Zivotni cyklus produktu a jeho management

Ing. Marek Nemec



Uvod

Vsechny vyrobky a sluzby maji uréity specificky Zivotni cyklus. Zivotni cyklus za&ina
obdobim vyzkumu a vyvoje a je zakon¢eno stahnutim produktu z trhu. Toto obdobi se déli na
nékolik riznych fazi. Béhem této periody probihaji vyznamné zmény v chovéani produktu na
trhu, naptiklad se to odrazi v prodejich produktu, v jeho ziskovosti atd. Management
zivotniho cyklu je velice dulezity, protoze hlavnim cilem pro trzn¢€ se chovajici subjekty jsou
rostouci zisky. Pro dosazeni tohoto primarniho cile pouzivaji n¢které spolecnosti strategické
planovani a jiné respektuji zdkladni pravidla a zvlastnosti jednotlivych fazi zivotniho cyklu
produktu, které budou analyzovany pozdé;i.

Analyza prodejnosti produktu, srovnavani s konkurenci, spravné nacasovani uvedeni a
stahnuti produktu z trhu, to v§e pomaha spole¢nosti k porozuméni zivotniho cyklu a ovliviiuje
uspéch nebo selhani produktu.

Kazda spolecnost proto potiebuje k plnému pochopeni a GspéSnému fizeni zivotniho cyklu
produktu vyvinout strategie a metody, které¢ budou diskutovany nize.



1. Popis modelu Zivotniho cyklu produktu

Obdobi zivotniho cyklu se obycejné de€li na pét hlavnich krokt nebo fazi: vyvoj, uvedeni
na trh, rast, zralost a uUpadek. Tyto obdobi skutecné existuji a jsou aplikovatelné na
vSechny vyrobky a sluzby pocinajic od automobilti, pfes kosmetiku az po pocitacové
procesory. Tyto faze se mizou rozpadnout na mensi, zavisejici na povaze produktu a musi
byt uvazovany, protoze diktuji prodejni silu produktu od jeho uvedeni na trh.

Obrazek 1.1: Graf Zivotniho cyklu vyrobku
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A. Faze vyvoje produktu

Faze vyvoje zacina prvotnim napadem a jeho realizaci do finalni podoby. V piekladu to
zahrnuje skladani rznych népadh a informaci, jejich postupné zapracovavani do nového
produktu. Produkt obvykle projde béhem vyvoje zménami, které stoji spousty casu a
penéz. Pak nasleduje faze testovani u vybrané cilové skupiny zdkaznikli. Kdyz produkt
obstoji ve zkousce, je uveden oficialné na trh a jeho faze uvedeni se za¢ind. Béhem faze
vyvoje jsou prodeje nulové a tudiz z projektu neplynou zadné piijmy.

B. Faze uvedeni na trh

Faze uvedeni na trh zahrnuje spusténi prodeje produktu. Tato faze mlize byt popsana jako
zacatek pencZnich pfijmi ve srovnani s fazi vyvoje. Dobrym piikladem je uvedeni
operacniho systému ,,Windows XP* od Microsoft Corporation. BéZné jsou velké vydaje
spojené s propagaci a reklamou. Taky do poptfedi vystupuji servisni pozadavky.
Spole¢nost musi byt pfipravena utratit hodn€é penéz a dostat zpatky jenom maly podil.
V této fazi je zavedéna distribucni soustava. Mit svlij produkt v kazdém prodejnim pultu
je velice diilezité a je na to pohliZzeno jako na nedosazitelnou vyzvu. Nekteré spolecnosti
se chtéji vyhnout platbam externim dodavateliim pochazejicich z outsorcingu celé
distribucni sité.



Cenotvorba je klicovym faktorem béhem této faze. Cenova politika obycejné sestava z
jedné nebo dvou dobfe strukturovanych strategii. Prvni uzivatelé produktu jsou ochotni
platit vic za néco nového a tato ochota pomiize minimalizovat Spatné nac¢asovani vstupu
na trh. Pozd¢ji by méla byt cenova politika vice agresivni, protoze se produkt muize stat
vice konkurenceschopnym. To piindsi velice cennou zkuSenost strhem a stim, Zze
spottebitelé jsou ochotni platit vyssi cenu za nové uvedeny vyrobek. Jina strategie je
zalozena na uvadéci cené, kterd je zpravidla nastavena niZze a mé maximalizovat prodeje.

Ptedchazejici uspéchy a zkuSenosti z faze uvedeni starSich produkti na trh se smi
samoziejm¢ zurocit pii uvedeni nového produktu. Tyto poznatky jsou soucasti formulace
marketingovych strategii, které¢ jsou formulovany na zaklad¢ informaci z prizkumu trhi.
Pozadavky zékaznika na dizajn, cenu, servis, baleni jsou neocenitelné pro formovani
kone¢né podoby produktu. Zékaznik mutze spolecnosti fict, které rysy produktu jsou
ptitazlivé a které charakteristiky a vlastnosti by vyrobek nemél mit. Tento proces popisuje
zpusoby, jak se produkt stava vice pouzitelnym a uzite¢nym. V tomto piipadé spolecnost
doptedu vi pfed uvedenim produktu na trh co od n¢ho ocekdvaji zédkaznici i konkurence.
Pii definovani cilti propagace a reklamy produktu ve fazi uvedeni na trh si spolecnost
pomdaha marketingovym mixem.

C. Faze rustu

Féze rlstu nabizi zadostiucinéni, které souvisi se zvySenym prodejem produktu na trhu.
Féaze je vhodna k zaméteni se na zvyseni trzniho podilu. Jestli je produkt uveden poprvé
na trh, (uvedeni na zcela novy trh nebo na existujici trh), pak je to z hlediska riistu trzniho
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podilu relativné jednodussi. Novy rostouci trh vSak ptitahuje pozornost konkurentd.

Spolecnost musi ukazat vSechny nabizené produkty a zkous$i je odliSovat od téch
konkuren¢nich. Frekventovany modifikaéni proces produktu je efektivni politika
omezovani konkurence pii ziskdvani vétsiho trzniho podilu kopirovanim nebo nabizenim
napodobeniny. Jinymi ndastroji pouzitelnymi v boji jsou licence a autorska préva,
produktova slozitost nebo nizka dostupnost soucastek.

Propagace a reklama pokracuje, ale ne v takovém rozsahu jako ve f4zi uvedeni na trh a je
orientovana na ziskani vedouciho postaveni na trhu a ne na zvySovani povédomi produktu
u spotiebiteld. Dobrou praxi se ukazuje vyuziti externiho reklamniho partnera.

Tato perioda je Casem pro vyvinuti efektivnéjSiho a dostupnéjSiho servisu a podpory
produktu. Nékladova efektivita, cenotvorba a politika slev jsou hlavnimi faktory strategie
ziskani rostouci davéery spotiebiteli. Dobré pokryti na vSech trzich béhem faze ristu je
vyhoda, kterd se zro¢i v nastavajici fazi Zivotniho cyklu.

Rizeni faze rsti je nevyhnutné. Spole¢nost se musi vyvarovat jakychkoli chyb a z toho
vyplyvajici ztratu zakaznikt, ktefi nenajdou produkt podle jejich predstav.

D. Faze zralosti

Kdyz trh dosahuje stavu nasycenosti variantami zakladniho produktu, vSichni konkurenti
nabizeji v podstaté jenom alternativy produktu, faze zralosti pfichdzi. V této fazi je trzni
podil na nejvyss§i mozné turovni, rust trhu samotného se zastavuje. Tato perioda je
periodou nejvyssi ndvratnosti z produktu. Spolec¢nost si uziva zisky plynouci na zakladé



dosazené¢ho trzniho podilu. Kdyz spole¢nost podstatné ztraci trzni podil, musi znovu
zvazit jeji marketingové zacileni na koncovou skupinu spotiebitelt.

Béhem této periody jsou cCastéji uvadény nové znacky a zmény modell, které soutézi
s existujicimi produkty spolecnosti (vyrobek, znacka, modelova tfada). Toto je perioda
vhodna pro prodlouzeni zivotniho cyklu.

Cenotvorba a politika slev jsou Castéji ménény v ndvaznosti na konkuren¢ni boj na trhu
napf. cena roste nebo klesa s konkurenci, prodejem atd. Propagace a reklama se zaméiuje
na prilezitost ziskat nové zdkazniky, podstata produktovém diferenciace spoc¢iva v kvalité
a spolehlivosti produktu.

Boj o distribuéni kanaly nadale pokracuje. Usp&$ny produkt si mize fazi zralosti
prodlouzit nad ptedpokladané ocekédvani. Dobrym piikladem je naptiklad praci praSek
,» Tide®, ktery dosahl zralosti, a potad jeho prodeje rostli.

E. Faze upadku

Rozhodnuti o stazeni produktu z trhu je komplexnim ukolem. Je potieba vyfeSit mnoho
spornych otazek jesté¢ pred rozhodnutim stdhnout se ztrhu. Dilema jako udrzba,
dostupnost nahradnich dilti, technicka podpora, servis jako vyplnéni trzni mezery jsou
klicové body, které zvysuji komplexnost rozhodovaciho procesu o stdhnuti produktu
z tthu. Casto spole¢nosti ponechavaji ceny vysoko nebo je zvysuji, aby pii poklesu
prodejnosti dosahli co nejvyssi ziskovosti a tim postupné odrazuji i posledni loajalni
zékazniky od koupi. Jako ptiklad poslouZi telegrafovani, které ¢asem ustoupilo faxu a
pozd¢ji emailu.

Ne&kdy je obtizné pro spole€nosti zachytit signaly upozornujici na pokles prodejnosti.
Obycejné faze upadku je doprovazend i poklesem prodeji. Jeho rozpoznani je nékdy
obtizn€ odhadnutelné, protoZze oddéleni marketingu je optimisticky naladéné na zékladé
velkého uspéchu produktu dosazeného ve fazi zralosti.

Nastava Cas pro stahovani variaci produktu z trhu, které oslabuji z jejich trznich pozic.
Stahnuti z trhu musi prob&hnout po dikladné analyze, protoZe Casto neni patrné, které
produktové varianty pfinaSeji piijmy a které nikoliv.

Ceny musi byt drZzeny na konkurenceschopné trovni a propagace by méla byt snizena o
fad tak, aby byla pfitomnost produktu viditelna a patrnd, a aby udrzela loajalitu vérného
spottebitele. Distribu¢ni sit’ se omezuje.

2. Analyza modelu Zivotniho cyklu vyrobku

Zakladni techniky managementu Zivotniho cyklu vyrobku se uZivaji na optimalizaci
pfijmi plynoucich z prodeje produktu, pticemZ respektuji pozici na trhu a jeho fazi
zivotntho cyklu. Tyto techniky jsou zakladem marketingu nebo strategického
managementu a jsou uzity mnohymi svétovymi spole¢nostmi. Obsahuji know-how a
efektivni postupy na zdokonaleni produktu, jeho nahrazeni novym a ukonceni prodeje.
Zakladem pro pochopeni téchto strategii je teoretickd analyza daného modelu zivotniho
cyklu vyrobku.



V poloviné 70. let minulého stoleti byl model Zivotniho cyklu vyrobku popsany v ¢asti 1
podroben tézké kritice od mnohych autorti. Diivody kritiky jsou nésledujici:

a) Posun zmén v pozadavcich na produkt béhem periody v ¢ase déla model zivotniho
cyklu vyrobku velmi slozitym. Trvani téchto zmén, téméf nemoznych k predvidani,

déla rozdil mezi urovni prodeje produktu v predstavach a ve skutecnosti.

b) Existuji mnohé produkty, které nesleduji kiivku Zivotniho cyklu vyrobku zobrazenou
v Casti 1.

Obrazek 2.1: Dalsi prubehy kirivky Zivotniho cyklu
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¢) Zivotni cyklus vyrobku neni zcela zavisly na ¢asovém pribéhu uvedenym v ¢asti 1.
Zavisi na dalSich parametrech jako napt. politika managementu, strategie rozhodnuti
spolec¢nosti, vyvojové trendy na trzich. Tyto parametry jsou obtizné k urceni a
predikci, proto nejsou obsazeny ve fazich zivotniho cyklu popsanych v ¢asti 1.

Model Zivotniho cyklu vyrobku také zavisi na jednotlivych produktech samotnych.
Existuji tifi zdkladni odlisné typy produktl: produktova tfida (napt. auto), produktovy
model (napt. kupé, rodinné auto, SUV) a produktova znacka jednotlivych odvétvi (napf.
Skoda Fabia). Zivotni cyklus produktové tiidy odrazi zmény v trznich segmentech a trva



déle nez zivotni cyklus produktového modelu nebo znacky. Z jiného pohledu Zzivotni
cyklus produktového modelu nebo znacky zobrazuje konkurencni schopnost spolecnosti
(prodeje, zisky) a proto sleduje vice t€sn€ model Zivotniho cyklu produktu.

Nicméné, zkuSeny produktovy manazer musi umét rozeznat, ve které fazi je pravé
produkt, bez ohledu na problémy diskutované vyse. Donald Clifford popsal v roku 1965
metodu, z které vyplyvaji nasledujici poznatky:

e Sledovat soubory informaci o chovani produktu v posledni periodé 3 — 5 let

(informace obsahuji ceny, prodané kusy, ziskovou marzi, navratnost investice ROI,

trzni podil, celkovou hodnotu produktu).

e Analyzovat kratkodobé strategie konkurence (analyza novych produktii objevujicich

se na trhu, zvySeni produkce ohlaSené konkurenci, inovace produktu, reklamu).

e Analyzovat konkurenci pfi respektovani jejiho trzniho podilu

e Sledovat informace o Zivotnim cyklu podobnych produktl, které pomohou spravné
odhadnout zivotni cyklus naseho nového produktu.

e Odhadnout objem prodejii na 3 — 5 let od zac¢atku uvedeni produktu na trh

e Odhadnout celkové naklady spojené s prodejem po dobu 3 — 5 let od zacatku prodeje

(vyvoj, vyroba, reklama).

Strategie musi byt aplikovany, jakmile je rozpoznana dal$i faze zivotniho cyklu a ptiklady

nékterych jsou dané v nasledujici tabulce 1.

Tabulka 2.1: Strategie v jednotlivych fazi zivotniho cyklu produktu

Faze vyvoje

Faze uvedeni

Faze rUstu

Faze zralosti

Faze Upadku

Strategicky | Udélat produkt Pozadovat UrZovat svij trzni | Obranovat trzni podil | VyuZit
zamér zndamy a uvést ho | silnou pozici | podili a stavét na | zlepSovanim a vsechny
do testovaci na trhu ném modifikovanim zbyvaijici
periody produktu mozZnosti na
zvyseni zisku
Konkurence | Zatim neni , Tlak na cenu a Existence Cast
Brzky vstup ey . , .
o distribu¢ni kanaly | konkurenceschopného | konkurentt
agresivnich - N
. prostredi se uz z trhu
konkurentt .
stahla
na trh
Prudukt Limitovany pocet | Predstaveni ZlepSovani a SniZovani cen Neziskové
variant a produktovych | zdokonalovani produktl, nové modifikace a
modifikaci modifikaci a produktu varianty a modifikace | modely z trhu
modeld stahovat
Cenotvorba | Vysoké prodeje Agresivni Pfehodnoceni Obrannd cenovad UdZovat
prostiednikim cenova cenové politiky politika cenovou
politika hladinu s
zamérena na nizkym
zvyseni ziskem

prodejl




Reklamni ZvySovani Zesilovani Zesileni reklamy UdrzZovat loajalitu Postupné
zamér povédomi o reklamy na zamérené na sprostredkovatel( stahnuti
produktu zvyseni sprostifedkovatele reklamy
kreativni prodejl
reklamou
Distribu¢ni | Vyhradni a Upevnit Upevnit vztahy a Upevnit vztahy a Pferuseni
zamér vybérova vztahy s podporovat podporovat spoluprace s
distribuce pres hlavnimi sprostifedkovatele | sprostfedkovatele s distribuci
distribu¢ni kandly | dostupnymi s nizkymi nizkymi ziskovymi kromé
s vysokou distribu¢nimi | ziskovymi marzami distribuce
ziskovou marzi kanaly marzami pouZité ve
pro fazi vyvoje
sprostiedkovatele

Zdroj: Avlonitis G.

3. Zivotni cyklus produktu v nivaznosti na Zivotni cyklus technologie

Nova technologie dozravé, kdyz vyrobek nebo sluzba uziva tuto technologii ve svych
funkcich. Zmény nastavajici béhem zivotniho cyklu technologie maji jedine¢nou odezvu u
zékaznikl a ovliviuji také Zivotni cyklus produktu.

V pocatcich zavedeni nové technologie dany produkt vyhledavaji pfedevSim prvni
uzivatelé a technologicky nadSenci, protoze hledaji unikatni technologii. Tato faze je
podobna fazi uvedeni nového produktu. Kdyz technologie dozraje, zdkaznici se stavaji
vice konzervativnimi. Hledaji spolehlivé, zavedené feSeni a konvenci. V tomto piipadé
produkt obycejné vstupuje do faze ristu a blizi se k fazi zralosti.

Obrazek 3.1: Zmény u zakazniku podle dozravani technologie
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Uvedeny graf zobrazuje podstatu rozdilu v chovani mezi prvnimi uzivateli a konzervativnimi
zékazniky. Kazdy z nich vyzaduje rozdilny marketingovy pfistup a to se projevi do riiznych
prabéhu zivotniho cyklu produktu. Je nutno podotknout, Ze konzervativni spotiebitelé tvori
vétsinovy podil z celkového poctu zakaznikl na trhu. To je diivodem, pro¢ vétSina produkti
zacina jejich zivotni cyklus az po zavedeni nové technologie a to ovliviiuje zmény v chovani



spotiebiteld v case. Jako dobry ptiklad poslouzi trh s osobnimi pocitaci. Na jedné strané
zékaznik pozaduje jednoduché ovladdani, konvenéni feSeni, stru¢nou dokumentaci a hezky
dizajn. Na strané druhé spotiebitelé vybeéhnou po nééem novém bez ohledu na jeho slozitost.
To je 1 ditvodem, proC spolecnosti z pocitaového byznysu stahnou jejich produkty z trhu
mnohem dfiv, nez nastane faze zralosti. To je spravny moment, kdy produkt dosdhne sviij
vrchol, tj. Cas, kdy nadSenci touzici po inovaci 1 konzervativni zakaznici kupuji produkt.

4. Uloha managementu v Zivotnim cyklu produktu

Produktovy management je manazerskou funkci, ktera umoziuje fizeni Zzivotniho cyklu
prostfednictvim vlastnich rozhodnuti béhem jednotlivych fazi cyklu. Nejvétsi roli sehrava
produktovy management ve fazi uvedeni na trh a ve fazi stahnuti produktu z trhu.

Produktovy manaZer existuje ze tii zakladnich divoda. Za prvé tidi pfijmy, z nich plynouci
zisky, ptisobi jako vizionaf, stara se o marketing a vyvojové aktivity vztahujici se k produktu
béhem zivotniho cyklu. Po druhé, vitézstvi na trhu pozaduje hluboké porozuméni
zakaznickych potieb a pfani, proto identifikuje nenaplnéné touhy zakaznika a déla rozhodnuti
pfi vyvoji produktl, které nasledné lépe vyhovuji pozadavkiim zdkaznika a trhu. Za treti
uruje smery vnitfni organizace spolecnosti, stavd se ofima a uSima produktu na cesté
zivotniho cyklu.

Produktovy manazer musi podporovat nésledujici tii pravidla ke zlepSeni tspéchu produktu
béhem kazdé faze zivotniho cyklu (vyvoje, uvedeni na trh, ristu, zralosti a stahnuti z trhu):

» Porozuméni fungovani produktového managementu: Pro pievzeti odpovédnosti za
dany novy produkt, poZaduje produktovy manaZer informace o produktu, trhu, cilové
skupin¢ zékaznikii a o konkurenci, aby mohl vyty¢it cestu k uspéchu. Musi byt
schopny fidit jak vyrobni fazi tak i marketing produktu. Potfebuje védét, kam se ma
divat a jak ziskat nezbytné idaje pro dosaZeni uspéchu produktu na trhu.

» Udrzovat rovnovahu mezi produktem a trhem: Produktovy manazer jako osoba
odpové&dna za prodej produktu, musi znat a mit jasnou ptfedstavu o pozadavcich trhu a
zékaznikli a na zaklad€ téchto informaci dé€lat spravné rozhodnuti béhem celého
zivotniho cyklu. Musi mit kontrolu nad rovnovdhou mezi pozadavky trhu a
schopnostmi spolecnosti, taktéZ nad produktovymi zdméry a cily spolecnosti. Cesta
k uspéchu je méfena v zavislosti na pozici produktu v Zivotnim cyklu. Produktovy
manazer musi védét o strategickém smérovani spolecnosti a prelozit to do produktové
strategie a pozice v zivotnim cyklu.

> Povazovat produktovy management za samostatnou disciplinu: Ridit produktovy Zivot
vyzaduje samostatnou pozici a praci na plny uUvazek. Vyzaduje si kontinualni
sledovéani a zpétnou vazbu. Redeno jinak, mnoho spole¢nosti nepovazuje produktovy
management za disciplinu. Produktovy management by mél byt vyucovan stejné jako
ucetnictvi nebo marketing.



Zavér

Oznaceni ,,zivotni cyklus® mozna vyvolava ptredstavu zivotniho cyklu ve smyslu zivého
organismu, ale produkt nema lehce predvidatelnou Zzivotnost. Kiivka zivotniho cyklu je
specificka pro jednotlivé produkty a ma rtizné prubéhy v Case. Nasledkem toho koncept
zivotniho cyklu stézuje predvidani a odhadovani budoucich prodeju. Pro ptiklad, kdyz prodeje
dosahnou svého vrcholu a poté klesaji, manazeti mizou usoudit, Ze produkt je ve fazi ipadku
a snizuji rozpocet pro reklamu, a tim urychluji stdhnuti produktu z trhu.

Nicméné, schéma zivotniho cyklu produktu poméahd marketingovym manaZerim planovat
alternativni marketingové strategie adresované k novym vyzvam, s kterymi jsou produkty
konfrontovany. Taktéz je pouzitelnd na sledovani prodejnich vysledki v ¢ase a jejich
porovnani s produkty, které maji podobny prubéh zivotniho cyklu.
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