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V této kapitole bychom se radi . :
zamétili na jeden z prvk Vezmé&me si tento vyrobek:

marketingového mixu. w

Ctvrtpalcovy vrtak. KdyZ ho
v3ak lidé kupuijf, je to opravdu
ono, co potfebuji? Nebo je to
toto?
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Kdyz vyjde levné&ji proraZet
&vrtpalcové otvory jinak,

V pfedchozi kapitole jsme se Uvidime, jak Ize hodnotit vyrobky :
pfesv&dgili, jak nam analyzy a sluzby, které podnik nabiz. spole&nost vyrabéjici vrtaky
zakaznikd umoZni pochopit, Nejprve si ale poloZme zakiadnf bude muset pfejit na novy
co to jsou trzni segmenty. otazku: Co je to vyrobek? zpusob vyroby, pokud chce

nadale Uusp&3né podnikat.
I

Vezméme si pfipad muZe, ktery chtél koupit viz.

Je to dané tim, Ze lidé kupuji

vyhody, ne vyrobky.
Vzpominate si na toto?

Na svou koupi nahlizi v dimenzi dostat se z A do B

Zakaznici kupuji vyrobky (racionéini Gvaha), nahliZi na ni viak také v dimenzi
porl;:zg teEtdyéges;_hZ; ﬂr'jéi'e” své pfedstavy (emociondini ivaha). A pravé proto,
jvs?mg v‘:d é"e; p?g dzh:::lz ( Q Ze potfeby zakaznikd ne]sou'vzdy zcela ragionalni .
kapitole, vghody se vztahuijf neméla by se rozhodnuti o vyrobcich podniku _

. ponechavat pouze na oddéleni vyzkumu a vyvoje

spi§ k n&Eemu jinému neZ

k technickému provedenj‘ nebo na konstruktérech.

Objem prodeje jakéhokoli

Zde mame dalsf velmi dlleZitou £
vlastnost vyrobku — a ta plati fl Yot NI ¢y KLUS vyrobku stoupé od nuly, kdy
se vyrobek zavedl na trh,

také pro sluzby:
dosahne vrcholu a potom
opét kiesa k nule. Vypiyva to

N'C NEROS!(YTUJE z pftigin, které si miZzeme

TAKOYE 10Dy, (M it tacrfe o ik

7’ - ul l u

KTERR VB! TEVALY 3 pokousel uvést na trh

v E C N E détskou hradku — kovbojsky
klobouk, vylisovany z umélé _
éAs . |
V3echny vyrobky maiji Zivotnf cyklus.
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Chyba ve vyrobnim procesu -4 At délal co délal, klobouku
zpusobila, Ze mély Spatny tvar TSCH! PADEJ“ = _1 ne a ne se zbavit.
a byly tim padem neprodejné. ; ’.
L=
R e .. Pokazdé, kdyZ jim hodil, vratil se
Reditel uginil zajimavy poznatek, k nému dokonalym obloukem.
kdyZ odhodil vyrobek, ktery byl Jako klobouk to byl zmetek,
skvrnou na &istém &titu tovarny. jako bumerang trefa do &erného.
- JA enett
Vyrobek uvedli na trh, jakmile byli s to vymyslet
vhodné jméno. AS =
) /
Uspé&ch se dostavil okamzZit&, v nékolika kratkych
maésicich trzby obrovsky vzrostly.
firmy rychle profitovaly z Gsp&chu BUMTALIRE
a vyrobily své vlastni verze.
u

i — e < \ R

Vyrobek se chytil. Tém&F kaZzdy ho kupoval a zdalo se, Ze ho také téméf kazdy
prodava. Po néjaké dobé v3ak zatala médni vina opadat. Rust prodeje se
zpomalil. Bylo méné zakaznik( a pfili§ mnoho dodavatell.
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Zatala cenova valka a firmy, které
na ni nebyly pfipravené, za&aly
odpadévat. Nakonec vyprchalo

i samo médni opojeni a vyrobek se
stal, jak tika pfislovi, starou vestou
- tedy v nadem pffpadé starym
kloboukem.
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> cyklu vgrobku.

Sio to tedy systémem do kopce
a z kopce a ty spole&nosti,
které nemohly nabidnout jiné
vyrobky, toto podnikani opustily.
Zde jsme vidéli pfiklad Zivotniho

AN CEIIS,
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Prochéazi péti etapami. V etapé& zavadéni
na trh roste prodej pomalu, protoZe je
vyrobek na trhu novy a lidé o n&dm védi
malo. V etapé rdstu vylétnou trzby
prudce vzhiru. V tom okamZiku vstupujf
na trh konkurenti a prosazujf své viastni
vyrobky. Dfive ¢i pozdéji se mira rastu
snizuje. Tehdy nastava etapa zralosti.
Potom se trh nasyti, protoZe se vyrojilo
ptili§ mnoho firem, které se snaZl ziskat
zékaznika. Za&ina cenové vélka a
nékteré spole&nosti odpadnou. Nakonec
zéjem trhu opada a vyrobek se v dané
podobé stava ztratovy.

TRIBY
ZAVADENI NA TRH

ZRALOST

NASYCENOST

éAs

Do této situace se spole&nost prodavajici vyrobek dostane, kdyz nepod-
nikne Z4dnou koriguijici akci. Zivotnf cyklus vyrobku se totiZ da prodiouZit.

Jestlize se tésné pfed fazi nasyceni sortiment
vyrobkd rozsifi, maze kfivka vykdzat nové
obdobf rustu.

n»\*j‘
-—'io/s“'/

ROST

TRIBY
ZAVADENI NA TRH

KdyZ i zde za&ne klesat, je moZné najit pro vyrobek
novy trh, a zajistit tak prodlouZenf Zivotniho cykiu
na jesté delsi dobu. Jedna etapa Zivotniho cyklu
dosud chybi. Pfedchazi etapu zavadéni na trh.

TRIBY

>

YYVO) YYROBKU

NA TRH

ZAVADENI

éAs
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Etapa vyvoje vyrobku je finanéné& naro&n4, protoze nepfinasi trzbu a znamena gistou ztratu; pro existenci
vyrobku je v8ak nezbytna, bez ohledu na to, jak dlouhy nebo kratky jeho Zivotni cyklus je. Vezmeme-li tedy
v Gvahu nejrazn&jsi prvky, mél by Zivotni cyklus vyrobku vypadat takto:

VYVO)
ZAVADENI NA TRH

TRIBY
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ROST
UPADEK
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STIMULACN
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Za prvé tu mame obdobf po&ateéniho vyvoje, zavadéni vyrobku na trh a potom sled obdobi
rastu, stimulovanych riznymi zpusoby: zlep8enim vyrobku, roz3ffenim sortimentu vyrobku,
rozvojem trhu apod. Tyto zpusoby prodluZuji Zivotni cyklus vyrobku, dokud neprojde
nevyhnutelnymi fAzemi zralosti, nasycenosti a ipadku.

{IvOTNi CYKLUS VYROBKU

Kazdy ze &tyf prvk( mixu reaguje svym viastnim zplasobem - vidé&li
jsme napfiklad, Ze vyrobek sam se tfeba musi b&hem svého

OVL"NUJE MKETINGOW "lx pusobeni na trhu ménit. A jestlize se podnik dostane do cenové

valky, musi byt jeho cenov4 politika pruZzn4, jinak svij podil na trhu
ztrati - a to je rozhoduijici faktor, kdyZ ma trh sestupnou tendenci.
Distribuce se mizZe radikaing zménit mezi fAzi zavadéni na trh

a koncem faze rastu. TotéZ plati o komunikaci — protoZe v pribé&hu
faze zavadéni je dulezité vytvofit povédomi o existenci vyrobku.
B&hem faze ristu se zase muZe zdat nezbytné poukazat na
pfednosti vyrobku nadeho podniku, které ma nad vyrobkem
konkurené&nim.

Zivotni cyklus vyrobku je daleZity pro vdechny funké&ni oblasti
podniku, protoZe vytvari védomi neustalé zmény, ktera se nevyhne
Zadnému vyrobku. Taktika, ktera se osvédéi v jednom obdobi,
muzZe byt v jiném nedspé&sna.

Tak, probrali jsme tedy jeden vyrobek a jeho Zivotni cyklus
samostatné. Ale vétdina firem prodéava vice nez jen jeden vyrobek
nebo druh vyrobku.
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Kazdy vyrobek bude mit svij Zivotni cyklus,
ktery se bude lidit dobou trvani a tim, Ze
za&ne v jiném okamzZiku. Ne vdechny vyrobky
budou stejné daleZité. Tento souhrn vyrobkd
se nazyva VYROBKOVE PORTFOLIO. Pfimka
P oznad&uje ur&ité datum v historii podniku.
Jeden vyrobek se nachéazi v etap& upadku,
druhy v nasyceni a jeden se ma zrovna
zavadét na trh. A nyni — ma-li byt podnik
dlouhodobé ziskovy, mé&l by dosahovat
plynulého ristu tim, Ze bude vyrobky zavadét
na trh ve spravny okamzik. To je pravidio
stojici v pozadi fizeni vyrobkového portfolia.

TRIBY

Funkce portfolia spo&iva v rovhomé&rném
vyvaZeni rastu, pfilivu pen&z a rizika. S ristem
&i zmendovanim trh budou vyrobky bud
prosperovat, nebo upadat a zarovef se bude
ménit i vyrobkové portfolio. Z tohoto davodu

’ Raslr je nezbytné portfolio pravidein& kontrolovat.

TRIBY

{ .
kX nejprve, co zn

e e e e e e o e aiees,

B ot e

Vyhoda spoéiva v tom, Ze vyroba B je

|B]

)

o)

S %}' ’:"“"*

naklady

Tyto dva vyrobky soupefi o stejny trh. KdyZ je
postavime vedle sebe, jsou ve skute&nosti
totoZné a majf stejnou cenu. Av3ak ti, kdo vyrabgji
B, maji vyhodu nad t&mi, kdo vyrabéjf A.

TakZe mira zisku u B je v&t3i neZ u A, protoze B maZe
realizovat Gsporu z objemu vyroby, kdyZ se ho prodava
vic. Jingmi slovy, B ma vétsl podil na trhu neZ A.
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5 -X-Pndcjui
S cena

zezzd Vyrobni
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| kdyZ se mira zisku u B sniZila, bude relativng
mnohem v&tSi nez u A. Av8ak nynf - Grovert rentability
B, i kdyZ sniZzen4, je pomé&rné& vy neZ u A. Proto bude
mit cenova véalka na A citeln&jsi dopad nez na B.

S

Kdyz se potom ve fazi zralosti za&ne sniZovat
cena, stoupne v obou ptipadech podil vyrobnich
nékladl z prodejni ceny, takZe zisk poklesne

jak u A, tak u B.

TakZe velky podfl na trhu znamené Zadoucl cil bez ohledu na velikost trhu. Musime si v3ak udélat
jasno v tom, co znamena termin 'trh’.

Tento pomé&rné& maly podnik dodavéa primyslova
loZiska - teoreticky jde o obrovsky trh, takZe by si
nahodny pozorovatel mohl myslet, Ze na podnik
pfipada velmi maly podil na trhu. Podnik v8ak ve
skute¢nosti ovliada zna¢né velky podil taho, co je
- jak se ukazuje - vysoce specializovany trh. Tim
padem se ocita ve stejné& silném postavenf jako
kf mnohem vé&t3i podniky nabizejici méné speciali-
» zovany vyrobek. Z toho vyplyva, Ze vysoky podil
na trhu je k dsp&chu nezbytny bez ohledu na
velikost trhu.

\
|
5 Na trzich, které se vyvijeji pomalu (a ty mohou Av3ak na trzich, které se vyvijejf rychle, jde o trodku
" klidn& zahrnovat lodnf loZiska) bude zvy3eni podilu jinou situaci. SnaZi-li se zde podnik ziskat nejvétsi
4 na trhu pro podnik nakladné a sloZité. Trh je moZny podil co nejdfiv, je to ndkladné, pokud jde
f pravdépodobné zraly, s Zivotnim cyklem vyrobku o komunikaci s okolim. A tak d&l4 mnoho podnikl
r dosahujicim bodu nasyceni, a miZe ho ovladat chybu, stoji-li na mist&, dokud se jim zd4, Ze se jim
nékolik vétsich firem. na rozsifujicim se trhu daff - vynese jim to niZ8/ miru
rostu, neZ je mira rdstu trhu. Postupné to pfinasi
/A viyhodu v nakladech prabojné&jsim konkurentam, jak

jsme to vidéli vyse u firem A a B.
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‘Tyto poznatky vztahujici se k podilu na trhu a rastu
trhu zkombinovala do matice Boston Consulting
Group (v &eském pfekladu by toto ozna&eni zna-
menalo pfibliZn& Bostonska konzulta&nl skupina.

Pozn. pfekl.)

Rdst trhu

BOSTONSKA MATICE

Podil na trhu

Matice zachycuje relativn/ podil daného podniku na trhu
a rist tohoto trhu.

€—— CELKOVY TRH —>

Pfedpokladejme napfiklad, Ze tato oblast
pfedstavuje veskery trh ur&itého vyrobku a Ze firmy
C a D jsou na tomto trhu konkurenty.

IOL 20/ 304 407. Sol. 6ok 7ot 80/ S07. 100%

(_— CELKOVY TRH — >

V tomto piipadé ma D, nejvé&tsi firma na tomto vhu,
dvakrat v&tsi podil nez C, tfebaZe - vyjadfeno
absolutné - tvoff rozdil jejich podild pouhych 10%
celého trhu.

Relativni podil na trhu, na jedné ose matice, znamena miru dominance podniku v pomé&ru
k nejvétdimu konkurentovi na trhu. TakZe D je dvakrat dominantné&jsi nez C, nebof ma dvoinasobny
podil na trhu &ili pomér 2:1. A naopak, pomér C k D je 0,5 neboli 1:2.

Rust trhu, na druhé ose matice, méff primérnou roéni miru ristu v8ech trhd, na kterych firma
prodava své zboZi nebo sluZby.

ROST

™ e ———————
. & - : :
S : . .
% : : =1
- : : Tyto &tyfi kvadranty zachycujf: SF
> : 2 | vysoky rst pfi velkém podilu >
- :. na trhu; t
: : vysoky rast, maly podil; 2
> . : nizky rast, velky podil;
- 2 : | anizky rast, maly podil. »
N M . R
]
vysoky nizky Tr2by jakychkoli vyrobki podniku vysoky nizky
PODIL jim zajistl misto v jednom poDIL
Boston Consulting Group z téchto kvadrantd. Bostonsk4 skupina oznatila tyto oblasti od-
(Bostonska konzulta&nf skupina) povidajicim zplsobem - a kaZzdému z téch-
rozdélila kazdou osu do dvou, to oznateni v kaZdém kvadrantu dala uréi-
a tak vznikl graf se &tyfmi tou budouci pfedstavu o tom, jak vynosné
plochami neboli kvadranty. budou v jednotlivych kvadrantech vyrobky.

Vyrobek jako hvézda dosahuje na trhu velkého podilu
a vydélava spoustu penéz. Ale protoZe se trh rychle

rozrusta, podnik pravd&podobné vyda také spoustu
pené&z, aby si na ném udrZel dominantni postavent.

Divoké koc¢ka (nebo otaznfk) je takovy vyrobek, ktery
jesté na trhu neziskal dominantnf postavenf, nebo je
mozna kdysi ziskal, ale nynf je ztratil. Trh se rozrista
rychle, a jestli chce podnik ziskat takovy podil na trhu,
ktery by relativné zlep$il jeho postavenf z hlediska
vyrobnich nakladl, musf velkou &4st pfijma investovat.
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Dojné krava na druhé stran& vede na trhu, ktery ma maly Kone&né bidni psi majf velmi malou budoucnost a podniku &asto

rist - napf. na zralém trhu. Dojné krdva, to jsou vynikajici finan&né& pustl Zilou, protoZe se vyskytujf na trzich s malym nebo
prostfedky, jak vyd&lavat penize, a vzhledem ke stavu trhu nulovym riistem a protoZe konkurenti dosahujl mnohem nizsich
potfebujl minimum, aby se na ném udrZely. Pro kaZdy trh vyrobnfch nékladd. Vydavat na né penize znamena se v&i
znamenajf nejziskovéjsl zdroj pHjma. pravdépodobnostf ztratu &asu - a za svou existenci vda&f bidny

pes spi§ manaZerské domyslivosti neZ smyslu pro podnikant.
Jsou to kandidéti na likvidaci, pokud oviem nefungujf jako dile-
Zita sloZka sortimentu, ktera podporuje vyrobky ostatni.

TakZe ted mGZeme uréit Eisty pfijem celého
vyrobkového portfolia.

Hvézdy se pouze samofinancujl, takZe pfedstavuji
Hvézda |Divokd kolka nulovy zisk; divoké koky se zatim jests nestaly
ziskovymi, takZe znamenaiji niz&f pfljmy nez naklady.
O — Dojné kravy znamenaijl pro podnik zisk, zatimco bidni
psi se v8eobecné pfehliZeji. Penize ale také
nevydélavaji, takZze nereprezentuji ani zisk, ani ztratu.

Dojnd krdva | Bidny pes

+ | O

r Vyrobky se pohybuijf ve sméru od divokych ko&ek
Divoka kolka ke hvézdam, ze kterych vyzraji v dojné krévy. Z nich

. prameni finan&ni prostfedky pro dalsi generaci hvézd
a vybranych divokych kocek.

| Hvézda

rava Bidny pes

O

To je zpuisob, jakym se mlZe pouZit Bostonskd matice tak, aby pokryla cely sortiment nebo portfolio vyrobkd.
MuZe také predstavovat podnikovou pfedpovéd budouciho postaveni vyrobku na trhu za pfedpokladu, Ze taktika
podniku se po toto obdobf nezmént.

43




nizky PODIL vysoky

28 FSERF

o Divoka kolka

|

-

Y

-

"

e ver
a Dojnd krdva | Bidny pes ore
» e
N P
= obx
pra
sg

Bilé kole&ko pfedstavuje vyrobek. Jeho umist&ni vyjadfuje jeho relativni podil na trhu a rast trhu, velikost kole¢ka
pak vyjadfuje pfinos vyrobku k objemu trzeb podniku. Odhad tykajici se tohoto vyrobku oznacuje vy$rafované
koledko. Zobrazuje podnikovou pfedstavu, jak si vjrobek povede v obdobi budoucich péti let. Umisténi
rafovaného kolecka zde ukazuje, Ze podnik po&ita s poklesem jak podilu na trhu, tak miry rastu trhu. VEtsi
velikost kole&ka by také mohla znamenat, Ze vyrobek bude pfedstavovat vétsi podil na pfijmech podniku. Tato
pfedpovéd mizZe docela dobfe znamenat Spatné vyhli dky, pokud ostatni vyrobky portfolia nebudou tento vyrobek
kompenzovat tak, aby byla budoucnost podniku zajidténa.

Y

Divokd kolka

Jak viak miiZzete vidét, divoka ko&ka i hvézda ztratily podil na trhu. Dojna krava se troSku posunula k vétsimu
podilu - rast trhu se v8ak i nadale zpomaluje a bidny pes uZ skoro vymizel. Pokud je toto odhad postaveni
podniku, feknéme na obdobif tf let, ma $ance, Ze bude je3té ziskovy. Lze tu vSak nalézt viechno, co signalizuje
nebezpedi. AZ se mira rastu trhu zpomalf pisobenim Zivotniho cyklu, budou hvézda a divoka kotka sméfovat do
oblasti bidného psa. Kdy# k této situaci dojde, bude mit podnik pouze bidné psy a muze byt z podnikani lehce
vytlagen.

Bostonska matice mazZe byt uZite&na zejména k pfedvidani osudu podniku, a je-li pouZita ve spojeni s Zivotnim
cyklem vyrobku, mize nam pomahat pfi rozhodovani o kazdém hlavnim vyrobku daného sortimentu. Jeji
pfedpoklady jsou v8ak zaloZeny pouze na podilu na trhu a rstu trhu a nékteré podniky potfebuji pruzng;jsi
variantu matice. Podil na trhu mtze mit u n&kterych druht vyrobkd malo spole&ného s rentabilitou, jako napfiklad
v pfipad& vyrobku, které se podileji na stejnych vyrobnich procesech. Zakladni pravidio, které bychom si méli
zapamatovat, zni, Ze by si podnik mé! stanovit trhy tak, aby mu to umozZfiovalo konkurenceschopnost. Jako
voditko mohou poslouZit spole&nosti jako General Electric, McKinsey a Shell, které sva pojeti rozsffily za
bostonskou soufadnicovou sif.
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Shrnuti 5. kapitoly .
TN

Dva kli¢ové marketingove
faktory tykajici se
analyzy vyrobkdy ...

NejduleZitéjsim prvkem, ktery zaji$tuje diouhodoby
uspéch, je strategie, kterou podnik pfijme pro svij vyrobek.
Staly uspéch v8ak zavisi na schopnosti podniku vychazet
pfi nabidce svych vyrobkl z dynamického pohledu na trh.
Musi si uvédomit, Ze se marketingové prostfedi &as
od ¢asu méni a bude od nich vyZadovat novy pfistup,
a to zejména v podobé& programu pfizptsobeni
strategie vyrobek - trh.

Vyrobky pfina3eji podniku zisky tim, Ze zdkaznikovi
prokazateln& poskytuji vyhody, které hled4, pfi
peclivé kontrolovanych cenovych a pfijmovych
parametrech. Pojem Zivotnf cykius vyrobku je
obzvlast uzite€na pomicka pro marketingové
pracovniky, ktefi ji mohou vyuZivat spolu

s podrobnymi znalostmi jednotlivych trha.

Stanovi tak, zda je vyrobek ve stadiu rustu, zralosti
nebo Upadku. Mohou potom zaéit s rozvijenim
pfisludnych marketingovych strategi. gy

Rozhodnuti o strategii vyrobek - trh se musi

ek uskute&fovat pro celé vyrobkové portfolio, jeZ by mélo
udrZovat odpovidajici rovnovahu mezi vyrobky ve stadiu
rastu, zralymi vyrobky a vyrobky upadajicimi. Organizace
bude mit pevny zaklad, na kterém muaZe planovat rozvoj
do budoucnosti, obzvlast vyvoj novych vyrobka, jeding
za pfedpokladu, Ze se toto portfolio vytvoli vyvaZzeng.
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