11. Produkt

p v s . p . Rice
Nedilnou soucasti marketingového mixu: P

=je ,jadrem” obchodni ¢innosti firmy a ovliviiuje z velké Casti i
ostatni slozky marketingového mixu; je to jakakoliv nabidka pro
zédkaznika (hmotny/nehmotny = vyrobek, sluzba, ...); nabidka,
ktera dosdhne své uplatnéni ve chvili, kdy si najde své zdkazniky.

MARKETING
MIX
Vyrobek (produkt) z hlediska marketingu nepredstavuje pouze
soubor urcitych parametr(, k jeho vyznamnym znaklm patti také
jeho design, obal, image vyrobce, zaruky, sluzby a dalsi faktory.

Komplexni produkt = , totalni vyrobek” — dle Kotlera

pROMOTION

Nejde jen o jeden objekt, ale sestdva se z nékolika vrstev: zakladni — uzitny efekt, hmotnd podoba — design a sluzby

spojené s vyrobkem, jako napf. doprava, instalace, zarucni a
pozaruéni servis:

Prodejni servis
1.Jadro vyrobku — vyrobek samotny (napt. auto) - podstat
koupé. Dopliky
+ obaly (,,slupky”) vyrobku => Design i
2. formalni produkt - vlastnosti vyrobku (funkce, vykonnost, i Instalace
ATURY
bezpecnost, ekonomika provozu) a dalsi vrstva, ktera ' Styl Baleni
predstavuje i

3. rozsiteny produkt: sluzby s vyrobkem a doplriky, které lze
dokoupit (zaruka, servis, instalace, ndkup na splatky, ...)
»4.vnimana hodnota produktu — subjektivni vnimani —
znacka, design, image, ...

ZNACKA vyrobku — vyrobky Ize rozlisit na zna¢kové a neznackové

Dodateéné shuzby

Znacka: ,vyrobek beze jména neni vyrobkem®

Je ndzvem, znakem, symbolem, terminem nebo kombinaci -> ucel: identifikovat vyrobek nebo sluzbu
Je oznacenim, pod kterym se vyrobek prodava => Odlisuje vyrobek od podobnych, konkurencnich
Mira hodnoty znacky vyrobku je dana také ochotou zédkaznika zaplatit za znacku vice penéz.

Znacka by méla byt:

- Snadno zapamatovatelnad, vyslovitelna, kratka, bez dvojsmyslu

- Odlisovaci schopnost tvarem, barvou -> origindlni

- Graficky vyjadfena logem

- jméno by mélo byt v souladu s image vyrobku nebo podniku a nemélo by obsahovat Zadné pravni omezeni
Vyznam znacky vyrobku:

- rychla identifikace vyrobce a vyrobku

- sdéluje zakaznikovi svoji image (co od vyrobku muze ocekavat)

- vytvareni vérnosti urcité znacce (tj. tendence v chovani zakaznik zdmérné a opakované

kupovat vyrobek urcité znacky)

¢ Znacku je dobré registrovat — je pravné chranéna

* Marketingovy uzitek — odliseni vyrobkd na trhu

¢ Financ¢ni — dobra znacka muZze tvofit vyznamnou ¢ast hodnoty firmy

*Priklady: znacka vyrobce (adidas, Coca Cola, Apple), znacka obchodu (Tesco, Albert)
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Zivotni faze produktu

Existence kazdého produktu na trhu se déli do nékolika etap neboli fazi. Vse zacina uvedenim produktu na trh. Tato
faze je pro firmu ztrdtova. Nejvice penéz se investuje do reklamy, PR a podpory prodeje. Procento koupé je v této
fazi velmi nizké.

Dalsim krokem je rlst na trhu, kdy

se objem prodeje a procento N B3 propagacy e s
e g v . oy s a podporu prodeye ,/ -
kupujicich zvysSuje. Poté prechazi Ké \

vyrobek do faze zralosti. V této
fazi vyrobek vynasi nejvice penéz.
Vhodna je podpora prodeje nebo
pfipominaci reklama. Pokud se na
trhu objevi silnéjsi konkurence,
dostane se vyrobek do faze
Upadku a pokud nezlepsime
propagaci, nebo neptijdeme

s novou verzi ¢i inovaci produktu, miZe tento produkt zcela zaniknout; resp. cena se zlevriuje a vyrobek se
doprodava.
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Portfolio analyza

Analyza portfolia umoziuje posoudit a ndzorné popsat situaci jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek
(produktd, provozoven) na urcitych trzich a naznacit jejich perspektivnost.
Vlastni analyza portfolia by pravé méla naznacit odpovéd na otazku, co dal s vyrobkem, vyrobkovou fadou,
podnikem, ... (tzv. strategicka jednotka) — zda ji budovat, udrZovat, rozvijet nebo naopak tlumit ¢i dokonce rusit. Jako
konkrétni praktické nastroje si zde uvedeme dva nejzndmé;jsi modely:

e bostonsky BCG podle firmy Boston Consulting Group,

e General Electric, zkrdcené GE (nazvano opét podle stejnojmenné firmy).
Podle bostonského BCG vyplyva ziskovost vyrobku ze dvou hlavnich parametri — podilu firmy na trhu a tempa rlistu
tohoto trhu. Prvni parametr tedy vyjadiuje pomér trzeb jednotky k trzbam celého odvétvi, pfipadné aby se zmirnilo
zprimérovani takového ukazatele, pomérfuje se vypocteny parametr se zvolenym nejzajimavéjsim konkurentem
(napf. nejvétsim, nejblizsim apod.). Pfedélem mezi , nizkym“ podilem a ,vysokym* je rovnovazna hodnota 1. Tempo
rastu trhu potom chapeme jako pfirlstek trzeb z prodeje v daném odvétvi. Mezni hodnota mezi ,,pomalym*
a ,rychlym“ tempem byva stanovena napftiklad na 10 %.
Pomoci téchto dvou kritérii (hledisek) potom kaZzdou strategickou jednotku umistime do nékterého ze Ctyr
kvadrantd, které jiz svymi ndzvy vystihuji jeji situaci a perspektivu:
(vSimnéte si, Ze umisténi produktd v portfoliu je rlizné podle toho, jak osy x a y oznadite % ... 1!!)
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Relativni podil na trhu

»Hvézda” (I1ze ji charakterizovat jako kvadrant s vysokym podilem na trhu a s vysokym tempem ristu) znamena
perspektivni, ale také narocné postaveni, vyzadujici znacné investice do dalSich inovaci pro udrzeni kroku
s konkurenci. Pomoci nakladné propagace se snazime dosahnout vétsiho podilu na tomto vysoce dynamické trhu.



»Dojnd krava“, nebo presnéji také ,,Pohadkovy oslik” (vyznacuje se vysokym podilem na trhu s pomalym rlstem)
predstavuje idealni pripad, nevyZaduje pfilis investic, rozhodné ne do propagace, ale o to vétsi zisk pfinasi, a ten
pravé zde dosahuje maxima. SBU vyuZziva svého vysokého podilu na trhu, miiZe si dovolit stanovit vyssi cenu nez
konkurence a geograficky rozsifuje prode;j.

»Otaznik” (predstavuje nizky podil na trhu s vysokym tempem ristu) - SBU by vyZzadovala velké investice, aby se
mohla posunout do kvadrantu ,,hvézd”, proto se musi dobfe zvaZit, zda vsadit na jeji perspektivu nebo ji radéji zrusit,
kdyz pfinasi jen nizké zisky. Tato konstelace je pro rozhodovani nejndrocnéjsi, trh se rozsifuje, avsak mame na ném
maly podil.

»Pes”, se také nékdy nazyva jako ,vychrtly, kiucici, hladovy pes“ (ma nizky podil na pomalu rostoucim trhu) — Tato
SBU neptinasi zisk, ale o to vic by chtéla zvysit svij podil, coZ pfedstavuje ndklady. Jednoznacéné by se tato SBU méla
zrusit, prodat. Sotva kdy bude jesté podnikatelsky Uspésn3, ale je otdzka, kdy k tomu pfistoupit, zda by jesté nemohla
byt k nééemu uZite€na, nez se Uplné zlikviduje. MUZe totiZ predstavovat napriklad dikaz dlouhé historické tradice
podniku a byt tudiz vyuZitelna k propagacnim ucellim, dejme tomu v podobé podnikového muzea.

Metody a stanoveni ceny

na cené zavisi vynosy firmy a tim i zisk => dobfe hospodafi; jedna z ,podminek” definice podnikani (,, ...
soustavna cinnost ... za Ucelem zisku...“). Je to ohodnoceni zboZi/ sluzby z penéZniho hlediska.
Cenova politika firmy zahrnuje: stanoveni a Urovné ceny a jejich diferenciaci, stanoveni metody tvorby cen,
stanoveni cen novych produktu, stanoveni pravidel pro zmény cen, stanoveni pravidel pro slevy a srdzky
z cen.
Metody stanoveni ceny vychazi z cenovych cilt organizace
Podnik muzZe vyuZivat vice zplsob(
Hlavni pouZivané metody maji své vyhody a nevyhody => vyplati se pouZit vice zplsobl => kombinovanim se
nevyhody vyrusi
Obvykle se pfi kombinovani voli ndkladova metoda + jina, dalsi
Nakladovd metoda
podle konkurence
podle vnimani hodnoty zakaznikem
orientovana na poptavku a nabidku
konkurzni a smluvni cena
. nakladova metoda
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=>» cena musi dlouhodobé pokryt naklady, i kdyz kratkodobé kapitalové silna firma maze vyuZit cen pod drovni
naklad( jako nastroj proti konkurenci

¢lenéni podle objemu vyroby — fixni a variabilni (proporcionalni, degresivni, progresivni)

k vykalkulované cené na urovni nakladd firma stanovi obchodni pfirdazku (marzi), coz je obvykle jednotna
procentni sazba (v jeji vysi se odrazi pozice firmy,
jméno firmy...)

nevyhody: neodrazi redlné situaci na
trhu, nemusi odpovidat vnimani ceny zak.

Bod zvratu p¥i linearnim rastu nakladu a trzeb

N
niklady

vKe ON neumoznuje odhad objemu prodeje, problémy
nastanou, pokud ma konkurence nizsi N
bod 8 , v v v , .
it _.-=¥N . vyhody: pomérné presnd pravidla,

CN=CT e moznost ziskat vyhodu ze struktury N, motivuje
Tt ke snizovani N (vyssi efektivnost)

Vypocet priklad: vyrobni naklady 20tis. + zisk
arga : vyrobce 25% = 5tis.+ obchodni marze 10% (z

25tis.) 2500 + DPH 21% = 33275, -

G q
kriticky objem objem produkee
produkce (vykonu)

Po dosazeni bodu zvratu vznika zisk, ktery pfi neménné cené a variabilnich
nakladech je tim vy3si, ¢im vice vyrobki vyrobime a prodame.



Vypocet bodu zvratu:
CT =CN (bod zvratu nastava tehdy, kdyzZ trzby se rovnaji celkovym nakladiim)

P*Q(T)=FN+VN*Q (CN)
Q=FN/p-VN
1. Predstavme si, Ze chcete rozjet cukrarskou vyrobu. Jak zjistite, kolik musite prodat dortd, abyste zacali tvorit
zisk?

Celkové vstupni naklady budou ¢init 250.000,- K¢
Cenu dortu stanovme na 750,- K¢
Variabilni ndklady na 1 dort = 300,- K¢
Q =250000/(750-300)
Q= 555,5 Ks => 556 ks
2. cena orientovana na konkurenci
nekalkulujeme sami, prevezmeme od konkurence (stejnd, nizsi, vyssi), resp. snazime se, abychom méli cenu
nizsi nez ma konkurence se srovnatelnym produktem
vyhody: jednoduché
nevyhody: nasledovani chybné ceny, cenové valky, hosp. soutéz
3. metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem
relativné novéjsi zplsob cenové tvorby, jenz vychazi z uplatfiovani market. poznatkd
ocenuje vyrobky nebo sluzbu z pohledu zékaznika (za béznou propisku nemizeme pozadovat vysokou
Castku)
kupujici vnima cenu individualné, pro kazdého ma produkt odlisny uZitek (nap¥. pocitac)
uzitek se posuzuje ve vztahu ke zpUsobu uziti, ke kvalité, znadce,...
firma muZe vyuzit své znalosti o zakaznicich a cenu témto poznatklm prizplsobit
vyhody: redlnost, mlzZe vyuZit segmentace trhu, mUze se ziskat konkurenéni vyhoda uplatnénim prestize
firmy
nevyhody: nemusi odpovidat nakladim
4. metoda orientovana na poptavku a nabidku
zplsob, ktery vychazi z jedné z nejddlezitéjSich charakteristik poptavky = CENOVA PRUZNOST (elasticita =
vyjadruje miru zavislosti mezi zménou poptdvaného mnoZstvi zboZi a mezi zménou ceny) cenovd pruznost = % zména
mn. / % zména ceny
Ke =-1 pruzZnost proporcidlni (pfimoumérnd) = o kolik vzroste cena, o tolik mnoZstvi klesne
v praxi vzdcnd situace, pfedpokladem je, Ze nebudou ovlivriovat jiné vlivy
pruZnost malé K=-1,0
- ¢im je poptavka vyssi, tim je vyssi cena
5. smluvni cena
cenové metody vyuZivajici pfednostni popt. nebo nab..
smluvni cena pfi prodeji uméleckych dél, nemovitosti, pti aukcich apod.
prodavajici proda tomu, kdo je ochoten zaplatit nejvic
Nebo napf. v gastronomii — v restauraci souhlasim a akceptuji nabizenou cenu za napoje, jidla
Cenova strategie
Stanoveni cen u novych vyrobku se nej¢asté&ji voli bud' strategie pronikani, nebo strategie skimming
— strategie pronikani — penetracni ocefiovani: se pouziva u novych vyrobkd, které jsou obdobné nebo totozné s
vyrobky, které uz na trhu existuji (substituty), pocatecni cena je nizka
=> firma se snaZi ziskat co nejvétsi trzni podil a teprve potom cenu zvysuje
— strategie skimming (z anglického vyrazu ,sliznout smetanu”) pouziva se u novych vyrobkd, jejichZ postaveni je na
trhu jedineéné, pocatedéni cena je vysoka, firma se snaZi vyuZit ojedinélosti vyrobki, prestize, image
=> po vstupu konkurence na trh se cena sniZuje
Strategie stanoveni ceny:
zavisi na podminkovych cilech, na charakteru produktl, na fazi Zivotniho cyklu
Je ovlivnéna rGznymi faktory:
Casem prodeje — obdobi pfed Vanocemi x Iéto, pravidelnosti na zaéatku mésice (vyplaty zaméstnanct)
Mistem prodeje — velkda mésta a centra x malomésto, vesnice




MnoZstvi prodeje — poskytovani mnozstevnich slev

Pohotovosti pfi placeni — rozdil, pokud zakaznik plati obratem, pres fakturu, spotrebitelskym tGvérem,

Stanoveni cen ve vyrobnich skupinach

— vétsina firem vyrdbi a proddva vice druht vyrobki = to vede k sortimentu ve vyrobnich faddch, napr. u automobilti
(Skoda — Citygo, Octavia, Kodiag, ...kaZdé je v jiné cenové kategorii), elektroniky, ...

— v takovych pripadech se pri stanoveni ceny musi prihliZet k ostatnim cendm skupiny

— ceny musi vyjadrovat rozdily v ndkladech i vnimdni vyrobku zdkazniky

—zména ceny jednoho vyrobku muZe ovlivnit poptdvku i u ostatnich vyrobki v radé

— vyzkumy trhu ukazuji, Ze zdkaznici nejvice vnimaji cenu nejlevnéjsiho vyrobku ve skupiné

— tu si nejlépe zapamatuji a pouZiji ke srovndni s cenami konkurence

— vyuZivd se to také k vystaveni levnéjsiho vyrobku vedle luxusnich a drahych => Psychologické pristupy ke stanoveni
cen = tzv. cenové triky (napf. ceny koncici na 9, slevy, akce 1+1, %, kupony, mnoZstevni slevy, ...)



