PRODUCT

Podnik méze usilovat’ o preniknutie na zahrani¢né trhy

1. s rovnakym vyrobkom komercionalizovanom na svoj@rodnom trhu

2. prispbsobenie vyrobku komercionalizovaného na nm@od trhu  zvyklostiam
a preferenciam spotrebitev jednotlivych krajin

3. vyroba nového vyrobku
najnar@nejsi, najnakladovejsi, najuspesnejsi

(4.) globalny vyrobok — celosvetovo Standardizovany

V marketingu plati:
.KlI'acovym prvok Uuspesnej komercionalizacie je adaptacia“

Produkt by mal bt/ prispdsobeny tak, aby ijal potreby a sakavania réznych kultar prostredi.

ADAPTACIA 1
1. povinna
legislativa
normy
hygienické, bezpmostné predpisy
geografické, klimatické podmienky
2. strategicka
+ diferenciacia vyrobku vo ¥ahu ku konkuregnym vyrobkom
* zmena spravania spotrelie

Standardizacia
& prindSa moznasdosahové uspory nékladov v dosledku masovosti produkcie
¢ umozuje vyuzivd komplementarnaszivotného cyklu rovnakého vyrobku na rdznych

trhoch:
na domacom trhu vyrobok je v Stadiu zrelosti, naraainom trhuc.1 je v Stadiu rozvoja,
na zahrainom trhu¢.2 je v Stadiu zavadzania na trh

1) adaptécia individualizujucich, prisp6sobovanieedihciacia = znamend zvysenu schopnos
konkurencie vyrobkov

Podnik m& u alternativy predaja vyrobku:
e ponuka bez zmien
» modifikicia vyrobku pre jednotlivé trhy
* Vvyvoj, vyroba nového vyrobku
» zahrnutie vSetkych odliSnosti do jedného vyroblglebalny vyrobok

PRICE

& pri tvorbe cien na zahramych trhoch musia robifirmy kompromis astanovi’ taka cenu,
ktort zakaznik v danej krajine akceptuje

¢ Dbez olfadu na spbsob tgnia cien produktov, ich cena v zahgarbude vySSia ako doma,
pretoze sa musia pripidat’ néklady: - dopravy, cla, dovozna, 'weobchodn4,
maloobchodna prirazka
(auto v USA 10 tisic USD, v JuZnej Korei viac akbtisic USD)

& tvorba cien vyrobkov, ktoré firma zasiela do svaj@hraninej pob@ky
» ak Gtuje prilis véa, plati vysSie colné poplatky
» ak Gtuje prilis malo, méze iyobvinena z dumpingu



Dumping vznika:
- ak firma &tuje menej, nez su jej naklady alebo
- predéava za nizSie ceny ako na svojom domacom trhu

Faktory ovplyvihujice tvorbu cien

EXTERNE FAKTORY INTERNE FAKTORY
Rozhodovanie i T 3
e charakter trhu o cene » ciele medzinarodného
e charakter dopytu marketingu
e konkurencia e stratégia medzinarodného
market. mixu
e (naklady)

nakladovo orientovana cena

orientacia na konkurenciu

orientacia na dopyt

orientdcia na hodnotu vyrobku vnimanu zédkaznikom

L 2R 2R 2R 4

Odvodzovanie cien od ndkladov sa musi zmere prezitkom
Naklady na vyrobok sa musia odvodztea ceny dosiahnuteej na trhu -target costing
Tomuto pristupu sa musi podriédnyslenie i procesy celej pripravy vyrobku.

PROMOTION
& rovnaka stratégia reklamy ako pre doméaci trh
Niektoré multinacionalne firmy vytvaraji Standaadianu reklamu na celom sveférma
TOYOTA pouZziva slogan: Ninie je nemozné.
* namet reklamy sa prispésobuje jazykovym odliSnostia
* menia sa aj farby — nedorozumenie
- v Latinskej Amerike — fialova farba sa spdja sotemr
- v Japonsku — biela je smdtaa
& stratégia dualneho spracovania reklamného posolstva
* bicykel sluzi vo vyspelych krajinach ako prostrikdma vyuZzitie véinéhocasu (doraz
na rados z pohybu n&erstvom vzduchu)
» v azijskych krajinach slizi ako hlavny dopravnygireedok (Gzitok prepravy)
KOMUNIKACNY MIX

Komunikaén
v
propagacia podpora public osobny netradiéné
predaja relations predaj formy

komunikacie

Nesuhrnné prostredie s rozdielnou infraStruktarellamnych médii s rozdielnou pravnou
Upravou komunikacie (kultar relacie).

Kazda krajina ma svoj Styl:

* V.B. - propagacia zaloZzena na humore




* Francuzsko — Specificky sexy charakter
* Nemecko — vazndsdostatok informacii

PROMOTION MIX

KOMUNIKACNY MIX

(1) Propagacia

Klasicka platena forma neosobnej prezentacie vyoolaksluzieb.
Reklama, tlg, rozhlas, TV, katalégy, plagaty, letdky, reklantaléule, symboly, emblémy, ...
(2) Podpora predaja

Kratkodobé stimuly pre povzbudenie ndkupu.

Veltrhy, vystavy, predvadzanie, vzorkyaxy, dary, kupény, bonusy, vyhry.

(3) Public relation

Socialne aktivity zamerané na udrzanie, zlepSdat®maochranu image firmy alebo zika.
Clanky v tlati, seminare, sponsoring, spadmské styky, lobby, kluby, interview.

(4) Osobny predaj

Ustna prezentéacia pri konverzacii s potencialnyéiaznikmi za &elom realizacie predaja.
Predajné rokovanie, Vehy, stimul&né programy.

(5) Iné netradi¢né formy komunikacie

Direct marketing, telemarketing, networking, intefradvertising.

Pre ucinnu propagaciu - odpoved’ na otazky:
KTO? (WHO)

su naSi dnesni a potencialni zakaznici

PRECO? (WHY)

aké méte ciele — zwySpredaj, uvie na trh novy vyrobok, vytvotiimage podniku
KEDY? (WHEN)

natasovanie propagécie je délezité

aj dobra propagécia zlyh4,&kée zle ngasovana

CO? (WHAT)

aky Specificky vyrobok / sluzbu chceme préda

¢o je na nich jedinmé

AKO? (HOW)

ako odovzdé svoje posolstvo

ROZPOCET

¢ metdda poth moznosti

¢ metoda podielu z trzieb

¢ metoda nasledovania konkurencie
¢ metoda poth poZzadovanych diev



THE COMMUNICATION PROCESS
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Dekddovanieje interpretacia prijemcom. Reakcia prijemcu jersp&azba.

Spéatna vazba— reakcia prijemcu, ktory sa dostavatskad komunikatorovi.

Spéatnou vazbou sa komunikacia zavrSuje, ale rigkon

Komunikany proces je procesom neustalej komunikacie — [E&di@ informéacii medzi
komunikatorom a prijemcom

PLACE
Pri distribdcii produktov konsmému spotrebityvi musi firma zobré do Gvahydistribucny
systém krajiny a jeho organizaciu.
¢ vnutroStatne kandly distribucie sa liSia v jedngtih krajinach
* rozdiel je i vo vékosti a charaktere maloobchodnych jednotiek
- vo vyspelych Statoch dominuju Rkekapacitné maloobchodné&’ezce
- inde — funkciu maloobchodu vykonavaju malé preddjrimice

Obr. Alternativy foriem distribuénych kanalov
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Druhy dopravy
(1 — najvysSia hodnota)

Doprava Rychlos® | Spd’ahlivost’ | Néaklady

Zeleznina 3 4 3

Lodna

Potrubna

4 5 1
Cestna 2 2 4
5 1 2
1 3 5

Letecka




