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Anotace

Tato bakaléiska prace se zabyva problematikou produktové strategie podniku. Hlavnim
cilem je predstaveni vyrobkového mixu spolecnosti a nasledné provedeni analyzy
Zivotniho cyklu vybraného produktu. V teoretické Casti prace jsou na zakladé odborné
literatury vymezeny zakladni pojmy souvisejici s marketingovym mixem, produktem a
jeho zivotnim cyklem. Praktickd ¢ast nejprve blize predstavuje vybrany podnik a jeho
vyrobkovy mix a poté analyzuje Zivotni cyklus konkrétniho produktu. V zavéru prace jsou
na zaklad¢ teoretickych poznatkli a provedené analyzy navrzena vhodnd strategicka

opatteni ke zlepSeni souCasné situace.
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Annotation

Product strategy of the company

This bachelor thesis deals with the issue of the product strategy of a company. The main
aim is the introduction of the company’s product mix and a subsequent analysis of its
product life cycle. In the theoretical part, based on technical literature, there are defined
basic terms related to marketing mix, product and the life cycle. The practical part
describes in more detail the chosen enterprise and its product mix at first and after that
analyses life cycle of a particular product. Based on theoretical knowledge and performed
analysis, in the conclusion of the thesis, there are suggested suitable strategic arrangements
for improvement of the current situation.
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Uvod

V soucasné dobé patii k vyznamnym prvkim, které se podileji na tspésnosti kazdého
podnikani, marketing, jehoz zajmem je vytvofeni nepiekonatelné hodnoty pro zakaznika,
tedy kvality uspokojeni jeho potieb a prani. Mezi jeho zékladni nastroje, pomoci nichZ se
snazi oslovit zékazniky a ovlivnit jejich chovéni, patfi kromé& ceny, distribuce,
marketingové komunikace také produkt, jenZ je zakladnim prvkem nabidky na trhu.
Zamérem spolecnosti je dosahnout toho, aby produkty, jeZ mohou mit hmotnou ¢i
nehmotnou podobu, nabizela ve vysoké kvalité a odliSila je od ostatnich zptisobem, ktery
piiméje cilovy trh, aby je preferoval. K dalezitym soucastem marketingovych aktivit patii
sledovani Zivotniho cyklu produktu a nasledné uplatnéni vhodnych strategii, nebot’ vyvoj
kiivky neni zplisoben pouze samotnym chovanim produktu na trhu, avSak 1 piisobenim

pouzitych marketingovych nastroji a spole¢ensko-politickych faktord.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je rozbor souc¢asného produktového mixu spole¢nosti,
provedeni analyzy Zivotniho cyklu konkrétniho produktu a nasledné zhodnoceni a navrzeni
strategickych opatfeni ke zlepSeni soucasné situace. Dil¢im cilem je zpracovani

teoretickych vychodisek tykajicich se dané problematiky.

Tato prace je rozdélena na teoretickou a praktickou &ast. Teoreticka ¢ast, vychazejici
z odborné literatury, ptiblizuje zékladni pojmy souvisejici predevsim s marketingovym
mixem, sortimentem, produktem a jeho Zivotnim cyklem. Dale se vénuje marketingové

strategii, produktovym inovacim ¢i tvorbé nového produktu.

Prakticka ¢ast je zaméfena na spole¢nost, ktera se zabyva vyvojem a vyrobou vybaveni pro
praci ve vyskach a pro horolezce. Vzhledem k pfani spole¢nosti neuvadét v praci nazev
firmy, je dale spole¢nost oznaCovana jako XYZ. Nejprve je zde blize charakterizovan
vybrany podnik a ptfedstaven jeho produktovy mix a poté je analyzovan Zivotni cyklus
konkrétniho produktu. Pro zpracovani praktické ¢asti byly pouzity interni dokumenty

spolecnosti.

V zavéru prace jsou dle teoretickych poznatkil a praktického zjisténi navrzena strategicka

opatteni, ktera by mohla vést ke zlepSeni soucasné situace.
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1 Marketing

S marketingem se v bézném zivoté vSichni velmi Casto setkavame. Vyskytuje se v riznych
formach, at’ uz tradi¢nich, nebo modernich. Kazdodenné nas obklopuje mnozstvi produktii
v obchodnich domech a akci v ramci podpory prodeje, napiiklad ,,2 plus 1 zdarma“.
Reklamy zapliuji televizni obrazovky ¢&i rozhlasové stanice, jsou umistény v ¢asopisech,
na webovych strankach a letaky piepliuji naSe postovni schranky. V soucasné dobé jsou
také vyuZivany naptiklad aplikace pro mobilni telefony, blogy, online videa ¢i socialni sitg,
pomoci nichz se marketéfi snaZi stat soucasti zakaznikova Zivota a obohacovat jeho

zkuSenosti svou znackou.

VSude, kde se nachazime, jsme vystaveni ptisobeni marketingu, ktery je pfitomen mnohem
vice nez jsme schopni zpozorovat. Stoji za nim mohutna sit’ lidi, technologii a ¢innosti,

soupeficich o nasi pozornost a nakup (Kotler, Armstrong, 2016).

Tato skute¢nost miize byt pfi¢inou chybného minéni mnoha lidi, ktefi si pod pojmem
marketing pfedstavuji pouze jiz zminénou reklamu a prodejni techniky, avSak tato zdména
je chybna. Plati, Ze reklama i prodej jsou jeho soucasti, ale jeho podstata je mnohem
hlubsi. Jak nékolik publikaci uvadi, tvoii jen vrchol ledovce (Karlicek a kol., 2018).

1.1 Definice a podstata marketingu

Marketing miize byt definovan z pohledu spole¢nosti nebo managementu. Spole¢enskou
definici, zaméfenou na roli, kterou marketing ve spole¢nosti sehrava, formulovali ve svém
dile napiiklad Kotler s Kellerem (2013, s. 35), podle nichz je marketing: ,,spolecenskym
procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji

Cestou vytvdareni, nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.*

Manazefi o ném ovSem uvazuji jako o uméni ,prodavat vyrobky“. Peter Drucker,
vyznamny teoretik managementu, uvadi, Ze ,urcitd potieba prodeje bude existovat vZdy.
Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi chapat
zakaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji
se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idealne mél byt zakaznik pripraveny koupit.
Jeding, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.“ (Kotler, Keller,
2013, s. 35).
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Podstatou marketingového piistupu je zejména znalost zakaznika. Na zaklad¢ informaci o
jeho potiebach i 0 konkurenéni nabidce (ziskanych napfiklad pomoci marketingového
vyzkumu) je hlavnim Gsilim marketingu ptipravit zdkaznikovi takovou nabidku, ktera bude

nejlépe korespondovat s jeho poZadavky.

V idealnim piipadé podnik nabizi takové produkty, o nichZz je diky znalosti trhu
presvédéen, Ze upoutaji pozornost a zajem zakaznikt. AvSak v praxi byva situace zpravidla
komplikovanéjsi, protoZze firma jiz produkt vyrabi, ma ho v ur¢itém mnozstvi na skladé ¢i
dokonce vystaveny v obchodnich regalech. Zde je marketingovy pfistup vyuzivan
ke vhodnému nastaveni dalSich slozek marketingového mixu (napf. stanoveni ceny,
propagace ¢i distribuce), ke spravnému zacileni nabidky na nejvhodnéjsi segment trhu ¢i
vhodné volbé pozice vuci konkurenéni nabidce. V obou ptipadech poté podniky sleduji

reakce zakaznika i konkurence.

Hlavni Ulohou marketingu je tedy zjistovani a kvalitni uspokojovani lidskych potieb
prostfednictvim smény, k ¢emuz vyuZiva rizné marketingové nastroje a postupy, kterymi
jsou naptiklad marketingovy vyzkum, segmentace trhu, marketingovy mix, marketingovy
plan a dalsi (Foret, 2012).

Marketing je dileZitou soucasti kazdého podnikani, kterd zasadné ovliviiuje jeho
uspésnost. Jeho zajmem je vytvotit hodnotu pro zdkaznika, tedy kvalitu uspokojeni jeho
potieb a prani, pro které je nezbytné znat odpoveédi na nésledujici strategické marketingové
otazky: Kdo je naSim zékaznikem? Jakou hodnotu mu poskytujeme? Co délame pro jeho
dlouhodobou spokojenost? Jaka je nase konkuren¢ni vyhoda a co udélat, abychom ji

udrZeli? Tyto otazky jsou pro dlouhodobé ptisobeni firmy kli¢ové.

Na zaklad¢ téchto rozhodnuti vyplyvaji taktické marketingové otazky: Jaky produkt
budeme nabizet? Za jakou cenu? Kde, kdy a jak ho budeme propagovat? A jak zajistime
jeho dostupnost?, v jejichZz spojitosti mluvime o marketingovém mixu neboli ,,étyfech P«
(Karlicek a kol., 2018).

1.2 Marketingova strategie

Pojem strategie ,,vyjadruje dlouhodobé cile, kterych chce firma dosahnout, a postupy,
kterymi hodla vytycenych ciliz dosahovat* (Hanzelkova a kol., 2009, s. 3).
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Néazory na to, co je marketingova strategie, jsou rizné. V dile Hanzelkové a kol. (2009) je
marketingova strategie vymezena vsouladu svySe uvedenou definici strategie jako
vyjadieni hlavnich cilt, jichZ chce podnik v oblasti marketingu dlouhodobé dosahovat tak,
aby s pouZzitim marketingovych aktivit uskute¢nila vyty¢ené obchodni cile a dosahla

konkurencni vyhody.

Dle Horakové (2003) popisuje marketingova strategie smér, jenZ bude firma po urcitou
dobu pozorovat a jenZ smétuje k nejefektivnéjsi alokaci zdroji pro docileni stanovenych

marketingovych cilf.

Dalsi pohled na ni ma Foret (2012), ktery zmifiuje, Ze marketingova strategie uskutecfiuje
marketingové cile a ¢innosti celkové strategie firmy. Vytvofeni marketingové strategie je

mozné pomoci téchto krok:

e vymezeni cild, kterych chce podnik dosahnout;

e urleni moznych strategickych variant;

e stanoveni cilovych skupin zakazniku;

e analyza konkurence;

e stanoveni nabizenych vyrobkd ¢i sluzeb se zietelem na cilovou skupinu a
konkurenci;

e piedstaveni podstaty strategie podniku kupujicim, kterd by méla vyzdvihnout
ptinos produktu pro zakaznika, pozici vyrobku ¢i sluzby a jeho hodnotu;

e vytvofeni marketingového mixu jako nabidky cilovému segmentu zékazniki.
Pro Kotlera (2004) je marketingova strategie souhrnem téchto proménnych:

e cilovy trh — trh, na kterém je vyrobek ¢i sluzba nabizena. V soucasnosti podle ného
neni mozné sméfovat na ,,veSkeré* trhy, avSak podnik se musi rozhodnout, na jaky
segment trhu (jeji mensi ¢ast) zacili;

e stézejni prezentace — klicova myslenka €1 ptinos, kdy se podnik snazi o to, aby si je
kupujici s jeho znackou spojil;

e cenova prezentace — méla by se shodovat s logikou stéZejni prezentace;

e celkova hodnotova proklamace — méla by odpovidat na otazku: pro¢ ma zékaznik
koupit pravé v daném podniku. Odpovéd’ by méla charakterizovat kliGovy ptinos a
dalsi vlastnosti a vyhody tak, aby kupujiciho ubezpecila o tom, Ze nabizeny produkt

podniku je tou nejvétsi celkovou hodnotou, jakou mize ziskat;
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e distribucni strategie — méla by vymezit, jak bude cilovy trh obsluhovan;
e komunikaéni strategic — meéla by stanovit, jakou penézni castku vymezit na
jednotlivé kanaly komunika¢niho mixu a jaky je strategicky cil téchto kanala (napft.

ma-1i byt reklamni kampa orientovana na prodej ¢i na vytvareni image).

Marketingovy mix je dle Kotlera (2004) spise takticky nastroj pro fizeni marketingu.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, pomoci nichz muaze
firma ptizpusobit svou nabidku konkrétnim potiebam a pfanim zakaznikt na cilovém trhu

za ucelem vyvolani poptavky po daném zbozi.

Zahrnuje ctyfi skupiny proménnych, oznacované jako tzv. 4P, které jsou vzajemné
propojeny. Jiz zminénymi 4P jsou: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
marketingova komunikace (promotion), (Kotler, Armstrong, 2016).

VYROBEK CENA
rozmanitost vyrobkd cenfkova cena
kvalita slevy
design rabaty
vlastnosti doba splatnosti
znatka x} \Z platebni podminky
obal
sluzby

Cilovi zakaznici

Planovany
positioning

KOMUNIKACE DISTRIBUCE

reklama kanaly
osobni prodej pokryti

podpora prodeje lokality
Public relations zasoby
doprava

Obréazek 1: 4P marketingového mixu
Zdroj: vlastni zpracovani; (Kotler, Armstrong, 2016)

Tradi¢ni podoba marketingového mixu, obsahujici prvky 4P, se zaméfuje na cilovy trh
z hlediska prodavajiciho, avSak hledisko kupujiciho nezohlediiuje. Z tohoto davodu
existuje také tzv. zakaznicky marketingovy mix vytvoteny z hlediska kupujiciho. Tento

mix ma podobu 4C, tzn., Ze zdlraziuje hodnotu pro zakaznika (customer value), kterou
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maze ziskat, pokud na nakup produktu vynalozi uréitou vy$i néklada (cost to the

customer), dale klade dtraz na pohodli (convenience) a komunikaci (communication).

Marketingovy mix se spolu s vybérem cilovych trhii a trznich segmentt podili na vytvoreni
marketingové strategie firmy. Klasicka koncepce 4P jiz neni dostatetné efektivnim
nastrojem K ovladnuti trhu, proto je velmi dualezité zohlednéni dalSich podob
marketingového mixu, zvlast¢ 4C. Zamérem strategického ftizeni marketingu by mélo
v idedlnim ptipadé byt vytvoteni marketingové strategie, ktera uvede 4C a 4P do souladu
(Jakubikovd, 2013).

Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (Product) Hodnota z hlediska zdkaznika (customer value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (Place) Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (Promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani; (Jakubikova, 2013)

1.3.1 Cena

Cenou se rozumi penézni Castka, kterou spotiebitel vynalozi na zakoupeni vyrobku nebo
sluzby. Piedstavuje sumu vSech hodnot, jez zakaznikovi ptinasi uzitek z vlastnictvi nebo

uziti produktu ¢i sluzby (Kotler, Armstrong, 2016).

Cena tvofi kli¢ovou slozku positioningu znacky. U prémiovych znacek se predpoklada
pomérné vysoka cena poskytujici spotiebitelim zaruku kvalitniho a exkluzivniho vyrobku,
kterou jeho koupi spotiebitel ziskava. AvSak ve skutecnosti se ostatné o kvalitni zbozi
jednat nemusi. Obdobné je tomu i v piipadé levnych produkti, u nichZ kupujici neocekava
vysokou kvalitu. Nakup za nizkou cenu muze byt spojen s uspokojenim pramenicim z

vyhodného poftizeni.

Je jedinym néastrojem marketingového mixu, ktery je zdrojem vynosi, vSechny jeho ostatni
prvky jsou totiZ spojeny s naklady. Proto je z pohledu firmy jeji spravné stanoveni
podstatné (Karli¢ek a kol., 2018).

Stanoveni vySe ceny konkrétniho vyrobku je ovliviiovano ptusobenim vnéjSich a vnitinich

faktord. Mezi faktory vnéjsiho prostiedi patii charakter poptavky a trhu, konkurence,
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zékaznici, faktory vyjadfujici plsobeni vySe ceny na okoli, tzn., jakd bude reakce
zprostiedkovateli na zménu ceny a dale faktory, které maji vliv na vysi ceny. Jedna se
predevsim o ekonomické faktory, jako je inflace, urokové sazby, legislativa, socialni
normy, podminky dodavateli, dohody a omezeni vramci EU, WTO apod. Vnitinimi
faktory jsou: marketingové cile firmy, ostatni nastroje marketingového mixu, a
V neposledni fadé naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej, marketing a odmény za
Usili a riziko (Jakubikova, 2013).

Proces stanoveni ceny se sklada z nékolika krokd. Nejprve je tieba stanovit cenovy cil.
Nejcastéjsimi cili byvaji: preziti, maximalizace zisku, maximalizace trzniho podilu, sbirani
smetany ¢i zisk vedouciho postaveni v oblasti kvality. Dalsimi kroky jsou uréeni poptavky,
odhad nakladd, rozbor nakladu a cen konkurence. Poté, co firma zanalyzuje situaci, zvoli
vhodnou metodu k urceni vySe ceny a v posledni fazi rozhodne o kone¢né cené (Kotler,
Keller, 2013).

Stanoveni cili Zjisténi Analiza nakladi a|

Aadd Vybér metody Vybér konecné
cenové tvorby. poptavky. —> | Odhad nédkladd. | —>

cen konkurence. tvorby cen. ceny.

Obréazek 2: Faze procesu stanoveni ceny
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

1.3.2 Distribuce
Distribuce predstavuje spolupraci mezi podnikem a jeho distribu¢nimi partnery, jimiz jsou
nejéastéji maloobchody ¢i velkoobchody, za ucelem doruceni produktt daného podniku

cilovym zékaznikim (Chernev, 2014).

Jakubikové (2013, s. 240) ve své publikaci uvadi, Ze: ,,cilem distribuce je spravnym
zpusobem dorucit produkt na misto, které je pro zdakazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém
Chteji mit produkty k dispoziCi, Vv mnozZstvi, které potrebuji, i v kvalité, kterou pozZaduji.**
Firma musi brat v Gvahu, Ze zakaznik je tim, kdo za dany vyrobek plati, tudiz je zdrojem
penézni hodnoty produktu a neni-li vyrobek pro danou cilovou skupinu dostate¢né
dostupny, mize se veSkeré predeSlé marketingové Usili stat bezvysledné (Karlicek a kol.,
2018).

Vyrobky ¢i sluzby se k zakazniktim dostavaji prostfednictvim tzv. distribuénich cest, coz
jsou soubory podniktu ¢i jednotlivet, zabezpecujici pohyb produktt od producenta ke
koncovému spotiebiteli (Jakubikova, 2013).
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Existuji distribu¢ni cesty pfimé a nepiimé. V ptipadé ptimych distribuénich cest vyrobci
k doru¢eni produktu svym zakaznikim nevyuZivaji Z&dné prosttedniky, ale pomoci
vlastnich prodejen ¢i provozoven, e-shopu, katalogového prodeje aj. pfichazi do pfimého
spojeni se svou cilovou skupinou (Karlicek a kol., 2018). Naopak je tomu u nepiimé
distribuéni cesty, kde se mezi vyrobcem a kupujicim nachazi fada mezi¢lankd,
vytvafejicich tzv. distribuéni kanaly, nebot’ vyrobci své produkty nenabizi piimo

kone¢nym zakaznikiim (Kotler, Keller, 2013).

Nejznaméjs$imi obchodnimi prostiedniky jsou maloobchod a velkoobchod. Maloobchod
pofizuje zbozi pifimo od vyrobce nebo od velkoobchodu a nasledné jej bez dalSiho
zpracovani prodava koneénému uzivateli. Velkoobchod je charakteristicky tim, Ze
nakupuje i prodava ve velkém mnoZstvi. Kromé nakupu a prodeje se také zabyva
skladovanim, dopravou, kompletaci zboZi, Gpravou velikosti baleni ¢i poskytovanim
dalSich sluzeb (Jakubikova, 2013).

1.3.3 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je prostfedek marketingového mixu, ktery firmy vyuZivaji za
ucelem poskytovani informaci, ptesvédcovani ¢i upominani zakaznika i Siroké vetejnosti 0

produktech nebo znac¢kach, jez nabizi (Kotler, Keller, 2013).

Jejim zamérem je informovat cilové skupiny, vytvofit a stimulovat poptavku po zbozi,
diferencovat vyrobky spole¢nosti od konkurence, vyzdvihnout uZitek a hodnotu produktu
(Jakubikovd, 2013) za Gcelem naplnéni svych marketingovych cili. Komunikaéni akce
musi korespondovat se stanovenymi komunika¢nimi cili, jimiz mohou byt napt. zvySeni
povédomi o zboZi ¢&i znace, ovlivnéni postoji a chovani spotiebitele, tykajiciho se
produktt, zvySovani vérnosti ke znacce, vyzkouSeni vyrobku, ¢i dokonce okamzZity rist
prodeje.

Pro uspésnou a efektivni komunikaci je nezbytné, aby byla realizovdna ve spravny
okamzik, v odpovidajicim prostfedi, byla Sifena vhodnym komunika¢nim nastrojem a
sdélovala srozumitelné, dtivéryhodné a obsahové odpovidajici sdéleni (Jakubikova, 2013).
Sdéleni je Sifitelem urcitého vyznamu a je sloZeno z né€kolika prvki, kterymi jsou napf.

slova, grafika, obrazy, zvuky a hudba (Karlicek a kol., 2018).
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Podle Kotlera a Kellera (2013) se marketingovy komunika¢ni mix sklada z osmi hlavnich
prostiedki, jimiz jsou: reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations, pifimy

marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;.

Marketingovou komunikaci miizeme téZz rozd€lit na osobni a neosobni. Osobni
komunikace poskytuje moznost dvéma ¢i vice osobam komunikovat tvaii v tvat nebo se
individualné prezentovat vefejnosti pomoci telefonu, klasické posty ¢i e-mailu. Do této
skupiny patii tyto komunikaéni prosttedky: ptimy a interaktivni marketing, ustni Sifeni a
osobni prodej. Neosobni komunikace je orientovana na vice neZz jednu osobu a jedna se o

reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky a public relations (Kotler, Keller, 2013).

1.3.4 Produkt

Podstatou kazdého podnikéni je produkt nebo nabidka. Hlavnim umyslem spole¢nosti je
dospét k tomu, ze jeji vyrobky, sluzby ¢i nabidky budou od konkurence odlisné¢ a
vylepSené zptsobem, ktery pfinuti cilovy trh, aby je upfednostiioval a dokonce za né byl

v v

ochoten zaplatit i vy3si cenu (Jakubikové, 2013).

Produktem se rozumi vSe, co mize byt na trhu nabizeno za G¢elem uspokojeni potieb,
ptani a touhy zakaznika, jedna se tedy o jakykoli hmotny vyrobek, sluzbu, zaZitek, udalost,
osobu, misto, majetek, organizaci, informaci nebo myslenku (Kotler, Keller, 2013). Jini
autofi ho chépou jako predmét, ktery spotiebitel ziska na trhu pii sméné za penize,
eventualné za jiny produkt, a jenZ svymi vlastnostmi uspokojuje potieby, pficemz se

projevuji jeho hmotné, sociologické nebo psychologické piinosy (Jakubikova, 2013).

Produkt je klicovym prvkem marketingovych aktivit. Aby podniky zaujaly vedouci pozici
na trhu, musi vyrabét a nabizet produkty vysoké kvality, které poskytuji spotiebitelim
nepiekonatelnou hodnotu (Kotler, Keller, 2013). Ma vliv na investi¢ni rozhodovani
Vv oblasti vyrobnich technologii, vytvareni a udrZzovani distribu¢nich cest, cenové strategie

firmy, marketingové komunikace aj. (Jakubikova, 2013)

Pti planovani produktu z hlediska marketingové strategie se lze zabyvat n¢kolika irovnémi

vyrobku. Literatura uvadi rizny pocet tirovni produktu v nestejném poradi.

Napiiklad Kotler a Armstrong (2016) rozliSuji tfi urovné (viz obrazek 3): jadro uZitku,
vlastni vyrobek a rozsifeny produkt. Jadro produktu je zakladni Urovni, ktera znazoriuje
feSeni a splnéni pfani a potieb zakaznika (Jakubikova, 2013). Jedna se o sluzbu, kterou si

spotiebitel ve skutecnosti kupuje (Kotler, Keller, 2013). Vlastni (skute¢ny) produkt
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predstavuje souhrn charakteristickych vlastnosti, které kupujici od produktu poZaduje,
naptiklad kvalita, styl, znacka, design, obal, tvar baleni aj. Posledni urovni je rozsiteny
produkt, jehoZ soucasti jsou dalsi sluzby ptedstavujici dodate¢né uzitky pro spotiebitele.
Mezi tyto sluzby mizeme zafadit servis, zaruéni lhity, poradenstvi, platby na splatky,

v

odbornou instruktaz ¢i instalaci. Plati, Ze s vySSi Urovni je spojena vétsi hodnota uzitku
(Jakubikovd, 2013).

rozsiteni
produktu

instalace 5
vlastni
produkt

baleni

znacka vyhotoveni

jadro
uzitku

podminky
dodavek
a avérovani

dodatecné
sluzby

kvalita

Obréazek 3: Produkt a jeho ti tirovné
Zdroj: (Jakubikova, 2013, s. 203)

Kotler a Keller (2013) analyzovali pét urovni vyrobku, které spole¢né tvofi hierarchii

hodnoty pro zdkaznika. Jsou jimi: jadro produktu, zédkladni vyrobek, ofekavany vyrobek,

rozsifeny vyrobek a potencialni vyrobek.
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2 Produktovy mix

Produktovy mix, pro ktery je rovnéZz pouzivano oznaceni sortiment, je soubor veSkerych
vyrobki a polozek, jenz urcita spole¢nost prodava svym zakaznikim (Kotler, Keller,
2013). Tento mix je sloZzen z rtizného poctu vyrobkovych tad, které mohou obsahovat
nékolik variant produktt, odliSujicich se napf. rozdilnym barevnym provedenim, balenim
¢i pouzitym materialem (Tomek, Vavrova, 2011). Vyrobkova fada je skupina vyrobkd,
vyvinutych s obdobnymi charakteristikami, vykonavajicich téméf shodnou funkci a
nabizenych stejnym cilovym skupindm za stejnou cenu (Jakubikovd, 2013; Kotler, Keller,
2013).

V souvislosti s vyrobkovym mixem mluvime o Sifce, délce, hloubce a konzistenci

vyrobniho sortimentu (Kotler, Keller, 2013).

Sitka sortimentu znazoriiuje, jaké mnozstvi vyrobkovych tad (kategorii) podnik nabizi.
Napiiklad firma Nestlé poskytuje zmrzlinu, kojeneckou vyZivu, cereélie, bonbony, krmivo

pro zvitata a dalsi produktové fady.

Délka znac¢i pramérny pocet vyrobku v kaZzdé kategorii, kterou podnik nabizi. Jako piiklad
Ize uvést firmu Procter & Gamble, kterd u nads v produktové fadé pracich prostiedki
poskytuje 4 rozdilné vyrobky — Bonux, Ariel, Vizir a Tide (Karli¢ek a kol., 2018).

Hloubka zobrazuje pocet variant, jeZ podnik u konkrétniho produktu tady nabizi.
V piipadé, ze se naptiklad Tide prodava s dvéma vianémi, v tekuté a praSkové formé a
s bélidlem ¢i bez, pak jeho hloubka nabyva hodnoty osm, nebot’ existuje osm jeho

odliSnych variant (Kotler, Keller, 2013).

Konzistence vymezuje vztah produktu Kk vyrobé, k nakupu, Kk distribu¢nim kanalim ¢&i
k cilovym skupinam (Tomek, Vavrova, 2011).

- HETTS >
Wyrobkovd fada X | VyrobkovéfadaY | VyrobkovéiadaZ | Vyrobkova fada W e
T X1 Y1 71 W1 X: trekingova
Y: krosovd
i X2 Y2 2 W2 Z: silniéni
& X3 Z3 W3 W: BMX, Freestyle
)
% 4 w4 —
Pofetwyrobkowych fad: 4
¢ Z5 W5 Potetvyrobki:16
W6 Primérnd hloubka:4

Obréazek 4: Struktura vyrobniho sortimentu
Zdroj: vlastni zpracovani; (Tomek, Vavrova, 2011)
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3 Zivotni cyklus vyrobku

Po uvedeni nového produktu na trh vedeni firmy usiluje o jeho uspésné a dlouhodobé
pusobeni. Ackoli spole¢nost neocekava, Ze se vyrobek bude prodavat vééné, je jejim
zamérem dosahnout piiméieného zisku, pokryvajiciho veskeré usili a riziko, které bylo

vynaloZeno k jeho uvedeni na trh (Kotler, Armstrong, 2016).

Vyrobky vstupujici na trh prochazeji diive ¢i pozdéji, v béZném trznim prostiedi, étyfmi
charakteristickymi fazemi Zivotniho cyklu produktu, které poskytuji jedineéné ptilezitosti,
avSak zéroven i hrozby dosazeni ziskovosti (Jakubikova, 2013). Témito fazemi, které jsou
vét§inou znazoriiovany kiivkou ve tvaru zvonu, jsou uvedeni na trh, rast, zralost a ipadek
(Kotler, Keller, 2013). KaZzda z téchto fazi je spojena s odliSnymi problémy a vyzvami,
riznym konkuren¢nim prostiedim, tudiZ je nezbytné béhem zivotniho cyklu vyrobku ménit
marketingoveé strategie a postupy (Karli¢ek a kol., 2018). Vstupu vyrobku na trh ptedchazi
vyvojova faze, ktera muze trvat i n€kolik let a je spojena s vysokymi nédklady. Prib&éh

Zivotniho cyklu vyrobku je znazornén na obr. 5.

VoI obrat uvedeni rust zralost Upadek

zisk na trh
\bral

/—K
/ Cas

Obrazek 5: Zivotni cyklus produktu
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Jak z obrazku vyplyva, cyklus Zivotnosti zobrazuje objem ¢&i vysi prodeje vyrobku ¢i
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sluzby v dobé od jeho uvedeni na trh az k jeho Upadku a zruSeni (McDonald, Wilson,
2012).

Plati, Ze délka, ¢asové rozlozeni i vyvoj Zivotniho cyklu vyrobki se u jednotlivych

produkt i oboru lisi, a doba trvani cyklu zivotnosti produktti se obecné shiZuje.

Jednotlivé faze, v nichZ se vyrobek nachazi, maji podstatny vliv naptiklad na spravnou
komunikaci se zékazniky. S vyvojem produktu je zapotiebi v reklamé zduraznovat vzdy
odlidné prvky, které jsou zasadni pro spravnou shodu reklamniho sdéleni a charakteru
vyrobku (Jakubikova, 2013).

3.1 Faze vyvoje
NeZ vyrobek vstoupi na trh, prochazi fazi vyvoje. Z hlediska konkurenceschopnosti firmy

se jedna o kliCovou etapu, nebot’ inovace a obmény sortimentu jsou pro ni nezbytné. Jedna

se 0 nakladové naro¢né stadium, vedouci k finan¢ni ztraté¢ (Machkova, 2015).

3.2 Faze zavadéni

Prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku je faze zavadéni, ktera za¢ina v okamZiku, kdy je novy
produkt poprvé uveden na trh. V této fazi dochazi k pomalému rastu trzeb a neni zde
dosahovano zisku (piipadné je zaznamenan nepatrny zisk), z dtivodu nizkého objemu

prodeje a vysokych vydaji spojenych se zavadénim produktu.

Mezi vydaje, souvisejici s uvedenim vyrobku na trh, patii zejména finanéni prostiedky
vynaloZzené na vybudovani distribu¢ni sit¢ a zasobovani. Vydaje na propagaci jsou
pomérné vysoké, nebot’ je nutné informovat zékazniky o novém produktu a ptimét je k
jeho vyzkouSeni (Kotler, Armstrong, 2016). Naklady na zavadéni jsou dale tvofeny

naptiklad naklady na vyzkum a vyvoj ¢i ptipravu vyroby.

V tomto st&diu se spotiebitel zatim s novym vyrobkem seznamuje, poznava jeho prednosti
¢1 ptekonava své pochybovani. Rychlost proniknuti nového vyrobku ¢i sluzby na trh zavisi
na pouzitém marketingovém mixu, pfedev§im na stanovené cené, obchodnich metodach a

marketingové komunikaci se spottebiteli (Jakubikova, 2013).

Mira konkurence neni vtomto stadiu piili§ vysoka, ponévadz vétSina potencialnich
konkurenénich firem prozatim radéji ¢eka, jaky vyvoj trhu bude dale nasledovat (Karli¢ek
a kol., 2018).
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Vzhledem ktomu, Ze trh vtuto chvili neni zpravidla ptipraven pfijmout zdokonaleni
vyrobku ¢i sluzby, spolecnost nabizejici tento produkt spolu s jejimi n€kolika konkurenty,
vyrabi pouze zakladni verze produktu. Podnik, obzvlasté v ptipadé, Ze znazorfiuje
prukopnika na trhu, musi zvolit vhodnou marketingovou strategii, korespondujici

zamySlenému umisténi produktu na trhu (Kotler, Armstrong, 2016).
Moiné strategie ve fazi zavadéni podle Jakubikové (2013)

e Strategie intenzivniho marketingu, ktera je spojena s nasledujicimi rysy: zna¢na
podpora prodeje, vysokd cena s Usilim o maximalizaci zisku, tvirce vyuZiva
jedine¢né vlastnosti vyrobku nebo sluzby. Jednd o tzv. rychly néstup (rapid
skimming), charakteristicky vysokou cenou a silnou reklamou.

e Strategie vybérového proniknuti. Tento pfistup lze zvolit za téchto podminek: je
omezena kapacita trhu, ndklady jsou minimalizovane, pievlada zaméfeni do oblasti
s malou konkurenci. Tato etapa, projevujici se vysokou cenou produktu a slabou
reklamou, je nazyvana jako ,,pomaly nastup“ (slow skimming).

e Strategie Sirokého proniknuti souvisi s nizkou cenou vyrobku ¢&i sluzby pti
pomérné vysokych nakladech, dosaZzenim maximalniho podilu na trhu a také s
vyrovnanim se s konkurenénimi produkty. Strategie je také oznaCovana pojmem
»rychlé proniknuti* (rapid penetration), pti kterém je uplatiiovana nizka cena zboZi
a silna reklama.

e Strategie pasivniho marketingu je pouZivana s témito znaky: nizka cena vyrobku
pfi nizkych nakladech vynaloZenych na marketingovou komunikaci, vyuZiti
elasticity poptavky, nestalost cen, zvySeny konkurenéni vliv. Pro tuto strategii Ize
také pouzit termin ,pomalé proniknuti* (slow pentration), které je typické nizkou

cenou vyrobku ¢i sluzby a slabou reklamou.

3.3 Faze ristu

V piipadé, Ze je novy vyrobek spé$né uveden na trh, piechazi do dalSi faze — faze ristu,
jejimz charakteristickym znakem je vyrazny nartst poptavky po zboZi, a tedy i trZzeb a
zisku (Karli¢ek a kol., 2018). Prvni zakaznici si produkt oblibili a opakované si jej kupuji a
k nim se ptipojuji i dalsi spotiebitelé (Kotler, Keller, 2013).

Z diivodu tohoto ptiznivého vyvoje za€inaji na trh vstupovat novi konkurenti, ktefi se snazi

napodobovat zdafilou strategii firmy a prezentuji nové vlastnosti produktu.
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Podniky nadéle investuji do marketingové komunikace, jejimZz zamérem je informovat o

prednostech stale jesté pomeérné nového vyrobku, ale i znacky (Karlicek a kol., 2018).

V tomto stadiu tedy dochazi ke zvySeni napéti mezi konkurenénimi firmami, ke snaze
ziskat dalsi trzni segmenty, ke zdokonalovani vyrobki ¢i k budovani novych distribu¢nich
cest (Jakubikova, 2013).

Ceny vyrobku ¢i sluzeb jsou zpravidla ustaleny, pfipadné mirné klesaji v zavislosti na

rychlosti rastu poptavky (Kotler, Keller, 2013).
Podniky pro udrzeni naristu trzniho podilu zpravidla uskute¢iuji nasledujici strategie:

e zdokonaluji produkt — zvySuji kvalitu, pfidavaji nové vlastnosti ¢i vylepSeny styl;

e rozSituji sortiment o dalsi modifikaci vyrobku;

e vstupuji na nove trzni segmenty;

e zvySuji pokryti distribu¢nich siti nebo vyuzivaji nové distribu¢ni kanaly;

e neméni cenu, eventudlné ji sSniZi s cilem pfimét nové zakazniky ke koupi;

e méni komunikaci orientovanou na povédomi a vyzkouSeni za komunikaci

zdtraziujici pfednosti a vérnost (Jakubikova, 2013; Kotler, Keller, 2013).

3.4 Faze zralosti

V urcitém bod¢ kiivky Zivotniho cyklu dochazi ke zpomaleni miry rastu trzeb a produkt
vstupuje do etapy zralosti. Tato faze byva obvykle nejdelSim stadiem z celého cyklu a
nachazi se vni vétsina produktd (Kotler, Keller, 2013). Pomalejsi rist trzeb a s nim
spojeny klesajici zisk jsou pifi¢inami nasyceného trhu, na némz pievlada silna konkurence

(Karlicek a kol., 2018).

Stadium zralosti se sklada ze tfi fazi: faze rastu zralosti, stabilni zralosti a faze slabnuti
zralosti. Pro prvni fazi je charakteristické, Ze rast trzeb je pomalejsi, podnik uz v tuto chvili
nema k dispozici dalsi distribu¢ni kanaly, jez by bylo mozné vyuzit, a za¢inaji se objevovat
nové konkurenc¢ni tlaky. Ve druhé z nich nastava pokles prodeje, nebot’ vétSina zakazniki
si produkt uz zakoupila a vyzkouSela. Posledni faze, ktera s sebou nese nejvice vyzev, se
projevuje vyznamnym poklesem miry trzeb a pfechodem zakaznikl k jinym produktim

(Kotler, Keller, 2013).
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Podniky reaguji na konkurenci tim, ze zacinaji své vyrobky ptizptisobovat a inovovat.
Konkurence je vSak natolik intenzivni, Ze nastavaji situace, kdy méné Usp&s$né firmy musi

opustit trh a na trhu tak zustane jen nékolik firem s dominantnim postavenim.

V prubéhu této etapy vstupuje diive ¢i pozdéji na trh zcela novy vyrobek, jenZ je pro ten
stavajici substitutem a ktery zaujal zdkazniky natolik, Ze vede k poklesu trZzeb ptivodniho
vyrobku. Z této pii¢iny stavajici vyrobek postupné prechazi do kone¢né faze Zivotniho
cyklu — faze Gpadku (Karli¢ek a kol., 2018).

Strategie, které Ize v této fazi vyuzit:

e Snaha o dosazeni maximalniho zisku ¢i maximalniho trzniho podilu zvySenim poctu
uzivatelll a objemu prodeje;

e modifikace vyrobku — zlepSeni vlastnosti, kvality ¢i stylu;

e modifikace trhu — snaha o rozsifeni trhu;

e modifikace marketingového programu (tj. ceny, distribuce a komunikace);

e Mmotivace zakazniki k dalSimu pouZiti;

e zména komunika¢niho mixu;

¢ snaha o zvySeni spotteby soucasné¢ho produktu;

e zintenzivnéni distribuce (Jakubikova, 2013; Kotler, Keller, 2013).

Alternativnimi zptisoby zvySovani objemu prodeje jsou rozsifeni poctu uzivateli a zvySeni
cetnosti pouZziti mezi uzivateli. Roz§itit pocet uZivatelll je mozné napiiklad vstupem do
novych trznich segmentii nebo piildkanim zakazniki od konkurenc¢nich firem. ZvySeni
frekvence pouziti mezi uzivateli 1ze dosahnout pfiménim spotiebitelti pouzivat vyrobek pii
vice ptileZitostech, ve vétSim mnozZstvi ¢i ho vyuzit novymi zplsoby (Kotler, Keller,
2013).

3.5 Faze upadku

Posledni fazi Zivotniho cyklu je faze Upadku, kterd je spojend s vyraznym poklesem trZeb,
stale v&tSi mife davaji pfednost substitutu, a proto vétSina podnikit postupné opousti trh,
resp. vyrobek piestava nabizet. Ve skuteGnosti v8ak v této etapé mohou byt nékteré

vyrobky ¢i sluzby inovovany, ¢imz je lze vratit zpét do stadia ristu.
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Kromé toho ma kazdy vyrobek rozdilny Zivotni cyklus, a to nejen z hlediska jeho pribéhu,
nybrz 1 délky. Nekteré vyrobky plisobi na trhu po desetileti bez podstatnych zmén, avSak
napiiklad Zivotni cyklus médnich vyrobku je velmi omezen. Projevuje se velmi rychlym
stadiem rastu, po némz nasleduje rychly Gpadek a etapa zralosti tomuto cyklu aplné schazi
(Karlicek a kol., 2018). Naopak suroviny ¢i polotovary ur¢ené k dalSimu zpracovani patti

k produktim s velmi dlouhym Zivotnim cyklem (Zamazalova a kol., 2010).
Dle Jakubikoveé (2013) jsou pro fazi ipadku mozné tyto strategické piistupy:

e zvysit investice do takové urovné, aby ziskala dominantni ¢i vyhodné&jsi
konkurenéni postaveni na trhu;

e Vvybérove snizovani investic vyfazovanim neefektivnich zdkaznickych skupin;

e pokusit se 0 udrZeni stavajicich vyrobkt bez omezeni marketingové podpory;

e zvolit strategii tzv. sklizeni, jejimZ cilem je dosahnout co nejvétsiho mozného zisku
pii sniZzeni nékterych nakladi;

e vyiadit produkt a uSetfené zdroje pouZit v jinych oblastech.

Karli¢ek a kol. (2018) ve své publikaci vyzdvihuje vyznam Zivotniho cyklu vyrobku a
tvrdi, Ze i pfes svd omezeni je tento model pro praxi velmi dilezity. Na rozdil od jinych
modeld totiZz ¢erpa z udaja, které jsou podniku piistupné, takze na jejich zakladé muze
posuzovat, ve kterém stadiu se jeho vyrobek nachazi a také zdaraziuje nezbytnost inovace.
Je tieba, aby marketingovi pracovnici pocitali s moznosti, Ze jejich vyrobek mtize diive ¢i
pozdé&ji zastarat a v piipadé, Ze nebude inovovan, bude nahrazen produktem jinym. Inovace

je tedy vyznamnou aktivitou firmy, ktera tvoii hlavni zdroj konkurenéni vyhody.

Zamazalova (2010) ovsem uvadi, Ze jeho vypovidaci schopnost je omezena a zminuje
nékolik pii¢in. Tteba, ze neexistuje jednotné kritérium, které by definovalo jednotliva
stadia, ¢i ze je Zivotni cyklus vysledkem ptisobeni nékolika faktort, zakonitosti ¢i sil, které
mohou byt z¢asti ovlivnény marketingovymi aktivitami. Z toho vyplyva, Ze jenom na
zaklad¢ zivotniho cyklu vyrobku nelze stanovit zadné doporuceni, v které¢ dobé a jaké
nastroje marketingového mixu pouzit ¢i jaky bude mit nasledek pro prodej. Zavisi také na
znalostech a dovednostech marketéra, jakym zplisobem zobrazi informace, jeZz ziska

analyzou Zivotniho cyklu, do strategie firmy a jaké marketingové nastroje zvoli.
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4 Produktové inovace

Jelikoz je cyklus Zivotnosti vSech vyrobku a sluzeb ¢asové omezen, ¢asto ve fazi ipadku
nastava situace, kdy je firma nucena odstranit produkt z trhu a pfenechat misto novym
7adangj$im vyrobkim a sluzbam. Ttebaze prodejce usiluje o prodlouZeni cyklu vyuZitim
riznych marketingovych opatieni (zvySena komunikace se spotiebiteli, vyhodné&jsi cena,
navzdory ¢etnému rozsahu vynalozenych nakladu, piilis velky tspéch. Z tohoto dtivodu je
mnohem vyhodnéjsi poskytovat naklady na vyzkum a vyvoj, rovnéz jako néklady na nové
technologie a vyrobni postupy, véetné vSech marketingovych nastroji, na inovaci

produktu.

Produktové inovace maji kli€ovou roli v postaveni podniku na trhu. Inovované vyrobky
mohou odlisit sortiment firmy od konkurence, pfinést zdkaznikovi novou hodnotu a tim

podniku zajistit konkuren¢ni vyhodu.

Inovaci produktu se rozumi uvedeni novych, piipadné podstatné obménénych vyrobki ¢i
sluzeb na trh. Takto novy, ¢&i upraveny vyrobek se muzZe projevit technickym feSenim,
zménou soucastek nebo jinym pouzitim materiald, uZivatelskymi moznostmi i
vylepSenymi vlastnostmi (Tomek, Vavrova, 2009). Jsou rozliSovany dva zakladni druhy
inovace vyrobku, tzv. diferenciace a diverzifikace. Diferenciaci je oznaGovano rozsifeni,
piipadné nahrazeni sortimentu spolecnosti o produkty, jez se od soucasnych produkti
uréitymi vlastnostmi lisi, avSak rozsiteni produktového mixu o nové produkty, které jsou

nabizeny na novych trzich, je nazyvano diverzifikaci (Urbanek, 2010).

RozliSuji se dva zakladni typy produktové inovace. Prvni typ pfinasi nové varianty
stavajicich produkti nebo zlepSeni nékterého, pro spotiebitele vyznamného, parametru.
Druhym typem jsou tzv. prilomové inovace, které zasadnim zptisobem upravuji vyrobek €1
zvysuji hodnotu pro zdkaznika. Tyto inovace vétSinou byvaji zdrojem vysokych vynost,

avsak i eventudlnich rizik (Novéak, 2017).

Vliv na inovace miize mit mnoho faktorii, naptiklad pozadavky a preference zakaznika,

konkurence, technologie, okolni prostiedi, ale i vlastni firma (Tomek, Vavrov4, 2009).
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4.1 Inovace podle zZivotniho cyklu vyrobku

V prubéhu Zivotniho cyklu musi podnik reagovat na vyvoj vyrobku, a tedy upravovat svou
marketingovou strategii, naptiklad za¢ne zdokonalovat, modifikovat nebo prizpisobovat
vyrobek trznim podminkam (Jakubikové, 2013).

V prvnim stadiu — fazi uvadéni, k inovacim obvykle nedochazi.

Firma zadind ve vé&tS§i mife inovovat az ve fazi rastu, vniZz se pokousi docilit co
nejrychlejSiho tempa rastu. Proto nastdva zvySovani kvality, doplnéni novych vlastnosti

nebo také rozsifovani sortimentu o nové druhy.

Nejcastéji se vSak podnik pro inovaci rozhodne, pokud se jeho produkt vyskytuje v etapé
zralosti, kde se rust objemu prodeje za¢ina sniZzovat. V této situaci firma zvazuje tyto
strategie: modifikaci trhu, vyrobku nebo ostatnich prvka marketingového mixu. Cilem
modifikace trhu je ziskdni novych zakaznikd, modifikace ostatnich nastroji
marketingového mixu je zaméfena obzvlasté na cenu, distribuci, reklamu a podporu
prodeje. S inovaci vSak nejvice souvisi modifikace produktu, ktera se tyka zvySovani

kvality vlastnosti a zlep3eni stylu (Jakubikové, 2013).
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5 Strategie tvorby noveho produktu

V dne$nim konkuren¢nim prosttedi je nezbytné nabizet takové produkty, které dostatecné
uspokoji potieby kupujicich (Aydin et al, 2007). Aby je vSak podnik nabizel, musi
mnohokrat uvazovat o castecnych inovacich, ¢i dokonce o vyvoji vyrobkii novych
(Jakubikovd, 2013).

Tvorba nového produktu je dilezitym zdrojem konkurenéni vyhody, coz dokazuje i1
skute¢nost, Ze uspésné nové vyrobky patii mezi hlavni ukazatele ziskovosti podniku. Na
druhou stranu k dosazeni konkurenéni vyhody nestac¢i pouze navrzeni a vyvoj nového
produktu v reakci na zmény potieb zakaznikl, ale je také zapotiebi, aby byl produkt
nakladove efektivni a konkurenceschopny (Aydin et al, 2007).

Postup tvorby nového vyrobku se skladé z nékolika krokd, z nichZ prvnim je vyhledavani a
shromazd’ovani ndpadi. Hlavnimi zdroji téchto naméti jsou zdkaznici, konkurenti,
dodavatelé, distributoti a wvnitini zdroje (Kotler, Armstrong, 2016). Poté nasleduje
vyhodnoceni a tiidéni téchto ziskanych napadu, v jehoZ zavéru je vytvofena prvni varianta
marketingové koncepce produktu. Naplni dalsi ¢asti, kterou je obchodni analyza, je
hodnoceni této koncepce na zdklad¢ predpokladanych nakladl, dosazeni cili podniku,
naplnéni pfani a potteb spotiebitele, poutavosti a dalSich parametrti. Ke zptesnéni ptivodni
koncepce, vyrobé jednoho ¢i vice prototypu a technickym testim dochazi ve fazi vyvoje
produktu. Predposlednim krokem tvorby nového produktu je testovani trhu, pii kterém
firma sklada marketingovy mix vyrobku, uvadi produkt v omezeném mnozstvi na trh a pii
tom sleduje reakce zakaznik. Na konci tohoto procesu nastdvd komercializace, ktera
spo¢iva ve zhotoveni kone¢né podoby a kontrole marketingového planu, vytvofeni a
uskute¢néni strategie pro uvedeni vyrobku na trh, zavedeni vyroby v pIném rozsahu a

pozorovani uspésnosti vyrobku (Jakubikova, 2013).

vyhledavani a 5 | vyhodnoceni a tiidéni N
> sor - L] i Y,
shromazdovani napadu napadu obchodni analyza
komercionalizace «— testovani trhu <« vyvoj vyrobku

Obréazek 6: Proces tvorby nového produktu
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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6 Historie a charakteristika podniku

Spoleénost XYZ, ktera byla zalozena dvéma ceskymi lezci s pomoci jejich belgického
obchodniho partnera vroce 1992, se v zacatcich svého podnikani zabyvala vyvojem a
vyrobou lezeckych sedaki a batohti. Postupné dochazelo k rozSifovani sortimentu, nejprve
o lezecké boty, pozdé€ji také napiiklad o karabiny, lana, osmy a dal§i material potfebny k

lezeni.

V pribéhu svého ptisobeni na trhu se firma stala svétové vyznamnym vyrobcem lezeckého
vybaveni a osobnich ochrannych prostiedku proti padu z vySky. V soucasné dobé svym
zakaznikim poskytuje kvalitni vybaveni pro horolezce a také pro osoby, pracujici ve
vyskach. Jedna se tedy o produkty ur¢ené napiiklad pro praci hasici, zachranait, policie,
ve stavebnictvi apod. Kromé bohaté kolekce tivazkii a postrojii nyni nabidka spole¢nosti

obsahuje i ochranné helmy, cepiny ¢i macky.

Podnik nyni zaméstnava pies 100 zaméstnanci, mimo jiné i lezce, a spolupracuje
s vySkovymi pracovniky, s jejichz pomoci dokaZze testovat a zdokonalovat své vyrobky a
podporovat jejich funk¢énost a kvalitu. Vétsina produkti tak pravidelné prochazi inovaci.

Ke kvalitni vyrobé pouziva vhodné technologie a nastroje (interni zdroj, 2019).
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7 Analyza produktového mixu spolecnosti

Spole¢nost nabizi Siroky sortiment produktu, jenZ Ize rozdélit do 12 zakladnich kategorii.
Jedna se o uvazky, lana, smyCky a hardware, které firma ¢leni na sportovni a pracovni,

dale pak spole¢nost nabizi permanentni zachytné systémy, Skoleni a revize, zboZi a ostatni.

Na obrazku 7 je v procentech vyjadieno, jak se v roce 2018 jednotlivé kategorie podilely

na celkovém obratu spole¢nosti.
| skolenia revize SR
W avazky SPORT

15 48% M smyéky SPORT
487

2,41%

® avazky PRACOVNI

W smy&ky PRACOVNI

m hardware SPORT

m hardware PRACOVNI

B LANA PRACOVNI

W LANASPORT

m ZBOZI

B permanentnizachytne systémy

B OSTATNI
(shop, distribution, transport, ...

Obréazek 7: Podily jednotlivych kategorii na celkovém obratu spolecnosti
Zdroj: interni zdroj, 2019

Z grafu je patrné, Ze nejvétsi zastoupeni v celkovém obratu spole¢nosti maji skupiny
uvazkd. Pracovni tvazky, na které pfipada nejvyssi podil (21,13%), jsou s 15,48%
nasledovany sportovnimi Uvazky. Pro dalSi rozbor byly z téchto dvou kategorii zvoleny

sportovni uvazky, nebot’ jsou nabizeny mén¢ rozsahlé cilové skupin€ na jednodussim trhu.
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Sortiment spole¢nosti je z velké ¢asti tvoren bohatou kolekci sportovnich tvazkt uréenych
pro sportovni lezeni na umélych sténach, skalach, ferratach ¢i pro horské vystupy. Sklada
se z Sesti vyrobkovych fad, z nichZz nejpocetnéji zastoupenou tfadu piedstavuje skupina
sedacich uvazkd, obsahujici 9 variant. Pfehled jednotlivych vyrobkovych fad je zndzornén

v tabulce 2.

Tabulka 2: Vyrobkové Fady sportovnich uvazkii

Sedaci Celotélové Hrudni Détské Canyoning Speleo
Uvazek A Uvazek 1 Uvazek | Uvazek X Uvazek a Uvazek x
Uvazek B Uvazek 2 Uvazek II Uvazek Y Uvazek b

Uvazek C Uvazek 3 Uvazek 111 Uvazek Z

Uvazek D Uvazek 4 Uvazek W

Uvazek E Uvazek 5

Uvazek F

Uvazek TOP

Uvazek G

Uvazek H

Zdroj: vlastni zpracovani; (interni zdroj, 2019)

Sedaci Givazky jsou nejéastéji pouzivanymi uvazky pro lezeni. Jedna se o typ uvazku, ktery
obepina télo lezce okolo pasu a stehen. Tyto tfi body jsou v pfedni ¢asti propojeny do tzv.
navazovaciho bodu, do né¢hoz se lezec navazuje na lano nebo cvaka karabinu do jisticiho ¢i

slaniovaciho prostiedku.

Celotélové uvazky, obepinajici krom& pasu a nohou i ramena, jsou pro pohyb ve vysce
v piipads, 7e¢ ma batoh. Casto mivaji navazovaci bod i na zadech, coZ je vyuZitelné
predev§im v lanovych centrech. Jsou také vhodné pro zacate¢niky nebo lezeni na via

ferratach.

Hrudni uvazky jsou uréeny pouze pro doplnéni k sedacim Givazkim, avSak samostatné se

pouzivat nesmi. Kombinace se sedacim uvazkem funguje obdobné jako celotélovy tivazek,

v v

hlavou doli. Lze je vyuZzit na via ferratach, pfi lezeni v horach ¢i lezeni na velkych

sténach.
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Skupina détskych uvazkt zahrnuje ivazky sedaci i celotélové, které maji stejné vlastnosti

jako uvazky pro dospélé, ale jsou vyvinuty na velikost a specifika détského téla.

Specifické canyoningové tivazky, vyvinuté na odvétvi canyoning, obsahuji vyménitelnou

sedaci vyztuhu, kterd chrani neopren pied prodienim.
Speleo uvazek je uréen pouze pro ucely uzkého okruhu spotiebitelii — pro speleology.

Z nasledujiciho grafu, vyjadiujiciho podily jednotlivych vyrobkovych tfad na obratu

sportovnich tivazkd, je viditelné, Ze sedaci Uvazky zaujimaji jeho nejvétsi ¢ast.

B sedaci

3,22%

H celotélové
® hrudni
16,42% détské
H canyoning

Hspeleo

Obréazek 8 Podily jednotlivych vyrobkovych rad na obratu sportovnich wivazkii
Zdroj: interni zdroj, 2019

Vzhledem k tomu, Ze sedaci Uvazky se na celkové produkci sportovnich tvazku podileji

nejvice, jsou z této skupiny nejvice vyuzivany a firma nabizi nejSirsi Skalu téchto produkt,
se tato prace dale zabyva praveé jimi.

Druht lezeni je mnoho, a proto i sedaci uvazky jsou konstruovany a déleny tak, aby byly
pro dany typ lezeni co nejvhodnéjsi. Nékteré tivazky jsou uréené napiiklad pro lezeni na

skalach a ferratach, jiné pro skialpinismus a ledovcové tury apod.

Produkty této vyrobkové fady jsou navrZzeny s ohledem na maximalni komfort a odolnost.
OdliSuji se napiiklad nabizenou velikosti (nékteré jsou vyrabény v univerzalni velikosti,
zatimco jiné jsou poskytovany ve velikostni Skale XS — XXL), designovém provedeni nebo

poctem pouzitych spon, slouzicich ke spravnému nastaveni ivazku. Jednosponovy Uvazek
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Ize nastavit pouze v pase, tiisponovy i na nohou a pokud ma vyrobek ¢tyfi spony, jsou dvé
umistnény v pase a dvé na nohavic¢kach. Sedaci Uvazky, tzv. sedaky, zahrnuji i Gvazky pro
Zeny nebo také zacate¢niky (interni zdroj, 2019).

Veskeré Uvazky je mozné zakoupit samostatné, avSak nékteré jsou také spole¢nosti
nabizeny jako soucast tzv. setl. Jde o vyhodné balicky slozené ze zakladnich komponentt

potiebnych ke konkrétnimu typu lezeni a uréené naptiklad pro zacate¢niky.

Nasledujici graf, v némZ jsou znazornény vyvoje objemu prodeje jednotlivych vyrobku
fady sedacich vazki, nazorné ukazuje, ze v letech 2013 — 2018 byly u Gvazku TOP
stabiln¢ zaznamenany nejvyssi pocty prodanych kusu. Ty vyznamné pievysovaly odbyt

ostatnich produktti dané tady.
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Obréazek 9: Vyvoj produktii vyrobkové rady
Zdroj: vlastni zpracovani; (interni zdroj, 2019)

7.1 Produkt TOP

Pro tcely této bakalafské prace byl vybran klicovy produkt portfolia firmy, kterym je

vvvvv

Jedna se 0 Uvazek urceny predev$im pro lezeni na umélé sténé, via ferraté nebo ho lze
vyuzit pfi ledovcovych turéch ¢i v lezeckych Skolach. Produkt je na trhu nabizen v jedné, a
to univerzalni velikosti (vhodné pro déti i dospé€lé) a jednoduchém designovém provedenti,
u ktereho je zadkladem Zzluta barva doplnénad kontrastni ¢ervenou. Kontrastni ¢ervenou
barvou je odliSeno jistici oko za ucelem bezpeéného navazani. Vzhledem k jeho vyuZiti je
navrzen Vv lehké konstrukci bez polstrovani, vazi piiblizné 366 g. Krychlému a
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bezpecnému oblékani Gvazku 1 spfipnutymi lyzemi ¢i mackami slouzi nastavitelné
nohavi¢ky se sponami Rock&Lock. K bezpecnému pouZiti vyrobku pfispivad vyztuzeny

WVt

Vv ptipadé padu (interni zdroj, 2019).

7.2 Vyvoj produktu

Pied uvedenim na trh proSel vyrobek sloZitym procesem vyvoje. Poté, co byl ndvrh vyvoje
nového produktu detailné projednan a odsouhlasen na obchodni porad¢, byl zadan projekt
pro vyvoj. Jesté piedtim, nez zacal vyvojaf pracovat na projektu, vyplnil zékladni
formulafe (rozvahu a zadani), aby zjistil, zda se projekt vyplati a jaké parametry by mél
produkt spliovat. Pii samotném vyvoji bylo feSeno n€kolik ¢asti, jez se vzajemné propojuji
a ovliviiuji. Prvni z nich je vyrobitelnost produktu, kde se vyvojat zabyval otazkami, zda
firma umi tento Gvazek vyrobit ¢i zda ma na vyrobu dostate¢né technologie. Dale byla
vénovana pozornost funk¢nosti produktu — stfithim, pevnostnim a nepevnostnim
materialim, pohodli apod. a designu produktu — vybér tvaru, stéihti a barev. Po dokonéeni
vyvoje byly u prototypu provedeny pevnostni testy, nebot’ kazdy sedaci uvazek musi
spliovat piisné pevnostni normy. Podnik si vyrobek nejprve otestoval sam a poté ho poslal
na tzv. validaci produktu (testovani ,,v terénu®), kde sponzorovani lezci ¢i ambasadofi
tento novy vyrobek otestovali v praxi a poskytli firmé zpétnou vazbu 0 konstrukci,
funk¢nosti, pohodli atd. U testovani je také vyhodné, ze podnik vidi opotiebeni materialu
po urcité¢ dobe. Po procesu testovani byl hotovy sedaci uvazek véetné veskeré technické
dokumentace (technicky vykres, seznam materiala, technické listy pevnostnich materiald,
navod, predpis k testovani, baleni) posldn do zkuSebniho ustavu, ktery firmé vydal
certifikdt, Ze produkt spliiuje veskeré nalezitosti konkrétni evropské normy. Sportovni
sedaky podléhaji Evropské norm& EN12277. Po certifikaci bylo po objednani veskerych
materiali od dodavateli a zhotoveni tzv. technologického postupu, vnémz je krok po
kroku popsan vyrobni proces Gvazku, mozné zaéit vyrobek sériové vyrabét. V piipadé, ze
jiz probihd sériova vyroba, je vZdy jeden nahodny kus ze zakazky testovan a opét musi

splnit veskeré pozadavky normy, aby mohla byt zakazka piijata (interni zdroj, 2019).

7.3 Analyza zivotniho cyklu konkrétniho produktu

Vyvoj obratu v jednotlivych letech je znazornén v nasledujicim grafu.
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Obrazek 10: Zivotni cyklus konkrétniho produktu
Zdroj: vlastni zpracovani; (interni zdroj, 2019)

7.3.1 Zavadéni

Na konci roku 2010 byl dokonéen vyvoj vyrobku, po kterém byl na pocatku nasledujiciho
roku uveden na trh. Pro firmu byla vyhodou skute¢nost, ze do povédomi zakazniku se jiz
produkt dostal diky nabidce konkurenénich firem. Tento fakt byl podpofen cetnym
mnoZstvim marketingovych strategii, které firma v této fazi zivotniho cyklu uskutecnila.
Zminéné faktory jsou dusledkem velmi tspéSného zavedeni na trh, které podniku ptineslo

zna¢ny obrat v piesné hodnoté 2 473 297, 32 K¢.

V prubéhu prvniho roku se spole¢nost vénovala aktivitdim spojenym s piredvedenim
vyrobku potencialnim zakazniktim, odbératelim a dodavatelim. Produkt byl uveden a
predstaven obchodnim partnerim na svétovych veletrzich a také bylo uspotfadano
produktové Skoleni, které bylo urCeno pro interni obchodniky, piipadn€ 1 obchodni

partnery.

V této fazi cyklu vyrobku podnik vynaloZzil nemalé finanéni prostfedky na marketingovou

komunikaci, coZ dokazuje i niZze uvedena tabulka 3.

Produkt byl propagovan v katalogu, v némz spole¢nost uvadi svou aktualni nabidku, a

v

Vv katalogovém listu, ve kterém publikuje podrobnéjsi informace o produktu.

Nedilnou soucasti propagace bylo zvetejnéni produktu na webovych strankach spole¢nosti,

kde byl uveden podrobny popis dopIlnény o technické parametry, tabulku velikosti, navod
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k pouziti a videoinstruktaZ ke spravnému obléknuti a nastaveni Uvazku. Firma komunikuje
S vefejnosti 1 prostfednictvim socialnich siti, je aktivni na Facebooku, Instagramu,

YouTube a Google+.

Tabulka 3: Naklady na propagaci

Aktivita Néklady
Produktové fotografie — vlastni 3000 K¢
Imageové fotografie — externi fotograf 15 000 K¢
Nezavisly test v odbornych ¢asopisech 800 K¢
Ti$téna inzerce 100 000 K¢
Inzerce na webech 30 000 K¢
Produktové video 60 000 K¢
Komunikace na socialnich sitich 10 000 K¢
NAKLADY CELKEM 218 800 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani; (interni zdroj, 2019)

7.3.2 Rust
Po uspésném uvedeni vyrobku na trh doslo v nésledujicich letech 2012 a 2013 ke zvySeni
poptavky po daném Gvazku, coZ se projevilo postupnym rtistem obratu. Pti této kladné se

vyvijejici situaci spole¢nost marketingové aktivity omezila.

7.3.3 Zralost

Od roku 2014 se produkt nachazi v etapé zralosti, ve které, aZ na zna¢ny pokles v roce
2015, zaznamendval obrat prevysujici hodnotu 4 mil. K& Zminény pokles byl zapiic¢inén
tim, Ze jinak pravidelny odbyt stalého zékaznika, objednavajiciho vyznamné mnoZstvi
vyrobku, nebyl v tomto roce uskute¢nén. V roce 2016 se obrat opét zvysil a dosahl svého

maxima.

V této etapé firma obvykle vyrobky inovuje, provadi barevny facelift a funk¢ni refresh
Vv podobé odlehceni, vylepSeni Zivotnosti apod., avSak u tohoto vyrobku tyto Cinnosti

neprob¢hly.

Z prab¢hu kiivky Zivotniho cyklu lze dale vy¢ist, ze v poslednich dvou letech se obrat
pomalu sniZzoval. Tento klesajici charakter by mél byt pro firmu impulzem k pozornému

sledovani a u¢inéni pottebnych opatieni (interni zdroj, 2019).
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8 Zhodnoceni a doporuceni

Z provedené analyzy vyrobkového mixu spole¢nosti bylo zjisténo, ze jsou pro firmu
zabyvala podrobnou analyzou sportovnich tivazki, jejichz obrat je z nejvétsi ¢asti tvoien
vyrobkovou tfadou sedacich uvazkii. Tato vyrobkova tfada se skladd z deviti produkti,
Z nichZ na trhu nejlépe ptisobi tivazek TOP, u néhoz byl nasledné analyzovan jeho Zivotni

cyklus. V soucasné dob¢ se vyrobek nachazi ve fazi zralosti.

V teoretické ¢asti prace bylo zminéno, ze pravé v tomto stadiu Zivotnosti produktu, kdy se
rust objemu prodeje zaéne pomalu snizovat a na trhu ptisobi mnoho konkuren¢nich firem
poskytujicich podobné vyrobky, se podniky velmi ¢asto rozhodnou pro inovaci vyrobku. U
tohoto vyrobku k modifikaci v podobé zvySovani kvality vlastnosti ¢i zlepSeni stylu
nedo$lo, avsak sohledem na vyvoj vyrobku, u kterého byl v poslednich dvou letech
zaznamenan mirny pokles obratu, ji 1ze doporucit. Vzhledem k tomu, Ze byl dosud nabizen
pouze Vv puvodni verzi, by bylo mozné navrhnout produkt v modernéjSim designu a
nékolika barevnych variantich, které by zakaznikim nabidly $ir$i vybér. Z hlediska
zlepSeni vlastnosti by u produktu mohlo byt provedeno celkové odleh¢eni, kterého by bylo

mozné dosahnout pouzitim odleh¢eného materialu spon i popruhd.

Jednou ze strategii, kterou Ize ve fazi zralosti uplatnit, je podle odborné literatury snaha o
zvySeni obratu prodeje. Z internich zdroji spole¢nosti bylo zjisténo, Ze u jinych sedacich
uvazkt, které jsou firmou nabizeny vedvou variantdch vyhodnych balicka, byl
Zaznamenan vyznamny narust obratu. Firmou je doposud nabizena sada vhodné k lezeni na
umélych sténach a skalach pro zacate¢niky a sada navrzena pro Zeny. Z tohoto dtivodu by
bylo mozné doporucit rozsiteni sortimentu o sadu obsahujici tento Uvazek véetné ostatnich
potiebnych komponentt patticich k zakladnimu vybaveni k lezeni. JelikoZ je v popisu
produktu uvedeno pouZiti k lezeni na via ferratdch a ledovcovych tdrach, Ize navrhnout
vytvofeni dvou novych setd uréenych pro tyto outdoorové aktivity. Tento set, ktery by byl
oproti koupi samostatnych komponenti navic cenové vyhodnéjsi, by mohl oslovit

pfedevsim zacatecniky.

Z analyzy Zivotniho cyklu vyrobku vyplynulo, Ze spolecnost se marketingovymi
strategiemi zabyvala zejmeéna ve fazi zavadéni, avsak v ostatnich stadiich vyvoj produktu

témet Zadnymi Cinnostmi nepodpotila. Vénovani pozornosti celému prabehu Zivotnosti a
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nasledné reagovani vhodnymi marketingovymi aktivitami je vSak pro dlouhodobé a

ptiznivé pisobeni produktu na trhu nezbytné.
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r v
Zavér
Tato bakalaiska prace byla zaméfena na produktovou strategii podniku. Ke zpracovani
praktické casti byla vybrana spoleCnost XYZ, kterd se zabyva vyvojem a vyrobou
lezeckého vybaveni a osobnich ochrannych prostiedkt proti padu z vySky. Cilem této

prace byla analyza soucasného vyrobkového mixu spoleénosti, analyza Zivotniho cyklu

konkrétniho vyrobku a nasledné doporuceni vhodné marketingové strategie ke zlepSeni.

V teoretické ¢asti byly na zaklad¢ informaci, ziskanych z odborné literatury vymezeny
zékladni pojmy souvisejici stématem této prace. Prvni kapitola se zabyva definici a
podstatou marketingu, odliSnymi pohledy autori na vymezeni pojmu marketingova
strategie a obzvlasté se vénuje marketingovému mixu slozenému ze ¢ty proménnych
oznacovanych jako 4P, kterymi jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
marketingovd komunikace (promotion). Pomoci néstroji marketingového mixu muize
firma ptizpusobit svou nabidku potfebam zakaznikt a ovlivnit tak jejich ndkupni chovani.
Marketingovy mix existuje ve dvou podobach — tradi¢ni, ktera je zaméfena na cilovy trh z
hlediska prodavajiciho a obsahuje zminénd 4P a dale mix v podob¢ 4C, ktery zohlednuje
hledisko kupujiciho. Druha kapitola je zaméfena na produktovy mix neboli sortiment
firmy, jenZ se sklada z rizného poétu vyrobkovych fad a jsou zde objasnény pojmy jako
Sitka, délka, hloubka a konzistence vyrobkového mixu. V nasledujici kapitole je vénovana
pozornost Zivotnimu cyklu produktu, kde jsou podrobné charakterizovany jeho jednotlivé
faze (faze zavadéni, ristu, zralosti a upadku) a uvedeny mozné strategie, které Ize v téchto
etapach uplatnit pro zlepSeni ¢i udrzeni vyvoje produktu na trhu. Posledni dvé kapitoly
teoretické cCasti jsou poté zaméfeny na produktovou inovaci jako dulezity zdroj
konkurenéni vyhody v&etné vyznamu inovace Vv pribéhu Zivotniho cyklu a strategii tvorby

noveho vyrobku.

V praktické Casti je nejprve blize pfedstavena spole¢nost XYZ a provedena analyza jejiho
soucasn¢ho vyrobkového mixu. Na zakladé této analyzy byla vyhodnocena vyrobkova fada
sestaveného grafu, znazoriujiciho vyvoj produkti vyrobkové fady podle poctu prodanych
kust zvolen vyrobek TOP, u n¢hoz byl poté analyzovan zivotni cyklus. V posledni ¢asti

bakalarské prace byla navrzena marketingova strategie na zlepSeni soucasné situace.
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