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12.1 Charakteristiky a klasifikace výrobků
Mnoho lidí se domnívá, že ýobek je hmotnou nabídkou, ale ýobek může byt úce neŽ jen ::.
Vyrobekje cokoliv' co může bý nabídnuto trhu k uspokojení nějaké potřeby nebo příní. K lrrci-
kům, které se objevují na trhu, patří Íyzické zhoží, služhy, zážiý, akce, osoby, místa, nemovitoi
informace a ideje.

1.2.1.1' Yýr obkové úrovně : hierarchie hodnoty pr o Zákazníka
Pň plánovíní wé tržní nabídky se musí maÍketér zabý'r'at Pěti ýrobkovými rJ'rovněrn (iz oÚ.72 l .

Každá riLroveň přidává zákazniknm další hodnotu a těchto pět rirovní tvoří hierarchii hodnoty prr
?áJrrar.|ík^. Zá}ladni urovní je samotná r?aorh: sluáa nebo ýhoda, kerou si zákazník skuteřÉ
kupuje. Hoteloý host si kupuje 

"odpočinek a spánelť. Zákazník kupující vračku si kupuje "dln.
Marketéň musí sami sebe vnímat iako poskytovatele ýhod.

Na drulré rírolrri musí marketZr práměnit samomou ýhodu v základní výrobek V hotelor-
pokoji je proto lůŽko, koupelna, ručníl<y' stůl, pnídelrrík a skřiň.

Na třeú riror'rri marketér připraluje očekrívanýnÍrobek, soubor atributů a podmínelq kteé kup.-
jící normálně očekávají' když si tento ýobek kupují. Hoteloví hosté očekávají čisté lůžko, vyprr=
ručníky, wítící lampy a určiý stupeň klidu. Protože většina hotelů může tato minimální očeká\i.a
sPlnit, cestovatelé si obrykle vyberou hotel, kteryjim nejvíce vyhovrrje nebo kteý je nejlacinější.

Na čtvrté uror.ni marketér připraú vylepšený vyrobelq kteý předčí očekáúď zákazníť-
Ve vyspěýh zemích se positioning značky-a konkurenční boj odehráú právě na této ritovni. V roz.
vojoýh zemích a na vznikajících tÍzích Cíny a Indie konkurenční boj obvykle probíhá na úror=
očekív'aného ýrobku.

obÍ.12.2
Pět výrobkoÚcb úrovní
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STANoVENi VÝRoBKoVE STRATEGlE

]'::renciace vzniká la zíHadě rozÁiřenýh ýobků. Ty také vedou marketéra k tomu' aby se poď
:a celkoý spotřební systém uživatele: způsob, jaým spoďebitelé získávaj i a používají ýrobky

l l ::mi spojené služby.3Jak si již před časem všiml Leútt:

.\ová konkurence se neodehrává mezi tím' co společnosti r1tábějí ve s\ých továrnách, ale mezi
:n, co přidávají k ýtupu sýh továfen ve íormě balení, sluŽeb , rcHamy, rad zákazníkům, finan-
:or.ání, dodacich podmínek, skladování a všeho dalšího' co má pro lidi hodnotu."a

l-: ::ategii rozšiřování ýobků je potřeba uvést několik věcí . Za prvé,kzždé rozšíření zr,yšuje nákla-
: Za druhé, dodaná rozšíření se brzy stanou očekávanými ýhodami a nezbytnými body shody.

-:::iní hoteloví hosté očekívají kabelovou nebo satelitní televizi s dálkoým ovládáním a přístup
. ...':okoryc}r1ostnímu inteÍnetu nebo dvě telefonni lilky'To zlamelá, že konkwenti budou muset
.-::.rt neustále další pwl<y aýhody'Zatřetí, jak společnosti zvyšují cenu ých rozšířeých ýobku'
:i.]Jnou někteří konkurenti "ořezanou.. verzi za mnohem niŽší cenu. Proto jsme zároveň se zr.ršo-

-::l 
počtu luxusních hotelů,jakojsou Four Seasons a Ritz Ca ton, i svědý wniku laciných hotelů

. lrelů jako Motel 6 a Comfort Inn, které slouží klientům p ožadujiciol jen záVJadní ,,v1,lrobek"'

.  iMESTOWN CO NTAIN E R

.: :. noh1o byt obtÍžnější d iferencovat, neŽ vlnitoU Iepenku? Přesto však Jamestown container company, h|avnÍdodavate|
':: (ú z V]nitého papíru pro takové spo|ečnosti jako 3M, lytvoři] strategické partnerstvís \ýrob(i V ob|asti, aby za]ištovaIi

-: -:ub}tné pro dodávko\^ý systém. Tento systém poskytuje spo|ečnosti nej€n kÍabice, a|e i |€picí pásky, 5mršťovacífó|ie
. :i cstatní, co potřebuje k VystavovánÍ nebo zás|ání konečného \^irobku Zákazníkům' ']€ to kombinace. která zajišťuje
: .._ : , 

,, iÍká provozní ředitel' ,, Mnoho zákazníků ch(e dostat vše z jednoho m Ka. Musíme pÍovádět neustá |ou reorga nizaci
. .':'ářet tyto druhy lztahů, aby(hom zůstali konkurenceschopní.,'5

\: .áté úrovni se nacháaí potenciílniýobe| ktery obsahuje veškerá možná ýepšení a proměny
..:lbku nebo nabídky, jak by mohla l'1padat v budoucnosti. Je to oblast, v níž společnosti hledají
.':'. é způsoby uspokoj oválí z,ákazníki a odlišení své nabídky. Například v době, kdy zákaznici žádqi
..:: n'ct ejší intemet a bezdrátové PřiPojení' investuje společnost Verizon svůj kaPitál do T.tvíření
:.<Ého množswi potenciálních ýobkú.

r  .RIZON
":- :cy by|a vnímána jen jako nás|edovate| Ve Vysoce konkurenčním odvětvíte|ekomunika(í, t|ačíse rych|e do zce|a nového

-::' 
a' Hod|á například do 10-]5 |et Zavést optické připojení do každého domova a firmy ve 29 státech, kde opeÍuje..: 

' -oŽní rych|ostí svět|a přenášet Vše od tradičních te|eíonníCh s|uŽeb aŽ k HDN (high deÍiniton ry_ te|evize s Vysokým
-': -ém ÍoZIišení)' spo|ečnost se chová neméně agÍesivně V případě bezdráto\^i(h techno|ogií' Verizon pokry|a Manhattan
.: .ež tisícem Wi.fi hot spotů, kteÍé umoŽňují kterémUko|lv předp|atite|i broadband služeb spo|ečnosti Verjzon použÍVat

.::: k bezdrátovému připojení na siť V b|ízkosti kterékoIiV z jejího te|eíonního připojení' spo|ečnoí také pouŽÍVá 3G,
:.--:..tovot] sIUžbu třetígenerace, která umoŽňuje zákazníkům vysokorych ostnÍpřipojenína internet z mobiIních te|efonů'

--é řečeno, spo|ečnost investuje miIiardy do 5|užeb' o nichž ještě zákazníci ani neVL že je chtéjí, a|€ které pod|e názoru
;: ::nosti stanovístandaÍdy pÍo Celé odvětví.6

-: jeba brát v úvahu také plaďormy customizace,které nabizejí nové e-commerce stránky, z nichž se
: ' \ou společnosti poučit o tom, čemu d ávď1í rizní zákazlici přednost. Procter & Gamble například
.':;ořila webové stráný Reflect.com, kteÍé nabízejí customizovalé zfuáš|t\íciýobky interaktivně
..:..iřené na těchto stránkách'

- l 2 K1asiÍikace \Ýfobktt

].1-ketéři tradičně klasifikují ýobky podle jejich charakteristik trvanlivosti' hmatatelnosti a v}rržití
.:r:tiebního nebo průmyslového). Každý qp ýobků má vlastní strategii marketingového mixu.7

-RVANL|VOST A HMATATELNoST Výrobky lze podle trvanlivosti a hmatatelnosti třídit do tří
--!:-lln:
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1. Netrrranliré zboá _je hmotné zboží,které se obvykle spoďebuje najednou nebo při několitr
použitích _ například pivo nebo mýdlo. Protože je toto zboži sPotřebováváno rychle a nakuporz.
no často,je vhodnou strategií učinitje dostupným v mnoha lokalitách, účtovat sijen malou marž
a vloát značné prostředky do reldamy k podnícení r'yzkoušení a vytvoření preferencí.

2. TÍvÚlivé ?huži-je hmotné zboží, keré vyd!ží čett^ Pollžití: ctrladničlg, obníběcí stroje a odc-
ly. Trvanlivé ýobý si obvykle vyžadují více osobního prodeje a služeb, posýtují vyšší marř

a vyžaduji větší záný ze strany PÍodejce.
3. SluŽ y-jsou nehmotné, neoddělitelné, proměnné a pomíjivé produkty. V důsledku toho obE{lc

lyžadují větší kontrolu lrvaliry důvěryhodnost dodal.atele a přizpůsobivost. K příkladům pati
stříhání vlasů' púvní poradenství a opravy elektrospotřebičů.

KLA5IF|KACE sPoTŘEBNÍHo ZBoŽí Štokou šká!1u zhož.i kupol'aného sPotřebitďi lze třídil
podle nríkupních nfu7ků. Roáišujeme mu| zbúim denní potřeby, zbožím ďouhodobé spotřebr.
speciálním zboŽím a ne}rledaným zbožím.

sPotřebitel obvykle nakupuje zboá denni potřeby často, okamžitě a s minimem úsiÍ. K příklz-
dům Patří tabákove ýobky' mýdlo a novirry' Zboží tohoto tyPu lze dělit ještě dále' Běžné spotř€t'ř.
tďskézhořije zhoži' kteÍé spotřebitelé krPuj í ptavide|něZá&ulík může například rutinně nakuPo-

t kečuP Heinz, zubní pastu Crest a klekry Ritz. Irnpulzivní áoží je nakupovríno bezjakéhokolř
plrínování nebo usilovného hledáu,i. ZhoŽi na|éhavé potřeby je nakupovíno v situacích uÍgenm.:
potřeby,jako deštník při bouřce, zimní boty a lopaty pii prvním zimdm sněžení. Výrobci impubn-
ního a nehledaného zboží jej umíséují do těch provozoven, v nichž je pravděpodobné, Že spoďebitei
pocítí naléhavou potřebu nebo nutkíni ke koupi.

Zboží dlouhodobé spotřeby je zboží, keré spotřebitelv procesu ýěru a nákupu obvyHe poror-
nává na zíkladě vhodnosti, kvality, ceny a stylu. K příkladům patří nábytelq ošacení, ojeté automobih'
a velké spotřebiče. Zboá ďouhodobé spotřeby lze ještě dále dělit. Homogenni áoží ďouhodobc
spotřeby si je podobné kvalitou, ďe liší se natolik v cenách, že se vyplatí provádět sÍovnání. HeteÍo.
gennízboži rllouhodobé spotřeby se liší lre ýobkoýh rysech a s1užbách, které mohou být duleátějš
než cena. Prodejce heterogenního zboŽí vede široý sortiment, aby uspokojil inďviduální vkus, a musr
mít vysoce kvalifikované zaměstnance, kteří dokáží zál<azan<im podálat informace a radit.

Speciílní zboží má jedinečné charakteristiky nebo značkovou identifikaci, lorrli nímž je dosa.
tečné mnoáM zákuníki ochotno vyvinout zvláštní nákuPní úsiÍ. K příkladům Patří automobi
ly, stereo soupraly, íotografické lybavení a pánské obleky. Mercedes je speuálnim zhožim' protože
úkaznici,|*eií o něj projeví zájem, nebudou váhat cestovat značnou dálku, aby si ho mo}rli koupir
Ke speciálnímu zboží nepatří poror.rrávání a zákazúci itvest,ljí čas pouze k dosažení dealerú, kteň
poŽadované ýoblg nabizeji.Dea|eři nemusí mít ýhodné lokality, musí však penpektivní zákaznik.
o svých lokalitách informolzt.

Nelrledané zbožije takové zhoži' o němž sPotřebitelé nevědí nebo o jehož pořízení obvykle neu-
važují' jako je například detektor kouře. Klasiclými příklady znlímého, ale nehledaného zboži jsotl
životní Pojistky, místa na hřbitovech, náhrobky a encyklopedie. Nehledané zboá lyžaduje reklamu
a podporu osobního prodeje.

KLAS|F|KACE PRŮMYstovÉHo zBoŽí Průmyslové zboží lze Hasifikolzt poďe toho,jakr,stu-
puje do ýobního procesu a poďe jeho relativní nákladnosti. Můžeme rozlišovat tři skupiny prů-
myslového zboží: materiríly a díly, kapitá,Jové po|ožI<y a ptovuzni materiál a za třetí obchodní sluŽb1:
Materiály a díly jsou zbožím uÍčeným pÍo ýobek Dělí se do dvou tříd: suroviny a zpÍacované
materírá1y a díy. Suroviny se dělí do dvou hlavních skupin: zemědělské pÍodukty (naPříklad Pšeni.
ce, bavlna, dobytek, ovoce a zelcnina) a přírodní z*oje (například ryby, stavební ďevo, surová ropa,
že|ezná ruda). Zemědělske produkty dodává mnoho ýobců, kteří je předávají marke tingoým pro-
středníkům, a ti posk1tují třídění, uskladnění, přepravu a prodejní služby.Jejich netrvanlivá a sgzonní
povaha vede ke speciáIním rnarketingoým praktikám a jejich komoďtní charakter nevyžaduje až
na několik ýjimek přílišnou reklamní a propagační činnost' Občas přicházejí komoditní sdružení
s kampaněmi na propagaci svého ýobku _ brambor, sýa či hovězího masa. Někteří ýobci opatřují
svrij ýobek značkou - saláty Dole, jablka Moďs, banány Chiqiuta.

Nabídka přírodních zdrojů je omezená' Mívají obvykle vellcý objem a nízkou jednotkovou hod-
notu a musí se dostat od ýobce k užizteli. Prumyslovým zÁkazniknm je obvykle přímo dodá.
vá nekolik málo větších ýobců. Protďze jsou uživatelé na těchto mateÍiálech ávislí, jsou běžné
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j:.'.lobé dodavatclské smlou!1r Homogenita přírodních materiálů omezuje množství a moŽnosti
: .timulujících poptávku' Hlavními flktorv. které ovlir'ňuji wběr dodar'atelů, jsou cena a sPo

'.r dodívek.
Zpracované materirily a dily se dčlí do dvou kitegoÍií: na materiálr' (železo, r'lna, ccment' drát\')

nlirlé motory, pneumatilg,, odlitky). Materiri|y jsou obr'yklc dále zpracovrivány z železné rudy
: l .lcel a z v1ny se dě1ají lítls: Standardizor'anii Povahlt materiá1ů obr.vkle znamení, že klíčoými

::1 .jsou cena a sPolehlir 'ost dodirvck. Dí|yr'stupují do dokončovaného výrobku bez dalších změn
- . :l,.rpří}dad malé motorv jsou vldádány do wsavačů ncbo pncumatikv se monfují na automobily.
-. :: :. zplac()vaných matcÍiá1ů a dílů je Prodár'ána přímo průmyslovým uživatelům. Cena a úror'eň
:.:. i:ou hlrrvními marketingo\ými zřeteli, zatínco branding a rek1ama býají méně podstatné.
K.rpitrilové položlcyjsotr zbožím dlouhodobé trvanlir'osti, které pomáhají při přípravč konečné-

: 'bku a další Práci s nír-r. Sestitvají ze dvou skupin: nemovitostí a r1'bavení' Nemovitosti zahr.
..'Jon- (továrn.v'' kancelríře) a tčžké wbavení (gencrátory, lisy, velké počítače, ýahy). Nemovi
. ,rt rýznamnou Položkou náktrpů.Jsou obl.rkle nakrrpovány příIno od rÍrobce a nákupu běžně

. l:jzí dlorrhé období jcdnání. I( prodcjní síle ví.robcc Patří techničtí pracovníci. Výrobci musí
.:: lrní rvrábet podle zadanÝch specifikací a poslwtol'at poprodejni sluŽbv. Reklana je mnohem
.ilrležitá ncŽ osobní prodcj.

.' r bal.ení sestává z přcmístitelného toviíIního Wbavení a nástro,jů (ruční nástroje, zdr.ižné vozí-
.:.lrcelitřského l'1.bar'ení (osobní počíttče, psací stolv). Trto t,1'Py \Tba\'ení se nestívají součástí
.iho 

ýrobku. Mají kratší Životnost než nemovitosti, ale delší neŽ provozní matcriríl. Přcstožc
- . .'r.robci wbavení prodár'ají Piímo, častěji rružír'ají prostředníkr', protože trh jc geogra1ickv

.ní., zirkaz-níci jsor'r početní a objednávky malé. Hlar'ními zřetely jsou kvalita, vlirstnosti, cena
.': sluŽcb. Prode.iní síla b\'vá dtiležitěiší neŽ reklama, i kdvŽ- efektil'nč lzc rružít i reldamu.

::'r.lr ozní materiál a obchodní služby js ou zboží a služby kátkodobé pov.rhri krcre usnxdňuji
: rítobku a d.rlší príci s hotovÝm výrobkem. Provozni materiá] scstává zc dvou tvpů: položek
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údrŽby a oprav (la\' hřebí\' košťata) a Provoznich položek (mazadla, rrh1í, psací papír, fuŽ.i

Jsou označovány společnou zkatkou NlIRo (naintenanre, repair, operriting).Provozní materiálr ..

ekvir.alentem zboží denní Potřcbv a obwk.le se naktrpují s minimálním Írsilím na záIdadě přír...' '
opakovan1ich nákupů. obwklc jsou dodávány přes ProstřednílŠ1 kÁi]j jejich nízké jednotkor'é 1:
notě a velkému Počtu a geografickému rozpýlcní zákazníků' DůleŽiými faktorvjsou cena a slu:.
protože dodavatelé jsou standardizováni a Prcf.crcncc značck ncní lysoká.

K obchodním službám patří údÉbářské a opravárenské služý (čištění oken, opraw kopí:-.
a poradenské služby (právní, onalcfient consulting, reldamní). UdrŽbářské a opravárenské sl.
byjsou oblykle dodávány na z-áldadě smlour'y s malými dodav.ateli nebo jsou Prováděny ÚÍob..:
původního zařízení. Poradenské službyjsou obr,ykle nakupovány na záldadě pověsti a kva1ity zanl..
nanců dodavate1e.

tr 2"2 Diferenclace
K tomu, aby moh1y být vyrobky brandovány, musí být diferencované' Na jednom konci nacházl:: '
ýobý, které piíliš rozmanitosti neumoŽňují: kuřata, aspirin, ocel. A1e i zde je difelenciacc moŽ:
kuřata Perdue, aspirin Bayer a indická společnost Tata Steel si ve svých odvěMch dokázaly lrl.
řit zřetelnou identitu. Procter & Gamblc ryrábí prací práširy Tide, Cheer a Gain, kaŽdý s vla.::
identitou značlg'. Na druhém konci jsou rýrobky schopné r,ysoké diferenciace,jako jsou automo|'.
budor'1' a náb1tek. Zde má prodejce k dispozici nadbytck Íůznéhcl designu, vlastností, kvality !ryko:
kvality shody, trvanlivosti, spolehlivosti, opravitelnosti a srylu.r

Marketéři neustále hledají nové dimcnze diferenciace. Otis Eler'ator Company vsadila r.e . .
kategorii na to, Že její ýahv jsou ,,chvtřcjší...

U běŽných 5kup]n \4'1ahú V ha ách kanceiář5kýCh bUdov 5t 5knete t|ačítko ,,nahoru,' a nastoUpíte do prvnÍho V}'tah!, .. .
se objeví, aniŽ byste mě ] nejÍnenši představu o tom, ko|ikrát zastaví, než se dostanete do svého poschodi' otis nyni !' :
s ',ch},try'm'' VýtaheÍIr' Na centrá nim pane]u stisknete t ačítko 5e 5Vým poschodim' Panel Vém 5dě í, ktery' Z \^^ahů Vá5 .
doveze. DopÍavíVá5 tam přímo a pak se ihned vrátido příZemí. 5 touto ]ednoduchou změnou se společnostj otls pod..
proírěnit kaŽdý \l 'tah V expÍes' Tento VýíaZný diíerenc ačni íaktor nejen UmožňUie rych|ejšíjízdu a méně povzdech.l
kteřÍ5e potřebUiísvézt, ale přináší Výhody stavitelÚm' Budovy potřebuji p|o danou hustotu IidÍ méně \4hahů, takže ía! :. .
mohou \,ryuŽit uvoiněný prostor pro Iidi ',

!-*ilMÁ Mnoho vyrobkii lze diferencovat formou _ vclikostí, tvarem nebo Ó'zickou struktur..
ýrobku. UvaŽte jcn, ko1ik forcm m jí tako\'c ťrobk)', jako je aspirin' PřestoŽe je aspirin v podsta:.
komoditou, můŽe blt difercncovín velikostí <liivky, warem, barvou, potahem povrchu nebo dob..
působení.

,n'.^A1?.ý!:5'ť ! Většinu ýrobků lze nabízct s rozličlými vlastnostmi, které doplňují jejich zákla.:
ní funkci. Společnost může iderltiÍikovat a v<llit vhodné novó vlastnosti výzkumem mezi nedávnri:
zákazníI<y a následným lyPočítáním hodnoty pro zákaznika ve vztalru k nákladům společnostl
u kaŽdé potcnciální v1astnosti. Spolcčnost by rovněž měla uvážit, kolik lidí si přeje každou vlastno.:
jak dlouho bude trvat kaŽdou z nich zavést a zda ji konkurcnti nemohou snadno okopíIoýat. 5P( .
lečnost se také musí zabí.vat zavcc1ením balíčků vlxstností' Automobilové spolcčnosti často \Trábé::
automobily v několika úrol'ních úprar'. SniŽuje to výrobni a sldadovací nák1ad1'. Každá společnost ..
musí rozhodnorrt, zda nabízet cr'rstornizaci vlastIlostí za cenu rryšších nákladů nebo několik standa:
dizovanvch balrčků . n jk]adr ni7 iImi.

i(i.]4ii |Á 
'í(ciij 

Většina lírobkli sc ob|errrje l ' jedné ze čtYř úÍovní rÝkonu: nízké, prúmé
né, Wsoké nebo wnikající. Kvďita ýkonu trrčujc primírní charakteristiku rÝrobku. Není nutn..
abv společnosti přicházelr.s ncjvlšší rloŽrrrlu ťrror'ní vriktlrru. Vrirobce musí nar'rhnout úroveň r{kll
nu, ebr b.r]" vhoclnr pro.r]orr i  trh ' . r . tbr br l . t  ' r . , rr , , r t<|. l r  .  uror 'nen, i  rvkoru Lonkurenrů' Spolc.
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nost musí také řídit úroveň ýkonu v průběhu času. Neustrílé ýepšování ýobku může vést k lyšší
náwatnosti a j,čšímu tržnímu podílu. Sníženi kvalityve snaze o sníŽení nákladů má často nepříznivé
Jůsledky. Schlitz' značka pila číslo dvě v USA šedesáýh a sedmdesáýh let 20. století zcela zmi-
ze|a, protože její vedení přijďo finančně motivo nou stlategii na zv1Íšení krátkodobých zisků a zís-
iání přízně akcionářů. Kvalita se stává stlíle důležitějším parametrem diferenciace zároveň s tím,jak
.polečnosti přijímají hodnotoý model a poslgtují lyšší kvaliat za. rnéně pelěz. Zásilková společnost
1. Crew zvedá ceny svého zboži zároveí s tím, jak zvedá laéku kvality.

r  ]  CREW
' cíew se Vrací ke 5vé tÍadici kva|itnÍho zboží' Na zadnístranu svých košii dáVá znovu záhyby a místo V cíně je necháVá
.1'ábět V |tá|i i ' RoVněž obuv necháVá Vyrábět V |tá|i i a ka|hoty šije na míru, aby |épe pad|y' obé|ka podzimního kata|ogu
-. rok 2003 odráže|a důÍaz společnosti na kva|itu zobÍazením stehů jiných barev, V|něného tkaniva a per|ových knof|íčků
::1ímce. l0

KVAL|TA sHoDY Zákazníct očekávaji, Že v1lrobý budou mít vysokou kvalitu shody, což je stu.
:eň, v němžjsou všechny vyrobenéjednotý identické a splňují slíbené specifikace. Předpokládejme,
že Porsche 944je nawžen tak" aý zrychlil na 60 ml. zahodirv za deset vteiin. Pokud to každý Por-

-_re, 
kteý sjede z ýobní linky' dokíže' pak lze twdit, že model má r'7sokou kvalitu shody. Problém

ízkou kzlitou shody spočívá v tom' že ýobek některé zákazníky zklame.

TRVANL|VOST Trvanlivost je očekávaná míra provozní životnosti ýobku za normálních nebo
:ťžeých podmínek a je oceňovaným atributem určiýh ýobku. Zákazníci ohykle rádi zaplatí
.;:e za vozidla a kuchyňské elektrospotřebiče, které mají reputaci dlouhé trv-anlivosti. Toto plavidlo
=i r.šak určitá omezeni' Zuselá cela rtesmí být nadměrná. Navíc nesmí vyrobek rychle technolo-
.-.;lil' zastarat,jakje tomu u osobních počítačů a údeokamer.

sPotEHL|vosT Zákazlíci ob''ylde za spolehlivější ýobý rádi zaplatí cenovou plémii' Spoleh-
:...-rst je míra pravděpodobnosti, Že ýobek nebude ve specifikovaném časovém období špatně fun-
::*.at nebo že neselže. Společnost Maytag, rylábějící velké domácí sPotřebiče' má vynikajici pověst
.-.:obce sPolehliýh sPotřebičů.

cPRAV|TELNOST oPÍavitelnostj€ míra snadnosti, s níž lze výobek opravit, když špatně funguje
.':rc se porouchá. Ideální opravitelnost by sPočívala v tom, kdyby si spotřebitelé dokízali ýobek
:r:avit s malými ná}lady nebo v kátkém čase sami. Některé ýoblg obsahují ďagnostické prvky,
seré umoŽňují servisním pracor.nílorm opravit problém po telefonu nebo Poradit uživateli, jak by
.: . rum mohl poradit sám. Mnohé sPolečnosti prodávající hardware a softwane nabízejí technickou
]::noc PÍostřednictvím telefonu, faxu nebo e-mailu. Cisco v1,tvořila na ých weboých strántách
.e i;i Knowledge Base of Frequendy Asked Qrcstions (FAQ), kerá podle jejích odhadu zodpoví asi
!. -o ze zhruba čryř milionů měsíčních žádosti o poskytnutí informací a společnosti tak ročně ušetří
;: ]50 milionú dolaru' Každý noý telefonát a způsob jeho zodpovězení jsou předány technikovi,
c:n je přidá do databáze FAqčímž sníži počet budoucích te1efonátů.1:

5TYL Sryl určuje vzbled ýobku a pocity zákazlika. Zákazliclautomobilů připláce1i prémli za
.' r.]agurír loulijejich l"fimečnému vzlrledu. Estetika hraje klíčovou roli u takoých značek,jakoje
:.ia Absolut, Počítače Apple, pera Montblanc, čokoláda Godiva a motoryldy Harley-Davidson.l2

!.-;i má ýhodu, že vytváří jedinečnost, kterou je obtížné okopírovat. Zápornou stránkou však může
:;:lkr,že ýazný stylvždy neznamená vysolý ýkon. Automobil může qpadat senzačně a zárovei
: -že stráút spousnr času v opravně.

- i'2 Desigrr: integračrrí sí1a
: :::r.jak konkurence sílí, nabízí design mocnou zbraň k diferenciaci a positioningu ýobků a sluŽeb
<.: ]:inosti.]3 Na trzích se stále se ayšujícím tempem jiŽ cena a technologie nestačí. Design je fakto.
=--. iteý často společnosti poskytuje konkurenční ýhodu. Designje souhrn vlastností, které mají

. ...r to, jak produkt qpadá a funguje s ohledem na poŽadavlcy záýazníkrů.
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I ORl\/]OVAN TRZN CJ] NAB I)EK

Design je obzvláště důležiq při r1'nářer-tí a mťkctirlgtl maloobchodrrích sluŽeb, oděr.ti, balcrlc::

zboŽí a avanlivóho zařízení. Všechnr' vhstnosti, jimiŽ jsme se zabívali, jsou parametry dcsi9r:'

Nár'rhář si musí sPočítat, kolik investovlrt do fornlr', ví'voje l'listností, vÝkonu, shod1', tlvi1!ll]vo.:
spolchlir'osti, oprar'itellosti a sq'lu. Pro sPolečnost je dobřc na\'Ížcný výrobek snadné r'1'robit t .1:.

tribuovat. Pro zákazníka jc dobřc navržený \Ýrobek tako\ú na nějŽ je piljenlne sc podiv'.rt. ie sIrr.i
ho ote\'řít, instalol'it, pouŽívat' oprar'or'at, a také ic sntdrié sc ho zbavit. Designér musí brát všecIl:,
q'to faktorv r'úvahu.

Árgumenty podporující dobrÝ dcsign se obzvláště ýkají malvch společností se sPotřebn]:
zbož,ím atzs,.fitem start-a?,ktcÍé nemají dostitek finančních prostřcdků na reklamu' Podívejmc ..

na způsob,jalým sc dostal do povědomíjeden menší pivclvlr'

NeŽGene N,4ul|er ZaoŽi svojl spoiečnost, posa| spo ečnost Pentagrarn Desgn company basu pvnich |áhvi sprázd...
etiketamj a poznán]kou: ',Tento pÍostor je k dispozCi pro dobr}' des9n','Dá|e sdě|i] partne|ovi PentagramU [/]ichae L..

íutovi' Že chce něco zcela od šného n €Ž ob\,r/klý motiv VZdálených hor poUžiVaný téměř Všemi, NáVrh Pentagramu, kte' .

N/]U eÍovl Zamlouva ne]VíC a kteÚ 5 Vybral pro 5voj začínaiÍci í rrrr!' představova] tÍyskové etad|o Ve tvaru rybi ko5t .
se Zrodla Flying F 5h Brew ng company' Poutavá image nejen pomohla prodáVat p Vo' a e V piekvap Vé míře jiné ]:
spo €čnosti (tričkd, k obouky a sk enice o obsahU iedné p nty)' ZV|áště V rámC hUdebnich feíiva]ů,'.

Jisté země jsou designern q'hlášené: italslo; design v odír'ání a nábr'tku, skandinávskÝ design .r:

svou ftrnkčnclst, estetičnost a ohleduplrrost k ži\'otnímu Plostředí' B'aun, nčmecká divize společn.l.
ti Gillette, Po\'Tšil u s\,l'ch elektficrych holicích strojků, krivol'arti a kuchyňs]q'clr mkerů desigrl ::
rysoké umění. Oddělení designu se \,e sPolcčnosti tčší stejnérrlu Posta\ieníjako technickó a l,rrrlb:
oddělení. Dánská firma Bang & olufsen získala prestiž díkr designu sd'ch stereoPřístl()jů, tele\'i7.:
a telefonních aParáfu. NIarketingor1. postíeh Dtsign ja|a úťitzn:f 1 arlxti48a,u)i Da|rro7 popisujc ncLr '
r i  L i 'pčch1 a.elIranr v ohla.t i  dc. ignu'

Nerrí li snadné difeÍeDco\'at fr'ziclď vriÍobek, můŽe klíč ke konkurenčnímu úspěchu spočívat v piic..
ní hodnotných služeb a zlepšování -jejicl-r kvalitr'. Hlavními di|erencujícírr-ri faktory sluŽeb jsou: Sn.i.:
nost objednání, dodání, instalace, zaškolcní zákazníků, radv zríkazníkům a údržba a oPÍav,v.
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sNADNosT oBJEDNAN| Snadnost objednání se vztahujc k tonru,jak snadné je Pro z^k^zníka
objednat si nčco od určité společnosti. Ba'xtcr Heaithcare usnadoiJa objednávkorý proces tím, Že
neInocnicím dodala počítačové telnináIy, s jeiichŽ Pomocí mohou posílat přímé objednávky spo-
Lečnosti Bil-\teÍ. Mnohé banlg dnes poslrytují domácí bankovní sofnvarc, aby usnadnily zákazníkům
přístup k informacím a cfektivnějšímu provádění transakcí' Spotřebitclé nyní mohou objet1návat
potravinv a nechávat sijc doručit, aniŽ by muscli cho<lit do sttpermarketú'

DoDANI Dodání se ýká toho, jtk dobřc je WÍobek ncbo s1užba dodáván zírkazníků m. Zahrnv,-
ie rychlost, přcsnost a Péči v Průběhu proccsu dodávkv. l)ncšní zákazníci si zlykli očekávat rvchlé
Joc1áni: pizzu doručenou do 30 minut, ryvolání lilmu do jedné hodin1i brýle připravené do hodiny,
..ínlěna olcje u automobilu do 15 m1nut' Společnosti Ler'i Strauss, Benettoll a The Limited zavedly
:.očítačové systémy rychlé odez\y (quicA respa se s7srez QRS], které propt>jrrjí infbrmační systémy
:jicl-r dodavatclů' výrobních závodii, distribučních center a maloobchodních provozoven' Ccmex,
'llilnutí sPolečnost zabýající se cemcntcm se sídlem v N4exiku, zrr-rěnila toto odvčtví slibem, že bude
.io.lívat beton rychleji ncž piz,zu' Ccmcx lybavila všechny své atltomobily technologií GPS (g/oba/
.:sitíaning 

5lsten), takžc jc možné zjistit jeiich aktuální poLohu a řidiči i disPcčeři mají k dispozici
cškeré iniilrmace' Cemex také můŽc slíbit, Že dorr.tči]i náklad s většín neŽ desetiminutovýn zpoŽ-
iéním, zákrrzník dostlne slcl 'rr 20 7o.'.
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nu. ,,Na přep|něném tÍhu,' píše Virginia Postre|ová v časopise rhe
substance 0Í style,,,je čdsto estetika jediným způsobem, jak ne(hat
Výrobek \,1niknout.,' Design dokáŽe změnit Vnímání spotřebitelů
tak, aby se Zkušenosti 5e značkoU 5ta|y příZnivější. UvaŽte jen, ko|ik
Ú5i|ÍVěnova|a společnost Boeing tomu, aby její mode| 777 \lpadal
pÍostornější a pohodlnějšÍ' ZVednUtí cenÍá|nÍch přihÍádek, postÍan
ní přihÍádky, dě|ící pane|ý mÍrně k|enuté stropy a zvednutá sedad a
interiér Ietad|a opti(ky zvětšují' ]ak si povšimljeden designér: ,'Udě
|áme'l i svou práci dobře, Iidé nepostřehnou, co jsme Vlastně udě|aIi '
Konstatujíjen' že se cítí pohodIněji '"

NáVrháři někdy dáVají svým V'ýrobkům Iidskou tVář _ a to dos]o'
Va' Vypouk iny a křivky modeIu BoxteÍ fiÍmy Pors(he budídojem sva'
|ů, iMac od App|e vzbudiI V jednom náVrháři dojem ,,h|avy spojené
5 tě]em d|ouhou, hub €nou ÍUkou,,a opti(ká Ínyš N4i(rosoftu můŽe
být povaŽována Za roztaženou r!ku' Když 5e spo]ečnost FÍog Design
rozhod|a. Že bude vyrábět bezdrátové te|efony pro děti 5 tematikou
Disney. chtě|a' aby jejich design znázoÍňovaI pÍosIuié postav]čky' Po
VyčerpáVajícím přemýš|ení definoVaIa Frog Design jednotliVé dí|čí
prvky postaviček Disn€y a Vytvoři]a Ž ni(h součásti te|efonního pří
stroje' oči by|y představovány LcD displejem a by]y tak Ve|ké, jak
jen to by|o moŽné. Írup postav]čky tvoři|o tě|o te]eíonu Ve tvaÍu s'
A konečně nohy byly tvořeny Zák|adno! a dobíječkou přenosného
te]efonu V podobě nasazené ponožky.

spatný des]gn může naopak naděje \4'robku zhat]t' Internetové
zaříZení e.ViIla spo|ečnosti sony mě]o spotřebite]ům uÍrrožnit přístup
na internet zjeji(h kuchyně.Ale o Váze térněř 15 kg a \^išCe 40 Cm by|
tento mamUtÍ\^irobek tak oškIiVý a těžký Že příÍučka doporučova|a,
aby se Iidé přijeho zvedání nejen shýbaIi, a]e pokrčovaIi i v ko]enou'
Po tiech nési( (|" by| VyÍobek 7 tÍhJ ltaŽen'

MARKETlNGoVÝ PosTŘEH: DEslGN JAKo ÚČlNNÝ MARKET|NG0VÝ NÁsTRol
Výrob(i, poskytovatelé 5|uŽeb a r€tai|eři h|edajínové designy k \,ytvo.
řen í d iferen(ia Ce a uce]enějšího spojeníse spotřeb]te|i ' HoIističti mar'
ketéři si Uvědomujíemo(loná|ní5ílu de5ignu a důleŽitost pÍo spotře
biteie, jak věc lrypadá a jaké Vzbuzuje pocity. Design je nyní plněji
integrován do procesu maÍketing mana9ementu' Napřík|ad;

l Když spo]ečnost Procter & Gamble Zjisti]a, Že některé její značky
ZtÍácejÍtrŽní podi| Ve prospěch konkUÍentŮ se zajímavějšÍÍni desig.
ny a |epšíestetikoU, \,rytvoři|a V roce 2001 pozici chief De5]g|l off
icera udě|uje každý podzim CenuA- G' Lafeye za neiIepšídesign.
Laf|eyovi, 9enerá|nímu řediteIi P&G, je připisována Zá5luha Za to,
Že prosaZuje, aby u kaŽdého výrobku by špičkový design jednou
Z prvních úVah - niko|iv jen nás|edně prováděná nutnost' Tyto
nové \^iÍobky, jako crest Whitestr]p5, o|ay Dai|y Facia]s a celá
VýÍobková řada swiífeÍ Quick c|ean, podníti|y Více Vyzkoušení.
d Zal']amend|y v'Le opakovaný(h ná|.upj d véÍš;oblat'

r Svédská |KEA 5e staia jedním s největších retaiierŮ 5 nébytkem
na světě Zčást dÍky 5Vé schopnosti navrhovat a Vyrábět laciný
nábttek, kteÚ ]acině nelypadá' ]iné skandináVské spo ečnostl,
Íinské Nokii, se zase připisuje Zás|uha za to, Že Vza|a kus čeÍné
hnroty s ma|ičkýrni tlačítky a \-1tvořiLa Z ní objekt touhy' Nokia
by a první, která Zav€d]a Vyn]ěnite|né kryty mobilníCh teleÍonŮ,
první, která jim daIa e|ipsovi\' tvar i da|šíjemné a přátel5ké tvary
a prvníjiÍn daIa iVelký disp|ej' Na počátku devadesáq,ch Iet kon
tÍo|ovala Nokia poUZe ] 2 % gIobálního vhu mobiIních te|efonŮ'
Dnes je pÍVni na světě 5 38 %'

Zároveň s rozmachem vizuá|ně orientované kultury je nesmírně
důieŽité t]urnočit 5mysl a positionin9 značky prostřednictvím desig

1dro/aAG'Laíey' ' 'DeiVeringDegh1,,,FastC0npany'červen2004'ÍÍ5];Fr.nkNuo
]esgnin9success ' , ' / ' 'Magazine,kýě|e|2004,s|Í'2729;JmHopkins ' ' 'WhentheDeVr|5lntheDe9]gn' , 'UslI0day,31'pÍosince20a1,s1| '
'.lichael' ,'|ýaste6 of ||!51on'' Wa sleel JaunaL
íL20;BobPaÍk5',,DeconírUctngcute, ' 'Bus/,ess24prosnec2002/|eden200]'str47-50;LisaMáÍgone||,, 'HoW|keaDes]qns|tssePÍke
nr 106- l12.
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|NsTAtAcE Instalace se vztahuje k pIáci potřebné k tomu, a\ se ýobek stď na svém pláncrr-
ném místě funkční. Zák,zznici těžkébo vybavení očekávají provedení iastalace prodejcem. Difertz.
ciace v tomto bodě spotřebního ř-tězce je T\,áště důleátá pro spolcčnosti s komplexními lyob\
Snadnost instalace se stáú skutečnou Prodejní vyhodou, zvláště je-li cíový trh technologicý nez-b-
šený. Pro zá'kazníky, kteří si Přejí Připojovat se k intemetu Pomocí v1sokorychlostního DSL @ritlr
suósdber lin),výnul Pacific Bell instalační bďíčý' k nimž patří interaktivní softwaÍoý ProgrE
pro nastavení, takže zákazníci mohou dokončit nastavení svého připojení za méně než hodinu.:.

ZAŠKoLENÍ zÁKAzNíKÚ Zaškoleli úkzzniknse wtahuje k tréninku zaměstnanců zákaznÉr
aý mobli zaiízeni polživat správně a účinně. General Electric ncjen Prodává nemocnicim drr-
hé rentgenové ?.ařízeni včet\ě instďace, ale poslcytuje uživatelúm i rozsáhlé školení. McDonaH r
r'yáduje' aý noú franšízanti navštěvovali dva ýdny Hamburger Univenity v oak Broolrs v lllixir.
kde se učí vše, co je k řízení restaurace McDonald.s neá1tné.

RADY ZÁKAZNíKÚM Rady zák^zníkům se ýkají údajů, informačních ryrstémů a poradenskrt!
ďuŽb' keré prodejci nabízejí kupujícím.

r HERMAN MILLER

Herman Mi||e1 ve|ká spo|ečnost 5 kance|ářshým nébytkem, se spojila s ka|iÍoÍnskou firmou tuture lndustria| Techno|ogé
aby ukazovala korporiítnlm k|ientům. jak p|ně vyuŽlt jejl nábytek. Tato fiIma se specializuje na ško|enív ob|asti eÍgonon€
pracovnÍho prostředí' PomocÍ sítě dea|erů spo|€čnosti Herman |\4i||er si mohou zákaznki dojednat dvouhodinové škokn
pro menšískupiny zaměstnanců. Tyto kurzy vedou někteří z 1200 

'zioterapeutů, 

kteřísmluvně pÍacují pro tuture Indusřa
Techno|ogies. PřestoŽe samotné školeni zákazníků v ob|asti ergonomie přinášl spo|ečnosti Herman Mi||er jen mhné zvýšg!
obratu, má spo|ečnost poci! Že učenÍzdrav'Ím pracovnÍm návykům přispM k vyššÍ úrovni spokojenosti zákazn íků a uýrobQ
Herman Mi||er tak od|išuje.17

ÚDRŽBAAOPMVY Údržba a opralyurčují servisní program pro udržování zakoupenych ýob-
kfl v dobrém funkčním stavu. Hewlett-Packard nbizí svfn zá&ru;nftnm on-line technickou podpo.
ru, nebo]i e-suPPort. V případě servisního problému mohou zák^zÍlicl Po1]žit íízné on-Iine nástro.
je k nalezení Íešeú, Záů<azníci, keň zjistí konkrémí problém, mohou vy}rledat v on-line databázj
postup, jak ho odstranit. Ti, keň nevědí, v čem Přesně Problém spočívá, mohou použít diagnostid<.r
software, kteý problém najde a pro}rledá on-line databázi pro automatickou lápnlu. Zíkaznia
mohou r7ržít i on-line pomoc technika.18

r  BEST BUY
Ta( jak roste konso|idace a k|esajíceny retai|erů spotřebn í e|ektÍon iky, h |edají spo|ečnosti íá|e Více nové zpŮsoby, jak v}gl.
vat z davu. Proto 5e Best Buy dohod|a s Geek squad, ma|ou spo|ečnostÍ nabízejícÍ pďÍtačové s|užby domácnostem (síd](
v dvojměstÍ Minneapolis a 5t' Paul V Minnesotě), na provéděnÍ oprav počÍtačů spo|ečnostÍ Geek squad přÍmo V obchodec
řetěZ(e Best Buy. Předtím byly počÍtače posí|ány do regioná|níCh opráven, coŽ 5ivyžadova|o čas a přispíva|o k Vysoké mlŤE
nespokojenosti zákazníků. Nyní je asi po|ovina oprav provedena přímo v obchodech Best Buy. skutečným diferenciačni-
faktorem je však schopnost Geek squad provádět opravy doma (2a Vyšší pop|atek). Táto 5|uŽba se naď!ýá Bee e B0|ldk1
charakteristické f|oti|e vozů VW Beet|q jimiŽ opraváři jezdÍ' opraváři dokonce při výjezdech nosí od|išné oblečení, ýraat
uniformy spo|ďnosti Geek, oproti tÍadičnímodré v nÍž chodí v servisnÍch centrech řetězce obchodů Best Buy.j9

12.3 Vztahy mezi výrobky a značkami
Každý výrobek může mít v-aah k jiným ýobloům.

12.3.1. Hierarchie ýrobků
Hierarchie ýobkú sahá od základních potřeb až k jedaodiým položkám, které t1to Potřeby usPo.
kojují. Lze identifikovat šest úror'ní hierarchie ýobku (za příHad použijeme ávomí pojištění):



1.
2.

3.

l .

Rodina potieb. Samotna potiebaje zák]adem existence rodiny r1'robků. Příklad: zabezpcčení.

n"ai"" l*"uta. v"skere'výrobkové třídy, které clokáž.í uspokojit samotÍ]ou potřebu s Přiměře

nou účinrrostí. PŤíklad: úspor1, a příjem.

tiid"lo*otkt' Skupina produků v rímci rodiny vÝrobků, která má určitou funkční spojitost.

Známáiaké jako kategorii l.yrobků' Příklad: finanční nástroje'

ř-oit.."a i"a.. st..ii,l" produkni u .ámci třídy ýrobků, které jsou úzce spojeny, protoŽe lyko-

;ililil;;; il,'li.l,'j.'o" p.oaaua,-'y stejnvm skupinrrn zákazniků.ve stejlých provozovnách

".i.j 
al,"'r,'i.i.r' k",'ái".h i."bo spaárj'. áo'stejn.ho eenového rozslhu. V1.robková řada může

..".ta'ui 
' 

,,i'.ý.t. 
'načck 

rrebo jcdine .ádi,ly ,n"."k nebo individuálnr znač$, která byla rozši
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Pa l]cne Z ť ]] hi l |dhe.] : ' la]! ' !  ! :  moho.- l . ,yb J i  /  !  c 'u

rcŽ 20 . i0 .Ť. iÍl l ] . l . ] . l  ; . t  . .]yLrŽi i  ]  ' .7š iL]] i f l5 ! i  0 c

! i  c j l lído.ai .č|e J. . . i1.  '  !bo L ' ' .  l , . , . l r ; ! .n; i !]P] 5k.. ler '

iena. Příklxd: žlvotní Pojištění'
5.;ňŇ.yp.Skupinapoložekvrámciýrobkovéřadv,kterésdí1ejíjednuzněkolikamožných

ro'.. uyrát't.u. Prittad: termínovarré životní Pojištění.
t. i,|"t*", Á".r"ná také produktová varia,',ta (šKIJ _ stocŘŘeeping un'it).Určitá jednotka v rámci
- 

",r"e]q, 
n"bu,wrnbko.,e iad1., která se odlišuje velikostí, cenott, vzhledem nebo nějalgm jiným

"i,lu",.".' 
piir.r"a. .bnovitelné termínované Životní pojištění pojišťovny Prudential.

\i robkový systém je 'Lupina rů/nv(h. rle piibuznvclI polozck. l.rere.fr' ' nqujr Lomparib;lnim způ..,
,,; 

Ň;;i 'd;;ái."" ,"a' .r.j, '1. r' m.-.'bilnrcň releÍ1,rů. znat\. PalmOne itou Jopli. 'vanr drl-

. .l,' *,,obku, iuko j.ou sluchatta , mitofonem, fotoaparáry klávesnice, prezentační projektory, elck

. . ;'.ř;iil MÉ; ;..h;;;".; a diktafony. Vylrobkáý m* (naz1vany rovněž sortinent vllrobků)

- 
."'.il.' 

"..Jr' ""'.ťků 
a polozek, které nabízí určiqÝ prodávající'k prodeji. Výrobko{ mlr scstává

:.lznl'ch výrobkorrych tad. V diuizi domácích elektrospotřebičťr Gcneral Electric exisrují manažeři

.;ť;;í; il.hladnitky, sporáky a pračky. Výrobkov-v mx japo'1ské společnosti NEC sestá-

. z kom.,nikačních q,robků a poeitatáv'vct' q,robků. Nl1iche1in m-á- tři \ýfobkové řady: pncumati-

.-,.,"nu 
" 

hodnotící irůvodce po restauracích. Na Nolthlvesteln University jsou různí děk.ani pro
. 

. 
'r.' 

l"ji.'".prau, .kn,,o-iiq', .t.ojí,enst\,í, hudbY, řečnictví, ž-urnalistil9 a svobodných umění.

---



420 cÁsT 5 ) FoRMoVÁNÍIRŽNíCH NABíDEK

Tab. 12.1
5íře \4'robkového mixu a dé|ka V'lÍobkové iady u ýirobkŮ PÍocteí & Gamb|e (Včetně teÍmÍnú uvedenl na iÍn/

Šíře výrobkového mixu

PÍací pÍášky

lvory Snow (1930)
Drett (1933)
Ide (1946)
Cheer (1950
Dash (1954)
Bold (1965)
Gain (1966)
Úa (1912)

zubnípasty

6leem (1952)
Crest {1955)

Mýd|a Papírové p|enky

|Vory(]879) PampeÍs (]961)
Camay {1926) Luvs (1976)
Zest (1952)
Safeglard ((1963)
0iI oí o|ay (1993)

Papírové VýÍobky

Charmin (1928)
Pufis (1960)
Bounty (1965)

Výobkory mix sPolečnosti má určitou šíři, délku, h-loubku a konzistenci. Tyo pojmyjsou ilustrovánr.
v tab.72'7 na vybraých spotřebních ýobcích sPole čnosti Procter & Gamble.
. 

.'-Ť:::|!::n.'Tar.rYi.]" kťk má společnost ruzných vllrobkoýh řad.Tab .72.1vkazu1e
ryÍobkovy mix o šíii pěti řad (ve skutečnosti má P&G mnoho dalších iad).

r Délka vÉobkwého 
1nixu 

se. ýlcí celkového počtu položek v mixu .v tab.12.1. jjú je 20. Můžeme
také hovořit o pÍůměmé délce iady.Ti: zjistíme, kdý rydělíme celkovou dé á (vtmto případě
20) počtem řad (zde 5), coŽ dává průmeinou vyrobí<ovou délku 4.

t Hloubka vyrobkového mixu se ýkí počtu variant, které jsou nabízeny u kaŽdého vyrobku řadr:Prodává-li se Tide se dvěma vúněml (Mountain Spring 
" 

R"gul*),,'; Ju;;#;i'i;.l;;
a prríškové) a ve dvou variantách (na bflé a na bareu"e piaat),'p"t. 

-a 
Tide bloubku osm, protože. existuje osm rozdíných lzriant. Průměrnou lrloubku ýobkového mixu P&G t,,,,,poLi,,,

poďe průměru počtů valiant ve skupinách značek
r Konzistence v}lobkového mixu popisuje,jak jsou si různé qfoobkové řady úzce piíb uzné zpúso-bem konečného použiválí, ú,rol<y na ýrábu jdistribuenimi kaná.ly nebo,neja\,,rn ji.,y.,n 

'p.i,o.bem. Vyrobkove řady P&G jsou konzistentní potud, že procházejí itejninni áistrib.'eni^; k-a]..rÍaoyJsou vsak méně konzistentní v tom, jak lykonávají pro zákaznky iozďIné funkce.

T1'to čtyři.dimenze ýrobkového miru dovoluji společnosti rozšiÍolzt jeji činnosti čtyřmi způsobr:
Y:::l^:Í:"::'l":Í""n:i|"'Í 

;ady a wůj vltábťovy mix tak roxiroví.MůŽe kaŽdou uyoilkouou
:1o:'P.':j."iu. Tože 

přidat další ýobkové varianty a svůj ýobkový mix tak prohloubh A koneč.ne' spolecnost múŽe usilovat o větší konzistenci ýrobkoýh řad. Předtím, neŽ budou tato rozhod-nutí učiněna'je užitečné Plovést anal)izu ýobkovych řad.

72.3.3 Analýza ýrobkové Í ady

:-P,:le":i::ti 
obvykle Přir)tváření vyrobtové řady lyvinou základní plaďormu a moduJy, které mohouo}Ť PIldany Pro rrsPokýni rÍLzttých z.ďkaznicých požadavků. Vytobci automobilů piidávaji záHad-

:'ilu 
a:t:mobil.u v.řadě ruzné doplňý Rovnéž-staútelé rodinnýď <iomků ukáá mode| domu.k n.emuŽ |ze Přidat další prvý Tento modulární přístup umoŽňuje společnosti nabízet rozmanitost

a přitom snižovat v}Ťobní náklady.

,...-y:],i':'' T*"uoých 
řad P;d€bují znát obrat a zisk každé položky své řady, aby mo}rli určit,

ffii[$:?#*šovat, 
udÍžovat' vytěžovat nebo yyiazovat.2o Potřebují také zn ai ttzn; ptofi7kazde
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Příspěvek iednot|iýi(h Úrobků k ce|kovému
obÍat! a zilkům \'^iÍobkové řady

3

výrobek

OBRAT A ZISKY obr. 12.3 představuje grď obratů a ásků ýobkové řady o pěti ýobcích. Na
pnní položku piipadá 50 % celkového obratu a 30 % celkoýh zisků' První dvě položky přinesly
30 % celkového obratu a 60 % celkoýh zisku. Pokud by tyto dvě položky byly napadeny konku.
re ntem, mohly by se obrat a zisk této řady zfuoutit. T}to ýobky je proto třeba pečlivě monitorovat
e chránit. Na druhou stranu poslední položka přinášíjen 5 % obratu a zisků řady. M anažer výtobkové
:ady můž uvažovat o tom' že se tohoto ýobku wzdá' pokud neprokáže silný růstoý potenciál.

V1robkove portfoJio každé společnosti obsahuje ýobý s ruznými maržemi. Supermarkety
eemají téměř žádnou marži na chlebu a mléku, přiměřené marže na konzervol'aných a mražených
:otravinách a poměrně vysoké marže na květinách, etniclýh ýobLoýh řadách a čerstvém pečivu.
}Íístní telefonní společnost používá rozdílné marže na sve hlar'oí telefonní službě a na doplňkoých
ilužbách, například na hlasové schránce.

Společnost může roztřídit wé ýobly do čtyř t}'Pů, které posýtují rozdílné hrubé muž.e v závis.
losti na objemu prodeje a plopagace. Můžeme 5i to ilustrovat na osobních počítačích:

r Kličoý ýrobek Základní počítače, které přinášejí velký objem prodeje a dostává se jim silné
propagace, ďe mají nízké matže,protožn se na ně pohlíží jako na nediferencované komodity.

t Krzlitní ýoblcy. Položý s menším objemem prodeje a Žádnou propagací' například ryclrlejší
procesory nebo velké paměti. T1to ýobky posýtují poněkud vyšší marze .

r Speciďiý. Položky s nižším objemem prodeje, například die}tálni zaÍizeni na ýobu filmů.
}íůŽe se jim však dostat značné PloPagace nebo mohou vytvářet Příjem ze služeb,jako je osobní
dodání, instalace a instruktáž na místě.

r Vyrobky běžné potřeby. Perifemí zařízení, která se prodávají ve velkém objemu, ale dostává se
jim malé propagace, jako jsou monitory k poďtačům, tiskárny, lepší grafické nebo zrrukove karty
a software. Spotřebitelé mají tendenci kuPovat si je současně s Počítačem, Protože je to pohodl-
nější, než je nakupovat zvlríšé. U těchto ýobků jsou vyšší marže.

fointou je, že spolcčnosti by si měly uvědomit, že se tyto ýobky liší ve svém potenciálu ke zýše ní

-odejů, 
marží nebo obou pomocí stanovení ryšších cen nebo vysších ýdajů na reklamu.,l

vysoká

E
š stledn|

nízká

nízká (90) střednÍ(120) V},soká (]50) ve|mi q/soká { 180)

p|ošná hmotnoí Papíru

obr 12.4
N4apa výÍobkú Výrobkové řady
papÍren9kýCh Výrobků

Zdlo'i: 8enson P shapÍq
I n dLst i a I P ro d u ct P o I i cy :
tlamging tE ExisÍing ProdÍÍ
U'e cambíidge, |VA|
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TRŽNI PRoFlL ManaŽcr ýobkové řady lnusí kol]trolovat Positioning řady vůči řadlin.r k. : '
tii. Vezměme si papírensk<>u společnost X s lúobkovou řadou papíru.2r Dvěma atribun. p.t':::

Plošná hmotnost a jemnost. Plošní hmotnost papíru se obr,ykle nabízí ve stlndartníc1r úror ::
120' 150 a 180. Jemnost sc nabízí v rrízké' střední a wsoké ťrrovni. obr. 12.4 ukazujc Lrmís:.:
n1tch položek ýrobkové řadv společnosti X a čtYř konkurerrtu, A, B, C a |)' Konkurcrrt '\ : :
dva r,yrobky v extrar'ysokó třidě plošné hmotnosti ve střední a nízké úrovni jemnosti. Kon.i. ..

prodáví čryři ýrob$, ktcré se liší v plošnó hmotnosti a jemnosti. Konkurent C prodává tii .' '

pro něž platí, Žc čím je l1šší plošní hmotnost' tím větší je i .jcmnost' Konkurent D proclár': ::
not\, všcchny s nízkou plošnou lrmotností, ,aúe s odlišným stupněm.jemnosti. Spolcčnosr \
tři výrobky' které se 1iší plošnou hmotnosti i jemností.

Mapa ýrobkii ukazuje, které produkry konkurcnru soupcří s rýrob\. společnosti X' \::..
papír s nízkou plošnou hmotností a střední jemností společnosti X soupcři s papíry konk.':
D a B, alc její papír lysoké plošné hmotnosti a střed]]í je.mnosti nemá Žádného Příméh<l konk'.:
Mapa také odhaluje moŽné umístění no{ch vÝrobků. Zádn\' ťÍobce nenabízí papír wsokc :.
hmotnosti a nízké jemnosti. Zjistí li společnost X silnou nenaplněnou PoPtávku a dokáŽe-l] ..

papír lyrobit a dodat na trh za nízkou cenuJ pak by mohla uvažovat o tom' Žc tento výrobek : -
ke své řadě.

Další q7hodou uspořáclání wrobků do mapyjc identifikace trŽních segmentů. Obr 12..i Llk
í?y PaPíru podle plošné hmotnosti a jemnosti, vhodné pro všeobccnÝ tisk, preferované odr ..
ryrábějícím POS displeje a odvěwím kancclářslých potřeb. N{apa ukazuje' Žc společnost Xic .i
positionovaní k obsluze potřeb všcobecného tisku, aleje méně efektivní při obsluze zbýajícich .:
se8mentů.

Analýza ýobkové řady poslg'tuje informace pro dvě k]íčové oblasti rozhodování _ o déIce '.' :
kové řady a o stanovování cen výrobkového miru.

Délku ýlobkové řadv ol4ivňují cíle společnosti. Jedním z cílů je wtvoření r,r'robkovó řad1', ktc:.:
podněcovala upsclling: společnost General Motors by byla ráda,kdyby zákazrLíci přecháze1i od C: .
vroletu přes Buick ke Cadillacu. Dalším cílcm je v'vtvořit vÝrobkovou řadu, která usnadní closr..:
iing: Hcwlett-PackaId pÍodává tiskáÍnv i Počítačc.Ještě jiným cílem jc !Tt!'ořit \ÝÍobkor'ou řadrr. *:.
rá chrání před hospodářskymi lyk1ly. Electrolw ntlbízí bíIé zboŽí, jako jsou lcdničlry, myčky nli.i :
a lysavačc, pod íůznými [áz\'Y značek, v diskontním, středním a prémiovóm segmentu čilil..:::
pro případ 1lýů ekonornik1,.rr Spolcčnosti usilující o v]'soký tržní podíl a růst trhu oblrykle pove...
dclší řady. Společnosti, které kladou důrlz na .vysokou ziskcrvost, budou mít katši řady sestrlr l: .
z pečliré rvbraných produktů.

Výrobkové řadv se postupem času prodluŽují. Nadměrná wrobní kapacita r'.l,wrjí tlak na manlz.:

ýrobkové řady k r'ytvářcrrí noýh Úťobků. Prodejní síla a distlibutoři také r'1víjejí tlak na spol..
nost, abv Přišla s rrcelenější vÝrobkovou řadou pro uspokojení zákazníkri. S piidáváním rvrobkť| r. .-
tou náklady: náklady na design a tcchnické provedení, náklaclv na udrŽování zásob, nákJady na znrc::

ýobnícl-r procesii, dopravní nák1ady a náklady na propagaci nového výrobku. Nakonec někdo řcl- .
dost: nejwšší vedení můŽc dát příkaz k zastal'ení wwoje norÍch vÝrobků v diis1edku nedostatečnl.
fondů nebo ýrobní kapaciry Kontrolor může požádat o analýzu ztrátoví'ch ýobků. Proces ru..
výrobkové řady po němŽ rrásleduje radikální r'yřazování rryrobků se může oprrkovat mnohokÍiit.

Spolcčnost prodlužuje svoji rýrobkor'ou řadu dr'čma způsobr.: protahovánírl řadv a r.yplňován:::
řady.

PROTAHoVÁNí ŘADY Výrobní řada každé společnosti poknwá určitou část celkového možn.'
ho rozsahu. Například .iutomobily BMW se nacházejí v holním cenovém písmu automobilové}.'
trhu. K protahovániiady (line strettbixg)dochází tehdy, kdvž společnost prodlouží svoji rúobkor..
řadu za její současný rozsah. Společnost můŽe protáhnout sr'oji řadu směrem nahoru, směrenl doi'
ncbo oběma směry.

Protahování řady směrem do|ů. Spolcčnost nacházejíc i  se ve st ředu trhu můŽe cht::
uvést nlt trh levnější řadu z některého zc tři níŽe uvedených důvodťr:
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Společnost může zPozoÍovat silné příleŽitosti k růstu, kdyŽ masoví retaileři jako Wal-Mart, Best

Buy a další přitahují stále úce zákazníků ,ktetí chtějí zboží za ceny odpovídající jeho hodnotě.

Spál.i''o.t ii můŽe přát zabavit konkurenty z dolní části trhu, kteří by se jinak mohli pokusit

o přesun r,zhůru. Byl li na sPolečnost Podniknut útok konkurentem z dolního konce tÍhu, sPo'

lečnost se často Iozhodne pro protiútok vstupem do dolní části tr}ru.

Společnost může zjistit, že střed tíhu stagnuje nebo upadá.

::olečnost má při rozhodnutí vstoupit do dolního konce (lazl end) trhl na ýběr několik možností

: limenování ýobků. Sony, například, měla tři možnosti:

PouŽít název Sony na všechny své nabídý (Sony tak učini1a).

Použít pro levnější nabídky podznačku, například Sony Va1ue Line.Tuto možnost !1'uŽily některé

jiné spálečnosti, například Gillette se slymi Gillette Good News a Ramada Limited.Je zde však

riziko, že ná"ev Sony zčásti ztratí svoji image kvality a že rÉkteií zákazlíci značý Sony přejdou

k levnějším nabídkám.
Uvést levnější nabídky pod jinýna názvem, bez zmíný o Sony, ale v takovém případě by společ

nost musel; investovat spoustu Peněz do lybudování nového názr''tr značIg' a obchodníci nemusí

značku, které chybí název Sony, přijmout.

:::sun do dolní části trhu s sebou nese rizika. Společnost Kodak uvedla na trh fi]m Kodak Funtime,

l .' čelila značkám s nižšími cenami, ale jeho cenu nestanovila až tak úzko, aby se r1'rovnala lev-

..].í. fil.ů.. Z'ji,t]Ia také, že někteříjejí pravidelní zákazlíci si kupují Funtime, ktery tak Vlastně
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kanibalizuje její hlai.rrí značku. Raději ýrobek stáhla z trhu. Na druhé straně Mercedes úspěšně uve.
dl na trh automobily třídy C za 30 000 dolarů, aniŽ by poškodil svoji schopnost prodávat jiné auto-
mobily Mercedes za 100 000 dolarů a více .John Deere přišel na trh s lacinější řadou velýh sekaček
na trávu s názvem Sabre from John Deere a přitom nadále prodává dražší ýobky této kategorie Pod
značkouJohn Deere.

Přotahování řady směrem nahoru. Společnosti si mohou Přát vstouPit do ryššiho
konce trhu l<lúli dalšímu rustu' lyšším marám nebo prezentaci sebe sama jako ýobce ucelené řadr.

ýobku. Mnohé trhy zplodily překvapivé ryšší segmenty: Starbucks na trhu kávy, Háagen-Dazs
na trhu zmrzliny a Eúan na trhu balené vody. Všechny přední japonské automobilové společnosti
uvedly na trh vlastní luxusní automobily: Toyota Lexus, Nissan Infiniti a Honda Acuru. Všimněte
si, že lymyslely úplně jiné názvy a lepouži'ly náay v|astní značky ani ho neučinily součástí noýl:
1^z1|ů.

Jiné společnosti pii posunu trhem vzhůru použily vlastní název. Gallo uvedla na trh vína Gallo oi
Sonoma (v cenách od 10 do 30 dolaru za láhev), aby konkulovala v segmenfu Prémioých vín, a mlur'.
čími v intenzivní kampani učinila vnoučata zakladatele. S moderní, mladou a zábar.rrou image se
v roce 1999 objem prodeje ztrojnásobil na 680 000 dolarů. General Electric uvedla značku GE Pro61:
pro svou nabídku ve\ích domácích sPotřebičů PÍo draxí část trhu.2aNěkteré značý wé náoly roz-
šířily o několik slov, aý signalizovaly postřehnutelné, byt pravděpodobně nijak dramatické zlepšer':
kvaliry například Ultra Dry Pampers, Extra Strength Tylenol nebo PowerPro Dustbuster Plus.

Protahování oběma směry. Společnosti obsluhující střed trhu se mohou rozhodnou:-
že protáhnou svoji řadu oběma směry. Texas Instrument (TI) uvedla na trh wé první kalkulačls.
v části trhu s průměrnou cenou a Průměrnou kvalitou. Postupně přidala kalkulačky pro trh s nízlo.rr.:
cenami, odebrala tržní podí společnosti Bowmar, a pak přidala kalkulačý pro horní konec trhu, a.r...
konkurovala společnosti Hewlett.Packard.Tímto oboustranným protažním získalaTI rané vedou..:

Postavení na trhu s kapesními kalkulačkami.
Holiday Inn Worldwide rovněŽ provedla oboustranné protažení ýobkové řady sýh hotei::

Tento hotelov'y' řetězec rozdělil sve domácí hotely do pěti oddělených řetězců, aby se dostal k pe:
segmentúm hledajícím jiné ýhody _ lrrxusní Crowne Plaza, tradiční Holiday Inn,ler'né Holidar' I:.'.'
Express a business hotely Holiday Inn Select a Hol.iday Inn Sútes & Rooms.Jinak označené řetězl:
dostaly rozdílné makretinkové programy, které kladly důraz na odlišné aspekty. Holiday Inn Expre.:
byl představován v reklamách v humorné kampaní Sta1 Smart,která ukazuje úžasné ýkony obvie.-

ých lidí po pobytu v tomto řetězci. Tím, že společnost Holiday Inn postavila vývoj těchto znai:.
na rozdílých cíovych spotřebitelích s jejich jedinečnými potřebami, dokázala předejít wzájemné:::-
překrýwání značek

VYPLŇoVÁNí ŘAD Výrobkovou řadu lze také prodloužit přidáním dalších ýobků v rámci s.:.-.
časného rozsahu. K r'yplňovrini iady existuje několik podnětů: dosažení přírustku zisků, snaha usl '

kojit dealery kteří si stěŽují na klesající obrat l<luli chybějícím ýobkům v řadě, snaha r1nrŽít n::-
měrnou kapacitu, snaha stát se vůdčí společností s ucelenou řadou nebo snaha ucpat díry a drŽe: i
konkurenty od těla.

r  BMW AG
V pÍůběhu čtyř let se BMW ploměni|a z [iÍobce jedné značky o pěti mode|e(h automobi|Ů V si|nou spo|ečnost se:.:-
značkami a deseti mode|y automobi|ů' Výrobc € automobi|ů nejen píotáh| ýrobkovou řadu směrem do|ů díky mc:i..
|\'4ini.cooper a svou kompaktnířadou 1, a|e isměÍem nahoÍu prostřednicwim automobiIu Ro||s Royce a mezery me: - -

Vyp|nj| 5UV modelem X3 a sportovním kupé řady 6. společnost Úspěšně vyp|ni|a řadu a zvýii|a svůj půvab pro rádobt :': -:

té, bohaté a super bohaté, anjŽ by 5e roz|ouči|a se svým čistě prémio\^im positioningem',9

Vyplňování řad je přehnané, jestliŽe lyústí v sebekanibalizac\ řrdy 
^ 

zmatení z^kazníků. Společ:-:=-
musí každou položku v myslích zákazníků diferencovat. Každý ýrobek by se měl vyznačovat sorŤl
patrným rozdíem. Podle Weberova zákona si zákzzníci spíše všimnou relatir'ního než absoju:
ho rozdílu'26 Vnímají rozdíl mezi prkny dlouhými 2 a 3 stopy, stejně jako mezi prkny dlouhÝrr.: i '
a 30 stop, ale nevšimnou si rozdílu mezi prkny dlouhými 29 a 30 stop. Společnost by také měla z::i.*:
zda navrhovaný ýobek uspokojuje tržní potřebu a není přidáván jen proto, aby uspokojil ur...:: .

Potřebu inteÍní. Nechvalně proslulý automobil Edsel, na němž Ford prodělal na konci padesán';: :-
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MARKETlNG0VÝ Po5TŘEH: RAc|0NALIZACE P0RTFÓLlÍ ZNAČEK PRO P0DPORU RŮsTU

V ro(e 1999 spo|ečnost Uni|eveí V|astni|a VÍCe neŽ ]600 rŮZných
Značek. N/]eZi savné Značky Uni|everu patří napřÍkad čaj Lipton'
Zrr]ékčovač tkanin snUgg]e, ornáťky na těstoviny RagU, rnražené
potrav ny B rd,s Eye, Zubní pasta C ose.Up, parÍémy Ca|Vin Kle n
a Výrobky osobní péče DoVe' Přes 90 % Z]skú Však přicháZe|o od
poUhýCh 400 Značek' Ve íe]ném Íoce 5po|ečno5t oh|á5iia svůj pÍo.
gÍan Pa|h Ía GrawÍh (cesta k rústu), kten' Íně| dostat do roku 2003
Z portíó|ia Značek nejvyššíhodnotu VyřaZ €ním tříčtvltin Značek' 5po
ečnost Íně|a V Ún]ys U ponechat s 9|obá]níZnačky, napřík ad Lipton,
lněkteré reg oná níZnačky a ,,míStnÍšperky,,jako Pers , přednipra.
cí prášek Ve Ve ké BÍitánii, spo upředseda představenstva Uni|eve.
rU Nia F tzgera d přlÍovna] snížení počtu značek k Vyp etl Zahrady,
aby se ,,dosta o svět|o a Vzduch ke květ nám, které pravděpodobně
porostou nej|épe','

5polečnost Uni|eveÍ není 5ama. Víceznačkové spo ečno5ti 5e
pokoUšejí po Ce]ém svétě opt]Í]alizovat sVá portfoIia značek' V mno.
ha připadech to Ved|o k Většímu soustredění na |ů5t k íčoVé Znač

ky a soustředěni energ]e a prostředků na největši a nejzavedenější
Značky' spo|ečnost HasbÍo urči|a soubor kIíčo\^ich Značek h|aček,
Včetně G| ]oe,TransÍorme5 a lMy Litt]e Poný na něŽ má ]ejímarketlng
k|ést důraz' strateg]e spo ečnosti PÍo(ter & 6amb e Back t0 basÍcsse
50ustředirje na svých 13 Žnaček 5 obratem pres miIiardu do1arů' jako
jsou Tide, Crest, Pampers a Pringles.

Zároveň se Však společno5ti musípozorně \ryhýbat nadmě|nérnu
5po|éhání na exi5tující Značky na Úkor Žnaček no!^/Ch' spo|ečnost
KIaJ1 5tráViIa začátek 2 ]' ío etí ZaVáděním jednoho rozšiření řady za
dtuhým u svých ZavedenýCh značek, ]ako jsoU sušenky 0reo, ch ps
Ahoy a ]e 0. NěkteÍá Z těchto rozšířeni 5e ne\,ydaři|a' UkáZa|o se,
že rozšíření ch]ps Ahoy s názuen Gooey Warm n' Chewy se špatně
jí a navíc je přÍ š dÍahé' KVů|i těmto četnýn] Iozšířenin] spo ečnos'
ti unik|y dŮ]eŽité trŽní trendy k ]epšímu Zdraví a VýŽiVě. stagnujíCí
obrat Ved| V pros ncl 2003 k pÍopuštění geneÍá ní ředite|ky Betsy
HoIdenoVé'

' - - ' .o]e]]oh|Wiman, ' 'L € .ner 'ceaneÍ,andHea1hieÍhthe51atedA]Ín, ' ' f / 'ancia1Ijnes,23Února2000]]ohnThornhl|, ' 'ABadTmetoBeincon!U
'9s28Zář i2000;,L]n|eVei5Goé:,Po[rerBíŽnd5' ' , ldvejs inqAqe.3

:. ' ' | : ,1hePa|h,, 'h4arkel lng22'Února200] 'ít30;PalÍkia0,conne|] ' , ,AchatWithUni leVer,Nja|

:. '3nd'KeepácU9toíner ' ' 'HarvardBusnessBeVieVr 'prÓ9r

::Jne' ,,BaCk lo Ba5iC5''' /ve''sweek' 4. srpna 2003, sÍ|,42 44'

. , nil ionů dolarti, sicc uspokoji1 intcrni potřebu společnosti po autornobilu' kte.v b1.slÍm Pos]tio
::qcm zaplnil lnczeÍu meŽi znirčkami ]rord a Lincoln, ar'štk ncuspokojor'tl Žádnou potřebu tržni.

' :oD.RN|zAcE, ZVÝRAZNĚNí A PRoŘĚZAVANi ŘADY WÍobkovč ř ' ; tdy, jc t řeba rnodcrni-
r'lt. obrábčcí nlistrojc r1padající jak zc sedmdesát\íclr lct 20. století budcrrt p<lraženy modernčjšíni

: nkurcnčními rírobkrl Otázkou zijstár'á, zda leno\'íx'at takor'ou zastara]otr řadu postupně ncbo
:.erJnou. Přístu1l Postupné reno\'icc urložňuje sPolcčl)()sti zjistit, iak reaguií z.ikazníci a dclleři na
.tÍ styl. Tento přístup také méně rr'i.crpává cash florr' společnosti, ale nl clruhé stÍaně umožňuje

-: 'nkurentum slcclov.it změny x začít Předělírzt vlastní řlrdy.
Na ry.chle se měnících ví-robkolych trzich probíhá IIodcÍnizace nePřetržitč. Společnosti pllinLrjí

lepšení, aby dosrilrlv přechodrr zirkazníků k vÍrobkůn s vYšší hodnotou a ryšší ccnou. Spolcčrrosti
r'rábějící mikoproccsorr., napříkJad Intel a ANl[l)' a spolcčnosti \,.yr'íjející softlvrre,jako jc N1icrosoft
. Oracle, neustillc ur'ádějí na trh pokočilejší r'erze srÝch rl robků' Určiďm prob1émem je načasovriní
'lepšení, abr' se na trhu neobjer.or.alr' příliš brzr' (a neškodilv prodeji současné řad)'), nebo pří1iš PoZdé
1oté, co si konkurencc jiŽ .iytvoři la si1nou reputaci díkv pokÍočilejším \ÝÍobkiim).

x'Ianažer výrllbkové řady obv,vklc vybere z řadvjedcn ncbo více ýrobkii' abv ho zrýrtznil. Scars
:rzeruje speciá1ní lrrcinou pračku, aby přilákal zákazníkvJindy manaŽeři zvÝrazní určiý drrhý ýro
.ck, aby vÍrobkové řadč dodali prestiž. Někdv spolcčn<>st zjistí, že jeden koncc její řady jde dobře
::.l odbYt, zatímco c.lruhý konec sc pr<ldár'á špatně. Spolcčnost se můŽe pokusit zvÝšit poptávku po
rrlmaleji se prodrír'ajících lÝrobcích' zr'láště jsou li rr'rábčnr'r. tor'árně, ktcrá ncdostatkem poptír'lo'
lrpí' Vvs\.tuji sc r,šak i názorr', že bv společnost mělrr spíše propagor'at rÝrobkri které se dobřc prcl
.1ltr'ají, než aby sc 1xlkoušela podcpřít ryÍobk]'slabé.

Manažcři vÝrobkoýh řad musí pcriorlic\ kontroklvat řadu a hlcclat odurnřelé ýobky' ncboť tv
.rližirjí zisky. Markctingo\ý Postřeh Ilucionalizatr portfb/íi zn..čel ?ro ?zdporu ll)rll popisuje'.jak tlto
.trategie fungujc. Slabó rÝrobkr'lze idcntifikol'at Pornoci analízr' prodejii l nák1adů.Jedna chcrnic
lií spoJečnost orncziia sr'oji íadu z 217 r.r.robků na 93 rÍrobků, které mč]r. největší objem procleje,
:rcjr-ice přispír',.r1r'k zisku a nělr'nc'jr'čtší dlouhodobÝ potcnciril' K prořczál'íní rovněž dochiizi tchdr.'
kdr'Ž má společnost ncdostatck lÝrcÍlních kapacit- Spolcčnosti obwkle zkrllcují sr'e .,.l'robkovč řrdr'
l obdobích silné 1loptliv\.a v obdobích slabé poptávkv.!c nrropak obwkJe prodluŽují.
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RekIama na pIocesor Intels centrinoÍM, 50Učá5l
ýýÍobkové íady mikropÍo(esorů lnte|u segmen.
tované pod|e tlhu' cenÍino rnobi|e techno|ogy

je soubor te(hno|og ii uÍčených specifi(ky pro
přenosné počítače a horničást trhu.

MOB!LE

Unwire
your WoÍld.
For a |aptop that can connect al thousands oÍ hotspots
a|| aÍound the g|obe, go lo in|e|.corrýUnwiíe' intel.

12.3.5 Stanovení cen ýrobkového mixu
Kapitola 14 popisuje koncepty, stÍategie a taktiý stanovování cen (?rici?,&) detailně, ale některe
dúležité aspekty sanovování cen ýobkového mbqr je uátečné uvést i zde. Logika stanovování cen
musí bÍ v situaci, kdy je ýobek součástí ýobkového mixu, modi.tkována. V tomto případě firrrra
}r1edá soubor cen, kteý ma;limalinlje zisky celkového mixu.TVorba cenje obtížná, protože poptárfu
a náklady jednodiýh ýrobků jsou vzáj emlě ptovázány a jsou vystav€ny rúznýŤn stupňům konku-
rence. Můžeme Íoáišovat šest situací wztahujících se k pricingu ýobkorýh mixů: pricirrg ýob-
kovych řad, pricing ýobků s volitelný'rni pwky, pricing vázaých ýobku' dvousložkoý pricing.
pricing vedlejších ýobku a pricing ýobkoých balíčků.

PRlc|NG vÝRoBKovÉ ŘADY Společnosti obvykle vyvářejí spíše ýobkové řady než samostat.
né ýobky, a musí j€ Proto cenově odstuPňovat.

I INTE L

lntelrozděli|svou výÍobkovou řadu na mikroprocesory určené speciflckým trhům,jakojsou levné osobnÍpočítače, \^Íkonněi
šÍ počítače a siIné servery' Tato slrategie umoŽňuje |ntelu VyvaŽovat malé zisky z čjpů ce|eron _ jejichŽ nové mode|y se pÍo.
dávajíza pouhých 150 do|arů a dávajíse do |evných osobnÍch počÍtačů-zisky z dojných krav, jakojsou |tanium Workstatior
a serverové čipy, které se prodáVají až za 4200 do|arů za kus. NejziskovějšÍmi čipy spo|ečnostijsou Pentium 4 V ceně mezi
300 a 600 do|arů, V záVis|osti na ryCh|osti procesoru.,7

V mnoha odvěwích pouávají prodejci pro ýobky ve wých řadách tradičně zavedených cenoýh
bodů. obchod s oděvy pro muže může vést pánské obleky ve třech cenov1'ch urovních: 200 dolaru'
400 dolaru a 600 d olou:ů.. Zákzzrucl si s těmito třemi cenoými body budou spojovat obleky nízké'
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Průměrné a rysoké kvaliry Ukolem prodejce je imPlementovat vnímané rozdíly v kvalitě, které by
ospravedlňovaly cenw é rozdý,

PR|G|NG VÝRoBKŮ s VoL|TEINÝM| PRVKY Mnoho společností nabízí společně s hlavním
wrobkem i volitelné ýobky' ýbaw a služhy, Zákazlíkkupující automobil si může objednat elek-
uické stahování okéne\ mlhová svěda, parkovací světla a rozšířenou záruční dobu. Pricingje nepři
iemným problémem, Plotože sPolečnosti se musí rozhodnout, co zahrnout do standardní ceny a co
nabízetjako volitelnou ýbaw. Automobilové společnosti v USA po léta inzerovaly okleštěné mode-
h'za 10 000 dolarů, aby přitáhly lidi do prodejen. Laciný model postrádal tolik prvkí žádanévýbaly,
že většina zákazniki oďcháze|a z prodejen chudší o 13 000 dolarů'

Před podobným problémem oorby cen se lacháze1í i restauÍace. Zákazruci si k jídlu mohou
objednat i alkoholicý nápoj. Mnohé restaurace účtují za alkohol rysoké ceny a zajídlo nízké. Příjmy
za jídlo pokýlzjí náklady a zisk vytváří alkohol. To lysvětluje' proč obsluha často nalébá na zál<azni-
h; a\ si objednávali nápoje.Jiné restaurace naopak účtuji nízké ceny za alkoholické nápoje a lysoké
za pokmy' aby přitáhly milovniky pití.

TvoRBA cEN VÁzANÝcH VÝRoBKÚ Některé ýobky vyžadují použiváli doplňkoých neboli
rrizaných ýrobku. Vyrobci holicích stojků, digitálních telefonú a fotoaparátu často prodávají tyto
'.rtobky za nízké ceny, a o to lyšší přiráŽku si stanoví na žiletldch nebo filmech. AT&T posýtuje
robilní telefony zdarma, zaváže-h se zákazník, že bude dva roky používat telefonní služby společ.
a-osti.

I H EWLETT-PACKARD
. .3Ce 1 996 zača |a spo|ečnost HewIett.Packard ../'irazně sniŽovat ceny svých tiskáren - v něktených případech i o 60 o/o. H P si
_:h|a takové z|evnění dovolit, protože zákazníci obvyk|e utratív průbehu životnosti V'irobku dvakrát více za '/.ýměny cartÍidgí,
::.ery a speciá|ní papír neŽ za samotný přístroj' 5 pok|esem cen tiskóÍen se zved| jejich prodej, stejně jako nás|edný prodej
:' r ušenství. HP nyní v|astní okolo 40 o/o ce|osvětového odvětví tiskáren. ,ejí potřeby do inkouíových tiskáÍen přinášeií zis'
. ],é marže 35 % a v Íoce 2002 Vytvoři|y provoznízisky 2,2 mi|iardy do|arů - přes 70 % z ce|kov'lch zisků spo|ečno5ti',3

Lristuje nebezpečí, že cenavázaného ýobku bude stanovena příiš lysoko. Například Caterpillar na
riermarketu vydělává značné sumy účtováním vysoýh ce n nríhradních díů a servisu' Tato praktika
.eJla ke vzniku "pirátů" 

napodobujích díly a plodávajicích j e nepoctiým mechanikům, kteří je insta-

'jí, často aniŽ by část rozdíu v ceně dflu přenes|y rta zákzzlíka. o tyto trŽby Caterpillar přichází.,9

DvousloŽKovÁ TVoRBA €EN Frrmy v odvěM služeb často vyrávaji dvousložkovou tvor-
bu cen, sestálzjící z paušálního poplatku a variabilního poplatku za !žívení.Užiryatelé telefonu Platí
inimální měsiční poplatek plus poplatky za hovory mimo určitou ob|ast. Zábavai parl<y žádqi
:-nrPné plus p|aý za pýižďky nad stanovené minimum. Ftrma se ocitá před podobným problé-
:::em jako při worbě ceny vázaného ýobku - kolik účtovat za záiáadní s|užhu a kolik za její pouŽí-
'..iní. Fxní poplatek by měl byt dostatečně nízky, aby podnitil nákup služby, a zisk můž,€ bý 9'tvářen
:l plat|<y za. p olžívání.

PR|C|NG VEDLEJŠÍCH VÝRoBKÚ Výroba určitého zboži _ maslých ýobku, ropých ýob-
i a jinych chemikálií _ často vede ke vzniku vedlejších ýobkú. Mají.li qto vedlejší ýobly plo
::iitou zákaznickou skupinu hodnotu, musí b}t c€na stanovena na úroyni této hodnory Jaýkoliv
:íem zvedlejších ýobkú usnadní společnosti možnost účto t nižší cenu za hlavníýobek' pokud
.: i tomu síla konkurence donutí. Australská společnost CSR se původně nazýala Colonial Sugar
Reiinery a získala nejpwe reputaci společnosti r,yrábějící cukr. Pak společnost začala Prodávat vedlejší
.'r:obý z cukrové třtiny: odpadové dřevité vlákno z cukrové třtiny se r,1rržilo k ýobě obkládacích
::ken. Do poloviny devadesáýh let se pomocí ývoje ýobků a akvizic stala csR jednou z deseti
..':ir'ětších australslých společností qtábějících stavební mateÍiály.

9R|C|NG vÝRoBKovÝcH BALÍČKI] Prodejci často spojují ýobky a ýbaw do balíčků (prová.

:::í tn' bundling).Ryzí bundling zlamelá, že firma nabízí své r,7robý pouze jako součást balíčku.
3r'l'alá společnost Michaela ovitze Artists Management Group uzavíralajménem populárních herců
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co b|andinq: součást VideoÍek]amy urČené
dělem na dva \.l'|obky General Nlúls'

(eÍeá jeŤÍ]x a iogu y Yop|alt

smlou\,y Pouze za předpokladu, že si filmová společnost najme i da.lší umělce zastuPované age.:-' -
(reŽiséry spisovatele, scénáristy). Jedná se o formu podmíněného prodeje (tied-in saleý ' Y pr.. ': .'-.

smíšeného bunďingu nabízí prodejce zboŽí jakjednotlivě, tak v ámci baLíčků. Cena bďíčlq] i: : '.

ob.vykle niŽší, než součet cen jednotliqÍch jeho částí. Výobce automobilů by molrl nabízet b..::..

volitelné ýbar,y za menší částku, než kdyby byly jednotlivé položky ýbaly nakupovanyjedn. ._ .

Divadelní společnost stanoú nižší cenu za sezonní předplatné, než kdyby byly lístlg na \.ie...''

představení kupovány odděleně. ProtoŽe zá.kazníci nemuseli mít v plánu koupit Gechny kompo:': -

balíčku, musí b1t úspora za koupi celého balíčku dostatečná, a\ je kjeho nákupu přiměla.Jo

Někteří zákazníci chtějí méně neŽ ceý bďíček. Předpokládejme, Že nabídka dodavatele lékď..: . -

přístrojů zahrnuje d odá a zalčení zdarma.IJrčiý zákazník by mohl b1t ochoten se dodáv]<r. : :. -
četti zdarma vzdát vfulěnou za niXí cenu. Tento zákazník požaduje po prodávajícím unbur'.''-

neborebundJing.Jestl ižedodavateldílryneposk1nnutídodávkyzdarmaušetří100dolarů,azáJ= :"

kovi sníŽí cenu o 80 dolarů, bude zákazník spokojený a dodavatel zýší s.vuj zisk o 20 dolaru.

Stv,die ukáz y'že zároveň s tím' jak se ayšuje propagační aktivita u jednodiýh poloŽek :-_.

ku, kupující méně r.rr ír;rají ispory za nákup celého bďíčku a j sou méně ochotní za něj platit. T: .

ýzkum posýl následující tři rady k správné implementaci bundlingové stÍategie:3l

r NepÍopagujte jednotlivé součásti bďíčku tak často a lacino jako baLíček. Cena balíčku by mé..: : .

mnohem nižší než součet cen jednotJiýh jeho ýobků, a\ byla pro spotřebitele atraktir:: '

] Omezte PÍoPagaci najedinou položku ml\1r, pokud chcete PÍoPagovat jednotlivé ýroblo. I:

možnost: střídejte Propagační kampaně,jednu po druhé, abyste se r,yhnuli konfliktní prop-...

r Rozhodnete-li se nabízet větší slely na jednotlivé ýrobky, musí se jednat o absolutní \1t:= ':.
a musí se tak učinit s ma.timální oPatíností. SPotřebitel tot|ž m.irže použít cenu jednoi-'- :

ýobků coby vnější referenci plo celý baLíček, ktery tím ztIatí hodnofu.

i2'3' 6 C c: fl ti1íil'ii11 g a b ranciire j ciinot1i-'.-yc1i s} ož ek

CO.BRAND|NG Výrobky jsou často různými způsoby spojovány s ýobky jinych spole'. .

Rozrůstajícím se fenoménem je r,znik co-brandingu - naz1vaného také duální branding lebo |.,. '.
ling značek _ při němž se dvě nebo více dobře známých značek spojí ve společný ýrobeL '*._
je ipolečně uváděn na trh.32 Jednou podobou co brandingu je co-branding stejnou společnolc

například když General Mil1s uvádí společné reklamy na wé cereálie Tiix ajogurt Yoplait.Ještě.

formou je joi'nt-llenture co-brand.ing, jako v piípadě žárovek General Electric a Hitachi v Jap:: : ':.

a kreditních karet Citybank ÁÁdvantage. Existuje i co.branding více spolzory, jak ie Íomu '. .
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:.ijé Ta]igentu' technologické ďiance společností Apple, IBM a Motorola.33 A konečně je zde ještě

rtrliloý co-branding' v němž dvě maloobchodní společnosti, například fast food restaurace, pouŽí-
.;': společnou lokalitu jako způsob nejlePšího v}užití Prostoru a zrýšení zisků.

r  CIN NABON
. - ,5ímel inacinnabon,napadnenásjenskoř icovépečivonebozáVanjehovůně.ÍentoosmnáCt| € tstaÚřetězecpotře.
: :.. cřidat novou dimenzi, aby zvedI obrat Ve sých Iicencovaných provozovnách, které 5e Vesměs nacházejÍ v nákupních

-:: 
scich' Aby toho spo|ečnost cinnabon dosáh|a, provádí nyníco branding s prodejcem ob|íbených nápojů treshen' oba

: : : ' (iy jd oU dobře doh romady, protože Iidé při konzumaci skořicové ho pečiva dostanou ŽíZ€ň a FÍeshen nabíZí zdravou
i.' i.etivu sodovky' Toto spojeníjiŽ ,,osvěži|o,' obrat cinnabonu, kteni se zvedI v co.brandovaných |okaIitách o 3_4 %'34

l-.'.ir'ní ryhoda co-brandingu však sPočíÝá v tom, že výÍobek díl<y přítomností více zlaček získává

:::;r.ědčirry positioning. Co-branding můŽe qtvořit větší obrat na existujícím cíovém tÍhu a záro-
:: otevřít další příleŽitosti u noých spotřebitelů a distribučních kanríů. Co-branding také snižuje

':jadv na zavádění ýobku' protože spojí v jednu image dvě dobíe zlámé znač|<y a urych1í Poten-
':ieí přijetí. A co branding může byt i hodnotný.Ín PÍostředkem získíní informací o spotřebitelích
; ::lbrmací o tom, jak k nim přistupují jiné společnosti. Společnosti v automobi.lovém průmyslu
.'..Žilr všech těchto ýhod co brandingu.

Potenciálními neýhodami co.branďngu jsou r.vjka a ztráta kontroly nad spojoúním společ-
. '.:i r. myslích sPotřebitelů s jinou značkou. očekávání zákazúki ohledně úror.rrě angažo nosti
; :.ldanosti všech zúčastněých značek jsou vysoká, takže neuspokojý ýkon by mohl mít pro

-::.:jené značky negativní důďedý' Pokud druhá značka uzavřela příliš mnoho co.brandingov'ých
: r.:nersM, hÍozí, že t^to přeexpozice zabrání přenesení jakékoliv asociace. Může to také vyistit

.-.dostatečné zaměření na existující značky.
\ezbytnou podmínkou pro úspěch co-brandingu je, aby každá ze značek sama. o sobě měla Při-

--i:enou hodnotu - adekvámí známost a dostatečně pozitirrrrí image. Nejdůležitějším poádavkem
t iogicky vztah mezi oběma zlačkami, a to tak, aby společná značka nebo marketingová aktivita
:.rúmalizovala {hody individuálních značek a zároveň minimalizovala iejich neýhody. Výzkumné
l::jie ukazují, že sPotřebitelé vnímají partnerské zlač|<y přiznvfii, jestliže si nejsou Podobné, ale

-:še 
se nawájem doplňují.35

r  GODIVA A SLIM FAST
::: 'a (jemná čokoláda)je hodnocena vysoko z h|ediska Chuti, zatímco wÍobky označené slim-Fast jsou příznivě hod.
.:.::.y jako nízkoka|orické. V jedné akademické vr,izkumné studii by|o hypoteti(ké Íozšíření do ob|asti směsÍ na přípravu

:::r každé ze značek ZV|ášť považováno VzoÍkem spotřebite|ů za podobné Značce mateřské' NapřÍk|ad 5mě5 Godiva byla

:: ':Žována za chutnou' a|e příliš kalorickou, zatím(o od směsi s|im.Fast respondenti očekáVali pravý opak- co-brandova.
.i-- produktu obou Značek připisovaIi zákazníci přízniVé V|astnosti obou značek zároveň.

iů)mě těchto stategicýh zřetelů musí byt co-brandingová partnersM uzavírána a prováděna opa-
:::é' Musí existovat náležiý soulad hodnot' schoPností a cíů a naúc Přiměřená Iovnováha značkové

-rinory. Musí roměž existovat detailní plány uzaúrání smluv, finančního vyrol'rrání a koordinování

::'..irke tingového programu. Jak to řekljeden z vedoucích pracovníků společnosti Nabisco: ,,Svěřovat

- 
l..r značku je tak trochujako wěřolat wé dítě _ chcete se ujitit, že všechno je perfektní... Frnanční

.:.oŤádáLií mez|| značkami se může lišit, ale podle jednoho z oh7klých přístupů platí značka, kerá

- 
více angažuje ve výobním procesu, značce druhé licenční poplatek a procento z prodeje.
fiance značek r,yžadují řadu rozhodnutí:3ó Jaké schopnosti postrádátel S jaloými omezeními

:::ojů se poýlc{te (lidé, čas, peníze atd.)t Jaké máte růstové cíle nebo potřeby příjmů? Při lyhod-

:.:'.:ování co-branďngové příležitosti je třeba si Položit několik otázek. Bude tento podnik ziskoý
.ii 

pomůže udržet nebo posílit hodnotu značý Existuje možné riziko rczÍedění hodnoty značky?

\.rbizí néjaké vedlejší lyhody (například příležitosti k učení)l

BRAND|NG SLOŽEK Branding složekje zvláštní případ co-brandingu. Týká se 9tvoření hodno-

r značý u materiáů, dílů nebo součástek, kteréjsou nutně obsaženy vjiých značkoých ýrobcích.
í úspěšným značkám sloŽek patří například redukce šumu Do\ voduvzdorná vlá.kna Gore]Tex

-: :kaniny Scotchgard. K oblíbeným ýobkúm obsahujícím značkové složý Patři směsi na peče-
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' i ,L.  r:  i i r r ."ana! i:  J , , . f l
f .n,rte i  !  l l rd/r po,/rahel l

.1] ' . j |  lťn]el .  ]e !cL]Ž:, .  ) lN

l)( l '  (  ]  kL.nyl j !(é .r k!

ní Bett,v Clockelo\'é s čokoládoýrn sirupcm Her.:.
r'arjanty hotor.vch jídel Lunchablcs obsal-rujíci nl.:.
ké placičlw Taco Bell a bramborové chipsy Larls s . .

becue omáčkou KC NÍasterpiecc.
Zajínawým pojetím brandingu slož-ek jc tz,r'' se.:'

branding, v němž společnosti inzcrují a dokoncc o:l::
čtrjí značkou součásti vlastních nabídek. Spolet: .

Westin Hotels například inzeruje svoji Hetnenl.'. Í

a Heavenj Shouer,Heavenly Bed měla dokonce t,rk

úspěch, Že Westin nyni prodávii postel, polštáře, prc,.:.
rad1a a pokr1w\ prostředllictvím on line katalogu' :-

lečně s dalšími ,,heaven$. dár\ a koupclolr'mi po: .

bami. DokáŽete-li to udělat dobřc, má smysl uděl.
značky vlastním sloŽkám, protože nad nimi máte r..

kontÍolu a můŽete Piijít s vhodnějši sl()Žkou Pro \']i]:::

potřeb1'.]'
Značky složek sc pokoušejí v,vtvořit dostatc..:

zlámost a preference pro své ýrobk1; aby spotieb:..
lé nckupova1i ,,hostitelské.. ýrob\i které tuto zn.l.]
neobsahují' Dtr Pont byl úspěšrrý v marketingu sr:
výrobků jako značek složek.

Během |et uved|a spo ečno5t Du Pont na trh řadu nových vyt::
napřik|ad coÍiani, mater á 5 tvrdým povrchern, který 5e pouŽ ..

oděvŮ aŽ po etecký a kosmcký píumys. N/]nohé Z lěchto '. .
kú, jako j5ou tkan]ny Lycra! a stainrnasteÍ ' pov ak Tefon. ; ' .
no KeV ar], 5e sta]y zdomáCnělýml náZVy Značek 5|ožek spoiie:.
zboŽíVyráběného jinými Vý|obci Ke znaťkám s|oŽek z posIed. : ,
patří Zo ované sóioVé proteiIy 5upro', poL.]ŽíVane V potraV nei:.
Výrobcich a genetická techno ogie ot skŮ prstŮ Ribo Pr nter.'::

Mnozí výrobci l1rábějí komponenty ncbo rr-ratcriály, které vstupují do koneč[ýci-r značkových r(r
kú, llc jcjichŽ v]astní identita se v průběhu ryroby ztratí. Jednou z mála spolcčr,tostí brandrriic .
ryrábéné komponentní v,vrob$ ktcré se podařilo r'ybudovat vlastní idcntitu, jc Intel. Spotřebi:.
skv olientovaná kampaň Intelu přesvědčila mnoho zákazníků, aby kupovali Pouze znlrčky Počíi. '
s Intel Irrside' V důsledku tobo hlavní lýrobci osobních počítačú _ IBNI, Dcll, Cornpaq naku:'
Íadčji Ň'é čiP}'od Intelu za wšší cen}', ncŽ ab1' kupor'di eh'ivalentni čipr. od neznárních dodar.ar.
Většina la'robců díů však zjišťLrje, Že jc obtíŽné q'tvořit úsPěšnou značku jednotlirích částí rÍro,r.:
N'Iirrkctirrgor'á vslvka IJspěšné l1ttž,ití brdndingu tlšeth součrístí produfulr se zabr.vá charaktcristik::
úspčšnčho brandinzu sloŽek.

12.4 Ba|ení, označování, záruky a garance
Většina ýzicýh výrobků musí být zabalena a označena. Některé obaly, jako je láhev Coca C
ncbo oba1 L'eggs,jsou světoznámé. Mnozí marketéii tvrdí o balení, Že je pátým P (pacŘaging) 

'-:
|ečlě s price, pradltt, ?/a ^ ?ron\aÍio|z. Většina marketérů l'šak zacház,í s balením a označor l::,
jako s prvkem ýrobkové stíategie. DúleŽitou součástí wirobkové strategie mohou bí.t také zá:
a garance' které jsou často ur'áděny na balení.

Baleni delinujemejako veškeré aktiviry navrhol'ání a vJ.tr'áření obalu rýrobku. Obaly mohou sest:'
až ze tří úrovní materiálu. Kolínská voda Paco Rabannc se prodává v láhvi (primární obal), r' kr.::
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MARKETINGoVÁ VSUVKA: ÚsPĚŠNÉ VYUŽ|TÍ BRAND|NGU VŠECH souČÁsTÍ PRoDUKTU

Jaké jsou předpok|ady úspěchu brandingu všech s|ožek?

1' spotřebite|é musÍ věřit, Že všechny s|ožky jsou vý7namné pro
úspěch koncového '/'ýrobku či koncové s|užby.V ideá|nÍm přÍpa.
dě je tato skutečnost snadno vidite|ná nebo vyzkoušitelná.

2. spotřebite|é musÍ být přesvědčeni, Že ne všechny součásti jsou
stejné.

3' od|išující symbol n€bo
na|izovat, že hostite|ský

|ogo musí spotřebite|ům jasně sig-
výŤobek či s|uŽba obsahujé danou

část. V ideálním přÍpadě by měl symbo| nebo |ogo fungovat
.iako"pečeť'. mě| by být jednoduchí univerzá|nía mě| by věro.
hodně sdě|ovat kva|itu a vÍru v úspěch.

4. Koordinovaný 'pu||" a ,push" program musÍ sPotřebite|úm po-
máhat pochopit dů|ežitost a r{hody brandingu jednotlivých
s|ožek. Č|enové distribučního kaná|u musÍ poskytovat plnou
podporu' Často k ní patří i rek|amy a propragace zaměřené na
spotťebitele a ve spo|upráci 5 Výrobci i programy zaměřené na
ma|oobchodnÍ zbožÍ a jeho propagaci.

zdnjďkr|nLaÍek|le| fufugic Bnnd tlawndt'2.v!dáí|í, Upp€Í sadd|e RiVeÍ, NJ: Prcnti(e Ha||2oo3; ku| E Nune9 stéphen I Du||a Pat ck D. Lynch. "!{4len Tuo Brands
Arc Bétternan one". ouÍloolí, č t. 2003' 5Í. t4-23.

z twdého papíru (selnrndární obď)' ktení je v krabici z vlnité lepenky (přepravní obal) - v každé je
šest krabiček Paco Rabanne.

Dobře nar,tžené obaly mohou v)'tvářet Pohodlí a propagační hodnotu. Bďeníje třeba pokJádatza
stylizační nástÍoj, zvláště u potravináislých ýobků, kosmetilg, ýobků pro osobní hygienu a malých
elektrospotřebičú. obalje prvním setkíním zákazaika s ýobkem a je schopen zákazníka pro ýo-
bek nadchnout či nikoliv. Pro obal nápoje Árizona Iced Tea rozhodně platí první možnost.39

r  ARIZONA ICED TEA
Marketér spo|ečnostiArizona |ced Tea, spo|ečnost tero|ito, VUhaggio & son' dosáhlúspéchu tím, že vza|pomérné jednodu-
óý nápoj_čaj_a da|ho do neobvyk|ých |ahvís propÍacovaným designem. Láhve s nahoře rozšířeným oworem a d|ouhým.
L]zhým híd|em stanovi|y tÍend v kategorii nápojů NeWAge a zákaznki si často kupují čajjen kvůli |áhvi. ProtoŽe je známo,
Že spoťebite|é |pÍ na svých prázdných |áhvích nebo si z nich vyrábějí lampičky a da|šídomácí předméty. poUŽM spo|ďnost
da|šíjedinečné tvary |áhvÍi u ro2šířeníwé řady. U Arjzona Rx E|ixir použÍvá hřebenový design k |epšímu uchopeni u Arizona
lced coffees m injaturn Í dŽbánky a u B|ue Luna caíé Latte sytě modré nádoby o obsahu jedné pinty.{

Ke wzrůstajícímu vyržívání bďeníjako marketingového nástroje pňspěly různé faktory:

r Samoobsluhy. Vzrůstající počet ýobků se prodává na samoobďužné bázi. V pruměrném super.
marketu, který má na skladě 15 000 druhů zboá' projde prřtmérlý zákzzník za minufu kolem
300 růzýh druhů zhoží.YzÍiedem k tomu, že k 53 % všech ná'kupů dochází impúzivně, musí
účinný obal vykonávat mnoho prodejních úkolů: přilákat PozoÍnost' popsat charakteristiky
ýobku, wbuďt dúvěru sPoďebitele a }ytvořit celkový příznlý dojem. Dobrým příkladem je
qdavatelské odvětví,kde si zákaznia často doslovně vybírají knihu poďe její obá\: jednička ve
vydávíní klasiky Penguin Bools Ltd. mění obaly Gtšiny sv}lch útulů a investuje 500 000 dolarú
do jejich propagace banerovou kampaní Klasické kniby' svěží vzbhd. Prodej knihy Dorotý Par-
kerové cofi?lete stoies se zvýš7 o 400 Vo' nového Překladu Dona Quicbota o 5o Vo aknúty Pride
and Prejudice o 43 96.4t

r Blahobyt spotřebitelů. Zvyšujíď se blahob1t sPoť€bitelů způsobuje, že jsou ochotní zafatit
o něco více za pohodlnou manipulaci, z}rled, spolehlivost a prestiž lepších obďů.

r Inage sPolečnosti a značky. obďy přispívají k okamátému rw7Poznání společnosti nebo
značý.

l PříežÍtost k inovacím. Inovativní balení múže přinést velké ýhody spotřebitelům a zisly v}Ťob.
cům. Společnosti zaíazuji jeďinečné materiály a prvý' například zavírate|né hubice a nalélzcí
owory Jeďnečný pestrobarevný kečuP EZ Squirt od společnosti Heinz oživil prodej své značlcy.
Firma Dutch Boy vyvinula cenami ověnčenou snadno přenosnou' snadno otevíratelnou a snadno
pouátelnou nádobou na barrnr Twist & Pour. Nové balení nejen zvýšilo obrat, ale take umožnilo
firmě širší ďstribuci za v},šší mďoobchodní ceny.a2
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Vywoření efektivního obalu vyzaduje řadu rozhodnutí.Jak z perspektivy fumy, tak sPotřebit.:- ::-
balení dosáůnout určitého počtu cíú.a3 Musí:

identifikovat značku,

Přenášet ýtižné a Přewědčivé informace,
usnadnit přepralrr a ochralu ýrobku,
napomáhat domácímu uskladnění,
napomáhat při spotřebě ýobku.

AbysplnilycíleznačkyauspokojilytouhysPotřebitelů,musíbytestetisképwkybďenízvoler:''.:.=
ně. Estetické úvahy se ýkají velikosti a oaru, materirilu, barvy, textu a grafiky obalu. Pečlivě.: :-l.
volit barwmodrá je chladná a klidná, červená je aktíwí a žívá, ž|utá léčiú a nevyrazná, pr.:i:..r
barlyjsou ženské a tmavé barvy mužské. Po funkční stránce je klíčově duležiý struktulálnr ;:..-:
Inovace v bďení například u potravinářsýh ýobloi vyristily v obaly, které je možné po ::l-.:.
li lzavirat, nelcpávají se a jejich po,Jživáni je pohodlnější (snadněji se drží, otvírají nebo ..*.a-::
Zněny v konzervárenském průmyslu učinily zeleninu křupavější a speciální balení rozšířila Ži;: : 'r
mÍažených Potraún.a

Jednotlivé prvý balení musí byt uvedeny do souladu. Musí byt rovněž uvedeny do soulai:. : :
hodnutími o cenách, reldamě a jinými součástmi marketingového programu. Změny ba.leru :-- :' .
mít bezprostřední dopad na prodej. Například prodej ďadýh tyčinek Heath se Po změn: :...*
TWSI O Z) "/0,

Poté, co je design obalu hotoý je třeba ho otestovat. Technické testy se Provádějí Proto. .- c
zjistilo' zda obal vydrží zaběžnÝch Podmínek, vizurální testy mají zjistit, zda je písmo čitelné : .-._
harmonické,testymezidealeryseprovádějíproto,aýsezjisti lo,zdadeďeřipokládajíobalr';.:..
tavéazdasesesnimisnadnomanipuluje,asPotřebitelskétestyzasemajízjišéovatPřízni\.é:.:::. '
spotřebitelů'

Vytvořeni efektivního balení může stát několik set tisíc dolarů a může trlat několik měsj; ::. .

lečnosti musí věnovat pozornost r,zrůstajícím ekologic\-rn a bezPečnostním obavám, ďka.:.--.: .
oba1ů. Nedostatek papíru, lr-liníku a dalších materiálů nazaačuje, že by se marketéři měli p..i:'*-*
baleníomezovat.Mnohoobalůskončíjakorozbitéláhveapromáčkléplechovkynaulicíchar-:.::r
krajině. obaly vytvářejí značné problémy se zbavoúním se pevných odpadů a ryŽadují si cl.::.. .-*:

množství práce a enelgie. Mnoho společností však jiŽ naště stí ,,zeze|ena|o,' .

r  TETRA PAK
Tetra Pak, ve|ká šVédská nad národ n í spo|ečnost, poskytuje přík|ad síIy inovativniho ba|enía přemýš|enío potřeb.- = .
níků.Tetra Pak Vyna|ez|a ,,steri|ní,, oba|, ktený umoŽňuje, aby mléko, ovo(né šťávy a další netrvan|ivé tekuté po:-.' . : '
disttibuovány bez ch|azení, takŽe m|ékárny mohou distribuovat m éko V širšíob|asti, aniž by investova|y do chla: ': '. ' '.
nák|adních automobi|ů a da|šího ZařÍZení. 5upermarkety mohou nabízet Výrobky v obaIech Tetra Pak v obyčejnýci ':.:=:
čimž ušetříza nák|adné ch|adíCí prostory' Hes|em spo|ečnostije: "Balení by mě|o ušetřit více, neŽ ko|ik stojí', -:. .3

inzeruje ýýhody sv'i(h obalů přímo spotřebite|ům a dokonce iniciuje recyk|ační programy chránící Životní pros:.:: .' -
ústredíV UsA, Ve Vernon Hi||s v ||linois, by|o postaveno z recyk|ovaných materiá|ů a jiných stavebních \'^lrobk: : .. "

oh edup|ných k životnímu prostředÍ'a5

12.4,2 označovittlí
Prodejci musí své v1lrobky ozlačoyat. Mohou tak učinit jednoduchými visačkami připer.r:i:'::'
k ýobku nebo pečlivě nawženou grafikou, která je součástí oba]u. Etiketa můŽe uvádět jer. 

-:ýobku, nebo naopak plno detailních informací.I kdyby dal prodejce přednost jednoduchém.; ._'-'.

čení,zákony vyžadu1í ještě dďší informace.
označeú plní několik funkcí. Za Prvé' etiketa identifikuje ýobek nebo značku _ na;:..i

název Sunkist nalepený na pomerančích. Etiketa může také ýrobek klasifikovat, PÍoto maj] :.;:-
klad konzervované broskve označení A, B a C. Označení můŽe ýobek popisovat kdo hc ..--

bil, kde byl vyroben, kdy byl vyroben' co obsahuje, jak se má Používat a jak ho pouŽívat bez:':.-:.'
A konečně' označení by mělo {robek pÍoPagolat atraktivní grafikou. Nová technologie urr.:'= -.
poký celé balení smršéovací ío]ií s barer'rrou grafikou a uvést tak na balení mnohem více intc':-_':'
neŽ dříve na etikelách lepených na konzerty a|áhve.h

1.
2.
3.
,1

5.
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::.rLoncc zaster,.rjí ,.L rr'Žád$í si oŽil.ení. ]itiketlr nlÍd]l ll'orr.br'la předělÍrra tld rrlku 1890
: 1 S krát postupnÝnl i  zrnónami r 'eLikosti a n'aru písnra. l l t iketa psích suchrrrú NI i lk l]ones byla

':..L tirk' abv zlÝrlzrri]a k]íčor'é vizuá1ní prr'ky zjištčnÚ 1lři rýzkumu spotřcbitclů pslr, suchar
:..t i  a Pomo]rly ztstaviť pád ldesajícího obrltu znlrčk\rl i  Spolcčnosti, jej ichŽ ctikcty sc staly

: : l .  nlrrsí kjcj ich redcsigrlrr př istupovl lt \ 'elmi o|irtÍl lč'

. . ln]pb €  so!p odhad a' že prL]mě|ný nakup!j icí spaIř i]e]i známoU červenobíJou p echovku 76krát ročně' CoŽ 5e
. . ]!L]m doiarů Vydaným na rek amu ]e]i označeni]e lakovým do em' Že iej aUtor popartL] A|dy Warho V šedesá

. 'é.| .a jednon] Ze svých p élen PŮVodníet keta tan]pbe soUpsčervenobíýmnápiSeÍ] by a naVržena V roce

-.]:čnoí j i  Změnia teplve o Stoet i  pozděj i  V íoce ]999, s cíem et iketu Zmoder| izovat a usnadn t zákaznik lm

].|rétní po éVky, 5po e.nost fampbe I Zn,]enš a 5Vé 5 avné oqo a př ldala k němL] na etik € tU pechovkyobrézek

'.]! ob5ahujíci drUh po évky obsaŽený v p echovce' Kromě tohoto noVého graf ckého návrhu přida a spo e.nost na

': e o Složeni ' náVod k př ipraVě' nápady na ÍyChIoU Večeii a rŮznobarevné pá5ky, které dentlf ikuj išeí podskUp n

.. .;! i ik ad krémoVé, VýVary a|d..!

. l .r: i  et iket stejně.j lkr l Lt bl lcr lí cxisntje dlr lrrhí hist l lr ic právrríc|i úprar'. V rocc 19]'1 r.r 'hlási l
. . .|radeComn.r iss ionÁct 'žefalešnó,zai .ádějícíncbr lk] l rrr l r ióoznačenlči h.r l .n r  is . ,Lr nck.r l r .mi
l.trelskr.mi praktik.rnl i '  l . .eir. Pecktging and Llbel1ing Act, kteri. schr.ál l l  kongres r 'rocc 19ó7,
: l povinné podmírrkr. ozrr lrčor.ání rírobků, clop.lručil c]r lbrr lr ' l ; lné norrnr'balení r '  jcclnot1ir 'r.ch

. l ih a umožnil t iderl iIníIu úiadútn stanol ' i t  bt l icí PředPisr.r.e specif ic lí 'ch oc1r'čtr' ich'

::.tnizace Fl lod arrd l)r lrg Áclministration (FDA) vr'Žadt1c od zpracor'atelu ptltr ltr ' in, lrbv rra

...F jasně uváděl i nrn()Žství proteinů, tuku, stchtric1i i  rr kalt lr ií obsažený.ch vc výrol lku,, lt také

: r iraminů a nrincrlilIríclr látek jako proccnto drpor.trt.ovaných dcnních dÍr'ck..l., l.l)A ncdáv.

:. l.tila inicjati\.Ll rll k<lntlrt]rl pr'ohlášeni týkaiících se vlil'tr '"Írobktr na zclraví a p<xlnikl.r kokv

.:jné PÍoti potenciiilnč z-er'lídějícírn užír.ánín t,.rkor'ých popisů jako ,,light.., ,'s wsokÝn-r obsa

' 'í l inin.. či 
' ,nízkotrrčnÝ.. '  

Ochránci záimů sPotřcbjtc]i l  r. pos1ední době lobLrjí prr.o clalší zákonr'

: l iování rírt lbki i ,  prlc1lc r l  ichž br br 1o por' inné označtlr 'at rírobh. datumy (ebr' br '1rl zřcj nlé, j ak
l.robkr'čcrsn.é), cenami zajcdnotku (nákladr'na r 'r.rt lbck), označenim jakosti (odstirpňoi.ané

::l k'a1iq) a procentuálním složením (ur.ederrí prtlccrlr kažclé ctů1eŽité sloŽkr).

l lni prodejci jsou príl 'rrč zrlc|ovědní za splnění běžných nebo přimčřcnÝch očc]civárrí zitkazní-

lirukv jsou formálr-rí pr.ohlíšení očekávaného vÝkonu rvrobku lýrobccm. Výrobky r' ziruce 1ze
.:.]nční určitych Poclrlínck r,rátit rÝrobci nebo rrcchet r' trrčenrich oPravnách oprlvit, ŽlÍclat jc'jich

.nu nebo r.rácerrí čístkr'' ze níž br'lr' zakoupenr'. ZrlrLrkr'' lrť již rl.jádřené, nebo irn plikllr.tné, j sou

::č rr 'rnahatclné.
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r MITSUBISHI MOTORS NORTH AMERICA
Aby Mitsubishi překona|a náZor spotřebite|ů, že ZaostáVá za konkurenty pokud 5e býče kvality, zača|a spo|ečnost na:::'
novou deseti|etou záruku PowertÍain na 100 000 ujet'ých mi|.Tato záÍuka, která zpětně p|atína Všechna vozid|a 5 Íc.i-
Výroby 2004, nahrazuje sta Íší sedmi|etou záÍuku na 60 000 ujetých mil' |Vitsubishi douÍá, Že tato nová, d|ouhodobá za.-.:
bUde signa|jzovat spotřebite|Ům, že spo|ečnost má důvěru v kvaIitu a spo|ehIivost sv'ich Vozidel'50

Mnoho prodávajících také nabízí buď běžné garance, nebo specifické garance.s' Například spoie:.
nost Procter & Gamble slibuje všeobecnou nebo úplnou spokojenost, aniž by ji bÍže specifikor.:'.:
,,Pokud nejste z jakéhokoliv důvodu spokojení, ýrobek lyměníme za stejný nebo jiný nebo v::
wátíme peníze." Jiné společnosti poslg,tují specifické garance a některé z nich dokonce mimořái:.:
záru|<y:

r Automobilovrí diúze Sanun společnosti General Motor svezrne zpát\<y zakoupený noý autor -
bil do 30 dnů, nenili s ním kupec spokojen.

r Motely Hampton Inn zaručují klidnou noc' a pokud tomu tak není, nemusí zákazníkplatit.

r SPolečnost A. T' Cross zaručuje pera a propisovací tužky na cý život-Zákzzník zašle pero :r. .

lečnosti (obá\ poskytují Gechny obchody, v nichŽ se psací náčiní značky Cross prodává) a p:::
je zdarma opraveno nebo lyměněno.

r FedEx si získala místo v myslích a srdcích zákazníků slibem doručení pošty hned následující c: .
,'absolutně a uÍčitě do 10.30 hodin dopoledne...

r oakley MiÍwork, dodavztel v'7robku pro stavební průmysl z Chicaga' poslgtuje záruku, že ne.:.'
de-li určiý vyrobek uvedený v jeho katalogu k dispoáci k okamžitému dodání, dostane ho P{.: .

ději zákazník zdarma.

r BBBK, sPolečnost vyrríbějící ýobý na hubení škůdď, n abizi lás|edující zátuku za prvé, žž:: :
plat\ dokud nejsou vyhubeni všichni škůdci; za druhé, pokud se to nepodďí, dostane zákaz:_'
zdarma další prostředek; za třetí, pokud hosté v Ptovozovně klienta spatří škodlý hm1z, BBi !.
zaplati Úrčet za. ubytovfuí takoýh hostu a pošle jim omluvný dopis a za čwté, dojde-li k uzarj::-
provozor'ny klienta' BBBK zaplatí veškeré pokury ušlý zisk a navíc 5000 dolaru.

Garance snižují riziko vlímalé zákazliky'Ukazují, že daný ýobek má rysokou kvďitu a že spci:.'
nost ajejí služýjsou spole}rlivé. To vše umožňuje společnosti účtovat vyšší ceny než konkurent, k::
ekvivalentní garanci neposlgruje.

Garancejsou nejúčinnější ve dvou siruacích. V prvrrí z nich není společnost nebo ýrobek do'...;'
tečně znám. Společnost můŽe naPříklad prodálzt roztolg o němž twdí, že odstraňuje i nejhorší s.-':'
ny. 

'Garance 
wácerých peněz, nebudete-li spokojeni.. pos\tuje zákazníkům při nákupu lrio:i

určitou jistotu. K druhé sifuaci dochází tehdy,je-li l<l'alita ýrobku lepší než u konlouentu. Spo.::'
nost může získat tím, že posýne garanci na lepši ýkon, plotoŽe ví, že konkurenti takovou ga.j'-
poskltnout nemohou.

Shrnutí
1. Výobek je prvním a nejdůležitějším prvkem marketingo-

vého mixu. V;Írobková strategie si žádá koordinovaná roz-
hodnutí o wlrobkoých mixech, ýobkoýh řadách, znač.
kách, balení a označování.

Při plánouíní své trŽní nabídý si musí marketér promys.
let Pět úroÝ1rí ýobku: samotnou ýhodu, základní ýo-
bek' očekávaný ýobek, rozšířený ýobek a potenciIílní

ýobek, ktelé zahrnují všechna vylepšení a proměny, jimiž
v}'robek můž v budoucnu projít.

3. Yýrobky lze klasifikovat několika způsoby. Podle m--.
livosti a spoleblivosti mohou bp ýrobky netrvaďl:'::
zhožim, twad:ým zhožim nebo službami. V kate:' -
spotřebního zboži se ýroblq děli na zboží denní p'..=-
by (béžlé sPotřebitelské zboží' impu]í;vní zboží, zs::::
naléhavé potřeby)' zboží dlouhodobé sPotř€by (homoš:*.
ní a heterogenní), speciállí zboží nebo nehledané zir::
V kategorii průmyslového zboží spada1í ýobky do.t:.
né zn tři kategoti: materiály a ďly (suroúny, zpracor.-:
mater.úly a díly)' kapitíIové položky (nemovitosti a r-':.l'



ýení) nebo Provozní mateÍiál a služby (Plovozní materiál,
pobžI<y ,ildržhy a oprav, údržbářské a opravárenské služby
a poradenské služby).

Značky|ze áíferencolzt podle řady ruzýh dimenzí ýob.
ku nebo služby: íormy, vlastností, {konu, shody' trvanli-
vosti, spolelr-livosti, oPlavitelnosti, stylu a designu ýob.
ku' nebo podle dimená služeb,jakoje snadnost objednání'
dodání, instalace, zaškoleú zákaznjh, rady zákazníkim
a ídržba a opravy.

\/ětšina společností ptodává více než jeden ýobek.
V1lrobkoý mix lze klasifikovat podle šíře, délky' hloubky
a konzistence. Tyto čtyři dimenze jsou nástroji k utváření
marketingové strategie sPolečnosti a k rozhodování, kte-
ré ýobkové řady lylepšovat, udň/Jv^t' vfěžovat čl \yia-
zovat. K ala|,ýze ýobkové řady a rozhodnutí' kolik pro-
středků do ní investovat, Potřebují manažeři ýobkoýh
řad zkoumat obrat, zisky a profil trhu.
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Společnost můŽe změnit složení ýobků ve svém marke-
tingovém mixu PÍoďoužením ýobkové řady (protaŽením
řady směrem dolů, nahoru nebo oběma směry) nebo rypl-
něním řady uvedenim noýh ýobků a prořezáním ých
ýobků, aby odstranila nejméně ziskové.

ZaačI<y aa trhu často }ystuPují ve spojení s jinými znač.
kami' Zmč|<y s|<ňek a co-branďng mohou přidat hodno-
tu za předpokladu, že hodnotu mají a jsou r'nimány jako
kompatibi.Iní.

Fyzické ýobky je třeba balit a označovat. Dobře nawžené
obaly mohou vytvořit pohodlí a propagační hodnotu.
V důsledku mohou íungovat jako ,,pětisekundová reklama
na ýobek.. DaJší ujištění posýtují spotřebitelům zín:ky
a qarance.

7.

.p l ikace
. ' lARKET|NGoVÁ ÚvnHn: lroruÁ sE u VÝRoBKŮ o FoRMU' NEBo FUNKc|?
):-:ata o ,,formě versus funkci.. probíhá v mnoha arénách, včetně marketingu. Někteří maÍketéři se domnívají' Že ýkon ýobku
. ioncem všeho a vším. Jiní marketéři naopak zastávqí niaor, že se ýobky skutečně odlišují svym vzhledem, pocitem z nich
;.::lr.mi prvý designu.

Zeujměte smnoúsko; Klíčem k úspěchu značky je funkčnost ýobku' nebo twzení, že klíčem k úspěchu znač19 je design
.::'cku.

' . '  ARKETINGoVÁ DIsKUsE
..+:::\.šlejte o různých prostředcích diferenciace ýobků a služeb. Které mají největší dopad na váš ýběr? Pročl Napadají vás
i'i<é značý, které vynikají v řadě těchto ruznych prostředlol diferenciace?

ZAMĚŘEN0 NA MARKETING: ToYoTA
l

.] ::. -ožná Vstoupi|a na trh Výrobců automobi|ů jako rych|ý ná5ledovate|,

.: :-:: e rozhodně inovátorem. V roce 1936 Toyota prizna|a, že se řídi|a

.:-:: .:!ným mode|em chrys|eru Aiď|ow a svůj motol okopíÍova|a 2 moto.
. ..:'.]etu z roku 1933.V ro(e 2000, když uved|a na trh první hybrid.
i.::.!b]| Prius poháněný e|ektřinou i benzinern, by|a jiŽ lídÍ €m. V ro(e

. - .. . :,ž na $istaváCh zaznamena| úspěch PÍius dÍuhé generace, přija|i
:-:. .] 000 objednáVek, ještě neŽ by| automobi| v plodeji. G|Vl vzápětí
. . : i! Vstoupí na tÍh hybÍidních Vozů s V|astními mode|y.

.-::.j ií Toyoty s mode|em Prils by|o Vytvořit automobi| ohledup|ný
: :..:: ' kten/ by omezi| nepříZniv\i dopad na ŽivotnÍ prostF€dí sníženou

::-::: - .nerqie a sníženým mnoŽsfuím emisí. Prezident Toyoty Fujio cho
..:: :.: ogický ýkon jako základ budoucnosti automobi|ů'

' ::.iitako!^ich převratných \^ýÍobků na trh představuje maÍketingo

" :..' ,.'aÍketingová sdé|ení muí naprÍk|ad poučit spotřebite|e, že Priu5
Ť :.: - : nabíjenÍ ze zásuvky jako jiné e|ektÍické automobi|y' N4arketingo.
. :..:. ŤL]5í také komunikovat hodnotu efektivnosti paliva, a to neíen

z h|ediska úspory pa|iva pro zákazníka samotného, a|e i z h ediska dopa-
du na životní pÍostředí' "Každý ga|on spotřebovaného benzinu uvo|ňuje do
atmoíéry 20 |ibeÍ kys|ičníku u h|ičitého' Veřejnost dosud nedoceňuje, jaký to
má V|iV na g|obálníotep|ování,,, řekI Dave Hermance' vedoucíeko|ogického
inženýrstvíV techni(kém středisku Toyoty v LosAnge|es'

Íoyota nabízí na trhu UsA uce|enou výrobkovou řadu, od rodinných
s€dan|] přes sportovní automobi|y a minivany aŽ k nák|adním automobi-
|ům. Toyota má ÍovněŽ Výrobky V různých cenových úrovních, od |aciného
mode|u Scion přes mode| camry Ve střednítřídě aŽ po uxusní mode| LeXu5'
NaVrhoVání těchto různých $írobků znamená naslou(hat njzným zákazní'
kům, VyÍábět automobi|y, jaké 5i přejía pak přijít s marketingem, ktený posí|Í
image každého ýýrobku. Toyota napřík|ad stráVi|a ctyři Íoky nas|ouchánÍm
teenageÍům a pak přišla s mode|em s(ion pro pÍvně kUpující řidiče' Z]isti|a
napřík|ad, Že cí|ová skupina mode|u scion, m|adíve věku 16_2] |et 5i pře.
je persona|izaci. Aby Vyš|a VstříC této preíerenci, vyjíŽdÍ Z továrny všechny
mode|y v jediné verzi a teprve u dea|erů maji zákazníCi možnost dotvořit 5i
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svůj automobi| v'ýběrem něheÚch ze 40 pívků vo|ite|né Wbavy, od stereo
souprav přes ko|a až po koberečky na pod|ahu' Toyota propaguje scion na
hudebních akcích a chystá autosalony, kde '5e m|adÍlidé budou cítit poho.
d|né a rádi se zdrŽía nepřijdou jen zíÍat na automobi|", říká Viceprezident
modelu Scion Jim [etz,

V kontrastu s tÍm se marketingová strategie Toyoty pÍo řadu |.exus
zaměřUje na dokona|ost. s|oganem g|obá|ní strategie te Passi1nale Pu-
suit 0í Pelecti1n |uášnivá snaha o dokona|ost). Dealeři jednají se zákazníky
V rukavičkách' Íoyota prodáVá lexus g|obá|ně a Chápe. Že kaŽdá země má
pro dokona|ost od|išnou deÍinici. V usA napřík|ad dokona|ost a Iuxus zna.
mená pohod|í, velikost a spoleh|ivost. V Evropě zase znamená |uxus pozor-
nost k detai|U a tradiciznačký PřestoŽe je jádro maÍketingu lexusu podobné
(důsledný vizuální s|ovn Ík, |ogo, písmo a ce|ková komunikace Lexusu), rekla.
my se Vjednot|ivých zemích |iší'

Ve|kým důVodem úspěChu Toyoty jsou její výrobnl procesy. spojení
výrobní rych|osti a fexibility Toyoty je prvotřÍdní. JejítováÍny dokážísoučasně
Vyrábět aŽ osm Íozných mode|ů. coŽ Toyotě přinášíobrovské zvfreníproduk-
tivity a možnost rych|e reagovat na situaci na trhu' Íoyota je uprostřed pro.
cesu integrace sv'ich montážních závodú po Ce|ém světěvjedinou obrovskou
5íť.Továrny budou uzpůsobovat automobi|y pro místnítrhy a budou schopné
změnit rych|e v'ýrobu, aby uspokoji|yjakéko|iv zýšení poptáVky na kterémko-

|i z tÍhů ce|ého světa. 5e svojí \^ýrobn í 5ítí múŽe Toyota vyrábět šiÍokou š<: .
mode|ů mnohem |aciněji. To znamená, Že Toyota bude schopná nap|ňc.'
mikrosegmenty jakmi|e 5e objeví, aniŽ by muse|a budovat nové monta.i
|inky. "Existuje]i nějaký trh nebo tržnísegment, kde nejsou přÍtomní, pú c].
tam," řek| Tatsuo Yoshida, automobj|o\ď ana|ytik v Deutsche se(urities .::
A s tím, jak jsou spotřebite|é stá|e Více nevypočitate|ní, jaký automob 5
budou přát. poskytuje pÍuŽnost Toyotě obrovskou konkurenčn í v'ýhodu '

obrat Toyoty rost| V roce 2003 ve všech ob|astech světa a spo|eč.s
vydě|a|a 146 mi|iard dolarů. Dosta|a se před Ford Motor, sta|a se dÍu..-
největším výrobcem automobi|ů na světě a iejí trŽní kapita|izace Ve .'.š
l l0 miliard do|arů je vyšší než GM, tord a Daim|er-Chrys|er dohroma:.
Toyota nyní pomýš|ína samotnou špičku a do Íoku 2010 by chtě|a předs:.
nout G|\4 a stát 5e největším v'irobcem automobi|ů na světě.

Diskusní otázky:

1. Jaké by|y klíčové íaktory Úspěchu Toyoty?
2. Kde je Toyota zranite|ná? Na Co by si mě|a dáVat pozor?
3. Jaká doporuťenÍ byste da|i vedoucím ptacovnÍkúm marketingu oh|ec.i

marketingu i Íozvoje Ce|é firmy?

zdrje:sÍuaÍ1ÉBÍor!n,"Ioyola,5G|oba|Bodyshop",FodU|, € ,9 'únoÉ2004,5trl2o;JamesB'Tr € € (e,"foldDoWn;Toyo|aAinsÍoíNo.1",Au!f1ďiw/\6,2.ÚnoÍa2oo4.stL];9
GÍeenbeÍg,"AutomakéÍsDíiVéwíth|nternetAdvan.es",Bnndw€ek,2'ÚnoG20M,s|r '16;Ban8emnéÍacheíe.Dáwson,"canAnythin95topToyota?",&,s/1mssď]7.|BtoF..
2003,íílí4-122;"Toyotase|éCt5Atl i(folYouthcÍeatÍýestaÍegy",Mukding,18'čéNen(e2oo2;"ToyotaLookstoDveGeneÍďionYlor5(ionwithPeÍ5ona|jzal ion",8ra'd
]5.červen(e2o02,str14-15;JohnTeÍe5kq"A5|A:YéstéÍdáy!Fa5lFo||oweÍsToday,5G|oba|LeadeÍs",lndustyWeek'únoÍ2oo4,str22-29;"Lex
rndiw llews,26.lďna 2004, str. I 7; wwwloyota.com.
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