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1. Uvod

Podnik, ktery chce byt ispésny na trhu, se musi v kazdém pripadé sousttedit na
potieby zakaznikd. Pro firmy je dilezité, aby neustale sledovaly a hodnotily
konkurenci, aby pozorovaly vyvoj, aby vyhodnocovaly své vlastni silné a slabé
stranky tak, aby se dokazaly zamérit na spravné skupiny zakaznikt a také nalézt
své misto na trhu. Co je to marketing? Komunikace se zakaznikem, ktera

z nabidky a z potieby produkti udéla mimoradny, nezapomenutelny zazitek.

»~Marketing je socidlnim a manazerskym procesem, jehoZ pomoci ziskavaji lidé
to co bud’ pottebuji, anebo po ¢em touzi, a to na zdkladé vyroby komodit a jejich
smény za komodity jiné anebo za penize“ (Kotler, 1989). Tato definice

charakterizuje marketing z hlediska celospolecenského.

Podle definice Americké marketingové asociace predstavuje marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkli a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky

jednotlivel a organizaci (AMA, 1998).

Pro nase potieby je dulezité charakterizovat podstatu marketingu co
nejjednodussim a nejsrozumitelnéjsSim zplisobem. Mizeme tedy fict, Ze
marketing slouzi ke zjisfovani a uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim
smény a to pomoci takovych nastroji jaké prestavuji marketingovy vyzkum

a marketingovy mix.

V tomto studijnim materialu se budu zabyvat hlavné marketingovym mixem.
Marketingovy mix prestavuje plné kontrolovatelny nastroj podniku

a v souCasném marketingovém managementu nalezi ke klicovym pojmim.

Co znamend, kdyz se fekne marketing na internetu? Jednak to znamena
uplatiiovani marketingovych zasad a pravidel na internetu, jednak ,vyuzivani
sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit“ (Stuchlik,
Dvoracek, 2000, s. 16). Jina definice uvadi, Ze marketing na internetu (on-line
marketing) je ,kvalitativné nova forma marketingu, kterd muze byt
charakterizovana jako Tizeni procesu uspokojovani lidskych potteb
informacemi, sluzbami nebo zboZim pomoci internetu“ (Nondek, Rencova,

2000, s. 75). On-line marketing ptisobi pouze na tu ¢ast populace, ktera vyuziva
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internet. 1 tady plati, Ze stfedem zajmu je zakaznik, jeho zajmy a potieby,
predevsim uspokojeni téchto potreb. Internet vse urychluje — at komunikaci se

zakazniky, zjistovani jejich potieb nebo uspokojovani téchto potreb.

Vramci marketingu na internetu jde tedy o uplatniovani marketingovych
principli na internetu; jedna se zejména o tvorbu WWW stranek, reklamu na
internetu, ale i marketingovy vyzkum na internetu, obchodovani na internetu
a dalsi. Marketing na internetu vyzaduje v nékterych aspektech odlisny pristup
od klasického marketingu. Zakladni rozdily marketingu na internetu od
klasického marketingu jsou patrné predevsim v oblasti komunikace a tykaji se
zejména:

e prostoru a ¢asu,

e vztahu textu a obrazu,

e sméru komunikace,

e interakce,

e nakladi a zdroja.

V klasickém marketingu je nejdrazsim faktorem prostor, u on-line marketingu
je znacné nizsi cena. S obrazy, hudbou a slovem se pracuje odliSné. U on-line
marketingu se klade vétsi diiraz na poskytovani informaci, 1ze nabidnout vétsi
mnozstvi informaci, pridani dodateénych informaci prakticky nic nestoji.
U klasického marketingu jsou informace jednosmérné, u on-line marketingu
jsou aktivni i spotrebitelé, kteri aktivné vyhledavaji informace na internetu.
Reakce spottebiteli miize byt u on-line marketingu témeér okamzita, zatimco
u klasického marketingu existuje mezi shlédnutim reklamy a nakupem vyrobku
nebo sluzby ¢asova prodleva. Marketing na internetu Setii cas, penize a zdroje,
naptiklad podnikové brozury, katalogy a jiné publikace mohou byt
v elektronické verzi a neni tfeba je tisknout na papir a skladovat. Lze provadét
snadno a levné aktualizace téchto publikaci a je mozné je upravit v riiznych
verzich pro rtizné zakazniky. To vSe Setfi naklady, které v klasickém marketingu

byvaji znac¢né.
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2. Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje souhrn zadkladnich marketingovych prvki, jimiz
firma dosahuje svych marketingovych cilti. Jde o soubor vzajemné propojenych
proménnych, se kterymi vedeni podniku mtize pracovat a které muze snadno
ménit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma miiZe poptavku po
svych produktech ovliviiovat. V literature se proto nejcasté€ji piSe o skupiné ¢tyr
faktort, které jsou oznacovany jako marketingovy mix. Podle zacatecnich
pismen jednotlivych slov oznacujicich anglicky ¢tverici faktort se také nékdy

pise o ,¢tyrech P“. Konkrétné se jedna o:

e produkt — vyrobek (Product),
e prodejni cena (Price),
e prodejni misto (Place),

e propagace (Promotion).

V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzijemné vazby jednotlivych
prvki ijejich harmonické uplatiiovani pri reseni konkrétnich situaci v rameci
uréitych ¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném
vzdjemném poméru, ,namixovani“ nebo kombinaci vSech slozek
marketingového mixu. Z praxe je znamo, Ze jedna, i kdyz vynikajici, slozka
marketingového mixu nemiiZe zachranit situaci v pripadé, kdyz podnik nevénuje

zbyvajicim slozkdm nélezitou pozornost.

Marketingovy mix je tedy tvoren souhrnem, ktery vyjadfuje vztah podniku
kjeho wvnéjSimu okoli, tzn. kzakaznikiim, dodavatelim, distribu¢nim

a dopravnim organizacim, zprostfedkovatelim, médiim apod.

Jednotlivé slozky marketingového mixu se mohou jesté dale clenit a byvaji ¢asto
oznacovany terminy vyrobkovy, cenovy, distribuéni a propaga¢ni (komunikacéni)
mix.

Pro nekteré obory vsak kombinace pouze téchto zakladnich ,4P“ vytvari prilis
uzky ramec, ktery neni schopen reagovat na vSechna specifika prislusné oblasti.
Tyka se to predevsim sluzeb, kde hraje urcujici roli konkrétni clovek jako

realizator c¢innosti. Znidme to sami z kazdodennich zkuSenosti: neni ridié
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trolejbusu jako ridi¢. Néktery je prijemny, usmévavy, jezdi s citem, umi poradit
cestujicim jak v trolejbuse platit, kde vystoupit... Jiny se na vas mraci, ridi tak
razantne, Ze lidé ztraceji rovnovahu, neporadi... Pritom oba dva maji stejnou
kvalifikaci, jezdi pro stejnou firmu, stejnym trolejbusem, mozna maji i stejny
plat, ale pro nas cestujici jsou naprosto odlisni. Podobné piiklady bychom mohli
nalézt i vjinych oblastech —neni uditel jako uditel, neni kadefnice jako
kadefnice, neni soudce jako soudce... Nejlépe toto miizeme pozorovat pri
sledovani sportovnich pfenosti u jednotlivych vykont sportovct nebo kdyz
shlédneme dvé stejna divadelni predstaveni s jinymi herci. Musime tedy rict, ze
kdyz dva lidé délaji néco stejné, tak to stejné neni. Proto se marketingovy mix
rozsiruje o dalsi ,,P“ — people (lidé). Jedna se o konkrétni vykonavatele danych

¢innosti (sluzeb).
Priklad 1: Marketingovy mix autoskoly Vitr, s. r. o.
Co si procvidite v tomto prikladu?

e Analyza prvki marketingové koncepce rizeni
e Vyuziti marketingového mixu

e Uplatnéni marketingového mixu
Zadani piikladu

Sluzby autoskoly Vitr, s. r. o. vyuZivaji prevazné mladi lidé, ktefi chtéji po
dosazeni plnoletosti ziskat ridi¢ské opravnéni. Proto se vedeni firmy zaméruje
hlavné na tuto skupinu obyvatelstva. Vzhledem ktomu, Ze je na tomto
specifickém trhu dnes jiz velka konkurence, firma se snazi mladé klienty ziskat
tim, Ze zakoupila nové prostory pro vyuku teorie v bezprostiedni blizkosti MHD
a vybavila je moderni vyucovaci technikou (pocitace, projektor, interaktivni
tabule, pfijemné prostredi, moderni nabytek...). Dale pro potteby vyuky fizeni
aovladani vozidel poridila nékolik novych typi automobili v modernich

barevnych odstinech a velikostech.

Autoskola také nabizi k pronajmu své nové prostory. Ve trech novych ucéebnach

je celkova kapacita az Sedesat mist.

Do autoskoly se miize klient ptihlasit osobné v misté firmy, také miize vyuzit

telefonu, e-mailu, formularového listu na WWW strankach firmy nebo SMS.
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Zakladni cena za autoskolu se liSi podle toho jakou skupinu fidi¢ského
opravnéni chce klient ziskat. Zakladni cena za ridi¢ské opravnéni typu B je K¢
6 500. Firma si uvédomuje, Ze nejvétsSimi klienty jsou praveé studenti bez
vlastniho prijmu, proto jim snizila zdkladni cenu na K¢ 6 000. Podobné snizeni
ceny se vztahuje také na nezaméstnané osoby registrované na Utadu préce.

Kromé toho poskytuje autoskola mnozstevni slevy:

e od 2 do 3 klientt1 K¢ 100,
e 0d 4 do 6 klientti K¢ 150,

e od 7 do 10 klienti K¢ 200.

Pro tuto skupinu zajistuje také ucebnice a CD ROM se zkuSebnimi testy v cené

K¢ 240 zdarma a zdravovédu za K¢ 200 taktéz.

Ceny za pronajem uceben se pohybuji podle charakteru pronajmu a poctu hodin

od K¢ 500 do K¢ 1 000 za jednu hodinu.

K propagaci vyuziva autoskola predevsim vylepované plakaty na verejnych
vylepovacich tabulich, vdopravnich prostiedcich MHD a v c¢ekarnach
praktickych 1ékart. Dale vlastnimi silami roznasi letdcky do Skol. Aktualni
informace poskytuje na svych www strankach, které ji zpracovava podle pokynt

profesionalni firma.
Otazky a akoly k premysleni a Feseni

1. V ¢em spociva vyznam a podstata marketingového mixu?

Jaka je zadkladni podoba marketingového mixu?

Jak spolu souvisi produkt, cena, distribuce a propagace?

Uved'te konkrétni piiklad vlivu produktu na cenu, distribuci a propagaci.
Uved'te konkrétni priklad vlivu ceny na distribuci a propagaci.

Uved'te konkrétni priklad vlivu distribuce na propagaci.

Jak 1ze marketingovy mix dale ménit?

©® N o p WD

Co tvoii marketingovy mix autoskoly Vitr, s. r. 0. a jak souvisi s jeho cilovym

segmentem?
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3. Marketingové prvky

vvvvvv

budeme dale vénovat predevsim v jeho klasické podobé, tzv. ,.4P“.

3.1. Produkt

Produkt (vyrobek) je zakladni slozkou marketingového mixu. V marketingu za
produkt povazujeme vSechno, co slouzi kuspokojovani lidskych potieb,
pripadné splnéni urcitych prani. Je to v podstaté vSe, co lze nabizet ke sméné.
Timto terminem muzeme oznacovat hmotné (¢ili hmatatelné), ale také
abstraktni (nehmatatelné) véci. Produktem tedy mohou byt nejen fyzické
predmeéty, ale také sluzby, osoby, mista, myslenky, organizace, kulturni vytvory

a dalsi hmatatelné a nehmatatelné véci.

3.1.1. Klasifikace produktu

Vyrobky miizeme rozdélit do dvou hlavnich kategorii. Toto rozdéleni zavisi na
tom, jaky zakaznik jej kupuje. Miize to byt spotiebitel, ktery vyrobek kupuje pro
vlastni spotiebu. Dale to mize byt zakaznik, ktery vyrobek kupuje pro
zpracovani, prodej nebo pro to, aby zajistoval podnikatelské nebo jiné aktivity.
V prvnim pripadé se jedna o zakaznika — spottebitele. Ve druhém pripadé
o zdkaznika — organizaci. Organizaci mize byt vyrobni podnik, obchodni
podnik, ale i rozpoctova, prispévkova nebo jind organizace. Podle toho

rozliSujeme:

e spotfebni zbozi —jsou to vyrobky, které jsou nakupované za tcelem

konecné spotieby zakaznika (pro jeho osobni spotiebu),

e kapitalové statky —jsou to vyrobky, které vstupuji v pribéhu dalsiho
vyrobniho procesu do jinych vyrobkd (jsou uréeny pro dalsi pouziti

v néjaké organizaci, podniku).
Spotiebni zbozi

Podle nakupnich zvyklosti muZeme spotiebni zbozi rozdélit dale do tii

zakladnich kategorii:
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a)

b)

c)

Zbozi Casté spotieby (bézné zbozi) —je bézné k dostani, pri jeho nakupu
dochazi k minimalnimu srovnavani s ostatnim zbozim. Jednim druhem
tohoto zbozi je tzv. zboZi kazdodenni potreby. Jsou to napriklad: pecivo,
syry, maslo... Zakaznici je kupuji pravidelné a casto. Vybér zbozi je velmi
rychly. Dale to této skupiny patfi impulzivni zbozi, které zakaznici kupuji bez
predchoziho planovani. V obchodé se ¢asto toto zbozi umistuje tam, kde je
Casta frekvence zakaznikl, tedy hlavné u pokladen. Jsou to naptiklad:
zvykacky, cokoladky, cigarety, noviny... Tretim typem bézného zbozi je
mimoradné zbozi. Predstavuje zbozi, které je kupovano v okamziku, kdy se
vyskytne jeho okamzita potieba. Naptiklad s prichodem léta a prvnich
horkych dni lidé nakupuji opalovaci prostiedky a slune¢ni bryle. Mnohdy
nerozhoduje o nakupu cena, ale jeho okamzitd dosazitelnost. Pro nakup
bézného zbozi je typické, Ze kupujici si tento druh zbozi obstarava
s minimalnim Gsilim a tam, kde ho dostane pohromadé. Nakupuje ho

v supermarketech a velkych nakupnich strediscich.

Zbozi obcasné spotteby (zvlastni zbozi) — kupujici téchto druh koupé
planuje, pred vlastnim nakupem srovnava kvalitu, znacku, cenu, doplnkové
sluzby a styl zbozi. Casto navstévuje vice obchodfi a zhodnocuje vSechny
moznosti nez se o samotném nakupu rozhodne. Typickym ptikladem tohoto
zbozi je napriklad: elektronika, automobily, nabytek, odévy... U téchto druhi
zbozi jsou zakaznici motivovani ke koupi kvalitou, barvou, stylem,

materialem, sluzbami...

Luxusni zbozi (specialni zbozi) — toto zbozi ma zvlastni postaveni na trhu,
Casto je to zbozi znackové a u nékterych zakazniki je preferovano tak, ze jsou
ochotni vyvinout zvlastni usili, aby je ziskali. Vtomto piipadé cena
a dosazitelnost zbozi nehraje pfi rozhodovani o nakupu vyznamnou roli.
Nékteri zdkaznici jsou ochotni zaplatit neuvéritelné vysoké ¢astky za jejich
ziskani a ¢asto musi na objednané zbozi dlouho ¢ekat. Naptiklad luxusni
automobily s nejmodernéjsim vybavenim podle prani zakaznika. Nemusi se
vzdy jednat o extrémné drahé zbozi, protoze to mohou byt napriklad i médni
odévy, hodinky, bytové doplnky... Toto zbozi se nemusi prodavat na

nejlukrativn€jsich mistech a v husté siti, protoze zakaznici si je sami

vyhledaji, pokud vi, kde je mohou hledat.
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Kapitalové statky

Kapitalové statky jsou zbozim, pro které je charakteristické jeho dalsi pouziti

prfimo ve vyrobnim procesu nebo neprimé pouziti vjinych oblastech

hospodarskych c¢innosti. Pfi ¢lenéni téchto statkd je kritériem jejich role ve

vyrobnim procesu a jejich cena. Vétsinou se rozd€luji na ¢tyti zakladni skupiny:

a)

b)

c)

d)

Material (suroviny a polotovary) — prechazi ve vyrobnim procesu tplné do
hodnoty nového vyrobki. Suroviny mohou byt prirodniho ptvodu (dfevo,
uhli, ropa, Zelezna ruda...) nebo zemédélského pivodu (zelenina, ovoce,
bavina, obili, lusténiny...). Pi¥i nakupu surovin piirodniho ptvodu je
rozhodujici cena a kvalita suroviny. Na trhu existuje vétSinou nékolik silnych
prodejcti, ktefi prodavaji tyto suroviny piimo odbératelim. U surovin
zemédélského ptivodu je situace jina. Na trhu je vétSi pocet menSich
producentii a suroviny jsou dodavany pres prostredniky. Polotovary jsou
vyrobeny ze surovin, jsou vysledkem vyrobniho procesu, ale nejsou jesté
schopny uspokojovat potieby zakaznika. Jsou déle pouzivany ve vyrobnim
procesu. Napriklad polotovarem jsou narezané desky dieva, ze kterého bude

po vysusSeni vyrabén nabytek.

Soudastky — jsou to jiz konecné vyrobky, které podniky nakupuji a bez
dalSiho zpracovani se stavaji soucasti jejich vyrobku. Naptiklad pii vyrobé
odévu uzavéry, knofliky, prezky, pti vyrobé automobili zamky, autoradia,

pneumatiky...

Investiéni zatizeni — tyto statky prechazi v hospodarském procesu postupné
do hodnoty findlniho produktu. Dale ho c¢lenime jesté na stavebni
a nestavebni zatizeni. Stavebni zatizeni tvofi budovy a stavby uréené pro
vyrobu, spravu nebo prodej a skladovani vyrobki. K nestavebnim zafizenim
patii technologickd zatizeni (stroje, vytahy) a ostatni zarizeni, ktera
nepouzivime primo ve vyrobnim procesu (kancelarsky nabytek, telefonni
ustfedny, pocitace). Pti prodeji tohoto zboZi se ¢asto pouZziva osobni prodej,
a to na zakladé osobnich kontaktti a v zavislosti na kvalité a cené nabizeného
zartizeni.

Pomocny material — nestava se pfimo soucasti vyrobku, zabezpecuje nékteré
hospodarské procesy, naptriklad je dilezity pri opravach a adrzbach stroji

(mazadla a oleje, cistici prostredky), dale zde patri kancelarské potreby
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(papir do tiskaren pocitaci, propisky, tuzky...). Pii nakupovani pomocného
materiald neni dtlezitd znacka, jednotkova cena je nizkd a nakupuje se

v nevelkych objemech prostrednictvim maloobchodu.

3.1.2. Koncepce totalniho vyrobku

Na trhu vyrobce nebo prodejce poskytuje spotiebiteli nejen uzitek, ktery sebou
produkt prinasi, ale i dalsi jeho vlastnosti. Za zakladni vlastnosti produktu se
povazuji jadro produktu, vlastni produkt a rozsireny produkt. Hovorime zde

o rtiznych Grovnich (vrstvach) produktd.

Na koncepci ,totalniho“ vyrobku si miZeme pro nazornou predstavu vse

vysveétlit.
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Obrazek 1: Schéma totalniho vyrobku

Jadro produktu tvoii jeho uzitna hodnota. Je to ta hodnota, pro kterou si

spotrebitel vyrobek kupuje. Napriklad:
e jemizima, koupim si svetr,
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chci se naucit anglicky, koupim si uéebnici,
méam hlad, koupim si jidlo,
chci poslouchat hudbu, koupim si radio,

chci sportovat, poridim si kolo...

Ojadru produktu muZeme obecné ftici, ze spliiuje zpisobilost pozadované

funkce konkrétniho vyrobku.

Realny produkt tvofi druhou troven (vrstvu) vyrobku. Do této vrstvy mtizeme

zahrnout:

Kvalitu, ktera prestavuje spolehlivost produktu, jeho Zivotnost, presnost,
ovladatelnost... Jedna se o splnéni predepsanych norem. Jako lze uvést
pneumatiky pro osobni automobily. Pro vyrobce je dtlezitd vyrobni
technologie, pouzity material, zivotnost, vzor pneumatik (dezén),
prilnavost... Pro zdkaznika vSak muze byt daleko dtlezitéjsi to, zda
zvySuji bezpecnost jizdy ajestli mu v kritické situaci mohou zachranit
Zivot.

Provedeni vyrobku existuje tehdy jestlize kromé zakladniho (vychoziho)
modelu jsou také modely, které maji vyssi troven a dodate¢né nebo
nadstandardni vybaveni. Potom zavisi pouze na spotiebiteli, co pozaduje
a kolik je schopen za tyto pozadavky navic zaplatit. Jizdni kolo mtize mit
v zdkladnim provedeni tfi prevody, ale pro vysokohorskou cyklistiku
miize firma nabizet vice pirevodi.

Design produktu miize zabezpedit jesté vyssi funkénost produktu, zlepsit
jeho uzitné vlastnosti a zvysit jeho estetickou hodnotu. Nase firmy by
mély vénovat designu velkou pozornost, protoze zlistava velmi casto
opomijen a pritom zvySuje konkurenceschopnost naSich vyrobkd na
otevieném zahrani¢nim trhu. Prostrednictvim designu lze napriklad
prildkat pozornost zakaznikii, zlepSit vykonnost produktu, snizit vyrobni
naklady a dosdhnout velké konkurencni vyhody na trhu. Naptiklad praci
kostymérti, maskérti, kaderniki a dalSich odborniki lze vytvorit
pritazlivéjsi vizaz urcité osobnosti.

Obal plni c¢tyfi dulezité funkce: ochrannou (chrani vyrobek pied
posSkozenim), informacni (obsahuje informace o vyrobku, o pouZiti,

o vyrobci, ocené, ohmotnosti, odatu vyroby a spotfeby vyrobku...),
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rozliSovaci (jméno, znacka, barva, symboly) a propagacni (tridéni
odpadu, ekologicky vyrobek, soutéz, sbirani bodi...). Napriklad vyrobce
mineralnich vod uvedl na trh vyrobek v novém litrovém obalu opatieném
etiketou sinformacemi o sloZzeni napoje, ojeho plisobeni na lidsky
organizmus, o vyrobci, o spotiebé... Obal véetné svého obsahu je jednim
z dilezitych faktort, které vytvareji image vyrobce. Vyznam obalu pro
uspésny prodej vyrobki je veliky, hlavné pti uvadéni nového vyrobku na
trh. Vyrobci si predem urcuji jaké budou zakladni funkce obalu, jaky
bude jeho design (barva, tvar, grafika, text) a zjakého materidlu bude
vyroben. V soucasné dobé berou podniky viavahu i Zivotni prostiedi.
Problém odpadu je totiz jeden ze zasadnich problémii, které spole¢nost
musi v soucasnosti resit. Velkou tlohu maji i omezené zdroje surovin,
proto se vyrobci ¢asto vraci k vratnym obaltim.

Znacka — nachazi se obvykle na obalu a mtizeme na ni rozlisit jméno,
graficky symbol abarvu anebo jejich kombinaci. Smyslem znacky je
umoznit zakaznikovi odliSeni vyrobku vobchod€é nebo reklamé od
vyrobkil konkurenc¢nich. Znacka sdé€luje zakaznikovi jaka je jeho image
aco muze od vyrobku ocekavat. Zakaznik, ktery ma dobré zkuSenosti
s ndkupem vyrobkt urcité znacky, oc¢ekava stejnou zkusenost pii ndkupu
zcela nového vyrobku stejné znacky. M4 vyznam i pro vyrobce, usnadiiuje
zavadéni nového vyrobku na trh, usnadnuje jeji prodej a zdkaznici jsou
predem pritahovani ke koupi znac¢ky. Cilem vyrobcii pro vytvareni znacky
je dosahnout u zakaznikl vérnosti znacce. Znamena to, Ze zakaznici se
budou vracet a opakované nakupovat vyrobek urcité znacky. Zakaznik,
ktery uréitou znacku preferuje a ma zijem tyto vyrobky kupovat
opakované, je ochoten zaplatit za né i vyssi cenu.

Na znacce miiZeme rozliSovat:

a) jméno — je to ta ¢ast znacky, kterou lze napsat nebo vyslovit (Sony,
Panasonic, Skoda, Renault, Kotila, Lipton, Orion...),

b) graficky symbol —je ta c¢ast znacky, kterou slovy vyjadrit nelze,
miZe to byt naptiklad urcity znak nebo typ pisma apod. (okridleny
$ip u Skodovky, trojcipa hvézda u automobilu firmy Mercedes...),

¢) barva —napriklad vyrazné cervené pismeno Kufilmi firmy
Kodak.
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Soucéasti znacky vyrobku miize byt ochranna znadmka (tj. registrovana obchodni
znamka), ktera je pravné chranéna a vyhrazuje jejimu majiteli vyluéné pravo na
jeji pouzivani. Mize se jednat o slovo vétSinou graficky zpracované (CocaCola)
nebo o urcity emblém (trojcipa hvézda firmy Mercedes). Chranénou obchodni
znamku lze licencovat, tj. udélit nékomu jinému pravo k jejimu uzivani za

uplatu.
Znacka by méla mit urcitou originalitu, ktera by ji odliSovala od jinych znacéek
tak, aby nemohlo dojit k zAméné. Vyrobci nejcastéji pouzivaji jméno znacky
kratké, které se snadno vyslovuje a zapamatuje.
Rozsireny produkt zahrnuje vSechny faktory nehmatatelné povahy, které
poskytuji zakaznikovi vnimanou vyhodu. Ktémto rozSifujicim faktortm
miiZzeme priradit avéry, leasingy, zaruky, pozaruc¢ni servis, instalaci vyrobki,
poradenstvi, rozvoz do mista uzivani, technickou podporu...
V soucasné dobé, kdy se firmy pohybuji v silné konkurenénim prostfedi, hraje
tato vrstva produktu rozhodujici roli. Mnohdy se zakaznik praveé na zakladé této
vrstvy rozhodne pro koupi urcitého produktu, protoze jeho vlastnosti (kvalita
nebo provedeni) budou v porovnani s ostatnimi velmi vyrovnané. Naptiklad pri
nakupu videokamery miize ¢asto rozhodnout o koupi az teprve prodlouzena
zaruc¢ni doba ze dvou na tii roky nebo poskytnuti beztaro¢né pijcky.
Otazky a akoly k premysleni a Feseni

1. Co rozumime produktem v marketingu?

2. Vysvétlete, co znamena tzv. koncepce totdlniho vyrobku a jaky mé

vyznam?

3. Co je hlavnim smyslem znacky?

4. Jakou funkei plni u vyrobku obaly?

5. Jaké sluzby mohou byt zakazniktim nabizeny spolu s vyrobkem?

6. Jaky vyznam ma4 treti vrstva totalniho vyrobku pro vyrobce?

7. Kjakym aspektim musi vyrobce prihliZzet pfi volbé znacky svych

vyrobka?
8. Najdéte na Internetu rtizné typy znacek — se jmény, grafickymi symboly

i odliSeni barvou.
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3.1.3. Zivotni cyklus vyrobku

Pri zpracovani svych marketingovych strategii podniky sleduji Zivotni cyklus
produktu (vyrobku). Tento termin naznacuje, Ze na kazdém produktu mtizeme
rozeznavat odlisna stadia vyvoje. Je potreba si uvédomit, ze kazdé stadium je
specifické.

Zivotni cyklus produktu se obvykle déli na étyii faze: fazi zavadéni (uvedeni),
fazi rastu, fazi zralosti (stability) a fazi apadku (zaniku). Kazda faze se od sebe
lisi objemem prodeje, vysi a formou vydaj, vysi ceny, ziskem, naklady na

reklamu a nasazovanim dalsich nastroji marketingového mixu.

Zavedeni Rist Zralost Upadek

Prodej a zisk

Obrazek 2: Zivotni cyklus v§robku

http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/mcvp-print.php?l=08#stranao9

Jednotlivé faze zivotniho cyklu vyrobkii 1ze takto charakterizovat:

1. faze = faze zavadéni vyrobki na trh

Tato faze zacina v okamziku, kdy je novy vyrobek (produkt) uveden na trh
azacina byt prodavan. Spotrebitelé vyrobek neznaji, nemaji snim zadné
zkuSenosti, proto prijmy podnikd z prodeje vyrobkid jsou malé, zisky témér
nulové a poptavka po ném je velmi nizka. Podnik musi vynakladat znaéné vydaje

na propagaci. Pro toto stadium je typické i pomérné velké riziko, protoze
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zavadény vyrobek byva i upravovan a odstranuji se jeho vady. Je typicky
relativné pomaly rist objemu prodeje. Jeho pri¢iny mohou byt rtzné
(nedostatecna propagace, nediivéra spotiebitell, nedostate¢na kvalita, neochota

zakaznikli ménit své dosavadni nakupni nebo spotiebitelské zvyklosti).

Nakupujici v této fazi zivotniho cyklu vyrobku jsou oznacovani jako inovatofi

a je jich v porovnani s dal$imi faizemi velmi maélo (asi 2,5 %).
2. faze = faze rustu

Tato faze je charakterizovana zménami v objemu prodeje. Zajem spotiebiteli
o vyrobek se rychle zvysuje, objem prodeje i trzeb roste. Vyrobek je jiz na trhu
uchycen a mnohem vyraznéji se za¢ina projevovat ucinnost propagace. Protoze
prodej roste a vyrobni naklady na jednotku produkce poklesly, zaé¢ind podnik
dosahovat zisku. Zaroven se zacinaji na trhu objevovat obdobné konkurenc¢ni
vyrobky. Proto se podnik snazi o dal$i zvySovani kvality a vylepSovani svych
vyrobki. Také hledd nové moznosti prodeje a distribuce. Reklama se vice
orientuje na prodej. Chce-li podnik ve stadiu riistu zaptisobit na Setrnéjsi
améné diaverivé spotrebitele, je nékdy vhodné zacit postupné snizovat cenu

vyrobkil a pouzivat dalsi nastroje podpory prodeje.

Kromé inovatort si vyrobek v této fazi zac¢inaji kupovat tzv. poc¢atecni osvojitelé

(v diisledku ovlivnéni reklamou a pozitivnich doporuceni).

3. faze = faze zralosti

Treti stadium zivotniho cyklu ma komeréni aspéch firmy rozhodujici vyznam.
V tomto obdobi jiz vétsSina spottebitelti o vyrobku vi, kupuji si jej anebo si ho jiz
koupili. Poptavka po vyrobku je nejvyssi. Objem prodeje a trzeb se prilis
neméni. Hlavni pfi¢inou stability trZzeb je to, Ze trh vyrobek plné piijal. Vyrobce
dosahuje zisku a tempo ristu objemu prodeje je také stabilizovano. Néaklady
firmy jsou nyni na nejniz§i Grovni a nejvétsi trovné dosahuje zisk. Protoze
konkurence na trhu je velmi intenzivni, je vhodné nabizet spotiebitelim nové
modifikace a soustavné dbat na odstranovani vSech problémié a nedostatkd.
Vydaje na propagaci nemusi byt prili§ vysoké a vétSinou stac¢i pouzivat pouze
pripominaci formu reklamy. Reklama ¢asto zddraznuje vyjimecné vlastnosti

vyrobku v porovnani s konkurenénim.
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V prvni casti faze zralosti jsou kupujici nazyvani tzv. pocatecni vétsinou (ti se
jesté stale pri ndkupu chovaji obezietné) a v druhé c¢asti faze zralosti vyrobek
nakupuje tzv. pozdni vétSina (ti nakupuji vyrobek az v okamziku, kdy jej kupuje
vétSina zakaznikl).

Firemni marketing se snazi tuto fazi co nejdéle prodlouzit a vyuziva k tomu
vSechny své mozZnosti.

4. faze = faze apadku

V zavérecné fazi zivotniho cyklu vyrobku zacne jeho odbyt klesat v diisledku
snizujici se spotrebitelské poptavky a v disledku zmén, ke kterym dochazi na
trhu (konkurence, technicky pokrok, zména vkusu spottebiteli...). Podnik se
snazi jesté ziskat zvyrobku zisk, proto casto snizuje jeho cenu. Investice do
propagace (hlavné reklamy) jiz nemaji zadny smysl, vyjimku tvori snad podpora
prodeje. JestliZze objem prodeje poklesne o 25 az 30 %, mél by se podnik
rozhodnout, zda vyrobek rychle vyproda nebo jej zcela stahne z trhu. Ve fazi
zaniku se stava produkt nerentabilni a bez vysokych vydajii na propagaci a bez
vyraznych slev se mlize stat zcela neprodejnym. Dalsi umélé udrzovani vyrobku
na trhu mize negativné ovlivnit dalsi inovacni proces a tak brzdit vyvoj novych
vyrobkti. Také prili§ velké slevy a vyprodejni ceny mohou v zakaznicich
vyvolavat pocit nediivéry k vyrobku i k celé firmé.

Zakazniky, kteri v této fazi vyrobek nakupuji oznacujeme jako tzv. opozdilce. Ti
vyrobek kupuji az tehdy, kdyZ mé svou zralost za sebou, protozZe mohou byt silné

podeziivavi ke vSemu novému nebo mohou byt silné svazani s tradici. Vyrobek

nakupuji také vérni zakaznici.

Podnikovy management by se mél véas rozhodnout, kdy vyrobu a prodej

vyrobku ukon¢i a nahradi jej novym.
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Piiklad 2: Nova Skoda
Co si procvicite v tomto prikladu?

e Jednotliva stadia zivotniho cyklu produktu

¢ Prodlouzeni faze zralosti produktu
Zadani prikladu
Na mezinarodni automobilové vystavé IAA ve Frankfurtu nad Mohanem mélo
v zari 2001 svétovou premiéru na padesat novych vozi. Mezi nimi nechybéla ani
nase mladoboleslavsk4 automobilka s novou Skodou Superb. Vratila se tak po
nékolika desetiletich znovu do prestizniho segmentu vozu vyssi tridy. Ackoli
byla znacka Skoda v poslednim ptilstoleti znama spiSe jako vyrobce mensich
osobnich vozli, miize ve své bohaté historii navazat také na produkci automobili
vySSich i luxusnich kategorii. Ve dvacatych a tticatych letech vzniklo celkem
patnéact velkych modelt vybavenych Sestivalcovymi a tfi dokonce osmivalcovymi
motory se zdvihovym objemem 1,8 az 6,6 litri. Za zminku stoji, Ze s jednim
z Sestivalcovych modelti jezdil od roku 1925 tehdejsi prezident Ceskoslovenské
republiky T. G. Masaryk a nemalad ¢ast produkce velkych vozéi Skoda byla

exportovana do mnoha evropskych zemi a také do zamori.

Na tuto historii navazuje nova Skoda Superb jiz svym jménem. Prvni luxusni
limuzina snazvem Skoda Superb byla vefejnosti prestavena vroce 1934

(viz obrazek z internetu — ptivodni Skoda Superb).
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Viiz postupné prosel mnoha tpravami i vyraznymi modernizacemi, objevila se
dokonce i verze s osmivalcovym motorem o objemu 4,0 litri a vykonu 70 kW.

Viiz se vyrabél az do roku 1949.

Nova Skoda Superb pfedstavuje (viz obrazek) viiz s klasickou tfiprostorovou
karosérii svelmi elegantnim, nadc¢asovym, dynamickym a pfitom mirné
konzervativnim designem. Pojeti vnéjsiho designu i interiéru nese typické prvky
znacky Skoda, napiiklad typickou miizku chladiée v nové vétsi dimenzi, niZe
posazenou ochrannou listu na narazniku, dynamicky ptisobici odtokovou hranu
na viku zavazadlového prostoru nebo s velkou davkou citu pro detail tvarované
zadni svitilny. Také pojeti karoserie s precizné zpracovanymi prvky vyjadiuje
velkou davku designerskych schopnosti i technické vyspélosti. Délka vozu je
4,8 m, §irka 1,7 m a vyska 1,4 m. Kromé vysoké miry komfortu a bezpeénosti,
pfiméfeného luxusu a uréité davky prestize nabidne Skoda Superb zijemciim

také mimoradné prostorny interiér. Velkorysy vnitini prostor tézi zejména

z velkého rozvoru 2,8 m, ktery je jednim z nejvétsich ve vyssi stredni tridé.

Obrazek 3 Nova Skoda Superb (z internetu)

V nabidce budou tii zazehové motory —2,08/85 kW, 1,8 20V Turbo/110 kW,
2,8 V6/142 kW a dva moderni tsporné vznétové agregaty — 1,9 TDI PD/96 kW
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a 2,5 TDI V6/114 kW. Nejvykonnéjsi zazehovy a vznétovy motor jsou Sestivalce

s usporadanim valci do V. Tyto dynamické motory umoznuji dosahovani

nadprimeérnych jizdnich vykon.

Otazky a akoly k premysleni a reSeni

1.

2.

Pro¢ podniky sleduji zivotni cyklus svych produktii?

Co nam 1ika Zivotni cyklus produktu a jak ho lze vyuzit v marketingové
praxi?
Co znamenaji jednotliva stadia zivotniho cyklu produktu pro podnik

(naklady, zisk, reklama...)?

Co znamend novd Skoda Superb v portfoliu Mladoboleslavské

automobilky?

. Proé¢ firma poprvé prestavuje Skodu Superb pravé na frankfurtském

autosalonu?
Jak by jste charakterizovali uvedeny popis nového vozu?

Zkuste na jeho zakladé vymezit cilovy segment tohoto vozu?

3.1.4. Odchylky v zivotnim cyklu vyrobku

Uvedeny zivotni cyklus je charakteristicky témér pro vétSinu vyrobkd, které se

objevi

na trhu. U nékterych vyrobki vS§ak mohou existovat odchylky. Nejéastéji

se jednd o modni vyrobky, vystrelky, tzv. novy zZivot vyrobku nebo je Zivotni

cyklus ovlivnén stylem.

a)

Novy Zivot vyrobku

Jestlize se dostane vyrobek do faze upadku, miize se firma pokusit
o opétovné zvysSeni prodeje. Mlize k tomu vyuzit riizné nastroje stimulace
nebo vyvine silnou reklamni kampan. Neékteré firmy se snazi prodlouzit
zZivotni cyklus tim, Ze daji vyrobku novy Zivot — naleznou pro vyrobek
nové umisténi na trhu, nové zakazniky i nové trhy. DalSi mozZnosti
prildkat zadkazniky je modifikace vyrobku nebo jeho inovace a zména

vlastnosti.

Mtzeme si uvést priklad zndmé americké kosmetické firmy

Johnson&Johnson. Tato firma pri poklesu prodeje svého détského
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Sampoénu zménila jeho umisténi na trhu. Predstavila jej jako vyrobek pro
dospélé spotiebitele s poskozenymi vlasy a hlavné pro sportovce, jejichz
vlasy trpi kazdodennim umyvanim. Strategie se ukazala velmi ispésSnou

a prodej détského Sampoénu se zvedl na vyS$i droven nez v ptivodnim

Zivotnim cyklu.

Obrazek

b) Méda

c)

Moébda pisobi ve spolecnosti kratkodobé, v urcité dobé je to nejoblibenéjsi
nebo nejobvyklejsi styl v oblasti bydleni, ticesti, odivani, uméni i zptisobu
Zivota. Moéda je zvlastni vtom, Ze prochéazi nékolika fazemi. Nejdiive
nékolik jedinct pristupuje k nécemu novému, protoze se chtéji odliSovat
od ostatnich. Pokud stouto odlisSnosti se ztotozni nositelé verejného
minéni, za¢inaji se oni zajimat i ostatni spotrebitelé a zacdinaji je
napodobovat. To uz se z mddy stavad masova zalezitost.

Vystielky

Na rozdil od moédy se krivka zZivotniho cyklu vyznacuje prudkym ristem,
velmi kratkou dobou zralosti a rychlym padem. Je daleko intenzivnéjsi
ama podstatné krat$i zivot. Vyjadifuje pocatecni obrovsky zijem
zakazniki o urcity vystrelek, ale pak je stejné rychla ztrata zajmu.
Charakteristickym pftikladem byly asi pred dvaceti lety ,cécka“ nebo
,Rubikova kostka“. Mnohdy se setkdvame s rtiznymi vysttelky v oblasti
mody.

d) Styl

Styl je dalSim faktorem, ktery méni zakladni priibéh krivky Zivotniho
cyklu vyrobku. Rozumime jim urcity zptsob a formu vyjadieni
a prezentace. Styl se mize tykat uméni (abstrakini styl, kubismus,
realismus), ¢asto obleceni (retrostyl tricatych let, noseni klobouki aj.),
automobili (s odstranitelnou nebo sklapéci stirechou) atd. Dalo by se Fict,
ze vzdy v dané dobé prevlada urcity styl. V pribéhu doby se postupné
vytraci a vétsinou po uplynuti nékolika let se zase vraci. Krivka stylu je
vétSinou ve tvaru stoupajici vinovky. Na zacatku dvacatého stoleti byly

velmi oblibené kloboucky tzv. ,eliotky“ a na konci stoleti se opét vratily.
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Pro pracovniky marketingu je koncepce zivotniho cyklu vyrobku velmi uzite¢na
pomiticka, protoze mohou podle né€j odhadovat vyvoj zZivota vyrobku na trhu.
Tato koncepce ma mnoho vyhod, ale nékdy je velmi tézké dopredu odhadnout,
ve které fazi se pravé vyrobek nachazi. Je nutné vdaném okamziku zvolit tu
nejleps$i marketingovou strategii. Miize to byt nova stimulace prodeje, nové
umisténi na trhu, modifikace vyrobk zvysenou kvalitou nebo novymi
vlastnostmi. Z hlediska dlouhodobé strategie rozvoje podniku je nutné na jedné
strané vénovat pozornost existujicim vyrobkim a soucasné vyvijet nové

vyrobky.

3.1.5. Vyrobek na internetu

Co se presn€ mysli vyrobkem na internetu? Je to zbozi prodavané ve virtualnich
obchodech, informace nebo to jsou webové stranky? D4 se Tici, Ze zalezi na Ghlu
pohledu a v podstaté to mohou byt vSechny tyto moznosti. Napriklad obsah
webovych stranek je zvlastnim typem vyrobku, ktery mé svou znacku (doménu)

a ktery je uzivateli né€jakym zptisobem vniman a hodnocen.

RozliSujeme:
e hmotné vyrobky, které mohou byt pies internet pouze nabizeny
a nakupovany (naptiklad elektronika, knihy, CD...),
¢ nehmotné vyrobky, které mohou byt pres internet i dodavany

(napriklad software, elektronické noviny, hudba...),

e dopliikové sluzby (naptiklad rychlost dodani, instalace, zaruky...).
Dtilezita je také kvalita dodaného vyrobku. Dopliikové sluzby se mohou
také tykat miry informaci, které poskytuji obchodnici o svych vyrobcich.

Diky internetu dochazi ke zkracovani zivotniho cyklu vyrobku, snizuji se
naklady na zpracovani a vytizeni objednavky, také se vyrazné meéni role
prodejniho personédlu. Diky znalosti zdkaznikd a jejich potieb lze sestavit

a nabidnout kazdému z nich jednotlivé vyrobky pfimo na miru.

Nezastupitelnou roli mé také znacka. Ve vysoce konkurenc¢nim prostredi
internetového podnikani a virtuédlnich firem je vyznam znacky nenahraditelny.

Vyrobek lze snadno imitovat nebo nahradit, ale znacka je jedine¢na.
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Na dnesnich nasycenych trzich lze uspét pouze svyrobkem, ktery se
prizptisobuje ménicim se potiebam zdkaznikiim. Potfeba inovace je na internetu
mnohem vy$$i nez u Kklasickych vyrobkt. Internet miiZze napoméhat vyvoji
novych vyrobki, ty musi byt neustale vylepsovany, musi dostavat novy vzhled
atd. Toho lze dosahnout napriklad shromazdovanim kreativnich myslenek
anovych napadi od zakazniki a uzivateld internetu na firemnich webovych
strankach. Firma vybidne prostrednictvim Webu zakazniky k zasilani napadd,

myslenek, které pak vyuZije napf. pro vyvoj novych vyrobkd.

3.2. Cena

Cena je obvykle vyjaddfena sumou penéz, mnoZstvim vyrobkii nebo objemem
sluzeb, které kupujici poskytuje prodéavajicimu jako protihodnotu za urcity
vyrobek nebo za poskytnuti né€jaké sluzby. Slouzi tedy k penéznimu vyjadreni

hodnoty zbozi.

Stanoveni ceny by mélo vychazet z celkové marketingové strategie. Jedna se
ovelmi dilezité rozhodnuti, které mize mit znaény dopad na celkové
hospodareni podniku. Kazda firma by proto méla ihned po provedené analyze

situace na trhu peclivé zvazit nasledujici tii otazky:

e Jakou cenu potfebujeme na pokryti nakladi?
e Jaka cena je realna pro realizaci nasich obchodnich transakei?

e Jaka cena je potiebna pro dosazeni nasich podnikovych cila?

Stanovenim ceny zasadnim zplisobem ovliviiujeme na$ budouci trzni podil,
obrat, zisk, image a goodwill podniku a také rozhodovani zakaznika i reakci

konkurence.

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu
zdroj ptrijmu (ostatni slozky tvori naopak naklady). Tento prvek vytvari piijmy
nezbytné pro fungovani firmy. ,Spravné ceny“ miize zabezpeéit jen dobfte
fungujici trh s rovnymi podminkami pro vSechny jeho tcastniky. V ekonomice
snerovnymi podminkami (monopoly), mutze dochizet na trhu k tvorbé
monopolnich cen. Pri této situaci jsou nékdy nezbytné nutné zasahy statu

(cenové regulace, antimonopolni zakony).
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3.2.1. Zpusoby stanoveni ceny

V trznich ekonomikach neplati zasada jednotnych cen za uréity vyrobek.
V podminkach vyspélé trzni ekonomiky je aroven cen zavisla na uplatnéni
riznych pristupu kjejich tvorbé. Konecéni prodejni cena jednoho a téhoz
vyrobku se lisi naptiklad v zavislosti na prodaném zbozi, na vzdalenosti
odbératelli, na zptisobu prodeje, na odbytovych cestach, na poctu mezi¢lanki

v distribucni cesté i na vyznamu zakaznika.

V této kapitolce se pokusime objasnit rtizné pristupy firem k tvorbé zakladnich
cen. Konefna prodejni cena vychazi zceny zakladni a je upravena pomoci

riznych prirazek, srazek, rabati a skont.
a) Cena zaloZzena na nakladech — nakladové orientovana cena

Toto stanoveni ceny je jednim z nejbézn€jsich a nejéastéji pouzivanych zptisobii
stanoveni ceny. Vychazi se z ndkladli na jednotku produkce (na vyrobek), které
zvy$ime o urcitou prirdzku (ocekavany zisk). Secteme-li tyto dvé polozky,
ziskdme cenu vyrobku. Naklady na vyrobek jsou nizsi, ¢im vice se vyrobkta
vyrabi a naopak. Vyse jednicovych nikladi je tedy zavisla na objemu vyrobené

produkce.

JEDNICOVE NAKLADY = VN + N

PPJ

VN jsou variabilni naklady jednoho vyrobku
FN jsou fixni naklady
PPJ je pocet prodanych jednotek

CENA VYROBKU = JEDNICOVE NAKLADY * (1 + PRIRAZKA)

Tato metoda tvorby cen ma své vyhody i nevyhody. Jednou z hlavnich vyhod je
jeji jednoduchost a relativné snadnd dostupnost podkladovych tudaji pro
vypocet. Mezi hlavni nevyhody patii jeji nepresnost, maly ohled na trh a na

pozadavky spottebitelt a také mala pozornost je vénovana chovani konkurence.

b) Stanoveni ceny na zakladé poptavky — poptavkoveé orientovana

cena

Tato metoda je zaloZzena na odhadu objemu prodeje v zavislosti na rtzné vysi

ceny. Zakladnim principem tohoto zptisobu tvorby cen je stanoveni vysoké ceny
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pri vysoké poptavce a nizké ceny pri nizké poptavce, a to i tehdy, jsou-li naklady
na jednotku produkce v obou pripadech stejné. Znamena to utvorit cenu na
hodnoté, kterou danému =zbozi prisoudi spotrebitel. Naklady se stavaji
cenotvornym faktorem az tehdy zacnou-li spottebitele vyrobkiim prisuzovat
prilis malou hodnotu (takovou hodnotu, ktera by podniku neumoznila

dosahnout odpovidajici zisk).

Tato metoda vychazi z cenové elasticity poptavky. Zakladem je ekonomicka
teorie nabidky a poptavky. Poptavka po zbozi se podle zakona klesajici poptavky
meni opacné nez cena. Plati, Ze jestlize vzroste cena, poptavka klesne. Jestlize
klesa cena, zbozi je levnéjsi, pak se stava pritazlivéjsim pro kupujici. Nakupuji
i osoby, které by si vyrobek za vyssi ptivodni cenu nekoupily. Miru zavislosti
zmény poptavaného mnozstvi na zméné ceny nazyvame cenovou elasticitou

poptavky.
Cenova elasticita se vypocte:
Cenova elasticita poptavky = % zmény poptavaného mnozstvi / % zmény ceny zbozi

U zbozi, kde vysledek vypoctu je mensi nez -1 se jedna o cenové elastickou
poptavku a u zbozi, kde hodnota je vyssi nez -1 se jedna o nizkou cenovou

elasticitu poptavky.

Musime si vysvétlit, co je to poptavka a jaky vztah je mezi mnoZstvim zbozi,
které zakaznici pozaduji a cenou. Tato zavislost je nepfima a vyjadtuje ji také

krivka poptavky, ktera ma klesajici tendenci.

Priklad:

Pfi cené vyrobkil 50 K¢ si zakoupi 100 spotiebiteld. Zvysime-li cenu vyrobki na
100 K¢ zakoupi si ho jiz pouze 60 spotrebitelii. Nejde o ndhodu, ale o projev
zakona Kklesajici poptavky. Nizka cena vyrobkli a sluzeb je vyznamnym

psychologickym faktorem, ktery ptisobi na rtist poptavky na trhu.

S touto metodou souvisi cenova elasticita poptavky, ktera vyjadiuje citlivost
reakce spottebitelti na zmény vyse ceny zbozi. Je nutné totiz védét, Ze rozdilna
vySe ceny vede k diferenciaci poptavky. Cenova elasticita poptavky se vyjadiuje
prostrednictvim koeficientu cenové elasticity poptavky (Epp), ktery méri podil
zmény poptavaného mnozstvi zbozi v procentech a procentni zmény ceny zbozi.

Tento ukazatel udava, o kolik procent se zméni poptavané mnozstvi zbozi A,
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kdyZ dojde ke zméné ceny tohoto zbozi o jedno procento. Tuto zavislost miizeme

vyjadrit vzorcem: a

AA [ APa AATA
A/l Pa APa/ Pa

Hodnota cenové elasticity je vétSinou zaporna, protoZe mezi cenou

a poptavanym mnozstvim (jak jiz bylo uvedeno) existuje neprimy vztah.

RozliSujeme:
e elastickou poptavku - kdy Epp > 1 a poklesem ceny zbozi A vydaje na
nakup tohoto zbozi rostou,
e jednotkoveé elasticka poptavka - kdy Epp =1 a s poklesem ceny zboZzi A se
vydaje na jeho nakup nemeéni,
e neelasticka poptavka - kdy Epp < 1 a s poklesem ceny zbozi A vydaje na

jeho nakup klesaji.

O cenové citlivosti rozhoduje hlavné jedine¢nost vyrobkii, nezbytnost vyrobkii
pro zékaznika, odliSnost vyrobkd, mald dostupnost vyrobkli a existence
substituentii (moZnosti nahrady). Pro vyrobce obecné plati, Ze ¢im nizsi je

cenova pruznost poptavky po jeho produktu, tim vyhodnéjsi je cenu zvysit.

Chceme-li stanovit spravnou cenu naseho vyrobku, musime se zabyvat nejen
odhadem poptavky, ale i celkovymi naklady. Jen tak miizeme dojit k naSemu

hlavnimu cili — maximalizaci zisku.

Ke zjisténi optimalniho mnozZstvi vyroby a ceny zbozi nam slouzi i analyza
bodu zvratu. Bod zvratu predstavuje mnozstvi produkcee, pfi jejim dosazeni se
vynosy rovnaji nakladim. Takto zjistény bod nadm pak slouzi pro odhad

prijatelnosti rizika poklesu prodeje.
Kriticky bod mtizeme vypocist podle vzorce:

N

Qx znamena kritické mnozstvi produkce
Nt jsou fixni naklady
Ny jsou variabilni nadklady na vyrobek

C je cena vyrobki (konstanta imérnosti)
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Jestlize odecteme od celkovych pfijmi celkové naklady dostaneme zisk. Firma
musi zvolit spravnou cenu a vhodné mnozstvi zbozi, aby jeji celkové prijmy byly
dostate¢né, a tim byl zisk vytvoren. Tento vztah mtizeme vyjadrit jednoduchym

vzZorcem:
ZISK = CELKOVE PRIJMY — CELKOVE NAKLADY

c¢) Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence — konkurencéné

orientovana cena

Tato metoda vychazi z predpokladu, ze firma mize za vyrobky srovnatelné
s konkurenc¢nimi pozadovat také srovnatelné ceny. Tyto ceny jsou, hlavné pri
vstupu na novy trh, hornim limitem dosazitelnych cen. Takto stanovené cena je
pak zakladem pro vymezeni ptijatelné vyse nakladi. Metody tvorby cen podle
cen konkurence je pouzitelnd zejména tehdy, jestlize firmy vstupuji na nové
trhy. V tomto pripadé se na trhu stretavaji zajmy velkého poctu stejné silnych
konkurentli a ceny jsou tvoreny pod vlivem trhu s takovymi vyrobky, jejichz

technicko-ekonomické parametry jsou si podobné.

V podstaté nase firma miize volit mezi tfemi moznostmi:

e stanovit cenu vyrobku na trovni konkurence (nase vyrobky se vyrazné
neodlisuji od konkurenc¢nich vyrobki...),

e stanovit vyssi cenu naSich vyrobkli nez konkurence (u luxusniho zbozi,
odlisné vyrobky od konkurence, zavedend znacka, dobra povést
podniku...),

e stanovit nizsi cenu nasSich vyrobki nez konkurence (chceme ziskat vétsi
trzni podil a vytlacdit konkurenci, mame nizsi naklady nez konkurence,

chceme obstat oproti silné konkurenci...).
d) Stanoveni cen z marketingovych cili firmy

V tomto pripadé firma tvori své ceny v souladu s cili, které chce v rdmci svého
marketingového mixu na svém cilovém trhu dosdhnout. Firma mitize sledovat

néktery z nasledujicich cili:

e preziti (ma-li firma prebytek vyrobni kapacity, je silnd konkurence,
necekané zmény pozadavki a prani zakaznikd...) —zisk se vtomto

pripadé stava druhoradou zalezitosti, protoze firma obvykle snizuje své
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ceny, snazi se vyprodat zasoby a udrZet v chodu vyrobu; tento stav se
miiZe uplatnovat pouze kratkodobé, nebot jinak firmeé hrozi zanik,

e maximalizace zisku - firma klade vétsi diraz na béznou financéni
prosperitu a dlouhodobé finané¢ni cile nechava ponékud stranou; tato
cenova strategie je rizikova, protoZe se miiZe projevit snizeni poptavky
po zboZi a pokles podilu firmy na trhu, coZ miize podstatné ohrozit jeji
pozici na trhu,

e maximalizace obratu — vychazi ztoho, ze ¢im vétsi bude odbyt
vyrobki, tim niz§i budou provozni naklady firmy a tim vyssi bude jeji
zisk; firma proto stanovi pokud mozno co nejnizsi ceny (nékdy
oznacujeme jako cenové pronikani na trh),

e maximalizace vyuziti trhu - je to opac¢né strategie jako predchozi,
firma stanovi u kazdého nového vyrobku vysoké ceny (firmy se snazi
~sbirat na trhu smetanu®), ale takové, aby jesté byly ptijatelné pro velky
pocet zakaznikii; s klesajicim objemem prodeje, snizi firma cenu, aby
prilakala i dalsi zakazniky; tuto strategii pouziva napriklad i firma

Polaroid.
e) Stanoveni cen na zaklad€ vnimané hodnoty

Zde je za rozhodujici faktor povazovana hodnota produktu, jak ji vnima
zakaznik, a ne jaké jsou jednotkové vyrobni nadklady. Podnik vyviji a vyrabi
vyrobky, které jsou uréeny pro jediny a presné stanoveny segment trhu. Podnik
mé promyslenou marketingovou taktiku, kterd vyuziva i necenové néstroje
(znacka, baleni, zptisob distribuce, propagace, servis...). Takto pripraveny
vyrobek je doplnén odpovidajici cenou. U této metody musime znat velmi dobie
psychiku zakazniki a uvédomit si, jaké jsou moznosti jejiho ovliviiovani. Je
znamo, ze se na trhu zakaznici nechovaji zcela logicky. Mizeme si to uvést na
prikladu. Zakaznik si vybira kosmeticky vyrobek, ale protoze mé velmi nizkou
cenu, tak si ho nekoupi — pripad4 mu podeziele levny. Nebo zakaznik si nekoupi
vyrobek jen proto, Ze je prodavan v nevhodném prostiedi (stanky, fronty,
neochotni prodavaci...), nebo proto ze mu nedtivétuje (cizi a nezndmé vyrobky).
Naopak se zase neché zladkat drazsim vyrobkem jen proto, Ze je lakavéji zabalen

nebo prodavan v hezkém prostredi.
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Firmy, které pouzivaji tuto taktiku si musi presné zjistit a propocist, kolik jsou
jeji zdkaznici ochotni za jejich vyrobky maximalné zaplatit, jak velky budou mit

obrat pri téchto cenach a zda to bude technicky realizovatelné.

3.2.2. Cena na internetu

Na internetu predstavuje cena vysSi penézni uhrady zaplacené na trhu za
prodavany vyrobek, vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zakaznika. Oproti cené
v klasickém pojeti ma vSak nékolik rozdilnych prvki.

Charakteristické prvky ceny na internetu jsou:

e cena na internetu je vice elasticka,

e na internetu jsou niz§i ceny nez v normalnich obchodech (dspora
nakladd na pronajem, na personal, vybaveni prodejny...),

e zakaznici mohou rychleji porovnat ceny konkurence, zjistit
nejvyhodnéjsi cenu,

e cenu lze na internetu kdykoliv zménit, nedochazi k ¢asovému
zpozdovani.

Na mnoha internetovych adresach naleznete srovnani cen vyrobku. Doporu¢ujeme napiiklad tyto dvé
adresy: http://cenove.filtrovani.cz nebo http://www.srovnanicen.cz/.
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Otazky a akoly k premysleni a Feseni
1. Jaky je vyznam ceny a podle ¢eho dochéazi k tvorbé ceny?

2. Jaké zplisoby stanoveni cen se v praxi pouZzivaji? Zamyslete se nad jejich

prednostmi a nedostatky.
3. Jaké jsou hlavni podoby stanoveni cen z marketingovych cilt firmy?
4. JevySe ceny vzdy piimo timeérna kvalité produktu?
5. Co je to tzv. cenova elasticita poptavky?

6. Kdy firmy ptistupuji k tomu, Ze cenu svych produkti stanovi nizsi nebo

vys$si nez konkurence?

7. Jak se tvoli cenova strategie a jaké jsou podle Vas v soucasnosti
nejpouzivanéjsi zptisoby?
8. Zjistéte, jak stanovoval ceny Tomas Bata a jakou pouzival marketingovou

strategii?

3.3. Distribuce (prodejni misto)

KnejzavaznéjsSim problémiim, které musi vyrobci a prodejci spolu
s marketingovymi pracovniky feSit je rozhodovani o tom, jakym zptisobem se
vyrobky a sluzby budou dostavat ke kone¢nym uzivatelim. Terminem distribuce
se oznacuje pohyb produktu z mista jejich vzniku do mista jejich konec¢né
spotieby nebo opakovaného vyuzivani ve vyrobé. Distribuéni systém
zprostfedkovava cestu vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli. Smyslem tohoto
procesu je poskytnout kupujicim pozadované vyrobky a sluzby na vhodnych
mistech, ve spravném case a mnozstvi, které zakaznici pozaduji. Patii zde
vSechny ¢innosti vSech subjektli, které se na tom podileji. Cely proces se dé€je
prostrednictvim distribuénich cest (odbytovych cest). Tyto cesty poméhaji lidem
prekonavat ¢asové, prostorové a vlastnické bariery, které je v soucasné dobé
oddé€luji od toho co pottebuji, chtéji nebo touzi vlastnit a uzivat. Zvoleni spravné
odbytové cesty ma v marketingu znac¢ny vyznam. Tyto cesty mohou byt tvoreny

riznym poctem c¢lankd, coz je ovlivnéno:
e riznym charakterem vyrobki (spottebni zboZi, vyrobni zbozi),

e riznou distribuéni strategii firem,
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e rozdilnymi finan¢nimi moznostmi podniku,
e nestejnou dostupnosti ¢lanki odbytovych cest,

e rozdilnosti jednotlivych trhii (rizné nakupni zvyklosti).

3.3.1. Formy distribuce
Distribuci délime:

a) Na primou — dochazi k bezprostrednimu kontaktu mezi vyrobcem
a koneénym uzivatelem. Je nejjednodussi formou distribuce, pri které
vyrobce prodava své zbozi primo koneénym spotiebitelim. Priklad:
malé zahradnictvi prodava vypéstovanou zeleninu na trhu piimo

domaéacnostem.
Vyhody primé distribuce:

e vyrobci maji lepsi kontrolu prodeje,
e vyrobci mohou rychleji reagovat na zmény na trhu,
e umoznuje pruznéjsi servis,

sVVv/

e vyrobce mé nizsi naklady (nemusi platit meziclankiim provize).
Primy odbyt se vétSinou pouziva u velkych investi¢nich celkdi, strojirenskych
zarizeni, ale i u potravinarskych vyrobki.
b) Na neprimou—mezi vyrobce koneftného uzivatele vstupuje

mezic¢lanek. Tato cesta miize mit jednu, dvé, tfi i vice Grovni.

Jednoturoviiova se sklada zvyrobce, jednoho zprostfedkovatele
a konec¢ného spotrebitele. Priklad: zahradnictvi doda svou zeleninu do

maloobchodni prodejny se zeleninou a ta jej proda zakazniktim

Dvoutiroviiova se sklada z vyrobce, dvou zprostiedkovateld a kone¢ného
spotiebitele. Piiklad: zahradnictvi doda zeleninu do konzervaren, ty do
maloobchodni prodejny a ta proda vyrobek spottebiteli.

Tfi a vicetroviiové zahrnuji jesté dalsi meziclanky. Mohou to byt
velkoobchody, agenti, sklady, zpracovatelé atd. V soucasné praxi se casto

setkavame prave s témito viceiroviiovymi distribu¢nimi cestami.

Nevyhody neprimé distribuce:
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skazdym dalSim meziclankem, ktery je mezi vyrobcem
a spotrebitelem, se zvySuje cena zbozi a prodluzuje doba
dodavky,

obtiznéji se provadi kontrola celé distribu¢ni cesty,
ztraci se bezprosttedni kontakt se zadkaznikem a trhem,
neni zaruc¢ena primé propagace zbozi vyrobcem,

ztraci se kontrola nad cenami zbozi.

Vyhody neprima distribuce:

zvySuje se kapacita distribucni cesty a schopnost uspokojovat

pozadavky vétsich trznich segmenti,

vyrobce se zbavuje problémi spojenych s vyhledavanim
vhodnych klientd,

zajistuje nabidku zbozi na spravnych mistech a ve spravnych

casech,
preménuje sortiment vyrobki v sortiment spottebiteld,

pro vyrobce se snizuje riziko spojené se zménou kvality zbozi,
kradezi, prirodnich katastrof, snizuji se pozadavky na

skladovéni...

Distribu¢ni sit je tedy obvykle tvorena tfemi skupinami. Jsou to vyrobci,

distributoti (velkoobchod, maloobchod, agenti) a podplrnymi organizacemi

(reklamni agentury, advokatni kancelare, banky, pojistovny...).

3.3.2. Distributofi (prostrednici)

Distributory rozdélujeme do dvou zakladnich skupin:

a) Obchodnici (velkoobchod a maloobchod) — nakupuji zbozi od vyrobci,

stavaji se majiteli tohoto zbozi, protoze vyrobciim za né zaplatili. Toto

zbozi pak prodavaji s ur¢itym ziskem dal$im acéastnikiim odbytovych cest.

b) Agenti (zprostredkovatelé) — jménem zastupované firmy vykonavaji

obchodni ¢innosti za predem dohodnuté procento zcelkové transakce

(provize).
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Velkoobchod

Nakupuje vyrobky a sluzby za ucelem jejich opétovného prodeje dalsim

hospodarskym subjektim. Pro velkoobchody jsou typické tyto prvky:
e maji vysoce profesionalni a odborné zdatny personal,

e maji dostatek zkuSenosti a kontaktd,

e vlastni prodavané zbozi a nesou veskera rizika s nim spojena,

¢ nékdy poskytuji uvéry svym odbérateltim,

e zbozi skladuji a zajistuji rozvoz zbozi,

poskytuji sluzby pro maloobchod i velkoobchod.
Maloobchod

Maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti zamérené na prodej zbozi koneénému

spotiebiteli. Maloobchodni prodej se uskuteénuje riiznymi formami:

a) maloobchodni prodej pii existenci vlastnich prodejnich ploch —
prodej primo v maloobchodnich prodejnach (supermarkety,
hypermarkety, @ obchodni  domy, diskontni prodejny,

specializované obchodni domy, fetézové prodejny...),

b) prodej bez existence vlastnich prodejnich prostor — piimy prode;j
zakaznikovi, prodejni automaty, katalogovy prodej, pirimy
marketing.

Maloobchodni podniky miizeme také délit podle forem vlastnictvi na statni,

druzstevni a soukromé. Rtizné maloobchodni prodejny maji rozdilnou skladbu

sortimentu a nabizi i jiny rozsah poskytovanych sluzeb.

3.3.3. Distribuéni strategie

Volba typu distribu¢ni cesty patfi k nejzdvaznéjSim rozhodnutim podniku,
protoZe urcuje zpisob, jimz se bude nabidka a prodej zbozi uskute¢novat. Toto
rozhodnuti zavisi vétsSinou na vedeni podniku, na jeho zameérech, financ¢nich

moznostech, rozpoznavacich schopnostech...

Pri volbé distribucni strategie rozliSujeme tii zdkladni moznosti:
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a)

b)

Intenzivni distribuce (masovd hromadna distribuce) — pouziva se
u vyrobkli bézné spotteby. Cilem je aby sluzba nebo vyrobek byl
dostupny komukoliv, kdykoliv a kdekoliv, proto se vyuziva tohoto
pristupu: ,Nas produkt potrebuje kazdou chvili kazdy. Proto musi byt
dostupny nejlépe 52 tydni v roce, 7 dnii v tydnu, 24 hodin denné a jesté
ke vSemu na kazdém kroku/rohu“. Pro tuto formu distribuce je typicka
bézna dostupnost vyrobkd ¢i sluzby, prodej ve velkém mnozZstvi
maloobchodnich prodejen a nizky podil osobniho prodeje (potraviny,

noviny, tabakové vyrobky, alkoholické napoje...).

Selektivni distribuce (vybérova distribuce) — vychazi z piredpokladu,
Ze nabizeny sortiment je pro zakazniky tak atraktivni, ze budou ochotni
vynalozit uréité usili, aby mohli prodejni misto navstivit. Zbozi se
prodava v omezeném poctu prodejnich mist, ale prodejce jim vénuje
zvySenou pozornost. Uplatiiuje se zde tento pristup: , Nas produkt
vyzaduje od nés i od zakazniku vynalozeni uréitého usili. Neni pro
kazdého a nekupuje se kazdy den. Proto at zajemce prijde za ndmi“. Tato
forma distribuce se uplatiiuje vétSinou u zbozi obéasné spotteby a je pro
ni typické poskytovani optimalniho prostredi, dostatecnd odborna
pripravenost a profesionalita v oblasti prodeje, maximalni snaha prodat
zbozi, dostatecni spolehlivost, zajisténi vyborné poveésti prodejny,
pomahaji zdkazniklim s vybérem zbozi, plni vcas své zavazky a chtéji mit

v poradku finanéni situaci...

Exkluzivni distribuce (vyhradni nebo vyluéna distribuce) — je
zaméfena na prodej luxusnich vyrobkd (luxusni automobily, luxusnich
odévti a mbédnich dopliki, hodinek, $perki...). Hlavni diraz je kladen na
image vyrobki, véetné vyssi ceny. Tento typ prodeje ma také zabranit
nezadouci konkurenci mezi jednotlivymi prodejci uréitych druhi
produktii. Zde se uplatiiuje tento pristup: ,,O vzacnosti naseho produktu
svedci i ojedin€lost/vzacnost mista jeho prodeje“. Pro tuto distribuci je
typicky vysoky stupen profesionality a odborné pripravenosti pti prodeji
vyrobkil, vysoka aranzérska uroven pri vystavovani vyrobkil, vysoka
urovenn poskytovanych sluzeb, vysokd image naseho vyrobkd,

komplikovany servis...
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Otazky a Gkoly k premysleni a ifeseni

3.4.

1.

Které ¢innosti distribuce zahrnuje a proc je jejich organizace tak

narocna?

Charakterizujte vyhody a nevyhody jednotlivych zptisobi

distribuce?

Co to jsou distribucni cesty?

Kdo to jsou distributoii a jak je ¢clenime?
Jaké trovné mohou mit distribucni cesty?
Kdo to jsou obchodnici a kdo agenti?

Porovnejte velkoobchod a maloobchod, vyhody a nevyhody?

. Uvedte priklady intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuc¢ni

strategie?

Jakymi formami se uskutec¢tiuje maloobchodni prodej a co fadime

mezi maloobchodni prodejny?

10. Jaké pristupy se pouzivaji u jednotlivych distribué¢nich strategii?

11. Zamyslete se nad distribuci firmy Tomas Bata.

Propagace (marketingova komunikace)

Propagace je velmi dilezitym néastrojem marketingu a nedilnou soucasti

marketingového mixu. Klade si za cil vytvorit u spotiebiteli takovy postoj

k vyrobkii nebo ke sluzb€, ktery miize pozdéji vytstit v samotnou koupi.

Proces marketingové komunikace mivé obvykle pét zdkladnich krokii:

volba cilového trhu (segmentace trhu),

stanoveni pozadované odezvy (tou mize byt naptiklad snaha o upoutani

pozornosti, vzbuzeni zajmu, vyvolani touhy...),

volba typu sdéleni

volba komunikac¢niho média,

zpétna vazba (vyhodnoceni t¢innosti procesu komunikace).
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Prti volbé cilového segmentu, je tieba si ujasnit co, jak, kdy, kde a komu mé byt
sdéleno. Ten, kdo sd€luje, musi dobie védét co prijemce potiebuje a pozaduje.
Smysl druhého kroku spociva v tom, aby se cilova skupina nakonec rozhodla
o nabizené produkty vice zajimat nebo si je primo koupit. Autor sdéleni se musi
rozhodnout o jeho obsahu, struktuie a formé. Volba média, komunikac¢niho
kandlu je rovnéz velmi dilezitd. Pfijemce ji vnimd mnohem 1épe
s divéryhodného a spolehlivého zdroje nez informaci z bulvarniho tisku nebo od
nezndmé osoby. Pri marketingové komunikace se proto pouziva cely soubor
nastrojl, které umoznuji efektivni a acelnou komunikaci s obchodnimi partnery
a cilevédomé piisobeni na nakupni a spottebni chovani zakazniki. Tuto ¢innost
oznacujeme také jako komunika¢ni mix, resp. propagace a v soucasnosti se
pouziva téchto péti dilezitych nastroji:

e reklama,

e osobni prodej,

e publicita (vztahy s vefejnosti, public relations),

e podpora prodeje,

o primy marketing (direkt marketing).

Vsechny tyto nastroje maji své vlastni rozdilné obsahy, formy i cesty, kterymi
podnik miize sdélovat svym soucasnym i budoucim zakaznikim vSe, co
povazuje za dilezité a potiebné. V soucasné dobé nemuZe podnik bez

marketingové komunikace prosperovat.

3.4.1. Reklama

Reklamou se rozumi takova sdéleni ¢i ¢innosti, ktera maji piijemce ovlivnit tak,
aby se urcitym zptisobem choval, popiipadé aby zaujal urcity postoj: néco si
koupil, rozhodl se pro né€jakou znacku, ztistal znacce vérny, volil néjakou stranu,
zménil operatora, daval prednost na prechodu, povazoval urcity zptisob traveni

dovolené nebo oblékani za vhodny a zadouci.

Reklamu bychom mohli definovat jako placenou, neosobni formu prezentace
produktu, ktera predstavuje ucelové a jednosmérné sdéleni, jakym firma
komunikuje se svymi zakazniky, a to obvykle prostfednictvim rtznych

sdélovacich prostredki (médii). Reklama mé schopnost ptlisobit na nakupni
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chovani a rozhodovani velkého poctu lidi ve velmi kratkém casovém tseku

a v §irokém zabéru. U reklamy lze pomérné snadno kontrolovat obsah, formu

a nacasovani sdélovanych informaci.

Hlavni cile reklamy:

presvédlit spotrebitele, aby si urcity produkt zakoupil a aby mu dal

prednost pred konkurenci,
ziskani novych spotrebiteld,
u soucasnych spottebiteld docilit toho, aby se zvysila jejich spotteba,

opétovné ziskat zpét tzv. ,staré” uzivatelé nasich vyrobki.

Castecnou nevyhodou reklamy je jeji neosobnost a jednosmérna komunikace

s verejnosti.

Funkce reklamy

1.

Zavadéci reklama (informacni) ma predevS§im informativni funkeci,
hlavnim cilem je prestavit budoucim zakazniklim novy produkt a popsat
jeho vlastnosti. Pouziva se pri uvadéni produktu na trh k vyvolani zajmu
u spotiebiteli. Ma obsahovat predevs§im informace o uzite¢nosti nového
produktu, o jeho kladnych vlastnostech, o jeho pfrednostech oproti
konkurenénim vyrobkiim, o jeho dostupnosti a cené. Tyto informace by

mély byt presné zacileny na urcity trzni segment.

Priklad: MiZzeme uvést slogan, ktery propaguje nealkoholicky napoj
Sprite. Byl zamérné prezentovan ve slangové formé a vtomto znéni:
,Jediné se Spritem, bude$ ten spravnej borec na horském kole!“. Tato
reklama byla uvedena v televiznim Sotu a tento text byl pouzit jako slovni
doprovod ke scénce, vniz se mladik na horském kole bravurné riti
tézkym kamenitym terénem z prudkého kopce. Z obrazu i textu vyplyva

jasné zaméreni na mladé lidi, na segment tzv. ,-nactiletych®.

Na internetovych strankach lze najit dalsi reklamy, které maji ovlivnit

tento trzni segment.
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> SPRITEINFO > ZIZEN NIKDY NEVYHRAJEI

SPRITE INFO

Sprite je od @akZiva napo| teeragerll A vBech, e ks hu na Image 3 uznaval
svorody svého yyiadien!, Sprie 12 phy adae, pohybu, sportl a muzlky 3 hlavra
super osvzzeni v2 chvill, kdy to nejvic potrebuges. At jsi bker, skejtak, MC,

Mighoppsr ansho teha grafitak, stadi poshuchat Z2zen 5 hned vis, Ze Sprits j2 2
to pravs.

X
Stejre free jako ti, ktef Sprite piji, jsou i reklzmn’ kampare. Hrdirors TV spot 3

jeau uliti t=enagef, kel se neboji ucdlatnéoo, co rodiZe a aeoll nikcy
nepochopl, Viraznd karmaari v CR 22 sibgsnem "Imagz 12 ha nic, pasiouche)
Zizen!* se stalz Zivatnim motern rnoha kiukE 3 holek,

Soutazna reklama sz dvéma paflskujicimi se kduy predstavulici *2izen’

3 'Sprite" je tak advizana, Ze ji "oro jistoha -} doprovazi | usozornéni:
"=rZ0R! Tohle je jenom reklamal Kedoporudujeme d&latne 2 toho, o uvidite
Kromes piti Sorite )"

Kk, ktarg zrovnz hraje 2zet, ma v2dycky smilu, protode motem karpand e
fakt, 22 “Zizeh nikdy nevyhraje”.

Obrazek 5 Internetova reklama

2. Presvédéovaci reklama se snazi primét spotiebitele k tomu, aby
kupovali jen propagovany vyrobek a ne jiny, hlavné ne konkurencni.
Zakaznici jsou presvédéovani, aby zriznych duvodu preferovali nas
vyrobek. K tomu se pouziva tzv. srovnavaci reklama, kde se vyzvedavaji
vétSinou prednosti nasich vyrobkidl a potla¢uji nebo i zamlzuji jeho
nedostatky. U srovnavani sjinymi vyrobky se postupuje obecnéji,
nejmenuje se konkrétné konkurenc¢ni vyrobek, ale uvadi se srovnani
naseho s béZnym vyrobkem. Napiiklad u pracich praski se v televiznim
reklamnim Sotu dozvidame, Ze ,urcity” prasek vypere 1épe nez s pouZzitim

~b€Zzného prasku®.
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praci prasek THEO PREMIUM - pere vSechno krome penéz

|“5 3 Py Ceské koncentrované praci prasky se silnym pracim téinkem a témér polo-
vichim davkovanim oproti jinym pracim praskim , které znate z televiznich
reklam . za ktere platite Vy . konecni spotrebitele .
Jsou vhodné nejen pro Vase oblecenf, ale také pro specidini osaceni . jako
= s napr . montérky . zastéry . feznicke kosile a jiné pracovni odévy . Tyto
mue | Praci prostredky jsouv hodne i pro éistirny a pradelny pro jejich vynikajici
1 g pracl schopnosti, setrnost k pradiu , pfijfemnou viuni a samozrejmé pro jejich
vyhodnou cenu . kterd je u 15 kg baleni jen 438 K¢.
Tyto praci prostiedky neni mozné zakoupit v béznych obchadech ani v supermarketech.

Obrazek 6 Presvédcovaci reklamni slogan na internetu

3. Pripominaci reklama - jejim cilem je snaha stile pripominat
spotiebitelim, Ze jejich oblibeny vyrobek stale jesté existuje, Ze se vyrabi,
Zze ho mohou nalézt na trhu, ze i nadale bude zajiStovan zarucni
i pozarucni servis, ze bude v pripadé potreby dostatek nahradnich dila
atd. Posledné jmenovana skutecnost hraje u velkého mnozstvi zdkazniki
pri rozhodovani o koupi daného vyrobku velmi dtilezitou roli. Méalokdo si
totiz koupi drahy automobil, jestlize nebude mit dostate¢né zajiSténou
moznost servisu. U této reklamy se ¢asto zminuji i nové nebo vylepSené
uzitné vlastnosti vyrobki jiz zndmého a oblibeného. Naptiklad velmi

znama televizni reklama na ,,Novy a jesté lepsi Jar®.

Mezi hlavni prostfedky reklamy patii inzerce v tisku, televizni a rozhlasové

spoty a vnéjsi reklama (plakaty, reklamni tabule, billboardy...).

3.4.2. Osobni prodej

Osobni prodej je zaloZen na bezprostrednim kontaktu prodavacée a zakaznika.
Jeho Ucinnost a efektivita se projevuje okamZzité, protoZe osobni pilisobeni na
spotiebitele ,tvari vtvar“ je skuteéné bezprostfedni. Umoznuje to také lepsi
demonstraci vyrobkii a poznani potfeb spottebitele. Pfi tomto druhu prodeje je
vyvijen na zakaznika velky tlak. Osobni prodej byva oznacovan jako
nejefektivnéjsi prostredek komunika¢niho mixu. Pro osobni prodej je typicka
pruznost, rychla reakce na pozadavky zakaznikil, kontakt se zakaznikem a péce
o zakaznika po nakupu. Timto zptsobem se napiiklad prodéavaji v soucasné

dobé drahé vysavace a nadobi.
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3.4.3. Publicita (vztahy s verejnosti)

Hlavnim dkolem publicity je soustavné budovani dobrého jména firmy,
vytvareni pozitivnich vztahti a komunikace s vefejnosti za tcelem védomého
kladného ptisobeni a ovliviiovani. Prostfednictvim publicity je predstavovan
produkt nebo firma verejnosti nepfimo a bezplatné. Tato svédectvi o produktu
¢i firmé, které neposkytuje samotny vyrobce, ale nezavisly subjekt, ptisobi na
vefejnost podstatné déveéryhodnéji. Do oblasti publicity je také zatazovana
forma reklamy, ktera nema za cil zvySeni objemu prodeje nebo vyvolani zajmu
zakaznikl jako je to u propagace produktu. Jejim hlavnim smyslem je snaha
otrvalé zlepSovani celkového image podniku. Napiiklad v dobé vanocnich
svatkli a na prelomu roku hlavné velké firmy (banky, telefonni spole¢nosti,
CEZ...) preji Siroké vefejnosti bez ohledu jestli jsou nebo nejsou zékazniky

»Stastné a veselé vanoce. Hodné zdravi a spokojenosti do nadchéazejiciho roku®.

3.4.4. Podpora prodeje

Za podporu prodeje se oznacuji komunikacni aktivity, jejiz cilem je zvySit objem
prodeje a ucinit nabidku zbozi pro zakazniky atraktivnéj$i. V ramci podpory
prodeje se vyzaduje aktivni spolutcast zakaznikli, a to bud formou okamzité
koupé anebo néjaké jiné ¢innosti s rysy ndkupniho chovani (naptiklad zavazné
objednéni zbozi, sepsani smlouvy, sloZeni zalohy apod.). Zakladnim rysem je
Casovd omezenost celé akce. Mezi podnéty, které podporuji prodej nasich
vyrobkli patfi naptiklad veletrhy a vystavy, poskytovani slev, soutéZe o ceny
a loterie, darkové propagacni predméty, rabaty, bezplatné vzorky, prémie,

zaruky, ivéry s nizkou irokovou sazbou...

3.4.5. Pfimy marketing

Casto byva oznacovan terminem cileny marketing, protoze obvykle byva presné
zaméfen na urcity predem vytipovany segment trhu. Jedna se o interaktivni
marketingovy nastroj, ktery dosahuje pozadovanou odezvu zakazniki pomoci
vhodné zvolenych nastrojii. Casto jsou touto formou prodeje nabizeny produkty
tém zakaznikim, které jiz ma podnik ve své databazi. Plati zde osvédcené
pravidlo, zZe ziskat nového zakaznika je daleko obtizn€jsi nez si udrzet zakaznika
stavajictho. Do primého marketingu zahrnujeme telefonicky marketing,

elektronické obchodovani prostfednictvim internetu, pisemné nabidky
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prostfednictvim posty, katalogovy prodej, televizni, rozhlasové nebo tiskové

inzerce...
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Obrazek 7 Elektronické obchodovani pites internet
Otazky a akoly k premysleni a ireSeni

1. Jaky ma vyznam propagace pro firmu?

2. K ¢eho se skladd komunikac¢ni strategie a jak ovliviiuje spotiebitele?

3. Jaky je prinos propagace pro spotiebitele?

4. Jaké existuji formy reklamy a co je pro né typické?

5. Zvazte, jaké jsou moznosti zvySeni ti¢innosti reklamy?

6. Jaké nastroje vyuziva propagace?

7. Jaky je vyznam osobniho prodeje a co je jeho podstatou?

8. Co je typické pro osobni prodej?

9. Na c¢em je zavisly vybér médii propagace?
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10.Jaky vyznam mé primy marketing, co je jeho podstatou a jakych forem

pouziva?

3.5. Literatura a internetové stranky

Dalsi studijni materidl o marketingovém mixu najdete v knizkach nebo na

internetovych web strankach:

1.

2.

Svétlik, J. : Marketing - Cesta k trhu. EKKA, Zlin 1994.

Foret, M. a spol.: Marketing zaklady a principy. Computer Press, a.s. Brno

2005.

Kunz, V., Kozler, J: Maturujeme z marketingu a managementu. Mirago

Ostrava 2002.

Novy, I.: Jak ziskat zadkaznika Spickovymi sluzbami. Nakladatelstvi Grada
Publishing, a.s., Praha 7, 2006

http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

http://www.marketingovenoviny.cz/

http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/mevp-print.php?l=08#stranaoi

http://halek.info/exec.php

http://www.ceed.cz
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