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1 Produkt definice mzsu%
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Produkt — ,, cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti,
ke koupi nebo spotiebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby, patii
sem fyzicke predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a mysilenky “. (Kotler,
Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 615)
Produkty délime na:

— Vyrobky — hmotng.

— Sluzby — nehmotne.
Vyrobné orientovana firma — manifestace zdroji a schopnosti je vyuZit.
Marketingové orientovana firma — hodnota pro ziakaznika, splnéni jeho
potieby.




Totalni produkt v marketingu mm@
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Totalni produkt v marketingu - vysvétleni A%
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* Spotiebitelé si Casto mysli, Ze produkt je prosté fyzicky predmét, ktery
kupuji.

* Jadro neni jen hmatatelny fyzicky produkt, ale je to vyhoda produktu,
hlavni benefit, kvili kterému si spottebitel tento produkt kupuje.

* Skutecny produkt je hmotny, fyzicky produkt. Zahrneme zde design
produktu, jeho baleni, kvalitu, znaky, znacku, styl apod.

* Rozsireny produkt je nefyzickd soucast vyrobku. Obvykle predstavuje
piidanou hodnotou, za kterou platime zvySenou cenu.




Od vyhody k hodnoté€ pro zakaznika u sluzeb mm%
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1. zakladni vyhoda (core benefit): sluzba nebo prospéch, kterou si zakaznik opravdu
potizuje. Hotelovy host si kupuje odpocinek a spanek.

2. ptetvoftit zakladni vyhodu do zakladniho produktu. Hotelovy pokoj je vybaven
posteli, koupelnou, rucniky, stolem, komodou a skrini.

3. o¢ekavany produkt, sada atributii a podminky, které kupujici béZn¢ ocekavaji pii
nakupu tohoto typu produktu. Hotelovi hostée minimdlné ocekavaji cistou postel,
ciste rucniky, pracovni lampy, a relativni miru klidu a pohodli.

4. rozsireny produkt, ktery prekracuje oCekavani zakaznikl. Ve vyspélych zemich
probiha na této urovni brand positioning a souboj s konkurenty. V rozvojovych a
rozvijejicich se trzich, jako je Indie a Brazilie, probihad souboj vétSinou na
oc¢ekavané urovni produktu.

5. potencialni produkt, ktery zahrnuje vSechna mozna vylepSeni a transformace
produktu nebo nabidky, které miize podstoupit v budoucnu. Zde maji firmy prostor

hledat nove zpusoby, jak uspokojit zakazniky a odlisit svou nabidku.



Hodnota pro zakaznika (DVA MLUVCI) mm%
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» Zakaznik: hodnota je dobra cena? Technologicka vyspélost? Emocionalni
zalezitost?

* Vzdy urCuje hodnotu zédkaznik, ne firma. Firma se snazi, aby byla pro
zakaznika co nejvyssi.

* Hodnota = o¢ekavané benefity — vnimana obét.

* Ocekavany benefit ale neni jen materidlno, muze to byt spoleCensky statut,
loajalita ke znacce, sounaleZitost se skupinou apod.

* ODbét neni jen cena, ale 1 ¢as, namaha apod.



http://dvamluvci.cz/blog/hodnota-je-vice-nez-produkt

Hodnota pro zakaznika mm%
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* Hodnotu produktu vzdy urcuje zakaznik!
» Kazdy segment miZze hodnotu vnimat jinak (kolo).
e iPad Pro.

* Zepteyme se zakazniki? ,,Ford — chtéji rychlejsi koné*. Sony — ro¢ni cyklus,
nez to vyrobi. Apple — vymysleli jsme telefon!

* Jakubikova — mapa vnimané hodnoty = vniman¢ vyhody vs. vnimane¢
naklady (2013, s. 199).

* Jiny pohled - pomér cena vs. kvalita.
* Hodnotova kiivka — modré oceany.

* My pohled — produkt ma funk¢ni a emoc¢ni hodnotu. Kazdy segment
vyZaduje jiny ,,mix*, proto pouzivam jiny marketingovy mix.



http://www.zive.cz/bleskovky/ipad-pro-zitra-v-obchodech-nejlevnejsi-verze-za-25-tisic-pero-za-tri-a-pul/sc-4-a-180342/default.aspx
http://www.zive.cz/bleskovky/ipad-pro-zitra-v-obchodech-nejlevnejsi-verze-za-25-tisic-pero-za-tri-a-pul/sc-4-a-180342/default.aspx
http://www.zive.cz/bleskovky/ipad-pro-zitra-v-obchodech-nejlevnejsi-verze-za-25-tisic-pero-za-tri-a-pul/sc-4-a-180342/default.aspx
https://www.google.cz/search?q=hodnotov%C3%A1+k%C5%99ivka&espv=2&biw=1920&bih=955&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0CAYQ_AUoAWoVChMI8rW2_uOIyQIV4u5yCh3TsAWZ

2 Zivotni cyklus produktu mm%
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Objem
prodejl
Zizk

Wvojova Zavadeci Ristowd Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku




A Faze vyvoje produktu (product development) mm%
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. Napady, ideje, impulzy
o Co na trhu chybi, co lze ud¢lat 1épe
e Vyvoj produktu
« Vysoké naklady na modifikace
« Testovani
« Nulové prodeje
« VycCerpani rozpoctu
« Zména na trhu

« Tvorba trzniho prostoru




B Faze uvedeni na trh (market introduction) A%
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« Spusténi prodeje produktu.

o Piiliv piijma.

. Duraz je kladen na marketingovou komunikaci
« masivni propagace / WOM

« Zavedeni distribuc¢nich kanalu.

« Klicova je cenova tvorba:
« 1novatoii, vysoce adaptibilni, Casna vétSina, pozdni vétSina, opozdilci
« exkluzivni / penetracni cena

« Potenciondlni naklady na servis.




C Faze rtstu (growth stage) mm%
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* Vyrazny rust prodeju:
— Dochazi ¢asto k precenéni situace.

— Mohou byt amortizovany naklady, ale nemusi byt zajistén strategicky
rozvoj firmy!

— Piichazi konkurenti.
* Vydaje na marketingovou komunikaci se nezvysuji.
* M:éné investic do zvySovani povédomi o produktu.

* Je moZn¢ rozsifovani sortimentu a modifikace produktu.




D Faze zralosti (maturity stage) A%
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* Pokud firma v pfedchozi fazi investovala do vyvoje nastupce, zacind v této
fazi skutecné vyd¢lavat.
* ProdlouZeni zivotniho cyklu:

— Varianty produktu (aktualizace, facelift, zména designu, modelové tady,
modifikace).

— Uvedeni na nov¢ trhy.
* Rust trhu se zastavuje,

* Konkurenti se slabsi pozici opousti trh.




E Faze upadku (decline stage) mm%
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* Klicova je otazka kdy a jakym zptisobem prodej vyrobku ukoncit.
— Rychly odchod z trhu.
— Dokud jsou pokryty variabilni naklady.
— SniZit cenu — vyprode;.

* Opatrnost v cenove tvorbé — pokazeni image prémiovych vyrobka.




Specidlni formy zivotniho cyklu mm%
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Objem prodejl

Portfolio a zivotni cyklus

Vyvoj  Zavadéni ~ Rust . Zralost : Upadek

Vyvoj ! Zavadéni |  Rast

Cas



3 Marketingove strategie v oblasti produktu A%
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e Musime mit strategii pro:

— Individualni produkt (spojena s nezbytnymi kategoriemi Zivotniho
cyklu vyrobku, které charakterizuji jeho pohyb jednotlivymi etapami
trzni existence).

— Produktovou radu (musi dospét k souladu mezi strategiemi, ktere byly
stanoveny pro jednotlivé produkty. Existuji dvé mozné¢ alternativy, a
témi jsou bud’ zkraceni, nebo prodlouZeni produktové fady za ucelem
dosaZenti jeji optimalni delky pro strategické obdobi).

— Produktovy mix. (tfidy/rodiny produktii — ekosystém?)




Long tail

SLEZSKA %

* Pojem ze Search Marketingu. Ve
vwhleddvaci se (zjednodusené receno)
vwhleddvaji dva typy slov (frazi). Ty
hodné hledané (napr. hotely, realitni
kancelar, letenky) a vsechny ostatni,
které se hledaji méné nebo skoro viibec.
Techto méné hledanych slov a frazi
vSak jsou statisice a ve vysledku
generuji stejny (nékdy i vetsi) priliv
uzivateli.* z MediaGuru.
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Nuwber of results

< More gene:'.‘ ¢ motre 1[9@(.;?{:-9-



https://www.mediaguru.cz/encyklopedie-medii/slovnik/klicova-slova/long-tail/

Produktové strategie (politiky) mm%
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* Politika (strategie) produktu zahrnuje vSechna rozhodnuti spojena s typem
produktu, jeho trhem, charakteristickymi rysy apod.

* Produktové strategie vychazeji z cilii pro produkt.

* Politika sortimentu (A) - jaky sortiment chceme vyrabét.
(vertikalni/horizontalni, trading-up/down, up-selling/cross-selling).

* Politika produktovych skupin (B) - pfidani, modifikace, zruSeni produkti ve
skuping.

* Politika atributii produktu (C) - znacka, obal, zaruka a kvalita apod.




A Politika sortimentu mm%
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* Musim znat klasifikaci produktu (spotfebni/prumyslove, STARCE
kratko/sttedné/dlouho-dobe, podle zplisobu nakupovani, ptilezitosti apod.)

* Hodnotim existujici sortiment, progndzuji, formuluji mozné politiky,
ukoncuji nevhodné produkty.

— Délka produktového mixu — celkovy pocet polozek v produktovém
mixu.

— Sitka produktového mixu — poéet produktovych fad.
— Hloubka produktového mixu — pocet variant produkti v produktové
fadé.
* Roztazeni produktové fady (Product Line Stretching) — dolt, nahoru, obéma
sméry.
_*__Vyplnéni produktovée fady (Product Line Filling). .



B Politika produktovych skupin mm%
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Vnitini a vnéjsi vyhodnoceni existujici skupiny produkti. "Vnitini"
znamena stanoveni, do jaké miry kazdy typ produktu ptispiva k obratu a
zisku a jaky je oCekavany rust tohoto produktu. "Vné;si" vyhodnoceni
znamena, Zze marketingovy odbornik musi umistit vSechny sve typy
produktii vedle konkurencnich typt a potom analyzovat, jsou-li ve
vyrobkovém mixu néjaké "mezery".

Poté: rozsiteni (up/down), inovace, modernizace, precenéni, re-cycle, apod.




C Politika atributti produktu A%
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o Casté cile: znacka, kvalita, obal, sluzby a zaruka, cena, c€na, CENA ...
e Znacka — co pfinasi zakaznikovi.
» Kbvalita — objektivni a subjektivni.

* Obal — fce. obalu: pozornost, rozpoznatelnost, informace, emoce, ochrana,
ekologie, ptfidana hodnota.

* SluZby a zaruka — sluzby pred koupi, béhem koupé, po koupi.




Specifické produktové strategie mm%
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* Strategie snizovani nakladi produktu - na zakladé nakladového
benchmarkingu vyrabim levnéji.

* Strategie zvySovani obratu — P*Q — prace s P, aby Q rostlo.

* Strategie zvySovani zisku z prodeju — prace s P, snizovani nakladu.

* Strategie zlepSovani produktovych fad — inovace, komplexni nabidka tady,
modifikace, individualizovana nabidka.

* Klasickée ,,Jow/mid/high budget/cost* produktové strategie.

* Strategie docilovani stejnych obratli/zisku — pro stabilni firmu nesledujici
expanzi.




Modré oceany. A Cerveneé. %
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* Kniha W. Chana Kima a René¢e Mauborgneové¢ Strategie modrého oceanu.

 ,,Cervené ocedny - to jsou v§echna existujici odvétvi operujict ve zndmém
trznim prostoru. V cervenych ocednech jsou definovany a prijimany hranice
odvéetvi a jsou znama pravidla konkurencni hry. S tim, jak je trzni prostor
stale vice precpan konkurenty, vyhlidky na zisk a rust jsou stdale omezenéjsi.
Tvrda, nelitostnd konkurence vede k tomu, Ze podniky krvaceji - proto pojem

cerveny ocedn. *

*  “Modré oceany - to jsou odvetvi, ktera dosud neexistuji, to je neznamy trzni
prostor neposkvrneny konkurenci. V modrych oceanech se poptdavka vytvari
misto aby se vybojovavala. A je zde spousta prileZitosti k riistu. *

o | Strategie modrého oceanu (BOS - Blue-Ocean Strategy) charakterizuje jak
strategickou logiku, kterd je za vytvdrenim noveho trzniho prostoru, tak
prakticky ramec pro systematické budovani a vyuziti "modrych ocedanu”. “



http://www.mgmtpress.cz/strategie-modreho-oceanu-5/

Stale plaveme v oceanech %
SLEZSKA
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* Hlavni mySlenka — nesoupefim s konkurenci, ale vytvarim si svilj novy trzni
prostor — modry ocean — mam naskok, jsem leader a urcuji pravidla.

e V Cerveném oceanu se pak stale perou mi stafi Zraloci — klasicky boj o
efektivitu (ndklady/vynosy).

* V ¢em je trik? — musim pfinést ,,hodnotovou inovaci* — skokovy ptirtstek
hodnoty pro zédkaznika.

* Pomoci hodnotové kiivky analyzuji hodnotu v celém odvétvi — hledam
moznosti k vyniknuti — eliminuji zbyte¢né funkce a pridavam nove. Vice
zde.

* Pé&kné priklady zde.



http://modernirizeni.ihned.cz/index.php?s1=6&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article[id]=17978460
http://modernirizeni.ihned.cz/index.php?s1=6&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article[id]=17978460
http://www.managementnews.cz/manazer/rizeni-firmy-a-organizace-id-147972/jak-eliminovat-konkurenci-modrymi-oceany-id-2111593

Postup BOS (Novak, marketingovénoviny.cz) A%
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Vymezte stavajici trzni oblast. Jaké produkty nabizite? V jakém trznim segmentu se  ziiomse rommmarmisss

pohybujete? Jake jsou vaSe klicové kompetence?

Najdéte klicové faktory v ramci oblasti. Podle ¢eho se zdkaznik rozhoduje pfi volbé
produktu? Jake vlastnosti od produktu oekava? Jaké potieby chce prostfednictvim vaseho
vyrobku nebo sluzby uspokojit?

Sestavte hodnotovou krivku. Jak dobfe si stoji konkuren¢ni produkty v riznych faktorech?
V jakych oblastech jsou konkurenéni produkty slab¢ a silné? Jak velkou hodnotu faktory
zakaznikovi pfinasi?

Vyberte faktory zvySujici hodnotu. Které z faktorti slabych u konkurence 1ze zvysit? Které
z nich zvySuji hodnotu pro zakaznika?

Vyberte faktory snizujici naklady. Kter¢ z faktorii umoZzni vyrazné snizit naklady? Jak
hodnotné jsou pro zakaznika?

Pridejte nové faktory zvySujici hodnotu pro zakaznika. Jake jiné opomijené faktory
vyrazné zvysi hodnotu pro zakaznika?

Definujte novy produkt. Na zakladé¢ omezeni a pozvednuti stavajicich faktorii a vytvofeni

novych popiste nalezeny produkt.


http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11076/

2 Produktové ekosystémy mm%
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Firmy, které nabizeji zakaznikiim ne pouze osamocen¢ produkty, ale cel¢
,,ekosystém* ma ve vztahu k produktu GZasnou napln, je to nadstavba
puvodnich produktovych fad, produktovych rodin. Miizeme si to v praxi
predstavit jako fyzicky produkt, ktery zapada do fady/rodiny produkta,
ktere ale hlavné zapadaji do velkého ekosystému navaznych sluzeb,
digitalniho obsahu a podpory. To vSe zapada do filozofie znacky a jejiho
positioningu.

Typickym ptikladem jsou produkty firmy Apple — mam iPhone, zapnu
1Tunes, koupim hudbu, knihu, film, pak chci dalsi 1Véci a uz nemohu nikdy
odejit ke konkurenci.



https://www.forbes.com/sites/unicefusa/2017/09/30/this-group-of-young-leaders-saves-and-protects-migrants-in-mexico/

Pfinosy budovani ekosystému A%
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* Nejen pridana hodnota k produktu, proc€ si jej koupim ...
* ... ale1tvorba loajality zdkaznika.

* Viditelné u vyvoje bitvy Apple vs. Samsung. Zakaznici neslysi tolik na
technické specifikace, ale chtéji dodatecné sluzby a jednoduchost pouZiti.



http://www.businessinsider.com/apple-ecosystem-2016-6/

Priklad vyvoje ekosystému — SONOS 1

SLEZSKA %

PLAY:1
$199 |l

The compact, surprisingly powerful
wireless speaker with deep, crystal clear
HiFi sound.

Shop PLAY:1 »

PLAY:3

$299 ]

Bigger than the PLAY:1, this wireless

speaker delivers immersive HiFi sound,

deeper bass and serious room-filling
power,

Shop PLAY:3 b
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PLAY:5
$399 |

The largest Sonos wireless speaker,
delivering the ultimate all-in-one listening
experience with the deepest, richest HiFi
sound.

Shop PLAY:5 )




Priklad vyvoje ekosystémi — SONOS 2 mm%
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Accessory Ecosystem PARILTA Y Karvn

| i — |
Battery  $29.99 \ / ——
\ Core Consumer Products /

- [ 1 |
PLAYBAR Wall FL—I“"3 PLAY:S CORMECSTAMP S48
Mount Kit $39.99 / mﬁ P =l \
/ \ L.
Power Cable

BRIDGE $40 BOOET S00




MuzZe souperit produkt s ekosystémem? A@
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Product vs Ecosystem




Priklady ekosystému

Xiaomi — chytra domécnost, propojeno pies aplikace na mobilni zatizeni.

IKEA — nabytek, ale 1 chytra doméacnost.

SLEZSKA %
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https://www.xiaomi-czech.cz/typ-produktu/chytra-domacnost/
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Ekosystémy MS, Google, Apple

iPad FaceTime

iMessage
iCloud : g

Mail

Google Search
Safari

iCloud

Mac Computer

iTunes
Video

Windows Phone
iWark

== Microsoft

@ Google

Apple

Xbox Music ~ .
— ox Video
* OneNote @

= e

MSN Portal

=

Gmail

Cutlook com

= @ OneDrive

>@
Google
. Hangouts

(Video)

Google
Plus

v

Goagle;a?\ﬂ .

Google Play

(Music)
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Zaver ekosystemiu - zamySleni A%
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* Mato jen samé vyhody? Ne, jsou zde i nevyhody pro uzZivatele (Apple —
legacy apps nefunguji, diky kazdoro¢nim updatiim po par cyklech me
zatizeni zpomali a nefunguje vSe jak ma — jsem nucen udrzovat vSe updated
u firmy s nejvyssi marzi za znacku).

e Nejvetsi inovaci Applu nejsou produkty, ale ekosystém. (jak mi balik sluzeb
navic pomaha obhdjit vysokou cenu)

* Je to cel¢ k néCemu malym firmam? Ale samoziejmé! Pochopeni fungovani
ekosystému mi pomaha v ném zit! Nékteré benefity 1ze replikovat v malém.
BohuZel ale jako dodavatel dostanu ranu, kdyZ se ekosystému nedafi.

* Kam mifime? Internet of Things — internet véci. Chytra domacnost.
(elektronika, ale + vSechny véci v domacnosti, automobil, dim, atd.)



https://www.digitaltrends.com/computing/choosing-an-electronic-ecosystem/
https://www.theverge.com/2016/9/7/12828846/apple-s-greatest-product-is-its-ecosystem
https://fontech.startitup.sk/apple-prilaka-zakaznikov-na-iphone-8-trikom/
https://www.pymnts.com/ecosystems/2017/apple-iphone-supply-chain-and-shares-conundrum/
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« Dame hlavy dohromady a néco vymyslime © (wisdom of the crowd)

* VyuZiti pfedem nedefinované skupiny lidi pro tvorbu.

e Jde zkratka o spolecné usili, spojeni sil i napadii jednotlivcii, které
umoznuje dosahnout kyzeného cile mnohem efektivnéeji. Rika se, ze vic hlav
vic vi, a crowdsourcing na tomto presné stoji. I proto je casto vyuZivan ve
vedeckych ci technologickych komunitach. *

* Perfektni ptipadova studie zde.

* Typickym prikladem je vSem dobie zndma Wikipedia, kterd misto aby
vytvorila databazi sama, tak umoZnila lidem vytvofit jednotlivé ¢asti. (nebo
taky piratska zatoka)



http://www.slideshare.net/EnterpriseCoCreation/local-motors-co-creation-case-epmd-13-july2011-v4
https://www.zive.cz/clanky/evropska-komise-zverejnila-navod-jak-bojovat-s-piraty-zatim-je-dobrovolny/sc-3-a-189808/default.aspx

Ptiklad Crowdsourcingu — Local Motors mm%
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Soustiedi se na produkci automobiltl a je zaloZena na principu Enterprise
co-creation, coZz bychom mohli ptelozit jako spolupodileni se na firmé.
Firma podporuje online komunity navrhaii a technik, kterym zadava rtizné
ukoly. Obvyklym postupem je vypsani soutéze o nejlepsSi navrh néjaké
soucasti automobilu. Motivaci je bud’ samotna ucast a prestiz z vyhry, pocit
hrdosti, Ze m{j navrh funguje v realném auté, nebo miize byt 1 hmotna
motivace. Jednotlivé navrhy jsou poté vyhodnoceny a je sestaven cely
automobil, ktery vyrabi za zakdzku maloobjemové tovarny. Tento systém
fungovani piinasi firmé kromé ziejmych nizsich nakladu 1 obrovskou
flexibilitu, svym zdkaznikiim dokéazi navrhnout modely na miru, které
budou navic unikatni. Zakaznik se muze spolupodilet na vzniku automobilu.




Vvyhody crowdsourcingu mm%
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* Crowdsourcing se d4 vyuzit pro mnoho ruznych ¢innosti. (par prikladgy== =

* Miuzeme naptiklad stimulovat nasi komunitu k navrhu noveého produktu.
* Brainstormovat s nimi o cené.

* Nechat je navrhnout nové¢ distribu¢ni kanaly.

* Nebo tfeba podilet se na navrhu nasi komunikacni kampang.

* (jsme omezeni jen vlastni fantazii, je to vyhodné na sledovani trendit)

* Mizeme je ale také pozadat o penize, v tu chvili hovofime o tzv.
crowdfundingu.

 (Crowdsourcing jako brigada? Komercni crowdsourcing?

* (mame-li hodné IoT zatizeni, data jsou produkovana neustale ..., sdilena
eckonomika — AirBnB, Uber)

* Kde si myslite, ze se crowdsourcing vyuziva hodné v CR?



http://www.inflow.cz/crowdsourcing-jeho-vyuziti-v-praxi
http://www.perfectcrowd.cz/crowdsourcing/
http://www.logopro.cz/nase-sluzby

Komunita — co to je? A%

UNIVERZITA
V ramci crowdsourcingu je dilezité si uvédomit, Ze prace na komunite se s

nam mnohokrat vrati pravé v tom, jaké zdroje jsme z ni schopni dostat zpét.
Idealné bychom chtéli budovat komunitu z lidi, kteti maji napady jak fesit
problémy, kterym ¢elime. Vybudovat si ale takovou komunitu profesionalt
je spiSe nerealné, pokud cilen¢ nelovime na k tomu uréenych webech,
diskuznich férech apod.

Budeme tedy zfejm¢e budovat komunitu nasSich fanouskt, kteti se spontanné
tvori napf. na naSich socialnich sitich. Z takového davu ale musime nejdiive
vytvorit komunitu, tedy volné€ fe¢eno skupinu lidi se stejnym zajmem.

K tomu ndm muze poslouzit komunitni manazer, ktery bude aktivné jednat
pro vybudovani sounalezitosti se znackou (v praxi to znamena sdilet posty,
fotky, videa, délat akce, aby se z davu lidi stali nasi kamaradi, ktefi budou
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Trh/Produkt Stavajici produkt Novy produkt

Rozvoj produktu
StéVaj iCi tI'h Penetrace trhu Technické riziko

Zvysovani kvality

Rozvoj trhu . .
Novy trh Obchodni riziko Diverzifikace

Technické 1 obchodni riziko




A Penetrace trhu mm%
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* Penetra¢ni cena a jiné metody podpory prodeje.

* Strategie pruniku stavajiciho trhu je typicka pro fazi saturace v cyklu trzni
Zivotnosti produktu.

* Prosazuje se na trzich, které expanduji. Na stagnujicich trzich nebo
na trzich s klesajici velikosti je strategie penetrace malo €inna




B Rozvoj produktu mzm%
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Dv¢ varianty:
— Inovace ve smyslu opravdove trzni novinky.
— Vyvoj dalSich verzi vyrobku.

Zpravidla jde o novy produkt, ktery je vii¢i sou¢asnému produktu
substitutem.

Tato strategie je u€inna, de facto nezbytna, pokud se stavajici produkt
naléza ve fazi saturace (zralosti).

Rozhodujici pro tspéch noveho produktu na stavajicim trhu je proto
komunikacni mix.




C ROZVOJ trhu SLEZSKA%
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* Nalezeni jednoho nebo vice novych trhli pro nynéjsi vyrobky:

— Ziskani dalSich odbytovych trhii pomoci regiondlniho, ndrodniho nebo
mezinarodniho rozsiteni.

— Ziskani novych trznich segmentt:
* specidlnich verzi vyrobku, ur¢enych pro konkrétnich cilové skupiny,
» psychologicka diferenciace vyrobku pomoci reklamy.

* Vlastné jde o vyklenkovou strategii — obsazeni trzni mezery na stejném
dil¢im trhu (trhu téhoZ produktu).




D Diverzifikace %
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e Technologické 1 obchodni riziko
* Horizontalni diverzifikace
— znamena rozSifeni stavajiciho vyrobniho programu o vyrobky, ktere
s nim vécné souvisejici.
* Vertikalni diverzifikace

— predstavuje prohloubeni programu jak ve sméru odbytu dosavadnich
vyrobkil, tak smérem k surovinam a vyrobnim prostiedktim.

e Lateralni diverzifikace

— znamena utok na zcela nové oblasti vyrobkt a trhi, pfi¢emz podnik
unika z ramce svého businessu do vzdalenych oblasti aktivit.




Produktové inovace (czechinno.cz) A%
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Jde o zavedeni zboZi nebo sluZeb novych nebo vyznamné zlepSenych s ohledem na j&¢H::
charakteristiky nebo zamyslené uziti. To zahrnuje vyznamna zlepseni v technickych
specifikacich, komponentech a materidlech, software, uzivatelské vstticnosti nebo jinych
funkcnich charakteristikach.

Inovace produktii mohou vyuzivat novych znalosti nebo technologii, anebo mohou byt
postaveny na novych uzitich nebo kombinacich existujicich znalosti ¢i technologii.
Inovace produkta zahrnuji jak zavedeni nového zbozi a sluzeb tak 1 vyznamna zlepSeni ve
funkcnich €1 uzivatelskych charakteristikach stavajiciho zboZi a sluzeb.

Nov¢ produkty predstavuji zbozi a sluzby, které se od produkti diive produkovanych danym
podnikem vyznamné 1i$i svymi charakteristikami nebo zamySlenym uzitim.

Vyznamna zlepSeni stavajicich produkti se mohou objevit prostfednictvim zmén
v materidlech, komponentech a jinych charakteristikdch zlepSujicich vykonnost.

Inovace produkti ve sluzbach mohou zahrnovat vyznamna zlepsSeni v tom, jak jsou
poskytovany (naptiklad pokud jde o efektivnost nebo rychlost), ptidani novych funkci nebo
charakteristik ke stavajicim sluzbam, nebo zavedeni zcela novych sluzeb.



http://www.czechinno.cz/inovace/definice-inovace/5-hlavnich-inovacnich-typu.aspx

NPD @

UNIVERZITA

 NPD (New Product Development) je celkovy proces strategie, organizac@s e
vytvareni koncepce, vyhodnocovani koncepce a marketingového planu, a
komercionalizace noveho produktu. NPD ma kroky:

— Generovani napadu — na za¢atku musime byt schopni vytvofit novy napad, jak by m¢l
produkt vypadat.

— Hodnoceni napadu — napad musime fadn¢ zhodnotit (feasibility). Zajima nas vSe od
souladu s nas$i strategii, cili a plany, ptfes zivotaschopnost v souc¢asnych podminkach trhu, az
po analyzu funkcionality proti feSenim konkurence.

— Vyvoj konceptu — cilem je vytvoftit pIné funkéni prototyp, ktery miZzeme testovat jak
v laboratornich podminkéch, tak také se spottebiteli.

— Vyvoj findlniho produktu — po zpétné vazbé z testovani délame findlni upravy produktu.
V této fazi jiz myslime 1 na produkci produktu (proto nékdy zjistime, Ze je tteba zménit
materidly a s tim 1 povrch apod.), distribuci (Uprava rozméri kvili baleni) atd.

— Uvedeni produktu na trh (launch) — navrhneme plan uvedeni na trh a produkt za¢iname



Ukoly na seminar %
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* Modre oceany pro e-shop. e
e Totalni produkt v marketingu — vyberte si produkt, rozd¢lte jej na jednotlivé
prvky, piifad’te hodnotu, naklady.
» Jaky je Zivotni cyklus pro ruzne produkty (potraviny, boty, technika, auta
atd.)? (Google)
* Analyzujte portfolio vybrané velké firmy (Samsung/Nike/McDonalds/apod.)
— jak celé portfolio funguje dohromady, jaké maji fady a jejich ulohy,
jednotlivé produkty?
* Produktové ekosystémy — které pouzivate, proc€, jak tam vznika hodnota?

* Crowdfunding — analyzujte projekty na crowdfundingovych portalech — proc
jsou ne/uspesne?
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Dékuji za pozornost ©




