17. Marketingovy mix (tvorba a fizeni)

Produkt (marketingové vlastnosti produktu, Zivotni cyklus)

= cokoliv, co Ize na trhu nabidnout, co upouta pozornost, co mlze slouZit ke spotiebé, co mize
uspokojit néjaké lidské prani anebo potiebu (pizza vcetné rozvozu, zrizeni bankovniho konta,
koncert Ewy Farne, divadelni predstaveni, pravni a architektonické rady, masadze, dievo)

Marketingové vlastnosti produktu

kvalita produktu = zpUsobilost plnit pozadované funkce (Zivotnost, spolehlivost, presnost,
funkcnost, ovladatelnost), pro zakazniky = kombinace snadné dostupnosti, ovladani, pfijatelné
ceny aduvéryhodnosti znacky s vysokou uZitnou hodnotou (Od roku 2003 je nejkvalitnéjsim
potravindrskym a zemédélskym vyrobkim udélovdna ministrem zemédélstvi znacka KLASA.)
varianty provedeni = zakladni model + modely s vyssi urovni, dodate¢né, nadstandardni
vybaveni — nutné poznat, co spottebitel pozaduje a kolik je za tyto své poZzadavky ochoten zaplatit
znacka = ma oznacovat produkt a odliSovat od konkurencnich = napf. jméno (nazev), znak
(symbol), barva, byva registrovana a pravné chranéna (znacka NIKE s bilym symbolem ve tvaru
Lfajfky”, casto doplnény sloganem ,Just Do It“), neustaly vyvoj

design produktu = kvalitativné méni a zlepsuje jeho uzitné vlastnosti = vyssi funkénost, vyssi
estetickd hodnota (Vyuziti aerodynamiky pfi vyvoji karoserie zvysuje bezpecnost osobniho
automobilu. Architektonické uspordddni prodejny usnadriuje orientaci zdkaznik(i a zvysuje jejich
spokojenost. Praci kostymérd, kaderniki, maskéri Ize vytvorit pfitaZlivejsi vizaZ urcité osobnosti.)
prostfednictvim designu lze naptiklad prilakat pozornost vefejnosti a zakaznikl, zlepsit
vykonnost produktu, snizit vyrobni naklady, dosahnout velké konkurencni vyhody na trhu

obal = zajistuje vyrobek pohromadé ajeho ochranu (sdcky, krabice), usnadriuje manipulaci
a skladovani (kartony, prepravky, palety, kontejnery), poskytuje informace o produktu (sloZeni,
hmotnost, zplsob pouZiti, trvanlivost), ptilakani pozornosti zakaznik{, zvySeni atraktivnosti

k vyméné dochazi kazdé 2 az 3 roky, problémem je likvidace a ochrana Zivotniho prostredi
etiketa = slouzi k identifikaci vyrobku a oznaceni jeho kvality

rozsitujici faktory = platebni podminky (uvéry, spldtky), rychlost doddni a okamZité montdz,
pomoc priinstalaci, informace k obsluze, zaskolovdni obsluhy, zarucni opravy a pravidelnd udrzba

Zivotni cyklus

= zavislost mezi objemem prodeje vyrobku a casem — zpravidla ctyfi etapy (nékdy na zacatku
jesté samostatna faze vyvoje produktu)

1. zavadéni na trh — vysoka mira podnikatelského rizika, vysoké naklady a malé nebo dokonce
zadné vynosy (zavadény vyrobek je upravovan, odstranuji se jeho vady, buduji se optimalni
odbytové cesty), relativné pomaly rist objemu prodeje — ovliviiovani cenou, propagacnimi
akcemi, zménami organizace distribuénich cest, podporou prodeje (Firma Hyundai uvedla na trh
novou fadu radiopfijimaci s gramofonem, pripadné i s CD mechanikou ve stylu retro.)

2. rdst objemu prodeje — vyrobek na trhu "uchycen" — roste dynamika prodeje a tvorba zisku,
zacinaji pronikat obdobné nové vyrobky konkurentl — opatfeni: ziskdni novych trinich
segmentd, cilenéjsi uskutecrovani propagace, zdokonalovani stavajicich vyrobk( a vyvoj vyrobkd
novych, postupné snizovani vysoce vynosnych cen (iPhone od spolecnosti Apple, ktery spojuje
funkce mobilniho telefonu s fotoapardtem, multimedidlniho prehrdavace a zarizeni pro mobilni
komunikaci s internetem je na trhu je od roku 2007. Jeho prodej neustdle nardstd.)

3. zralost — stagnace tempa ristu objemu prodeje i zisku — opatfeni: nalezeni novych segmentu
trhu pro vyrobek, modifikace vyrobku zlepsenim kvalitativnich parametr(, Gprava ceny, nové
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formy propagace, aktivni podpora prodeje (Druhé generaci modelu SKODA Octavia Tour nechybi
Zadna z kvalit a prednosti, které zakaznici oceriovali jiZ u jejiho predchudce. Za vyhodnou cenu nyni
nabizi jesté Sirsi paletu funkcnich, bezpecnostnich a komfortnich prvki vybavy.)

e 4. zanik — odbyt prudce klesa, vyrobek Ize prodavat stale obtiznéji, stava se nerentabilnim — bez
vysokych vydaji na propagaci nebo bez vyraznych slev by byl zcela neprodejny (k poklesu zisku
dochazi také v disledku nezbytného sniZzovani cen) = neni-li vyrobek véas stazen z distribuce, brzdi
inovacni proces, brani vyvoji novych vyrobkl (Posledni generace videorekordért se doproddvaji
v poslednich letech na celém svété. U vétsiny vyrobcl byla vyroba zastavena.)

Cena (faktory ovliviiujici stanoveni ceny, proces finalizace ceny, cenové strategie a zmény cen)

e = ¢astka, za kterou je vyrobek nebo sluzba nabizena na trhu = hodnota pro spotiebitele = suma,
kterou spotrebitel vynaklada, vyménou za uzitek ziskany diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé

Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

e vnitini — 1. cile firmy (maximalizace obratu — umoZiiuje o néco nizsi ceny), 2. organizace cenové
politiky, 3. marketingovy mix (vyvoj produktu, financni ndrocnost reklamni kampané, sloZité
distribucni cesty — vse zvySuje cenu), 4. diferenciace vyrobkl (oddélené rady vyrobku draZsi
i levnéjsi kategorie, servis, platebni podminky), 5. ndklady (rozhodujici, v nékterych ptipadech
obraceny postup, tj. od ceny k nakladlim)

e vnéjsi — 1. poptavka (vysokd poptdvka = vyssi cena), 2. konkurence (pokud neni dost silng, je
mozné realizovat prémiovou cenu a tak zvysit svij zisk), 3. distribuéni sit (existujici distribucni sit
setfi ndklady na jeji budovadni), 4. ekonomické podminky (obdobi recese = odbyt drazsich vyrobkd
slozZitéjsi), 5. opatfeni centralnich organt (zdkaz dovozu kureciho masa v dobé ptaci chripky)

e dalsi — psychologické vlivy (cena = indikator kvality, sporny efekt ceny koncici lichou ¢islovkou =
Bata = 99), ostatni prvky marketingového mixu (znacka s vysokou kvalitou a vysokym reklamnim
rozpoctem si muZe dovolit vyssi ceny, spotiebitelé jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za zndmy
produkt, neZ za nezndmy), vliv ceny na dalsi ucastniky (Budou obchodni zdstupci ochotni produkt
za uvaZovanou cenu proddvat? Zvysi ndm, v souvislosti s uvaZovanou cenou, ceny i dodavatelé?)

Proces finalizace ceny

e = pfeména zakladni ceny v konecnou prodejni cenu = proces dokonceni tvorby ceny (cena
zakladni (cenikova) — rGzné ptirazky, srazky, rabaty a skonta = konec¢na prodejni cena)

e 1. metoda zaloZena na nakladech — rlzné modifikované kalkulacni postupy = vycisleni naklad
a zisku na dany vyrobek (kalkulovand cena domovniho zamku: primy materidal 190,- + primé mzdy
50,- + ostatni ndklady 25,- = cena bez dané 265,-)

e 2. stanoveni ceny na zakladé poptavky — odhad objemu prodeje v zavislosti na rtizné vysi ceny =
cen zalozena ne na ndkladech, ale na hodnoté, jez danému zboZi pfisoudi spotiebitel (hudebni
vydavatelstvi spolu s popularitou interpreta (poptdvkou) upravuje i cenu jeho CD, DVD nosici)

e 3. stanoveni ceny nazakladé cen konkurence — predpoklad, Zefirma muZe za vyrobky
srovnatelné s konkuren¢nimi pozadovat také srovnatelné ceny (u prodejcii pohonnych hmot)

e 4. stanoveni cen z marketingovych cilt firmy — vztah mezi cenou, podilem na trhu a ziskem —
hlavni cile: pFeZiti, maximalizace béZného zisku, béZznych pfijmu, obratu ¢i vyuziti trhu (Firma Du
Pont u svych vyrobk( (napr. celofdn, nylon, teflon) stanovila nejprve cenu co nejvyssi, avsak aby
byla prijatelnd pro relativné velky pocet zdkazniki. S poklesem objemu jejich prodeje sniZila firma
jejich cenu, aby prildkala i dalsi, na vysi ceny citlivéjsi zakazniky = maximalizace prijmu.)

e 5. stanoveni cen nazakladé vnimané hodnoty — rozhodujici je hodnota vyrobku, jak ji vnima
zakaznik — ovlivnéno tizenou marketingovou taktikou (znalost psychiky zakaznik() (Zdkaznik si
vyrobek (kosmetiku) nekoupi proto, Ze ho povaZuje za podezrele levny nebo Ze je proddvadn
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v nevhodném prostredi (stankovy prodej, fronty). Jindy se nechad zldkat vyrobkem drazsim, ktery
md podobné uZitné vilastnosti, ale je Idkavéji zabalen nebo proddvdn v prijemném prostredi.)

Cenové strategie

1. vymezeni odbytového trhu — rozhodnuti, kterym zakaznikim budou produkty dodavany
(obrdzkové leporelo bude urceno détem do 3 let) — jeden nebo nékolik segmentt

2. vyzkum spotrebitelského chovani — marketingovy vyzkum, zjistovany nakupni motivy
zakaznikQ, jejich rozmisténi, citlivost viéi cenam (zkoumat, co détem kupuji rodice za knizky)

3. analyza konkurence — identifikace soucasné i potencidlni konkurence (détskych kniZek je velké
mnoZstvi, je tfeba pfrijit s origindlnim feSenim)

4. vymezeni role cen v marketingovém mixu — odhad mnoistvi vyrobkl prodanych za riizné ceny
(promysleni vyuZiti ostatnich prvkud), progndza reakce konkurentll na zvolené cenové strategie
(cenu Ize odvozovat z cen konkurence, ndklady na zhotoveni budou v poméru k cené malé)

5. vymezeni nakladl ve vztahu k poptavce — odhadnout vysi nakladl pro riizné varianty objemu
prodeje (doporucend cena bude jednotnd pro vsechny varianty prodeje — internetovad knihkupectvi
vyuZiji moZnosti snizeni v ramci své marzZe)

6. ur€eni ceny — uréeni rozpéti, v némz se cena vyrobku muze pohybovat (vzhledem k ndkladim
mdaZeme realizovat cenu nizsi aZz o 10 % neZ konkurence)

Ctyfi druhy cenovych strategii — 1. orientace na nizké naklady = sniZovani nakladd pfi sou¢asném
zvySovani objemu vyroby (nizkondkladové aerolinky), 2. orientace na vyrobu zboZi s unikatnimi
vlastnostmi (obvykle o 5 - 30 % prevysuje cenu zboZi standardniho), 3. kombinovana strategie
vyuzivajici oba predchozi pfistupy (spolecnost Adidas — i pres nizké vyrobni ndklady (cenu) je obuv
kvalitni s mnohdy specifickou konstrukci), 4. strategie ptizptsobovani (hoteliéri prizptisobuji cenu
ndkladiim na provoz sluZeb (ubytovdni, stravovdni), rocnimu obdobi (poptdvce) i konkurenci)

Zmény cen

pfizplisobovani ceny = tvorba cen z geografického hlediska — jiné ceny v rliznych lokalitach
(dopravni ndklady, kupni sila), cenové srazky a slevy — odménéni zakaznika (za vcasné platby,
hromadné ndkupy, mimosezonni ndkupy)

propagacni tvorba cen = na tkor vedoucich firem — prodejci prudce snizi ceny dobfe znamych
znacek produktd, ale vyrobci se tomu brani z obavy o dobré jméno znacky, pro zvlastni prileZitosti
— sezdénni ceny (vystavy, veletrhy), zaruky a servisni smlouvy — bezplatna zaruka nebo servis
(7 letd zdruka na vozy Kia Ceed), psychologicka sleva — nasazena vysoka cena, postupné se snizuje
a nova cena se uvadi vedle staré (drive 359,- K¢, nyni jen 299,-)

diskriminacni ceny = pro riizné zakaznické segmenty — rlznym zakaznickym skupindm stanoveny
razné ceny (sniZené jizdné pro rodiny s détmi v lyZarskych aredlech), pro rtizné formy produktu —
ceny nejsou Umérné jejich prislusnym nakladm (Ziletky Gillette Fusion jsou vyrazné draZsi nez
Ziletky Sensor Excel ¢i Mach 3 od stejné firmy, ale ndklady na vyrobu jsou srovnatelné), dle image —
stejny produkt rGzné ceny v zavislosti narozdilech image (ndkladny obal bonboniéry — levnd
cokoldda), podle mista — odlisné ceny pro rlzna mista (ceny sedadel v divadlech), dle doby — ve
vazbé na sezénnost, dny ¢i hodiny (nocni proud, telefonni poplatky za hovory mimo spicku)

shiZzeni ceny (z duvodu inflace, nadbytecné kapacity, klesajiciho podilu na trhu), zvySeni ceny
(zvyseni nizsi sazby DPH od roku 2012 zfejmé zdraZi prodej novych byt)

Komunikacni mix
e soubor nastroju sloZeny zreklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje apublic relations

vyuzivany pro presvédcivou komunikaci se zdkazniky
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e = rozhodovani o tom co fici, komu to Fici, prostfednictvim jakého komunikacniho kandlu to fici
a jak casto to fici — cilem je zvySovani miry informovanosti spotiebitelli o nabidce podniku
Na musicserveru se objevily informace otom, Ze nainternet uniklo nékolik novych pisni¢ek
zpévacky Kylie Minogue. Pozdéji bylo oficidlné potvrzeno, Ze neslo se o nechtény unik nahrdvek,
ale o cileny marketingovy tah. Na internet se dostal pouze reklamni balik obsahujici Ctyri skladby —
vydavatelstvi sledovalo, kolikrdt byly pisné staZeny, jak na né lidé reaguji v internetovych diskusich.

¢ reklama = placena forma neosobni prezentace zboZi, myslenek a sluzeb prostfednictvim rdznych
médii (televize, rozhlas, tisk, internet, billboardy, plakdty, brozury, kino) — razné formy:
zavadéjici — novy vyrobek, na novém trhu = prvni informace o vlastnostech, dostupnosti a vyuZziti
(spolecnost Apple na své MP3 prehrdvace iPod)
presvédcovaci — ve stadiu rychlého ristu, je tfeba zlepsit postaveni na trhu a ziskat vétsi trzni
podil = presvédcuje k preferovani produktu pred ostatnimi (Volvo zdirazrujici faktor bezpecnosti)
pfipominaci — udrZovat produkt v povédomi spotiebitele (vyrobci sportovnich potfeb Adidas,
Nike, Puma) — reklamy c¢asto nenesou informace o konkrétnich vyrobcich ale o znacce jako celku
vyrobkova — odliseni vlastniho produktu od vyrobkll stejného typu vyrabénych konkurenci,
zddraziiovani prednosti a vyhod produktu (typickd pro rizny teleshopping)
podnikova — charakter produkce firmé neumozriuje se odlisit od vyrobkd konkurence, zaméfuje
se na zdlraznovani kladnych stranek podnikatelské €innosti (prisné dodrzovdni ekologickych
predpist, péce o vysokou kvalitu doddvanych produkti a ochrana spotrebitel(i)

e podpora prodeje = kratkodobé pobidky, provadéna nepravidelnég, cilem je dosazeni okamZitého,
kratkodobého efektu (zvyseni obratu prodeje) — reklama fika: "Kupujte nas vyrobek!", podpora
prodeje rikd: "Kupujte jej ihned!"
nastroje pouZivané u koncovych spotiebitelli: kupony a certifikaty (urcita sleva z ceny), vzorky
zdarma (u novych vyrobk(), refundace, rabaty (zvlastni slevy napf. mnoZstevni), prémie (dalSi
vyrobek zdarma ¢i jen za minimalni cenu), cenové vyhodné baleni (kup dva atfeti dostanes
zdarma), spotiebitelské soutéie, predvadéni vyrobkl, darky (za realizaci nakupu v uréitém
mnozstvi nebo v uréitém casovém obdobi) — Henkel nabizel k litrovému baleni prostredku PUR
jesté 250 ml baleni prostfedku PUR balzam. Interspar na svych propagacnich letdcich nékdy nabizi
slevové kupony na 10% slevu na jakykoliv zakoupeny vyrobek.
nastroje pouzivané u firem: obchodni vystavky a mitinky, Skoleni prodejniho personalu,
vystavni zafizeni v misté prodeje, penéZité odmény, prodejni soutéze, zbozi zdarma, darky —
Firma Betexa (vyrobce papirovych vystrihovdnek) svym distributoriim i konecnym prodejcim
poskytuje papirové stojany na vystfihovdanky zdarma.

e public relations = vztahy s vefejnosti = snahy o budovani pozitivnich vztahl vefejnosti k dané
firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci nasledkl nepftiznivych
udalosti, poptipadé pomluv, které se Sifi o firmé — nastroje = PENCILS:

P - publikace (Publications) = firemni casopisy, vyrocni zprdvy, broZury pro potreby zdkaznikt atd.

E - vefejné akce (Events) = sponzorovdni sportovnich nebo uméleckych akci, prodejnich vystav

N - novinky (News) = pfiznivé zprdvy o firmé, jeho zaméstnancich ci produktech

C - angaZovanost pro komunitu (Community involvement activities) = vynakldddni penéz a casu
na potreby napr. dobrovolnych hasicu

I - nosice a projevy vlastni identity (Identity media) = hlavickové papiry, vizitky, firemni pravidla
oblékani apod.

L - lobbystické aktivity (Lobbying activity) = snaha o prosazeni pfiznivych a zablokovani
nepriznivych legislativnich a regulacnich opatieni (neplést s korupci) — lobovdni dopravci proti
snaze omezit jizdy kamiont o vikendech a o prdzdnindch
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S - aktivni socidlni odpovédnost (Social responsibility) = budovani dobré povésti v oblasti firemni
socialni odpovédnosti — Skoda Auto pravidelné podporuje celou Fadu sbirek, napf. shirku Paraple

e osobni prodej = osobni prezentace nabidky s cilem prodeje produktu a vytvofeni dobrého vztahu
se zakaznikem = pfimé puasobeni na zakaznika = moZnost pfimo presvédCit zakaznika
o pfednostech produktu a ovlivnit jeho chovani (naosobni formu prodeje se specializuje
spolecnost Zepter International s. r. 0. pomoci specidlné vyskolenych prodejcti)
zvlastnim pripadem je multilevel marketing (strukturni obchod, vicelroviiovy marketing) = pfimy
prodej prostfednictvim distribucni sité nezavislych distributord, ktefi postupné ziskavaji
a zaucuji dalsi spolupracovniky a prodejce (pfijmy = z Uspory nakladl na jejich ¢innost a z rozdil(i
mezi maloobchodnimi a velkoobchodnimi cenami) — u nds napr. Oriflame, Avon, Vorwerk, Amway

e pfrimy marketing = pfima, adresna komunikace se zakazniky zamérena na prodej zbozi, zaloZzena
na reklamé — prostfednictvi posty, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, novin, ¢asopist
a internetu (telefonni marketing, rozesildni nabidkovych dopist ¢i letdkut)

Distribuce

e = souhrn hmotnych i nehmotnych tokl (baleni do prepravnich oball, prevody penéz, doprava
zbozi), které spolecné vytvareji konkrétni distribucni systém — skladd se z jednoho nebo vice
nezavislych vyrobcl a z ¢lankd velkoobchodni a maloobchodni sité — kazdy ¢lanek je nezavisly,
snazi se maximalizovat svUj zisk (vyrobce farmaceutického zboZi prostrednictvim velkoobchodni
spole&nosti zdsobuje lékdrny po celém tzemi CR, kam si pro vyrobky pfichdzeji zdkaznici)

e vyuZiva sluZeb tzv. marketingovych zprostiedkovatell (velkoobchodnici, obchodni agenti, dovozci
¢i vyvozci), jeji souéasti jsou procesy fyzického premistovani (pieprava, skladovdni a Fizeni zdsob),
zmény vlastnickych vztahQ (v pribéhu distribu¢niho procesu dochdzi nejméné jednou ke zméné
vlastnickych vztah( kvyrobku) a doprovodné (podptirné) cinnosti (sbér marketingovych
informaci, propagace, pojistovadni, tvérovadni)

Distribucni cesty

e zabezpecuji pohyb produktl od vyrobcl ke spotiebitelim = preklenuji casové, prostorové
a vlastnické propasti, podileji se na marketingovych pohybech informaci (technickd specifikace
vlastnosti vrtacky Narex), plateb (platba platebni kartou) a vlastnictvi (vystaveny dariovy doklad
a potvrzeny zdrucni list)

e rlzné Urovné: bezlroviova cesta = pfima marketingova cesta = vyrobce — zakaznik (zakoupeni
jizdného na pokladné pfimo v lyZarském aredlu) a dale nepfimé varianty distribuce:
jednolroviova cesta = jeden zprostiedkovatel (maloobchodnik) = vyrobce — prodejce — zakaznik
(prodej automobilt Skoda prostfednictvim autosaldnd)
dvouuroviova cesta = dva zprostifedkovatelé (velkoobchodnik a maloobchodnik) = vyrobce —
velkoobchod - prodejce — zakaznik (distribucni cesty farmaceutickych vyrobkd)
tfiuroviiova cesta = tfi zprostfedkovatelé = vyrobce — velkoobchod — piekupnik — prodejce —
zakaznik (prekupnikem napr. firma zabezpecujici koordinovanost mezi doddavkami)
vicelrovinova cesta — v zahrani¢nim obchodé vstupuje nékdy do hry agent = mistni firma znald
poméru (vyvoz malych sportovnich letadel)

Reklama a jeji pGsobeni na zakaznika

e = vhodnym nastrojem k informovani a presvédcovani (cilem mdizZe byt "prodat Coca-Colu kdekoli
na svété", "primét spotrebitele v rozvojové zemi pit mléko" ¢i "podpofit planované rodi¢ovstvi") —
snazi se o stimulovani prodeje, vytvareni image vyrobkd a zvySovani vérnosti zakaznikd k znacce —
reklamni sdéleni na pfijemce puasobi diivody racionalnimi, emotivnimi, moralnimi
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