N\ a [ ]
o ** .0. Stredni Skola obchodu,
, * * . sluzeb a podnikani
evropsky ** * ** a VySSi odborna Skola

SOCIa|n|v . MINISTERSTVO SKOLSTVI, OP Vzdélavani Knéiskodvorska 33/A, 370 04 Ceské Budjovice
fondvCR EVROPSKA UNIE  MLADEZE A TELOVYCHOVY  pro konkurenceschopnost

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Jméno autora: Ing. Juraszkova Marcela

Datum vytvofeni: 20. 6. 2012

Roc¢nik: lll.

Vzdélavaci oblast: Obchodni provoz

Vzdélavaci obor: Obchodnik

Tematicky okruh: Marketing a management

Téma: Zivotni cyklus produktu

Cislo DUMu: VY_32_INOVACE_02_MM_01

Metodicky list/anotace: Vysvétleni fazi zivotniho cyklu produktu, jejich
charakteristik a vhodnych taktickych opatreni firmy v jednotlivych etapach.
Pri reSeni ukolu vést zaky k marketingovému mysileni.

Téma lze vyucéovat i v jinych oborech.



Zivotni cyklus produktu
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Zivotni cyklus produktu -

zavadeni
Trzby: Nizké
ZI1SK: Zaporny
Zakaznici: Priznivci novinek
Konkurence: Nepodstatna

Cil marketingu: Stimulace poptavky
po nove kategorii produktu, prosadit
produkt do povedomi lidi, motivovat

k jeho vyzkouseni



Takticka opatreni pri zavadeni

Produkt: Nabidka zakladni verze
Cena: Stanovena pfirazkou k nakladum
Distribuce: Selektivni budovani sité

Komunikace: Prosazovat produkt
do povedomi zakaznika,
podporit ochotu k vyzkouseni



Trzby:
ZIsK:
Zakaznici:

Konkurence:

Cil marketingu:

Prudce rostou
Zvysuje se
Rychle se
prizpusobujici
Pocet souperu
roste

Maximalizace
podilu na trhu



Produkt: Zdokonalen, poskytovani sluzeb
Cena:  Zajistujici ziskani velkeho trhu
Distribuce: Intenzivni posileni site

Komunikace: Docilit sirokého povedomi
0 existenci vyrobku
a konkrétni znacce,

posilovat jeji preferenci



Zivotni cyklus produktu - zralost

Trzby:

Z1sk:
Zakaznici:
Konkurence:

Cil marketingu:

Dosahuji maxima
Vysoky

Vétsina, prumerni
Pocet souperu
stabilizovan

Maximalizace zisku,
ochrana ziskaného
trzniho podilu



Takticka opatreni ve zralosti

Produkt: Diferenciace variant produktu
dle pozadavku vyznamnych
segmentu

Cena: Osciluje kolem konkurencnich cen
Distribuce: Dalsi intenzivni posileni site

Komunikace: Udrzet povedomi o vyrobku,
prosazovat nové zpusoby
uziti, pronikani na noveé trhy



Zivotni cyklus produktu - pokles

Trzby: Klesaji

ZI1SK: Klesa

Zakaznici: ,Opozdilci®
Konkurence: Odchod slabych firem

Cil marketingu: Omezit vydaje, vytezit
maximum bez
dalsich investic



Takticka opatreni pri poklesu

Produkt: Vyrazeni slabych prvku
vyrobni rady

Cena: Podstatne snizeni

Distribuce:  Vyrazeni neziskovych
prodejen

Komunikace: Omezit propagacni aktivity



Otazky a ukoly

1. Prodlouzil se nebo se zkratil zivotni
cyklus produktu? Jake jsou pficCiny?

2. Jakou strategii obalu byste volili
v jednotlivych fazich zivotniho cyklu
vybraneho konkrétniho produktu”? Proc?

3. Mela by firma automaticky upustit

od vyroby vyrobku, ktery se nachazi
ve fazi upadku? ProC ano, proC ne?
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