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a Produkt 2 - osnova:

» Produktové analyzy a strategie
» Vyvoj nového produktu

®» Cyklus trzni Zivotnosti produktu



Produktové analyzy

1. Portfolio analyzy (BCG, GE)

2. ABC analyza
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GE analyza
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ABC analyza
Paretovo pravidlo 80/20

Analyza ABC

 klasifikace produktu dle jejich podilu na celkovém obratu spole¢nosti

= ...

100%



Produktoveé strategie

Strategie bézného, nakupniho, specialniho zbozi
Strategie investi¢ni, dezinvestic¢ni, selektivni

Porterovy strategie
« Strategie minimalnich nakladu
« Strategie diferenciace

« Strategie uzkého zameéreni

Strategie podle Ansoffa (produkt / trh)



Ansoffova matice

stavajici | Penetrace trhu Rozvoj trhu
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Vyvoj nového produktu
« nakladny, casové naroc¢ny, riskantni
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Organizace vyvoje novych produkti

A. Oblast obchodovani a vyrobkova kategorie

B. Kritéria pro rozhodovani o prijeti napadi na nové vyrobky
C. Rozpocet

D. Zodpovednost a casovy harmonogram



Typy novych produktia

Pristup 1

produkt novy pro vyrobce
| spotrebitele

produkt novy pro vyrobce
produkt novy pro spotrebitele

modifikovany produkt

Pristup 2

originalni inovace
napodobeniny

opétovneé zavedené produkty
(tzv. relaunches)

rozsireni vyrobkové rady



Faze procesu vyvoje novych produktu

Vyhledavani napadi
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Komercionalizace




Vyhledavani napadu

Tvorba napadu

= systematické hledani namétu na nové produkty

Zdroje napadu

Techniky tvorby napadu

« seznam vlastnosti, brainstorming, apod.



Cil

Kritéria tfridéni napadi
« tykajici se produktu x trzni x finanéni

* interni x externi



Tvorba a testovani koncepce

Koncepce produktu

= propracovana verze uvazovaného produktu vyjadrena smysluplnymi spotrebitelskymi

terminy

Cil testovani koncepce



Vyvoj marketingové strategie

vytvoreni pocatec¢ni marketingové strategie pro novy produkt vychazejici z koncepce

produktu

Obchodni analyzy

zhodnoceni predpokladanych prodeju, nakladu a ziskl pro novy produkt s cilem zjistit,
zda tyto faktory splini firemni cile.



Vyvoj produktu (prototypu)

- prevedeni koncepce produktu do fyzické podoby, vyroba prototypu
Cil:
= ..

Testovani produktu (prototypu)

« laboratorni test, spotrebitelsky test

Spotrebitelsky test

 hodnoceni prototypu potencialnimi zakazniky za béznych uzivatelskych podminek



Testovani trhu

Cile:
= overit produkt a marketingovy program v realnych trznich podminkach

= zjistit reakci zakazniku a distributort na produkt

Firma se snazi odhadnout ctyri proméenné:



Komercionalizace
* uvedeni produktu na trh

Zakladni rozhodnuti:

A. KDY?
B. KDE?
C. KOMU?

D. JAK?



Prijeti nového produktu na trhu
Adopcni krivka
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Cyklus trzni zivotnosti produktu

=  je dan dobou, po kterou je produkt na trhu prodavan
=  ukazuje vyvoj prodeje a zisku v jednotlivych etapach

=  odliSné strategie v jednotlivych etapach

CtyFi hlavni etapy:
1. ZAVADENI

2. RUST

3. ZRALOST

4. POKLES



Krivka cyklu trzni zivotnosti vyrobku
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RozsSirena krivka PLC

Objem prodeju
a zisk

l. 1. L V.

Prodeje

Vyvojovd = Zavadéci | RUstova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Ztraty/investice



Specificke tvary krivky PLC

styl moda

madni hit novy zivot



Charakteristika jednotlivych etap a
vhodné marketingové strategie

Etapa zavadéni produktu na trh

CiL: ...
pomaly rust prodeje

zadny nebo minimalni zisk



Marketingove strategie v etapé zavadeni produktu na trh
(Strategie ,,cena / mark.komunikace®)

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

vysoka nizka

STRATEGIE STRATEGIE

RYCHLEHO POMALEHO
vysokd SBIRANI SBIRANI

CENA

STRATEGIE STRATEGIE

RYCHLEHO POMALEHO
nizka PRONIKANI PRONIKANI




AN NN

Etapa rustu

CiL: ...
rychlé prijeti produktu na trhu

prudky narust prodeje, riast zisku

Marketingové strategie v etapé rustu

zvysovani kvality nového produktu
dalsi varianty produktu

nové distribu€ni kanaly
presvédcujici reklama

aj.



Etapa zralosti

CiL: ...
zpomaleni rastu prodeje

stabilni nebo klesajici zisk

AN NN

Marketingoveé strategie v etapé zralosti

1. Modifikace trhu
2. Modifikace vyrobku
3. Modifikace marketingového mixu



AN NN

1.
2.
3.

Etapa poklesu

CiL: ...
pokles prodeje

klesajici zisk (k nule)

Marketingove strategie v etapé poklesu

Identifikace slabych produktu
Urcovani marketingové strategie

Rozhodnuti o zanechani / znovuoziveni



SHRNUTI A KRITIKA KONCEPCE PLC

Je obtizné sledovat PLC kazdého jednotlivého produktu.
Je obtizné identifikovat konkrétni fazi PLC — vliv rady faktoru.

Jednotlivé faze PLC nemusi nasledovat automaticky v posloupnosti platné pro
obecny prubéh.

Marketingové strategie doporucené pro jednotlivé faze PLC nemusi platit pro kazdy
typ trhu.

Pribéh PLC muze byt dusledkem marketingové strategie.



MARKETING
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