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1 Uvod a cil

V dobach, kdy poptavka pievySovala nabidku, podniky sméfovaly svoji vyrobu
k maximalnimu obratu. Firmy se zabyvaly pouze otazkou, jak vyprodukovat velké
mnozstvi vyrobku s minimalnimi naklady. Tento trend mél trvani zhruba do konce
Velké hospodaiské krize v obdobi 20. let 20. stoleti. V té dobé se ve Spojenych statech
americkych zacaly objevovat prvni znamky marketingu, které mély za nasledek vznik

ptrevysujici nabidky zbozi nad poptavkou.

Chtél-li byt podnik usp&$ny, musel proto zménit podnikovou strategii a svou vyrobu
podiidit zakaznikovi - nebot’ jen tehdy jsou produkty prodejné, jevi-li o né zakaznik
zajem. Co zakaznik ¢i konecny spotiebitel pozaduje, podnik zjisti, poloZzi-li si otazku:
., Jaké jsou potreby, prani a pozadavky zakaznika? “ Zeptéa-li se sam sebe podnik na tuto

klicovou otazku, 1ze o ném konstatovat, Ze smysli marketingové.

V souéasném sveétovém trznim prostiedi se vyskytuje neuvétitelné mnozstvi sub-
jektt, které na trhu vystupuji se svoji nabidkou. Kazda organizace je individualitou,
aproto mezi nimi také existuji zna¢né rozdily. Chtéji-li byt spoleCnosti Uspésné, je
Vv jejich zajmu marketing realizovat — uspésné firmy maji dobie propracované své
marketingové strategie. U mensSich spole¢nosti tato oblast byva svéfovana do rukou
jedné povéiené osoby, u stfednich a velkych spole¢nosti byva zatazeno do organiza¢ni

struktury samostatné oddéleni zabyvajici se marketingem.

Bakalaiskd prace pojednava o teoretickém zakladu a principech marketingu, zejména
bude detailngji zpracovana problematika marketingového mixu, tj. ,,vystupu dobie
realizovaného marketingu®. Osvojené teoretické poznatky poté budou zakladem
pro vypracovani praktické ¢asti. V uvodu praktické Casti bude predstavena spole€nost,
na kter¢ budou teoretické poznatky aplikovany. Hlavnim zaméfenim praktické casti
bude zpracovani analyzy marketingového mixu u vybraného konkrétniho podniku. Vy-
stupem provedené analyzy bude objektivni zhodnoceni soucasného marketingového
mixu spoleCnosti. Na zdklad¢ evaluace marketingového mixu budou podniku navrzeny

konkrétni zmény, které by mohly byt pro spolecnost ptinosné.



2 Literarni reSerse

2.1 Marketing

V odbornych literaturach se setkavame s nékolika zplsoby vymezeni pojmu
marketing. Marketingovy odbornik prof. P. Kotler (2001) definuje ve své knize
marketing jako: ,, Socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co Si
preji a co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti
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a sluzeb s ostatnimi. *

V publikaci J. Bouckové a kol. (2003) je uvedena definice: ,, Marketing je proces,
Vnémz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby a smeény produktii

a hodnot to, co pozaduji.

I. Horakova (1995) pro svou publikaci piclozila moderni a uznavanou definici z roku
1985 od Americké marketingové spolecnosti (AMA): ,, Marketing je procesem plano-
vani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii
asluzeb, ktery smeéruje k uskutecneni vzdajemné vymeny, uspokojujici potreby jedincii

a organizaci. “

Marketing vystihuje nékolik podstat, J. Bouckova a kol. (2003) v knize poukazuje na
jejich spole¢né prvky:

o jde o integrovany komplex c¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen

fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti

o vychdzi z pochopeni problémil zdkaznikli a nabizi feSeni téchto
problémi
o marketing jako proces za¢ind odhadem potieb a utvarenim predstavy

0 produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym
uspokojenim

. spokojenost zdkaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je
atributem uspésného podnikani

o marketing je spojen se sménou

Dale autorka uvadi, ze marketing lze pojimat taktéz jako uceleny soubor ¢innosti,
jejichz cilem je predikovat, zjiStovat, pobizet a uspokojovat potieby zdkaznika. Prave
zakaznik by mél byt klicovym bodem kazdé marketingové myslenky a nasledné i mar-

ketingového rozhodnuti.



Obrazek 1: Zakladni koncepce marketingu

Potieby, ptani a poptavka

Produkty (vyrobky, sluzby, myslenky)
—_
Hodnota, naklady a uspokojeni
—_—

Smeéna a transakce

v

Vztahy a sité

v

Trhy

v

Prodejci a potencialni zakaznici

Zdroj: Kotler, 1998

V oblasti marketingové terminologie patii ,,marketingovy mix‘“ mezi Casto sklono-
vané pojmy. H. Horakova (2003) stejné jako M. Svarcova (2013) se shoduji v tvrzeni:

‘

»~Marketingovy mix je vystupem dobre realizovaného marketingu. ‘



2.2  Marketingovy mix

Z nacerpanych poznatki z odbornych literatur 1ze ivodem fici, Ze se jedna 0 soubor
nastrojui, pomoci nichz firma muize do jist¢ miry ovliviiovat své okoli a dosahovat tak

svych stanovenych, dil¢ich cila.

Pro lepsi orientaci bych rada uvedla definici od P. Kotlera (2001), jejimz rozborem

bych vysvétlila zakladni charakteristické prvky marketingového mixu.

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma Vyuziva k tomu,
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aby dosahla marketingovych cilit na cilovém trhu.

Slovo ,,mix* nas v definici upozoriuje na nutnost komplexnosti a provazanosti jed-
notlivych marketingovych nastroji. Aby byl marketingovy mix uspeésny, nelze zadny
nastroj izolovat od ostatnich. Dale dle M. Heskové a kol. (2003) bude problematika dé-

leni nastroju detailnéji popsana ve treti kapitole — Marketingovy mix.

J. Bouckova a kol. (2003) nabizi vysvétleni, jak rozumét cilovému trhu. Trhem se
rozumi misto, kde dochazi ke stietu nabidky a poptavky, za ucelem dosazeni smény.
Lze jej vymezit z hlediska produktu, zakaznikt, geografické polohy a ¢asového hori-
zontu. V marketingovém smyslu rozlisujeme tfi typy trht. Je-li produkt zakaznikiim
fyzicky 1 finanén€ dostupny a maji nebo mohou projevit o n&j zajem, pak dany soubor
zakaznikl nazyvame potencidlni trh. Aktualni trh tvoii zékaznici, ktefi jiZ produkt

nakupuji. Cilovy trh je ta ¢ast trhu, kterou se podnik svymi aktivitami rozhodl ziskat.

Realizace spravné nastavené¢ho marketingové mixu je pro firmu pfedpokladem pro
naplnéni jejich marketingovych cili. Aby byly marketingové cile spravné definované, je
zapotiebi vZdy nejprve realizovat situacni analyzu. PoZadavky pro spravné nastaveni
cilt popisuje praktikum SMART- cile museji byt specificke, meritelné, akceptovatelné,
realizovatelné a terminované. Primarni jsou vzdy cile celopodnikové, na jejichz zakladé
se odvozuji cile pro dal$i funkéni oblasti. Marketingové cile vyjadiuji konkrétni

marketingové tkoly stanovené na piesn¢ vymezeny Casovy usek.



Marketingové cile definované v planu predstavuji konkrétni ¢iselné idaje, jenz vyja-
dfuji budouci faktické vykony. J. Bouckova a kol. (2003) uvadi zakladni charakteristiku

marketingovych cili vyjadifenou pomoci otazek:

o Co? - konkretizace hmotného ¢i nehmotného uzitku

o Kolik? - vyjadfeni pozadované zmény v mérnych jednotkach

o Pro koho? - konkretizace cilového trhu, jejichz potieby chce podnik
uspokojovat

o Kdy? - ¢asovy usek, pro ktery je tikol stanoven

Dle M. Heskové a kol. (2003): ,,Slovni spojeni marketingovy mix pPoprvé pouzil
Neil H. Borde, profesor Harvard Business School, ktery vroce 1964 vypracoval

‘

koncepci marketingového mixu.

Tehdy ptipodobnil marketingovy mix k ,,cake-mixu“ — mouénikové smési. Prestoze
technologie vyroby smeési se primarné odviji od prace odbornikli, kone¢ny produkt lze
upravit dle pozadované chuti konzumenta, avSak za plné rovnovahy vsech ingredienci.
N. H. Borde kladl diraz na komplexnost a provazanost jednotlivych marketingovych
nastrojii. Uvedené kuchaiské zpodobnéni se promitd i ve skutecném marketingovém

mixu.

Dvojice marketingovych odbornikii P. Kotler, G. Armstrong (2010) uvadéji, Ze
marketingovy mix je jednim z hlavnich konceptli sou¢asného moderniho marketingu.
Jednd se o sadu marketingovych nastroji, které podnik pouziva k provadéni své
marketingové strategie. Dale autofi poukazuji, ze efektivni marketingovy program
kombinuje vSechny prvky marketingového mixu do integrovaného marketingového
programu, jehoZ cilem je dosaZeni podnikovych cilli. Marketingovy mix piedstavuje
soubor kontrolovatelnych, taktickych marketingovych nastroji podniku, které vedou
k vytvotreni hodnoty pro spotiebitele a tim vytvofeni silné pozice na cilovych trzich. Na-
stroje byvaji nejcastéji shromazd’ovany do Ctyf skupin proménnych, znamych jako
"Ctyii P".

Podle autora P. Smitha (2000) je marketingovy mix v podstaté¢ koncepc¢ni kostra,
ktera manaZerim pomaha feSit marketingové problémy a pomaha pfipravit dobry

postup.

Marketingovy mix se sklada z celé fady podnikovych ¢innosti a je v zajmu marketin-

govych teoretikii tyto Cinnosti co nejefektivnéji  klasifikovat. Dle publikace
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od P. Kotlera (2002), roztfidéni nastroji nejvice zpopularizoval profesor J. McCarthy

do zakladnich c¢tyf faktord, v souCasné marketingové terminologii nazyvanych jako

tzv. 4P:

o produkt (product)

o cena (price)

o misto (place)

o propagace (promotion)

Obrazek 2: Ctyti P marketingového mixu

Marketingovy mix

Produkt
Rozmanitost produktu
Jakost
Design
Vlastnosti
Znacka
Baleni
Velikosti
Sluzby
Zaruky

Vynosy

Cilovy trh
Cena Misto
Cenik Distribucni cesty
Slevy Pokryti trhu
Srazky Sortiment
Doba splatnosti Dislokace
Platebni podminky Zasoby
Doprava

Propagace
Prodejni propagace
Reklama
Prodejni sily
Public relations
Piimy marketing

Zdroj: Kotler, 2001

Sam autor vSak ve své knize preferuje piidani dalSich dvou faktort, které

Vv soucasnosti predev§im v globalnim marketingu nabyvaji na vyznamu — politika

(politics) a veiejné minéni (public opinion).

M. Heskova a kol. (2003) v publikaci poukazuje na problematiku pteneseni

a rozsifeni zakladniho marketingového mixu pro jednotliva specificka odvétvi — sluzby,

bankovnictvi, §kolstvi, cestovni ruch a obchod.

Nelze opomenout informaci, zZe koncepce 4P odpovida pouze pohledu prodéavajiciho,

nikoliv kupujiciho. Prodejce pomoci marketingovych néstroji ovlivituje kupni chovani

zékaznika, zatimco zakaznik je chape jako prostiedky, které mu ptindseji uzitek.




P. Kotler (1998) dale piedstavuje ve své knize Roberta Lauterborna, ktery klade
rovnitko mezi ¢tyfmi néstroji marketingového mixu (4P) a ¢tyfmi zdkaznickymi uzitky

(4C), jak je uvedeno na obrazku 3.

Obrazek 3: Srovnani 4P a 4C

Marketingovy mix Zakaznicky uzitek
Produkt Potteba a ptani zakaznika
Cena Naklady zakaznika
Misto Pohodli zékaznika
Propagace Komunikace se zakaznikem

Zdroj: Kotler, 1998

2.3 Nastroje marketingového mixu

2.3.1 Produkt

Pomyslnym zakladnim kamenem kazdého podnikani je nabidka produktu. Stejné tak

pro marketingovy mix predstavuje produkt zékladni slozku.

P. Kotler (1998) definuje produktem cokoliv, co lze nabidnout na trhu a slouzi

k uspokojeni potieb a prani.

M. Svarcova (2013) definici navic rozsifuje o charakteristiku prospé&snosti pro spo-

le¢nost v plném souladu s legislativou.

Autofi P. Kotler, G. Armstrong (2004) pohlizeji na produkt nejen jako na vyrobky
a sluzby, ale také zkusenosti, myslenky, mista a informace. Produktem oznacuji vse, co
1ze byt predmétem smény, spotfeby nebo pouziti - vSe, co uspokojuje ptfani a poza-
davky spottebitele.

Pro publikaci, Foret, Porchazka, Urbanek (2003), ptevzali autofi definici od
Americké marketingové asociace, ktera produktem oznacuje to, co lze na trhu nabidnout
k upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani nebo ke spotieb¢, tj. vSe, co se vyznacuje
schopnosti uspokojit ptani nebo potteby zdkaznikd.

J. Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze marketing vnima produkt ponckud

diferenciovanégji, nebot za né& povazuje jakykoliv objekt podnikatelské
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I nepodnikatelské ¢innosti, tj. cokoliv, co Ize prodat a koupit. Vyrobkem mohou byt:
hmotné statky (mouka, knihy atd.), nehmotné statky (sluzby, prace atd.) a nominalni
statky (cenné papiry, penize atd.).

Dale autorka poukazuje na dilezitost vnimani produktu z hlediska marketingu.
Divame-li se na produkt z marketingového pohledu, musime jej chépat jako komplexni
zalezitost. Vyrobce ¢i prodejce nenabizi spotiebiteli sviij produkt nejen pro jeho pod-

statu, ale 1 pro celou fadu dalSich atributi, které jsou pro spotiebitele dulezité.

Na zaklad¢ tohoto poznatku P. Kotler a G. Armstrong (2007) nabadaji, Ze pii plano-
vani produktu je tfeba pomyslet 0 tfech vrstvach, z nichz kazda zvySuje hodnotu pro
zakaznika, jak vystihuje obrazek 4. Vnitini vrstvu produktu tvofi podstata produktu,
Ktera odpovida na otazku, co zakaznik skute¢né kupuje. Sestava se ze zakladnich
vlastnosti produktu, které ftes$i spotiebitelovo problémy. Druhou, stiedni vrstvou
produktu lze rozumét az pét charakteristik: baleni, dopliky, obal, styl a design, nazev
znacky a uroven kvality. Treti neboli vn&jsi vrstva zahrnuje doplikové sluzby a ptfinosy

spotrebitelim k zakladnimu produktu.

Obrazek 4: Tti vrstvy produktu

T _— Vnéjsi vrstva
.,--'-""_F_
Baleni Stiedni vrstva
. Tnatka DUWA \
Dodavley P‘ e Vnitini vrstva
a
by pruduktu
vvErovand
Kvaltta / Ohal

Styl a design

Foprodend sers

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2007

Sam P. Kotler (1998) vsak ve své knize vyzyva marketingové pracovniky, aby pfi

tvorbé nabidky pohlizeli na produkt v jeho péti hierarchicky uspofadanych rovinach,
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které tvoii pomysiné slupky kolem hypotetického jadra. Plati pravidlo, Ze pfechodem
K hierarchicky vyssi irovni se zvysuje uzitna hodnota produktu. Od téchto rovin se od-

vozuje stupnice uzitnych hodnot produktu pro zédkaznika.

Obrazek 5: Pét urovni produktu

Potencialni produkt

Pridavek k produktu

Idealizovany o¢ekavany produkt

Zakladni produkt

Obecna prospesnost
nebo
uzite¢nost

Zdroj: Kotler, 1998

vvvvvv

nebot’ uZite¢nost produktu byva hlavnim motivem k nakupu spotiebitele. Druhd uroven
existence produktu odpovida transformaci obecné prospésnosti do podoby konkrétniho
pouzitelného vyrobku ¢i sluzby. Idealizovany ocekavany produkt je souborem vlastnosti
a prednosti, které zédkaznik pifi jeho koupi bude ocekavat a které povaZuje za samo-
ziejmé. Piidavek K produktu tvofi &tvrtou uroven, ve které prodavajici ptidava
k zakladnimu produktu néco navic, co prekond ptrani a ocekavani zakaznika. Praveé
Vv oblasti ,,pfidavku‘ se v souCasné dob¢ odehrava nejvétsi konkurencni boj. Patou
a zaroven dosud nejvyssi Uroven pfedstavuje potencialni produkt, jenz zahrnuje veskera

rozsifeni a ,,pridavky®, ktera se planuji v budoucnu realizovat.

Jak jiz bylo uvodem kapitoly naznaceno, jednotlivé charakteristiky produktu se mezi
autory odliSuji. Odbornici se vSak shoduji na dvou zékladnich podobach produktu -

hmotny vyrobek a nehmotné sluzby.
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2.3.1.1 Vyrobek

Vsechny vyrobky, jak uvadé¢ji J. McCarthy, W. Perreault, Jr. (1995), se daji zaclenit
do jedné ze dvou skupin na zaklad¢ toho, jaky typ zakaznika je bude spotiebovavat.
Prvni velkou skupinu tvofi spotiebni vyrobky, které jsou produkované piedevsim pro
kone¢ného spotiebitele. Druhou skupinu tvoii primyslové vyrobky, které jsou urceny

pro zpracovani pii vyrobé dalsich vyrobkda.

Spotiebni vyrobky

Spotiebni vyrobky se dale dle autorti déli do n¢kolika ttid, které odpovidaji faktu, jak
spotiebitel uvazuje o daném vyrobku a jak jej nakupuje. Klasifikace vyrobkt napomaha

k vytvofeni vhodnych marketingovych mixu.

o Vyrobky denni spotieby — Spotiebitel vyrobky potfebuje, ale neni
ochoten vydat nepfiméfené Usili pro jejich nakup. Vyrobky se
nakupuji ¢asto, jsou snadno dostupné, nestoji mnoho a n¢které mohou
byt nakupovany ze zvyku. Existuji tii typy vyrobkl denni spotieby:
bézné vyrobky, vyrobky pro impulzivni nakup a vyrobky pro nakup
Vv nouzi.

. Nakupni vyrobky — Zakaznik je pfesvédCen, Ze stoji za namahu
srovnavat vyrobky napfi¢ konkurenci. Zde existuji dvé skupiny:

homogenni vyrobky (zdkaznik pohlizi na vyrobky jako rovnocenné

cv v

vvvvvv

. Zvlastni vyrobky — Zakaznik je ochoten vydat velké usili, aby na trhu
nasel pozadovany vyrobek. Konkurence vtomto piipadé¢ nehraje
rozhodujici roli. Vyrobek nemusi byt drahy, ani koupé nemusi byt
vyjimecna.

. Nevidéné vyrobky — Potencidlni zakaznici vyrobky zatim
nevyhledavaji nebo ani nevédi, Ze si je mohou koupit. Existuji dva
typy nevidénych vyrobkl: nové nevidéné vyrobky (nové myslenky,
0 nichZ potencidlni zdkaznici dosud nevédi) a pravidelné¢ nevidéné

vyrobky (existuje jejich potieba, ale dosud zakaznici nemaji motivaci
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k jejich nakupu). PfedevSsim u nové nevidénych vyrobkt hraje

vyznamnou roli marketingové usili.

Obdobnou klasifikaci vyrobki nachazime také u autori P. Kotler, K. Keller (2013),

U nichz jednotlivé skupiny spotiebniho zbozi nazyvame:

zbozZi kazdodenni spotieby (impulzivni zbozi a nouzové zbozi)
nakupované zboZzi
specialni zbozi

nehledané zbozi

Prumyslové vyrobky

Autofi J. McCarthy, W. Perreault, Jr. (1995), ptikladaji stejnou efektivitu ¢lenéni

pramyslovych vyrobki do tfid, jako tomu bylo u spotiebnich vyrobkut. Ttidy priimyslo-

vych vyrobkl jsou vytvareny na zakladé skutecnosti, jak kupujici hledi na vyrobek a jak

bude vyrobek pouzit. Ke kapitdlovym a ndkladovym polozkdm piistupuji rizné.

Zakladni prostfedky — Vyrobky dlouhodobé spotieby, které
predstavuji dilezité kapitadlové polozky, které umoznuji vyvoj, vyrobu
a prodej kone¢nych statkl. Nejsou pfili§ ¢asto nakupovany a pocet
potencialni zékaznikti byva obvykle velmi maly.
PrisluSenstvi — Nastroje a vybaveni, kratkodobé kapitadlové polozky,
které jsou uzivany pro ¢innost provozu a kancelafi. Vyrobky obvykle
stoji mén¢ a vydrzi i kratsi dobu.
Suroviny — Jsou nakladové polozky v nezménéném stavu, uréeny pro
jejich dalsi zpracovani. Suroviny se stavaji soucasti fyzického zbozi.
Suroviny lze rozdélit na zemé&délské vyrobky (vypéstované farmati)
a ptirodni produkty (samovoln¢ rostl¢).
Komponenty — Jsou jiz zpracované nakladové polozky. Komponenty
l1ze dale rozdélit na material (byly jiz opracovany, ale musi byt jesté
dale zpracovany) a soucastky (vyzaduji pouze malé opracovani
a nasledné zatazeni do findlniho vyrobku).
Pomocny a provozovaci material — Nakladové polozky, které nejsou
soucasti findlniho vyrobku. Umoziluji vyrobu a distribuci finalnich
vyrobkd.
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Odborné sluzby — Specializované sluzby, na podporu provozu firmy.
Zahrnuji poradenské sluzby, projektantské sluzby a reklamni

agentury.

Pro konfrontaci je zde uvedeno i dalsi mozné d€leni primyslového zbozi dle autord
P. Kotler, K. Keller (2013):

2.3.1.2 Sluzba

material a souéastky (surové a vyrabéné materialy, soucastky)
kapitalové polozky
vybaveni

zasoby a profesionalni sluzby

Sluzby charakterizuji autofi P. Kotler, G. Armstrong (2004) jako: ,, Statky nehmotné

povahy, jsou uskutecriovany formou urcitych cinnosti ¢i uzitku, diky nimz prijemce nebo

nabyvatel ziskava urcitou vyhodu.

P. Kotler (1998) definuje sluzbou: ,,Jakoukoliv ¢innost nebo schopnost, které miize

jedna strana nabidnout druhé strané. Sluzba je svou podstatou nehmotna a nevytvari

zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani miize, ale nemusi byt spojeno s hmotnym pro-

duktem. “

Z definic vyplyvaji spoleéné specifické znaky sluzeb, jejichz charakteristiku uvadi ve
své knize P. Kotler (1998):

nehmotnost — sluzby si nelze pted zakoupenim prohlédnout,
vyzkouset, poslechnout ¢i ochutnat; poté je v z4jmu poskytovatele
sluzeb, aby se pokusil o ,,zhmotnéni nehmotného* a presvédcil tak
potencialniho zdkaznika o svych kvalitach

nedélitelnost — nelze oddélit vytvoteni a spotiebu sluzby; poskytuje-li
jedna osoba sluzbu druhé, vznika mezi poskytovatelem a zdkaznikem
interakce — oba maji vliv na vysledek poskytované sluzby
proménlivost — sluzby jsou vysoce proménlivé, nebot’ zaviseji na
tom, kdo, kdy, kde je poskytuje; zakaznici se vysoké proménlivosti
poskytované sluzby Casto obavaji, proto poskytovatele sluzeb mezi

sebou ¢asto komunikuji

14



o pomijivost — vyjadiuje skutecnost, ze sluzby nelze skladovat

V zavislosti jakou ¢ast tvoti sluzby v celkové trzni nabidce, dle autora lze rozlisit pét

trznich kategorii nabidky:

. ¢isté hmotné zbozi — nabidka se skldda pouze z hmotného produktu

. hmotny produkt spolu se sluzbou — zbozi je nabizeno spolu se
sluzbou, aby byla zvySena pfitazlivost produktu pro spotiebitele

o hybrid — nabidka se sklada za stejného podilu zbozi i sluzeb

. sluzba spolu s malym podilem hmotného produktu — Vv nabidce
prevlada sluzba s pouze malym doplitkem ve formé zbozi

o ¢ista sluzba — nabidka se sklada pouze ze sluzby

2.3.1.3 Znacka

P. Smith (2000) ve své knize cituje M. Lewisovou: ,,Znacka je aurou ndzorii
a ocekavani, ktera se vine okolo urcitého produktu (nebo sluzby) a cini ji tak relevantni
a osobitou. Piisobi i daleko za oblasti ciste fyzické sféry a je z psychologického hlediska

extréemné silnym prvkem. “

Pod pojmem znacka J. Bouckova a kol. (2003) spatifuje piedevsim identifikaci vy-
robku s firmou. Znacka vyrobku umoziuje vystoupeni z anonymity a ucinit z néj néco
originalniho, neopakovatelného. Jednim z ptedpokladi znacky je jeji dlouhodobé
uzivani. Znacka byva vyjadiena kombinaci verbalnich a grafickych prvka, které dale
mohou byt doplnény o logo, slogan, predstavitele ¢i melodii. Pfi tvorb&é znackového
jména je vsak nutné respektovat celou fadu pozadavkid. Znacka musi byt v zemi dosud
disponibilni — volnd, méla by vyjadiovat povahu Cinnosti firmy a evokovat pozitivni
asociace. Pro znacku se preferuji spiSe kratka jména, nebot” jsou lépe zapamatovatelna
a snadnéji vyslovitelna. V ptipadé potencidlu pro budouci expanzi do zahrani¢i by mél
podnikatel uvazit, zda jeho znacka nebude pisobit v jiném jazyce pejorativné -

vyvolavat negativni asociace.
Firmy, pfi oznacovani svych vyrobki, pouzivaji dle autorky tfi zdkladni strategie.

o Individualni znacky vyrobku — pfedstavuji, ze kazdy vyrobek firmy
ma své vlastni jméno; vyhodou je jasnad identifikace, nevyhodou

naopak vyssi naklady na komunikaci, predev§im reklamu.
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. VSeobecna znacka rodinna — je ekonomicky vyhodnéjsi, nebot
zastfeSuje vSechny vyrobky firmy, popt. urCité vyrobkové skupiny;
zakaznik, ktery ma pozitivni zkuSenosti s jednim vyrobkem, muze
tento pocit pfenést i na ostatni vyrobky firmy (plati vSak i pro
negativni zkuSenosti); strategie je vhodna pro podniky, které maji
konzistentni sortiment — tj. tehdy, maji-li vyrobky néco spole¢ného.

. Individualni znacka rodinna - piedstavuje kompromis dvou
predeslych strategii; jednd se vétSinou o dvouslovny nazev, pficemz
druhé jméno ,,pfijmeni* tvofi obvykle jméno firmy a prvni jméno

,Krestni* tvofi specifické jméno pro individualni vyrobek.

2.3.1.4 Obal

Mimoiadné dalezitym vyrobkovym médiem je obal. Ceska statni norma, jak uvadgji
autori J. Sixta, V. Macat (2010), definuje tfi zakladni funkce obalovych prostiedki: ma-
nipulacni, ochranna a informacni. Dale vycet autofi dopliuji o funkce: prodejni,

grafické a ekologické.

J. Bouckova a kol. (2003) z marketingového hlediska upind nejvétsi pozornost na
prodejni neboli spotiebitelské obaly, kterymi firmy mohou ovlivnit ndkupni rozhodo-
vani i kone¢né uziti vyrobku. Obal je dle autorky mimotadné dulezitym ,,vyrobkovym
médiem*.

Obal vSak neni pouze zaleZitosti vyrobkt, jak byva mylné uvadéno. U sluzeb plni
obal svou funkci zejména u tzv. darkovych poukazt, které jsou vsunuty do papirové

nebo celofanové obalky apod.

S pojmem obal tizce souvisi a ¢asto byva zaménovan s pojmem baleni. Zatimco obal
patfi individualnimu kusu produktu, dle M. Svarcové (2013) se baleni tyka mnoZstvi

vice kust vyrobkil v jednom baleni.

2.3.1.5 Design

Design je dal§im prosttredkem, kterym muiZeme zvysit hodnotu pro zakaznika. Autor

P. Kotler (2003) uvadi v povédomi, Ze styl neni pouze vzhled vyrobku. Design piedsta-
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vuje Siroky koncept, ktery zahrnuje: samotny design vyrobku, design souvisejicich

sluzeb, graficky design a design prostiedi.

Design nachazime nejen v oblasti vyrobku, kde se jedna o zvlastni skloubeni uzitku
s estetikou, ale také v oblasti sluzeb. U sluzeb dle autora hraje vyznamnou roli prostiedi,

ve kterém je sluzba poskytovana.

2.3.1.6 Zivotni cyklus produktu

J. Bou¢kova a kol. (2003) definuje: ,, Zivotni cyklus je idealizovany k casu vztazeny
model trzni reakce. Model Zivotniho cyklu vyrobku, tedy dobu, po kterou je vyrobek

‘

prodavan, a rozsah prodejii v zavislosti na case.

P. Kotler (1998) uvadi pod pojmem Zivotni cyklus produktu vyznamny marketingovy

prosttedek, jehoz pomoci 1ze nahlédnout do dynamiky konkurenceschopnosti vyrobku.

Vétsina autort ve svych publikacich vyuziva tzv. S-kiivku k popisu historie prodeje
charakteristického vyrobku. Kiivka standardné vykazuje Ctyfi Zivotni etapy: zavadéni,
rust, zralost a pokles. U autorti P. Kotler, G. Armstrong (2004) se setkdvame navic
jesté s patou etapou, kterd predchazi fazi zavadéni, vyvoj. Na obrazku 6 lze pozorovat

vyvoj trzeb a zisku v obdobi Zivotniho cyklu produktu.

Obrazek 6: Zivotni cyklus produktu

i Zavadéni Rist Zralost Pokles

Prodej
a gisk (K&

g
Cas

Zdroj: Kotler, 1998

17



Interpretaci grafu nabizeji v knize autoti P. Kotler, G. Armstrong (2010).

1.  Faze zavadéni je obdobi pomalého rustu prodejti, protoze produkt je
pravé predstaven na trhu. Zisk v této fazi neni realizovan, nebot” jsou
vynaloZeny vysoké naklady na zavadéni vyrobku na trh.

2.  Faze ristu je obdobi rychlého pfijeti produktu na trh a rostoucich
ziskl.

3. Faze zralosti je obdobi poklesu rustu prodeju. Produkt byl jiz ptijat
vétsinou potencialnich zédkazniki. Zisk v tomto obdobi je stabilni nebo
mirn¢ klesa, v dusledku rostoucich vydaji na obranu produktu proti
konkurenci.

4.  Faze poklesu je obdobi, ve kterém klesa prodej, a snizuji se zisky.

2.3.2 Cena produktu

Cena je specifickym marketingovym néstrojem. Na nékteré jeji zvlastnosti poukazuje
P. Kotler (1998). Autor ve své knize informuje, Ze cena je jedinym prvkem marketingo-
vého mixu, ktery vytvafi pfijmy. Ostatni nastroje produkuji pouze naklady. Cena je také

se situaci na rozdil od podstaty ¢i dodatecnych vlastnosti produkti.

M. Bunesova in M. Heskova a kol. (2003) vystihuje podstatu ceny. Cena je podle
autorky zvlastni vyjadieni hodnoty produktu. Hodnota produktu vystihuje skute¢nou
uzitecnost, kterd je dana vyrobnimi faktory, tj. vloZzenym kapitdlem, mnoZzstvim
spotfebované prace a pouzitymi pfirodnimi zdroji. Pfivlastek ,,zv1astni* zachycuje psy-
chologickou uzitecnost produktu, za kterou lze povaZovat znacku, image, spolecensky
vyznam apod. Dale autorka uvadi druhou podobu ceny — penéZzni vyjadieni sménné

hodnoty produktu.

Autofi Foret, Prochdzka, Urbanek (2003) definuji cenou sumu penéz, mnozstvi
vyrobkll anebo objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout jako

protihodnotu za pravo uzivat urcity vyrobek ¢i sluzbu.

Pted utvarenim cenové politiky autofi kladou za nezbytné vytvofeni podrobnych
analyz soucasné a ocekavané budouci struktury trhu, pozadavkl zdkaznikid, moZnosti
zvySovani odbytu a vyroby, vyvoje ménové situace a v neposledni fadé i vytvoreni
analyzy konkurence.
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2.3.2.1 Postup pfri utvareni ceny

Pti tvorbé cenové politiky musi firma zvazit celou fadu faktord, jimiz se detailnéji

zabyva P. Kotler (1998). Postup stanoveni cili cenové politiky znazoriiuje obrazek 7.

Obrazek 7: Stanoveni cilti cenové politiky

1) Stanoveni cild cenové tvorby

2) Zjisténi poptavky

3) Odhad nakladt

v

4) Analyza nakladi konkurence, cen, nabidek

v

5) Vybér metody tvorby cen

v

6) Vybér kone¢né ceny

Zdroj: Kotler, 1998

Stanoveni cile cenové politiky — firma se musi na pocatku rozhodnout,
eho chce svou nabidkou dosdhnout. Cim jasnéji firma stanovi své cile,
tim snaze stanovi cenu vyrobku. Mezi zékladni cile firmy patfi: preziti,
maximalizace bézného zisku, maximalizace béznych piijma,
maximalizace ristu prodeje, maximalizace vyuziti trhu ¢i ziskani
vedouciho postaveni kvalitou na trhu.

Identifikace poptavky — riizna cena na trhu sméfuje k odlisné trovni
poptavky. Kfiivka poptavky je zndmd svou elasticitou. Mezi faktory
ovlivitujici poptavku patii: mimotfddnd hodnota produktu, povédomi
0 existenci substitutli, obtizna srovnatelnost kvality, skladovatelnost
produktu, apod.

Odhad nakladi — cenové dno urcuji naklady na produkt, cenovy strop

urCuje poptavka. Naklady délime na variabilni (ménici se s objemem
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produkce) a fixni (s objemem produkce konstantni). Je v zdjmu firmy,
aby si uctovala minimalné cenu, kterd pokryje vyrobni naklady, ndklady
na distribuci a prodej.

4.  Analyza nakladia, cen a nabidek konkurenti — ma-li firma dostatek
informaci o konkuren¢nich nabidkadch, muze je vyuzit jako orienta¢ni
bod pro tvorbu vlastnich cen.

5. Vybér metody cenové tvorby — vhodna cena se pohybuje kolem stfedu
mezi cenou prilis nizkou (nepiinasi zisk) a ptilis vysokou (nevyvolavajici
poptavku). Existuje n¢kolik metod, na jejichz zékladé se ceny utvareji:
pomoci cenové prirazky/srazky, cilové navratnosti, vnimané hodnoty,
hodnoty, béZznych cen, cenovych nabidek.

6.  Vybér konecné ceny — pro vybér konecné ceny je nutné zohlednit 1 dalsi
faktory véetné psychologického faktoru tvorby ceny, vliv ostatnich prvki

marketingového mixu na cenu, cenovou politiku firmy a dopad ceny na

ostatni ucastniky.

Vybér metody cenové tvorby

Detailngji zde budou uvedeny metody, na jejichz zaklad¢é tvoiime ceny, jak je
uvadéji v knize Foret, Prochazka, Urbanek (2003).

. Metoda zaloZena na ndkladech — cena se urCuje na zakladé
kalkula¢nich postupti, které vychazeji z vycisleni nakladt a zisku na
jeden vyrobek; diky své jednoduchosti a snadné dostupnosti
potiebnych tdaji se jedna o nejcastéji pouzivanou metodu.

o Stanoveni ceny na zdkladé poptivky — urceni ceny je zalozeno na
odhadu objemu prodeje v zavislosti na rtizné vysi ceny; principem této
metody je stanoveni nizké ceny pii nizké poptavce a vysoké ceny pfi
vysoké poptavce, a to i za predpokladu, ze jsou naklady na jednotku
produkce v obou piipadech stejné; cena se tvoii na zédkladé hodnoty,
kterou danému zbozi spotiebitel ptisuzuje.

. Stanoveni ceny na zdakladé cen konkurence — cena je urCovana na
zéklad¢€ srovnatelnosti s konkuren¢nimi vyrobky, tedy i cena mize byt

podobna; metody firma vyuziva ptfedevsim pii vstupu na nové trhy.
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. Stanoveni cen dle marketingovych cilu firmy — firma tvoii ceny v
souladu se svymi marketingovymi cily, kterych chce na cilovém trhu
dosahnout.

. Stanoveni cen na zdkladé vnimané hodnoty — v tomto piipad¢ je
rozhodujicim faktorem hodnota vyrobku vnimanéd zakaznikem; pfi
aplikaci této metody se vychazi zejména ze znalosti psychiky

zékaznikii a moznosti jejiho ovliviiovani.

2.3.3 Distribuce produktu

Ttetimu ,,P*“ marketingového mixu nalezi pojem misto (place), tj. umisténi produktu.
Je nutné si uvédomit, ze zde se zabyvame pouze otazkou, kde bude produkt z pohledu

zakaznika k dostani. Pojem distribuce zahrnuje $ir$i spektrum ¢innosti.

Distribuce, podle J. Bouckové a kol. (2003), zahrnuje nejen umisténi zbozi na trhu,
ale i celou fadu postupti a operaci, pomoci nichz se vyrobek dostava z mista vzniku do
mist, kde bude vyrobek dale uzivan ¢i spotiebovavan. Pojem distribuce zahrnuje jak

fyzicky pohyb zbozi, tak nehmotné toky nalezici k distribu¢nim operacim.

2.3.3.1 Distribuéni cesty

P. Kotler, G. Armstrong (2004) definuji distribu¢ni cestou:,,MnozZinu nezavislych
organizaci, které se podileji na procesu zajisteni dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro

zdkaznika (tj. konecného zakaznika nebo zakaznika na priimyslovém trhu. “
Usporadani distribuéni cesty, dle J. Bouc¢kové a kol. (2003), musi zabezpecit:

o umisténi vyrobku nebo sluzby v Case a misté, které zakaznik poZaduje
. uroven sluzeb, ktera je zakaznikem pozadovana
o vytvofeni ur¢itych podnikovych distribu¢nich ptileZitosti
o provedeni s pfiméfenymi néklady
Dale autorka specifikuje dvé moznosti volby pfi uspofadani distribucni cesty. Primou
cestou se nazyva piimy kontakt mezi vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/

uzivatelem. Dodavatel m4& po dobu transportu plnou odpovédnost za dodani,

uskute¢néni prodeje, platebnich operaci a vcetné sluzeb, které zakaznik pozaduje.
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Vyskytuje-li se v distribuénim fetézci mezi vyrobcem/dodavatelem a koneénym
kupujicim jeden nebo vice mezi¢lanki, jedna se o nepfimou cestu. Distribu¢nimi me-
ziClanky rozumime sit organizaci a jednotlivcld, jejichz prostiednictvim je zbozi
transportovano od vyrobcem/dodavatele ke konecnému spotiebiteli. Nepifimé cesty jsou
pfedev§im charakterizovany druhem mezic¢lankd, jejich poctem a vykonavajicimi

funkcemi.

Typy distribu¢nich mezi¢lanka

J. Bouckova a kol. (2003), na zakladé knihy od P. Kotlera (2001), charakterizuje tfi

typy distribu¢nich mezi¢lanka:

o prostiednici — zbozi nakupuji, po dobu jeho drzby se stavaji jeho
vlastniky, a dale ho prodavaji

o zprostiedkovatelé — aktivn¢ vyhledavaji kontakty mezi dodavateli
a odbérateli; zbozi se nestava jejich vlastnictvim

o podpiirné distribu¢ni ¢lanky — maji za funkci usnadnéni samotného
pfemisténi zboZi; fakticky nejsou soucasti distribu¢ni cesty

(napt. banky, dopravni organizace aj.)

Pocet distribu¢nich mezi¢lanka

V souvislosti s poskytnutim zakaznikovi pozadovanou troven uspokojeni jeho
potieb, za souc¢asného vynaloZeni optimalnich nakladii na celkovou distribuci, je nutné
rozliSovat pocet distribu¢nich mezi¢lanki. Dle P. Kotlera (1998) rozliSujeme téi mozné

typy distribucni strategie:

. intenzivni (usilovnou) — zbozi je k dostdni na ,,vSech moznych*
mistech; jedna se pfedevSim o zboZi kazdodenni potieby

. selektivni (vybérovou) — na zaklad¢ specifické povahy vyrobku jsou
vybrana pouze néktera mista, kde bude zbozi k dostani

. exkluzivni (vyhradni) — pocet mist, kde je zbozi k dostani je velmi
omezeny; vétSinou se jedna o luxusni zboZi nebo specifické typy

osobnich sluzeb
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2.3.3.2 Fyzicka distribuce

Autorka J. Bouckova a kol. (2003), charakterizuje fyzickou distribuci jako soubor
aktivit, které¢ umoznuji faktické dodani hotovych vyrobkl — u¢inn¢ a ucelné. Dale jako
soubor Cinnosti Sirokého spektra, které jsou soustiedény na efektivni pohyb zbozi

k zakaznikovi.

Systém fyzické distribuce dle autorky zahrnuje:

o proces objednévani zbozi

. manipulaci se zbozim

o skladovéni zbozi a skladové systémy, fizeni zasob a umisténi sklada
o baleni a tfidéni

o dopravu

Podle autorky je samotnd fyzickd distribuce jednim z kli¢ovych momentt Gspéchu
podniku, nebot’ se pifimo dotyka dalSich tii velicin marketingového mixu: samotného
vyrobku, cenovych aktivit firmy i aktivit marketingové komunikace. Pod cenovymi
aktivitami autorka sleduje ptfedev$im vedlejSi néklady spojené s procesem fyzické
distribuce. Individualni nakladové polozky nejsou konstantni, ale v pribéhu Casu se
méni. Mezi riznymi odvétvimi se hodnota celkovych nakladd 1i§i. V podnicich
S minimalnim pohybem zbozi a skladovou manipulaci (napt. banky, pojisStovny) jsou
naklady na fyzickou distribuci zanedbatelné. Naopak u podnik vyrabé&jicich velky
pocet vyrobkil jsou tyto ndklady velmi vysoké. Management podniku se proto zabyva

otazkami:

e  jak udrzet nizké distribu¢ni naklady

. Jak uspokojit zékaznické potreby
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2.3.4 Propagace - podpora produktu

Ctyfi nastroje marketingového mixu uzavira prvek propagace (promotion). Pojem
propagace byva ¢asto mylné zaménovan s pojmem komunikace. Zatimco komunikace,
jak znazornuje obrazek 8, vyjadiuje obousmérny tok informaci, tj. o¢ekavame zpétnou
vazbu od druhého subjektu, propagace oznacCuje pouze jednostranny tok informaci,

tj. zde odpovéd’ neocekavame.

Obrazek 8: Prvky komunika¢niho procesu

Odesilatel| =—>| Koédovani |—> —> | Dekddovani |=——> | Piijemce
‘,‘ Zprava !
Média

™

— | SuM | —

A

- . . . e . Zpétné ( ---------- i ------------

NP P ——
vazba Odpoved

Zdroj: Kotler, 2000

M. Zamazalova (2009) definuje pojem marketingova komunikace jako obecny nazev
pro slozky komer¢ni 1 nekomeréni komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové
strategie firmy. ,,Jedna se o rizeny proces, jehoz hlavnim ukolem je informovat, pre-
svédcovat nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a vést s nimi dialog.“ Déle autorka
upozoriiuje, ze vSechny informace, které podnik sdéli navenek, museji byt konzistentni,

tj. obsahovat shodné sd€leni.

Moderni marketing, jak upozoriiuje P. Kotler (2001), vyzaduje vice nez vytvoreni
atraktivniho vyrobku s pfitaZlivou cenou a jeho zpfistupnéni potencialnim zakaznikim.
Firma navic musi své produkty propagovat vefejnosti, nejen svym soucasnym a poten-

cidlnim zakazniklim, tak 1 odbératelim, dodavatelim a zprostfedkovatelim.

Podle M. Foreta (2001) je propagace souborem ruznych aktivit, které jsou zahrnuty
pod anglickym nézvem ,,promotion — tj. propagace. Ukolem t&chto &innosti je vyvolat
zajem o firmu a jeji produkty, ovlivnit ndkupniho chovani zakaznikl, udrzeni soucas-

nych a ziskavani zakaznik novych.
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Podle autorky I. Horakové (1995), propagace zprostiedkovava informacéni tok mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Zatimco vyrobci zajistuje nejméné nakladny ptistup k trhu,
spotiebiteli naopak pfinasi uzitek ve formé zprav, které piispivaji k jeho lepsi orientaci

na daném trhu.

Stejné jako dvojice P. Kotler a G. Armstrong (2004), také i Foret, Prochazka,
Urbanek (2005) uvadi, ze marketingovy propagacni mix se sklada ze specifické smeési

reklamy, podpory prodeje, public relations a dalSich nastroji direct marketingu.

2.3.4.1 Reklama

Autofi, M. Foret (2001) i J. Bouckova a kol. (2003), shodn¢ oznacuji reklamu za
mimotfadné vyznamnou slozku ,,marketingové komunikace®, nebot’ bézny spotiebitel se
s ni setkava nejcastéji ze vSech marketingovych nastroji.

Reklama je podle P. Kotlera a G. Armstronga (2007): ,,Jakakoli forma neosobni pla-

I3

cené prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. *

S pojmem reklama uzce souvisi pojem reklamni kampaii. J. Bouckova a kol. (2003)
charakterizuje reklamni kampan jako: ,,Systematicky planovity proces prezentace
reklamnich sdéleni, ktera maji byt preddna spotrebiteli prostiednictvim vybranych
médii.

Organizace, podle P. Kotlera (1998) tidi svou reklamu a inzerci rizné. ,,Jednd-li se
o malou firmu, je provadéna pracovnikem prodejniho nebo marketingového oddelent,
ktery spolupracuje s reklamni agenturou. Velké firmy naopak zakladaji sva interni
propagacni oddéleni.” Ukolem propagaénich oddéleni je vytvéiet celkovy rozpodet,
schvalovat inzeraty, reklamy a propagacni kampané, provadét propagaci
prostfednictvim pfimych zasilek, vystavovat zboZzi u dealerti, a zajistovat dalsi formy

propagace, které obvykle neprovadi agentura.
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Prvnim krokem, at’ uz pfi tvorbé propagacniho programu ¢i reklamni kampané, je de-

finovani cilti reklamy. Cile, odbornici J. Bouckova a kol. (2003) ¢i P. Kotler (1998),

ucelné kategorizuji do tfech zakladnich skupin, v zavislosti reklamy na zivotnim cyklu

produktu.

Informativni reklama — je charakteristicka pro prvni fazi zivotniho
cyklu produktu (obdobi zavadéni), nebot’ jejim tkolem je predevsim
seznamit zakazniky S nové zavedenym produktem na trh.
PresvédCovaci reklama — je charakteristickd pro druhou fazi
zivotniho cyklu (obdobi rastu), jelikoz se pouziva pro upevnéni pozice
jiz zavedeného produktu na trh; hlavnim tkolem je ptresvédcit
spotiebitele, aby preferovali a nasledné kupovali konkrétni vyrobek;
Casto Se zde proto uziva tzv. srovnavaci reklama, ktera poukazuje na
silné stranky a benefity, které vyrobek nabizi oproti konkurenci.
Pripominajici reklama — je charakteristicka pro treti fdzi Zivotniho
cyklu (obdobi zralosti), kdy vyrobek je na trhu dostate¢né¢ znamy,

piesto je zapotiebi jeho existenci pfipominat.

Jsou-li cile definovany, mohou marketingovy manazefi pfistoupit k péti hlavnim

naslednym rozhodnutim, dle P. Kotlera (1998) znamym jako tzv. pét M:

Poslani (mission) — jaké jsou cile inzerce a reklamy?

Penize (money) — kolik je mozné investovat?

Sdéleni (message) — jaka sd¢leni maji byt odeslana?

Média (media) — jakd média maji byt pouzita?

Méritko (measurement) — na zakladé jakych kritérii maji byt

hodnoceny vysledky?

2.3.4.2 Public relations

Autofi P. Kotler a K. Keller (2013) oznacuji pojmem publicita stary nazev pro dnesni

public relations.® Tehdy ukol spo¢ival v zajisténi redakéniho prostoru, v kontrastu

! Tvrzeni autort neni uplng& pravdou, resp. jedna se o nepfesny preklad. Publicita piedstavuje vefejné
minéni, které vytvareji sami lidé. Public relations oznacuje vztahy s vefejnosti, které buduji firmy ve
snaze predejit ¢i odvratit negativni publicitu.
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S prostorem placenym. V soucasnosti marketingové public relations zajisStuje mnohem
vice tkoli.

Public relations (PR), v piekladu vztahy s vetejnosti, definuji autofi P. Kotler a G.
Armstronga (2007) jako snahu o vytvafeni pozitivnich vztahii firmy s vefejnosti,
budovani dobrého image firmy a snahu o minimalizaci nésledkti neptiznivych udalosti.
V ramci PR je spolecnost schopna oslovit mnoho perspektivnich zdkazniki, na které

reklamy ¢i prodejné zamétrena komunikace neptisobi.

Dilezity pojem zde tvoii vefejnost, pod kterou rozumime dle autorti P. Kotlera a K.
Kellera (2013) jakoukoliv skupinu, ktera ma skuteCny nebo potencidlni zijem

0 spolecnost, ptipadné vliv na jeji schopnost plnit své cile.

K naplni prace oddéleni public relations, jak déale autofi uvadéji, patii nasledujicich

pet hlavnich Cinnosti:

o vztahy s tiskem — kdy je cilem prezentovani novinek a informaci
V nejpozitivnéjSim svétle

. publicitu vyrobku — ptedstavuje snahu o propagaci urcitych vyrobki

o korpordtni komunikaci — jez zahrnuje interni a externi komunikaci ve
spole¢nosti

o lobbing — zahrnuje jednani se zakonodarci a vladnimi predstaviteli za
ucelem podpory zakond, jejich regulaci ¢i zabranéni

e  poradenstvi — zastieSuje poskytovani poradenskych sluzeb

managementu v oblasti vefejnych zalezitosti a image firmy

Na zajisténi ukolt, maji k dispozici MPR né&kolik nastroji, mezi které patfi:
publikace, uddlosti, sponzoring, zpravy, proslovy, aktivity v oblasti verejnych sluzeb

a firemni média.

Na vyhody komunikace takového druhu, poukazuji autofi Solomon, Marshall
a Stuart (2006). Jsou-li PR sd¢leni Gispésné umisténa, pusobi duvéryhodnéji, nez kdyz se
objevi v placené reklamé¢, a to za mnohem nizSich vynalozenych nékladi. Nebot’ vyvo-
lani pozitivniho postoje u zakaznikii k celé spolecnosti, pfenasi pozitivni vztah i1 na

produkty této firmy.
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2.3.4.3 Podpora prodeje

P. Kotler a G. Armstrong (2007) charakterizuji podporu prodeje jako kratkodobou
pobidku ke stimulaci nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Autofi Foret, Prochazka, Urbanek (2005) povazuji za podporu prodeje propagacni
¢innosti, jejichz tkolem je zvysit objem a ucinit nabidku pro zakaznika atraktivnéjsi.
Pro podporu prodeje oznacuji dva typické rysy:

o casova omezenost akce: kterd je realizovana jen v piesné vymezeném
Case, ktery je zdkaznikovi dopiedu zndm
o spoluucast zakaznika (jejich participace): aktivni nakupni chovani

po urcity casové vymezeni

J. Bouckova a kol. (2003) stejné jako P. Smith (2000) poukazuji, Ze podporou pro-
deje Ize ovliviiovat jak skupiny smérem navenek, tedy koncové zdkazniky
a prostiedniky, tak i smérem dovnitt organizace, vlastni prodejni tymy. Podporu prodeje
Cleni do tfi hlavnich kategorii. Podpora prodeje, ktera je zacilena na konecného
spotiebitele, je tvofena skupinou nastroji, a to: kupdny, prémiemi, rabaty, cenové vy-
hodnymi balenimi, vzorky vyrobku, spotiebitelskymi soutézemi, pfedvedenim vyrobku
a ochutnavkami, darky. Pokud je podpora prodeje zaméfena na prodejce, jedna se
0 proskolovani, obchodni soutéze, penézité nastroje a jiné specifické nastroje. Pokud je
podpora zaméiena na firmy a prostiedniky, jedna se predev§sim o obchodni vystavky
a setkani s vyrobci, rabaty a slevy, pfispévky za predvedeni vyrobku a vystavni zatizeni

v mist€ prodeje.

Podle autorti P. Kotlera a K. Kellera (2013), tvofi podpora prodeje klicovy prvek
marketingovych kampani. Sklad4 se z celé fady piedev§im kratkodobych podnécujicich
nastroju, které slouzi ke stimulaci diivéj$iho nebo vétsiho ndkupu konkrétniho vyrobku
¢1 sluzby. Hlavnimi ndastroji podle autorti jsou: vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz
(rabaty), vyhodné balicky, prémie (darky), frekvencni programy, vyhry (soutéze,
losovani), vérnostni programy, vyzkouseni zdarma, zaruky, vazand podpora, Cross-

sellingova podpora, displeje a ukazky v misté prodeje.

Piestoze se nastroje od sebe 1isi, v knize P. Kotler (2001) sam autor uvadi spole¢né
prvky, kterymi jsou: komunikace (zpravidla poskytovani informaci), stimuly (obsahuji
ur¢it¢ vyhody) a vyzvy (apely, které nuti zakaznika uskuteCnit transakci v dany

moment).
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2.3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodeje charakterizuji P. Kotler a G. Armstrong (2004) jako o0sobni
prezentaci nabidky, jejimz motivem je prodej vyrobku ¢i sluzby a vytvoreni dobrého

vztahu se zakaznikem.

Podle P. Kotlera (2001) je osobni prodej nejefektivnéjsim nastrojem marketingového
mixu v pozdéjSich stadiich procesu nakupovani, zejména pii tvorbé preferenci
u zédkaznikl prostfednictvim ptesvédCovani. Oproti reklam¢ osobni prodej disponuje

tfemi vyhodami:

o osobni kontakt — kdy osobni prodej umoziuje zivy, bezprostifedni
a vzdjemny styk mezi dvéma nebo vice osobami, kde kazda strana je
schopna pozorovat potfeby druhé strany a bezprostiedné na né
reagovat

. kultivace vztahit — kdy osobni prodej umoznuje kultivovat vSechny
druny vztahd, od prost¢tho prodeje k srdeénym vztahtim
S dlouholetymi zdkazniky

. reakce — kdy osobni prodej vytvari ptilezitost naslouchat kupujicimu

a urcitou povinnost kupujiciho vyslechnout prodavajiciho

Osobni prodej, podle J. Bouc¢kova a kol. (2003), zahrnuje oboustrannou komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim a uskutecniuje se jak prostfednictvim osobniho styku
(tvaii v tvar), tak i1 prostfednictvim informacnich a telekomunikacnich technologii.
Osobni kontakt je ptredurceni ke vzniku a budovani vztahu mezi dvéma nebo nekolika
osobami za ucelem prodeje produktu nebo poskytnuti sluzby. Nejprve firma musi
analyzovat své potencialni zakazniky, poté pokracuje ziskavanim informaci o nakupnim
chovani vybranych potencionalnich zdkaznikl a nakonec zahajuje své vlastni obchodni
jednani.

Dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003), ma osobni prodej oproti jinym formém
marketingové komunikace hned nékolik vyhod. Bezprosttedné k nim patii osobni kon-
takt se zdkaznikem s mozZnosti aktivné reagovat na jeho chovani. Prodejci proto byvaji
vybaveni znalostmi psychologickych metod v oblasti ovliviiovani zédkaznikii a schop-

nostmi usmeriovat zadkaznikovy pozadavky.

29



2.3.4.5 PFimy prodej

Samostatnym prvkem v oblasti osobniho prodeje je tzv. primy prodej. V knize
J. Bouckovéa a kol. (2003) ptevzali definici pfimého prodeje podle mezinarodnich
kodext: ,, Primy prodej je marketing spotrebniho zbozZi a sluzeb primo u spotiebitelii
nebo u jinych osob, v domdacnostech na pracovistich, resp. mimo obchodni site, obvykle

«

za pomoci vysvetleni a predvedeni zbozi nebo sluzeb primym prodejcem.

Ptimy prodej dale podle autorky zahrnuje vesSkeré aktivity, které vytvari piimy
kontakt s cilovou skupinou. Jako vyhodu autorka uvadi moznost lepSiho zacileni na
segment potencionalnich spotiebiteld a tim ziskat nové zédkazniky. Nevyhodu naopak

spatfuje ve vyssich nakladech.
Jako hlavni formy pfimého prodeje autorka uvadi:

o katalogovy prodej

o rozhlasova, tiskova a televizni reklama s ptfimou odezvou
o telemarketing

o teleshopping

o zésilkovy prode;j

. dalsi formy vyuzivajici pfedevsim Internet

Jednou z forem ptimého prodeje je tzv. piimy marketing (ang. direct marketing),
ktery definuje P. Smith (2000) jako: ,, Interaktivni systém marketingu, ktery vyuziva jed-
noho nebo vice reklamnich sdeélovacich prostiedkii, aby na libovolném misté vyvolal

méritelnou reakci.*

Direct marketing, podle dvojice P. Kotler a K. Keller (2013), je vyuzitim pfimych

kanalt k dosazeni zédkaznikii a dodani vyrobki a sluzeb bez potieby prostiedniki.

Kazdy nastroj ma své specifikum, v knize P. Kotler (2001) autor uvadi ¢&tyfi cha-

rakteristiky. Direct marketing je:

. neverejny — sdéleni je uréeno jedné osobé

. prizptasobeny — sdéleni je formulovano tak, aby bylo pro pfijemce
zajimavé

. aktualni — sd¢leni je mozné podat velmi rychle

. interaktivni — sd¢leni 1ze upravovat na zéklad¢ odezvy respondenta
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3  Metodika a hypotézy

Titul bakalarské prace zni Marketingovy mix ve vybrané firm¢. Mnou pouzity
metodicky postup se sestava ze tii, po sobé jdoucich oddili — literarni reSerse, prakticka

¢ast a vlastni navrhy na zlepsSeni.

Prvnim krokem metodického postupu bylo ziskani odbornych poznatkd v oblasti
problematiky marketingu a marketingového fizeni, zejména vymezeni zakladnich
pojml. Teoretické informace, nabyté ptredevSim z literarnich publikaci, se stanou

zékladem pro zpracovani praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast této bakalaiské prace predstavuje analyzovani situace pomoci zaklad-
niho modelu marketingového mixu tzv. 4P u spole¢nosti ******* kterd je prednim

vyrobcem izola¢nich dvojskel a bezpec¢nostniho kaleného skla.

Uvodem bude piedstavena stru¢na charakteristika zvoleného podniku a poté kon-
krétné¢ analyzovany zdkladni nastroje marketingového mixu. V prvé tadé¢ bude
podrobena rozboru oblast produktu, tj. pfedstaveni portfolia vyrobku, které spole¢nost
nabizi na trhu. Nasledn€¢ budou popsany metody a postupy, jimiz spole¢nost u svych
produktli stanovuje ceny. Dale bude analyzovana oblast distribuce produktti, konkrétné
vyuzivané distribu¢ni cesty a postup fyzické distribuce. Na zavér praktické ¢asti bude
podrobena rozboru oblast propagace produktu a celé spole¢nosti. Zdroji, ze kterych
budou Cerpany informace pro sestaveni praktické ¢asti, budou primarné interni zdroje
ainformace ziskané osobnimi konzultacemi a rozhovory se zaméstnanci podniku.

Sekundérnimi zdroji budou vetejné dostupné informace o spolecnosti.

Na zdklad¢ provedené analyzy a jejiho zhodnoceni, ve tieti Casti metodického
postupu, bude piedstaven subjektivni navrh na zlepSeni vybraného marketingového

nastroje.
Pro svou préci si stanovim tfi hypotézy:

1. FxFxRR* yyrdbi  produkty, které odpovidaji pfanim, potfebam
a pozadavkim zakaznika.

2. SpoleCnost ******* ingyuje proces vyroby v zavislosti na vyvoji nové
technologie.

3. FEFERER gktivné vyhledava své zakazniky.
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. Summary

The topic of my bachelor thesis is ,,Marketing mix in the selected company*. I chose
the company ******* ‘which is the leading manufacturer of construction and furniture
glass. Aim of the study is to analyze and evaluate marketing mix in the selected

company. This work is divided into two parts - theoretical and the practical one.

The theoretical part of my paper contains general theoretical background of
marketing and especially the marketing mix. The marketing mix includes four
marketing tools, which are generally referred to as 4P. The first P denotes the Product.
This section informs about the characteristics of the product, brand, packaging design
and the product life cycle. The second P denotes the Price. There is described the
process of forming the price and method of pricing. The third P refers to the Place. In
this part there are mentioned the distribution channels and physical distribution. The

fourth P denotes the Promotion. There you can find the forms of promotion.

At the beginning of the practical part there are the general characteristics of the
selected company. Then there are specifically analyzed the four basic tools of the
marketing mix - the products, methods of pricing, distribution channels and promotional
tools. At the beginning of the practical part of the general characteristics of the selected
company and then specifically analyzed the basic tools of the marketing mix - in
products, methods of pricing, distribution channels and promotional tools. Based on the

analysis there is created a plan of how to improve the current marketing mix.

Keywords: marketing, marketing mix, four marketing tools - Product, Price, Place,

Promotion
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Ptiloha 1: Seznam pouzitych zkratek

zkratka

charakteristika

ESG

ESG je tepelné zpracované floatové sklo, které timto procesem nabyva
vnitiniho napéti. Timto procesem se zvysi ohybova pevnost a tepelna
odolnost dosahuje az 150K. Pii jeho rozbiti dochazi ke vzniku velkého
mnozstvi malych neostrych krychli¢ek. Vysledkem je sklo se zvySenou
mechanickou odolnosti (pevnost v tahu za ohybu 120 MPa) a rozbitim skla

vznikd velké mnozstvi tupych stiepi.

VSG

Vrstvené sklo se sklada ze dvou nebo vice tabuli skla, spojenych vysoce
elastickou folii. V ptipadé mechanického poskozeni skla drzi PVB folie

drzi vznikl¢ stiepy pohromadg.

TVG

Tepelné zpevnéné sklo (TVG) prochazi stejnym vyrobnim procesem jako
ESG, avsak s rozdilnym zpisobem ochlazovani. Vysledkem je sklo se
zvySenou mechanickou odolnosti (pevnost v tahu za ohybu 70 MPa) a

rozbitim skla vznikaji velké ostré stiepy.

HST

U tepelné tvrzenych skel se provadi tepelné zatézovy test tzv. HST (Heak-
Soak Test), diky némuz 1ze eliminovat zarodky mozné samovolné
destrukce. Béhem testu je sklo vystaveno tepelné zatéZi cca 290°C po dobu

4 hodin.

PVB folie

Polyvinyl-butyralova (PVB) folie se pouziva k laminaci skel. Folie muze
byt ¢ira, matna, zvukov¢ izolacni, barevna nebo s riznymi motivy

(Colorprint).

TSH

= Technicky sraZena hrana.

Zdroj: Interni zdroj analyzované spole¢nosti




Piiloha 2: Certifikit CSN EN ISO 9001:2009 udéleny Cert EU

AZ Cert EU s.r.o., Palackého tfida 159, 612 00 Brno

*****
AZ Cert EU

Certifikacni organ AZ Cert EU pro certifikaci systéml managementu,
akreditovany Ceskym institutem pro akreditaci, 0.p.s pod ¢&islem 3161,
vydava

CERTIFIKAT

€. 469/13/QMS

Drzitel:

Organizace zavedla a udrzuje systém managementu spliujici
pozadavky

CSN EN ISO 9001:2009

pro éinnosti: Vyroba a dodavani izolacniho skla
Vyroba opracovaného, stavebniho, vrstveného,
smaltovaného, nabytkového a bezpeénostniho skla
Nakup a prodej plochého skla, HST skla, zaméreni
a montaz skel

Rozsah zavedeni:

Datum rozhodnuti udéleni certifikace: 02.10.2013
Datum ukonceni platnosti certifikace: 01.10.2016

Datum vydani: 02.10.2013

S 3161

Aktudlni platnost tohoto certifikatu je uvedena na www.azcert.eu

Zdroj: Zdroj analyzované spole¢nosti



