Otazka ¢&.13

Produktova politika v podniku.

Co je to produkt

Produkt = je coko Ivek, ¢o mbdze by t ponuknuté na trhu
k uspokojeniu potrieb, alebo priani.
Produkty ponukané na trhu zahr nuju  materialne veci (automobily, kni-
hy,..), sluzby (holi  ¢stvo, koncerty), osoby (Barbara Streisandovd),
miesta (Hawai, Benéatky) a mysSlienky (planovanie rodiny).

Pat’ urovni produktu

Pri planovani mrkt ponuky musime ma t na pamati, Ze produkt
existuje v piatich hierarchickych usporiadanych rov inach.

1. UZito é&nost - kvéli ktorej si spotrebite T kupuje produkt.

2. Zakladny produkt — transformécie uzito cnosti na konkrétny pou-
Zite Iny produkt

3. lIdealizovany o &akavany produkt — subor vlastnosti a prednosti,
ktoré bude zakaznik od produktu o cakava t a ktoré povazuje pri
kUpe za samozrejmé.

4. Potencialny produkt — nie ¢o naviac k zakladnému produktu — ¢o
by prekonalo priania alebo o cakavania zdkaznika.

5. Potencialny produkt — zah fna v8etky rozSirenia a pridavky, ku

ktorym d6jde u vyrobkov v budicnosti.

Produktova hierarchia

Kazdy produkt ma vz tah-k niektorym dalSim produktom. Produktova
hierarchia vychadza z potrieb a smeruje ku konkrétn ym produktom:

1. Rodina potrieb — z&kladné potreby, ktoré podmie nuju existenciu
rodiny produktov.

2. Rodina produktov — vSetky triedy vyrobkov a sluZieb, ktoré
uspokojuju s ur ¢itou U ¢innos tou zakladné potreby

3. Trieda produktov — skupina z rodiny produktov ktorych jednotli-
vé prvky maju spolo ¢né funk cné charakteristiky.

4. Vyrobkova rada  — skupina v ramci triedy produktov, ktord maju
veImi podobné funk &né charakteristiky, su podavané rovnakym
skupinam zakaznikov, podobnymi marketingovymi re tazami a padaju

do rovnakej kategorie.
5. Typ vyrobku - skupiny vyrobkov, ktoré patria do rovnakej vyrob
kovej rady, predstavuju mozné varianty vyrobku.
6. Znaé&ka — meno spojené s jednou polozkou vyrobkovej rady, ktoré
sluzi k identifikacii zdroja vyrobkov alebo jeho vi astnosti.
7. PoloZzka - konkrétny vyrobok ktory sa od ostatnych varianto v li-
Si rozmermi, cenou, vzh Tadom alebo inymi charakteristickymi
rysmi.
Vyrobkov systém — skupina pribuznych vyrobkov, ktorych funkcie
a pouzitie su podobné alebo spolo cné.
Vyrobkovy mix  — subor vSetkych vyrobkov a poloziek, ktoré moze u r ci-
ty predajca poskytnu t z&kaznikovi.



Klasifikacia vyrobkov:

Obchodnici spravidla klasifikuja vyrobky pod Ta ich charakteris-
tickych vlastnosti:

TRVANLIVOS A HMOTNA PODSTATA

Netrvanlivy — ma hmotnl podstatu aje obvykle spotrebovany beh om
jedného alebo nieko Tkych dni (pivo, mydlo)

Trvanlivy  — ma tiez hmotnu podstatu, za normalnych okolnosti je pou-
Zivany dlhodobo a opakovanie. VyZaduje triezvejsi s pésob predaja,

va ¢8i rozsah poskytovanych sluzieb, prisnejsi doh Tad.

Sluzby — maju nehmotna podstatu, su nedelite ITné, premenlivé. Vzh Ta-
dom k tomu spravidla vyZaduju déslednejSiu kontrolu kvality, spo Tah-

livos t adbveryhodnos t dodavate TIa, pruznejSiu ponuku.

KLASIFIKACIA SPOTREBNEHO TOVARU

Tovar dennej spotreby — zékaznik kupuje spravidla ¢asto, bez ve Tkého
rozmys Tania a s minimalnym usilim.
Tovar dlhodobej spotreby — si zékaznik vybera a kupuje na zaklade
porovnavani je charakteristik spravidla pod Ta uzito c¢nosti, kvality,
ceny avzh Tadu. Tu rozliSujeme:
- homogénne vyrobky  — su priblizne rovnakej kvality, liSia sa
vSak cenou
- heterogénne vyrobky — ostatné charakteristiky tovaru su pre za-
kaznika dolezitejSie ako cena
Speciality — sU druhy tovaru s mimoriadnymi charakteristikami
a spravidla sa predavaju pot typickymi zna ckami, kvoli nim je zékaz-
nik ochotny pri ndkupe vyvinu tidos tve Iké usilie
Neznami a mimoriadny tovar — je tovar, o ktorého existencii zakaznik
vbbec nevie, alebo o nom vie ale nema zaujem ho kapi t. Nové vyrobky
patria medzi nezname vyrobky dovtedy, pokia I sa s nimi zakaznik ne-

zoznami prostrednictvom inzercie.

KLASIFIKACIA PRIEMYSELNYCH VYROBKOV

Material a polotovary su tovarom, ktory vstupuje priamo do vyrobkov
podniku. MézZeme ho rozdeli t do tried:
- suroviny
- polotovary
Kapitélové investicie su tovarom dlhodobej spotreby, ktory umoz nuje
VvyVvoj, vyrobu a predaj finalnych vyrobkov. Sklada s a z dvoch skupin:

- Investi ¢né celky  su budovy a pevné zariadenia. Su hlavnymi po-
loZkami ndkupu

- Prislusenstvo zahr riuje  premiestnite Iné vyrobné prostriedky
a naradie, zariadeni kancelarii. Nestava sa su &gas tou finalneho
vyrobku, iba u Tahcuje vyrobny proces.
Pomocné materidly a sluzby su tovarom kratkodobej spotreby, ktory

umozriuje vyroby a distribdciu finalneho produktu

Rozhodovanie o vyrobkovom mixe




Vyrobkovy mix = je subor vSetkych vyrobkov a polozZiek, ktoré
konkrétny predaja ponuka k predaju svojim zakazniko m = SORTIMENT VY-
ROBKOV.
Vyrobkovy mix mé:
Sirku —ko Tko vyrobkovych radov firma ponuka
diZku —celkovy po  cet poloziek v jej vyrobkovom mixe
hibku — ko Iko variantov vyrobkov je u kaZzdej vyrobkovej rady p onuka-
nych
konzistenci u — tesnos t véazieb medzi jednotlivymi vyrobkovymi radmi,
ich findlnym pouZzitim, vyrobkovymi poziadavkami, di stribu  &nou cestou
a dalsi. aspektmi.
Tieto 4 dimenzie pomahaju firme vytvara t vyrobkovu stratégiu.

Rozhodovanie o vyrobkovych radoch.

Vyrobkovy rad  — skupina vyrobkov, ktoré su spolu tesne spojené,
pretoZe plnia podobné funkcie. Podavaju sa rovnakym skupindm zékaz-
nikov, prechadzaju rovnakymi distribu cnymi cestami, patria do rovna-
kej cenovej skupiny.
V rdmci rozhodovania o vyrobkovych radoch sa vykona vaju:

Analyza vyrobkovych radov

Manazéri vyrobkovych radov potrebuju pozna t ve Ikos t obratu
a zisku u kazdého produktu svojej vyrobkovej rady, aby mohliur  ¢i t,
ktory druh vyrobku je potrebné rozSirova t, ktory zachova t, ktory ob-
medzovat.

PREDAJ A ZISK VYROBKOVEJ RADY (VR)
Percentuélny podiel na celkovom predaji a zisku.

PROFIL TRHU VR

Manazér musi sledova t akl poziciu ma jeho VR vzh Tadom k pozicii
konkurencie.

Dizka vyrobkovych radov

Pred manazmentom stoji problém vo Tby optimalnej d 1zky VR. Cije
mozné zvySi t zisk pridanim vyrobku do VR (kratky VR) alebo zniz enie
po &tu poloZiek (ak je VR prilis dihy).

Dizka VR Uzko suvisi s cie Imi firmy. Ak je cie T zvySi t podiel na tr-
hu — dIhsi VR. VR maju tendenciu sa v priebehu casu predlzova  t. Fir-
ma moéze predlzova t VR 2 spésobmi:

ROZPINANIE VYROBKOVEJ RADY

Vzniké vtedy, ke d firma vyrobkovu radu rozsiri za jej dosahovany ok-

raj.

Rozpinanie smerom dolu . V& ¢&Sina firiem sa najprv umiestni do hornej

casti vyrobkovej rady a postupne rozpina smerom dole . Casto prira du-
ju ku svojim vyrobkovym radom model zo spodného cen ového pasma, aby

mohli tvrdi t, Ze ich tovar je mozné kapi t i za nizke ceny.



Rozpinanie smerom nahor . Firmy na spodnom konci trhového segmentu sa

budl snazi t o dosiahnutie vySSich Urovni. Su pri tahované vyssim ras-
tom prijmov, va ¢8imi ziskami alebo samotnym postavenim vyrobcu. Kon -
kurenti v hornej casti vS8ak mbZu zorganizova t protiatoky.

Rozpinanie oboma smermi , hlavne u firiem, ktoré stoja v strede trho-

vého sektora.

ZAHUFOVANIM VR

Hlavne z dévodov dosiahnutia véa cSieho prirastku zisku, uspokojenie
dealerov, ktori sa s tazuju, Ze stracaju zakaznikov pre nedostatok

poloziek vo vyrobkovom rade, snaha o vyuZitie nadby to ¢nych kapacit,
snaha sta t sa poprednou firmou na trhu... Snaha o platanie di er vo

VR je nadmerna.

Modernizécia vyrobkového radu

Na rychle meniacich sa trhoch prebieha moderniz4ci a neustale.
Pri planovani inovacii svojich vyrobkov musia firmy bra t do uvahy
taktieZ presuny zékaznikov k vyrobkovym polozkam vy §3ej kvality vo

vySSich cenovych kategoriach.

Atraktivnos t' vyrobkového rady

Manazér vyrobkového radu vyberd jednu alebo viac v yrobkovych
poloziek, ktoré sa maju postara € opri taZlivos t vyrobkového radu.
Niekedy sa rozhodne pre zaujimavy vyrobok z dolného konca VR, ktory
slizi ako smerova tabu Ta ukazujlca pristupovu cestu. Niekedy si fir-
my vyberaju vyrobky z horného konca vyrobkového rad u atym zdvihnu
svoju prestiz celého radu.

Odstranenie poloziek z VR:

V dosledku zastaranosti vyrobnych poloziek, ktora j e pri cinou
zniZzovania zisku vyrobkového radu. DalSim dévodom je nedostatok vy-
robnych kapacit. Firma by sa mala vtedy sustredi t na vyrobu tych po-
loZiek, ktoré dosahuju najva cSi zisk.

Rozhodovanie o zna c¢ke

Znaéka = meno, nazov, znak, vytvarany prejav alebo ich kombi n&-
cia. Jej zmyslom je odliSenie produktov alebo sluZi eb predajcu
resp. skupiny predajcov od tovaru konkuren cnych predajcov
Podava informacie v 6 odliSnych Urovniach:

1. Charakteristika — vyvolava v pamati asociacie spojené
s charakteristickymi rysmi zna ¢kového vyrobku

2. Prinosy — vyhody ktoré zékaznikovi plynu z vlastnosti zna cky
(vyrobku)

3. Systém hodnét



4. Kultdrne hodnoty

5. Osobnos t

6. UzZivate I = uZivate I vyrobku sa stane ten, kio uznava systém
hodnét, kultirne hodnoty a osobnos £ vyrobku.

Dilema zna €ky

V ramci rozhodovania o zna cke ide o:

MAL ALEBO NEMAT ZNACKU

* znackové meno u Iahcuje predavajicemu spracovanie objednavok
a znizuje problémy s tym spojené

* znackové vyrobky a obchodné zna cky zabezpe ¢uja pravnu ochranu
jedine ¢nych viastnosti produktu

e znacka umoz ruje prilaka t skupinu vernych a zisk prindSajucich
zakaznikov

* napoméha predavajucim pri segmentacii trhu

* silnézna ¢ky poméhaju budova  t imidz firmy

ROZHODOVANIE O SPONZOROVI ZNXY
Produkt m6ze by  t uvedeny na trh pod zna ¢kou vyrobcu, zna ¢kou distri-
butora alebo zna ¢kou licen  ¢nou.

ROZHODOVANIE O MENE ZN&KY

Individualne zna ékové menda — firma nespaja svoju reputéciu

s prijatim vyrobkov zo strany zakaznikov. Ak vyrobo k neuspeje, meno
firmy nebyva ohrozené

VSeobecné rodinné meno pre vSetky vyrobky — naklady na uvedenie vy-
robku na trh s menSie, pretoZe nie je-nutné realiz ovat prieskum
vhodnosti mena na trh a nemusi sa vydava t mnoZstvo pe 1azi na reklamu

aby sanové zna  &kové meno upozornilo.

Samostatné rodinné meno pre vyrobky

Obchodné meno spolo &nosti v kombinacii s individualnou zna ékou -
niektori vyrobcovia pripdjaji meno svojej firmy ki ndividualnej
zna cke kazdého vyrobku.

ROZHODOVANIE O STRATEGII ZNACKY
» rozpinanie VR (existujuce zna ckové mena sa rozsiria i na nove
ve Tkosti, chute, vone...)
» novazna cka (zna ckové meno sa prenesie na nové kategorie vyrob-

kov)
» multizna ckové stratégie , pri ktorej sa pre danu kategoriu pou-
Ziju nové zna ¢kové mena
» stratégia spajania zna ciek , pri ktorej sa spoja jedna ale viac
vyrobkovych zna  ciek v jednu.
PrenaSanie zna ¢ky — firma sa méze rozhodnu t, Ze pouzije existujucu

zna cku na vyrobok zavedeny v inej kategorii.

Rozhodovanie o baleni a zna ceni




Balenie = predstavuje cinnosti spojené s navrhovanim a vyrobou
krabic alebo obalov na vyrobky
Pozname 3 vrstvy obalov:

* primarne balenie
» sekundéarne balenie
e prepravneé balenie

Hlavnou funkciou balenia je OCHRANA VYROBKLWY sl casnosti sa
povazuje balenie za perspektivny marketingovy nastr 0j. Dobre navrh-
nuty obal dokaze u zakaznika vzbudi t déveru v hodnotu tovaru a pre
vyrobcu predstavuje vyznamny propaga &ny prvok.

K vyuZitiu obalu ako marketingového nastroja prispi eva cely rad fak-
torov:
1. Samoobsluzny predaj. Stadle va ¢cSi po cet vyrobkov sa predava
v supermarketoch, samoobsluhach a diskontnych ve Tkopredajniach.
2. Blahobyt spotrebite Ta. Rastuci blahobyt spotrebite Ta spOsobuje,
Ze sU ochotni zaplati t onie ¢o viac za svoje pohodlie, vzh Tad,
spo rahlivos t a prestiZz lepSieho balenia.
3. Imidz firmy a zna cky .Firmy si s vedomé vyznamu dobre navrhnu-
tého balenia, ktoré prispieva k rychlemu rozpoznani uzna cky.
4. Prilezitos t’pre inovacie.
Po navrhu balenia je nevyhnutné ho otestova £
» technické testy — &ivydrZzi bezné prevadzkové podmienky
* vizualne testy — citate Inos t textu a harmonie farieb.
* maloobchodné testy — ¢i je obal dostato ¢ne pri tazlivy,
a vhodny pre manipuléaciu
* spotrebite  Iské testy — zis tuju sa priame reakcie spotre-
bite Tov.

Znacenie vyrobkov

Znacenie je si  ¢ast balenia. Predajca musi vyrobky ozna ¢i t eti-
ketou.
Znacenie vyrobkov pini nieko Tko funkcii:
- identifikuje vyrobkov alebo zna cku
- vyjadruje triedu vyrobku
- popis vyrobku — z ¢oho sa sklada, kto, kde kedy vyrobkov
vyrobil, datum spotreby.....
V s casnosti je trend zvySova t neustale naroky na zna cgenie vy-
robkov, vyZaduje sa ¢oraz viac informacii o vyrobkoch a vyrobcoch na
etiketach.




