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PRODUKTOVY MANAGEMENT
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Co je to produkt?

Cokoliv, co ma schopnost uspokaojit lidskou potrebu a prani.

Produktovy management = fizeni produktu

Do produktového managementu patfi:

INTERNI A EXTERNI ANALYZA

Zakladnimi pojmy jsou Interni a Externi analyza

Interni analyza:
e Trzni pozice: prodej, podil na trhu, image
e Marketingova strategie a politika: srovnani s konkurenci, pro jakou
cilovou skupinu, reklama
e Organizacni struktura
¢ Finance, naklady, ziskovost
e Logistika

e (OdliSnost



Externi analyza:

e Ma za ukol zjistit, jak vypada okolni prostredi

e Trh: velikost, vyvoj, atraktivita

e Zakaznici: segmenty, chovani zakaznika. Trendy, cilové skupiny

e Konkurence: vyhody, nevyhody, podil na trhu, komunikace, pocCet
obchodnich mist, investice do vyvoje, reklamy, zaméstnancu

e Distribuce

e Makroprostredi: vyvoj na trhu, pravni, demograficky, hospodarsky

kulturni

SWOT — VYSTUP Z ANALYZ

SWOT - zkoumame 4 oblasti, které vzdy vztahujeme k tématu analyzy.

S — silné stranky

W- slabé stranky

O- prilezitosti

T- hrozby



Kromé definovani bodi SWOT je ucelem i definovat
CO s kazdym bodem udélame, KDY a KDO bude zodpovédnou osobou.

Jednim z vystupu je Akéni plan v podobé tabulky s definicemi CO, KDO
a KDY bude délat, aby se dosahlo zlepSeni souCasné situace, €i posunu

Vv zadaném tématu

Poznamky:



CVICENIi: SWOT ANALYZA - FIRMA, PRODUKT




Hlavni body SWOT:

CO

KDO

KDY

JAK

DALSI




Tvorba SWOT analyzy musi byt objektivni. NejlepSi objektivitu nam

Casto zajisti Marketingovy prizkum.

METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

* primarni data jsou presnéjsi a podrobnéjsi. Oslovujeme verejnost,
obchodniky, zprostfedkovatelé a zakazniky.

* je nutné zhodnotit kvalitu ziskanych informaci (pfesné, nezkreslené....).

Primarni data ziskavame:

* pfimym prizkumem (osobni rozhovory, telefonické rozhovory, postovni
dotazniky)

* pozorovanim (osobni, mechanické)

» pomoci experimentu (testovani nového vyrobku viastnimi zaméstnanci,

ochutnavky jidel, testy ve vlastnich prodejnach)

Navrhy formulari

* musime vénovat velkou pozornost, otazky jasneé, nesmi byt pfilis

osobni, nesmi vyvolat odpor respondenta.



Predbézné testovani formularu

* ovéfeni formularl na malém mnozstvi vzorku, zda jsou otazky

srozumitelné poloZeny a lidé je chapou.

Planovani vzorku respondentu

* vybrany vzorek musi byt spolehlivy a pravdivy.

* musi byt reprezentativnim vybérem z daného sektoru

* to je ovlivnéno faktory: sestavenim dotazniku, tomu, zda lidé rozuméji
otazkam, zda jsou ochotni na né odpovidat, zda vypovidaji pravdu, av

neposledni fadé i na osobé, ktera rozhovor vede.

Vybér respondentu:

» Nahodny vybér: problémy se dotykaji celé populace, respondenti se
vybiraji nahodné vétSinou pomoci PC ( pf. kazdy osmy)

* Vrstveny vybér: pro urcity druh vyrobku jsou respondenti rozdéleni do
skupin — pouze ti, ktefi nas zajimaji (pf. dle véku, zajmu, profese, pohlavi
...)

* Plodny vybér: celé uzemi se rozdéli do ¢asti a nékteré se vyberou, (pfF.

zemédeélska oblast, méstska sidlisté...)
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Sbér dat

* je to nejnakladnéjsi Cast celého vyzkumu a je mozné v ni udélat mnoho

chyb.

Rozbor a interpretace shromazdénych dat

Priprava psané zpravy pro potfeby managementu

* nezapomenout na cile projektu! Odvodit ze shromazdénych informaci

potfebné zavéry, které sestavime do tabulek a zjisStujeme Cetnost

vyskytu sledovanych veliCin.

V tomto okamziku je mozné doplinit vyzkum, pokud jsou néjaké

nejasnosti.

Dotaznikové akce pfi zjiStovani, jak zakaznik vnima firmu, by méla stale
smérovat k otazce: Co z pohledu zakaznika ovlivni jeho vybér

dodavatele
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e Podil na trhu

o Zajisténi logistiky

¢ Inovacni schopnosti

e Produktova Sife

e Technicky servis

e Marketing

e Ziskovost

o Aktivity

e Vlastni zkuSenost s materialem

e Jak je znaCka znama mezi koncovymi uzivateli

CVICENI: TVORBA DOTAZNIKU ,VLASTNIiMI SILAMI*

Vybér otazek:
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Hodnotici Skala:

Priklad vystupu

Hodnoceni | Smetanav Konkurence | Konkurence | Konkurence
1-10 statek 1 2 3
Technicky 9 10 9 9
servis

Marketing 2 7 5 6
Ziskovost 7 4 8 7
Aktivity 5 8 7 9
Vlastni 6 9 4 5
zkuSenosti

Inovacni 9 5 4 4
schopnosti

13




Technicky servis

Inovacni schopnd

Vlastni zkusen

10
10

Zis

Aktivity
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ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU

Z marketingového hlediska se Zivotni cyklus kazdého vyrobku vyjadfuje
vysi jeho Uspé&snosti na trhu. Uspésnost je dana velikosti prodeje
vyrobku v urcitém Case. Analyza zivotniho cyklu je uzite€nym nastrojem
pro marketingového pracovnika, protoze mu umoznuje zhruba

odhadnout prubéh budouciho prodeje vyrobku.

Prubéh zivotniho cyklu muzeme sledovat pomoci tzv. S-kfivky. Tato
kfivka vykazuje etapy

znamé jako: zavadéni, rust, zralost a pokles.

Zivotni cyklus se vyznaduje odlisnymi etapami v historii prodeje vyrobku.
V téchto etapach se vyskytuji riizné pfilezitosti a problémy, ovlivAujici
marketingovou strategii a ziskovy potencial. Jestlize se podafi
identifikovat stadium, ve kterém se vyrobek nachazi, nebo ke kterému se

blizi, pak muze firma Iépe vytvaret svij marketingovy plan.

Oznaceni okamziku, kdy jedna etapa konci a druha zacina, je
problematické. Obvykle se jednotlivé etapy oznacuji na zakladé

zfetelného tempa rustu nebo poklesu prodeje.

15



Existuji tfi zvlastni kategorie zivotniho cyklu vyrobku, které je treba
rozliSovat: styl, méda a modni hit.
e Styl — Zivotni cyklus stylu je charakteristicky tim, Ze ma nékolik
obdobi, kdy se zajem znovu projevuje
e Mobda — ma tendenci pomalého ristu, chvili se té€si oblibé a potom

pomalu ustupuje

e Maodni hit — moda, ktera najde rychlou oblibu u verejnosti, dosahne

rychle svého vrcholu a prudkého poklesu
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ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU — ETAPY

Etapa zavadéni vyrobku na trh

Tato etapa zacina v okamziku, kdy je novy vyrobek uveden na trh.
Uvedeni vyrobku na trh a naplnéni obchodu trva urc€itou dobu, takze
prodej roste pomalu. Zisk je v této fazi nulovy, protoZze dosud nejsou

uhrazeny naklady spojené s vyvojem uvedenim vyrobku na trh.

Marketingové strategie v etapé zavadéni:

e Strategie rychlého ,sbirani smetany“ — vyrobek je uveden na trh s
vysokou cenou a vysokymi naklady na propagaci.

e Strategie pomalého ,sbirani smetany” — vyrobek je uveden s
vysokou cenou a malou propagaci (coz snizuje pocatecni naklady).

e Strategie rychlého pronikani na trh — vyrobek je uveden s nizkou
cenou a vysokymi naklady na propagaci.

e Strategie pomalého pronikani — vyrobek je uveden s nizkou cenou

a malou propagaci.

17



Etapa rustu
Etapa rastu se vyznacuje:

e Na trh vstupuje konkurence. Ceny zustavaji na stejné urovni nebo
lehce klesaji podle toho, jak prudce stoupa poptavka. Firma musi
sledovat, kdy nastane okamzik poklesu tempa rustu, aby
pfipravovala novou strategii.

Aby se firma udrzela na trhu co nejdéle pouziva nékolik strategii:

e ZvysSeni kvality — dalSi vlastnosti

e RozliSeni sortimentu — dalSi provedeni
e Vstupuji dalSi segmenty

¢ Noveé distribucni kanaly

e SnizZeni ceny — dalSi zakaznici

Etapa zralost

V urcitém okamziku tempo rastu prodeje nového vyrobku zacne klesat a
vyrobek vstoupi do

etapy relativni zralosti. Tato etapa trva obvykle déle nez pfedchozi a
proto je silnou vyzvou

pro marketingovy management.

Etapu zralosti Ize roz€lenit na tfi faze:

1. faze rustu — tempo rustu prodeje zacina klesat

2. faze stabilni — trh zacina byt pfesycen

3. faze slabnuti — za€ina pokles, spotfebitelé vyhledavaji nové vyrobky

18



Etapa poklesu

Prodej vyrobkl zacina klesat. Ten muze byt pomaly nebo rychly. Jakmile

prodej a zisk zaCne

klesat, opusti nékteré firmy trh.

Zakladni dva grafy, tykajici se cyklu produktu je S- kfivka a BCG matice.

BCG matice

tempo

hvezda otazniky

Rostouci

dojna

r4va bidny pes

Relativni trzni podil

nizky
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PROPAGACE

NASTROJE KOMUNIKACNI POLITIKY

Mezi nastroje komunikacéni politiky firmy patfi:

Reklama
Podpora prodeje
Osobni prodej
Public relations

Primy marketing

Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek,

zbozi, sluzeb urcitym

sponzorem.

Reklama ma mnoho forem a zpusobu pouziti.

Neni zde pfima zpétna vazba

Mezi masova media patfi — TV, radio, noviny, ¢asopisy, internet
Funkce reklamy:

Informacni — jedna se o novy vyrobek v uvodni fazi zivotniho cyklu
vyrobku

Soutéziva (pfesvédCovaci) — preferuje znacku pred konkurenci

Pfipominajici — je velice Casta v posledni fazi zralosti

20



Proces reklamni kampané

Pfi tomto procesu je nutno zodpovédét nasledujici otazky:
e Komu je uréena (jakému segmentu)?
» Jakeé jsou cile reklamy, prostfedky pfidélené na reklamu, reklamni
zprava?

o Kdy a kde reklama probéhne?

Vyhody a nevyhody reklamnich meédii

média vyhody nevyhody
o Televize
e Rozhlas
e Noviny
o Casopisy
e Postovni tiskoviny,

e Plosné reklamy

Podpora prodeje

Kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vyrobku Ci

sluzby.

21



Mame tfi oblasti uZziti: spotfebitelska podpora, obchodni podpora, firemni

podpora.

Spotrebitelska podpora
Spotfebitelska podpora pomaha zvySovat zajem o vyrobek.
NejCastéjsi formy jsou:
e Kupdny — umoznuiji slevu pfi nakupu
e Prémie — vyrobky poskytované zdarma pfi nakupu jinych vyrobk
e Vzorky — nejefektivnéjsi forma pfi uvedeni nového vyrobku na trh.
Rozesilaji se postou, jsou k dispozici v prodejnach, jsou soucasti
jinych vyrobkd.
e Obchodni znamky — maloobchodnik je dava pfi nakupu zbozi, jsou
vylepovany do seSitu a mohou byt vyménény za vybrané zbozi.

e Spotrebitelské soutéze — davaji moznost néco vyhrat,

Obchodni podpora

Vyrobce jednak motivuje své prodejce za uCelem zvyseni aktivity, Casto
porada mezi nimi soutéze o nejvétsi pocCet kontraktd, ziskani novych
zakaznikl. Jeho aktivita je dale zaméfena na velkoobchod a

maloobchod.

22



Metody obchodni podpory:

Prodejni slevy — jedna se o pfechodnou dobu na dodavané vyrobky

Odmény za vystavené zbozi - ve vykladnich skfinich.

Bezplatné poskytnuti vyrobku

Garance zpétného odkupu 24

Firemni propagace

Je pouzivana pro shromazdéni obchodnich informaci a pro plsobeni na
zakaznika.
Hlavni nastroje:

e Veletrhy a vystavy

e Prodejni soutéze — pro maloobchody a prodejce

e Reklamni darky

Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z neju€innéjSich nastroju komunikacéni politiky.
Znamena aktivni,

primy a vzajemny vztah mezi dvéma nebo vice osobami. Umozriuje

vytvaret vSechny druhy

23



Public relations

Rizeny tok informaci mezi vysilatelem a pfijemcem

Vase firma pouziva:

Primy marketing

Je adresovana komunikace se zakazniky zaméfena na prodej zbozi,
ktera pouziva médii k dosazeni a uskuteCnéni transakci se zakazniky z
jakéhokoliv mista. UskuteCnuje se prostrednictvim — poSty, televize,

telefonu, rozhlasu, novin a ¢asopisu.

Vyhody pfimého marketingu pro zakazniky:

e Nakupovani z domacnosti je pohodIné, zabavné, bez

nedorozumeni

o Setfi éas

e UmoZnuje navstévu mnoha obchodu s velkym vybérem zbozi

» UmoznAuje srovnani ceny, kvality, vybaveni, doplfiku ...
Vyhody pfimého marketingu pro prodejce:

o Vytvareji s kazdym zakaznikem dlouhodobé osobni vztahy

e Mohou prfesné méfit odezvu na svou propagacni kampan

e Hlavni nastroje pfimého marketingu:

24



» Katalogovy marketing — formou zasilani katalogu

» Telemarketing — prostfednictvim telefonu, nabidka vyrobkl a
sluzeb

e Teleshopping — pomoci TV (reklamni Sot s popisem vyrobkl a
kontaktem moznosti objednavky)

e Elektronické — pomoci internetu

BRAINSTORMING

Individualni brainstorming je nejucinng;jsi, kdyz potrebujete vyresit
jednoduchy problém, vytvofit seznam napadu, nebo se zaméfit na
Sirokou problematiku. Skupinovy brainstorming je ¢asto ucinnégjsi pro

feseni slozitych probléma.
Klicové body

Brainstorming, kdyz je dobfe Ffizen, vam muze pomoci vytvaret radikalni
feSeni problému Brainstorming muze také povzbudit lidi, aby se zavazali

k feSeni, protoze hrali dulezitou roli pfi hledani feSeni.

Nejlepsi pristup k brainstormingu kombinuje individualni a skupinovy

brainstorming. Béhem procesu brainstormingu, nesmi byt kritizovan

25



zadny napad Ci podnét. Méla by byt podporovana kreativita. Nakonec se

vyberou napady, které jsou akceptovatelné a vedou ke spinéni cile.

CVICENI: BRAINSTROMING
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PLANOVANI

Premyslejte o tom, jak naro¢né bude Zonglovat s tuctem micku
najednou. Museli bystezaridit, aby vase ocCi vnimaly vSechny z nich, a
védét, kdy mate chytit kazdy z nich. Pokud vynechate jen jeden, mlze to
zkazit cely vas vykon.

Projektové (produktové) fizeni je podobné. Chcete-li dokoncit projekt
uspésné, musite fidit velké mnozstvi Cinnosti, a zajistit, ze jsou
dokonc€ené podle planu.

Jestlize zapomenete termin nebo dokoncite ukol mimo poradi, bude to
odrazovy mustek pro zhrouceni celého projektu. Pfinese to opozdéni a
vas projekt stoji mnohem vice. To je duvod, proc€ je uziteCné mit
moznost vidét vSe, co je tfeba udélat, a védét na prvni pohled, kdy ma
byt kazda z téchto CinnostidokoncCena.

Ganttlv diagram sdéluje tuto informaci vizualné.

Ganttuv diagram je uZite¢ny proto, Ze vidime, jak je mozno projekt

usporadat v ¢ase a udrzet svuj tym informovany o dosazeném pokroku.

Priklad Ganttuv diagram:

27



Office Move: By Week

8 9 10 n 12

psts
Costs
rvv Crates
Pac
Unpacking
Oeliver New Equip
Install New Equipment
Collection of Crates
‘ I Town Hall Meeting

Bceo [ ansay External Supphier [
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CVICENI: GANTTUV DIAGRAM
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