovany znacky, které jsou shodné nebo
jejichz dominantni prvky jsou shodné s dfive pfihlasenou nebo zapsanou
ochrannou znamkou pro stejné nebo podobné vyrobky nebo sluzby a
mohly by vést k zaméné s jiz registrovanymi, pfipadné dfive pfihlasenymi
znamkami. Registrovat neni mozné ani zna¢ku shodnou s ochrannou
znamkou, od jejihoz zaniku neuplynuly dva roky, a to zejména z dlvodu
mozného klamani spotfebitele. NejdUlezitéj$im predpokladem pro
moznost registrace je vylouceni jeji zaménitelnosti (shodnosti) s jinymi
znaCkami stejnych vyrobkl nebo se vSeobecné znamymi znackami. Pfi
posuzovani zameénitelnosti se vychazi z celkového dojmu znacky na
spotrebitele, pfipadné z dojmu toho prvku znacky, ktery ma dominantni
vyznam z hlediska rozli$ovaci zpUsobilosti znacky a zdUrazrnuje nebo
uruje celkovy charakter znacky. Zaménitelnd mlze byt také

transkripce, vyslovnost, vyznam oznaceni, zpUsob vytvarného



ztvarnéni. Znacky jsou vétsinou prihlasovany k registraci v ¢ernobilém i
barevném provedeni (barva sama o sobé vSak neni registrovatelnym

oznacenim). Prostorové znacky jsou v praxi méné Casté.”

2.2 Rozhodnuti o nositeli znacky

Rozhodnutim strategického vyznamu je rozhodnuti o tom, ktery subjekt
bude nositelem znacky. Nositelem znacky mohou byt vyrobni podniky
a poskytovatelé sluzeb, distribu¢ni mezi¢lanky anebo vice subjektl (co-
branding).
Vyrobni podniky byly velmi dlouho jednoznaéné hlavnimi nositeli znacek.
Hodnota znac¢ky pro vyrobce &i poskytovatele sluzeb spociva ve tifech
zakladnich aspektech:
W ZaruCuje staly prodej tim, Ze se vytvofi skupina zakaznikl
vérnych znacce, ktefi predstavuji ,nejjistéjsi“ trh. Proto se ¢asto
hovofi o hlavnim ukolu fizeni znacky jako o vytvareni co nejvétsi
skupiny vérnych zakaznik(.
B Snizuje riziko vykyvl, protoZze ma svlj okruh vérnych
zakaznikd, ktefi kupuji znaCku pravidelné.
W Prinasi vyssi ceny, protoze je zarukou vyS$si kvality, vefejnym
slibem, za kterym stoji neanonymni vyrobce.
V oblasti primyslovych vyrobkl jsou nositeli znacky v prevazné mire
vyrobni podniky a jako znacka je Casto pouzivano firemni jméno. U
spotfebniho zboZzi zalezi vyuzivani znacek vyrobcl do velké miry na
cilovém segmentu. Firemni znacky jednoznac¢né podporuji prodej
luxusnich, mddnich a technologicky naro¢nych vyrobkl, u kterych je
znamost znacky hlavni pfidanou hodnotou. Firmy, které vyrabé&ji zbozi
bézné spotieby, jsou Casto nuceny pouzivat jak vlastni znacky, tak

spolupracovat s distributory a prodavat vyrobky pod jejich znackami.



Privatni znaéky se nejvice pouzivaji pfi prodeji potravin, ale miizeme se
s nimi setkat i v nepotravinaiskych obchodech. Vyuzivani vlastnich
obchodnich znacek je vyhodné pro spotrebitele i obchodnika a do urgité
miry mUze byt vyhodné i pro dodavatele. Hlavni vyhodou pro
spotfebitele jsou nizsi ceny za vyrobky, jejichz kvalita je garantovana
znaCkou maloobchodu, zjednoduseny vybér a prakti¢nost. Pro
maloobchod a nékdy také velkoobchod znamenaji vilastni znacky
posileni image, rozsifeni nabidky, posileni vérnosti zakaznikl, snizeni
nakladl na reklamu, moznost rozhodovani o vlastni cenové politice,
moznost operativné vyhleddvat a ménit vyrobce a samoziejmé i
moznost docilovat vy$si marze. Obchod muize zadat vyrobu svych
znackovych vyrobkd rlznym firmam. Vzhledem k velkym objemdm
dodavek jsou obchodni fetézce pro dodavatelské firmy vyznamnymi
zakazniky a vyrobci musi dodrzovat veskeré podminky, které jim obchod
stanovuje (kvalita, cena, dodavky az do skladu, rychlost dodavek atp.).
Rada dodavatel(l znaékovych vyrobk{ je dnes ochotna spolupracovat s
fetézci jak pfi dodavkach vlastnich znackovych vyrobkd, tak v oblasti
vyrobk( prodavanych pod znackami obchodnich fetézcl. Zejména
diskontni fetézce, které maji omezeny sortiment, ¢asto uprfednostiuji
spolupraci s dodavateli ochotnymi k této dvoji spolupraci a dodavatelé
pragmaticky vyuzivaji dodavky pod distribu¢nimi znackami jako nutnou
podminku pro podporu prodeje vlastnich znackovych vyrobkd. Pro
dodavatelské firmy tak mize prodej pod znackou distributora znamenat
zvy$eni objemu prodejl, Uspory z rozsahu, niz$i naklady na komunikaci
a logistiku a v neposledni fadé i moznost vstupu na nové trhy.

Licencované znac¢ky znamenaji pro fadu uspésnych firem velky zdroj
pfijim@ a G&innou formu podpory zndmosti vlastni znac¢ky. Uspésné jsou
zejména znacky, které reprezentuji urdity Zzivotni styl (life style

licencing). Napfiklad Coca-Cola poskytuje vice nez 320 licenci na



moznost pouzivani své znacky v desitkach zemi svéta. Logo Coca-Coly
se objevuje na zhruba 10 000 vyrobcich (oble¢eni panenky Barbie,
ubrusy, sklenice, sluneéniky atp.), roéné se proda téméf 50 miliond
licencovanych vyrobkd na celém svété. Zhruba 60 % pfijmd je z licenci
na obleceni (tricka, plavky, kSiltovky). Licence nakupuiji i tak Uspésné
firmy, jako je L'Oréal (napfiklad znaCky Diesel nebo Ralph Lauren pro
panské parfémy).

Hlavni vyhodou co-brandingu je - jak jiz bylo feCeno - znasobeni

konkurenceschopnosti vice znacek a narUst jejich hodnoty.

3. Strategické fizeni mezinarodniho portfolia znacek

Strategicky brand management je nastrojem, ktery v sou¢asném vysoce
konkuren¢nim prostfedi ¢asto rozhoduje o uUspéchu spole¢nosti na
mezinarodnich trzich. Firmy obvykle fidi Siroké portfolio znacek, znacky
jsou predmétem akvizic, a proto je tfeba spravné vymezit jejich
postaveni a zaclenéni do stavajici znackové hierarchie. Architekturou
znaéky (brand architecture) rozumime zplsob organizace, fizeni a
komercializace znacek, které predstavuji ,vnéjsi tvar“ strategie dané
firmy. Architektura je jednim z kli¢ovych prvkU, které se podileji na tvorbé
hodnoty znacky a obchodnich vysledcich kazdé firmy. Znackova
architektura musi vychazet z dUkladného porozuméni trhu,
konkuren¢nim strategiim a méla by co nejlépe podporovat obchodni a
marketingové cile spolecnosti.

Volba architektury zavisi na celé fadé faktor(. Kapferer (2008, s. 436)
zdUraznuje, Ze ,velkou roli mize hrat napfiklad ocenéni na burze, kdy
investofi Casto preferuji nakupy akcii spole¢nosti, které vlastni silné
korporatni a/nebo zastfeSujici znacky (umbrella brand).” Dale bude
architekturu ovliviiovat charakteristika daného trhu, napfiklad inovaéni

cyklus, tj. rychlostiinovaci v daném odvétvi. Pokud je rytmus nezbytnych



v s

inovaci vysoky, potom je vhodnéjsi jedna silna znacka, ktera pod sebou
sdruzuje rlizné vyrobky - tento pfistup je typicky napfiklad pro Nokii,
Sony Ericsson, Whirlpool. Na druhou stranu, &im vice je trh
segmentovany, Uzky, tim vice je vhodné vybudovat portfolio znacek, jez
pokryji potieby rlznych segmentl. Dale zdlezi na zdrojich pfidané
hodnoty na daném trhu - pokud trh oceni faktory, jako je sila dané
znacky, jistota, goodwill, poté je vhodnéjsi zvolit jako nosnou znacku
firemni (corporate brand). Pokud trh ocenuje spiSe odliSnost,
personalizaci, je vhodné&j$i rozvinout portfolio rlznych znacek, které
umozni spotfebitellim vybér mezi riznymi alternativami.

V praxi i odborné literatufe se obvykle setkavame se dvéma zakladnimi
strategiemi fizeni znackového portfolia. Jedna se o strategii znamou jako
dim znacek (house of brands) a o tzv. strategii znackového domu
(branded house).

Architektura ,domu znacek - house of brands” je charakteristicka
velkym pocétem nezdvislych znacek s vlastnimi marketingovymi a
znaCkovymi strategiemi, zatimco kor- poratni znacka zUstava spise v
pozadi. Typickym pfikladem tohoto pfistupu byly fadu let americké
spole¢nosti, napfiklad Procter & Gamble nebo Unilever. Jednalo se o tzv.
pure individual branding. Jak jiz bylo fe€eno, dnes se stdle vice
setkavame s tim, Ze korporatni znacka hraje ulohu garanta, a proto i
nékteré americké firmy méni strategii a uvadéji asto na méné viditelném
misté také znalku korporatni (individual branding with corporate en-
dorsment) a v komunikaci se napfiklad v zavéru reklamy na okamzik
objevi firemni logo.

Nékteré firmy vyuzivaji tuto strategii pro oddéleni financnich
korporatnich aktivit od aktivit komerénich. Korporatni znacka je ur¢ena
pro komunikaci s investory a jednotlivé znacky se obraceji na rlzné

segmenty trhu. Pfikladem mUzZe byt obchodni spole¢nost Ahold, kterd



provozuje obchodni fetézce v rlznych zemich pod rliznymi znackami (v
Cesku Albert, v Nizozemsku, Belgii a Némecku pouziva znacky Albert
Heijn, etos, Gall & Gall, bol.com, v USA Stop & Shop, Giant, Martin's,
Peapod).

U architektury ,znackového domu - branded house” plati, Ze
spole¢nost = znacka. Veskeré produkty a sluzby poté tvofi podskupiny
korporatni znacky, marketingova a znackova strategie se zaméfuje na
budovani silné firemni znacky a veSkera rozhodovani o znackové
strategii jsou na urovni centrdly (headquarters). Tuto strategii vyuzivaji

zejména japonské nebo jihokorejské spolecnosti.
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Obr. 5 Priklad znackové strategie house of brand spole¢nosti Pernod

U

Ricard Zdroj: www.pernod-ricard.cz

Podle Franzena a Moriaty (2008, s. 412) je ,,dal$i moznou strategii tohoto
typu kombinace korporatni znacky s dcefinymi znac¢kami (sub-brands,
daughter brands). Korporatni znacka stale funguje jako hlavni, viditelna
znacka. Dcefiné znacky hlavni zna¢ku dopliuji pro odliseni jednotlivych
divizi (SBU), vyrobkovych kategorii nebo firemnich aktivit. Divize maji
velky vliv na brand management a komunikaci.” Tuto strategii Casto

vyuzivaji evropské spole¢nosti.
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Obr. 6 Priklady strategie branded house spole¢nosti Veolia

Oba strategické pfistupy k architektufe znacky maiji své vyhody i
nevyhody. Pro strategii ,domu znacek” je charakteristicka velka finan¢ni
a Casova narocnost, protoze vybudovani kazdé nové znacky i Fizeni
irokého portfolia je velmi drahé. Naopak koncentrace veskerych zdrojl
do jedné znac¢ky se na mnoha trzich mUze ukazat jako spravné rozhod-
nuti. Na druhou stranu urcité znacky maiji jen omezené kapacity pro
rozSifovani na dalSi segmenty. Mohlo by tedy dojit ke zmateni
spotfebitell anebo by plsobeni znacky mohlo dokonce vyvolat
negativni reakce spotiebitell. V takovém pfipadé je vhodnéjsi vyvinout
novou znacku.

Vhodné navrzena architektura znacky by meéla stanovit logickou
hierarchii pro korporatni, zastfesujici i dcefiné znacky a spotiebitelé by
méli byt schopni porozumét pfisliblim (brand promise) a odlisnostem
jednotlivych znacek, snadno se v pfislibech orientovat, a znacky by mély
plnit o¢ekavani cilovych skupin. Architektura by tak méla stanovit jasna
pravidla a omezeni pro vSechny typy znacek, omezit bariéry mozného
rUstu prostiednictvim akvizic, vytvofit sadu kritérii pro pfipadné rozsiteni
znadek, tvorbu dal$ich Urovni znacek i pro uvedeni novych produktd.
Klicové je stanovit, kolik Urovni znacek dana firma potfebuje. Je tfeba
zodpoveédét otazku, zda bude firma vytvaret rlizné znacky pro rlzné
aktivity, kategorie, vyrobkové fady Ci pfimo pro jednotlivé vyrobky. Dale
je tfeba definovat vztah mezi jednotlivymi urovnémi znacek a pochopit,
kde dochazi k tvorbé hodnoty pro spotiebitele. Dllezitym prvkem je
rovnéz stanoveni viditelnosti korporatni znacky a uréeni role, kterou
bude pinit.

Strategie samostatnych znac¢ek vyrobku (multibranding)



Strategie je typickd predevSsim pro firmy pdsobici na trhu
rychloobratkového zbozi nebo nékterych sluzeb, kdy kazdy produkt ma
svlj nazev a specificky positioning. Dané firmy tak vytvafi portfolio
znacCek, které odpovida vyrobkovému portfoliu. Tento strategicky
pfistup k architektufe vychazi z velmi ofenzivniho pojeti, kdy cilem je
diky velkému poc¢tu rliznych znacek s rliznym positioningem obsadit co
nejvice segmentl. ProtoZe u rychloobratkového zboZzi se drtiva ¢ast
prodejl odehrava v obchodnich fetézcich, je jednim z cill obsadit co
nejvétsi plochu v regdlech a vytésnit tak konkurenci. Spotfebitelé pak
maji zdanlivou volbu mezi rlznymi znackami, které vak patfi stejné
firmé, jez zUstdva v pozadi (CokopiSkoty Mondelez, prodavané pod
znaCkami Figaro, Opavia a Milka). Tato architektura zaroven vyznamné
redukuje riziko, nebot zakaznici nevidi korpordtni znacku v pozadi a
pfipadny problém s jednou znalkou neohrozi zbytek znackového
portfolia. Diky tomu tato strategie umoziuje pfijimat riziko, firma mdze
na izolovanych znackach vstupovat na potencialné profitabilni trhy a
otestovat inovace predtim, nez je pouzije i u svych klicovych znacek.

Nevyhodou tohoto strategického pfistupu mlZe byt absence
synergického efektu, kdy se dobra poveést jedné znacCky nepfenasi na
dalsi znacky v portfoliu a dopady jsou tak zejména ekonomického razu.
Uvést novou znacku je velmi nakladné. Pokazdé, kdyz takova firma uvadi
novy vyrobek, uvadi zaroven i novou znacku, coz vyzaduje velmi vysoké
investice do reklamy a budovani povédomi. Tato strategie je vhodnégjsi
predevs$im pro rlstové trhy, kde i nizky podil na trhu mdlze zajistit
navratnost investice, zatimco na saturovanych trzich se tato strategie
nemusi vyplacet. Zaroven jsou velmi omezené moznosti rozsifeni
Uspésné znacky a prechod na jiné trhy. V podstaté jedinym moznym

rozsifenim je inovace produktd.



| Firma X |

Znacka A Znacka B Znacka C
Produkt A Produkt B Produkt C
Positioning A Positioning B Positioning C

Obr 7 Strategie znacky vyrobk{ (multibranding), pfiklad Mondelez Zdroj:
Kapferer, 2007, s. 438

Jednou z moznosti, jak snizit vySe zminéné nedostatky, je strategie
rozvoje znackové fady (brand extention), kdy znacka uruje pole
plsobnosti a sdruzuje pod sebou vice produktl, které spadaji do dané
kategorie. Pfislib dané znacky tak vyuzivd celé spektrum rlznych
vyrobkd. PFi vyuZiti této strategie je tfeba vénovat velkou pozornost
vhodné koncepci sdruzujici zna¢ky. Vyhodou této strategie je, Ze do
uréité miry pfedchazi rozmélnéni komunikace, nebot se komunikace
soustiedi na jednu znacku, a tim buduje jeji kapital. Pokud je znacka
vhodné koncipovana - ma jasné teritorium plsobnosti a identitu - poté
je mozné pod ni uvadét noveé produkty, coz je ekonomicky méné narocné
nez uvadét dalsi novou znacku. Nevyhody mohou plynout z nejasného
ukotveni v myslich spotfebitell, pokud ma znacka pfrili§ Siroké,
nekonzistentni portfolio vyrobk(. Proto je d¢asto vhodné vlozit
mezistupen v podobé vyrobkové fady, kterad spotiebitelim usnadnuje
orientaci v nabidce znacky — vyrobkové fady pomahaji strukturovat
nabidku a organizovat vyrobky napfiklad v regalu obchodnich fetézcd.



Pfikladem mohou byt u kosmetiky napfiklad fady podle rizného typu
vlasll pod stejnou znackou - pro barvené, suché, mastné, melirované
apod.

Strategie zastfesujici znac¢ky (umbrella brand)

Evropé a Asii maiji tradici pfedev$im rlizné formy zastiesSujicich znadek.
Pfi této architektufe podporuje jedna znacka vyrobky na celé fadé
rozdilnych trh{. Jednou z hlavnich vyhod zastfe$ujicich znacek je
moznost dosahovat znaénych Uspor z rozsahu a moznost kapitalizovat
hodnotu znacky.

V praxi rozliSujeme dvé hlavni varianty: bud flexibilni model, ktery nabizi
pomeérneé velkou volnost pfi fizeni znac¢ky jednotlivym divizim a dcefinym
spole€nostem v zahrani¢i a Casto pouziva jako zastfeSujici znacku
firemni nazev pro zdUraznéni pfislugnosti znacky ke skupiné (Veolia a jeji
divize), nebo vice centralizovanou variantu, tzv. masterbrand.

pfipadé masterbrandu jsou pro zastfeSujici znaCku stanovena pevné
dana pravidla, zejména pak jednotna komunikacni strategie. Typickym
prikladem je znacka Nivea koncernu Beiersdorf AG, ktera pUsobi v fadé
kategorii, ale jeji vyrobky poznaji zpravidla spotfebitelé na prvni pohled.
Znacka ma jeden ustfedni motiv (love and care), ktery je do urcité miry
komunikovan na vSech trzich. Tento pfistup se vyznacuje zna¢nou mirou
centralizace fizeni. Jinym prikladem mize byt skupina VW a jeji
zastfedujici znacka Skoda (simply clever) a jeji modelové Fady s rliznymi

pfisliby pro rizné segmenty (Citigo, Fabia, Superb, Octavia).



{ ZastfeSujici znacka W
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Obr. 8 Strategie zastfesSujicich znacek
Zdroj: Michel, G., 2009. s. 114

Vysokou znamost zastfesujici znacky lIze vyuzit k priniku na nové trhy a
segmenty. Vybudovat povédomi o znacce je v dnesni dobé, kdy jsou
spotfebitelé znacné rezistentni vi¢i komunikaci, obtizné a finanéné
naroné. Moznost vyuzivat jednotnou komunikaci tedy predstavuje
nezanedbatelnou vyhodu této strategie. Strategie zaroven umoznuje
rozvinout diverzifikované portfolio pod jednou znackou.

Architektura zastfeSujici znacky je v8ak vhodna jen pro urcité situace.
Pfedevsim jen silné znacky s jasné definovanym poslanim a identitou
mohou pokryt vyrobky na odliSnych trzich, aniz by doslo k rozmélnéni
komunikace a ztraté smyslu znacky, kdy by se z ni mohl stat pouhy
nazev bez hlub$i odezvy ze strany spotiebitell. Pokud ma znacka jasné
definovanou identitu a poslani (vizi), mdze je pfenést do komunikace
jednotlivych produktl a diky sdilenym spoleénym hodnotam umoziuje
znacce jasné se vymezit v0i&i konkurenci a vytvofit hodnotu pro
spotfebitele.

Strategie dcefinych znaéek (sub-brands, daughter brands)

Tato specificka znackova architektura se vyznacduje dvéma urovnémi
hierarchie znaCek a je charakteristickd pro marketing prémiovych
znacCek. Tzv. matefska znacka ma silné postaveni a vytvari sdruzujici

hlubs$i vyznam a identitu. Dcefiné znacky, které obvykle spadaji pod



samostatné divize, maji vétsi samostatnost a mohou do urcité miry
pfizplsobit svou komunikaéni strategii pro osloveni specifického
segmentu, na némz operuji. Jednd se tedy o dvou-¢i viceurovhovou
strukturu, kde matefska znacka vytvari spolec¢nou vizi (hodnoty, které v
pfeneseném slova smyslu rodinu spojuji), kterou nasledné sdileji
v8echny dcefiné zna&ky napfi¢ zemémi, kde plsobi. Rizeni je podobné
jako u zastfesujici znaCky typu masterbrand zna¢né centralizované a
znaCka ma pouze omezené moznosti pro rozsifovani, jez plynou z

nutnosti respektovat vizi materské znacky.

| Materska znacka ‘

/ ¥ \

‘ Deefing znadka 1 ‘ ‘ Deefing znadka 2 ‘ ‘ Deefing znadka 3 |

h A h A b

Pislib 1 Pfislib 2 Prislib 3

Vyrobek 1.1 Vyrobek 2.1 Vyrobek 2.2 | | Vyrobek 3.1 Vyrobek 3.2

Obr. 7.9 Znac¢kova architektura dcefinych znacek
Zdroj: Kapferer, 2007, s. 453

Platforma znacky

U v8ech typl znackové architektury, které jsou vyvijeny pro globalni trhy
a vyzaduji silnou koordinaci, je tfeba vénovat znacnou pozornost vyvoji
tzv. platformy znacky. Platforma znacky je nastrojem, ktery pomaha
manazerlim, reklamnim agenturam a firemnim partnerm pochopit
jedine¢nost znacky, jeji hodnoty a stimulovat jejich kreativitu. Vznik

tohoto nového nastroje v oblasti brand managementu je dlsledkem



globalizace a snahy o hledani srozumitelného vyjadfeni hodnot pro
svétové trhy.

Jednd se o urlitou analogii v oblasti vyroby, kde napfiklad v
automobilovém prdmyslu jsou kvdli Uspofe nakladd vyuzivany jednotné
platformy pro rlizné modely aut. Platforma definuje identitu znacky a
positioning a urCuje kliCové prvky/atributy, které nasledné musi byt
integrovany do jednotlivych slozek marketingového mixu, diky ¢emuz
dochazi k budovani jasné a srozumitelné pozice znac¢ky na cilovém trhu.
Klicové atributy znacky pomahaji urdit, co v odich spotiebitell
predstavuje ,DNA znacCky”, a jaké prvky by mély byt pfitomné ve vSech
produktech nabizenych pod danou zna¢kou. M{zZe se jednat napfiklad o
tvar (Fidorka je kulatd), barvu (modra barva Oreo), obal (aluminiovy obal
Fidorky), ingredience (termalni voda z Vichy), vlastnosti vyrobku (Simply
Clever a Skoda), ritualy spojené s konzumaci vyrobku (,oto¢&, olizni,
omlékuj” znacky Oreo). VytyCeni téchto kliCovych aspektl DNA znacky
pomaha manazerdm znacek uréit, na co se soustfedit pfi pfipadnych
inovacich, a pomaha urcit klic¢ové aspekty v ramci komunikace znacky.
Platforma znacky se sklada z positioningu, ktery urCuje hlavni
konkurenéni vyhodu (na jejim zakladé je pak stanoven konkrétni zpUsob
komunikace pro dany cilovy trh) a z identity znac€ky. Identita znacky
stanovi prvky, jez definuji podstatu znacky neboli hlavni hmotné a
nehmotné charakteristiky, které vychazeji z firemnich hodnot, historie a
know-how. Identita znacky je urena vnéjSimi a vnitfnimi faktory. K
vnéjsim prvklm, které jsou viditelné a charakterizuji znac¢ky navenek,
fadime zakladni charakteristiky vyrobku, jez jsou obvykle zmifovany v
komunikaci (jedineéna chut znacky Pilsner Urquell), vztahové prvky
(pratelstvi) a image typického spotfebitele (znalec dobrého piva). K
vnitfnim prvkdm, tedy hodnotam, které vytvareji ,vnitfni svét znacky”,

patfi osobnost znacky, tedy jakymi



lidskymi vlastnostmi bychom mohli znacku charakterizovat (Uspésni a
sebevédomi lidé), kulturni prvky (kofeny znalky — prazdroj vSech piv,
jediny original) a vnimani sebe sama (dopfeji si kvalitu). Zatimco
positioning se mlze na rlznych trzich lidit, identita znacky musi byt

jednotna, konzistentni, dlouhodoba a realna.

Platforma
znacky

Identita
znacky

Positioning

hlavni vnéjsi a vnittni prvky,
konkurenéni které znacku
vyhoda charakterizuji

Obr. 10 Platforma znacky Zdroj: Vlastni zpracovani

Vhodné stanovena platforma znac¢ky pak slouzi mimo jiné k hodnoceni
souladu inovaci a znacky, k optimalizaci vyrobkového portfolia, k
posouzeni nutnosti miry adaptace pro rlzné zahrani¢ni trhy, ke
stanoveni vhodné miry diverzifikace vyrobkového portfolia pod danou
znackou a k posouzeni vhodnosti komunikaénich kampani a vizualniho

vyjadreni znacky.



4. Mezinarodni vyrobkova politika

Vyrobkova politika je prvnim ,P“ mezinarodniho marketingového mixu, z
néhoz vychazeji dalsi marketingové nastroje pouzivané podniky na
mezinarodnich trzich. Z marketingového hlediska jsou vyrobkem
v§echny hmotné i nehmotné statky, které mohou byt nabizeny na trhu a
které uspokojuji potieby a prani spotiebitell. Uspé&snost vyrobku na
mezinarodnich trzich je podminéna souhrnem jeho uzitnych vlastnosti,
nabizenymi sluzbami a tim, jak je zahrani¢nimi spotfebiteli vniman. Aby
vyrobek na trhu uspél, musi se odlisit od ostatnich vyrobkd, které na trhu

nabizi konkurence.

4.1 Mira adaptace mezinarodni vyrobkoveé politiky

Pfi rozhodovani o mezinarodni vyrobkové politice je tfeba zvazit, zda je
mozné realizovat vyrobek na zahrani¢nich trzich beze zmény, ¢&i zda ho
je nutné upravit podle pozadavkl zahrani¢nich trhd. Pfi rozhodovani o
mife adaptace je tfeba brat v Uvahu zejména nasleduijici faktory:

B vyrobek a jeho zakladni charakteristiky;

W potfeby, které vyrobek uspokojuje;

B zakonodarstvi v zemi vyvozu (pfedpisy a normy);

B zahranicni trh, jeho velikost a kupni silu obyvatel;

W socialné-kulturni odliSnosti;

B nakupni a spotfebni zvyklosti, spotfebitelské preference;

W velikost podniku a jeho ekonomické moznosti;

B naklady na adaptaci.

Nejméné nakladnym a nejsnazSim feSenim by byla vyroba zcela
standardizovanych vyrobk{ a jejich realizace na zahrani¢nich trzich bez

jakychkoliv Uprav. Uplna standardizace véak obvykle neni mozna a



podniky musi respektovat jak technické pozadavky, tak marketingové

odli$nosti zahraniénich trha.

Vyvoj novych modeld znaéky Skoda pro indicky trh

Od &ervna 2018 zodpovida Skoda Auto v ramci projektu INDIA 2.0 za véechny aktivity koncernu Volkswagen na
indickém subkontinentu. Cilem tohoto projektu je dlouhodobé posileni pozice spoleénosti Skoda Auto a koncernu
Volkswagen na indickém trhu diky vyraznému rozSifeni nabidky automobild. V ramci tohoto projektu investuje
koncern Volkswagen celkem 1 mld. eur, z toho 275 miliond eur do vyzkumu a vyvoje kompaktnich SUV a liftbackd.
Skoda Auto v Indii Fidi i aktivity znagek Audi, Porsche a Lamborghini, které spadaji do portfolia koncernu VW.
TéméF 30 modelli by mélo pokryt pozadavky riiznych segmentd trhu a jejich cenové strategie. Skoda Auto ma v
Indii ve mésté Puna i vlastni designové studio, jehoz Ukolem je pfizplsobit vozy vkusu indickych zakaznik( a
podminkam tamniho trhu.

.Nejde o to, Ze by se vkus mistnich zakaznik( dramaticky lisil, ale podminky na indickém trhu jsou odli§né od
specialistka na oblast Color & Trim, ktera vede designové studio v Indii. Indi¢ti zakaznici preferuji barevna a
odvazna auta. Napfiklad oranzova barva je pro Indy duleZita, protoZe hraje vyznamnou roli v jejich duchovnim
zivoté (oblékaji ji buddhistiti mnisi i hinduisticky bdh KriSna). Oblibena jsou i bila auta, ktera jsou prakticka v
tamnim horkém podnebi. Pro zadkazniky jsou

dulezité i rdzné detaily, jako napfiklad tzv. vydech klimatizace, ktery musi byt robustni, aby bylo na prvni pohled
vidét, Ze vlz je vybaven vykonnou klimatizaci, jez zpusobuje pofadny,vitr‘. Pfekvapivy mize byt i postoj ke
kozenému ¢alounéni. | kdyz je v Indii krdva posvatné zvife, hovézi kize je bézné vyuzivana k oblibenému
kozenému ¢alounéni. ,Nesmi to byt kravska kize indického puvodu. Ale i tady je useni vnimana jako luxusni
zalezitost a zakaznici ji maji radi,” vysvétlila Liehrova tento detail.

Jednim z prvnich vystuptl planu INDIA 2.0 se stal model méstského SUV Skoda Kushaq, ktery byl uveden na trh
v bfeznu 2021. Nazev Kushaq vychazi z jazyka sanskrt (je jednim z 22 ufednich jazyk( Indie). ,Skoda Auto
upravila psanou formu slova ,Kushak', oznacujici krale nebo také vladce, podle nazvoslovi svych modelu
kategorie SUV. Skoda KUSHAQ za&ina pismenem ,K' a konéi pismenem ,Q’ stejné jako Gsp&sna SUV KODIAQ,
KAROQ a KAMIQ. Nové SUV v sobé spojuje prednosti typické pro vozy znacky Skoda Auto, jako je vyrazny
design, maximalni komfort, bezpecnost a v neposledni fadé vynikajici pomér ceny a uzitné hodnoty s ddrazem
na prani naroénych indickych zakaznikd,“ uvedla Skoda Auto v tiskové zpravé v lednu 2021. Skoda Kushag je
vyrabéna na platformé& MQB-AO-IN, ktera je pfizpusobena indickym technickym, bezpecnostnim a emisnim

normam. Az 95 % dild ma byt vyrabéno pfimo v Indii.



Obr. 11 Model Skoda Kushaq

Zdroj: www.skoda-storyboard.com/cs/skoda-svet-cs/skoda-vision-in-
se-predstavila/, 3. 2. 2020; www.skoda-auto.cz/novinky/novinky-
detail/2021-01-07-nove-suv-znacky-skoda-auto-pro-indicky-trh- -se-
jmenuje-kushaq, 7. 1. 2021

4.2 Marketingové adaptace vyrobkd

U kazdého vyrobku je mozné rozliSit tfi dimenze: (1) zakladni
charakteristiky vyrobku, uzitné vlastnosti - fyzikalni vlastnosti,
chemické slozeni, vykon, rozméry, trvanlivost, chut atp.; (2) sluzby
souvisejici s vyrobkem - zaruky, servis, poradenské sluzby, zajisténi
piepravy, zajisténi financovani, nabizené platebni a dodaci podminky,
pojisténi apod. a (3) symbolické hodnoty - image znacky, zemé plvodu,

firemni image, modnost, styl atd.


http://www.skoda-storyboard.com/cs/skoda-svet-cs/skoda-vision-in-se-predstavila/
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http://www.skoda-auto.cz/novinky/novinky-detail/2021-01-07-nove-suv-znacky-skoda-auto-pro-indicky-trh--se-jmenuje-kushaq

SYMBOLICKE HODNOTY

ZAKLADNI
CHARAKTERISTIKY

Obr. 12 Tti zakladni dimenze vyrobku

Zakladni charakteristiky vyrobku musi vzdy odpovidat platné legislativé
(technickym predpislim, hygienickym normam, ekologickym normam,
predpislim na ochranu zdravi a bezpecénosti spotfebiteld atp.). Déle je
tfeba vyrobky upravovat podle klimatickych podminek, podle
pouzivaného metrického systému (napfiklad rozdily mezi kontinentalnim
a anglosaskym metrickym systémem), podle somatotypl (mensi vzrist
Asiatll, vysoké postavy Skandinavcl), podle specifik bytového fondu
(spotfebni elektronika pfizplsobena malé vymére bytl v Japonsku,
nabytek pro mensi byty v panelovych domech v zemich stfedni a
vychodni Evropy), vybavenosti domacnosti a Zivotni urovné (fFada
domacnosti v rozvojovych zemich neni vybavena ledni¢kami, a proto
jsou tam vyvazeny susSené mlécné vyrobky), podle spotfebitelskych
preferenci (je tfeba upravovat chut, vzhled) a podle spotfebitelskych
zvyklosti (tekuté jogurty pro ¢insky trh).

Obvyklou adaptaci je rozsah nabizenych sluzeb. Komplexni sluzby jsou
nedilnou soucasti nabidky ve vyspeélych zemich s vysokou kupni silou. V
nékterych zemich je obvyklé, Ze fadu sluzeb nezajistuji pfimo vyrobci,
ale distribu¢ni mezi¢lanky. V zemich s nizkou kupni silou je napfiklad

Casto tfeba podpofit prodej nabidkou financovani (dodavatelské uvéry,



spotfebitelské Uvéry, leasing, hypotéky). Tradi¢ni sluzby si zde
spotrebitelé naopak zajistuji prevazné svépomoci (dopravu, montaz,
drobné opravy). V zemich s nizsi kupni silou je cyklus Zivotnosti vyrobku
obvykle delsi, protoze spotiebitelé nemaji dostate¢né finanéni zdroje na
nakup novych vyrobkl, a proto je tfeba zajistovat servis a nahradni dily
déle nez ve vyspélych zemich atd.

Tfeti dimenze ma do znacné miry symbolicky rozmér a je ovlivnéna
vnimanim spotfebitelll a zakaznikl. Tato dimenze je nejvice kulturné
podminéna a je spojena s vnimanim zemé plvodu, se znackou a s
hodnotami, které v myslich spotiebitelll pfedstavuje (napfiklad znacky
Mercedes, BMW - vyraz némecké kvality a solidnosti, Louis Vuitton,
Chanel - francouzska rafinovanost a luxus, Samsung - technologicka
vyspélost Jizni Koreje, Skoda - ¢eska priimyslova tradice), s postojem
spotiebitell vici zahrani¢nim vyrobkim, s moznym upfednostiiovanim
tuzemskych znacek, s hodnotovou orientaci, s estetickym citénim atd.
Mezinarodni konkurence se dnes prioritné nezaméfuje na zakladni
charakteristiky vyrobku, protoze funk&ni a technicka spolehlivost jsou
samoziejmosti, ale soustfeduje se zejména do oblasti sluzeb a budovani

pozitivniho vnimani symbolickych hodnot, zejména image znacek.

Tab. 3 Porovnani zakladnich vyhod standardizace a adaptace

mezinarodni vyrobkoveé politiky



Vyhody standardizace Vyhody adaptace
Zakladni o Uspory z rozsahu * \lyrobky jsou ve shodé s tuzemskymi
charakteristiky |  Uspory ziskané diky zkuienostem technickymi smérnicemi a normami
* Vyrobky jsou v souladu s mezinarodnimi | ® Vyrobky jsou prizptsobeny mistnim
standardy a pfedpisy spotfebnim zvyklostem a preferencim
* Moznost rychlého vstupu * \lyrobky jsou uzplisobeny vybaveni
na mezinarodni trhy a chodu domacnosti
* Vyrobky odpovidaji standardam * Respektovani metrického systému,
mezinarodnich obchodnich retézca klimatickych podminek a dalsich
* Snadnéjsi Sifeni inovaci specifik
* Moznost snadného vyuziti mistni
infrastruktury
Sluzby o Uspory z rozsahu o Uroveii odpovida oZekavani
* Pfenos know-how spotfebitell
s Vyuzivani modernich technologii * Zohlednuje specifika mistni distribucni
* Vysoky standard sité
* MozZnost standardni spoluprace * Moznost Uspor diky mensimu rozsahu
s mezinarodnimi firmami (obchodnimi poskytovanych sluzeb a levnéjsi
fetézci, bankami a finanénimi pracovni sile v zemich s niz8i kupni silou
institucemi, sitovymi agenturami)
Symbolické * Jednotna image na svétovém trhu * Positioning tuzemské znacky (moznost
hodnoty s Posileni mezinarodni znamosti znacky zakryti zahrani¢niho plvodu)
* MozZnost pozitivni asociace s vnimanim |  Odstranéni problému s obtiznou
zemé plvodu vyslovnosti ciziho nazvu a moznych
* Moznost oslovit homogenni segmenty negativnich asociaci
svétového trhu * Moznost vyuZiti mistnich symbol( pfi
o Marketingové uspory z rozsahu prevzeti jiz existujici tuzemské znacky
* Nizsi naklady na budovani znamosti,
moznost navazat na tradici oblibené
tuzemske znacky
* Vyrobek odpovida vkusu a estetickému
citéni spotrebiteld

Zfejmeé nejCastéjsi marketingovou adaptaci pro zahranicni trhy je zména
baleni. Obal pIni dvé zakladni funkce, a to jednak funkci ochrannou
(chrani vyrobek pred posSkozenim pfi mezinarodni dopravé, skladovani,
pfi prodeji samotném, pfi opakovaném pouzivani vyrobku) a jednak
vyznamnou funkci komunikaéni (jsou na ném uvadény dllezité infor-
mace pro spotfebitele a zaroven plni komunikaéni funkci v Ccisté
marketingovém pojeti, tj. podporuje prodej vyrobkd). Obaly ve vyspélych
zemich podléhaji velmi pfisnému zakonodarstvi. Musi byt zdravotné
nezavadné a musi na nich byt uvadéna fada informaci pro spotfebitele
(datum vyroby, datum spotfeby, sloZzeni vyrobku, zemé&, kde byl vyrobek
vyroben atd.). Na nékterych vyrobcich, které by mohly ohrozit zdravi
spotrebitelll (napfiklad cigarety a alkohol), musi byt na obalu varovani o
Skodlivosti vyrobku pro spotfebitele.



Ve vyspélych zemich je obvykle kladen velky dlraz na ekologii, a proto
je ¢asto na obalech uvadéna informace o moznosti recyklace odpadu.
Spotiebni baleni by mélo byt vyrazné (musi usnadfiovat spotiebiteldm
vybér), pohodiné pro spotfebitele (napfiklad moznost obal snadno
otevfit, snadno prendset z obchodu doml), musi byt v souladu s
celkovou marketingovou strategii (podle zvoleného positio- ningu musi
vyjadiovat napfiklad kvalitu vyrobku) a musi odrazet image znacky. Obal
musi dodrzovat zakladni komunikacni prvky vyrobkové fady z hlediska
pouzivaného pisma, barevného provedeni, designu a mel by
zprostfedkovavat komunikaci o uzitcich/pfislibech znacky, které
spotfebitel ofekava (funkénost vyrobku, zdlraznéni spoletenského
postaveni spotiebitele, emocionadlni ladéni vyrobku atp.). Pfi
rozhodovani o koncepci baleni je tfeba vychazet z toho, zda se jedna o
vyrobek nakupovany impulzivné &i o vyrobek, u néjz prevlada racionalni
kupni chovani. U impulzivné nakupovanych vyrobkl je obal mimoradné
dllezity, protoze ¢asto rozhoduje o vybéru vyrobku. U spotfebniho zbozi
jsou proto obaly pfed uvedenim vyrobku na trh ¢asto testovany. Cilem
vyzkumu baleni je napfiklad posouzeni viditelnosti navrhovanych variant
baleni mezi sebou a v porovnani s konkurenc¢nimi vyrobky, vybér
optimalniho tvaru, materialu, barvy, obrazku a textu na baleni, posouzeni
funkénosti baleni, mozZnosti jeho dalSiho vyuziti v domacnosti,
srozumitelnosti navodu a vyzkum preferenci velikosti baleni.
Marketingové upravy se mohou tykat velikosti baleni, pouzitého
obalového materialu, barevnosti nebo slovniho a obrazového ztvarnéni
obalu. Ve vyspélych zemich se obvykle pouzivaji velka spotfebitelska
baleni, kterd jsou pfizplsobena nakupnimu chovani zakaznikl (velké
tydenni nakupy v supermarketech ¢i hypermarketech). V zemich s
nizkou kupni silou se mnohem vice uplatfiuje mensi nebo i kusové baleni.

Stejné tak se v téchto zemich pouziva i levnéjsi obalovy material. Rozdily



v pouzivaném obalovém materidlu mohou vyplyvat i ze spotiebnich
zvyklosti (napfiklad v USA se prodava prevazné pivo v plechovkach,
zatimco ve vSech evropskych zemich prevlada prodej lahvového piva).
Barva obalu pini nejen estetickou funkci, ale velmi ¢asto je spojena s
urcitym vyrobkem nebo firmou a je nedilnou soucasti jeji image (Coca-
Cola - ¢ervena, Pepsi-Cola - modra). Co se tyce slovniho a obrazového
ztvarnéni obalu, je mozné konstatovat, ze napfiklad v rozvojovych
zemich je nutné vyuzivat mnohem vice grafického ztvarnéni navodu na
pouziti jiZ na obalu nez v zemich vyspélych. Hlavnim dlvodem je Casty
analfabetismus spotfebitel.

V nékterych pfipadech mizZe inovativni obal podpofit podstatnym
zpUsobem Uspéch vyrobku na mezinarodnim trhu (speciaini lahvi¢ka pro
mléény napoj Actimel umoziuje odlisit tento vyrobek od ostatnich
mléénych napojl, syry Babybel jsou baleny ve vyrazné &erveném
voskovém obalu).

U fady vyrobkl mize dokonce obal do uréité miry zastinit obsah a byt
jednim z faktorl, které ovliviiuji rozhodovaci proces spotiebitell
(dekorativni lahve u alkoholu, darkové baleni bonboniér, flakony u
parfémd). Inovace oball vyvolavaji u spotiebitelll dojem, Ze i obsah
vyrobku byl modernizovan. Jsou také nedilnou soucasti repositioningu
znacek a ¢astym nastrojem na podporu prodeje - umoznuji personalizaci
vyrobkl, moznost uvadéni na trh specialnich edici, napfiklad o vanoénich
svatcich nebo pfi jinych nakupnich pfileZitostech. Cilem inovace oball
mlze byt i snaha o sniZzeni nakladl a/nebo zvys$eni spolecenské

zodpovédnosti (obaly vice Setrné k zivotnimu prostredi).
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Obr. 13 Inovativni obal - pfiklad znacek Actimel a Babybel

| PrikLap

Inovace obaltli zna¢ky Nivea

Vzhled kosmetickych vyrobku je pro spotfebitele velmi dllezity a mGze byt faktorem, ktery rozhodne o vybéru
znacky. Obaly proto sleduji médni trendy a jsou ¢asto vyuzivanou inovaci. Napfiklad télova mléka Nivea méla v
60. letech tvar dozy ve stylu lavovych lamp, v 70. a 80. letech previadaly tvary oblych kapek, v 90. letech méla
baleni vysoké a vertikalni kfivky. Posledni inovace z roku 2013 ma jemné linie, jez,kombinuji Cistou geometrii s
pfirozenou formou a predstavuji tak spojeni mezi minulosti a budoucnosti“.
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Obr. 14 Historicky vyvoj designu oball

Esteticky vzhled ale nebyl jedinym dlvodem pro inovaci, ktera

znamenala zménu baleni u vice nez 1600 vyrobkd, a byla tedy obrovskou



investici, jez se musela i ekonomicky zhodnotit, mimo jiné i diky Uspofe
nakladd. ,Novy design také odrazi odpovédnost znacky NIVEA vidi
udrzitelnému rozvoji, a to diky optimalizaci pfepravy a mensi spotfebé
materidld: snizime mnoZstvi pouZitych palet o 12 600 za rok. Tak
usetfime 585 tun emisi CO, ro¢né; snizili jsme ro¢né mnozstvi oball o 15
% a uSetfili vice nez 350 tun plastu. U t¥i &tvrtin nasich vyrobkl jsme
snizili mnozstvi pouzitého polepového materialu o 23 %; pouzivame

100% recyklovatelné materidly,” uvedla spole¢nost Nivea



v tiskové zpraveé v dubnu 2013. Do roku 2025 by mély byt v§echny obaly

znacky Nivea recyklovatelné, znovu pouzitelné anebo kompostovatelné.

NAS ZAVAZEK

N

M

100 % vSech obalu NIVEA bude
do roku 2025 recyklovatelnych,
kompostovatelnych nebo
znovu pouzitelnych.

Do roku 2021 bude v Evropé
v plastovych obalech 25 %
recyklovaného materialu. -T]

Obr. 15 Ekologicky Setrné obaly znacky Nivea

Zdroj: www.nivea.cz

4.3 Adaptace vyrobkl na technické pozadavky

Podniky, které vstupuji na zahrani¢ni trhy, jsou povinny pfizpUsobit své
vyrobky predpisiim platnym v zemi vyvozu. Technické poZadavky jsou
Casto zneuzivany, slouzi jako nastroj na ochranu tuzemského trhu a tvofi
tzv. technické prekazky obchodu. Za technickou pifekazku obchodu
mUzZe byt povazovana kazda povinnost uvalend (de iure nebo de facto)
na exportéra nebo importéra, ktera ho nuti prokazat shodu jeho vyrobku
s technickou specifikaci, liSici se od technické specifikace platné v zemi
vyroby, pfedtim, nez je mu povoleno umistit vyrobek na trh. Dodatec¢na
piekazka spociva v povinnosti exportéra/importéra obratit se na tfeti
osobu (nej¢astéji instituci povérenou statem), aby osvédcila shodu jeho
vyrobku s technickou specifikaci, jejiz spInéni je vyzadovano.
Technickymi pfekazkami obchodu jsou napfiklad povinné certifikaty,

administrativni povolovaci fizeni ¢i zmény vyrobnich postupd, které musi


http://www.nivea.cz/

podnik zajistit, aby vyhovél pozadavkdm mistnich organ(. Cesti vyvozci
se bézné setkavaiji s technickymi pfekazkami prakticky ve vSech zemich.
Po vstupu do EU se Ceska republika zapojila do systému jednotného
vnitfniho trhu, kde je mozné vyrobky ¢lenit na vyrobky prodavané volné
a na vyrobky, jez spadaiji do regulované oblasti. Jde o ty produkty, které
by mohly zpUsobit spotfebiteli Ujmu na zdravi, ohrozit ho na Zivoté ¢i
zpUsobit Skody velkého rozsahu na majetku a Zivotnim prostredi.
Zemé EU buduji dlouhodobé& harmonizovany systém technickych
direktiv. V roce 1985 byla pfijata nova koncepce, tzv. Novy pfistup (New
approach) k technické harmonizaci a normalizaci. Pfijetim Nového
pfistupu k harmonizaci vyrazné vzrostla uloha evropské normalizace
jako efektivniho nastroje evropské technické legislativy. VétSina
narodnich norem pro oblast primyslovych vyrobkl je v sou¢asné dobé
nahrazena evropskymi smérnicemi (direktivami), které jsou zavazné pro
vSechny staty EU. Novy pfistup byl zaloZzen na nasledujicich zasadach:
e Evropské smeérnice upravuji pouze zakladni pozadavky na
bezpecénost vyrobky, které musi vyrobce spinit, aby mohl byt
vyrobek uveden do obéhu na teritoriu v8ech ¢lenskych zemi EU.
e Evropské normy jsou nezavazné, dobrovolné a uvadéji podrobné
technické specifikace.
¢ Princip presumpce shody vychazi z predpokladu, Ze vyrobky,
které byly vyrobeny podle harmonizovanych evropskych norem,

jsou ve shodé s pozadavky smérnic.

V roce 2010 vstoupil v platnost Novy legislativni ramec (New legislative
framework), jehoz cilem bylo odstranéni zbyvajicich prekazek pro volny
pohyb zbozi. Je tvoren tfemi pravnimi dokumenty, které stanovi:

e Ramce pro uvadéni vyrobkl na trh (Decision 768/2008 on a

common framework for marketing of products). Rozhodnuti



v s

Evropského parlamentu a Rady fe$i zejména tvorbu
komunitarnich ptedpisi v harmonizované sféfe - 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). Cilem tohoto nafizeni byla
harmonizace systémuU pfi udélovani akreditaci organim, které
posuzuji shodu (laboratofe, certifikaCni organy, inspekéni
organy). Narodni akreditaéni organy (v CR je to Cesky institut pro
akreditaci) tedy funguji podle jednotnych pravidel a akredituji
podle mezinarodné uzndvanych norem. Dozor nad trhem
vykonava Ceska obchodni inspekce.

Princip vzajemného uznavani (Regulation (EU) 2019/1020 on
market surveillance and complience of products). Nafizeni o
vzajemném uznavani zbozi urCuje, ze pokud byl vyrobek v
souladu s predpisy jedné ¢lenské zemé uveden na trh, nemdze

mu byt odepfen vstup na trhy dalSich zemi.

Pro systém uplatfiovany v EU je charakteristicka odpovédnost vyrobce.

Vyrobce je zodpovédny za provedeni postupl, které vedou k prohlaseni

o shodé vyrobku s pozadavky vSech smérnic, jez se na vyrobek vztahuiji.

Tyto postupy zahrnuji zejména: prohlaseni o shodé, typové zkousky,

spolupraci s notifikovanym organem, vypracovani a archivaci technické

dokumentace a jeji poskytovani kompetentnim organtim EU a umistovani

znaceni CE. Pokud vyrobek spada do regulované oblasti, musi odpovidat

pozadavkUlm pfislusnych smérnic a byt oznacen znackou CE. Vyrobek je

oznacovan CE bud vyrobcem, nebo jeho zastupcem (mandatafem),

ktery ma sidlo v &lenské zemi EU.



Obr. 16 Znaceni CE

Znacéeni CE stvrzuje skuteCnost, ze vyrobek prosel postupem
posuzovani shody a vyhovuje technickym predpisim evropskych
smérnic. Oznacenim vyrobku na sebe vyrobce bere zodpovédnost za
8kody zplsobené vadou vyrobku. Znaceni CE tedy neni ani oznacenim
plvodu (neni zkratkou Evropskych spoledenstvi, ale vyjadfuje
Conformité européenne, coz v piekladu z francouzstiny znamena
evropskou shodu), ani oznacenim jakosti ¢i souladu s evropskymi
normami. Znaceni CE je uréeno organtm, které dozoruji trh a v jejichz
pravomoci je pozadovat po vyrobci, aby dolozil, Ze splnil veSkeré
nalezitosti nutné pro uvedeni vyrobku na trh. V pravomoci téchto organd
je i udélovani sankci, a dokonce i moznost nechat stahnout vyrobek na
naklady vyrobce z trhu v8ech zemi EU. Oznaceni CE musi byt umisténo
na vyrobku nebo na Stitku s udaji. Pokud to charakter vyrobku ne-
umozfiuje, musi byt umisténo na obalu, pokud ho vyrobek ma, a v
privodni dokumentaci, pokud ji pfislusnd smérnice predepisuje.
Oznacdeni CE musi byt viditelné, citelné a nesmi byt snadno
odstranitelné. DopIlnéno by mélo byt poslednimi dvéma Cisly letopoctu,

ve kterém byl vyrobek oznacen.



Shoda vyrobku se smérnicemi je pozadovana od prvniho uvedeni na
trh, tj. bud do distribuce, nebo do provozu. Kontrolni organy mohou
provéfovat shodu kdykoliv. Vyrobce musi byt schopen predlozit
technickou dokumentaci, ktera prokazuje shodu vyrobku s pfislusnou
smérnici. Proto musi byt vSechny subjekty, které uvedly vyrobek na trh
EU, pfipraveny predlozit priikaz o shodé v rozumné dobég, za kterou je
podle uzanci povazovan jeden tyden.

Pro postupy posuzovani shody bylo vytvofeno osm moduld, které jsou
oznaceny pismeny A az H. Kazda smérnice uvadi, jaké moduly jsou pro
dany vyrobek regulované sféry relevantni, a poskytuje tak vyrobci
informace o tom, jak ma pfi prokazovani shody postupovat.

Obsah prohlaseni o shodé zalezi na typu vyrobku a na tom, zda je
vyrobek vyrabén podle evropskych norem (EN). Pokud vyrobek neni
vyrabén podle EN, musi se vyrobce obratit na tzv. notifikovany organ,
ktery je povéfren (notifikovan) k provadéni ovéfovani shody v ramci
legislativy EU. Notifikované organy urcuji jednotlivé zemé a schvaluje je
Evropska komise. Notifikovanymi organy jsou zkuSebny nebo jiné
certifika¢ni instituce. Jimi vydané certifikaty pak plati na uzemi vSech
¢lenskych zemi EU.

V oblasti mezinarodniho podnikani se firmy Casto setkavaji s
pozadavkem na certifikaci podle norem ISO. Mezinarodni normy ISO se
v praxi uplatiuji od roku 1987. Pfi jejich zpracovani se vychazelo ze
zku$enosti firem, které dosahovaly vynikajicich vysledkl v oblasti jakosti
vyrobkl. Tyto zkuSenosti byly zevSeobecnény tak, aby je bylo mozné
pouzit pro podniky prakticky ze vSech odvétvi. Tato univerzalnost
aplikovatelnosti je jejich vyhodou i nevyhodou zaroven. Je proto tfeba k
nim pfistupovat jako k souboru minimalnich poZadavkl na skuteéné

funkéni systém kvality.



Charakteristickymi rysy norem ISO jsou diraz na pofradek a disciplinu ve
vSech &innostech souvisejicich s jakosti, na zdokumentovani veSkerych
postupl souvisejicich s vyrobkem a jeho jakosti, na zaznamy (evidence,
dokladovost) o tom, Ze uvedené postupy byly uskute¢nény, a na
prokazovani zpétné vazby. Soubor norem ISO ma byt predevsim
navodem pro management jakosti a nastrojem omezeni rizika v ramci
podnikatelskych vztahl. V zadném pfipadé neni pouzivani norem ISO
povinné. Jedna se spiSe o marketingovy nastroj, ktery zvySuje
dlvéryhodnost firmy a jeji image, a tudiz prispiva k jeji vy$si kon-

kurenceschopnosti na mezinarodnich trzich.

5. Clenéni vyrobkd a mezinarodni vyrobkovy mix

Spravné ¢lenéni vyrobkl umozriuje stanoveni odpovidajici marketingové
strategie. Z hlediska marketingu Clenime vyrobky do dvou velkych
skupin. Jedna se o spotiebni vyrobky a o priimyslové vyrobky (vyrobni
prostfedky). U primyslovych vyrobk( hovofime o tzv. rozumovém
nakupovani, pfi kterém jednoznacné prevazuji raciondlni hlediska
(technické parametry, kvalita, servis, znacka a cena). U spotiebnich
vyrobk{ je rozhodovani vice ovliviiovano emocemi a ¢asto se jednd o
tzv. impulzivni nakupy. Spotfebni vyrobky dale ¢lenime napfiklad na
rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotfeby &i specialni vyrobky.
Uvedena hlediska se uplatiuji jak na trhu tuzemském, tak na trzich
mezinarodnich.

Tab. 5 Hlavni charakteristiky zakladnich skupin spotiebnich vyrobkd



Rychloobratkoveé zbozi

Zbozi dlouhodobé spotreby

Specialni vyrobky

Kupni
chovani
spotiebiteld

Casté nakupy, impulzivné
nakupované zboZi.
Spotiebitelé nejsou
ochotni vynalozit pro
nakup velké usili.

Méné casté nakupy.
Spotiebitelé nakup planuji,
porovnavaji jednotlivé
znacky z hlediska cen, kvality
a image. Pro nakup jsou
ochotni vynaloZit znacné
usili.

Spotrebitelé maji silné
preference viii znackam,
jsou loajalni, pro nakup jsou
ochotni vyvinout mimorad-
né usili. Jsou malo citlivi na
ceny a malo porovnavaji
jednotlivé znacky.

distribuce. Snadno
dostupna obchodni sit.

jsou prodavany ve vybranych
obchodech.

Cenova Nizké ceny. Vys3si ceny. Vysoké ceny.
politika
Distribuce Siroka (intenzivni) Selektivni distribuce, vyrobky | Exkluzivni distribuce.

Vyrobky jsou prodavany
pouze v jednom ¢i nékolika
specializovanych obchodech
ve vybranych lokalitach.

Komunikace

Masova reklama a silna
podpora prodeje ze strany
vyrobce.

Reklama a osobni prodej,
ktery zajistuji vyrobci
i obchodni meziclanky.

Vybrané formy cilené komu-
nikace, kterou zajistuji vyrob-
ci i obchodni meziclanky.

V mezinarodnim marketingu rozliSujeme vyrobky ¢asto podle toho, pro

jaky trh jsou zejména uréeny, a to na vyrobky pro tuzemsky trh, na vyvoz,

vyrobky multinacionalni a globaini.

Tzv. tuzemské vyrobky mohou byt ureny uzkym cilovym
segmentlm. Velmi dobrym artiklem jsou tuzemské vyrobky a sluzby
v zemich s rozvinutym turistickym ruchem, pokud se obraceji na
cilovou skupinu zahrani¢nich turistl (darkové a upominkové
pfedméty, mistni speciality, cizojazy¢né kulturni udalosti, specifické
sluzby). V soucasné dobé se mizeme setkavat nejen s preferencemi
tuzemskych, ale i regionalnich vyrobkl, které jsou oznadovany
specidlnimi znackami, zddrazfujicimi regionalni aspekty (napfiklad
fakt, ze vyrobek byl vyroben v Bretani). Tyto vyrobky jsou sice
uréeny pro omezeny segment, ale mohou byt velmi Uspésné, protoze
se obraceji na pfesné vymezenou cilovou skupinu spotiebitell, pro
niz je typicka vysoka kupni sila.

Exportni vyrobky. Jedna se o vyrobky, které podnik hodla vyvazet
pouze na vybrané trhy a musi je adaptovat podle poZadavkl

zahrani¢nich trh( nebo odbératelll (Casto se jedna o vyrobu na



zakazku). Vyrobky, které jsou ¢aste¢né upravovany podle specifik
jednotlivych trhd, jsou ¢asto oznalovany jako tzv. multinacionalni
vyrobky. Vyrobkova politika tohoto typu je charakteristicka pro firmy
vyuzivajici koncepci interkulturnino marketingu. Vyrobky jsou v
zasadé stejné, ale adaptuji se napfiklad podle kupni sily obyvatel
(velikost baleni), estetickych preferenci (barva baleni), chutovych
preferenci ¢i zvoleného positioningu (positioning tuzemskeé firmy).

e Vyrobky uréené pro svétovy trh, tzv. globalni vyrobky, nejsou
vazany na socialné-kulturni odliSnosti (culture-unbound products) a
vychazeji z uniformity potfeb svétovych trhl. Tento typ je
standardizované vyrobky. Jedinou Upravou u tohoto typu vyrobk{

jsou Casto preklady na obalech a preklady navodul k pouZiti.

Mezinarodni marketingové strategie jsou obvykle koncipovany pro
mezinarodni vyrobkovy mix, jenz zahrnuje vyrobkoveé rady a jednotlivé
vyrobky a sluzby, které vyrobce nebo prodejce nabizi zakaznikim na
zahrani¢nich trzich. Vyrobkovy mix je také oznacovan jako vyrobni Ci
prodejni sortiment a firmy malokdy nabizeji na zahrani¢nich trzich
sortiment kompletni.

Pfi tvorbé mezinarodniho vyrobkového mixu je pfijimana fada
rozhodnuti, ktera se tykaji jeho Sife, délky, hloubky a konzistence a u
jednotlivych vyrobkl dale jejich funkce, designu, stylu, barvy, sluzeb,
zaruk, obalu a znac&ky. Sife sortimentu je dana po&tem vyrobkovych fad,
jeno délka celkovym poctem jednotlivych polozek. Podet typl vyrobku
urcité fady nazyvame hloubkou vyrobkové rady a hloubka vyrobkového
sortimentu vyjadfuje, kolik variant vyrobkd je u kazdé fady nabizeno.
Tésnost vazeb mezi vyrobkovymi Ffadami, jejich koneénym pouzitim,

vyrobnimi pozadavky, distribu¢nimi cestami a dalSimi aspekty udava, jak



je sortiment konzistentni. Firmy obvykle vytvareji zakladni sortiment,
ktery popfipadé dopliuji o dalsi polozky, dopliiky i sluzby a vyuzivaji
tzv. modulové usporadani nabidky. Zvlasté na zahrani¢nich trzich se
nabizeny sortiment, jak jiz bylo feCeno, mlze znacné IliSit podle
pozadavkl, preferenci, spotfebniho chovani a kupni sily zakaznik(.

Castymi strategiemi jsou postupné rozsifovani vyrobkové fady o nové
produkty pod stavajici znaCkou (line extension) a strategie
viceznackové politiky (multibranding). Vyhodou rozsSifeni vyrobkové
fady o novou velikost baleni, o dalsi pfichut, o nové barevné provedeni
atd. jsou nizsi naklady pfi uvedeni nového vyrobku na zahraniéni trh,
nevyhodou mlze byt pfili$ Siroky sortiment, a tudiz $patna orientace
spotrebitell. Strategie viceznackové politiky pro stejny druh vyrobku
umoznuje odliSit positioning znaCek a segmentaci trhu a zaroven se
mUzZe odrazit i v ekonomickych vysledcich podniku ovladnutim vétsiho

podilu trhu v dané kategorii vyrobkd.

| Piklad

Mezinarodni vyrobkové portfolio spole¢nosti BEL

Spole¢nost Bel je francouzskou rodinnou firmou, ktera uspésné podnika na mezinarodnim trhu syri. Bel je tfetim
nejvétsim vyrobcem syrl na svété, celosvétovy obrat spolecnosti napfiklad v roce 2019 ¢inil 3,3 mlid. eur a 80 %
prodeju je realizovano na zahrani¢nich trzich. Ve svém portfoliu ma spole¢nost 30 znacek, nékteré maji globalni

dosah, nékteré jsou lokaini.
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Obr. 17 Hlavni mezindrodni znacky
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Spole¢nost Bel vyuziva koncepci interkulturniho marketingu a
pfizplsobuje vyrobky podle specifik jednotlivych trhl. Napftiklad

ikonicka znacka spole¢nosti La Vache qui rit pouziva pro zahranicni trhy



cizojazy¢né nazvy (The Laughing Cow, A Vaca que ri, Vesela krava atp.),
rlzny design baleni, vyrobky maji upravenou chut podle preferenci
spotfebitell (napfiklad Veseld krdva ma jemnéjsi smetanovou chut nez
francouzska klasicka verze), jinou velikost baleni (Vesela krava obsahuje
nejCastéji osm trojuhelni¢kl, francouzské baleni az 24 trojuhelnick), jiné
pfichuté atp. Ve Francii se prodavaji pod znackou La Vache qui rit tavené
trojuhelni¢ky, snacky pro déti, platkové syry tradi¢ni i tavené a taveny
syr ve vani¢kach. V Cesku se prodavaji pouze tavené trojuhelni¢ky a

snacky pro déti.

Obr. 18 Srovnani vyrobkového portfolia La Vache qui rit a Veselé kravy

Trojuhelnicky La Vache qui rit jsou ve Francii prodavany v péti variantach
(klasicka smetanova, light, bio, s pfichuti Sunky a mix chuti). Vesela krava
nabizi bohats$i vyrobkovou fadu s osmi variantami a napfiklad Vesela

krava bez laktdzy je inovaci, kteréd vznikla v Ceské republice.



Obr. 19 Vyrobkové rady

Zdroj: www.lavachequirit.be/fr/gamme; www.veselakrava.cz/nase-

syry/


http://www.lavachequirit.be/fr/gamme
http://www.veselakrava.cz/nase-syry/
http://www.veselakrava.cz/nase-syry/

6. Faze cyklu trzni Zivotnosti vyrobku

Kazdy vyrobek prochazi béhem své Zivotnosti ur€itym vyvojem. V kazdé fazi cyklu trzni
Zivotnosti vyrobku je mozné vytipovat problémy, kterym je nutné pfizplsobit
marketingovou strategii. Teorie cyklu trzni Zivotnosti vyrobk( je zaloZena na ¢tyfech
piredpokladech:

e kazdy vyrobek ma omezenou dobu Zivotnosti;

e objem prodejl se méni v zavislosti na tom, v jaké fazi se vyrobek nachazi;

e objem zisku se méni v zavislosti na tom, v jaké fazi se vyrobek nachazi;

e marketingovou strategii je nutno adaptovat na fazi, ve které se vyrobek prave

nachazi.

Vétsina vyrobkd prochazi na tuzemském i zahrani¢nim trhu cyklem, ktery je mozné zna-

zornit kfivkou ve tvaru lezatého S.
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Obr. 20 Cyklus trzni zivotnosti vyrobku

Vyrobky prochazeji obvykle nasledujicimi fazemi: vyvojovou, zavadéci, rozvojovou, do-

speélosti (zralosti) a upadku. Obecné je mozné konstatovat, ze se cyklus trzni zivotnosti

vyrobkl neustdle zkracuje. Dlvodem je védecko-technicky pokrok, stale rostouci
naro¢nost spotiebitell a rostouci konkurence.

e Vyvojovafaze. Jde o Uvodni fazi celého procesu. Pro konkurenceschopnost firmy na
trhu je tato faze zasadni. Firmy musi neustale pfichazet na trh s inovacemi a
obmeénovat sortiment. Vyvoj novych vyrobkl mlze trvat fadu let a je finanéné znaéné
naro¢ny. Logicky je proto v této fazi vyrobek ztratovy.

e Zavadécifaze. Vyrobek vstupuje na novy trh. V mezinarodnim marketingu mdze byt

uvedeni nového vyrobku na trh (launch of product) bud' globalni (celosvétoveé),



anebo postupné. Celosvétové uvedeni nového vyrobku na trh vyuzivaji pouze
nejvétsi firmy (napfiklad vyrobce softwaru firma Microsoft uvadi nové verze
Windows vzdy celosvétove; velké svétové automobilky vyuzivaji celosvétovou
strategii pfi uvadéni novych modell na trh zejména proto, Ze tak vyvolaji velky zajem
a nedockavost spotiebitell, a realizuji pfi zavadéni novych modell na celosvétovy
trh velké zisky). Nékteré firmy zavadéji inovace regiondlné, podle kupni sily
spotfebitelld. Mensi firmy vstupuji na mezinarodni trhy ¢asto postupné. V oblasti
cenové politiky si podnik obvykle voli jednu ze dvou zakladnich cenovych strategii.
MUZe se jednat o vstup na mezinarodni trhy se zdmérné vysokou cenou. Cilem firmy
je ziskat maximalni zisk na jednotku produkce. Tato strategie (skimming price
strategy) se Casto pouziva bud u Uplné novych technologickych feseni, anebo u
luxusnich vyrobk({. Druhou strategii je $iroké pronikani na trh. Podnik vyuziva
zameérné nizkych cen a jeho cilem je rychlé ziskani velkého podilu na trhu
(penetration price strategy). V zavadéci fazi je tfeba vynalozit velké zdroje zejména
na komunikaci a na proniknuti do zahrani¢nich distribu¢nich cest. Vzhledem k
vysokym pocateénim nakladlim proto byva vyrobek obvykle ztratovy. V zavadéci fazi
je vyhodou malo C¢etna Ci neexistujici konkurence, avSak spotiebitelé obvykle
pristupuji kK novym vyrobklm s uréitou nedivérou.

Rozvojova faze. V rozvojové fazi objem prodejl obvykle rychle roste. Vyrobek vstu-
puje ve znamost a prvni spotiebitelé zacinaji realizovat opakované nakupy. Trh
akceptuje zahrani¢ni znacku, ceny a distribu¢ni cesty se stabilizuji. Nékteré firmy se
v této fazi rozhodnou pro pfechod na strategii Sirokého pronikani na mezinarodni trhy
a v takovém pfipadé dochazi ke snizeni cen. Naopak firmy, které vstupovaly na trh
se zamérné nizkymi cenami, kterymi odradily &i zniCily tuzemskou konkurenci, mohou
ceny zvySit. Vyrobek ziskava na trhu znalny podil, ale zacind se objevovat
konkurence. Komunikace se vice nez na znamost vyrobku zacina soustfedovat na
faktory, které pfimo ovliviiuji rozhodovani spotfebitele. V této fazi dochazi rovnéz
obvykle k prudkému narUstu zisku.

Faze zralosti. Vyrobek je na zahrani¢nim trhu dobfe zaveden. V pocate¢nim stadiu
faze dospélosti se objemy prodejl jesté mirné zvy$uji, protoZze se objevuji i
spotfebitelé, ktefi se pro nakup vyrobku rozhodli s urCitym zpozdénim. Objem
prodejl je zajistovan zejména opakovanymi nakupy. V zavéreéném stadiu zacinaji
objemy prodejl klesat, protoze néktefi spotiebitelé pfechazeji na nové vyrobky nebo
kupuji vyrobky konkurenéni. Podnik by se v této fazi mohl dopustit dvou zakladnich

chyb. Mohl by pfedimenzovat vyrobu a vyrabét neprodejné vyrobky, nebo by naopak



mohl vyrobu pfili$ snizit, a zpUsobit tak nedostatek vyrobkl na trhu; tento volny
prostor by okamzité obsadila konkurence. VétSinou se ve fazi dospélosti podnik
snazi o urCité marketingové inovace (rozsifeni sortimentu, estetické vylepseni
vyrobku, inovace baleni, zlep$eni uzitnych vlastnosti), popfipadé o poskytnutilicence
do zahranic¢i. V oblasti cenové politiky dochazi vzhledem k ostrému konkurenénimu
boji ¢asto ke snizeni cen. Ke stejné ostrému boji dochazi i ve vztahu k distributorim.
Ve snaze omezit konkurenci jsou nabizeny vyznamnym distributorim specidlni
podminky (mnoZstevni slevy, vérnostni rabaty, dodavky specialit atp.). V oblasti
komunikaéni politiky se zvySuje vyznam akci na podporu prodeje a naklady na
komunikaci obvykle jiz nerostou a vyuziva se zejména tzv. pfipominkova reklama.

Faze upadku. Vyrobek se nachazi v kone¢né fazi. Objem prodejl klesa, a pokud je
vyrobek umeéle udrzovan na trhu, dochazi ke ztratam. | v pfipadé, ze se prestane
vyrabét, je tfeba zajistit po urcitou dobu technicky servis a dostatek nahradnich dild.
V oblasti cenové politiky snizuje podnik ceny bud postupné, anebo jednorazové
formou slev ¢&i sezonnich vyprodejl. Dochazi k opousténi nékterych distribu¢nich
cest a firmy maji ¢asto snahu uplatnit vyrobky na trzich malo rozvinutych zemi.
Komunikace se zaméruje na akce, které souviseji se slevami, a jejim cilem je doprode;j

zasob.

Vyvoj zivotniho cyklu vyrobkl se mizZe na mezinarodnich trzich odliSovat a vyrobek

muUze byt na rliznych trzich v réznych fazich cyklu trzni Zivotnosti. Zatimco napfiklad na

trzich vyspeélych zemi se cyklus trzni zivotnosti vyrobku neustale zkracuje a vyrobky

¢asto ani neprojdou vSemi fazemi, na trzich rozvojovych zemi, kde maiji spotfebitelé nizsi

kupni silu a nemohou ¢asto kupovat nové vyrobky, mize byt cyklus trzni Zivotnosti

podstatné delsi. Casovy nesoulad mé& samoziejmé& dopady na fizeni mezinarodnich

podnikatelskych aktivit, napfiklad na nutnost udrzovani skladl nahradnich dilG v

zahrani¢i a na inovacni cykly.



Tab. 6 Zivotni cyklus vyrobku - charakteristika jednotlivych fazi, cile, strategie

Zavadécifaze Rustova faze Faze zralosti Faze upadku
Objem Nizky Rychle rostouci Maximalni Klesajici
prodeja
Naklady Vysoké Primérné Nizké Nizké
(na jednoho
zakaznika)
Ziskovost Ztrata Rostouci Vysoka Klesajici
Typ zakaznikd | Novatofi Spotiebitelé, ktefi Vétiina béznych Opozdilci
rychle pfijimaji spotiebitell
inovace
Konkurence Mala Rostouci Stabilni s tendenci Klesajici

k poklesu
Marketingové | Vyvoj produktu Maximalizace podilu | Maximalizace zisku, | Snizenivydajq,
cile a testovani na trhu udrzeni trzniho ziskani jesté
podilu mozného maxima
z dané znacky
Vyrobkova Nabidka zakladniho | Nabidka vyrobkové | Diverzifikace znacek | Redukce nabidky
politika produktu fady, sluzeb, zaruk amodeld
Cenova Nakladové ceny Zavadéci ceny Stejné nebo SniZeni cen
politika vyhodnéjsi ceny
nez konkurence
Distribuéni Selektivni distribuce | Intenzivni distribuce | Maximalizace usili Vyfazeni

vyrobek vyzkouseli.

konkurenénich firem

politika v oblasti distribuce neefektivnich
prodejnich mist
Reklama Budovani znamosti Budovani obecné QOdlideni znacky Minimalizace usili,
vyrobku zejména znamosti a zajmu od konkurence, snaha o udrzeni
u spotrebiteld, ktefi | o vyrobek zdiraznéni hlavnich | nejvérnéjsich
rychle pfijimaji pfinosa zakaznikd
novinky,
a u distributord.
Podpora Silna podpora SniZeni podpory je Zvysena podpora Minimalni
prodeje s cilem pfimét mozné diky vysoké s cilem ziskani
spotrebitele, aby poptavce zakaznikd. | zakaznikd

Zdroj: Kotler, P. (2003, s. 213)




