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Veskeré rozhodovéani prolinaji tvahy o vyrobku. Vyrobek ovliviiuje investicni
rozhodovani — nejedna se pouze o vyrobni technologii ale 1 o0 marketingové ptistupy:

¢ Tvorba a udrzba distribucnich kanala
¢ Komunikace

¢ Vybeér a skoleni pracovnikil

¢ Hledani dodavatela

Dilezitym faktorem pii vytvafeni marketingovych strategii pro individudlni vyrobky je
Zivotni cyklus vyrobku charakterizujici pohyb vyrobki jednotlivymi etapami jejich
trzni existence. (Zakladnimi etapami v ramci cyklu jsou zavedeni, rist, zralost, zanik).

Pii zavddéni vyrobku na trh je ve vyrobkové oblasti prioritni dobré a spolehlivé
seznameni trhu s vyrobkem, uvédoméni si vyrobku v trznim prostoru a stimulace
prodeji. Na trhu se objevuje vyrobek vétSinou v zékladnim provedeni a marketingové
usili se soustiedi na vytvotfeni primarni poptavky po zavadéném vyrobku. @

Mozné strategické pristupy ve fazi zavadéni:

Strategie intenzivniho marketingu (vysoka podpora prodeje, vysokd cena se snahou o
maximalni zisk, vyrobce vyuziva zvlaStnich vlastnosti produktu).

Strategie vybérového proniknuti (kapacita trhu je ohrani¢ena, marketingové naklady
minimalizovany - vysoka cena, slaba reklama).

Strategie Sirokého proniknuti (nizka cena produktu pii relativné vysokych nakladech,
ziskani maximalniho trzniho podilu, vyrovnani se s produkty konkurence).

Strategie pasivniho marketingu (nizka cena produktu pii nizkych ndkladech na
marketingovou komunikaci, vyuziti elasticity poptavky, proménlivosti cen, rozsahlejsi
vliv konkurence).

preferenci pro vyrobek. V této fazi vstoupi na trh fada konkurentti, a to mé za

Vyrobkova strategie v etapé rustu usiluje o vytvofeni spotiebitelskych @
nasledek snahu vytvofit druhotnou poptavku po zdokonalené verzi vyrobku.




Podniky se snazi rovnéZ vstoupit na nové trzni segmenty.

Mozné strategické pristupy ve fazi rastu:

Modernizace produktu, zvySeni jakosti, zvySeni kvality, rozsifeni sortimentu o
dalsi modifikaci produktu, nové trzni segmenty, nové distribucni sité.

Marketingové usili v etapé zralosti se soustfed’'uje vice na udrzeni zakaznik. @
Strategické sméry vedou k ochrané trzniho podilu a prodlouZzeni Zivotniho

cyklu. Jedna se predevsim o strategie modifikace vyrobku a trhu.

Mozné strategické pristupy ve fazi zralosti:

Snaha o ziskani maximalniho trZniho podilu,zvySenim poctu uZivateli a zvySenim
objemu prodeje, pirestavéni komunika¢niho mixu, zintenzivnéni distribuce.

Nejvétsim problémem etapy zéniku trhu je rozhodovani ,.co s existujicimi vyrobky*,
jestlize prodej a zisky klesaji a konkurence je silna. V tivahu pfichazeji tii zakladni
strategické moZnosti:

- udrZeni stavajicich vyrobki bez redukce marketingové podpory, @

- zvySeni investic za icelem dosaZeni dominantniho nebo lepSiho
konkurenc¢niho postaveni,

- vybérové sniZeni investic vyrazovanim neefektivnich zikaznickych
skupin,

- sklizeni, znamenajici ziskat ve spojeni s vyrobkem co moZna nejvétsi
zisk pri silném omezeni nékterych vynakladanych nakladu,

- uplné vyrazeni vyrobku a prislusné zdroje aplikovat do jinych
vyrobkovych oblasti.

Zvolené investi¢ni cile a celkova podnikatelskd strategie ovlivni vyrobkovou politiku a
strategii, coZ se zpétn¢ promitne do vyrobkovych cilii. Tyto cile lze ¢lenit na principu
ocekavanych vynost z vyrobku jako pozadavek:

- okamzitych vynosi (kratkodoby cil),
- stabilizovanych vynost (stfednédoby cil),
- budouciho rtstu vynosu (dlouhodoby cil).

Je-1i firma orientované na okamzité vynosy, pak:

= vychazi ze svych ptednosti — tj. silnych stranek,
= vyhyba se ndkladnym projektim rozsahlé¢ho technického rozvoje.

Je zaméfena na zvySovani ziskli pomoci snizovani nakladi a zlepSovani vyrobku.
Firmy, které jsou v nesnazich zpravidla pouZivaji tuto strategii (zvratova strategie),
pochopitelné navic tlumi nékteré neefektivni SBU a konc¢i €innost ztratovych SBU....

Firma orientovana na stabilizaci vynostii — hleddni novych vyrobki, je spis§ pasivni nez
aktivni (hledd, aZz kdyZ je k tomu donucena konkurenci). Rozvoj vyrobkové tfady a
zlepseni vyrobku jsou hlavni néstroje této reaktivni strategie. Tyto vyrobkové strategie
byvaji ¢asté u obrannych strategii.




Cil budouciho ristu znamené snahu predchazet konkurenci, byt s vyrobkem prvni na
trhu, s vyrobkem, ktery ma konkurencni vyhodu. Soupefi jej nemohou snadno
okopirovat (chranén patenty, vyZaduje mimofadné narocnou technologii, know-how...).
Je preferovana akce nad reakci, mluvi se o proaktivnich strategiich. Jsou soucasti kazdé
rustove strategie.

Strategie vyZaduje rozsahly kvalitni vyvoj a vyzkum, ale téz aktivni marketingovy

piistup. Jsou provadény Casté inovace, inovacni cyklus se trvale zkracuje.

V nésledujicim obr.1 jsou nasledujici zékladni strategie:

¢
¢
¢
¢

Strategie sniZovani nakladu
Vyrobkové zlepSeni

Rozvoj vyrobkové rady
Vyvoj novych vyrobki

¢

Neékdy se jesté uvadi strategie ,,repozice® pii niZz vyrobek zlstava nezménén a piesouva
se do jinych segmentl vyluéné za pomoci marketingovych nastrojli (cena, distribuce,

reklama).
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Obr. 1 Vyrobkové strategie

Zdroj:Strnad, P., Dédkova, J. Strategicky marketing, TU Liberec, duben 2009, 3.vydani,

ISBN 978-80-7372-450-4
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1.1 Strategie snizovani nakladu

V prvni fadé¢ se mlze vyfadit vyrobek ze sortimentu v sestupné fazi zivotni kiivky.
Neékdy se drzi vyrobek, 1 kdyZ uz neposkytuje dostatecné zisky, zpravidla to
byva z diivodu, ze: @

= vyrobek je integralni soucasti vyrobkové fady a jeho odstranéni

by poskodilo celou fadu

= vyrobek pomdhd v konkuren¢nim boji, vyfazeni by usnadnilo vstup
konkurence
je trvale vyZzadovan nékterymi diilezitymi zakazniky, ¢i distributory
podporuje image firmy (jedna se o tradi¢ni vyrobek)
predpokladé se mozny obrat smérem k ziskovosti.

Ul

Jestlize podnik chce odstranit vyrobek z fady, ¢1 omezit vyrobkovou fadu, neni to akce
ze dne na den. Nejméné ziskové (ztratové) polozky vyfazuje z fady jako prvni, u
ostatnich omezuje finan¢ni podporu, provadi utlum. Vytazeni zpravidla ptfedchazi tivaha
0 mozném oziveni pomoci:

¢ zlepSeni vyrobku

¢ zvySeni vyrobkové propagace

¢  cenovych zmén

¢  distribucnich zmén

Hodnotova analyza

Je zavedena technika, zaméfena na snizovani nékladi (General Electric —1948), ma
zjistit nevyhodu vyrobku a s pomoci rozhodovacich metod je ,,levné* ptreklenout a tak
redukovat naklady.

Sklada se ze tii fazi:

1. Etapa sbéru informaci:

-k ¢emu slouzi vyrobek (funkce vyrobkt i jeho Casti),

- jaké materidly jsou uZity pii vyrobé¢,

- technologické postupy pii vyrobe,

- pozadované parametry,

- uzité soucasti,

- efektivnost materidlli a soucasti.
Napriklad funkce vyrobku a jeho casti jsou popsany slovné ,, cepicka propisovacky“:
funkce — ochrana hrotu, uvaha nahradit cepicku mechanismem pro vtazeni hrotu.

2. Etapa brainstormingu. Je vytvofen maly tym (dezignéti, vyrobni oddéleni, ndkupci,
kalkulant, marketingovy zastupce), kteti analyzuji sesbirané informace a hledaji cesty
ke snizeni nédkladi. Smyslem je =ziskat co nejvice naméti. Naméty nejsou
vyhodnocovany ani kritizovany. Uvadi se, Ze 20% soucastek tvoii 80% nakladi
(Paretovo pravidlo).




Snahou je pfipravit unifikované ¢asti, nékdy se dvé ¢i vice soucastek, sdruzuji do jedné,
pouzivaji se ndhradni materialy, fesi se otazky dodavatele.

3. Etapa vyhodnoceni. U kazdého ndmétu jsou vypsany ptednosti i nevyhody. Pied
zamitnutim se zjiSt'uje, zda lze nevyhody odstranit, vytesit, preklenout. Pofadi ndméth
je dano velikosti Gspor (snizeni naklad®), které by naméty ptinesly. Priklad:
Je dan namét na pouZiti sodiku pro elektrické kabely. Zvazuji se vvhody — Bl.hf
levny, snadno dostupny, lehky, ohebny, tazny kov i nevwhody — prudce reaguje |2\ '\
s vodou, okyslicuje se. Nevyhody lze snadno a levné odstranit hermetickou

izolacti z plasti.

Hodnotové inzenyrstvi vyuziva tyto postupy pii navrhu a vyvoji novych vyrobkd.

Dalsi moznosti je zuZeni sortimentu. Vyrobek se ponechd, ale pestrost nabidky se zazi.
Vybere se nejzaddangjsi velikost, barvy, provedeni, baleni. Musi se odhadnout

e jak se snizi ndklady
e jak bude reagovat zdkaznicky segment

Reakce segmentu je dilezita, pestrost, rozmanitost ovliviiuje poptavku, ziZenou
nabidku mutZe zdkaznik pokladat za chudou, neatraktivni. ZaleZzi 1 na oboru. Urcita
modifikace vyrobku muize byt neekonomickd (mélo se prodavd), ale jeji pouhd
pritomnost v kolekci ovliviiuje celkovy prodej. Provokuje jako magnet, piitahuje
pozornost, 1 kdyz je ptili§ extravagantni (mozna jesté nedozral jeji Cas).

1.2 Strategie zlepSeni vyrobku

Vyrobkové zmény, zamétené do oblasti snizeni nakladi byly probrany vyse. @
ZlepSeni vyrobku je v podstaté nekoncici proces, zaméfeny na poZadavky trhu,

odrazeni konkurence (diferenciace), ziskani novych zékaznik.

ZvySeni atraktivnosti je dosahovano pouzitim novych metod konstrukce, novych
materiadll, rozSifenim funkce vyrobku (polyfunkéni vyrobek), usnadnénim obsluhy,
zvySenim bezpecnosti pii provozu.

Kvalita ma dva aspekty, jedna se o kvalitu technicky méfitelnou (ovéfitelnou) a o
komeréni kvalitu. Komeréni kvalita je cilevédomé vytvafena marketingovym usilim
(komunikace, reklama, distribuce, inovacni cyklus, znacka). Jedinec casto nema
moznost ovétit technickou kvalitu, udavané parametry jsou brany s nedlvérou, navic
tyto parametry se u standardnich vyrobkii znagné pfiblizuji. Casto neni vyzadovana
nejvyssi kvalita, ale postacuje uspokojiva.

Styl tito¢i na nase smysly. Casté zmény stylu se snazi vyhovét okamzitym zalibam, na
druhé stran¢ stylové zmény mohou byt cilené¢ napldnovany, aby se starSi modely
vyfadily jako psychologicky zastaralé. Typicky je v tomto sméru automobilovy pramysl
(hranata auta — krabice — kulata auta — vajicka). Zména stylu stoji znané prostiedky,
proto finan¢né slabsi firma voli zpravidla klasicky (nad€asovy, univerzalni) styl.



1.3 Vyvoj vyrobkovych rrad

Zakaznici podnikového trzniho segmentu maji mnoho spolecného, nicméné @
jejich zaliby, kritéria vybéru i vkus se mohou znacné lisit. Je proto snahou
vyhovét jim.

Zmény ve vyrobkovvch fadach

Jedna se o modifikaci vyrobku v barve, tvaru, velikosti, vliini, povrchové Uprave. Casto
je to uzite¢né pro dal§i segmentaci (pridani exkluzivniho provedeni pro ndrocné
zdkazniky, levny model pro méné majetné). Tyto strategie jsou velmi narocné na zdroje
investic, musi mit promysleny navazujici marketingové strategie, zvazit reakce a akce
konkurence a velikost a stabilitu trzniho segmentu, pro ktery je novy vyrobek urcen.

Individualni vyzadani modifikace

Tato varianta je Casta u primyslovych vyrobkl (automobil s klimatizaci). Nékdy ji 1ze
vyzadat jako dodate¢ny servis. Zde je minéna kompletace ze sériové vyrabénych dilt.

Vyroba podle specifikovanych parametru

Je uzivéana zpravidla u primyslovych odbérateld, jedna se o vyrobu unikéati, i kdyz i zde
se stale vice vychazi z unifikovanych soucastek pro danou fadu. Ve spotiebnim
marketingu se zakdzkovéa vyroba stava méné Castou (vyroba domui, nabytku...), i zde se
pouzivaji stavebnice, dily.

1.4 Vyvoj novych vyrobki @

Vyrobkové zlepSeni a rozsifeni vyrobkové fady jsou strategie spojené s trzni penetraci a
trznim vyvojem (Ansoffova matice). Obecné lze fici, Ze velké zisky nebo 1 pouhé
preziti v konkurenénim prostfedi je zavislé na inovaci, na uvadéni novych vyrobku.
Casté chyby firem jsou:

»Novy vyrobek je zaveden, aby byly vyuzity vyrobni kapacity.*
»Novy vyrobek ma podpofit vedlejsi (t€Zko prodejné) vyrobky.*

Takto postupovat nelze, vzdy se musi vyjit z ptani trhu. Vysoké procento novych
vyrobkll kon¢i nelispéchem a toto procento se neustale zvySuje. Je to vysvétlovano
rustem konkurenénich tlakt (ptesyceny trh), ktery vede k tomu, Ze firmy pfistupuji na
vy$$i uroven rizika, hazarduji. Mnohé firmy, aby sniZily riziko, pfinaseji pouze

vvvvv

kon¢i nezdarem.

Jaké jsou hlavni pfi¢iny neuspécha?

a) Marketingova strategie:

- chybné cile
- Spatna segmentace
- nevhodna soutéziva, komunikacni, distribu¢ni, cenova strategie



b) Vyrobni a trzni ndklady — Castou pfi¢inou netspéchu pii zavadéni nového

vyrobku byva skutecnost, ze naklady vyrazné ptevysSuji predpoklad.

c) Akce a reakce konkurence — konkurence provadi vlastni akce:

uvadi vlastni nové vyrobky
ptebudovava distribuci

nova komunikace, reklama
zlevnéni

komparativni reklama

soudni pfe, patentova ochrana

d) Velikost a stabilita trzniho segmentu:

méni se vkus a zaliby lidi

méni se jejich koupéschopnost (zacnou vyhledéavat jinou kategorii vyrobku,
levnéjsi, drazsi)

zména dovozni politiky (cla) umozni piiliv importovaného zbozi.

Predpoklady aspéchu vyrobku:

vyrobek ma rozhodujici vyhody, zaleZi na schopnostech a pozici firmy
dodavatelé jsou drobni, roztfiSténi, je jich mnoho

trh prudce roste (mladé odvétvi)

konkurence je rozdrobena, konkurenti nejsou marketingové orientovani
firma je schopna uhlidat své naklady

firma ma dobrou pozici vici distributoram

firma je v nepfetrzitém kontaktu se svymi zakazniky.

Proces vyvoje nového vyrobku

a) Hledani koncepce nového vyrobku (trzni ptilezitost)
b) Vstupni provérka ndméti

c¢) Podnikatelsky rozbor

d) Predbézné testovani navrhu

e) Vyvoj vedouci k prototypu

f) Pfiprava marketingového mixu

g) TrZni testy

h) Zavedeni (komercionalizace)

Proces byl probran v pfedmétu Zaklady marketingu, proto jen kratké doplnéni:

d) Predbézné testovani navrhu

Provadi se v dobé, kdy jesté¢ neni vyrobek k dispozici. Dilezité v této fazi je, aby
vyhody, hodnoty a charakteristické rysy piipravovaného vyrobku byly popsany
v jazyce, kterému zdkaznik rozumi.

Priklad: Ptedbézné testovani pomerancového napoje Tang:

* & o o

S N
snadna priprava 7'.&

vysoky obsah vitamini
vyraznd pomerancova prichut
skladné skladovani (nepotrebuje chladit)



Pomaha to:
oVéFit reakce zdkaznikii
upresnit moznosti uziti
zZvazit moznosti rozsireni sektoru
pripravit komunikaci
¢ na zdkladé pripominek usmeérnit dalsi vyvoj vyrobku
Testy se provadi na vybranych zakaznicich, vlastnich zaméstnancich... Pri testech se
vetsina zakazniku domnivala, Ze Tang je vhodny jako snidanovy ndpoj a tak byl i pozdéji
uveden na trh.

*
*
*
*

1) Trzni testovani

V zésadé¢ jsou pouzivany dva pristupy:

= omezené trzni testy (n€kolik prodejnich mist) minimarket tests
= plné trzni testovani (ve vybranych oblastech v plné §ifi s marketingovou
strategii pfipravenou pro plosné uvedeni) testuje se nejen vyrobek, ale i
zamysleny mix.
Prvni pfistup je rychlejsi (levnéjsi) a mize byt utajen pred konkurenci, druhy pfistup
poskytne vic informaci o strategiich distribuc¢nich, cenovych, komunikacnich.

Je jisté, ze mnohé soutézivé ndstroje se nepromitnou do vyrobkovych strategii
(zastrasovani, fuze, akvizice, dohody). Uvedené obr.2 a 3 mohou byt pouze voditkem
pii hledani strategii, vétSi firma vétSinou provadi kombinované strategie, plisobi na
riznych trzich, zakaznickych segmentech vyrobkova strategie je tedy opét vztazena ke
konkrétni strategické podnikatelské jednotce (SBU).

Vztah vyrobkovych a investi¢nich strategii

Vyrobkové strategie

Novy Vyvoj ZlepSeni | SniZovani
vyrobek | fady vyrobku | naklada
) Rast X X X X
Investi¢ni
strategie Stabilizace X X X
Zvrat X X
Utlum ? X
Ukonceni X

Obr. 2 Vztah vyrobkovych a investicnich strategii
Zdroj:Strnad, P., Dédkova, J. Strategicky marketing,TU Liberec, duben 2009, 3.vydani,
ISBN 978-80-7372-450-4



Vztah vyrobkovych a soutéZivych strategii

Vyrobkova strategie
sniZovani Vyvoj zlepSeni novy
nakladl fady vyrobku vyrobek
uprava mixu - hodnotova| - zmény fad - atraktivnost
napodobovani analyza individ.modifikac¢ - kvalita
ochrana kompenzace - zuZeni - vyroba dle - styl
trhu sortimentu parametrQ
/ cenova - hodnotova
SoutéZzivé |penetrace analyza
strategie /4 - zuzeni
A sortimentu
rust kapitalizace - zmény tad - atraktivnost
trhu \ premosténi individ. modifikace |- kvalita
- vyroba dle - styl
parametrQ
noveé - svétova
nabidky novinka
- dopln¢k
k existujici
fadé

Obr. 3 Vztah vyrobkovych a soutézivych strategii
Zdroj:Strnad, P., Dédkova, J. Strategicky marketing,TU Liberec, duben 2009, 3.vydani,
ISBN 978-80-7372-450-4

Vyrobkovy audit

Pti hledani vyrobkovych strategii je Casto posuzovan vyrobek, Casto se rozhoduje o
moznosti dal$itho vyvoje vyrobku eventualné o jeho vyfazeni ze sortimentu, jeho
dobéhu. Za posouzeni vyrobku je zodpovédny vyrobkovy manager.

Audit by nemél byt jednorazovou akci, vyrobkovy management by mél drzet kartotéku
vyrobkli ¢i vyrobkovych fad a pravidelné¢ by mél iniciovat vyrobkové hodnoceni
(podklady bude dodavat vyrobni, finan¢ni oddéleni, prodejni utvary, podilet se bude
pruzkum trhu, reklama a dal§i marketingové funkce). N 7
o

Je nutno zodpovédét dotazy: AR
,»Vyhovuje vyrobek marketingovému a vyrobnimu systému firmy?*
,»V jaké fazi zivotniho cyklu se vyrobek nachazi?“
,»Jaka je hodnota vyrobku, vnimana zdkaznikem?*
,»J€ posuzovana kvalita vyrobku zaloZena na technickych ¢i komer¢nich kritériich?




Pti vyrobkovém auditu by mély byt posuzovany nésledujici informace

Tab. 1 Posuzované informace

M
AN

Vyrobek Trh
Charakteristiky vyrobku Cilovy segment
- popis vyrobku - charakteristiky, popis

- zakladni uzivatelé

- dulezitost vyrobku pro cile a strategie

firmy (pozice v sortimentu)
Vyroba vyrobku
- suroviny a jejich dostupnost
- pozadavky na skladovani
- pozadované zasoby
- pozadavek specidlni vyroby:
narocnost zafizeni
kvalifikace personalu

- technicky know-how pro vyrobek
- komunikace se zdkaznikem
Minulost vyrobku (Zivotni cyklus)
- Casové udaje o prodeji
- ndklady a zisky
- sezonni kolisani
Budoucnost
- odhady nakladi a ziski
- hrozba zastarani
- odhady trendu prodeje)
Vykonnost vyrobku ve vztahu

k vyty€enym cilim

- splnil ocekavani

- nesplnil ocekavani a pro¢

Vliv stazeni vyrobku

- na strategii firmy, - na zisk

- na dodavatele

- na zdkazniky

- na zaméstnance

- velikost
- rozmisténi
- rastovy potencidl segmentu

Zakaznici
- davody koupé
- uziti vyrobku (jak, kdy s ¢im?)

Rozhodovani zakaznika

- rutinni nakup

- role kvality, ceny, tvaru, vdhy
Stylu, obalu

- vérnost vyrobku

Konkurence

- jména a charakteristika konkur.

- porovnani trzniho podilu,

- cenové politiky, zaruk (garance),
distribuce (kanaly, organizace
prodeje), reklamy, sluzeb (kvalita),
vyrobku (silné a slabé stranky)

- pohotovost odezvy na

konkurenéni akce

Zdroj: Jakubikova, D.: Strategicky marketing, 1.vyd.Oeconomica, Praha2008. ISBN

978-80-245-0902-2

Shrnuti

Vyrobkové strategie jsou prvni skupinou marketingovych strategii, které se Z

zamé&fuji na cilové trhy v oblasti vyrobkd. Dulezitym faktorem je Zivotni

cyklus vyrobku a zvolené investi¢ni cile.V souladu se zvolenymi cily se vyrobkoveé
strategie d¢li na Strategie sniZovani nakladl, vyrobkova zlepSeni, rozvoj vyrobkové
fady a vyvoj novych vyrobkii.Témto druhiim se vénuje tato kapitola a ukazuje jejich

zakladni charakteristiky.



Kontrolni otazky

1.Co je podstatou vyrobkové strategie snizovani naklada?
2. Popiste strategii zlepSeni vyrobki.
3.Co by mélo piedchazet samotnému vyvoji nového vyrobku?
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