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Cil

V této kapitole bychom se méli seznamit s prvni slozkou marketingového mixu — produktem.
Velka ¢ast kapitoly bude vénovana tomu, ¢im se mize podnik odlisit od své konkurence. Na
zaver si vysvétlime jednotlivé faze zivotniho cyklu.

Casova zatez
Studium — 2 hodiny, dva tikoly — 30 minut, autokorekéni cvi¢eni — 15 minut

Mezi slozkami marketingové mixu zaujima vyrobek (produkt) nesporné¢ dominantni pozici.
Pouzijeme-li znamého piiméru, ze marketingovy mix se podoba téstu na kolac, pticemz pouze
vzajemné vyvazeny pomér jeho jednotlivych slozek (mouka, cukr, mléko, tuk) miize zajistit
uspésny vysledek, pravé vyrobek piedstavuje zcela jist¢ zakladni slozku, bez niZ se onen
pomyslny kol&¢ prosté upéci neda.

Pojem vyrobek a produkt

,Vyrobkem je cokoli, co lze na trhu nabidnout, co upoutd pozornost, co mize slouzit ke
spotiebé, co mize uspokojit néjaké lidské ptani anebo potiebu.”, piSe v knize Marketing
management P. Kotler. Z jeho definice pfitom vyplyva, ze v marketingu se nepovazuje za
vyrobek pouze hmotny statek, jak je to obvyklé pfi nasi bézné predstavé vyrobku, ale vSe, co
1ze koupit nebo prodat. Proto zejména v oblasti nevyrobni (sport, uméni, politika), kde se na
trhu nabizeji dokonce samotni lidé (sportovci, umélei, politici), je vhodnéjsi pouzivat spiSe
pojem produkt nez vyrobek.

Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, co lze na trhu
nabidnout k upoutdni pozornosti, k ziskani, k uzivani anebo ke spotiebé, tj. vSe, co se
vyznacuje schopnosti uspokojit pfani nebo potieby zakaznikli. Produkt je vysledkem lidské
¢innosti, a proto se k nému ftadi jak fyzické predméty, tak také sluzby, osoby, mista,
organizace, myslenky, kulturni vytvory a dals$i hmatatelné i nehmatatelné véci.

Klasifikace zboZi

Nejcastéji pouzivanym typem klasifikace je klasifikace podle zptsobu uziti. Produkty lze délit

na:

. spotiebni zboZzi — spotfebovava se jednordzoveé nebo se uziva opakované. Patii sem:
= zbozi denni potieby (konvencni) — zakaznik ho kupuje zpravidla casto, bez

velkého premysleni. Nakup nevyzaduje vynalozeni velkého usili. Kupuje vétSinou znamé

nebo své oblibené znacky, pokud vyrobky porovnava mezi sebou, hodnoti podle jednoduché

srovnavaci volby — cena, kvalita. Déle se déli na:

- bézné zbozi — nakupuje ho pravidelné¢ s minimalnim srovnavanim a nakupnim
usilim (napf. mydlo, noviny, zdkladni potraviny)

- zbozi nakupované impulzivné — nakup je vétSinou nepldnovany, neni k nému
potfeba vyvinou vétsi Usili, protoZze zbozi je umisténo na nékolika mistech, kde na
zakaznika pasobi, vétSinou tam, kde cekd (napt. zvykacky, cukrovinky jsou jesté
jednou umistény u pokladny)



- zbozi naléhavé potieby — k ndkupu zékaznika nuti situace anebo nouze (jsme-li
napf. na dovolené ¢i sluzebni cesté a piekvapi nas necekand zména pocasi, musime si
koupit plasténku, destnik, teply svetr)
= zbozi dlouhodobé spotfeby (nékdy zvané obchodni zbozi, ndkupni zbozi nebo
zbozi ptilezitostné poptavky) — pfi vybéru predchazejicim nakupu jsou vyrobky porovnavany
mezi sebou napi. na zékladé svych vlastnosti, kvality, ceny, stylu. Zakaznik dava na
zkuSenosti ostatnich spotiebiteld, vysledky vyrobkovych testi. Do této skupiny fadime napf.
nabytek, bézné automobily, bilou techniku, zdbavni elektrotechniku, obleceni a obuv. Déle se
déli na:
- stejnorodé (homogenni) zbozi — nabizi se v riznych modifikacich podobné
kvality, ale za rGzné ceny, které mu umoziuji porovnani
- nestejnorodé (heterogenni) zbozi — li§i se mezi sebou mirou uspokojeni
specifickych pozadavkl zdkaznika na vlastnosti a styl vyrobku. Cena zde hraje mensi
roli
= speciality (nékdy nazyvané jako zbozi zvlastni poptavky) — jedna se predevsim
o produkty s unikdtnimi vlastnostmi (napt. umélecké dila) a produkty znackové, které se od
ostatnich odlisuji specialni znackou (obleCeni Adidas) nebo typem (automobil FABIA). Pti
nakupu tohoto zbozi zakaznik uspokojuje svou touhu vlastnit dany vyrobek a neprovadi
srovnavani

= nepozadované zbozi (n€kdy znamé pod ndzvem nevyhledavané zbozi) — jedna
se o produkty, o nichZz zakaznici bud’ nejsou nalezit¢ informovani a nebo jsou, ale nechtéji je
za normalnich okolnosti kupovat. Proto je tfeba je bud’ blize informovat a nebo dokonce ke
koupi pfesvédcovat (napf. Zivotni pojiSténi, antivirové programy, 1ékarska vysetient)
. pramyslové zbozi (nebo-li zbozi pro zpracovatelské tcely) - jedna se o predméty,
které jsou urceny pro dal$i zpracovani nebo pro pouZiti pii podnikani. Oproti spotiebnimu
zbozi vSak maji zcela jiny ucel, a pravé ten mnohdy rozhoduje o tom, zda je urcity produkt
povazovan za spotiebni zbozi anebo za zboZi pouzivané pro zpracovatelské ucely. Tak napf.
sekacka na travu urCend pro praci na vlastni zahrad¢é je spotiebnim zbozim, zatimco pfi
zakoupeni a pouzivani pro Ucely podnikatelské ¢innosti (napft. pii oSetfovani méstské zelen¢)
se stava vyrobkem primyslovym. Déle se ¢leni na:

= material a polotovary

= kapitalové polozky

= pomocné materidly a sluzby

Vrstvy produktu
V souvislosti s produktem mluvime o jeho vrstvach, které se snazi postihnout, co vSechno
produkt piinasi svym spotiebiteltim. Zakladni déleni podle Kotlera rozd€luje produkt na:

. zakladni produkt — pfindsi uspokojeni zakladni potfeby

. vnimatelny produkt — je materializovand forma zdkladniho produktu vyjadrend
fyzickymi vlastnostmi a pfidanymi charakteristikami jako je styl, znacka a obal

. rozsifeny produkt — je vnimatelny produkt rozsiteny o dalsi sluzby, bonusy, kterymi se

chce podnik jesté vice odliSit od konkurence a presvédcit jimi zdkaznika k vybéru svého
produktu. Pravé do této roviny se dnes piresouva konkuren¢ni boj o zakaznika

. s ohledem na dlouhodobé planovani uvadi jesté jednu vrstvu: potencidlni produkt —
predstavuje vSechny mozné budouci ptidavky a rozsifené sluzby

Leeflang rozliSuje produkt podle jeho vlastnosti na:

. fyzicky produkt — pfedstavuje charakteristické fyzické rysy produktu jako je jeho
velikost, vaha, barva, chut’ a viiné
. rozsifeny produkt — v sobé obsahuje fyzicky produkt doplnény o ptidané vlastnosti

jako je obal, znacka, zaruka, poprodejni sluzby a cena



. totalni produkt — pfidava k rozsifenému produktu symbolické rysy jako je Zivotni styl,
statut a vnimana délka zivotnosti

Ukol
Popiste, analyzujte a vyhodnot'te tfi roviny produktu, poskytovaného Vasi firmou. Navrhnéte,
co by se mohlo v tomto sméru zlepsit.

Mira netspéSnosti novych produktli dosahuje 80-90% u baleného zboZzi hromadné spotieby a
20-30% u pramyslového zbozi (KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a
ovladnout nové trhy. r. 2000. str. 67). Pokud se chce podnik se svym produktem prosadit na
trhu, ma nékolik moznosti, jak se odlisit od konkurence — zde si uvedeme nékolik moznosti v
ramci kategorie produkt, kterymi mohou byt napi. znacka, design, kvalita, baleni a dodatecné
sluzby.

Znacka

Znacka je v podstaté piislibem vyrobce ¢i prodejce, Ze bude zakaznikiim dodavat zbozi s
ur¢itym souborem vlastnosti, zaru¢enych funkci a sluzeb (KOTLER, P. Marketing
management. 10. rozsifené vydani. r. 2001. str. 401). Ulohou znalky je pomoci vyrobci
odlisit svlij produkt od konkurence a spottebiteli usnadnit identifikaci produktu, se kterym byl
spokojen.

Priklad

ODKOLEK a.s. v prubéhu 1. ctvrtleti 2003 zavedl na svych pekarndch znaceni nebaleného
chleba Sumava a 1 200 g vyrazenym logem - ndazvem ODKOLEK. Timto krokem chce novym
zpusobem komunikovat své logo na nebaleném chlebu a zaroven chce prispét i k tomu, aby
zakaznik videl, od které pekdrny chléb pochazi.

Zdroj: Spolecnost ODKOLEK [online]. [cit. 2003-07-18]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.odkolek.cz/novinky/novinky.php3>

Aby ostatni konkurenti nemohli tézit z uspéchu daného produktu podniku, lze znacku
zaregistrovat do rejstiiku ochrannych znamek vedeného Utadem pro primyslové vlastnictvi
jako ochrannou znamku. Po zépisu ochranné znamky do rejstiiku se pfihlasovatel stava jejim
vyluénym vlastnikem po dobu deseti let, pokud dobu neprodlouzi, (spolu s ni mize pouzivat
znacku R v kruhu) a nikdo jiny tuto ochrannou zndmku nesmi pouzivat (Zakon o ochrannych
znamkach ¢. 137/1995 Sb.)

Priklad:

Vysveétleni symbolii:

© — copyright — je symbol pro oznaceni autorského prava k literarnim a uméleckym dilum.
Uziva se obvykle u knih, filmii a pocitacovych programii

D — design — je symbol pro priumyslové vzory a vytvory, napr. pro vzory na textiliich

® — registered mark — je symbol pro oznaceni registrovana ve statnim rejstriku

TM — symbol pro oznaceni ochrannych zndamek, které nejsou zaregistrovany u uradu pro
registraci ochrannych znamek

Zdroj: SPINDLER, K. Znamkovd ochrana v Ceské republice. Casopis AUTOMA [online]. ¢.
32000  [cit.  2003-07-25,  zkrdceno].  Dostupné na  World  Wide  Web:
<http.//www.automa.cz/automa/2000/au030035.htm> a Spolecnost Microsoft [online].



Posledni aktualizace 1999-02-12 [cit. 2003-07-25, zkrdaceno]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.microsoft.com/cze/permission/t-mark/g-lines.htm>

Priklad

Jako v§echny zndmé vyrobky na ceském trhu i na mezindrodnich trzich je limonada Kofola®
chranéna ochrannou znamkou, kterd tomuto ndpoji zajistuje uchovani jeho jedinecnosti a
nenapodobitelnosti.

Kofola® si jako oblibeny lidovy népoj ziskala své dobré jméno béhem své vice nez ctyficetileté
historie spojené s vynikajici chuti a spickovou kvalitou napoje. O zapis ochranné znamky
KOFOLA® pozdidala Ufad pro patenty a vyndlezy jiz 9. 1. 1960. Ochrannd zndmka & 157039
KOFOLA® byla zapsdna 12. 8. 1966. Do roku 2003 bylo postupné piihldseno 9 ochrannych
zndmek u Uradu priimyslového viastnictvi CR a ochrannych znamek u Uradu primyslového
viastnictvi SR.

Zdroj: Spolecnost Kofola [online]. [cit. 2003-07-25]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.kofola.cz>

Design

Design produktu mize zabezpecit vyssi funkénost produktu, zlepsit jeho uzitné vlastnosti a
zvysit jeho estetickou hodnotu. Zejména v nasich podminkéch je tfeba designu vénovat veétsi
pozornost. I kdyz technické parametry mnoha naSich vyrobkil jsou dnes jiz dostatecné
konkurenceschopné, design zistava velmi Casto opomijen, a proto pii srovnani s vyrobky
zahrani¢nimi ptisobi naSe produkty zastarale a neatraktivn€. Design totiz mnohdy ptedstavuje
rozhodujici konkuren¢ni zbran v marketingovém soupefeni firem. Zejména v oblasti
spotfebniho zbozi. Jeho prostfednictvim Ize:

. prildkat pozornost veiejnosti a zakaznikli

. zlepsit vykonnost produktu

. snizit vyrobni naklady

. dosahnout velké konkurenéni vyhody na trhu

Design produktu kvalitativné méni a zlepSuje jeho uZzitné vlastnosti a zvySuje jeho hodnotu
(napt. vyuziti aerodynamiky pii vyvoji karoserie zvySuje bezpecnost osobniho automobilu,
respektovani ergonomiky usnadiiuje uzivani a ovladdni vyrobnich néstroji. Vybaveni a
architektonické usporadani prodejny nebo provoznich prostor usnadiiuje orientaci zdkazniki a
nasledné zvysuje jejich spokojenost. Jednotny vizudlni styl interiéru zlepSuje orientaci,
zvySuje miru informovanosti navstévnikii a pfispiva 1 k atraktivnosti a vétSimu zajmu
navstévnikl o urcité mésto ¢i tizemi).

Kvalita

Kvalita produktu je jednim z hlavnich nastroji budovani jeho pozice na trhu a vaze se k
pojmu znacka. Jedna se o komplexni kategorii a obecné lze fici, Ze se jedna o zplsobilost
plnit pozadované funkce. Kvalita v sobé zahrnuje takové stranky produktu, jako jsou
zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funk¢nost, ovladatelnost apod.

7 marketingového hlediska je kvalita produktu takova, jak ji vnima a hodnoti zdkaznik.
Kvalitou je to, co zdkaznici fikaji, ze je. Nedavné prizkumy ukazaly, Ze zdkaznici definuji
kvalitu jako kombinaci snadné dostupnosti, snadného ovladdani, piijatelné ceny a
divéryhodnosti znacky s vysokou uzitnou hodnotou.

Priklad



Pro vyrobce pneumatik pro osobni automobily je duleZita vyrobni technologie, pouZity
zda zvySuji bezpecnost jizdy a zda mu v kritické situaci mohou zachranit zZivot. Celkova kvalita
produktu proto miize byt ve skutecnosti urcovana bud’ jen nékterou jeho dilci casti (napr.
nekvalitnim akumulatorem u automobilu) anebo i faktorem, ktery s vyrobkem samotnym vitbec
nesouvisi (napr. pretizenou telefonni siti, poruchou bankovniho automatu). Z pohledu
zdkaznika se vsak jedna jen a pouze o nepohotovost celkového produktu (auto nejde
nastartovat a je tudiz nepojizdné, telefonem se zase nelze nikam dovolat ve chvili, , kdy to
clovek nejvic potrebuje , z penézniho ustavu nelze vybirat ulozené penize).

Aaker ve své knize Brand Building uvadi ¢tyfi diivody, pro¢ se vnimana kvalita mize od
skute¢né kvality lisit:

. predchozi predstava, zkusenost — mohou nastat dva ptipady: bud’ je zékaznik spokojen
s kvalitou jednoho vyrobku a pfenasi tuto zkuSenost na dalsi produkty dané¢ho podniku a nebo
mize byt zklaman nizkou urovni vyrobku a jiz nehodl4 zkouset novy vyrobek dané firmy

. chybi pfinos kvality — pokud si zdkaznici nepovSimnou zvySeni kvality, jako by
neexistovalo

. nespravné kritérium — mize se jim stat, ze hodnoti kvalitu podle nespravnych kritérii,
protoze piesné€ nevi, na ¢em je kvalita postavena

. pohodlnost zdkaznikli — zakaznici obvykle nemaji vSechny informace k tomu, aby
objektivné mohli kvalitu posoudit a pokud je maji, tak jsou vétSinou moc pohodlni na to, aby
provadeli podrobna srovnani

Priklad

Spolecnost Intel vyrabi mikroprocesory do osobnich pocitacii. Pro své vyrobky 8086, 286, 386
a 486 neziskala ochrannou znamku a tak toto znaceni bylo dostupné i konkurenci. Aby se od
ni odlisil, prisel v roce 1991 s napadem, zZe priméeje vyrobce pocitacii jako jsou IBM, Compag,
Gateway a Dell, aby ve svych reklamach a na obalech svych vyrobkii pouzivali logo "Intel
Inside" (1j. "Intel uvniti") vyménou za prispévek na jejich reklamni ndklady ve vysi 3%
celkového objemu ndakupu ( 5% pokud umistili logo i na obaly). Béhem realizace kampané
mira identifikace Intelu mezi spolecnostmi a uzivateli vyrazné stoupla.

Zakaznik pri nakupu postupoval asi nasledujicim zpusobem: "Vyrobci pocitacii, i ti nejlepsi,
investuji mnoho penéz do toho, aby mé informovali, ze Intel vyrabi cast tohoto pocitace. Z
toho plyne, Ze je tento komponent velice duleZity a Intel je dobrym dodavatelem. Proto si radsi
trochu priplatim a budu mit zaruku kvality — jednoduse se spolehnu na jistotu znacky Intel."”

Zdroj: AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky. r. 2003. str. 15, zkrdceno

Baleni

Nekteti  kritikové konceptu marketingového mixu (navrzeného profesorem Jeromem
McCarthym pocatkem 60. let 20. stoleti) povazuji baleni za paté P (packaging). Nema to vSak
velké opodstatnéni, nebot’ baleni je soucasti P zvan¢ho produkt.

Vzhledem k neustalému tlaku na snizovani poctu prodejniho persondlu se od obalu ocekava,
ze bude slouzit jako tichy prodavac vedle svych dalSich funkci, kterymi jsou ochrana obsahu,
a pohodlnost pfi manipulaci. Obal tedy musi zaujmout pozornost zakaznika, navézat s nim
vztah, presvédcit ho o kvalité produktu, podat mu informace o sloZeni, o obsluze a varovat ho
pfed moznym nebezpecim v pifipadé nespravného uziti. Komunikace se mize dit hned pies
nekolik prvka:



. tvar — vyhody, které sebou nese dobfe navrzeny tvar jsou shrnuty v nasledujicim
ptikladu popisujicim vyrobek OLMA DOBRE RANO spolecnosti OLMA, a.s., kterym se
firma pokusila oslovit pfedevsim ty, kterym na trhu chybély tradi¢ni sklenéné lahve na mléko.

Priklad

Vyrobky jsou baleny do recyklovanych PET lahvi, které svym tvarem pripominaji drive
oblibené sklenené lahve na mléko. Lisi se vSak od nich nejen mensi kiehkosti, ale predevsim
velmi nizkou hmotnosti (pouhych 27 g na litrovy obal). Spotiebitel oceni i moznost
opétovneho uzavieni nespotiebovaného obsahu pomoci Sroubového uzaveru, ktery zabranuje
nezadoucimu "chytani pachit" z ostatnich potravin skladovanych v lednicce. K duleZitym
vwhoddam patri téz moznost senzorického vnimani obsahu diky dokonalé prithlednosti lahve,
anatomicky tvar lahve umoznujici prijemné drzeni, bezproblémové nalévani a pohodlnou
konzumaci z lahve.

Zdroj: Spolecnosti OLMA [online]. [cit. 2003-07-10, zkraceno]. Dostupné na World Wide
Web.: <www.dobremleko.cz>

. barvu — rtizné druhy plsobi na lidskou psychiku odlisné. Je potieba mit také na mysli,
ze v riznych kulturach barvy symbolizuji néco jiného

Priklad

Cernobila krdava zdobila jiz prvni fialové tabulky cokolady Milka z roku 1901 a byla po
desetileti stalou soucasti panoramatu Alp zobrazeném na obalu cokolady. Pocdtkem
sedmdesatych let sledovala Milka ve spolupraci s reklamni agenturou Young&Rubicam tuto
strategii: ,, Neznamé zmén na znamé a znamé zmen na neznamé. “ Tak preménila Milka barvu
kravy na obalu a vybarvila ji fialove. Fialova kravicka se stala nezamenitelnym symbolem
této cokolady a s jejim Zivotem je spjata i rada kurioznich situacich. Napriklad v roce 1995
pri malifské soutézi, které se ucastnilo 40.000 deti z bavorskych skol, vybarvilo kazdé treti
dité kravu na plakatu selského dvora fialovou barvou.

Zdroj: Kravicka Milka slavi tricetiny. Marketingové noviny [online]. 2003-07-01 [cit. 2003-
07-10, zkraceno]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.mano.cz/index.php3? Action=View&ARTICLE ID=1275>

. grafické zpracovani

Priklad

Podle Paca Underhilla uz spotiebitelé nejsou svym znackam tak vérni jako v minulosti a
rozhoduji se casto az v obchode, kterou znacku koupi. Soubézné s tim byl vypozorovan fakt, ze
kupujici hledd informace primo na zboZi. Zjistil napr., Ze 91% spotrebitelii kupujicich si
prostiredky pro péci o viasy si vyrobek koupi az tehdy, kdyz si prectou etiketu a celkem 42% si
kromé toho precte i informace na zadni strané baleni. Problémem vsak zustava velikost
pisma. Uvadi, Ze na aspirinu a mnoha dalSich analgetikach se velikost pisma pohybuje od 6
do 9 bodii, pricemz hlavné starsi lidé by preferovali velikost 13 bodii. Dalsim problémem,
pred kterym budou v dohledné dobé grafici stat, je zloutnuti rohovky, které zpiisobuje
neschopnost rozlisovat jemné nuance barev a zluty nadech cehokoliv.

Zdroj: UNDERHILL, P. Proc¢ nakupujeme: jak merchandising ovliviiuje ndakupni rozhodnuti a
zvySuje prodej. r. 2002



. velikost
. vuni

Priklad

U The Absolut Company vyrabéjici vodku ABSOLUT existuje smérnice zakazujici pouZivat
propagacni materialy, které se pokouseji napodobit aroma ABSOLUT prichuti. Uméla vine,
Jjakkoliv dobre provedena, nemiize nikdy s uspechem napodobit prirodni aroma produkti.

Zdroj: VESELY, J. ABSOLUT VODKA: vyrobek fenomén a jeho komunikace. www.koktejly.cz
- bezpecny pristav chutnych napojii [online]. [2003-07-25]. Dostupné na World Wide Web:
<http.//www.koktejly.cz/modules.php?op=modload&name=Absolut_Story&p=1|3|8|9|10|16|
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Dodate¢né sluzby

Dalsim zptisobem, jak se odlisit od konkurence, je nabizet zdkaznikovi vice pfinosd, nejen
tedy samotny vyrobek, ale i s nim spojené sluzby, které lze jen téZce zkopirovat. Mezi takové
sluzby mohou napt. patfit:

. zajisténi individudlnich Gprav produkta

. zajisténi vétsiho pohodli

. rychlejsi sluzby

. Sirsi a/nebo rychlejsi sluzby

. zajisténi instruktazi, Skoleni nebo poradenstvi
. poskytnuti neobvyklé zaruky

. vytvoieni ¢lenskych vyhod

Zivotni cyklus vyrobku

Dulezitym podkladem pro zpracovani strategii podniku a jednotlivych ¢asti plani (vyroby,
vyrobnich programt, odbytu, cenovych nastroji apod.) je sledovani zivotnosti vyrobkd, tj.
studium jejich zivotniho cyklu. Trzni Zivotnost vyrobku Ize definovat jako dobu, po kterou je
vyrobek schopen se na trhu udrzet a byt prodavan za ptijatelnych marketingovych podminek.
Tato Zivotnost se vyjadfuje pomoci jiz zminéného Zivotniho cyklu, ktery vystihuje zavislost
mezi objemem prodeje vyrobku a ¢asem.

Zivotni cyklus je zpravidla ¢lenén na Gtyii etapy, které se od sebe navzijem podstatné lisi a to
piedev§im objemem prodeje, tempem jeho ristu, ziskem a modifikacemi marketingového
mixu. Nékdy se jesté na zacatku uvadi dalsi, samostatna faze vyvoje produktu.
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Obr.: Priibéh zZivotniho cyklu vyrobku



V pribéhu vsech téchto fadzi musi vyrobce pozorné sledovat vyvoj cyklu trzni zivotnosti a
spravné reagovat na zmény, k nimz béhem ¢asu dochazi. Vzdy je proto nutné zavcas pracovat
na inovacich vyrobkll a mit v zasob& néco, co nahradi vyrobek stavajici a umozni ,,v€as*
zastavit jeho nerentabilni vyrobu. Pfitom je ale tfeba mit na zfeteli, Ze rozsifeni vyrobkové
linie o vyrobek novy miiZe mit na trzni situaci vliv jak pozitivni, tak také negativni. Negativni
efekt nové uvedeného vyrobku na ostatni vyrobky firmy se projevuje tzv. substitu¢nim
efektem, pfi némz se napt. uvedeni nového typu osobniho automobilu na trh projevi ndhlym
sniZzenim poptavky po ostatnich obdobnych (substituovatelnych) typech vozidel a dojde k tzv.

marketingovému kanibalismu.

Priklad
Firmé SKODA HOLDING unikla do tisku o tii mésice diive nez bylo planovino informace o
novém typu vozu (Felicia) a to jesté vdobe, kdy se na trhu pordd jeste pomeérné dobre
prodaval zavedeny viiz Favorit.
Ukolem marketingového pracovnika je proto zjistit pravé p¥i¢iny stagnace ¢i poklesu objemu
prodeje vyrobku a ¢asové spravné rozhodnout o jeho nahrazeni vyrobkem novym. Spravné
nacasovani konce vyroby stavajiciho vyrobku a uvedeni na trh vyrobku nového (timing) je
velmi vyznamné pro udrZeni optimalniho poméru mezi skute¢nou potiebou vyrobku, ktera se
projevuje aktudlni poptavkou a operativnim uspokojenim této potieby ze strany vyrobce.
Jednotlivé faze zivotniho cyklu vyrobku Ize charakterizovat takto:
. faze zavadéni na trh — pro toto stadium zivotniho cyklu vyrobku je typicka vysoka
mira podnikatelského rizika, vysoké naklady (plynouci z postupného rozjizdéni novych
vyrobnich kapacit, z potfeby intenzivni propagace nového vyrobku, z rozvoje obchodné
technickych sluzeb a nékdy 1 ze zvySené¢ho poctu reklamaci) a pomaly rist prodeje, z cehoz
prameni, Zze v tomto obdobi neni vétSinou dosahovano zisku. Cena nového vyrobku ptitom
muze byt jak velmi nizkd (prinikovéa, zavadeci - penetration price), tak také pomérné vysoka
(smetankova, skimming price). Marketingovym cilem by mélo byt v této fazi dostat produkt
do povédomi spotiebitelll a vyvolat v nich touhu vyrobek vyzkousSet
. faze rGstu objemu prodeje — pro tuto fazi je charakteristické vysoké tempo ristu
prodeje produktu. V dasledku vyssi produkce zacinaji ndklady klesat. V tomto stadiu vsak jiz
na trh zacinaji pronikat obdobné vyrobky konkurent, ktefi jsou ptilakdni moznostmi dobrého
odbytu a nad¢ji dosazeni velkych ziskii. Ceny se ve fazi riistu obvykle neméni, pokud ano,
pak se snizuji nebo zvysuji pouze v zavislosti na tom, jak rychle se zvétSuje poptavka na trhu
a roste objem vyroby. Marketingovym cilem by mélo byt v této etapé ziskani a udrzeni
maximalniho podilu na trhu.
Aby si firma udrzela toto rychlé tempo riistu objemu prodeje po delsi dobu, méla by se
zam¢étit na:

= ziskani novych trznich segmentt

= zvySovani funkénosti odbytovych cest

= cilen¢j$i uskutecnovani propagace — se zduraznénim téch motivl, kterym
zédkaznici pti nakupu zbozi nejvice ptihlize;ji

= snahu o dal$i zdokonalovéani stadvajicich vyrobkl, o nabidnuti rozsifeného
produktu a o vyvoj vyrobkl novych

= postupné snizovani vysoce vynosnych (smetankovych) cen
. faze zralosti — toto stadium je charakterizovano stagnaci tempa rstu objemu prodeje i
zisku. V této fazi Ize trzni Zivotnost vyrobku prodlouzit nasledujicimi opatfenimi:

= nalezenim novych segmentl trhu pro sviij vyrobek,



= modifikaci vyrobku zlepSenim jeho kvalitativnich parametri za wcelem
roz$ifeni moznosti vyuziti vyrobkl nebo zménou designu

= vyrazn€j§i podporou odbytu na zdkladé¢ cenovych tprav, novych forem
propagace i aktivni podpory prodeje
V této fazi by mélo byt marketingovym cilem maximalizovat zisk a udrzet stavajici trzni podil
. faze upadku (poklesu) — v této fazi odbyt klesd (n€kdy az k nule, jindy "zatuhne" na
napt. vlivem technického pokroku (ndstup pocitacii silné ovlivnil prodej psacich strojl),
pfesun zékaznickych z4jma (v souCasné dobé velmi vzrostl zajem o zdravou vyzivu, coz
ovlivnilo i sloZeni jidla u McDonald’s) ¢i zvySeni konkurence. Produkt byva bez vysokych
vydajli na propagaci nebo bez vyraznych slev Casto zcela neprodejny, coz zase ovlivituje vysi
zisku. Ptfi umélém udrzovani a prodluZzovani vyroby takovychto vyrobkl v§ak mohou nejvétsi
problémy vzniknout az po Case, v blizké budoucnosti, nebot’ nejsou-li takovéto vyrobky vcas
stazeny z distribuce, brzdi inovaéni proces, brani vyvoji novych vyrobkil a neuvoliuji pro
jejich vyrobu potiebné kapacity. Také image firmy a jejich produktli miize znaén¢ utrpét a to
jednak proto, Ze jsou na trhu nabizeny konkuren¢ni vyrobky mnohem dokonalejsi a jednak
proto, ze prilis velké slevy ¢i vyprodejni akce mohou v zakaznicich vyvolat pocity nedtuveéry.
Z vyse uvedeného vyplyva, Zze marketingovym cilem pro tuto fazi je snizovéani vydaji a
sklizeni znacky

Priklad

Skoda Auto predstavila v roce 1995 vyrazné inovovany vyrobek Skodu Felicii. PrestoZe
koncepcné tento vuz vychdazel z Favorita, komunikaci a reklamou se podarilo presvédcit
zakaznika, Ze se jedna o novy viz. Byla rozsirena paleta motoru (1.3, 1.6, 1.9 diesel) a
doplikii, vyrobce prisel se zvysenim bezpecnosti.

Ve fazi zralosti byly nabidnuty limitované série, které se casto od standardniho vozu lisily jen
nazvem a vybavou. Vyrobce vystihl touhu zakaznikii po odliseni a tyto serie byly velmi
oblibené (Atlanta, Color line, Green line, Magic line a dalsi). Za pozornost stoji i verze
Laurin a Klement, s nimiz firma vstoupila do segmentu vozu s maximalni vybavou a s
kozenymi sedackami. I na tento trik zdkaznici pristoupili a jeste pred prichodem Octavie
povazovali tuto verzi za velmi luxusni a reprezentativni, prestoze se o tom dalo pochybovat.
Navic byl u Felicie proveden tzv. facelift a tim se prodlouzila faze zralosti a nasyceni
Zivotniho cyklu vyrobku.
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Zv1astni typy pribéhu Zivotniho cyklu

V délce Zivotniho cyklu jednotlivych kategorii vyrobkli mohou pochopitelné existovat znacné
rozdily a u nékterych mtze byt jejich zivotni cyklus dokonce i velmi dlouhy (napt. Coca-
Cola, McDonaldovy hamburgery, cigarety, destilaty). Mnoho kategorii vyrobkil se udrzuje ve
stadiu zralosti dlouho proto, Ze si je lidé oblibili a ze je povazuji za soucast svého zZivotniho
stylu. Obecné lze konstatovat, Ze v soucasné dob¢ se jiz nékteré dilezité kategorie vyrobki
nachdzeji v etapé stagnace nebo zaniku (napf. cigarety, noviny, kava, filmy), zatimco jiné
(napf. pocitace, videorekordéry, videokazety, mobilni telefony) jsou ve stadiu zavadéni nebo
rustu. Pfed uplnym zanikem dnes stoji naptiklad nékteré komunikaéni a kancelarské
technologie (telex, psaci stroj), které jiz prosly vSemi Ctyfmi etapami svého zivotniho cyklu.



Podle jedné studie, kterou provedla znama agentura A.C. Nielsen, nepfekracuje primérna
délka Zivotniho cyklu vétSiny vyrobkovych znacek obdobi tii let. Nékteré znacky — napf.
Domestos nebo Ivory — vSak mohou mit Zivotni cyklus velmi dlouhy, a to proto, ze tyto
vyrobky jsou trvale inovovany, ze jsou soucasti kazdodenniho Zzivota lidi a Ze se stejna znacka
pouziva i pro modifikované a nové vyrobky.

Vyzkumem bylo stanoveno celkem asi 15 rliznych tvar zZivotniho cyklu vyrobkt, z nichz
jmenujme jen nékteré:

Tak napt. u malych kuchyniskych spotiebi¢ii ma jejich kiivka zivotniho cyklu tvar zavadéni-
rust-deprese-zralost. Nékdy byva tento tvar vystizné oznacovan jako ,,zatuhnuti®.
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Obr.: Zivotni cyklus kuchyniskych spotiebict

Cyklicky tvar miva zZivotni kfivka sezonnich vyrobkl nebo audiovizualnich nahravek (hudby,
filmi). V tomto ptipadé se setkdvame s tim, Ze faze rastu se pravidelné opakuje a kiivka pak
ma tvar cyklus—recyklus. Je to bud’ tim, Ze je vyrobek pouZivan jen v ur€itém ro¢ni obdobi
(sportovni potfeby) nebo tim, Ze na zacatku Zzivotniho cyklu vyrobku je objem prodeje
vyrobku po intenzivni propagaci nejprve znacny, pak ale dojde k poklesu (nasyceni trhu) a
teprve néjaka dalsi, mnohdy mimotadna udélost (ocenéni, vyro¢i, umrti) zajem zakaznikl
obnovi a dojde k nastupu recyklu.
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Obr.: Zivotni cyklus prodeje audiovizualnich nahravek



Odchylky v zivotnim cyklu modnich vyrobkii, mdédnich vystielkli, vyrobka, které prochazeji
cyklem ,,nového Zivota“ a vyrobkll, pro néz jsou nachdzeny nové zpisoby uziti, jsou uvedeny
na nasledujicim obrazku:
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Obr.: Odchylky zivotniho cyklu

Koncepce zivotniho cyklu je velmi jednoduchou metodou, jak vysvétlit vyvoj produktu v
case. Kritikové vSak poukazuji na slabiny této koncepce, které spocivaji v tom, ze jednotlivé
etapy po sob¢ nasledovat nemusi, tj. k nékteré etapé viibec nemusi dojit a ze neurcuje, jak
dlouho dana etapa trva. Z toho pak prameni hlavni nedostatek této koncepce — neni mozno
ptesné fici, v které etap€ se produkt pravé nachazi.

Ukol
Popiste, analyzujte a vyhodnotte Zivotni cyklus vyrobki své organizace.

Shrnuti

Chce-li podnik, aby jeho produkt byl na trhu uspésny, musi jej umét odlisit od konkurencnich
produkti. V soucasné dob¢ tedy nelze poskytovat jen zakladni produkt, ale ¢im dal tim vice se
zacinaji nabizet tzv. roz§ifené produkty, které mimo uspokojeni zakladni potfeby uspokojuji i
potieby vyssi. AvSak ani ten nejlepsi produkt nevydrzi bez zmén a vylepSeni vé¢né€. Produkty
prochdzeji urCitymi cykly, které nam popisuje koncepce Zivotniho cyklu vyrobku. Tato
koncepce je velmi uzitecnou pomuickou pii snahdch odhadnout dobu existence vyrobku na
trhu. Na zdklad¢ analyzy zivotniho cyklu vyrobku lze v kazdém daném okamziku (ale jen
tehdy, kdyz ho pozname!) volit vhodnou marketingovou strategii a cilené pouzivat nastroje
marketingového mixu.

Pojmy k zapamatovani
Vyrobek, produkt, vrstvy produktu, znacka, design, kvalita, Zivotni cyklus vyrobku.



