MANAGEMENT a MARKETING

17. Produkt a jeho zZivotni cyklus

44 Zivotni cyklus produktu ma nékolik fazi. V kazdé fazi se pouzivané
99 marketingové nastroje lisi dle 1) reakce zdkaznik®, 2) trhu samotného
a 3) konkurence. Teorie Zivotniho cyklu neni slozita, ale jeji aplikace na urcity
produkt je obtiznd, nebot je slozité presné urcit, v jaké fazi se produkt nachazi a tedy
jakou marketingovou strategii uplatnit.

V jakékoli fazi zivotniho cyklu produktu bude ale muset kazd4 firma minimalné
sledovat kvalitu produktu, jeho cenu, design a mnohé dalsi. Soucasti produktu je
dale jak znacka tak i obal. VSechny tyto prvky zajistuji prodejnost vybraného
produktu (vyrobku).

Dilezitym podkladem pro zpracovani strategii podniku a jednotlivych ¢asti plant je
pak praveé sledovani zivotnosti produktd, tj. studium jejich Zivotniho cyklu. Zivotni
cyklus je zpravidla ¢lenén na ¢tyfi (4) etapy, které se od sebe navzajem podstatné lisi,
a to pfedevsim objemem prodeje, tempem jeho rustu, ziskem a modifikacemi
marketingového mixu. V pribéhu vsech téchto fazi musi vyrobce pozorné sledovat
vyvoj cyklu trzni Zivotnosti a sprdvné reagovat na zmény, k nimz béhem casu
dochézi. Vzdy je proto nutné zavcas pracovat na inovacich produktt a mit v zasobé
néco, co nahradi produkt stavajici a umozni "véas" zastavit jeho nerentabilni vyrobu.

17.1 Produkt

Mezi slozkami marketingového mixu zaujimd vyrobek (produkt) nesporné
dominantni pozici.

21 "Vyrobkem je cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co upoutd pozornost, co
miiZe slouZit ke spotiebé, co miiZe uspokojit néjaké lidské piini anebo
potiebu." - pise v knize Marketing management P. Kotler.

181
| B

Zjeho definice pfitom vyplyva, zZe v marketingu se nepovazuje za vyrobek pouze
hmotny statek, jak je to obvyklé pfi nasi bézné predstavé vyrobku, ale vSe, co lze
koupit nebo prodat. Proto zejména v oblasti nevyrobni (sport, umeéni, politika), kde se
na trhu nabizeji dokonce samotni lidé (sportovci, umeélci, 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 upoutini pozornosti,
k ziskani, k uzivani anebo ke spotfebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit
prani nebo potteby zakaznikd.
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Produkt je vysledkem lidské ¢innosti, a proto se k nému fadi jak fyzické predméty,
tak také sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a dalsi
hmatatelné i nehmatatelné véci.

Produktem se stavd nejen naptiklad pizza, ale i jeji pripadny rozvoz. Dile je
produktem poskytovini financnich a poradenskych sluZeb, zfizeni bankovniho konta,
koncert znamého zpévika, divadelni predstaveni, ndvstéva nové zrekonstruovaného
zamku, pravni a architektonické rady, masiZe, vytvarnd dila atd.

Odkaz: www.hbi.cz

Produkty lze tfidit z mnoha hledisek. Podle zptisobu uziti 1ze produkty délit
na spotiebni zbozi, které se bud jednorazové spottebovava, nebo opakované uziva,
ana vyrobky pramyslové, které bud’ slouzi k zajisténi procesu vyroby, nebo se jako
spotfebni zbozi dale zpracovavaji.

Do spottebniho zboZi predné patii produkty, které jsou urceny k osobni spotiebé ¢i
uziti, a ty se déle déli na:

. zbozi zakladni (bézné) poptavky, které kupujeme bézné, bez dlouhodobého
rozmysleni, s minimdlnim srovnavanim a nakupnim Gsilim (cigarety, mydlo,
noviny, zdkladni potraviny apod.),

. zbozi impulzivni koupé (napr. Zvykacky, jichz si vsimneme ve fronté u pokladny
a rozhodneme se je zakoupit, aniz bychom je nutné potrebovali),

. zbozi naléhavé potfeby, k jehoz ndkupu nds nuti situace anebo nouze (jsme-li
naptiklad na dovolené i sluzebni cesté a prekvapi nds necekand zmeéna pocasi, musime si
koupit pldasténku, destnik, teply svetr apod.).

Druhou skupinu spotfebniho zbozi tvofi pfilezitostné poptavky nebo také obchodni
zbozi. V tomto piipadé jsou pii jeho vybéru a ndkupu srovnavany jeho vlastnosti,
kvalita, cena, styl a dalsi parametry. (Do této skupiny fadime napfiklad ndbytek,
automobily, bilé zboZi, audio technika atd.)

Dalsi hlavni diferencia¢ni hledisko pak pfedstavuje stejnorodost ¢i naopak
raznorodost téchto produktd. Stejnorodé zbozi se nabizi v rtznych modifikacich
podobné kvality, ale za rtizné ceny (napf. konfekcni odévy). Naopak nestejnorodé zbozi
zahrnuje individudlni poZadavky (napr. na odév) a vlastni provedeni je pro zdkaznika

N

dilezitéjsi nez cena.

Treti skupinou je spotiebni zbozi zvlastni poptavky nebo také speciality, kdy se
jednd predevsim o produkty s unikatnimi vlastnostmi (napr. o umélecki dila)
a produkty znackové, které se od ostatnich odlisuji specidlni znackou (obleceni Adidas)
nebo typem (automobil Reanult Laguna).
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Kone¢né c¢tvrtou skupinu nazyvdme nepozadované zbozi. Jednd se o produkty,
o nichZz zakaznici nejsou nalezité informovani, které nechtéji anebo neznaji. Proto je
tieba je bud’ blize informovat anebo dokonce ke koupi i piesvédcovat (napr. Zivotni
pojisténi, antivirové programy, lékarskd vysetieni apod.).

Kvalita produktu je jednim z hlavnich nastrojit budovani jeho pozice na trhu.
Predstavuje komplexni kategorii a obecné lze fici, Ze se jedna o zptisobilost plnit
pozadované funkce. Kvalita v sobé zahrnuje takové stranky produktu, jako jsou
zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funkénost, ovladatelnost apod.

Z marketingového hlediska je kvalita produktu takova, jak ji vnima a hodnoti
zakaznik. Kvalitou je to, co zakaznici fikaji, Ze je.

= Priizkumy ukdzaly, Ze zdkaznici definuji kvalitu jako kombinaci snadné
dostupnosti, snadného ovlddani, prijatelné ceny a ditvéryhodnosti znacky
s vysokou uZitnou hodnotou.

=3

Kvalita vijrobkil je sledovdna riiznymi statnimi i soukromymi zkusebnimi iistavy;
Strojirensky zkuSebni tistav, Textilni zkuSebni tistav, Zkusebni tistav technicky,
Zkusebni tistav zemédélsky apod. Kvalita je sledovina i u sluZeb. Napriklad Technicky
a zkusebni tstav telekomunikaci a post sleduje kvalitu postovnich sluzeb a pro postu
vypracovdvd analyzu prekladist zdsilek.

Odkaz: www.testcom.cz

Celkova kvalita produktu mtize byt ve skute¢nosti uréovana bud’ jen nékterou jeho
diléi ¢asti (napr. nekvalitnim akumuldtorem u automobilu), nebo ifaktorem, ktery
s produktem samotnym viibec 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 clovék nejvic potiebuje", z penézniho tistavu nelze vybirat
uloZené penize).

Na kvalitu miaze zdkaznika upozoriiovat znacka, cena produktu, jeho obal, zptsob
distribuce, propagace a nékteré dalsi faktory.

O variantach provedeni hovofime tehdy, existuji-li kromé zakladniho (vychoziho)
modelu také modely, které maji vyssi trovent a dodate¢né, nadstandardni vybaveni.
V tomto pfipadé je nutné poznat, co z nabidky spotfebitel poZaduje a kolik je za tyto
své pozadavky ochoten zaplatit; ziskané informace jsou pak konfrontovany s vysi
naklad® na zajisténi téchto pozadavki.
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Design produktu mtize 1) zabezpecit vyssi funkénost produktu, 2) zlepsit jeho uzitné
vlastnosti a 3) zvysit jeho estetickou hodnotu.

Designu je vénovina znacnd pozornost, nebot diky nému je mozné (mimo jiného)
zvysit budouci prodeje vyrobkii. SoutéZz Czech Grand Design reaguje na zdjem
verejnosti o design a zdroveri se snazi o jeho dalsi popularizaci. Vedle filmovych cen
Ceského lva, knizni Magnesie Litery & divadelnich Thalii tak vznikd novd tradice.

Odkaz: www.czechgranddesign.cz

Prostfednictvim designu lze naptiklad:

. prilakat pozornost vefejnosti a zakaznikd,

. zlepsit vykonnost produktu,

. snizit vyrobni niklady,

. dosdhnout velké konkurenéni vyhody na trhu.

Design produktu kvalitativhé méni a zlepsSuje jeho uzitné vlastnosti a zvysuje jeho
hodnotu.

Velmi dtlezitou soucasti produktu je jeho znacka, kterd mtize byt tvofena jménem
(ndzvem), znakem (symbolem) a barvou, piipadné zvukovym doprovodem
(znélkou) anebo jejich kombinaci. Ulohou znacky je oznaéovat vyrobek nebo sluzbu
a odlisovat je od konkurenc¢nich.

Typickym prikladem je znacka NIKE se svym znamym bilym symbolem ve tvaru
"fajfky", casto doplnény sloganem "Just Do It". Znacka je natolik zndma, Ze
spotrebitelé na celém svété ji dokdzi dobre identifikovat.

Odkaz: www.nike.com

Podobné jako v pfipadé designu i tvorbé znacky je u néds zatim vénovana pomeérné
mala a vétSsinou dokonce i nedostate¢nd pozornost. Zejména v souvislosti s pravni
ochranou a registraci.

Se znackou tzce souvisi obal, jehoz vyznam v poslednich letech vyrazné vzrostl.
Svédéi o tom mimo jiné i ta skutecnost, Ze zatimco jesté nedavno se obaly ménily
v priméru jednou za 15 let, dnes se toto tempo zrychlilo a k vyméné dochazi kazdé
2az 3 roky. Velkym problémem se vSak v tomto pripadé stava jejich likvidace
a ochrana zivotniho prosttedi (naps. PET lahve od balenyjch vod a dalsich ndpojii).
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Na trovni primarni obal zajistuje vyrobek (drzi ho pohromadé) a jeho ochranu
(nadoby, sacky, krabice), na arovni druhé a tieti usnadiiuje manipulaci a skladovani
(kartony, pfepravky, palety, kontejnery apod.). Vezmeme-li naptiklad pivo, mtze byt
baleno jednak v lahvich, které mohou byt rizné tvarovany a barevné odliseny (hnédé
¢i zelené) a jednak ve vétsich nadobach (sudech - dfevénych nebo nerezovych).

K zékladnim funkcim obalu patfi:

. udrzeni vyrobku pohromadé a jeho ochrana,

] poskytnuti informaci o produktu, jeho slozeni, kalorické hodnotg,
konzervacénich prostfedcich, hmotnosti, trvanlivosti, zptisobu pouZziti atd.,

. prilakani pozornosti zdkaznik® a zvyseni atraktivnosti.

Velmi dtlezitou soucasti obalu je etiketa, ktera slouzi k identifikaci vyrobku
a oznaceni jeho kvality. Podobné jako v pfipadé obalu, také u etiket byva problémem

jejich aktualizace, a to pfedevsim u zavedenych vyrobkt (Coca-Cola, Budvar, Pilsner
Urquell atd.).

V Mikulové, v sidle vinarstvi, maji na svych lahvich klasické etikety jaké predepisuje
vinarsky zikon. Ovsem vinarstvi Galant na nich jesté navic uvddi informace ve
slepeckém Braillové pismu.

Odkaz: www.galant.cz

Jak jiz bylo uvedeno, k rozsifenému produktu patii Sirokd paleta, zejména v dnesnich
tvrdych konkurenc¢nich podminkach, c¢asto rozhodujicich dopliikovych nabidek,
pfispivajicich k jeho prodeji. Pro Gispésné vypracovanou podobu téchto dodate¢nych
vyhod je vhodné znéat hodnotovou orientaci zakazniki, tedy to, co pro né je bud’ vice,
nebo naopak méné diilezité.

K rozsifujicim faktoram patii naptiklad:

. platebni podminky (poskytovéni Gvérd, splatek, finanénich sluzeb),
] rychlost dodani a okamzZita montéz,
. technickd podpora, pomoc pfi instalaci, poskytovani pottebnych servisnich

sluzeb, informaci a pokynt k obsluze,

. poprodejni servis, zaSkolovani obsluhy, instruktaze, zaru¢ni opravy
a pravidelna adrzba.
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17.2 Zivotni cyklus produktu

Dtlezitym podkladem pro zpracovani strategii podniku a jednotlivych ¢asti plana
(vyroby, vyrobnich programii, odbytu, cenovych ndstrojii apod.) je sledovani Zivotnosti
produktt, tj. studium jejich zivotniho cyklu.

Zivotnost vijrobku lze definovat jako dobu, po kterou je vyjrobek schopen se
ﬁﬁﬁ na trhu udrZet a byt prodivin za pftijatelnych marketingovych podminek.

Tato Zivotnost se vyjadiuje pomoci jiz zminéného Zivotniho cyklu, ktery
vystihuje zdvislost mezi objemem prodeje vyrobku a casem.

Zivotni cyklus (viz nasledujici obrazek) je zpravidla ¢lenén na étyti (4) etapy, které se
od sebe navzdjem podstatné 1isi, a to pfedevsim 1) objemem prodeje, 2) tempem jeho
rastu, 3) ziskem a 4) modifikacemi marketingového mixu.

Zavedeni RUst Zralost Upadek

' Prodej

~——

Prodej a zisk

Zisk

Obrazek 17.1 - Zivotni cyklus produktu

V prabéhu vsech téchto fazi musi vyrobce pozorné sledovat vyvoj cyklu trzni
zivotnosti a spravné reagovat na zmény, k nimz béhem casu dochézi. Vzdy je proto
nutné zavcas pracovat na inovacich produktti a mit v zasobé néco, conahradi
produkt stavajici a umozni "vcas" zastavit jeho nerentabilni vyrobu. Pfitom je ale tfeba
mit na zfeteli, Ze rozsifeni vyrobkové linie o produkt novy mtZe mit na trzni situaci
vliv jak pozitivni, tak také negativni.

Negativni efekt nové uvedeného produktu na ostatni produkty firmy se projevuje
tzv. substituénim efektem, prfi némz se napf. uvedeni nového typu osobniho
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automobilu na trh projevi nahlym sniZzenim poptavky po ostatnich obdobnych
(substituovatelnych) typech vozidel a dojde k tzv. marketingovému kanibalismu.
Ukolem marketingového pracovnika je proto zjistit pravé pii¢iny stagnace ¢i poklesu
objemu prodeje produktu a ¢asové spravné rozhodnout o jeho nahrazeni produktem
novym. Spravné nacasovani konce vyroby stdvajictho produktu a uvedeni na trh
produktu nového (timing) je velmi vyznamné pro udrZeni optimalniho poméru mezi
skute¢nou pottebou vyrobku, kterd se projevuje aktualni poptavkou, a operativnim
uspokojenim této potfeby ze strany vyrobce.

Jednotliva stadia Zivotniho cyklu vyrobku Ize charakterizovat takto:

I. stadium - faze zavadéni na trh

Pro toto stadium Zivotniho cyklu produktu je typicka vysoka mira podnikatelského
rizika, vysoké naklady a malé nebo dokonce zadné vynosy; produkt ma jen maly
odbyt, spottebitelé ho kupuji jen malo a vysoké ndklady vyplyvaji z postupného
rozjizdéni novych vyrobnich kapacit, z potifeby intenzivni propagace nového
vyrobku, s jeho pfedvadénim, s rozvojem obchodné-technickych sluzeb a nékdy i se
zvySenym poctem reklamaci.

Zavadény produkt je upravovan, odstraniuji se jeho vady, buduji se optimdlni
odbytové cesty a zdkaznici samotni se o vyrobek zatim pfili§ nezajimaji a vahaji
s koupi. Cena nového produktu pfitom muze byt jak 1) velmi nizka (pranikova,
zavadéci - penetration price), tak 2) pomérné vysoka (smetankova, skimming price).

Pro toto stadium zavadéni je tedy charakteristicky relativné pomaly riist objemu
prodeje. Pfi¢iny pomalého riistu objemu prodeje novych produktii 1ze proto hledat
jak ve vyrobé, tak také v odbytu, resp. na trhu.

vove

Jedna se o tyto hlavni pficiny:

. pomalé rozsifovani vyrobnich kapacit,

. existence vyrobnich problémii technické povahy,

. nedostatecna propagace a maly pocet zakaznikd,

. neochota zakaznikéi ménit své dosavadni nakupni anebo spotiebitelské
zvyklosti.

Pfi vstupu nového produktu na trh je proto tfeba manipulovat s takovymi faktory,
jako jsou cena, propagacni ndklady, organizace distribu¢nich cest, pouzivani
raznych forem podpory prodeje apod.
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Firma Hyundai uvedla na trh novou fadu radioptijimacii s gramofonem, ptipadné
i s CD mechanikou ve stylu RETRO. SnaZi se tak rozvinout zdjem o retro styl
elektronickych zarizeni.

II. stadium - faze rastu objemu prodeje

V této fazi zivotniho cyklu je jiz produkt na trhu "uchycen" a jak poptavka, tak také
objem prodeje se zacinaji postupné zvysSovat. Dynamika prodeje a tvorba zisku se
zvysuji a tacinnost propagace se za¢ina projevovat mnohem vyraznéji. V tomto stadiu
vSak jiz na trh zacinaji pronikat obdobné nové produkty konkurentdi, ktefi jsou
prilakani moznostmi dobrého odbytu. Ceny se ve fazi rstu 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. Aby si firma udrZela toto rychlé tempo ristu
objemu prodeje po delsi dobu, méla by se zaméfit na realizaci nasledujicich opatteni:

. ziskani novych trznich segmentda,
. zvySovani funkénosti odbytovych cest,
. cilenéjsi uskutecniovani propagace, a to zejména s ohledem na ty motivy, ke kte-

rym zékaznici pii ndakupu zbozi ptihlizeji pfedevsim,
. snaha o zdokonalovani stavajicich produktii a o vyvoj produktti novych,

. postupné sniZovani vysoce vynosnych (smetankovych) cen.

iPhone od spolecnosti Apple, ktery spojuje funkce mobilniho telefonu s fotoaparditem,
multimedidlniho prehrdvace a zatizeni pro mobilni komunikaci s internetem je na trhu
je od roku 2007. Postupné se rozsituje i po svétovych trzich.

Odkaz: www.iphone.cz

IIL. stadium - faze zralosti

Treti stadium Zzivotniho cyklu produkti je charakterizovano stagnaci tempa ristu
objemu prodeje i zisku. V této fazi lze trzni Zivotnost produktu prodlouzit
nasledujicimi opatifenimi:

. nalezenim novych segmenti trhu pro svij produkt,

. modifikaci produktu zlepsenim jeho kvalitativnich parametrti za tcelem

NP4

rozsifeni moznosti vyuziti produktti nebo zménou designu,

Vevs

. vyraznéjsi podporou odbytu na zakladé cenovych tprav, novych forem
propagace i aktivni podpory prodeje.
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Vijroba "nové" Skody Octavie, kterd se nabizi jako Octavia Tour, pobézi jesté v roce
% 2020. Zdjem o ni v posledni dobé dokonce roste. Proni generace octavie tak aspiruje

na titul nejdéle vyrdbéné skodovky viibec, jeji vyroba odstartovala totiz uzZ pred
20 lety — v roce 1996.

Odkaz: www.skoda-auto.cz

IV. stadium - faze zaniku

V zavérecné fazi zivotniho cyklu produktu jeho odbyt prudce klesa a produkt Ize
prodavat stale obtiznéji. Proto se stava nerentabilnim a bez vysokych vydaji na
propagaci nebo bez vyraznych slev by casto byl zcela neprodejny. Je tfeba vynalozit
ihodné casu a finan¢nich prostfedkd na evidenci, skladovani a distribuci téchto
zastaralych produktd. K poklesu zisku dochazi také v dtsledku nezbytného
snizovani cen, k némuz firma pfistupuje proto, aby svoji produkci alespon ¢astecné
na trhu udala.

Posledni generace videorekordérii se doproddvaji v poslednich letech na celém svété.
U vétsiny vyrobcii byla vyroba zastavena.

Také image firmy a jejich produktt mtize zna¢né utrpét, a to jednak proto, ze jsou na
trhu nabizeny konkuren¢ni produkty mnohem dokonalejsi, a jednak proto, Ze pfilis
velké slevy ¢i vyprodejni akce mohou v zdkaznicich vyvolat pocity nedavéry.

Obecné Ize konstatovat, Ze v soucasné dobé se jiZ nékteré diileZité kategorie produktii
nachdzeji v etapé stagnace nebo zdniku (napf. cigarety, noviny, kdva, filmy),
zatimco jiné (napt. pocitace, videorekordéry, videokazety, bezdritové telefony a tada
dalsich) je ve stadiu zavddeéni nebo riistu. Pred tiplnym zdnikem dnes stoji napriklad nékteré
komunikacni a kanceldrské technologie (telex, psaci stroj), které jiZ prosly vsemi ctyifmi
etapami svého Zivotniho cyklu.

Odkaz: www.vyzkum.cz

V délce zivotniho cyklu jednotlivych kategorii produktt mohou pochopitelné
existovat zna¢né rozdily a u nékterych, napf. napojii nebo cigaret, mtze byt jejich
zivotni cyklus dokonce i velmi dlouhy (Coca-Cola, McDonaldovy hamburgery, cigarety,
destildty atd.). Mnoho kategorii produktt se udrZuje ve stadiu zralosti dlouho proto,
ze si je lidé oblibili a Ze je povaZzuji za soucast svého Zivotniho stylu.

Jako priklad je mozné uvést, Ze produkt pivo md "neomezeny" Zivotni cyklus, zatimco
znacka piva (Votrok - z byvalého pivovaru v Hradci Krilové) ma omezeny Zivotni
cyklus, ktery jiz skoncil.
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Tak napf. u malych kuchynskych spottebic¢ti ma jejich kfivka zivotniho cyklu tvar
zavadeéni - riist - deprese - zralost (viz nasledujici obrazek). Nékdy byva tento tvar

vystizné oznacovan jako "zatuhnuti".

Prodej

Cas

Obrézek 17.2 - Zatuhnuti

Cyklicky tvar miva zivotni kfivka sezénnich produktd nebo audiovizuélnich
nahravek (hudby, film®). V tomto pfipadé se setkdvame s tim, Ze faze rlstu
se pravidelné opakuje a kiivka pak ma tvar cyklus - recyklus.

Je to bud tim, ze je produkt pouzivan jen v uréitém roénim obdobi (sportovni
potieby), nebo tim, Ze na zacatku zivotniho cyklu produktu je objem prodeje
produktu po intenzivni propagaci nejprve znaény, pak ale dojde k poklesu (nasyceni
trhu) a teprve néjaka dalsi, mnohdy mimoradna udalost (ocenéni, vyroci, amrti), vsak
zajem zékaznikd obnovi a dojde k nastupu recyklu (viz nasledujici obrazek).

Prodej

Cas

Obrazek 17.3 - Cyklus - recyklyj
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Odchylky v Zivotnim cyklu moédnich vyrobkd, médnich vystrelkdi, produktd, které
prochézeji cyklem "nového Zivota", a produktti, pro néz jsou nachdzeny nové zptisoby
uziti, jsou uvedeny na nasledujicim obrazku.

Mdda

Prodej

o L ee—

Cas

Novy zivot

Prodej

Vystrelky

Prodej

Cas

Styl

Prodej

|

Cas Cas

Obrazek 17.4 - Odchylky v zivotnich cyklech

A. Marketingové strategie v etapé zavadéni
1)  Strategie rychlého sbirani

Predstavuje uvedeni produktu na trh s vysokou cenou a vysokymi naklady
na propagaci (vysokd cena je stanovena s ohledem na co nejvétsi zisk - thrada
zavadécich nakladt). Uveden4 strategie ma opodstatnéni, pokud:

. velka ¢ast potencialniho trhu si neni védoma existence nového produktu,

] ti, co se o ném dozvédéli, zatouzi si produkt koupit a budou ochotni zaplatit
pozadovanou cenu,

. obchodnik ¢eli potencialni konkurenci a chce docilit, aby zakaznici jeho znacku
preferovali.

B

Této strategie zcisti vyuzila i spolecnost Apple pri uvedeni MP3 prehrivace iPod na
svetovy trh.

Odkaz: www.appleipod.cz
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2)  Strategie pomalého sbirani
Predstavuje uvedeni nového produktu na trh s vysokou cenou a malou propagaci.
Vysoka cena umoznuje ziskdni co nejvétsiho zisku z kazdého produktu a mala

propagace snizuje marketingové naklady.

Opodstatnéni uvedené strategie:

. trh m4 omezenou velikost,

. vétsina trhu si je nového produktu védoma,

. zakaznici jsou ochotni zaplatit vysokou cenu,
. potencialni konkurence neni nebezpecna.

Odkaz: www.bmw.com

E] Strategii casto vyuzivd automobilka BMW pfi uvddéni nového vozu na trh.

3)  Strategie rychlého pronikani
Produkt je uveden za nizkou cenu, ale s vysokymi naklady na propagaci. Uvedena
strategie slibuje rychlé pronikani trhu a ziskani nejvétsiho trzniho podilu. M4 smysl

tehdy, kdyz:

. je trh velky,

. si trh dany produkt neuvédomuje,

. je vétsina kupujicich na ceny citliva,

] existuje silna potencialni konkurence,

. jednotlivé naklady na produkt klesaji s rostoucim mnozstvim a ziskanymi

vyrobnimi zku$enostmi.

Strategie rychlého pronikiani uZivala spolecnost Nokia pri uvedeni vylepSeného
telefonu urcité série. Obdobné se nyni chovd spolecnost Samsung.

Odkaz: www.nokia.com, www.samsung.com

4)  Strategie pomalého pronikani

Uvedeni produktu s nizkou cenou a malou propagaci. Nizkd cena povzbuzuje
rychlou adaptaci, a tak obchodnik udrZuje nizké naklady na propagaci tak,
aby docilil vyssiho zisku. Obchodnik je pfesvédcen, ze poptavka po produktu je
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mnohem silnéji ovlivnéna jeho cenou neZ velikosti propagace. Uvedena strategie ma
smysl, pokud:

] je trh velky,

. si trh dokonale uvédomuje existenci produktu,
. je vétsina kupujicich citliva na ceny,
- existuje moznost konkurence.

Napriklad pri uvedeni syru Hermelin s novou prichuti (Cesnekové koreni, zeleny
pept, paprika) od spolecnosti Pribina spol. s r. o.

Odkaz: www.pribina.cz

B. Marketingové strategie v etapé rtstu:

. obchodnik zvysSuje kvalitu nového produktu, pfiddvd mu dalsi vlastnosti
a zdokonaluje jeho styl,

. obchodnik rozsifuje sortiment a dalsi provedeni produktu a pfislusenstvi,
. obchodnik vstupuje na nové trzni segmenty,
. obchodnik pfejde od reklamy informujici o existenci produktu k reklamé

presvédcujici o vyhodnosti ndkupu u néj a ne u konkurence,

s .

. obchodnik ve vhodny okamzik snizi cenu proto, aby prilakal dalsi zdkazniky
(citlivé na ceny).

Posilovani pozice na trhu uvedenym zptisobem vyzaduje také ndklady. V etapé
ristu musi obchodnik fesit dilema: ziskat velky trzni podil nebo kratkodobé docilit
vysokych zisk? Investice do zdokonaleni produktu, propagace a distribuce umozni
obchodnikovi docilit dominantni pozice na trhu, ale obchodnik se potom musi zfict
docileni kratkodobého zisku v etapé riéstu a doufat, ze docili vysokych ziskl
v nésledujici etapé.

prodejnimi akcemi, kdy vijrobce poskytoval na tento model pritbézné slevy od 100 do

[g] Prodej Renaultu Megane Grandtour je vyrazné ovlivnén dlouhotrvajicimi
170 tis. K¢ a v jednotlivych modelovych letech posiluje i zdkladni vybavu modelu.

C. Marketingové strategie v etapé zralosti

Obchodnik se zbavuje svych "slabych" produktii. Plati vsak, Ze dobra ofenziva je
nejlepsi obranou. Obchodnici by meéli systematicky zvazovat strategie trhu,
produktu a modifikaci marketingového mixu:
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. Pfeménou neuzivatele. Obchodnik se muZe pokusit prildkat stavajici
neuzivatele produktu.

. Vstup na nové trzni segmenty. Obchodnik se mtze pokusit vstoupit na nové
trzni segmenty, které vyuzivaji dany produkt, ale ne znacku.

. Ziskani nezakaznik od konkurence. Obchodnik se mutze pokusit prilakat
zékazniky konkurencnich firem a pfimét je, aby pouzivali jeji znacku ("lanareni"
ctitelit Coca-Coly firmou Pepsi).

PouZitelné jsou zde tfi (3) strategie:

. Castéjsi pouzivani. Obchodnik se miize pokusit p¥imét zdkazniky k tomu, aby
produkt pouzivali ¢astéji (cCisténi zubii po kazdém jidle).

. Vétsi spotfeba pfi jednom pouziti. Obchodnici mohou pfesvédcit spottebitele,
aby pfi vhodné prilezitosti produkt vice pouzivali (pouZiti Samponu po pronim
opldachnuti vlasii jesté jednou — "bohatd péna").

. Nové a vSestrannéjsi pouziti. Obchodnik se mtize pokusit o nalezeni dalsiho
vyuziti produktu a presvédcit lidi, aby produkt pouzivali vSestrannéji
(univerzalni myci prostiedky — nddobi, okna, obklady).

Modifikace produktu - obchodnici se také mohou pokouset o podnécovani prodeje
prostfednictvim modifikaci dalezitych vlastnosti produktu (1. zdokonaleni kvality -
trvanlivost, spolehlivost, rychlost, snadnd obsluha, 2. zdokonaleni vlastnosti - wvelikost,
hmotnost, jiny materidl, dopliiky, 3. zdokonalent stylu,).

Modifikace marketingového mixu - definovani, jakymi dalsimi prvky

marketingového mixu lze stimulovat prodej produkti v etapé zralosti (ceny,
distribuce, reklama, prodejni propagace, osobni prodej, sluzby).

D. Strategie vhodné pro etapu poklesu objemu prodeje produktu

. zvySovani investic obchodnika - pro zvySovani nebo upevnéni konkurenéni
pozice,

. udrzovani stavajici arovné investic obchodnika - az do doby, kdy bude trvat
nejistota,

. vybérové snizovani investic - zaméfené na eliminaci neefektivnich

zékaznickych skupin a soucasné zvySovani investic pro malé, ale lukrativni
zakaznické segmenty,

] sklizeni obchodnikovych investic - ve snaze rychle ziskat hotovost,

N

. zbaveni se obchodu - rychlym a pokud mozno co nejvyhodnéjsim prodejem.
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Rozhodnuti o zanechani - rozhodne-li se obchodnik s produktem skoncovat, stoji
pfed dalsim rozhodovadnim. Ma-li silnou distribu¢ni sit a zbytkovy goodwill, je
mozné ho prodat néjakému mensimu obchodnikovi. Pokud firma nenajde vhodného
kupce, musi se rozhodnout, zda produkt zlikviduje rychle nebo pomalu. Musi také
rozhodnout, jak velkou ¢ast zésob si ponechd a jaké sluzby bude zabezpecovat pro
byvalé zdkazniky.
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