Riva International

Fransoise Gain, feditelka marketingu ve firm¢ Riva v Bruseli, dostal prekvapujici vysledky
z prizkumu panelll spotiebitelll a panelt distributorli za zafi a fijen 2005. Vysledky ukézaly,
ze prodej jednoho z hlavnich produktd firmy ,,Créme base“v Belgii a ve Francii je o 20%
niz8i nez mnozstvi vyrobené v belgickém zavodég, ktery zasobuje oba trhy. Pfitom nebyly
zjiStény zadné znamky zvySenych zasob u distributorti ani v jedné z obou zemi.

Riva Belgie je pobockou velké americké nadnarodni spole€nosti Riva Products Corporation,
vyrabé&jici kosmetické produkty. Belgickd pobocka fidi francouzsky i belgicky trh. Pletovy
krém ,,Créme base* je registrovanou znackou americké firmy a belgicky vyrobni zdvod ma
na vyrobu krému licenci od matefské spolec¢nosti. Licence se zaroven tyka i exkluzivni
distribuce pro oba zminéné trhy, jako i trhy byvalych francouzskych kolonii v Africe. Prode;j
krému od jeho zavedeni na belgicky i1 francouzsky trh od roku 1995 rostl uspokojivym
tempem a krém je mezi zdkazniky velmi obliben (ceni si zejména vynikajici pomér mezi
cenou a ucinky).

V roce 1998 se zacal krém vyrabét taktéZ v dalsi pobocce a ve vyrobnim zdvodé americké
firmy — ve Velké Britanii, ktery ma taktéz licenci pro vyrobu a distribuci pro britsky trh. Po
pocatecnich slibnych vysledcich ovSsem prodej jiz n€kolik let klesa. Britsky zavod ma pfitom
velkou vyrobni kapacitu a prodej neustale podporuje masivni reklamou a podporou prodeje.
Positioning krému na britském trhu je ponékud odlisny od positioningu na trhu francouzském
a belgickém. Pro britské zdkaznice je krém prémiovou znackou a jsou ochotné za nc¢ho
zaplatit vyss$i cenu, zatimco na obou dalsich trzich jde krém pro ,,stfedni pfijmovou skupinu®.

Fransoise Gain o problémem britské pobocky védéla, protoze pii uvadéni krému na britsky trh
byla angazovana jako interni konzultant. O to vice ji ale zarazily vysledky obou panelt.
Rozhodla se proto o externi audit, od kterého ocekavala vysvétleni situace na vSech tiech
trzich.

Vysledky auditu pfinesly zajimavou informaci. Jednak se ukazalo, Ze rozdily mezi ndkupem
z belgického vyrobniho zavodu a prodejem na francouzském a belgickém trhu jsou
nejvyrazngj$i pouze u dvou velkych distributord Riva Belgie. U dalSich byly zaznamenany
pouze nepatrné odchylky. Dale se zjistilo, ze u jednoho z britskych velkoobchodnikii byly
nalezeny velkoobchodni baleni krému, pochézejiciho z belgického vyrobniho zéavodu.
Vedouci tohoto velkoobchodu odmitl fict, odkud tyto vyrobky ma.

Pti prozkoumani ndkladové struktury vyroby krému v obou zavodech se také zjistilo, Ze
naklady ve Velké Britanii jsou az o 15% vys$i nez v belgickém zavodé. Tohoto si vSimli
belgicti distributofi, ktefi 1 pfes zapocitani vysSich dopravnich nakladt byli schopni ziskat
mnohem veétsi marzi na britském trhu. Dochazelo tak k paralelnimu importu belgickych
krémi na britsky trh.

Fransoise Gain si uvédomila, kde se stala chyba. Pfi uvadéni krému na britském trhu
upozoriovala na viditelny rozdil v maloobchodni cené. Prizkum mezi britskymi zakaznicemi
ale nahrdval namitkdm vedoucimu marketingu v britské pobocce, ktery chtél rychlou
navratnost investic i s vyuzitim vysSich nakladi na reklamu a podporu prodeje. Argumenty
Fransoise nebyly vyslySeny.



Vysledky této situace tak reflektovaly Spatnou strategii firmy na nadnarodni urovni. Paralelni
importy jsou totiz v Evropské unii (na rozdil od USA) dovoleny a proto nelze nezavislym
distribu¢nim ¢lankiim ptikazovat, komu. kde, co a za jakou cenu a podminek prodavat.
Exkluzivita licence je totiz velmi omezena.

Jak by jste danou situaci Fesili Vy, pokud by jste pracovali na misté Fransoise Gain? Jak
a ve které zemi lze zménit marketingovou strategii pro Créme base*“ (a to zejména
v pripadé ceny)? Je viilbec potiebné ménit marketingovou strategii? bylo by mozné
situaci vyfreSit jinak ke spokojenosti v§ech?



