Produkt



Produkt a jeho urovne

* Podniky ve snaze dosahnout svého hlavniho cile dlouhodobého
dosahovani zisku nabizi svym zakaznikum urcity marketingovy mix,
kterym se podnik snazi vymezit vuci své konkurenci. VSe co podniky
nabizi svym zdkaznikim ke koupi a co uspokojuje jejich potreby,
nazyvame produkt. MUzZe se jednat nejenom o vyrobky, jako takové
napf. Sampon, ale jedna se i o sluzby jako jsou kadernické Cci
kosmetické sluzby, osoby jako napf. najati délnici, mista jako je
pronajem prostor, organizace pr. cateringoveé sluzby atd.

* Produkt - vSe co muzeme nabidnout nasim zakaznikim k upoutani
pozornosti, ke koupi Ci pouziti, vSe co uspokoji jejich potreby a touhy.



Zakladni otazky produktu:

* \/lyrobek

Product
REICE
Place

Promotion

¢Co a komu
¢ Co budeme na trhu nabizet a komu?

e Za kolik
»Co je z pohledu zakaznika cena?

eKde
e Na jakem miste, jakymi kanaly budeme
prodavat?

sJak

eJak o tom, co nabizime, dame
v £ 0 w W
zakaznikum vedet?

* Sluzba

* nehmotna povaha

* pomijivost

* nedélitelnost

* promeénlivost kvality



Mezi nejvétsi rivaly v letecké doprave patfi
spoleCnosti  British  Airways, jejiz nejvétSim
konkurentem v dalkovych  mezinarodnich
letech do Severni Ameriky, Karibské oblasti a na
Dalny vychod je spolecnost Virgin Atlantic Airways.
| kdyz nabizeji stejné produkty, vzajemne se snazi
své sluzby vUci konkurenci vymezit. British Airways
nabizi svym cestujicim v business tfide a v prvni
tridé lGzkové oddéleni, horké sprchy a snidané na
BFém’. Letecka spoleCnost Virgin Atlantic Airways
yla mezi prvnimi, které nabidly svym zakaznikiim
promitani filmd, rezervaci konkrétnich sedadel,
telefonické spojeni s pozemnimi stanicemi a
programy pro Casté pasazéry, tak aby se odlisili od
své konkurence. Po vzoru British Airways pak
zavedly pro business tfidu sklapéci sedadla, ktera
lze prakticky preménit na l0zko. Zlepsenim
oskytovanych sluzeb prineslo podnikim
onkurencni vyhodu oproti ostatnim leteckym
spole¢nostem.




Urovné produktu

* Produkt, predstavuje pro zakaznika urcitou hodnotu, za kterou je
ochoten zaplatit. Hodnotu, kterou produkt zakaznikovi prinasi, podnik
vnima ve trech Urovnich. Prvni urovni je tzv. jadro produktu, které
predstavuje zakladni prinos, ktery zakaznik opravdu kupuje napr.
jadrem produktu — Sampon, je umyti Spinavych vlasu. Dalsi prfidanou
hodnotu produktu tvori zakladni uzitné vlastnosti, které zakaznici
oCekavaji jako je uroven kvality produktu, jeho funkce, styl a design,
znacka a baleni tvori tzv. redlny produkt.



* Spolecnost Head and_Shoulders je od roku
1950 na prednim misté v oblasti vedy, tykaJ|C|
se vlasu a pokoZky hlavy. Jadrem jejich

produktu je zakladni vlastnost, kterou Le
zbaV|t pokoZku hlavy lupu. Realny OFrodu
tvor| kvalita - Sampdn, ktery opravdu vlasy
J/je a zbavi lupu, unkce - prinasi zakaznlku
notu tim, ze pokozku hlavy zbavi lupt
dlouhodobe ‘Baleni — jehoz hodnota je dana

jeho prakticnosti, padne pohodiné do ruky a

obsahuje odpow ajici  mnozstvi Samponu.

Obal ma plsobivy nezaménitelny design. : @, .;h @ B
V .l..-un. I-'-r-ti:r ) rl

ramci rozsireného produktu nabizi e ey e 5
spole¢nost fadu Sampon, které se lisi podle ~f.~.-.-- e i ot | s
Eozadavku zakaznikd na typ vlasi a pokoZku = =

lavy. Hodnotou rozsifeného produktu_je

variabilita Sampon( proti lupdm - pro veétsi
objem vlasu, pro regeneraci, pro citlivou
pokozku, ﬁro extrémne namahane vlasy atd.
Kromé toho spoleCnost v ramci rozsifeného
produktu také nabizi poradenstvi v oblasti
péce 0 pokozku hlavy. Zdroj:

www.headandshoulders.cz




Hodnota realného produktu je dana kombinaci uvedenych uzitnych vlastnosti.

Kvalita je dana tim, jak dokaze produkt plnit sve funkce- zahrnuje celkovou
trvanlivost, spolehllvost ovladani, presnost atd. Zakaznik také posuzuje, zda
kvalita odpowda pozadované urovni.

Fuknll(ce produktu je potreba vybirat s ohledem na to, zda je zakaznici oceni Ci
nikoliv

Styl se tyka zejména vzhledu produktu,
Design zvysuje estetickou i funkcni prospésnost produktu.

Znacka je jednou z nejdulezitejSich soucasti produktu, ktera jej svym logem (i
nazvem odlisuje od konkurence. Znacka vypovida o kvallte efektivite produktu a
jeji pouziti zvysuje jeho hodnotu. Podniky vyuzivaji tzv. brand souhrnné oznaceni
produktu, které produkty jasné identifikuje prostrednictvim Jednotne image a
odlisuje je od konkurence [3].



* Coca-cola jako jeden z nejpopularnéjsich

nealkoholocikych napojl na svété vznikla
v roce 1886. Dodnes spolecnost The Coca cola
Company tezi zejména ze své znacky, pro
kteryJe tY(plcky bily napis na cervenem ,oozadl
a specificky tvar lahve. Coca Cola k posileni
sveho brandu vyuziva znamych vanocnich
reklamnich kampani. Ve 30. letech 20.stol.
Eouzﬂa poprvé vyobrazeni Santa Clause,

tery popiji Coca Colu. Motiv Santa Clause se
ujal natolik, ze je uzivan dodnes a Coca Cola je
dnes v USA’ diky svému brandingu
neodmyslitelnou soucasti Stedrovecerni
tabule podobné jako peceny krocan.

Zdroj: wikipedia.org




* Baleni predstavuje krome ochrany produktu také vyznamny atribut
p[(r)]de e. Vhodny obal dokaze zakaznika zaujmout a muze byt konkurencni
vyhodou.

* Hodnotu, kterou podniky zakaznikovi prinasi, lze dale zvysit napf.
prostrednictvim nabidky doplnkovych sluzeb tzv. rozsireny produkt.

* Podniky tak hledaji reseni na otazku, co vic miUze nas produkt zakaznikovi
prinést? Jedna se napr. o servis, zaruku Ci doplnkovou sluzbu, diky kterym
podniky neztrati s e zakaznikem kontakt a mohou byt vyuzity pro zlepseni
CRM. Samotnym produktem se v pripade podniki mohou stat i sluzby.
V takovém pripade se jedna o ruzné aktivity, vyhody Ci uspokojeni, které
jsou na prodej, jsou v zasade nehmotné a zakaznikum neprinaseji zadne
vlastnictvi. Jedna se napr. o bankovni sluzby, poradenské sluzby, kadernické,
kosmetické Ci hotelové sluzby.



Produkt vs. Sluzba Pure service

(zdroj: KaSparova, dle http://www.youtube.com/watch?v=5KRNBxui-RI&feature=related)

Teaching
. . House cleaning
Vlastnosti sluzeb: Plumbing repai
* nehmotna povaha ——

* pom |jiVOSt Made to measure

7 clothing
* nedélitelnost
Mew car
* promeénlivost kvality Radio
Saft drinks
Salt

i Pure Commodity
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Spotrebni zbozi a kupni chovani

Rychlo- Dlouhodobé |Specialni |Neznamé a
obratkové spotreby nevyhle-
(FMCG) davané
Kupni Casté Méné éasté, |Loajalni |Zbozi malo
chovani nakupy, planované spotrebi- |znamé n.
spotrebi- |impulzivne nakupy, telé, mala | neznamé n.
telti nakupované |porovnavani |cen. zameérneé
zbozi znacek citlivost, nevyhle-
porovna- |davané
va se malo
Ceny Nizké VysSi Vysoké Rlzné




PRODUKTOVY MIX

Podniky Casto nenabizeji pouze jeden produkt, ale napr. nékolik produktovych
rad, které tvori tzv. produktovy mix neboli sortiment. Diky produktovému mixu
mohou podniky ovlivnit svoji nabidku ve ctyrech oblastech a tim jsou Sire, délka,
hloubka a konzistence produktového mixu.

Produktovy mix — mnozina vSech produktovy rad, které podniky nabizeji
zakaznikdm ke koupi. Je dan Sirkou, délkou hloubkou a konzistenci.

Sirka produktového mixu udava, kolik ma podnik produktovych rad. Délka
produktového mixu udava celkovy pocet polozek v mixu[1]. Hloubka
produktového mixu se tyka poctu variant vyrobku. Konzistence popisuje, jak jsou
jednotlivé produktové rady uzce pribuzné napf. zplisobem pouzivani, naroky na
vyrobu, distribu¢nimi kanaly atd.

Podniky mohou v téchto ctyrech dimenzich s produktyoloracovat tak, aby dokazaly
vyuzit konkurencni vyhody, a vhodnym doplnenim produktoveho mixu mohou
vyrobky udrzet co nejdéle ve fazich zivotniho cyklu, kdy prinasi nejvyssi zisky.
Doplnéni produktového mixu ovsem znamena pro podnik dalSi znacné investice a
k tomu, aby meélo dcgolnénl' produktového mixu smysl, je treba znat obrat a zisky,
které jednotlivé produkty prinasi.



* Spolec¢nost Procter and Gamble
byla zalozena v roce 1875. Do
Ceské republiky se PandG dostava
v roce 1991, a na ceském trhu
nabizi celou radu drogistickych
produktu. Priklady jejich
produktového mixu produktu
ukazuje nasledujici tabulka.

 Zdroj: http://www.procter-
gamble.cz/

Product Mix Of Procter & Gamble’s

Ivory Snow Gleem Ivory Pampers Charmin
Dreft Crest Kirk's Luvs Puffs

Tide Lava Banner

Cheer Camay Summit

OxyDol Zest

Dash Safegaurd

Coast

Bold

Gain 0Oil Of olay

Era



* Produkty s nejvyssim podilem obratu a zisku,
je treba velice peclivé monitorovat a hlidat
pred napadenim ze strany konkurence, tak
aby podnik o obrat a zisk z produktové rady
neprisel. Podniky mohou pridavat nove
produkty a rozsirovat tak svUj produkéni mix,
napr. prodluzenim stavajici produktové rady a
to jak nahory, oll, anebo jejim

doplnénim[2].

e Automobilka BMW

protahla a doplnila
svoji produktovou radu a to smérem dolu
diky modelim Mini-Cooper a kompaktni
radoul, ale i smérem nahoru prostrednictvim
automobilu Rolls Royce. Mezery mezi radami
vyplnilo BMW modelem X3 a sportovnim kupe
rady 6. Spolecnost svoji nabidkou oslovila i
dalsi segmenty zdkazniku, kterym doposud
nedadkazala nic nabidnout. Béhem ctyr let se
tak automobilce BMW podarilo prodlouzit
svoji produktovou radu natolik, ze z vyrobce
jedné znacky o trech modelech je dnes
spolecnost vyrabéjici tri znacky s deseti
modely aut. BMW tak patri k producentim tri
nejluxusnéjsich znacek, rocné proda pres
milion voz(i a v roce 1992 byly vozy BMW
oznaceny za nejoblibenéjsi na svété v oblasti
luxusnich vozd.

e Zdroj: novinky.cz



* Mimo to, lze produktovou radu i ,prorezat® tak, aby se podniky
zbavily produktu, které jsou ztratové a nachazeji se ve fazi upadku.
Kromeé pridavani produktovych rad, mohou podniky dale uvadét na
trh dalSi verze produktt a tim prohlubovat svuj sortiment[3].

Posledni moznosti je snaha o véetsi ¢i mensi konzistentnost
produktového mixu v riznych oblastech.




* Podniky kromé rozsireni samotného
produktového mixu musi také brat
v potaz, za jakou cenu bude jednotlivé
prvky produktového mixu nabizet s tim,
Ze je treba najit soubor cen, ktery
maximalizuje zisky celkového
produktového mixu a to podle miry
provazanosti nakladd a konkurenci
jednotlivych produktu[4].

* ProC mohou byt tiskarny HP levnéjsi nez
jejich konkurence ?

* V roce 1996 spolecnost Hewlett Packard
snizila ceny svych tiskaren az o 60%.
Spolecnost HP si mohla snizeni cen svych
produktl dovolit, protoZze marketingovy
prizkum wukazal, Ze zdkaznici obvykle
utrati v prabéhu Zivotnosti vyrobku
nekolikanasobne vic peneéz za vymenu
cartridgi, tonerU a specidlnich papirtd nez
za samotny pristroj. S poklesem cen
tiskaren se zvedl| Ije&ich prodej, obdobne
jako prodej doplnkového prislusenstvi.
V soucasnosti tak HP vlastni okolo 40%
celosvetoveho odvetvi tiskaren. Jeji
potreby do inkoustovych tiskaren prinasi
35% zisk( a v roce 2002 vytvofili zisk 2,2
miliadry dolarl coZ predstavuje vice nez
70% celkovych ziskd spolec¢nosti Hewlett
Packard.

e Zdroj: Kotler, Keller, 2007



* Pfi rozhodovani o produktovém mixu je treba brat v potaz takeé
oznaceni produktu tzv. brand. Zda rozSirena produktova rada ponese
nazev puvodniho produktu a bude tézit z jeho dobrého jména jako
napr.vozy Hyundai fady i20, i30 atd., nebo naopak nova produktova

rada ponese novy nazev jako napf. pocitac spolecnosti Apple
Computer s ndzvem Macintosh, nebo viz Lexus od spole¢nosti



ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU

* Potreby zakazniku stejné jako trh se v prubéhu ¢asu méni. Na ménici
se potreby v zajmu naplnéni cile podniku zaroven reaguji i podnikatelé
nabizejici produkt na daném trhu. Produkt tak prochazi urcitymi
fazemi, které nazyvame zivotni cyklus produktu. Produkt prochazi
jednotlivymi fazemi zivotniho cyklu podle toho, jak se vdaném
obdobi produkt prodava a jaké prinasi zisky[1]. zobrazuje vyvoj
prodeje a ziskovosti produktu v ¢ase. Ma 4 zakladni faze, jeho délka se
liSi podle charakteru produktu.
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Zivotni cyklus produktu

Primarni cyklus
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* To jak bude Zivotni cyklus produktu v prubéhu ¢asu vypadat nelze fici
dopredu, spravné nacasovani aktivit vedouci k zajisténi co nejdelsi
faze, ktera prinasi nejvyssi zisky, je tedy velice narocné a vyzaduje
ziskat prostrednictvim marketingového vyzkumu co nejvice aktualni
informace. Zivotni cyklus produktt se li$i podle charakteru produkt,
takze napr. modni vystrelky budou mit kratsi zivotni cyklus nez napt.
produkt v podobé osobniho automobilu. Tomu podniky prizpusobuiji
cely marketingovy mix|[2].



* V roce 1995 predstavila Skoda Auto v ramci faze uvedeni na trh
vyrazne inovovany yyrobek Skodu Felicii. Pfestoze koncepcné tento
vuz vychdzel z vozu Skoda Favorit, v ramci faze rlstu se komunikaci a
reklamou podarilo presvédcit zdkaznika, Ze se jednd o novy vUz. Byla
rozsirena nabidka motorl a doplnkd a vyrobce také zdsadné zlepsil
bezpecnost svych vozl.

* Ve fazi zralosti byly nabidnuty limitované série, které se casto od
standardniho vozu Yiéily jen nazvem a vybavou. Vyrobci Skoda Auto,
a.s. se podarilo vystihnout touhu zakaznikl po odliSeni se a tyto
série byly velmi oblibené (Atlanta, Color line, Green line, Magic line a
dalsi). Za pozornost stoji i verze Laurin a Klement, kde firma
vstoupila do segmentu vozu s maximalni vybavou s koZzenymi
sedackami. | na tento trik zakaznici pristoupili a jesté pred
prichodem Octavie povazovali tuto verzi za velmi luxusni a
reprezentativni Navic byl u Felicie provedena ména designu a tim se
prodlouzila faze zralosti a nasyceni zZivotniho cyklu vyrobku.

* S prichodem Fabie bylo dlouho oddalovdno rozhodnuti o zastaveni
vyroby Felicie (faze poklesu prodeje) a konzervativnéjsi zakaznici
preferovali Felici, prestoze byla jiz konstrukéné a technicky zastarala.
Zdroj: Marketingovenoviny.cz



Faze rustu

* Prvni vyvojovou fazi produktu je faze uvedeni na trh, kdy trzby rostou
pomalu, protoze se zakaznici s produktem teprve seznamuiji.
Zakazniky je tfeba informovat o tom, ze produkt existuje vhodnou
reklamni kampani, ktera je ovsem nakladna. Zisky z prodeje jsou
minimalni z duavodu vysokych vydaju na uvedeni produktu na trh.
Trzni podil produkti je pomérné maly v BCG matici tyto produkty

muUzeme najit jako , otazniky”.




* VV nasledujici fazi dochazi k riustu trzniho podilu produktd, trzby
z prodeje zacinaji rychle stoupat. Zakaznici projevili o produkt zajem a
nakupuji ho. Naklady na propagaci klesaji, protoze se rozpocitaji na
velké mnozstvi produktt uvedenych na trh, které se dobre prodavaiji.

e« 7/ ,otaznikl” se postupné stavaji ,hvézdy“. V prubéhu faze rustu
podniky dosahuji pomérné vysokych zisku a chtéji, aby se produkt
v této fazi udrzel co nejdéle. V prubéhu faze rustu podniky zvysuji
napl. kvalitu produktl, doplnuji produkty o nové prvky, vstupuji do
novych trznich segmentﬁ zvysuji distribucni pokryti, zaméruji se na
reklamy, ktere majl v zakaznicich vzbudit preferenci jejich produkt.
Casto dochdazi i ke snizeni ceny produktu ve snaze naldkat dalsi
zakazniky.




* Nasleduje faze, kdy se rust trzeb postupné zpomali, az postupné
zastavi, tato faze je nazyvana jako faze zralosti. Na fazi zralosti
podniky mohou reagovat bud cestou modifikace trhu, cestou
modifikace produktu nebo modifikaci celého marketingového mixu.
Modifikace trhu zahrnuje zpusoby jak z neuzivateli udélat uzivatele
produktu a to bud rozSirenim stavajicich trhi zamérenim se na nové
trzni segmenty popf. ziskani zakazniku konkurence. K rozsireni poctu
zdkaznikl at uZz na stavajicich ¢i novych trzich podniky vyzivaji
modifikaci produktu tzv. inovacel[4].




* Spolecnost Pfizer, vyrobce ustni vody
Listerin diky své inovaci v oblasti ustni
péce dala vzniknout vyrobku Cool
Mint Listerin Pocket Pack . Ve chvili
kdy se jejich produkt ustni voda
dostala o faze zralosti pfrisla
spolecnost S novinkou -
osvezujici platky, které se v ustech
okamzite rozplynou a spotrebitelé tak
nemusi mit pri sobé neustale lahev
s ustni vodou. Diky této inovaci
dokazala spolecnost oslovit nejenom
novy trzni segment, ale spolecnosti
prinesla i vyznamny obrat v podobée
120 miliont dolaru.

e Zdroj: Kotler, Keller, 2007

Kind of Listerin



* Inovace je zamerena na vylepseni charakteristickych vlastnosti
produktu, jako je kvalita, styl, design, funkce atd. Kromé samotné
inovace, podniky k ziskani dalSich zakaznikl vyuzivaji i dalSi zmény
v ramci marketingového mixu, jako je zména ceny, distribuce, reklamy
popr. i doplnkovych sluzeb. Pokud podnik spravné reaguje na meénici
se potreby trhu a produkty vyviji tak aby uspokojily, naroky zdkazniku
mohou produkty setrvat ve fazi zralosti pomeérné dlouhou dobu a z
,hvezd” se stanou ,dojné kravy“. Pokud ovsem podnik produkty
dostatec¢né nevyviji, muze dojit k rychlému poklesu trzniho podilu a z
,hvezdy“ se stane hladovy pes, ktery neprinasi zadné zisky a je dobré
jej z trhu stahnout. V té chvili se produkt nachazi ve fazi upadku.
Trzby z produktu klesaji a zakaznici o produkt nejevi zajem.



BCG matice a zivotna cyklus produktu

Product | _ife C/ycle
Question Mark ': 5Jrar EC,aslq C-,ow':l Dog




Dalsi nastroje k identifikaci pozice
produktu

Ansoffova matice — matice: expanze vyrobek - trh

Zvysena Rozvoj
penetrace produktu

Vstup na nové |Diverzifikace
trhy




Matice GE

Konkurenéni postaveni

Chranéné

Investovat a

Budovat

postaveni budovat selektivné
Pritaz- Budovat Vybérovost / Omezené
livost selektivne smérovat k expandovat n.
trhu vynosim sklizet

Chranit a znovu
se soustredit

Smeérovat k
vynostim

Zbavovat se




