Téma 3: Produkt a distribuce

a/ Produkt

Produkt — vymezeni pojmu

Produkt mizeme oznacit za nejdileZitéjsi prvek marketingového mixu, jelikoz bez tohoto
,,P* marketingového mixu by zadna firma neméla k dispozici prostiedek pro uspokojeni piani
a potfeb zakaznik, ktery by na trhu mohla nabizet. Produkt tvoii jadro marketingové, obchodni
1 prodejni Cinnosti podniku. Aby firma dosdhla postaveni lidra trhu, musi se neustale snazit

zvySovat kvalitu svych vyrobki a sluzeb a nabizet zdkaznikim vyS$si hodnotu nez konkurence.

Kdyz se fekne produkt, ve vétsing ptipada si asi predstavite produkt fyzicky — naptiklad mobilni
telefon, pocita¢, rohlik. Vyrobky, které muzete vzit do ruky, vSak predstavuji pouze jeden z
mala typl produktl. Z marketingového hlediska totiz produkt nepredstavuje pouze hmotny
vyrobek, ale vlastné cokoli, co miiZe byt trhu nabidnuto pro uspokojeni ptani nebo potteby

—at’' uz jde o fyzické zbozi, sluzby, zazitky, udalosti, mista, informace nebo myslenky.
a/ Vyrobky

Zakladni déleni vyrobkl je dle trhli na vyrobky spotiebni a primyslové. Spotiebni vyrobky

jsou urceny pro spotiebu jednotlivci a domacnostmi za ucelem konecné spotieby.

Priamyslové vyrobky jsou charakterizovany jako vyrobky uréené pro dalsi zpracovani anebo

pro dalsi podnikatelské aktivity.
b/ Sluzby

Sluzby ptedstavuji produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na prode;j,
jsou v zasad€é nehmotné a neptinaseji zadné vlastnictvi. Sektor sluzeb poskytuje celou fadu
raznych typt sluzeb, naptiklad financni, pojiStovaci, kulturni, obchodni, poradenské,

femeslnické nebo tfeba sportovni.
Vrstvy komplexniho produktu

Aby firma byla uspéSnd, musi se snazit svou nabidku neustéale prizptiisobovat potifebam
svych zakazniki a poskytovat hodnotu, kterou zékaznici od daného produktu vyzaduji.
Vyrobek je kupovan prave pro vyhodu, kterou pfinasi a kterou je uspokojovéana potieba, pro

niz si zakaznik vyrobek pofidil. Kazdy nabizeny produkt lze analyzovat v podobé tzv.



komplexniho produktu. Komplexni produkt se sklada ze tFi zakladnich dimenzi

(pomyslnych vrstev), kterymi jsou

1) jadro
2) vlastni produkt

3) rozsireny produkt

Zakladni vrstvou produktu je tzv. jadro produktu. Jadro produktu tvoii samotnd podstatu
produktu a je mozné jej definovat jako vyhody nebo sluzby zastit'ujici feSeni problémi a jsou

skute¢nym ucelem koupé produktu.

Vlastni produkt je charakterizovan jako soucastky produktu, Groven kvality, funkce, design,

znacka, baleni a dalsi atributy, které spole¢né zajist'uji zakladni ptinosy produktu.

Rozsifeny produkt pak piedstavuje doplitkové sluzby a piinosy spottebitelim, spojené s
jadrem a vlastnim produktem. Do rozsiteného produktu zahrnujeme naptiklad instalace,

uvérovani, prodejni a poprodejni servis, dodavky nebo zaruky.

Vyznamnou slozkou produktu jsou znacky, které jsou definovany jako jméno, vyraz, znak,
symbol nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zboZi nebo sluzby jednoho
prodavajiciho nebo skupiny prodévajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurenti. Znacky
mohou mit riiznou podobu — at’ uz slovni, obrazovou ¢i zvukovou a plni celou fadu funkci,

jako napfiklad:

a) budovani image,

b) mensi zranitelnost vici konkurenénim marketingovym aktivitam,
¢) moznost pravni ochrany,

d) signalizace urovné kvality,

e) zvysSena Ucinnost marketingové komunikace,

f) zvySovani loajality zakaznikii.

Zivotni cyklus vyrobku

VSechny typy produktii se vyznacuji urcitou Zivotnosti a miZeme u nich tzv. Zivotni

cyklus. Standardni Zivotni cyklus produktu se sklada ze ¢tyt zékladnich fazi:

1) faze zavadéci,



2) faze ristova,
3) faze zralosti,

4) faze upadku.
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Faze uvedeni na trh je faze, kdy je novy produkt poprvé distribuovan a nabidnut ke koupi.

Pokud je produkt GspéSné uveden na trh, posouva se v ramci zivotniho cyklu do ristové faze,

kde dochazi k ristu objemu prodejli a postupnému generovani zisku. Faze zralosti je Casto

nejdelsi fazi celého cyklu, pro kterou je typické, ze produkt je ptijat vétSinou zakaznikl, dochazi
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k maximalizaci zisku, ktery ale postupné klesa i v souvislosti s intenzivnéjsi konkurenci a

utlumem marketingové komunikace. Ve fazi ipadku dochazi k prudkému poklesu obratu 1

zisku a zaroven dochazi ke snizovani konkurence na trhu.

Ne kazdy vyrobek vSak prochazi standardnim pribéhem Zivotniho cyklu se vSemi

zminénymi fdzemi, V praxi se setkavame i s riznymi modifikace zivotniho cyklu vyrobki, kdy

dochazi k vynechani urcitych fazi, ¢i jejich opakovani.



b/ Distribuce

Distribucni cesty

Rozhodovani o P — place patii mezi jedno z klicovych rozhodnuti a je izce spjato se vSemi
ostatnimi nastroji marketingového mixu. Distribuéni cesty jsou vyuZivany k prepravé zboZi
od vyrobce ke koneénému spotrebiteli. Distribu¢ni cesty predstavuji spojeni mezi vyrobeci, €i
dodavateli a cilovymi trhy. Cilem distribuce je zajistit dostupnost produktu na spravném miste,
ve spravném case, ve kvalit¢ 1 mnozstvi. Distribucni cesta je definovana jako mnozina
nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby

pro zékaznika, at’ uz kone¢ného spotiebitele nebo zédkaznika na primyslovém trhu.

Obecné rozliSujeme 2 zakladni typy distribuc¢nich cest, a to pfimé a neprimé. Piimé
distribucni cesty nezahrnuji Zadné typy prostfednikti. PFima distribuéni cesta je definovana

jako distribu¢ni systém bez jakychkoliv prostfednik.
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Hlavni vyhody a nevyhody primé distribucni cesty jsou nasledujici:
Vyhody

1) niZ8i néklady,
2) ptimy kontakt se zdkaznikem,

3) Uc¢innd zpétna vazba,
Nevyhody

1) narocnost na navdzani kontaktd s partnery,
2) neekonomicnost — v ptipad¢ geograficky rozptylenych zédkaznikd,

3) problémova prezentace vyrobkl — katalogy, apod.,

Nepiimou distribucni cestu predstavuje distribucni systém zahrnujici jednoho nebo vice

prostirednikii.
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Vyhody pri pouziti nepiimé distribucni cesty jsou nasledujici:

a) neni nutné budovani rozsahlych skladovacich ploch,
b) pienechani Casti ¢innosti distribu¢nim mezi¢lanktm,
c) efektivnéjsi zplsob prodeje zbozi,

d) vyuzivani zkusenosti, kontaktl a specializace distribu¢nich meziclank.
Mezi nevyhody miizeme zatadit:

1) ztrata kontroly vyrobce nad zbozim,

2) neexistence piimé zpétné vazby,

3) zvySeni nakladl zapojenim distribu¢nich mezi¢lanka,
4) financni, platebni rizika,

5) zavislost na marketingové strategii distribucnich mezi¢lanku.

Prestoze nepiimé distribucni cesty maji celou fadu nevyhod, jsou v praxi vyuzivany vice nez
distribucni cesty pifimé. Divodem je pocet zdkaznikd, kterym firmy své zbozi dodavaji.

Zapojeni riznych mezi¢lanku do distribu¢ni cesty je zobrazeno na nésledujicim schématu.
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