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Produktové strategie

Produktem rozumime vse, co tvori nhabidku trhu.
(Philip Kotler,Gary Armstrong, Marketing)

Produkt = veSkeré vyrobky a sluzby, ale i zkuSenost osoby, mista,
organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se muize stat
predmétem smény, pouziti ¢i spotireby, co mize uspokojit potreby a
prani.

*\VV marketingovém pojeti tedy v pripadé produktu nejde tedy jen o
hmotné vyrobky, ale také sluzby, udalosti, osoby, mista... a
kombinace téchto prvka.

sSluzby maji obvykle nehmotnou povahu, jde o formu urcitych
¢innosti Ci uzitku (bankovnictvi, hotelové sluzby, servisni sluzby...



Produktove strategie

Vrstvy vyrobku
Rozlisujeme 3 pomysiné vrstvy (dimenze) vyrobku

(Philip Kotler, Gary Armstrong — Marketing)
1.tzv. jadro vyrobku (core product)
2.stredni vrstva (skutecny vyrobek)

3.vnéjsi vrstva (rozsireny vyrobek)



Produktové strategie

Jadro vyrobku

Spociva v zakladni funkci, pro kterou si zakaznik vyrobek kupuje, nebo
vyhledava sluzbu

Promita se v ném otazka: Co si kupujici kupuje?

Zena, ktera si vybira rténku, si kupuje mnohem vice nez jen barvu rténky.
,»V tovarnach vyrabime kosmetiku, v obchodech prodavame nadéji,” rika
zastupce firmy Revlon.

Hotelovy Fetézec Ritz-Carlton Hotels uvadi, ze hostum poskytuje vice nez
ubytovani, a to nezapomenutelné zazitky z cest (Philip Kotler, Gary
Armstrong — Marketing)

Kdyz firma pripravuje koncepci hového produktu, nejdrive musi definovat
zakladni uzitek produktu nebo sluzby. (jakou bude mit podobu zkusenost
zakaznika a nakupem produktu a jeho pouzitim)




Produktove strategie

Stredni vrstva (skutecny vyrobek)

Pri navrhu vyrobku je nutno definovat vedle zakladniho
uzitku i jeho dalsi — stredni vrstvu, tzv. skutecny
vyrobek.

Atributy: uroven kvality, styl. design., doplnky. baleni,
znacka

Marketéri, ktefi se zamysleji nad novymi zplasoby
vytvareni hodnoty pro zakaznika, nesmeéji videt jen
vyrobky a sluzby, které jejich firmy produkuiji.

Museji se snazit vytvaret nabidky jedinecné zkusenosti
Ci prozitku.

(Philip Kotler, Gary Armstrong — Marketing)



Produktové strategie

Vneéjsi vrstva (rozsireny vyrobek)

Firma nabizi kromé zakladni funkce ¢i prvku, které obsahuje skute¢ny
vyrobek, i dalSi sluzby, které musi zakaznikovi poskytnout.

Vyrobek obsahuje vice nez hmotné prvky. Zakaznik v ném vidi jeho uzitek a
vlastnosti, které mu pomohou uspokojovat jeho potreby.

Firma, ktera pripravuje novy vyrobek, musi nejprve definovat jeho zakladni
funkci (vnitrni vrstvu), prvky skuteéného vyrobku (stiredni vrstva) a sluzby,
které zakaznikovi poskytne v pripadé, ze si vyrobek koupi (vnéjsi vrstva) —
zaruka, servis..., zpusob reklamace..., chovani personalu...




Produktové strategie

Kvalita produktu = schopnost splnit stanovené funkéni parametry
— trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadnost pouziti, servis.

Pozor kvalita u potravin nerovna se bezpec¢nost potravin!

Znacka produktu = zakladni funkce slouzi k identifikaci produktu,
sluzby, k diferenciaci od konkurence. K vyjadreni slouzi jméno,
slovni spojeni, symbol, znak, obraz, popf. jejich kombinace.

Obr. Strategicka rozhodovani o znackové politice (Philip Kotler, Gary
Armstrong — Marketing)

vybér nazvu znacky garant znacky znackova strategie
o vybér znacky ¢ znacka vyrobce ¢ nova znacka
¢ ochrana znacky ¢ znacka distributora e rozsifeni vyrobkové

| o licencovana znacka fady pod stavajici

| ® spolecné vyuzivani znackou

znamych znacek * pouZiti stavajici znacky
pro dalsi vyrobky

¢ vyuzivani nekolika
znacek




Produktové strategie

Hodnota znacky je dana loajalitou zakaznik(, znamosti
znacky, do jaké miry je zosobnénim kvality, je ovliviovana
patentovou ochranou a svou pozici v ramci distribuénich
a prumyslovych siti.

V zebri€ku globalnich znacek pro rok 2011, ktery po jedenacté
sestavila spole€nost Interbrand ve spolupraci s americkym
casopisem BusinessWeek, opét zvitézila Coca-Cola. Jeji znacka
byla ocenéna na 71,9 mld. USD (v roce 2009 to bylo 69 mid. USD).
Napojovy gigant svétovym
znackam kraluje nepretrzite.

*Z nejcennéjsSich 10 znacek je 10 americkych

*Se umistil na 12. pozici

*Nejcennéjsi némeckou znackou je Mercedes-Benz, Svycarskou Nescafé,
svédskou lkea



Produktové strategie

Slozeni na Spici svétového zebricku se zasadné neméni.
Mezi prvni desitkou se drzi firmy, které vybudovaly
velice tésné vztahy se svymi zakazniky a jsou pevné
ukotveny v jejich hlavach.

V zebfiCku nejvice poskocil Apple, nejvic si pohorsila finska Nokia

Poradi nejdrazsSich znaCek na prvnich 10 prickach se letos nezmenilo s
jedinou vyjimkou.

Z TOP-10 vypadla finska Nokia, ktera klesla z loriského 8. na 14. misto. Jeji
priCku zaujala americka firma Apple, loni az 17.

Interbrand do zebricku zarazuje znacky, jejichz hodnota presahne 3
mid. USD. Znacka pritom musi splnit dvé zakladni kritéria: byt
globalné rozsirena a dosahovat v zahranici alespon tretiny
prodejniho obratu.



Nejdrazsi znacky sveta 2009

Poradi Nazev (zemé) Odvétvi (obor) Hodnota (mid. USD)

2 Lo Sy G w0 ) =

Coca-Cola (USA) Napoje 68,73

IBM (USA) Podéitacové sluzby 60,21
Microsoft (USA) Software 56,65

General Electric (USA) SmiSeny koncern 47,78
Nokia (Finsko) Spotrebni elektronika 34,87
McDonald’s (USA) Verejné stravovani 32,28
Google (USA) Internetové sluzby 31,98
Toyota (Japonsko) Automobily 31,33

Intel (USA) Hardware 30,64

Disney (USA) Média 28,45

. Hewlet Packard (USA) Pocitaovy hardware 24,09

Mercedes Benz (Némecko)Auta 23,87

Gillette (USA) Osobni hygiena 22,84

Cisco (USA) Podéitacové sluzby 22,03

BMW (Némecko) Auta 21,67

Louis Vuiton (Francie) Luxusni zbozi 21,12
Marlboro (USA) Tabak 19,01

Honda (Japonsko) Auta 17,80

Samsung (Jizni Korea) Spotrebni elektronika 17,52

. Apple (USA) Poéitacovy hardware 15,43

Pramen: Interbrand



20.

Nejcenneéjsi globalni znacky roku 2010
Poradi Spoleénost Hodnota (mid. USD) Zmeéna proti 2009 v %

1. Coca-Cola 70,45

2. IBM 64,73 7

3. Microsoft 60,90

4. Google 43,56

5. General Electric 42,81

6. McDonald's 33,58

7. Intel 32,02

8. Nokia 29,50

9. Disney 28,73

10. Hewlett-Packard 26,87

11. Toyota 26,19

12. Mercedes-Benz 25,18

13. Gillette 23,30

14. Cisco 23,22

15. BMW 22,32

16. Louis Vuitton 21,86

17. Apple 21,14

18. Marlboro 19,96

19. Samsung 19,49
Honda 18,51

Pramen: Interbrand
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Cenove strategie

Cena = ¢astka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je
vyjadienim hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel
vynaklada, vymeénou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i
sluzbé

= soucast marketingového mixu, ktera hmatatelné prinasi prijmy,
vSechny ostatni prvky prezentuji naklady

= po staleti vznikala cena individualné na zakladé vyjednavani mezi
prodavajicim a kupujicim

= v 19. stoleti se prosadila strategie jednotné ceny pro vSechny kupujici

= dnes navrat k dynamickému zpusobu cenové tvorby — stanovovani

riznych cena v zavislosti na individualnich situacich s zakaznicich
(napf. internetovy a kamenny prodej, skupinové slevy ...)



Cenove strategie

Faktory ovliviujici rozhodovani o cenové politice

(Philip Kotler, Gary Armstrong — Marketing)

|

|

interni faktory

o marketingoveé cile
o marketingovy mix
o naklady

o firemni politika

cenova
politika

externi faktory

+ povaha trhu a poptavky
o naklady, ceny

a nabidka konkurence
o ostatni vnéjsi faktory
(ekonomicke podminky,
obchodni meziclanky,
politika viady,
celospolecenskeé otazky)




Cenove strategie

Metody tvorby cen

sSkute€na cena se pohybuje mezi hranici
ziskovosti a cenou, kterou zakaznik jiz
=sneakceptuje.

sFirma musi zvazovat ceny konkurence a dalsi
externi a interni faktory, aby nalezla nejlepsi
cenu nékde mezi krajnimi hodnotami.

=K tvorbé ceny firma vybira metody:
nakladoveé orientovanou tvorbu ceny
(stanoveni ceny prirazkou, analyza bodu zvratu
— stanoveni ceny pomoci cilové rentability)
a stanoveni ceny podle konkurence.




Cenoveé strategie

Stanoveni ceny prirazkou: pripocteni standardni ziskové prirazky
(marze) k nakladiim na jednotku vyroby

-Analyza bodu zvratu (stanoveni ceny pomoci cilové rentability) —
cena je stanovena tak, aby pokryla vyrobni a marketingové naklady,
popr. na zakladeé cilového zisku

Hodnotové orientovana tvorba ceny: cena je stanovena na zaklade
hodnoty vhimané spotrebiteli

Porovnani nakladové a hodnotoveé orientované tvorby cen
(Philip Kotler, Gary Armstrong — Marketing)

nakladové orientovana cenova tvorba

produkt H naklady I»o cena I»A hodnota I»—ﬁ spotfebntelél

hodnotové orientovana cenova tvorba

spotrebitelé I—’ hodnota I—O cena I—» naklady I—’ produkt I

|
|




Cenoveé strategie

e PWYW = neobvykly platebni postup. Pay what you want — zaplat'te,
kolik chcete®, tak zni pobidka, kterou na sebe chtéji v posledni dobé
stale €astéji upozornit obchodnici, vyrobci a firmy poskytujici sluzby.

Proc clovék viibec néco zaplati, kdyz si smi urc¢it sam cenu? Touto
otazkoub se zabyva Ju-Young Kim z univerzity ve Frankfurtu nad Mohanem.
Misto obvyklého ,Geiz ist geil” (,skrbleni je zuzo") nahle zafunguiji zcela jiné
mechanismy,u kterych hraji roli socialni normy. Pfevahy nabyva slusnost,
ale take strach pred blamazi a ztratou tvare. Predevsim v mensich
podnicich, kde majitel sam obsluhuje pokladnu.

Navstévnici ve frankfurtské restauraci Kish napf. misto regulérnich 7,99 euro
zaplatili dobrovolné 6,44 euro. Stali zakaznici, starSi osoby a osoby s
vySSimi pFijmy sahli do kapsy hloubégji. Nejnizsi ¢astka byla 50 centu.
Zvysila se vSak frekvence navstévnosti. Podnik, ktery byl jinak v poledne jen
slabé vytizen, byl plny. Odbyt se zvysSil o 64 %, obrat o 32 %. Kromé toho
poledni navstévnici prichazeli i veCer — za normalni ceny.

* Provozovatel restaurace je spokojen a akci prodlouzil. Primérna ¢astka,
kterou si navstévnici stanovili, se mezitim vysSplhala na 6,80 euro.

» Spotrebitelé, kdyz se uhrada ponechala na nich, zaplatili asi 80 % ceny.
Tyto ztraty vSak byly kompenzovany nove ziskanymi zakazniky.



Komunikacni strategie

Otevirani prodejny Hervis v OC Novy Smichov




