»Branding® produktu pri uvedeni na ¢insky trh

Adekvatné piipravend marketingova strategie uvedeni zbozi na ¢insky trh by méla
zohlediiovat specifické chovani Cinskych spotiebitelli. Naptiklad ¢inSti spotiebitelé dle
aktualnich prizkumt preferuji produkty velkych spolecnosti na tkor produkti mensich
vyrobcil (,,big is beautiful*). Rovnéz je dobré mit na paméti, ze pii uvedeni na trh by méla byt
reklama ve srovndni s tim, na co jsou vyrobci zvykli z domova, vice ,,politicky korektni‘
(vyhnout se sexualnim a politickym narazkdm). Velmi efektivni je v rdmci vstupu vyrobku na
trh rozdavani vzorkti (v supermarketech, u pfilezitosti spoleCenskych akci), nebot’ ¢insky
spottebitel se relativné vice nez jeho protéjSek v USA a Evropé¢ tidi doporucenim (tzv. word
of mouth). Néktefi zdpadni vyrobcei pak voli pfi vstupu na ¢insky trh strategii proniknuti do
meést druhého a tfetiho fadu (tedy mésta, jez jsou mensi nez hlavni mésta provincii), kde jsou

vvvvv

zpravidla mésta o vice nez miliénu obyvatel).

Je skuteénosti, ze pro Cilany mé zapadni zbozi stale statut vyssi kvality, luxusu a ,tvaie®.
Oproti minulosti to dnes ale plati pouze v nékterych odvétvich predevsim luxusniho zbozi
(kosmetika, luxusni potraviny, automobily). Naptiklad v oblasti domdcich spottebici toto
pravidlo uz relevantni neni — vétSina vyrobct audio-video techniky (pfedev$im japonské
provenience) na ¢inském trhu bojuje s nevalnymi vysledky. Trh bilych spotiebict je pak pro
necinské vyrobcee jiz témét ztracen (majoritu trhu okupuji ¢inské znacky Midea a Haier).

Nékteré ceské firmy se proto rozhodly zautocit na segment spotfebniho (potravin) zbozi, ktery
tuzemskému spotiebiteli takzvané "dava tvai", a rebrandovaly pivodné mainstreamové
znacky na znacky luxusni (pfi¢emz také odpovidajicim zplisobem upravily cenu). Zatim je
mozno fici, ze alesponi u nekterych vyrobki tato strategie piekvapiveé dobie vychazi.

Rovnéz zajimavé miize byt zaméfit produkt na ,mimoméstskou populaci — rurdlni
obyvatelstvo je podle studii ochotno utracet relativné vétsi podil svych piijmi (jelikoZ nad
nim nevisi ,,Damokliv mec¢* nutnosti platit vlastni bydleni). Samoziejmé je vSak tfeba brat
V potaz, ze ackoli rurdlnich obyvatel Ciny je témé&F 700 miliont, jejich kupni sila je zlomkem
kupni sily obyvateli meést. Navic osloveni mimomeéstské populace je velmi ndkladnym
podnikem, ktery konzultanti pro malé a stfedni podniky nedoporucuji.



