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Uvod

Vyrobkové rozhodovani se tykd vSech urovni managementu. Top management provadi
rozhodovéani v zasadnich otazkach a je zavisly na informacich, které ptichazeji z nizSich
trovni. Cim vic trhit chee firma obsadit, tim je to komplikovangj§i problém. Zakaznici v
riznych zemich maji rizné pozadavky (napft. Italové chtéji nizsi a uzsi pracky, Britové pracky
standardni vysky, ale uzsi; i pozadovana kapacita pracek se v riznych zemich 1isi: Némecko
na 6 kg suché¢ho pradla, Francie a Velkd Britanie 5 kg, Itilie 4 kg; Britové preferovali
vkladani pradla horem, ostatni pracky plnéné zeptedu; byl také odlisSny vztah k designu).

1. Vyrobkova politika

Vyrobkova politika mé dva zakladni aspekty:
e wrobkové planovani a vyvoj — ptiprava novych vyrobkil
e wrobkova strategie

U vyrobkové politiky musi firma vyfesit nasledujici otazky:
o Spoléhat na existujici vyrobky, které se nachdzeji v etapé dospélosti? — to znamena
spoléhat na vyrobky, které uz se dobie osvédcCily, vydé€laly firmé nejvice penéz...
o Jak silné by méla firma prosazovat strategii novych vyrobkii? — vlastni vyvoj ¢i koupé
licence apod.

Dva zakladni strategické ptistupy
U exportniho marketingu vyrobkova strategie vyZaduje bud vyrobkovou adaptaci, nebo
standardizaci.

e vyrobkovd adaptace — Gprava vyrobku pro potieby lokalnich trha,

e standardizace (globalizace) — pro celosvétové trhy se vyrabi jednotny vyrobek.

Vyrobkova strategie a vybér trhu urcuji exportni marketingovou strategii firmy.

Vyrobek

Pokusime-li se o definici vyrobku, pak bychom ftekli, Ze vyrobek je cokoliv, co zadkaznik,
pramyslovy kupujici ¢i uzivatel obdrzi pii koupi. Vyrobek vsak neni jen hmotny produkt, ale i
néco SirSiho (prestiz, pocity, postaveni drzitele), proto musime definici trochu poopravit a
pojmout ji trochu $ite rozsahleji.

Vyrobek/sluzba = souhrn fyzickych (napf. odstranéni ndmahy) a psychologickych uspokojeni
kupujiciho ¢i uzivatele, které ziska jako vysledek koupé€ a/nebo uzivanim vyrobku.



TFi arovné vyrobku:
Tti arovné vyrobku piedstavuje obrazek 1. Jsou to:
e vyrobek sam (jadro) — funkce, styl, design, provedeni atd. Jadro je ponofeno do obalu
vyrobku.
e obal — patii sem i skute¢ny obal, brand name (znacka), trademark (chranéno
zékonem), label (to, co je na vyrobku nalepeno)
e sluzby pro vyrobek — zaruka, garance, uZzivatelské instrukce, pomoc pfii instalaci,
poprodejni servis, dostupnost nahradnich soucastek atd.

Sluzby pro vyrobek

Obal trademark
brand A
name : JadfO : obal

label

Obr. 1: Tti urovné vyrobku

1.1 Vyrobkové planovani a rozvoj

V mezindrodnim marketingu jsou ¢tyfi zékladni cesty vyrobkového rozvoje:
1) Vyvoj nového vyrobku nebo pridani nového vyrobku

Existuje mnoho cest, jak piidat vyrobek do vyrobkového mixu uréeného pro prodej do cizi

zemé. Patii sem:

a) pridani — vyvoz vyrobku, ktery zatim nebyl vyvazen. Je to nejjednodussi strategie,
snadna ze zacatku, navic tato strategie neni draha (nizké naklady). Napt. Volkswagen
ptitadi do své vyroby v Cin& i Octavii — Skoda zde neni investorem, protoZe tam
nestavi tovarnu, jen se ,,sveze* na koncernu.

b) ziskani firmy — koup¢ firmy ¢i jeji ¢asti, ktera vyrabi vyrobek v cizi zemi. Tim firma
prida vyrobek do mixu. Tento zpiisob je snadny, rychly, provadi se ¢asto v méné
vyvinutych zemich (ve vyvinutych je to drahé).

Casto se pouzivéa zpusob koupit konkurenta &i firmu v nesnazich. Ziskana firma muize
byt v cizi zemi s domacim odbytistém, odbytist¢ mize byt i ve tieti zemi, nékdy je to
firma z téze zemé jako kupec. Casto se firmy slu¢uji za Gi¢elem vétsiho podilu na trhu
¢i za ucelem diverzifikace (napf. Unilever a Nestlé vytvofi joint venture pro mraZzené
potraviny ...) .

Mnohé ndkupy jsou drahé. Firma, ktera kupuje, ziskd zavedené (znamé) vyrobky,
vzité znacky. Z dlouhodobého pohledu to ale vychézi ¢asto levnéji nez vyvoj nového
vyrobku a jeho zavedeni na trh. Spojeni s jinou firmou je mnohdy schiidnéjsi cesta.

C) napodoba — Casto firma pfida do nabidky vyrobek ziskany napodobou — podminka
uspéchu je v tomto ptipadé rychlost ndpodoby. Neni to ale cesta pro vedouci firmy.
Neékdy se prodavaji vyrobky véetné znacky (napt. Colgate prodal ziletky Wilkinson
anglické firmé).



d) vlastni vyrobkovy vyvej — napf. pii vyvoji novych automobild firmy v USA casto
kooperuji, ale v Japonsku firmy vyvijeji auta samostatné. Vyrobkovy vyvoj je
evoluéni proces a ma etapy uvedené na obrazku 2.
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Obr. 2: Etapy vyrobkového vyvoje

Prvnim krokem je tvorba namétu — téch by mélo byt co nejvic (proto z n&j na obrazku
vede spousta Sipek). Generator ndméti tvoii naméty, které se dale zpracuji tivodni
provérkou. Uvodni provérkou projde méné namét. Kazdy nasledny krok je drazsi nez
ten predchozi, proto se naméty postupné vyfazuji. Casem firma dojdeme az k fazi
trzniho testovani. Trzni testovdni miize vést k zastaveni vyvoje (byly-li vyrazné
zéavady) ¢i k dodate€nému vyvoji (odstraiiuje se néco, co bylo ohodnoceno negativng,
a vyvoj se dotahne do konce).

Pti vnitinim vyvoji novych vyrobkl (bez dalSi spoluprice) rozhoduje firma o
nasledujicich otazkach:

umisténi vyvojovych pracovist firmy - napt. Francouzi umist'uji sva vyvojova
pracovisté v Cesku (R&D — Research and Development). U velké nadnarodni
firmy znamené lokalizace rozhodnuti o centralizaci/decentralizaci. Malé firmy
maji centralizovany piistup k vyvoji i exportu. Je-li firma vice angazovana v
zahranici, jeji podil R&D v cizich zemich roste. Firma, ktera méa zahrani¢ni
vyrobu po svété, umistuje vyvojova pracovisté pobliz vyrobnich stfedisek v
cizi zemi. Napf. Ford ma vyvojova pracovisté po celém svété — vytvari tzv.
sttediska dokonalosti (centers of excellence) a dava je tam, kde je nejveétsi
zkuSenost v oboru. Kazdy projekt provadi Ford pouze jednou pro cely koncern.
provérovani namétii na nové vyrobky

Jak bylo uvedeno vyse, kazdy namét je v nasledné etapé drazsi nez v piedchozi
etapé, proto se naméty musi proveéfovat a nelitostné eliminovat. Pred
provérkou musi management rozhodnout o kritériich vybéru, kterym se piifadi



vahy a vyrobky se podle toho hodnoti. Potize plynou z toho, ze nelze pouzit
stejnd kritéria pro vSechny vyrobky a vSechny trhy. Kazdy trh je individualni,
mize mit odliSné naroky. Z tohoto divodu firma uzivd rizné modely
hodnoceni (disjunktivni, lexikografické, kompenzatni — viz piedmét
Primyslovy marketing). Provérka pomize eliminovat nepodafené nameéty
spiSe nez nalézt vynikajici naméty.
Typicka kritéria pro hodnoceni namétu (obecnd, aby je bylo mozné uplatnit na
Siroky okruh vyrobk):
= vzdy posuzovat socialni faktory — pravni legitimita (neni to ukradeny
patent?), ochrana zdravi, bezpecnost provozu, vliv vyrobku a jeho
provozu na zivotni prostfedi, vyhody, které spolecnosti poskytuje. To
jsou nadfazené aspekty. Jsou-li poruSeny, musi byt vyrobek vytazen
(jinak hrozi poskozeni jména firmy a zbyte¢na finan¢ni ztrata).
= riziko podnikédni — firma ovétuje funkéni schopnost (DéEla vyrobek
skute¢né to, co ma?), vyrobni moznosti (Je to technicky proveditelné?
M4 na to firma?), posuzuje se etapa vyvojovych praci (Pokrocila
firma?), odhaduji se investi¢ni naklady na vyvoj, navratnost vlozenych
investic, ziskovost (zkouméni zakaznikl, distributor), hodnoti se
marketingovy vyzkum firmy (Dali zékaznici dostatek informaci?),
vyrobni pfipravenost (pfestavba vyrobnich linek).
= analyza poptavky — u té se Casto firmy dopoustéji chyb. Do analyzy
poptavky patifi odhad moznych trhii, odhadované mozné prodeje, v
jakém vztahu jsou k ekonomicnosti vyroby, jaky bude trend poptavky,
odhad Zivotniho cyklu vyrobku, potencial vyrobkové fady (jak moc je
poptavka u ftady diverzifikovand), pfijeti trhem (jaky je postoj
zékaznik vic¢i vyrobkové kategorii, jak dlouho si bude zakaznik
zvykat na vyrobek), jaky je stupen uziteCnosti vyrobku, zavislost
vyrobku na jinych vyrobcich (komplementarita), jakd je moZnost
zviditelnéni (u nékterych vyrobkll se obtizné komunikuji vyhody —
vysoké néklady na distribuci, ndkladny poprodejni servis).
= soutézivé prvky — vzhled, zda je postiehnutelnd soutéziva vyhoda,
porovnavat s konkurenci funkci, trvanlivost, Zivotnost, cenu; jak silné
je konkurence v daném vyrobku.
vyrobkoveé rozsirovani (diftze)
Né&které firmy (nadnarodni) ¢asto nevyvijeji vyrobek pro domaci trh, ale snazi
se vymyslet celosvétovy vyrobek orientovany na pozadavky a potieby ve
svété. Pii vyrobkovém rozsifovani firma zacind s vyrobkem na ur¢itém Uzemi,
ale pak se rozSifuje na globalni trhy. Pii rozSifovani vSak musi firma zvazit
mozné komplikace. Napt. zavadéni produkti Nestlé pro kojeneckou vyZzivu v
Africe skoncilo katastrofalné — umrtim mnoha kojenct (kvuli nedodrzeni
hygienickych ptedpisti, skladovani, zdvadné vodé, nedodrZeni ptedpisii pro
pfipravu). To vyhnalo firmu Nestlé z Afriky (africké zemé zakazaly import
produktt firmy Nestlé, a to nejen kojenecké vyzivy). Tento incident podpofil
nazor, Ze matky maji své déti kojit.
Jak UspéSné rozSifovat je ovlivnéno pozicni vyrobkovou strategii na cizich
trzich (mezinarodni positioning) — firma zkouma4, jak je vyrobek umistén
Vv povédomi potencidlniho zakaznika. To mize byt u jednoho vyrobku v
riznych zemich rGzné (plsobi zde predsudky, reklama, komunikace,
dostupnost/nedostupnost informaci), v disledku toho vznikaji rizna zkresleni.
(Napi. Skoda Octavia je u zakazniktl v Ciné hodnocena jako levny automobil,



Vv Indii jako nadprimérny az prestizni automobil.) Proto je pro firmu nutné
délat spoustu vyzkumil a zjistit jeji pozici na vyhlédnutém trhu.
e quality management (TQM)
Quality management se zacal rozvijet v 80. letech 20. stoleti a v 90. letech 20.
stoleti se dale rozsifoval. Omezuje vstup na urcité trhy, protoze pfed nim
musime piejit na ISO normy. Napf. Svédska firma Electrolux tim snizila
naklady na opravy na 60 %. Pfijeti ISO je nezbytnym ptedpokladem pro
rozSifovani. Tyka se vSech ¢innosti — design, kvalita, bezpecnost ...
2) zmény stavajicich vyrobku
Zivotni cyklus vyrobku, ktery se dostane do potizi, mtize byt prodlouzen pomoci
zmén. Zmény se mohou tykat vSech tfi irovni — jadra vyrobku, obalu i sluzeb pro
vyrobek (viz vySe). Vyrobek urceny k exportu musi firma casto ménit vzhledem k
potiebam v cilové zemi. Rychlost provadénych zmén je Casto cilena na udrzeni ¢i
zvyseni trzniho podilu.
Napf. firma Sony uvedla jako prvni na trh walkmany, ale do jednoho roku méla
spoustu levnéjSich napodobiteld. To zplsobilo ztratu trzniho podilu firmy Sony.
OvSem neustalym zdokonalovanim a trzni inovaci firma Sony zpétné ziskala trzni
podil (v jednom konkrétnim roce uvedla na trh az 20 novych modelit).
3) nové uziti stavajicich vyrobku
Nové uziti stavajicich vyrobkl také prodluzuje Zzivotni cyklus vyrobku. Napf.
malotraktory urcené pro hobby v USA se dovazely do Asie jako malotraktory pro
zemédelské firmy (v Asii pro doméci pouziti staci motyka). Zemédélci v USA
pouzivaji tézké traktory, které nelze pouzit na ryzovych polich.
Nekdy se vyrobek ¢astecné upravuje, zkoumaji se moznosti podobného uziti (napft.
insekticid na hubeni komart je mozné pouzit v Latinské Americe na hubeni divokych
vcel, vyrobky pivodné uréené pro zeny se mohou prodavat muziim, spotiebni vyrobky
1ze prodéavat na primyslovych trzich a naopak). Vychodiskem musi byt zkoumani cizi
zemé, jejich zvyklosti ...
4) odstranéni (ruseni) starého vyrobku (eliminace, vypusténi)
Nevyhovujici/stary vyrobek zvySuje nédklady, tfiSti pozornost, firma Casto slabsi
vyrobek drzi na trhu nésilim (vysoké naklady na komunikaci, podbizeni
distributorim). Je nutné si uvédomovat Paretovo pravidlo, ze 20 % vyrobkl dava
firme 80 % trzeb. (Ale v praxi uZ to tak doslova neplati, nejnov¢;jsi studie ukazuji, ze
Y5 vyrobkll pfindsi ¥ trzeb a ziskl.)
To, co firma nabizi, musi byt pribézné¢ monitorovano, aby byly vidét trendy a bylo
mozné je vyhodnocovat. Pro velkou firmu, kterd ptisobi globalné, je vyhodnocovani
velmi drahd zaleZitost. Nezbytné je monitorovani vyrobkil ve vztahu k riznym trhim.
Boduji se vykonnost, dilleZitost a piinos vyrobku pro firmu. Casto musi firma svou
strategii ménit (situace vyrobkll se méni, méni se pozadavky zakazniki, konkuren¢ni
vyrobky, méni se situace v zemi — trhy, cla ...). Z t€chto diivodid je pro mezinarodni
firmy dilezité mit pfedstavu o globalnich trzich. Jejich zahrani¢ni aktivity prevySuji
domadci cCinnosti, proto museji mit proceduru pro posouzeni vyrobkii a jejich
uspéSnosti v mezindrodnim prostiedi.
Pti posuzovani firma vychazi z:
e objemii prodeje
nakladii na objem prodeje
moznosti trhit (moznost rozsifeni do novych segmentit)
moznosti vyrobkové modifikace
moznosti prijit s novymi marketingovymi strategiemi (neottely napad, néco v
marketingu zménit) — ndpad pouzity v jedné zemi nemusi byt dobry pro jinou zemi



StaZeni vyrobku - slaby vyrobek je kandidatem na stazeni. Musi byt rozhodnuto, kdy
jej stdhnout z konkrétnich trhii (zemi), kdy jej vyradit z vyroby. Patfi-li vyrobek do
tady, vznikaji problémy, zda bude fada po jeho odstranéni celistva. Casto se vyrobek
vytazuje postupné — ze slabych trhii se vyrobek stdhne, ale na ziskovych se ponecha.
Radikalni rozhodnuti je stdhnout vyrobek ze vSech trht.

Nahrada vyrobku — vyrobek se nahrazuje néc¢im novym, dokonalejSim. Existuje

mnoho strategii (phasing strategies) nahrazeni vyrobku novym. Na to, kdy piejit ze

starého vyrobku na novy, neexistuje univerzalni odpovéd’. Jsou zde Ctyti techniky:

a) button approach (vypina¢) — napt. do 31. 3. bude firma vyrabét stary vyrobek a od
1. 4. novy. S touto strategii ale mohou byt problémy, protoze mohou byt zasoby
starych vyrobkd, jejichz doprodej miize firmé poskodit povést.

b) low-season switch — firma piejde ze starého vyrobku na novy v mimosezénnim
obdobi (je-li nizky prodej). Mimo sezénu ma minimalni skladové zasoby, neni
tedy problém se skladovymi zbytky. Nevyhodou je, ze v okurkové sezoné, kdy se
vyrobek neprodava, lidé nevnimaji komunikaci.

¢) high-season switch — firma piejde ze starého vyrobku na novy uprostied vrcholné
sezony. Novy vyrobek bude uspéSny (pfi pouziti intenzivni komunikacni
kampan¢), bude mit rychly rozjezd (bude-li reklama rozumna). Problém je, co se
starym vyrobkem (je mozné ho vénovat na charitu ¢i jako pomoc zaostalym
zemim)

d) fudging (ptekryvani) — firma necha na trhu oba vyrobky. Neni to idealni. Starsi
vyrobek se spie dava na méné naroéné trhy (citlivé na cenu). Napi. Skodovka
doprodava star§i modely v Polsku a Slovensku, zatimco v zapadni Evropé uz
prodava novy model.

Pfi nahradé starého vyrobku novym je nutné vyjit z vyrobku — o jakou zménu se jedna
(kosmetickd, zésadni, naprosto novy vyrobek — ptivykani lidi). Pfi kazdém druhu
zmény musi byt odlisné strategie — zda je vylepSeny vyrobek uréen pro tytéz trhy ¢i je
to trzni rozSifeni, zda ma novy vyrobek firm¢ ziskat nové trhy.

1.2 Vyrobkovy mix

U mixu na mezinarodnim trhu firma rozhoduje o $ifce a hloubce. Sitkou se rozumi podet
vyrobkovych tfad, hloubkou pocet reprezentantii v jednotlivych fadach. Na nékterych trzich
firma $itku a hloubku omezuje dle konkrétnich podminek proto, ze naklady na tspéch ve
spotfebnim zboZi na svétovych trzich se trvale zvySuji (diive byly vysoké nédklady na
komunikaci, v soucasnosti se k tomu piidaly vysoké naklady na marketingové vyzkumy —
zkoumani zakaznikd a jejich postoju, distributorl, riiznych segmentt, vlivi na zékaznické
rozhodovéni apod. Firma potiebuje vice informaci, coz mize byt velmi financné nékladné).
Néklady na uspéch se sice zvySuji, ale také konkurence je velmi silnd. Naklady casto neni
mozné promitnout do cen, proto firma musi délat vSechno efektivnéji. Konkurence se zosttuje
velmi rychle.

Giganti
Pouze giganti vitézi (nadnarodni sité, které dominuji ve svétovém obchodu — je jich malo).
Vitézové maji urcitéd pravidla, ktera je potieba neustale probirat.

Pravidla gigantli jsou nasledujici:
o soustredit zdroje na nejperspektivnéjsi trhy (severoamerické, evropské, Castecné
asijské)



o ziskavat vyrobky (vlastni ¢i koupené) na dopliiovani vyrobkovych rad

e upravovat svetove znacky na mistni poZadavky — napt. praci prasky firmy Procter &
Gamble nejsou po celém svéte stejné, 1 kdyz maji stejny nazev. Kazda zemé ma riizné
ekologické zakony — napt. v CR neni legislativa v tomto sméru tak piisna jako v USA
a firma se snazi splnit to, co fika legislativa.

o wyuzivat hluboké a uplné zdkaznické priizkumy — firma musi pochopit v§echny mozné
segmentacni kli¢e, na jejich zéklad¢ vstoupit na nejvynosnéjsi trhy a nikoho dalsiho
tam nepustit. Napi. pro oblékani mohou byt tyto segmentacni kli¢e: pohlavi, vék,
finan¢ni zabezpeceni, psychologické faktory (upozornit na sebe ¢i splynout s davem).
Velkou roli hraje také to, jak je vyrobek komunikovan.

e drzet pod kontrolou maloobchod a komunikaci

o zjistit, jak velky trzni podil je nejvynosnéjsi — pokud ma firma napt. 30 %, vykazuje
zisky a rozhodne se pro zvyseni na 35 % - toto zvySeni uz muze byt neefektivni,
protoze by firma musela vynaloZzit vysoké finan¢ni naklady

e chovat se suverénné

Zvitézi ten, kdo skuteéné zrealizuje téchto sedm kli€ovych zasad. Mezi giganty patii firmy
Procter & Gamble (praci prasky, kosmetické ptipravky), Unilever (v margarinech), Philip
Morris (tabakové vyrobky), Coca Cola (v urcitych kandlech), Pepsi Cola (ve zbyvajicich
zemich a kandlech), Toyota, Nissan (lehké naklad’aky), Sony (spotfebni elektronika), Kelog
(produkty z obili).

Moderni soupefeni méni pravidla uspéchu. Vitézové zvysuji objemy prodeje pomoci:
e posilovani pozice znacky (nékdy se ani neuvadi vyrobce, ale jen znacka — napi. v
reklamach)
e napadité komunikace se zakaznikem
e neustalé inovace (kdo chce vést, musi byt inovacnim leaderem)
e zamereni se na vyrobky s nejvyssi vykonnosti

Vyrobkové portfolio

Pfi urovani vyrobkového mixu casto firma vychdzi z vyrobkového portfolia.
(ze se nepodaii nedosahnout cile). Efektivni portfolio znamena dvé varianty:

o maximalizace zisku p7i konstantnim prijatém riziku

o minimalizace rizika pri vyzadovanych konstantnich ziscich

Kromé divokych kocek je dilezité mit i dojnou kravu. Pro vyrobkové portfolio jsou rizné
metody. BCG je ale zastarala a ostatni jsou pfili§ subjektivni. Vydavaji se riizné odhady, které
nejsou pfili§ vhodné pro malé a sttedni firmy (neuvazuji zkuSenostni kfivky, Zivotni cyklus
vyrobku). V modelech se obtizné pracuje se segmenty, protoze modely jsou urceny spise pro
stabilni segmenty.

Faktory p¥i hledani Sife/hloubky mixu

Hledé-1i firma vyrobkovy mix pro zahrani¢ni aktivity, jsou pfi rozhodovani dalezité vnitini a

vnéjsi faktory.

a) vnitini faktory — vychazeji ze samotné firmy. Jsou piedurCeny cili firmy, musi byt v
souladu se zdroji, které ma firma k dispozici. Cile firemnich zahrani¢nich aktivit mohou
byt nésledujict:

o Maji prispét k ristu firmy?



we

Maji pomoci riistu trzniho podilu?

Smeéruji ke sniZeni rizika? (krize nepiichazeji do vSech zemi najednou)

Snaha vyvézt nadbytecnou vyrobni kapacitu.

Zalezi na metodé vstupu na zahranicni trh: u neptimého vyvozu se firma zamétuje
na omezeny pocet vyrobkl (vyrobky s nejvyssi vykonnosti, nejziskovéjsi), u
ptfimého vyvozu byva vyhodna Sirokd nabidka (aby pobocky firmy byly uspésné,
je dobré mit pestrou nabidku vyrobkil), jedna-li se o pfimé piisobeni (poskytovani
licenci), pak je vhodny maly pocet vyrobkd.
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b) vnéjsi faktory

viiv zakazniku

Vychozi je vliv zékaznikt, jejich potfeb a pfani — firma se snazi jim vyhovét.
Chce-li zna¢nou S$ifi/hloubku, za¢ina s vyrobkem, ktery budou zakaznici nejvice
pottebovat a pak by méla postupné pridavat dalsi vyrobky/modifikace. Musime
brat zietel na kulturni rozdily (napf. jizdni kolo je v USA jen nastroj pro relaxaci
a sport, ne dopravni prostfedek — ale v mnoha zemich slouzi vyhradné jako
dopravni prostfedek. V Pekingu lidé na kolech jezdi do pridce a na jedné
kfizovatce se najednou mize vyskytnout az 3000 kol. V Cin& je 1,25 mld.
obyvatel a je tam registrovano pouze 2 mil. aut, ostatni jezdi na kolech).

Lidé casto spojuji kvalitu se zemi pivodu (Svédska ocel, francouzské vino,
némecké a danské pivo, americka letadla, britsky textil, japonska elektronika
atd.). Naptf. zem¢ pivodu ovliviiuje Poléky, ale moc ne Madary. Malo lidi
zjistuje, kde byl vyrobek vyroben — visacka nema zadny vyznam, muize na ni byt
napsano cokoliv a stejné vyrobek bude pochazet od asijskych vyrobcei, i kdyz ma
italsky nazev. Zemé& plivodu Casto netikd nic o tom, kde byl vyrobek opravdu
vyroben.

vliv konkurence

Konkurence plisobi na rozhodovani o skladbé vyrobkového mixu (jak ma
vypadat nabidka firmy v zahrani¢i). Firmu musi zajimat, jaky typ a sortiment
nabizeji konkurenti v cizi zemi, zda je poptavka po vyrobku zcela uspokojena
konkurenci, zda je konkurence silna (pak jsou vysoké ndklady na vstup na tento
trh). Konkurence mtize byt piekondna zamétenim se na malé segmenty. Problém
je velikost segmentii (nemohou byt pfili§ malé), jejich stabilita a ristovy trend.
Napft. firma Knorr se chtéla prosadit v USA s polévkami v sacku. Ale narazila
nejen na konkurenci (Heinz apod.), ale i na pokles zajmu o tyto dehydrované
potraviny — tento segment se neustale zmensuje. Polévky ze sacku se pouzivaji
pii pobytech v divocing, ale jinak se lidé radéji stravuji ve fast foodu.



e pozice vyrobku v zZivotnim cyklu vyrobku

Pozice vyrobku v Zivotnim cyklu miize byt v riznych zemich rGzna. Napt. v

zemi A se vyrobek uvadi na trh, v zemi B je v riistu a na domacim trhu se blizi k
poklesu (viz obrazek 3).

objem
prodeje

domaci trh
/__ T
zemé B \

zemé A

I ¢as

Obr. 3: Zivotni cyklus vyrobku

Objem prodeje se méii u kazdého vyrobku jinak (v trzbach, kusech atd.). Zemé A s

vyrobkem teprve zalina, proto by se firma méla zaméfit hlavné na marketingovou
komunikaci.

Zivotni cyklus Ize sledovat u vedouci zemé i u naslednika (viz tabulka 4).
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Tab. 4: Zivotni cyklus u vedouci firmy a u naslednika

zalozZeni vyroby v zemich s nizkymi naklady |
(levnou pracovni silou)

Vedouci zemé (leader) — vyrobek v ni byl vyvinut a prvné uveden na trh

1) leader zahajuje

vyrobu doma

2) leader bojuje s konkurenci, coz vede k rozvoji a zlepSeni vyroby, ale I

marketingu

3) vstup na cizi trhy — agresivni pfistup: firma vstupuje na trh, kde jina firma zacina
s danym vyrobkem — prvni firma vyuzije svého ptedstihu, aby ptfedcila lokalni

konkurenci

4) zabezpeceni vyhody celosvétového vyrobce

Naslednik — muze byt tieba o 2-3 roky oproti leaderovi opozdén a leader uz se vice
vénuje jinému vyrobku.



Naslednik nejdiive jen zjist'uje, co se ve svéte déje nového.

1) dostava se do vyroby v domaci zemi (zacal pozdé&ji) a jeho strategie jsou udélat
maximum pro vladni ochranu (lobovani), udrzovani kontaktd a distributorti, aby
omezil cizi konkurenci, tim vS§im si chrani trh

2) snaZi se vstoupit do dalSich zemi, aby vyuzil svych zkuSenosti a soutézivych
vyhod

3) snaZi se pusobit na trzich leadera: snazi se vstoupit do trhii nejvyspélejsich
zemi (nejvyssi zisky), vyuzivat vyklenky, vyrobkové inovace, byt marketingové
silny, vstupovat tam, kde firmy opoustéji odvétvi (napt. z tohoto divodu obcas
Japonci kupuji americké firmy)

4) zabezpeceni vyhody celosvétového vyrobce

Pristup kazdé firmy je jiny. Napfi. Japonci Casto uvadéji novinky nejdiiv v USA a pak
v ptipad¢ uspéchu je uvedou v Japonsku.

Kfivka Zivotniho cyklu vyrobku (PLC) mize byt celosvétova. Napt. uhli zacaly kopat fimské
legie v Anglii na pocatku naSeho letopoctu, kdyz zjistily, ze se jim da topit — zde zacina
kiivka zivotniho cyklu uhli. Kfivka se tahne az dodnes, ale stagnuje. AZ v budoucnu dojde
ropa, mozna opét poroste spotieba uhli.

Kfivka zivotniho cyklu vyrobku se hojné pouziva. Zivotni kiivka mize byt z pohledu
vyrobce, tzemi ¢i globalni. PLC v redlu neni tak ,,hladka a péknad* jako na obrazku 5.

objem
prodeje

To

Obr. 5: Ktivka zivotniho cyklu vyrobku

Na obrazku 5 je situace urcitého vyrobku ve tfech zemich A, B a C. Situace vyrobku je v
téchto zemich rGznd. To zpusobuje problémy, jak stanovovat marketingovy mix. PLC na
obrazku je globalni kiivka. V zemi A ma vyrobek svou lokalni kiivku — vyviji se rlstem.
Leader zacind s vyrobkem jako prvni, follower (naslednik) ho pozdé&ji nasleduje, ale jeho
situace je lepsi nez leaderova. Naslednik zacind s najezdovou kiivkou, kterd ma vyrazné&jsi
rust neZ leaderova. Tomu, kdo vyrobek vymyslel, nakonec zlistava prestiz, pozice znacky, ale
také to pro n¢j bylo velmi finanéné narocné.

Rizné zemé jsou na tom z hlediska vyrobku rizné (viz obrazek 6). Ale jak s témito zemémi
obchodovat? Tam, kde je nizka konkurence (napf. v bodé T ), je mozn¢ prodavat jednodussi



vyrobky. To ale pro fadu firem neni pfijatelné, protoze staré vyrobky jim kazi povést Ci
personal. Ne kazda firma tedy chce byt celosvétovym dodavatelem. Uvedeny problém miize
firma fesit zalozenim joint ventures - tim ziskava prostfedky a neposkozuje si povést tam, kde

o 4

vyhovét vSem a musi kombinovat riizné strategie.

Firma se také snazi o prodlouzeni Zivotniho cyklu vyrobku — vyhledava rizné moznosti
vyuziti vyrobku, provadi vyrobkové zmeény, rozsifuje vyrobkové fady nebo se snazi o Castejsi
uzivani vyrobku.

objem
prodeje

I ]

Obr. 6: Ktivka zivotniho cyklu vyrobku

viadni vyhlasky

podnebi
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1.3 Standardizace vs. adaptace

Je to mezinarodni problém. Ma smysl vyrabét celosvétovy vyrobek (jeden vyrobek pro
vSechny) nebo vyrobek upravit pro konkrétni staty?

Standardizace znamena, Ze firma nabizi jeden vyrobek stejny jako doma po celém svété, na
vsech trzich — globalni vyrobek. Snaha ud¢lat standardizovany vyrobek je problematicka, ale
firmy se o to stale snazi, protoze to z pohledu firmy znamena sniZzeni nakladd, zvySeni
vyrobnich kvant a soutézivou cenu, Ccili konkurenceschopnost. Cena je vyznamnou
konkurencni vyhodou. Ale zakaznici Casto vyzaduji vyrobky dle svych ptani a vyrobci si toho
jsou védomi. Mluvime i o standardizaci marketingového programu (celosvétova reklama,
celosvétové promo akce ...). Standardizace je Castd u surovin, prumyslovych vyrobk,
nékterych zemédélskych produktl, tzn. tam, kde jsou normy, které mohou byt piijimany
nadnarodné.

Adaptace znamena upravu vyrobku uréeného pro cizi trh. Extrémni adaptaci rozumime
upravu vyrobku pro kazdy jednotlivy trh, segment, skupinu zakaznikli ¢i pro jednotlivého
zékaznika za ptiplatek (vstficny a drahy zptsob). Adaptace miize byt:
e narizena (mandatory adaptation) — vyplyva z jakychkoli rozdilt, napf. rozdilnych
energetickych systému, vladnich vyhlasek a norem atd.
e dobrovolna (voluntary adaptation) — upravy, které déla firma z vlastni vile, protoze vi,
ze jinde to takto upravené chtéji.

Extrémy na obou stranach jsou fidké. To, jak méfit standardizovany ¢i adaptovany vyrobek,
muze byt vztazeno k samotnému vyrobku (velikost, tvar, funkce), k obalu (silny konkurenéni
nastroj) i ke sluzbam pro vyrobek (napt. zakaznik né¢kam zavola, ptivezou mu novy vyrobek,
ten stary odvezou a opravi, doruci ho zadkaznikovi zpét a novy si zase vezmou).

Za globalni vyrobky se Casto povazuji napoje, produkty firem Coca Cola, McDonald’s, Sony,
ale i toto viechno se mnohdy upravuje (Coca Cola méa jinou znatku i obal v Cing,
McDonald’s déla zmény ve svém menu a snaZi se zatfadit do svého sortimentu 1 zdravé;si
jidla, Levi’s ma v CR striktni normy na velikosti, méni i material, stfihy ...).

Zalezi také na odvétvi. Primyslové vyrobky se standardizuji (hlavné ty, které v hotovém
zafizeni nejsou tolik vidét) — vyrabgji se v milionovych vyrobnich davkach s pfijatelnou
kvalitou. Trvanlivé spotiebni zboZi se také standardizuje. Ale existuji vyjimky — napf. jiné
elektrické zasuvky v rtiznych zemich. Uméni a umélecké predméty jsou pifijimany po celém
svété (napf. jedna némecka firma ma navrhare z 12 zemi svéta).

Obtizna standardizace je u jidla (v Japonsku hodné ryb, ve Francii pfidavat vino, v Némecku
pivo). Jsou zde zvyklosti a emocionalni propojeni s kulturou (Cesi vSak kulturu rychle v
tomto sméru opoustéji).



Idedlni by bylo mit pestry sortiment a mit v ném 90 % ¢&asti spolecnych. Je-li silné
konkurence, bude se firma snazit zalibit se zdkaznikovi. Faktory, které zvazuje pii

rozhodovani o standardizaci/adaptaci, ilustruje tabulka 1:

FAKTOR GLOBALIZACE ADAPTACE
KDYZ... KDYZ...
Konkurence
- intenzita konkurence slabd silna
- naSe postaveni dominantni slabsi
Trzni faktory
- zdkaznické pozadavky homogenni heterogenni
- rﬁstovy'lo potencial malych nizky vysoky
segmentu
vyrovnana (vSichni
- kupni sila zakaznikt mohou kupovat rozdilna
vyrobek)

- ochota zakaznika zaplatit , .

: o mala vysoka
za diferenciaci
- potfeby, které vyrobek spoledné individuglni
uspokojuje
- provozni podminky stejné odlisné
Vyrobkové faktory
- vyznam hromadné vyroby , , ,
ve snizeni nékladu vyrazny maly
- pfinosy malosériové
vyroby inovovanych nizké vysoké
vyrobkil
- typ vyrobku pramyslovy spotiebni
- vyrobkové zakony, , o
Vyl}llléﬁky v rﬁznyc}z,zemich podobné odlisné
Faktory firmy

velka firma pilisobici
- velikost firmy na mezinarodnich | mala firma ptlisobici
trzich, s velkou na malych trzich
organizaci
- zdroje firmy (finan¢ni, . .
s ; omezené hojné

persondlni, vyrobni)

Tab. 1: Faktory pii rozhodovani o standardizaci/adaptaci

S rozsifovanim informaci se lidé vice dovidaji o jinych zemich. Napi. amerikanizace je silny
globalizator — stfedni vrstvy ve svét€ jsou americkym stylem Zivota velmi ovlivnény. Vznikaji
podobné segmenty po celém svéte.

Prekazky globalizace
e prirodni prostredi
e klima
e uroven ekonomického rozvoje
e prijmova rozvrstveni



o kulturni tabu
e konkurence
e dostupnost distributorii
e rozdily v pravnim ramci

Standardizace a adaptace musi byt posuzovadny ve vztahu k dalSim marketingovym
proménnym. Keegan uvadi 5 zakladnich strategii (tabulka 2).

Relativni
Funkee ) Schopnos ) ) naklady
uspokoje Podmink t Doporucen Dopog‘ucen ) na
ni potieb y E).r(,) Kupovat L& a UPravi - pyiklad
AL uZziti (v vyrobkova | promotion (co by
V ruznych , o . . B
. vyrobku | ruznych strategle strategie stala
zemich x
zemich) adaptace
)
1| stejna stejné ano standardizac | standardizac I (nizkeé) (;olg
€ e napoje
2| odlisna stejné ano standirdlzac adaptace 2 mot;cykl
standardizac osobni
3| stejna odlisné ano adaptace o 3 automobi
ly
4| odlisna odlisné ano adaptace adaptace 4 obleceni
: , , 5 mechanic
5| stejna - ne objev (novy nova (nejvyssi | ka (ruéni)
vyrobek) | komunikace .
) pracka

Tab. 2: Pét zakladnich typu strategie (Keegan)

1.4 Baleni vyrobku

Obal je nejlevnéjsi, nejrychlejsi a nejsnazsi cesta tipravy vyrobku. Nez za¢ne firma piedélavat
vyrobek, méla by uvazit, zda nestaci zménit obal (pfizplsobeni obalem).

VIEW test (Visibility, Informative, Emotion, Workability)
e Visibility - obal musi byt snadno odlisitelny od konkurence, hlavné musi upoutat

e Informative - obal musi byt schopen rychle vyjadfit ucel (napi. na psich a koci¢ich
pastikach by méla byt vyobrazena zvitata, pro ktera je vyrobek ur€en, jinak si omylem

tyto pastiky mohou pro sebe koupit 1 1id¢)

e Emotion (emotional impact) - obal by mél vytvofit pozitivni vjem v mysli zdkaznika
(m¢l by byt ptijemny)

e Workability - funk¢nost vyrobku, uziti po koupi (napf. nafadi balené jako kufiik je
praktické)




1.5 Znacka (brand)

Pozice znacky prochazi zménami. Jeji vyznam se méni dle pozice ve spolecnosti, piijmové

situace lidi atd. Lidé v CR se hodné orientuji na cenu a mensi dtiraz kladou na znacku. Znacka

mize byt rizného charakteru. Znacka je cokoliv, co vyrobek identifikuje, odliSuje — slovo,
pismeno, skupina slov, symboly, kresby.

Jméno zna¢ky (brand name) je mluveny tvar znatky (napi. Skoda, Adidas). Oproti tomu

brand mark je napt. logo — ok¥idleny §ip u Skodovky.

Obchodni znacka (trade mark) je znacka ¢i jeji Cast, kterd je chranéna zadkonem a nesmi byt
uzita jinym vyrobcem (napf. Vietnamci toto obchazeji — misto Adidas napisi Addidas,
Ladidas apod., pficemz ta pismenka navic jsou velmi mala, aby si jich lidé na prvni
pohled nevsimli).

Primarni funkci znaéky je vyjadfeni vlastnickych prav k vyrobku. Casto ale neni tipln&

ziejmé, kdo ma na vyrobek vlastnicka prava. MulZze je mit vyrobce, exportér, agent,

velkoobchodnik, maloobchodnik. Vlastnicka prava k vyrobku zéaroven vlastnika zavazuji —
kdo da na vyrobek svou znacku, zodpovida za néj, bude se u néj reklamovat, bude provadét
reklamu, komunikaci atd.

Ochrana znacky mlze byt:

e na ndrodni tirovni (napt. jen v CR)

e VEU

e celosvetova

Existuji mezinarodni imluvy o ochranach znacek. Mnoho znacek je ale napodobovéno.

Piistupy ke znaceni vyrobku

Existuje 5 zakladnich piistupii ke znaceni vyrobku:

a) individualni znacka — kazdy vyrobek ma jinou znacku (tfeba i v ramci vyrobkové
fady). Napf. Procter & Gamble ma 35 znacek pracich praski a tyto znacky postupné
opakuje (prasek prodavany dnes muze mit stejnou znacku jako jiny prasek od této
firmy prodavany pied 50 lety). Skoda kdysi (v roce 1962) méla Octavii a dnes prodava
také Octavii, ale je to samoziejmé jiné auto nez tehdy. Individualni znacka slouzi k
segmentaci — vyrobek, ktery neni tplné povedeny, neposkodi jméno firmy.

b) rodinna znacka — je to jméno vyrobce + oznafeni vyrobku. Napi. Heinz ma Heinz
Kecup.

c) individualni znacky v riznych zemich — na mezinarodnich trzich existuji rizné
individudlni znacky v riznych zemich. Snazime se vymyslet néco, co v daném jazyce
hezky zni (co je tam populérni).

d) riazné znacky pro divize, Fady — pro jednotlivé divize ¢i vyrobkové fady jsou rizné
znacky. Vyuziva se u velkych firem.

e) spojeni rodiny a vyrobku dohromady — je to néco jiné¢ho nez (b), nebot’ cely nazev
zde vystupuje jako nédzev produktu [v (b) bylo jméno vyrobce oddélen€]. Napt.
Kellogg’s Corn Flakes je nazev produktu, celé je to znacka vyrobku.

Znaceni vyrobkil je soucasti rozhodovani o standardizaci/adaptaci. Vyrobek od jedné firmy

nemusi byt tplné identicky v rGznych zemich. Ale spole¢na mezinarodni znacka je prvnim

krokem ke standardizaci. Celosvétové jednoznaéné znaceni firmé uSetii penize, zjednodusi
obalovou vyrobu apod. Firma se tedy rozhoduje, zda bude znacku uzivat na vétsing trhu, na

vSech trzich, kde vS§ude musi dolepit lokalni znacku. Lokalni znacka zvySuje néklady, ale ma 1

vyhody — napft. existuji-li pravni ptekézky. Firma Pepsi zavadéla v Indii colu pod znackou

Lehar Pepsi, ¢imz chtéla vlada posilit drobné podnikani. Vlada tedy n¢kdy mezindrodni

znacky zakazuje. Mezinarodni znaCka mulZe znit v cizi zemi Spatné, proto napi. americka

firma Vick’s Chemical Company pied¢lala svlij ndzev na Wick’s Chemical Company.



