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1 Uvod a cil

V dnesni dob¢ 21. stoleti ma kazdy podnikatel dozajista jednozna¢ny zdmér a to
udrzet své vyrobky ¢i sluzby co nejdéle konkurenceschopné a neohrozit tak svou pozici
na trhu. Konkurence vzdy byla a bude, jedina moznost boje proti ni je zdokonalovat své

stavajicich produkty nebo piichazet na trh se zcela novymi myslenkami.

Kazdy podnikatel chce byt se svymi produkty na trhu Gspésny, to vSak neni zrovna
jednoduché. O tom svedci 1 skutecnost, ze se kdekdo jiz setkal s neuspéchem. Podnikéani
je o urc¢itém zpiisobu mysleni. Jak uvadi jeden z nejvétSich podnikatelti své doby Tomas
Bat’a: ,,Chcete-li vybudovat velky podnik, vybudujte nejdrive sebe”. Vymluvu umi na-
1ézt kazdy z nés, avSak pokud nalezneme feSeni, pak teprve mizeme byt Gspésni. Je to

prave tvrda prace a predevsim vytrvalost, kterd vede k dobrym vysledktim.

Dobrych vysledkt se vSak nikdy nedosahne, pokud se budeme ohlizet pouze na své
potieby. Ostatné s tim se setkavame vsude. Casto narazime na podniky, které neprospe-
ruji, svymi vyrobky nedokazi zaujmout a Casto je doslova ,,drti* konkurence. Veskeré
tyto podniky mohou mit viceméné jednoho jmenovatele, a tim je Spatny nebo zadny

marketing.

Bakalarska prace pojednava o podstaté¢ marketingu s kladenym dirazem zejména na
problematiku marketingového mixu, tzv. ¢tyfi P — product, price, place, promotion.

Osvojené teoretické poznatky budou nasledné vyuzity pti zpracovani praktické ¢asti.

Cilem této bakalarské prace je na zéklad¢ vSech poskytnutych informaci od spolec-
nosti, kterd bude v tivodu praktické ¢asti predstavena, zpracovat analyzu tvorby marke-
tingového mixu u zvolené¢ho produktu. Na bazi této analyzy bude poté provedeno zhod-

noceni a navrzeni pfipadnych zmén.

Navrhy téchto ptipadnych zmén by posléze mohly pro spole¢nost slouzit jako vo-
ditko, které¢ho by bylo mozné vyuzit pro zefektivnéni marketingového mixu produktu,

popftipad¢ alesponi k zamysleni nad stanovenou problematikou.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

Charakteristik marketingu Ize v literatufe nalézt mnoho. Jedna z téch nejstrucnéj-

Sich pochazi od Kotlera (2007) a zni: ,, Napliovat potreby se ziskem “

Hordkova (1992) pro svou knihu vyuZzila moderni a uznavanou definici pfijatou
Americkou marketingovou spole¢nosti (AMA) v roce 1985: ,, Marketing je procesem
planovani a napliovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrob-
kit a sluzeb, ktery sméruje k uskutecneni vzajemné vymeny, uspokojujici potreby jedinci

a organizacl. “

Kotler (1998) popisuje marketing jako spoleensky a fidici proces, kterym jednot-
livei a skupiny ziskéavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a

smeny vyrobktli a hodnotnych vyrobkt s ostatnimi.

S touto definici se ztotoznuje 1 Bouckova a kol. (2003), ktera zaroven doplnuje, ze
obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojo-

vani potieb zédkaznika tak, aby byly soucasn¢ dosazeny i cile organizace.

Autofi McCarthy a Perreault (1995) vysvétluji princip piisobeni marketingu na pii-

kladu s tenisovymi raketami, a to nasledujicimi kroky:
1. Analyzovat potteby lidi, ktefi hraji tenis a rozhodnout se zda zakaznici maji

z4jem o vice tenisovych raket ¢i o jiné druhy
Ptredpovéedét jaké druhy raket budou lidé pottebovat (tvar, vaha apod.)
Odhadnout kolik lidi bude tenis hrat v pritbéhu pfistich let
Ptredpovéedét, kdy si tyto lidé budou mit zajem tenisovou raketu koupit
Ur¢it, kde tito hraci budou a jak k nim tenisové rakety dopravit
Odhadnout, jakou cenu budou ochotni zaplatit

Rozhodnou o druhu propagace

® N kWD

Odhadnout, kolik mnozstvi 1 druht tenisovych raket vyrobi konkurence



2.2 Marketingové €innosti

Jak je z obrazku 1 patrné, marketingovy proces zac¢ind odhadem potieb a ptani spo-
trebiteld, pokracuje vytvarenim predstav o produktech nezbytnych k jejich uspokojeni a
kon¢i plnym uspokojenim potieb a ptani spotiebitell, ke kterému miize dojit 1 delsi do-
bu po prodeji. Cilem tohoto procesu je prodej se ziskem na zakladé spokojenosti zadkaz-
nika opakujiciho nakupy. (Svarcova, 2015)

Obrazek 1: Marketingovy proces

okraéuje
zadina P I] kon&i MUZE DOJIT
| DELSI DOBU
ODHAD PLNE PO PRODEJI
POTREB, PRANI A mlfsp'{ri:i USPOKOJENI
POZADAVKU 0 PRODUKTU POTREB, PRANI
SPOTREBITELD A POZADAVKU CILEM JE
PRODEJ
SE ZISKEM

Zdroj: Svarcova, 2012

Podle Svarcové (2015) marketingova &innost zahrnuje:
- Marketingovou koncepci
- Marketingovou strategii
- Marketingové planovani
- Marketingové tizeni
- Marketingovy informacni systém

- Marketingovy vyzkum

Marketingova koncepce
Marketingova koncepce, dle Horakové (1992), vyjadiuje nazor, ze nejlepsi cestou
k dosazeni cilii organizace je spokojenost zakaznika.

McCarthy a Perreault (1995) tento cil, ktery zamé&iuje tsili na spokojenost zékazni-

vt

Je tedy patrné, ze nejvétsi pozornost si zaslouZi tf1 zakladni mySlenky:
- Orientace na zakaznika
- Spolecné usili spole¢nosti

- Zisk (ne pouze prodej)
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Marketingova strategie
., Marketingova strategie je viastné marketingova logika, s jejiz pomoci chce podni-

katelska jednotka dosahnout svych marketingovych cilii*“ (Kotler, 2007)

Za zakladni a nejrozsifenéjsi marketingové strategie uvedli Hordkova (1992) 1 Fo-

ret, Prochdzka a Urbanek (2003) strategie vytvorené profesorem Porterem:

- Strategie minimalnich nikladi — podnik cilen¢ usiluje o co nejnizsi naklady
na vyrobu a distribuci, aby mohl své produkty ¢i sluzby nabizet za nizsi ceny
nez jeho konkurenti

- Strategie diferenciace produktu — podnik se soustfed’uje na dosazeni dokona-
1ého vykonu v jedné z urcitych oblasti, kterou konkurence nenabizi

- Strategie trzni orientace — snaha podniku o co nejlep$i rozpoznani potieb zvo-
lenych segmentd trhu a ziskdni vedouciho postaveni v urcité oblasti zajmu za-

kaznika

Meftert (1996), vCetné Porterovo zakladni strategické koncepce ve své knize pred-
stavuje 1 Ansoffovu matici, jez poskytuje prvni podnét pti hledani strategického zamé-

feni podniku. (viz obrazek 2)

Obrazek 2: Ansoffova matice

Existujici Novy
vyrobek vyrobek

Existujici = Pronikanina Rozvoj
trh trh produktu

Novy trh [ Rozvoj trhu ] [Diverziﬁkace]

- Strategie pronikani na trh — zahrnuje vyuziti trzniho potencialu danym vyrob-

Zdroj: Ansoff, 1957

kem na stavajicim trhu.

- Strategie rozvoje trhu — usiluje se o nalezeni jednoho nebo vice novych trhii
pro nynéjsi vyrobky

- Strategie rozvoje vyrobku — zaloZzena na ptredpokladu, Ze pro existujici trhy
budou vyvinuty nové vyrobky

- Strategie diverzifikace — charakteristickd zaméfenim podnikovych aktivit na

nové vyrobky pro nové trhy

11



Dalsi strategii, kterou Meffert (1996) charakterizuje je Kotlerovo vymezeni Ctyft ty-
pu strategii v zavislosti na trzni pozici:

- Strategie trzniho viidce — udrzeni trzni pozice

- Strategie trzniho vyzyvatele — planovani ofenzivniho zvySeni trzniho podilu
utokem na trzniho viidce

- Strategie trZzniho soubéZce — udrZeni rovnovahy v branZi, podfizeni trznimu
vidci

- Strategie obsazovani trZznich vyklenka — Sance mens$ich podnikt, kteti obhos-
podatuji takovou cast trhu, kterd vyzaduje specialni schopnost a pro vétsi podni-

ky je malo atraktivni

Marketingové planovani
., Marketingové planovani je zpiisob, jakym organizace vyuziva své zdroje k uspés-

nemu vstupu svych vyrobku ¢i sluzeb na trh. *“ (Schultz, 1995)

Bouckova a kol. (2003) s touto definici souhlasi a dopliuje, ze marketingovy pla-
novaci proces zahrnuje fadu Cinnosti, které je nezbytné vykondvat efektivné a v urcité

posloupnosti.

Marketingovy plan, dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003), je ustfednim nastro-
jem pro fizeni a koordinovani marketingového usili. Obsahuje nasledujici nalezitosti:
- Souhrnny ptehled
- Soucasnou marketingovou situaci
- Navrh akénich programt
- Rozbor prilezitosti a ocekavani
- Predpokladané finan¢ni vysledky
- Naklady (rozpocet) pro jednotlivé ¢asti planu
- Monitorovani a kontrolu
Marketingové rizeni
Autofi McCarthy a Perreault (1995) marketingové fizeni oznacuji jako proces mar-
ketingového plénovani, realizace marketingovych plani a zavérecné kontroly jejich
plnéni.
Vztahy mezi vySe zminénymi ¢innostmi (planovéani, realizace a kontrola) jsou zna-
zornény na obrazku 3. Jak je patrné, ¢innosti jsou navzajem spojeny, z ¢ehoz je ziejmé,

ze proces marketingového fizeni je neptetrzity.
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Obrazek 3: Marketingovy proces Fizeni

Marketingové planovani
Ur¢it cile
Zhodnotit prilezZitosti
Vytvaret marketingové strategie
Rozpracovat marketingové plany

Rozpracovat marketingovy program

Kontrolovat
marketingové

T Realizovat
plany a programy marketingové
MEéit vysledky plany a programy

Hodnotit pokrok

Zdroj: Upraveno podle McCarthy & Perreault, 1995
Marketingovy informacni systém
McCarthy a Perreault (1995) chapou marketingovy informacni systém jako organi-

zovany zpusob neustdlého shromazd’ovani a analyzy dat, aby marketingovi manazeti

dostali informace, které pottebuji pro sva rozhodnuti.

Stejny nazor zastava 1 Kotler (1998), ktery dale klade hlavni diraz na zminéné in-

formace. Ty museji byt vzdy uzite¢né a aktudlni.

Déle autor uvadi, ze na tvorb¢ potiebnych informaci se podileji tyto ¢asti:
- Interni informacni systém — pichled objednavek, prodejti, cen, skladovych za-
sob, pohledavek, dluht atd.
- Marketingovy zpravodajsky systém — informace o vyvoji v trZznim prostredi
- Marketingovy vyzkumny systém — prace s daty tykajicimi se problému, pired
kterym firma stoji
- Marketingovy systém na podporu rozhodovani - koordinovany soubor dat,

subsystémt, nastroju a technik
Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny ¢asti marketingové
praxe vcetné trhl, vyrobkt, distribucnich cest, cen 1 chovani zédkaznika. Jeho dulezitou

funkci je pomoc podnikovému marketingu predikovat chovani a jedndni zdkaznikl a

snizit podnikatelské riziko. (Kotler, 2007)

Jak je jiz zteyjmé, zakladem kazdého dobrého marketingového rozhodnuti je zdkaz-
nik. Cilem podniku je pochopit, jaké jsou jeho potieby. Na zaklad¢ toho pfipravi sprav-

nou kombinaci marketingového mixu. (Svétlik, 1994)

13



2.3 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je vystupem dobie realizovaného marketingu.* (Svarcova,
2015)

Kotler (1998) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroj,

které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu.

Obdobn¢ mizeme marketingovy mix vysvétlit také jako soubor taktickych marke-
tingovych nastroju, které¢ firm¢ umoznuji upravit nabidku podle ptani zédkazniki na ci-

lovém trhu. (Kotler & Armstrong, 2004)

McCarthy a Perreault (1995) ve své publikaci uvadi, ze je vyhodné zredukovat
vSechny proménné marketingového mixu do ¢tyi zakladnich slozek (viz obrazek 4). Jde
o takzvané ,,Ctyf1 P*“ (4P) marketingu: Product (produkt), Price (cena produktu), Place
(misto produktu) a Promotion (propagace produktu)

Kotler (2010) piidava ke stavajicim oblastim dalsi ,,2P*“: Politics (firemni politika)
a Public opinion (vefejné minéni)

Nejvétsi vyznam ma vak podle Svarcové (2015) doplnéni &ty zékladnich marke-
tingovych nastroji o ,,paté P*, jeZ je zvané person (zaméstnanec), ktery je v pfimém
kontaktu se zakaznikem — tj. poskytuje sluzbu.

Obrazek 4: Marketingovy mix ,,4P*

vyrobkova politika cenové politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing néhrady
znacka platebni podminky

cilovi zdkaznicl

pldnovany
positioning
komunikaéni politika distribugni politika
(promotion) (pface)
reklama distribuéni cesty
osabni prodej dostupnost distribuénf sité
podpora prodeje prodejnf sortiment
public relations

Zdroj: Kotler & Armstrong, 2004
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Pti feSeni marketingového mixu, jak uvadi Kotler (2007), musime brat v tvahu, ze
ctyfi ,,P“ predstavuji pohled prodavajiciho na marketingové ndastroje dostupné
k ovlivnéni kupujicich. Z pohledu zékaznika musi kazdy marketingovy nastroj piinasSet
vyhodu. Spole¢nosti by proto méli ¢tyfi sloZky marketingového mixu vnimat také jako

Ctyti faktory na stran¢ zdkaznika — tzv. 4C — viz obrazek 5

Obrazek 5: ,,4P“ a ,,4C*

4p 4C
Produkt (product) Potieby a prani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer)
Misto (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, 2007

., Marketingovi odbornici jsou v uilloze téch, kdo prodavaji vyrobky, zakaznici se na-
opak vidi v pozici téch, kdo ziskavaji pri reseni svého problému hodnotu. A zakaznici se
zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové naklady spojené se ziskanim
vyrobku, s jeho uzZivanim i pripadnou likvidaci. Zakaznici chtéji, aby vyrobek a sluzba
byly co nejdostupnéjsi. A predevsim vyzaduji intenzivni oboustrannou komunikaci. Mar-
ketingovi odbornici by tudiz méli nejprve premyslet o 4C, a az posléze budovat koncepci

4P. " (Kotler & Armstrong, 2004)

Dalsi kapitoly budou vénovany samotnym nastrojim marketingového mixu, tedy
produktu, cen¢ produktu, misté produktu a jeho propagaci.

Svarcova (2015) uvadi, Ze tyto proménné byli jiz v dobé starého Recka a Rima,
avSak az s marketingovou ¢innosti, byl vytvofen produkt takovy, ktery na trhu nékdo

pozaduje.
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2.4 Produkt

“Je cokoliv co lze nabidnout na trhu, co miize uspokojit potrebu a je prospésné pro
spolecnost” (Svarcova, 2015)

Kazda firma pohlizi na prodavany produkt po svém: u finan¢nikl jde pfedevSim o
jednotkovou rentabilitu; pro technické sluzby je vyrobek souhrnem materiali, které maji
piesné rozméry a jsou kompatibilni s vyrobni technikou. V marketingovém pojeti odpo-

vida produkt tomu, co v ném vidi spotiebitel. (Maruani, 1995)

Podle Bouckové a kol. (2003) je zékladnim specifikem samotné uzivani pojmu vy-
robek. Pod timto pojmem si pfedstavime pravdépodobné néco hmotného, co proslo urci-
tym vyrobnim procesem. Marketing vSak za produkt povazuje jakykoliv objekt podni-
katelské 1 nepodnikatelské aktivity, tzn. cokoliv, co Ize prodat a koupit. Vyrobkem tedy
mohou byt hmotné (automobil), nehmotné (sluzby) nebo nominalni statky (cenné papi-
ry). Autorka dale uvadi, Zze produkt neni potfizovan jen pro svoji zékladni funkci, ale
také pro svoje dalsi vlastnosti, prvky a atributy. Vysvétlenim ndm muze byt naptiklad
lampa. Tu si zakaznik nekupuje pouze proto, ze sviti, coz je jeji zdkladni funkci, ale

také pro jeji urcitou znacku, obal, vzhled nebo sluzby spojené s jejim prodejem.

2.41 Vrstvy a urovné produktu

Foret, Prochazka a Urbanek (2003) povazuji za velmi dilezitou myslenku to, ze vy-
robce ¢i prodejce na trhu nenabizi pouze uzitek, ktery urcity produkt poskytuje (tj. jeho
jadro), ale také jiz zminéné dalsi vlastnosti, vzhledem k tomu se v marketingové termi-

nologii setkavame s vrstvami produktu (viz obrazek 6).

Obrazek 6: TFi vrstvy produktu

Vnéjsi vrstva i Stredni vrstva
(rozsifreny produkt) L]zl (skute€ny produkt)

\ o /

dodavky znacka dopliiky prodejni
a

oo servis

uverovani

kvalita styl a design

Vnitfni vrstva
zaruky tzv. jadro produktu

Zdroj: Upraveno podle Kotler & Armstrong, 2004
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Cibakova (2007) ve své publikaci sdé€luje, Zze zékladni vrstvou je jadro produktu.
Poskytuje zékladni uzitek, ktery spotiebitel ziskava pti ndkupu. Jadro produktu odpovi-
d4 na otazku: Co zdkaznik vlastné kupuje? Ptikladem muizZe byt pravé tento zdkaznik,

ktery kupuje lampu. Ve skute€nosti chce svétlo anebo si zkraslit interiér bytu.

Stiedni vrstvou je skuteCny vyrobek, k némuz nezbytné patii aroven kvality, styl,

design, dopliiky, obal a znacka. (Kotler & Armstrong, 2004)

Kvalitou vyrobku rozumime schopnost vyrobku fadné plnit stanovené funkéni pa-
rametry. Jde naptiklad o trvanlivost, spolehlivost, piesnost, snadnost pouziti ¢i pripad-

nych oprav. (Kotler & Armstrong, 2004)

Dal§im zptsobem jak ptidat produktu vétsi hodnotu je osobity styl a design. Sa-
motny design je vyznamné&jsi nez styl. Styl popisuje pouze vzhled produktu. Muze jim
sice pritdhnout pozornost zajemce, avSak nezaruci lepsi vykon. Na druhou stranu design
formuje nejen vzhled produktu, ale pfispiva i1 k jeho vétsi uzitecnosti. (Kotler & Ar-

mstrong, 2004)

Znacka slouZi jako nastroj k odliSeni produktii a sluZzeb od nabidky konkurence. Je-
ji zadkladni uloha je v identifikaci — umoziuje spotiebitelim pfifadit produkt k urcité-
mu vyrobci. Na zaklad¢ minulych zkuSenosti také mize ucinit pfedstavu o produktu a
piipsat mu urcitou hodnotu. Z toho vyplyva, Ze 1 naprosto identicky produkt, avSak jiné

znacky, mohou spottebitelé vnimat rozdiln€. (Zamazalova, 2009)

Kotler (2007) ve své knize cituje jednoho z odbornikt: ,, Znacky existuji hlavné

«

v myslich spotrebitelu.

Obalem vyrobku rozumime samotny fyzicky obal a jeho etiketu. Chrani vyrobek

pied posSkozenim a znehodnocenim pti dopravé, skladovani ¢i prodeji. (Svétlik, 1994)

Préave obal vyrobku, jak uvadi Maruani (1995) je dilezity a asto opomijeny aspekt,
ktery v obchodé¢ ptitahuje oko spotiebitele a ma tedy rozhodujici vliv na realizaci ndku-
pu.

Tieti a zaroven posledni vrstvu produktu nazyva Cibakova (2007) rozsifenym pro-
duktem. Ten poskytuje dodate¢né sluzby a uzitek na piekonavéani ocekavani a prani
zékaznikid. Autorka déle uvadi, ze stale vice se tato uroven vyuziva jako prostfedek pro

ziskani konkurencni vyhody.
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Kotler (1998) mimo vrstev produktu chape produkt i v péti hierarchicky uspotada-
nych Grovnich, které tvoii jakési slupky kolem hypotetického jadra (viz obrazek 7). Cim
vys§i je Groven produktu, tim vy3si je i jeho uZitna hodnota. Urovné produktu jsou:

- Obecna prospéSnost nebo uzitecnost — kvili této vrstvé si zdkaznik produkt

pofizuje. (Zakaznik hotelu plati za misto na spani.)
- Konkrétné pouzitelny produkt — transformace obecné uzitecnosti do podoby
konktrétné pouzitelného produktu (V nabidce hotelu se objevuje pokoj s posteli,
s koupelnou a zdchodem.)

- Idealizovany oekavany produkt — vlastnosti a prednosti, které¢ bude zakaznik
ocekavat a které povazuje za samoziejmé (Hotelovy host ofekava, Ze postel
v hotelovém pokoji bude ¢ista.)

- Rozsireny produkt — néco, co zdkaznik o¢ekava navic, co by piekovalo jeho

prani a ocekavani (V hokejovém pokoji bude televizor s dalkovym ovladanim.)

- Potencialni produkt — zahrnuje veskera budouci rozsiteni

Obrazek 7: Urovné produktu

Potencialni produkt

Pridavek k produktu

Idealizovany ofckavany produkt

Zakladni produkt

Obcceni prospésnost (uziteénost)

Zdroj: Kotler, 1998

2.4.2 Podoba produktu

Nejvetsi zastoupeni produkti tvoii vyrobky a sluzby, kterym se dale budeme véno-

vat. Schéma podoby produktu nalezneme v piiloze 1.

Vyrobek

Vyrobky mizeme Clenit z riznych pohledid. Tim nejrozsifenéj$im je, jak uvadi vét-
Sina autortl, na vyrobky spotiebni a primyslové.

McCarthy a Perreault (1995) uvadi, Ze vSechny vyrobky se daji zafadit do jedné
z téchto dvou zékladnich skupin a to na zékladé toho, jaky typ zdkaznika je bude pouzi-

vat.
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* Spotiebni vyrobky

Spottebni vyrobky jsou dle autorit McCarthyho a Perreaulta (1995) takové vyrobky,

které jsou zamysleny pro kone¢ného spotiebitele. DéEli se dale do ¢tyt zakladnich sku-

pin. Kazd4 skupina je zalozena na zptsobu, jak lidé dany vyrobek nakupuyji.

vyrobky denni spotieby — vyrobky, které spotiebitel potfebuje, ale neni ocho-
ten stravit mnoho Casu a usili na jejich nakup
nakupni vyrobky — takové vyrobky, o nichZ si zakaznik mysli, Ze stoji za ten
¢as a namahu je srovnavat s vyrobky konkurence
o homogenni — zdkaznik na vyrobky pohlizi jako na stejné a chce ten
o heterogenni — zdkaznik na vyrobky pohlizi jako na odlisné a chce nejpr-
ve provétit jejich kvalitu
zvlastni vyrobky — vyrobky, které zakaznik skutecné chce a diky jejich jedinec-
nosti a kvalit€ vyvine zvlastni usili, aby je nalezl
nevidéné vyrobky — vyrobky, které potencidlni zdkaznici zatim nechtéji nebo o

nich nevédi.

Obdobnou klasifikace vyrobkli miiZzeme pozorovat u Kotlera (1998), jehoZ €lenéni

skyta jen nepatrné rozdily:

Zbozi' denni spotieby — asty nakup bez velkého pfemysleni a s minimalnim
usilim

Zbozi dlouhodobé spotieby — vybér a nakup na zaklad€ porovnavani kvality,
ceny a vzhledu

Speciality — zbozi s mimofadnymi charakteristikami, kvili nimz je zakaznik
ochoten pii nakupu vyvinout usili

Neznamé a mimoradné zboZi — o existenci zbozi zdkaznik nevi nebo ho nehod-

14 za normalnich okolnosti kupovat

Heskova a kol. (2003) z vySe zminéného Clenéni také vychazi a navic zmiiuje déle-

ni z hlediska kvality na vyrobky: nizké, primérné, vysoké a luxusni kvality.

1 v ’ . . , e . v v
Zbozi - zasoba, kterou podnik nakupuje za ucelem dalsiho prodeje v nezménéném stavu
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*  Prumyslové vyrobky

Primyslové vyrobky jsou podle McCarthyho a Perreaulta (1995) takové vyrobky,
které jsou urCeny pro vyuziti pii vyrob¢ dalSich vyrobka. Stejné jako tito autofi, dé€li 1
Heskova a kol. (2003) primyslové vyrobky podle nakupujicich do nasledujicich skupin:

- Zakladni prostiedky — kapitalové polozky, dlouhodobé potteby s nizkou frek-

venci nakupu

- PrisluSenstvi — kapitalova polozka s kratkodobym charakterem uziti

- Suroviny — zeméd¢lské a ptirodni produkty

- Komponenty — soucastky a materialy

- Pomocny a provozni material — udrzba, opravy a obsluha

- Odborné sluzby — specializované sluzby na podporu provozu firmy

Kotler (1998) ve své knize vySe zminéné rozdéleni slucuje pouze do trech skupin,

Jimiz jsou: material a polotovary, kapitalové investice, pomocné materialy a sluzby

Sluzba
Kotler (1998) definuje sluzbu jako jakoukoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mize
jedna strana nabidnout druhé. Sluzby jsou podle tohoto autora nehmatatelné, neoddéli-

telné, proménlivé a pomijivé. Stejné vlastnosti sluzeb pfisuzuje ve své publikaci 1

Bouckova a kol. (2003).

Nehmotnost — sluzby si nemiizeme pired koupi prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo
ocichat
Nedélitelnost — sluzby jsou vytvafeny a konzumovany soucasn¢. Zakaznik tedy nemize

oddg¢lit sluzbu od mista poskytovani a osoby poskytovatele.
Proménlivost — u sluzeb zavisi na tom kdo, kdy a kde je poskytuje, tudiz zakaznik ne-
muZe pocitat se stabilnim provedenim a neménnou kvalitou sluZeb.

Pomijivost — sluzba nelze skladovat

V zévislosti na tom, jakou ¢ast tvoii sluzby v celkové trzni nabidce, Ize dle Kotlera
(1998) rozlisit pét kategorii:

- Cisté hmotné zboZi — nabidka sestava pouze z hmotného produktu

- hmotny produkt spolu se sluzbou — produkt nabizen spolu se sluzbami, aby se

zvysila jeho pfitazlivost
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- hybrid — nabidka sloZena ze dvou stejnych dili — zbozi a sluzeb
- sluzba spolu s malym podilem hmotného produktu — v nabidce ptevlada
sluzba, s niz je nabizen maly dopln¢k ve formé zbozi

- Cista sluzba — nabidka sestava pouze ze sluzby

2.4.3 Vyvoj nového produktu

Podle Svétlika (1994) je trh v dnesni dobé provazen stalymi zménami jak v lidskych
potiebach, v technologii a technickém rozvoji, tak i v poctu a sile konkurence. Aby
podnik podle autora v tvrdé konkurenci obstal, musi na zmény pruzné reagovat a vyvijet
nové vyrobky”. Pokud se chce tedy firma vyhnout nikladnym neusp&chéim spojenych
s novym vyrobkem a postupovat na trhu rychle kuptedu, méla by se podle McCarthyho

a Perreaulta (1995) drzet organizovaného postupu obsahujiciho 5 nasledujicich krokii:

1. Vznik napadu

2. Posouzeni

3. Vyhodnoceni napadu
4. Vyvoj

5. Prodejnost

Vznik napadu
Pti hledani novych népadi je dilezit¢ vyuzit vSech dostupnych pramenii a zdroja
informaci — od odborné literatury pies sledovani konkurence, prizkumné akce mezi

spottebiteli az po zjisStovani nazorti zaméstnancli a obchodnich partnerii. (Foret, Pro-

chazka & Urbanek 2003)

Posouzeni
Posouzeni obsahuje hodnoceni novych myslenek na zéklad¢ urcitych kritérii. N¢-
které firmy posuzuji vyrobek na zakladé prospésnosti pro spotiebitele, jiné se predevsim

pozastavuji na bezpecnosti samotnych vyrobki. (McCarthy & Perreault, 1995)

Vyhodnoceni napadu

Pokud népad projde fazi posuzovani, je hodnocen jesté peclivéji. V této dobé jeste
nejsou vyvinuty zadné hmotné vyrobky, firma tedy pro hodnoceni pouZiva tzv. testova-
ni koncepce, kdy ziskava reakce od zdkaznika na to, jak moc by myslenka nového vy-

robku vyhovovala jejich potfebam. (McCarthy & Perreault 1995)

? Novy virobek — modifikace ¢i inovace existujictho produktu nebo produkt zcela novy
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Vyvoj
V této fazi je koncepce produktu prevedena do realné podoby. Firma vyrobi a otes-
tuje jeden nebo vice prototypi dan¢ho vyrobku. Ty Casto prochazeji ndro¢nymi testy,

aby bylo zajisténo, zda jsou funkcni a bezpecné. (Kotler & Armstrong, 2004)

Prodejnost
Prodejnost, tj. pfiprava a realizace marketingového programu zaméfeného na
uspésné uvedeni vyrobku na trh. Faze testovani by méli firmé poskytnout dostatek in-

formaci na to, aby se rozhodla kdy, kde a jak uvede vyrobek na trhu. (Svétlik, 1994)

2.4.4 Zivotni cyklus produktu

Jak uvadi Maruani (2003), vyvoj produktu probiha obdobné jako u Zivych bytosti:
zrod (zavadéni), rist (n€kdy také rozvoj), zralost a pokles. Uvedené etapy zivotniho
cyklu znazornuje obrazek 8.

Obrazek 8: Zivotni cyklus produktu

Trzby
a zisky

Trzby

Zisky

Zavadéni Rust Zralost Pokles

Ztraty/
investice

Zdroj: Upraveno podle Kotler & Armstrong, 2004

1. Faze zavadéni

Etapa zavadéni zac¢ina okamzikem uvedeni vyrobku na trh. Uvedeni vyrobkt urci-
tou dobu trva, proto prodej roste zpocatku pomaleji. Z divodu nizkého objemu prodeje
a vysokych nakladl na distribuci a propagaci je dosahovano spiSe ztrat nebo nizkého
zisku. Je potfebné vynalozit maximalni propagacni usili. Ceny v této fazi jsou casto

vysoké. (Kotler & Keller, 2012)

2. Faze rustu

VétSina autort charakterizuje toto stadium zivotniho cyklu zménou v objemu prode-
je. Predevsim Kotler (1998) a Foret, Prochdzka a Urbanek (2003) poukazuji na z4jem
zékazniki o vyrobek, ktery se prudce zvySuje. Je tedy zaznamendn razantni riist objemu

prodeje a trzeb. Ucinnost propagace se zalind projevovat mnohem vyraznéji a to
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z diivodu jiz uchyceného vyrobku na trhu. V této fazi se vSak na trhu zac¢inaji objevovat

obdobné konkuren¢ni vyrobky. Ceny se ve fazi rastu obvykle neméni.

3. Faze zralosti

Ve fazi zralosti se rist prodeje zpomaluje nebo 1 ur€itym zptisobem stagnuje. Spo-
ttebitelé jsou jiz seznameni s vyrobkem, jenz je nyni soucasti jejich obvyklych nakupi a
pochlizek. Zostiuje se konkurence na trhu. Aby firma mohla ¢elit tomuto nardstajicimu
tlaku konkurence, pfistoupi k diferenciaci svého vyrobku tak, ze zvétsi pocet jeho mo-
delti, popt. verzi. Navic snizi cenu s pfihlédnutim k cenam konkurence. Reklama je ori-

entovana na udrzeni vyrobku ve védomi vetejnosti. (Maruani 1995)

Autofi Kotler (1998), Bouckova a kol. (2003) a Foret, Prochazka a Urbanek (2003)

se shoduji na tvrzeni, Ze faze zralosti vyrobku mize byt velice dlouha.

4. Faze poklesu
U vétSiny vyrobki, dle Bouckové a kol. (2003), nastane diive ¢i pozdéji etapa, s niz
se v n¢kterych firmach az do relativné nedavné doby pocitalo pouze vyjimecné. V této

etap¢ se setkdvame s vyraznym poklesem prodeje a posléze i se zastardvanim vyroby.

2.5 Cena produktu

Heskova a kol (2003) popisuje cenu jako zvlastni vyjadieni hodnoty produktu.
Slivko ,,zvlastni* pak vystihuje psychologickou uzite¢nost, kterou urcuje znacka, image

a spolecensky vyznam.

Kotler (2007) hledi na cenu dvéma pohledy. V nejuzSim slova smyslu ji chape jako
penézni Castku uctovanou za produkt. Naopak v pojeti SirSim autor oznacuje cenu za
souhrn vSech hodnot, které¢ zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzZivani pro-
duktu. S touto charakteristikou v Sir§im slova smyslu pracuji 1 Foret, Prochdzka a Urba-
nek (2003), ktefi dopliuji, Ze cena jako slozka marketingového mixu je pro podnik jedi-
nym zdrojem zisku.

vvvvvv

- je odrazem hodnoty pro zédkaznika
- je dulezitym, 1 kdyZ ne jedinym Cinitelem, ktery ovliviiuje poptavku
- jako jedina z marketingovych nastrojii vytvaii ptijmy podniku

- jeji stanoveni je pro podnik klicovym rozhodnutim

wewvr
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2.5.1 Tvorba ceny

,Stanoveni ceny je zdkladnim rozhodnutim a opatrenim vztahujicim se k trhu.*

(Heskové a kol., 2003)

Horakova (1992) i1 Foret, Prochdzka a Urbanek (2003) se shoduji na tom, Ze stano-
veni ceny vyrobku je ovlivnéno celou fadou faktora. Tyto faktory lze rozd€lit na vnitini

faktory (cile firmy) a vnéjsi faktory (ekonomické, pravni a spolecenskeé).

Kotler (1998) ve své publikaci vysvétluje Sest krokl pfi stanovovani ceny, jez jsou

znazornény na obrazku 9.

Obrazek 9: Stanoveni cilii cenové politiky

1) Stanoveni cilti cenové tvorby

4

2)  Ziisténi nontavkv

(

3) Odhad naklada

\

4) Analyza nakladd konkurence, cen a nabidek

4

5)  V¥bér metodv tvorbv cenv

i

6) Vybér kone¢né metody

Zdroj: Kotler, 1998

1. Stanoveni cili cenové tvorby — v prvni fad¢ jde o rozhodnuti, ¢eho chce firma
nabidkou uréitého vyrobku dosahnout. Cim je cil jasné&ji stanoven, tim lépe se
potom urcuje cena vyrobku.

2. Zjisténi poptavky — kazdd moznd cena vyrobku povede k odlisné trovni po-
ptavky a tudiz bude mit 1 rozdilny vliv na marketingové cile firmy. Vztah mezi
alternativnimi cenami v daném case a jimi odpovidajici aktualni poptavkou je
vyjadien cenovou pruznosti poptavky.

3. Odhad naklada — firma chce tc¢tovat takovou cenu vyrobku, kterd pokryje jeji
vyrobni néklady, nédklady na distribuci a prodej. Zaroven ocekava urcitou odme-
nu za své vynalozené usili. Naklady se dé€li na fixni a variabilni. Sumou téchto
dvou ndkladu jsou potom néklady celkové.

4. Analyza nakladu konkurence, cen a nabidek — firma porovnava své naklady

s naklady konkurentt, aby zjistila, zda vyrabi s vyhodnymi ¢i nevyhodnymi na-



klady. Konkuren¢ni nabidky miiZze pak firma vyuzit jako orienta¢ni bod pfii tvor-
bé vlastnich cen.

5. Vybér metody tvorby cen — vhodna cena lezi nékde uprostted mezi cenou pftilis
nizkou (nepfinasejici zisk) a pfili§ vysokou (nevyvolavajici poptavku). Tvorbu
ceny lze provést pomoci jednotlivych metod, ty budou dale uvedeny.

6. Vybér konecné metody — spolu se stanovenim konecné ceny je dulezité¢ brat
v uvahu 1 dalsi faktory véetné psychologického faktoru tvorby ceny, vliv ostat-

nich prvkii marketingového mixu na cenu, cenovou politiku firmy apod.

2.5.2 Vybér metody tvorby cen

Tvorba cen pomoci cenové prirazky

Nejzakladnéjsi metodou urcovani cen je piipoCteni standardni ziskové ptirazky
k ndkladim na jednotku vyroby. Tato pfirdazka (tzv. marze) se podstatné meéni
v zavislosti na druhu prodavaného zbozi. Obecné jsou marze vyssi u sezonniho zbozi, a

specialnich druhti zbozi. (Kotler, 1998)

Podle Kotrbové (1993) jde o metodu pouzivanou znaénym mnoZzstvim podnik pra-

v¢ pro svou jednoduchost.

Pro vypocet cen pomoci této metody vyuziva Horakova (1992) ve své publikaci tyto

VZOorce:

variabilni naklady + fixni naklady (I)

notkové nakl =
Jednotkové naklady prodej v kusech

jednotkové naklady (H)

Cena ptirazkou =
p (1 — planovany zisk)

Tvorba cen pomoci metody navratnosti investic

Dalsi metodou vychazejici z nakladii je metoda stanoveni ceny pomoci navratnosti
investic. Firma pfi ni stanovi takovou cenu, pfi které ptijmy prevysi ndklady, nebo cenu,
pii které dosahuje stanovené miry navratnosti investice. (Kotler, 1998)

Kotler (1998) v nésledujicim vzorci pouziva zkratku ROI (return on investment), je-

JiZ vyznam je pravé zminovand navratnost investic.

. ;. ozadovana navratnost X investovany kapital
Cena ROI = jednotkové naklady + = orode) (ke) A (11I)

Metoda vyuziva koncepci grafu bodu zvratu (viz obrazek 10), ktery znazornuje cel-

kové naklady a piijmy ocekavané pti rtizné urovni objemu prodeje. (Kotler, 2007)
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Obriazek 10: Bod zvratu
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Zdroj: Svarcova, 2012

Bod zvratu popisuje Kotler (1998) jako misto, kde se ptimka celkovych piijmu pro-
tind s pfimkou celkovych néklada. Tento bod zvratu je vyjadien objemem prodeje. Lze

ho také vypocitat pomoci nésledujiciho vzorce:

fixni naklady (IV)

i ZVr =
Ob]em bodu zvratu cena — variabilni ndklady

Firma musi docilit alesponi takového objemu prodeje, aby dosdhla bodu zvratu, tedy

aby celkovy pfijem pokryl celkové néklady. (Kotler, 2007)

Jak jiz bylo uvedeno, ob¢ vyse zminéné metody patii do nakladové orientovanych

metod, a tudiz je vypocet bodu zvratu jejich nesdilnou soucasti.

Tvorba cen pomoci vnimané hodnoty
Rozhodujici faktor je zde hodnota vyrobku vnimana zdkaznikem. Firmy vypracuji
koncepci vyrobku pro urcity cilovy trh s planovanou kvalitou a cenou. Pokud pfti plano-

vané cené¢ a nakladech vyrobek piinese zisk, firma zahaji vyvoj vyrobku. (Kotler, 1998)

Hodnotova tvorba ceny
Tato tvorba ceny piedstavuje pro zdkaznika nabidku vysoké kvality. Metoda spoci-

va ve stanoveni nizké ceny za vysoce kvalitni nabidku. (Heskova a kol., 2003)

Tvorba cen pomoci béZnych cen
Firma se zde fidi pfedev§im cenami svych konkurentl a nebere pfili§ ohled na své
vlastni néklady. Stanovuje si tak ceny niz$i, stejné nebo vyssi nez hlavni konkurenti.

Tato tvorba cen je velmi oblibena. (Kotler, 1998)

Tvorba pomoci cenovych nabidek
Firma se snazi ziskat zakdzku, a proto musi nabidnout nizsi cenu nez konkurence.
Zaroven vSak nesmi nabidnout cenu niZsi, nez jsou jeji naklady. Tato metoda je pouzi-

vana na trhu s intenzivni konkurenci. (Heskova a kol., 2003)
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2.6 Misto, umisténi produktu

Ttetim marketingovym néstrojem je misto, tj. umisténi produktu. Velmi ¢asto do-
chézi v literatuie k zaménéni tohoto pojmu za pojem distribuce. Dle Svarcové (2015) je
nezbytné tyto dva pojmy rozezndvat. Zatimco misto feSi problém, kde produkt bude
umistén, distribuce zajistuje SirSi aktivity, tykajici se otazky, jak se tento produkt na

misto dostane.

Kotler a Armstrong (2004) tuto distribuci vysvétluji nasledovné: ,, Distribuce zahr-
nuje veskeré aktivity smerujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky

3

dostupnym.

S touto definici se ztotoznuje 1 Bouckova a kol. (2003) a dodava, ze distribuci nelze
chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je potieba sledovat i vSechny

nehmotné toky, které k distribuénim operacim naleZi.

2.6.1 Distribuéni cesty

Cela tfada Ceskych autorii pouziva mimo jiné pro pojem distribu¢ni cesty oznaceni

marketingové cesty.

,, Distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor vsech cinnosti jednotlivcii a firem, kteri
se ucastni procesu transferu vyrobkii a sluzeb z mista jejich vzniku do mista jejich ko-

necné spotreby nebo uziti. “ (Foret, Prochdzka & Urbanek, 2003)

Usportadani distribucni cesty, dle Bouckové a kol. (2003), musi zabezpecit:
- umisténi vyrobku nebo sluzby v misté a Case, které ur¢i zdkaznik
- uroven sluzeb, ktera je Zadana zakaznikem
- vznik ur¢itych podnikovych distribuénich ptileZitosti

- vSe provést pii imérnych vynalozenych nékladech

Distribucni cesty I1ze popsat podle poc¢tu urovni, které¢ obsahuji. Kazdy meziclanek,
ktery provadi urCité funkce v ramci distribuce, piestavuje urcitou uroven distribucni
cesty. Na zaklad¢ téchto urovni existuji dvé formy distribu¢nich cest. PFimou distri-
bucni cestou rozumime tu, pii které firma nevyuziva sluzeb mezi¢lanka a prodava pro-
dukty pfimo koneénym spotiebitelim. NepFimou distribu¢ni cestou naopak tu, jez

obsahuje jednoho nebo vice meziclanki. (Kotler & Armstrong, 2004)
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Typy distribuéni mezic¢lanky

Svarcova (2015) ve svych prednaskach popisuje tii typy distribuénich mezi¢lank:
- prosttednici (ti, co zbozi vlastni)
- zprosttedkovatelé (zbozi nevlastni)

- podptrné distribu¢ni mezi€¢lanky (sménu usnadnuji)

Pocet distribu¢nich mezi¢lanka

Pocet distribu¢nich mezi¢lankt urcuje podle Bouckové a kol. (2003) pozadovana
uroven uspokojovani potieb zdkazniki pfi vynalozeni pfiméfenych nakladl na distribu-
ci jako celek. Z hlediska poctl meziclankl, rozeznavame tfi mozné distribucni strategie:

- intenzivni — zboZi je k dostani na ,,vSech moznych* prodejnich mistech

- selektivni — zbozi je na zdklad¢ své specifické povahy a urcitych rysi

k dispozici pouze na vybranych mistech
- exkluzivni — zboZi je dostupné ve velmi malém poctu prodejnich mist, tato stra-

tegie obsahuje 1 vyhradni pravo k prodeji

2.6.2 Fyzicka distribuce

Fyzicka distribuce podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003) v sobé zahrnuje pie-
pravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob takovym zplisobem, aby ze strany prodejct
bylo vzdy zajisténo uspokojeni existujici poptavky.

Systém fyzické distribuce dle Bouckové a kol. (2003) zahrnuje pfedevSim proces
objednédvani zbozi, manipulaci se zboZim, skladovani zboZi a skladové systémy, fizeni

zasob a umisténi skladi, baleni, tfidéni a naslednou dopravu.

Foret, Prochdzka a Urbanek (2003) pro dopravu zbozi rozliSuje nasledujici zptisoby:

- zelezni¢ni doprava

- automobilova doprava

- lodni doprava

- leteckd doprava

- potrubni pieprava

- elektronickd komunikace

Autor dale uvadi, Zze zakaznici se nestaraji o to, jak byl vyrobek dopraven nebo

skladovan nebo co pro to musely jednotlivé ¢lanky distribuce udé€lat. Zakaznici uvazuji
o fyzické distribuci v roviné sluzeb zakaznikovi, tj. jak rychle a spolehlivé dokaze firma

dorucit to, co oni poZaduji.
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2.7 Propagace produktu
Poslednim z néstroji marketingového mixu je propagace produktu (promotion).

Svarcova (2015) upozoriiuje na velmi asté zaméfiovani propagace s pojmem
marketingova komunikace. Tato marketingova komunikace se od propagace 1isi tim,
ze se jedna o dialog, tzn. oboustranny tok informaci mezi vS§emi marketingovymi ucast-
niky. Propagaci je pak mySlen pouze jednosmérny tok informaci a pfesvédcovani.
Propagaci produktu charakterizuji autoti velmi podobné.

Zatimco Kotler (2003) vysvétluje propagaci jako takovou formu komunikace, ktera
piedstavuje firemni sdéleni urené k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach,
k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi, McCarthy a Perreault (1995) popisuji propaga-
ci jako predavani informaci mezi prodavajicim a potenciadlnim zakaznikem nebo dal§imi
lidmi v distribucni cesté tak, aby byly ovlivnény jejich ndzory a chovani.

Foret (1997) stejné€ jako dvojice autorti Kotler, Armstrong (2010) uvadéji, Ze propa-
gace se tradi¢né opiréd o nasledujici néstroje:

Reklama
Podpora prodeje

1

2

3. Public relations
4. Osobni prodej
5

Direct marketing

Podle Bouckové a kol. (2003) kazda z téchto sloZek plni urcitou funkci a vzdjemné

se doplnuji. Jejich riizné kombinace se zpravidla oznacuji jako komunikacni mix.

2.7.1 Reklama

Kotler (2007) definuje reklamu jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace

a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb.

Jak uvadi Foret (1997), reklama mé& mnoho forem a zptisobu pouziti — propaguje ur-
¢ity konkrétni produkt, stejn€ jako dlouhodobou tvorbu image firmy. DokaZe oslovit
Siroky okruh vefejnosti, ale zaroven diky jeji neosobnosti neni piesvédciva. Miize byt

velmi nakladna.
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Cile reklamy, jak uvadi Svétlik (1994) i1 Kotler (1998), jsou roztiidény podle toho,
zda slouzi k informovani, ptesvédcovani ¢i pfipominani:

- Informativni reklama - informovat zakazniky o novém vyrobku

- Presvédcovaci reklama - upevnit postaveni na trhu

- Pripominaci reklama - pfipomenou existenci vyrobku a tak jej udrZet stale

v povédomi spotiebitele

Stejné ¢lenéni ve své publikaci pouziva 1 Heskova (2001), ktera uvadi, Ze tyto cile

jsou obvykle odvozovany od zivotniho cyklu produktu.

Jak uvadi Svarcova (2015), aby reklama mohla plnit své poslani, vyuziva reklamni
prostiedky (nositele reklamniho sdéleni — letaky, plakaty, aj.) a média (nositele nckte-

rych reklamnich prostfedkil — televize, tisk, aj.)

2.7.2 Podpora prodeje

,, Ve své podstaté je podpora prodeje pokus prodavajictho zménit na urcitou dobu
nazor spotrebitele nebo potencialniho spotiebitele na vztah mezi cenou a spotrebitel-

skou hodnotu vyrobku ¢i sluzby. “ (Svarcova, 2015)

Této zmeny se prodavajici snazi dosahnout pomoci motivacnich prostredki, jejichz

cilem je pobizeni k okamzité koupi. (Kotler, 2003)

Foret, Prochdzka a Urbanek (2003) za zékladni rysy podpory prodeje uvadi:
- Casovou omezenost celé akce, jez je realizovana jen v pfesné vymezeném a
spottebitelim pfedem ozndmeném obdobi
- Spoluuéast zakazniki a jejich aktivni nakupni chovani do pfedem stanoveného

data

Bouckova a kol. (2003) zamétuje podporu prodeje na tii skupiny piijemcii:
- Zaméreni na konecného spotiebitele — kupony, vzorky vyrobku, rabaty, pré-
mie, cenove vyhodna baleni, darky aj.
- Zaméreni na prodejce — proskolovani, prodejni soutéze, penézité¢ odmeny aj.
- Zaméreni na firmy — rabaty nebo slevy, pfispeévky na ptredvedeni vyrobku, vy-

stavni zafizeni v misté prodeje aj.
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2.7.3 Public relations (prace s verejnosti)

Podle Kotlera (2007) se jednd o budovani dobrych vztahu s riznymi cilovymi sku-
pinami diky ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a fesSeni ¢i

odvraceni neptiznivych fam, povésti a udalosti.

Heskova (2001) charakterizuje PR jako zamérné, planované a dlouhodobé usili vy-

tvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmami a vefejnosti.

Soubor nejvyznamnéjSich nastroji ¢innosti public relations je podle Kotlera (2000)

tvofen souborem vystupd, které jsou zkracené nazvany podle akronymu ,,PENCILS*:

* P - PUBLICATIONS (publikace — napt. vyro¢ni zpravy o hospodateni)

e E - EVENT (vefejné akce, organizovani udalosti — napt. sponzorovani akci)

* N - NEWS (novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference — napft. kladné
zn¢jici informace a zpravy o podniku)

e C — COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVVITIES (angaZovanost pro
komunitu, podpora mistnich aktivit — napt. investovani penéz pro potreby mist-
nich obcanskych spolecenstvi)

e I - IDENTITY MEDIA (projevy podnikové identity — napf. dopisni papiry
s hlavickou podniku, navstivenky)

* L - LOBBYING ACTIVITY (lobbovaci aktivity — napi. snaha o zadrzeni ne-
ptiznivych opatieni)

* S — SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity socialni odpovéd-

nosti — napt. budovani dobrého jména v podnikové socialni oblasti)

2.7.4 Osobni prodej

Podle Heskové (2001) je osobni prodej nejstarsi formou pifimé komunikace s trhem.
Jednéa se o péstovani obchodnich vztahli mezi dvéma ¢i vice osobami s cilem prodat
vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. Osobni prodej

zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na zdklad€ osobnich kontakti.

Déle autorka uvadi, ze osobni prodej se miize odehravat jednak jako pultovy prode;,

ktery je typicky pro maloobchod nebo prodej v terénu. (Heskova, 2001)
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Dftive, nez dojde k osobnimu kontaktu prodavajiciho a kupujiciho, musi podnik
v ramci svého marketingového planu provést segmentaci trhu a trzni zacileni. Pak mize
urcit, které zakazniky bude oslovovat. Samotny proces osobniho prodeje se pak usku-

teCiiuje v Sesti fazich uvedenych v ptiloze 2. (Svétlik, 1994)

Svarcova (2015) doplituje, Ze osobni prodej probiha prostiednictvim né&jaké osoby a
je zafazovan do nastroje podpory produktu. Bere v potaz chovani, jedndni a pfedevsim
vystupovani jedince, protoze obsahem jeho sd€leni a v druhé fad¢ tim, jak pilisobi, re-

prezentuje nejen sebe, ale 1 firmu.

2.7.5 Direct marketing

Direct marketing dle Kotlera a Armstronga (2004) znamena navazani ptimych vzta-
hi s peclivé vybranymi zédkazniky. Vyhodou je moZnost okamzité reakce ze strany za-

kaznika a budovani dlouhodobych vztaht.

Foret, Prochazka a Urbanek (2003) jmenuji jako piiklady direct marketingu pisem-
né nabidky prostfednictvim posty, elektronické obchodovani prosttednictvim Internetu,
zasilani zbozi objednaného podle nabidkovych katalogl aj. Autor déale uvadi zakladni
charakteristiky pfimého marketingu, a sice ty, ze podoba komunikace a prodeje je vzdy

nevetejnd, prizpltisobena potfebam cilového trhu, aktualni a interaktivni.
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3 Metodika a hypotézy

Nézev bakalatské prace zni Podstata tvorby marketingového mixu ve vybrané fir-
me. Metodicky postup pro vypracovani této bakalarské prace se sestdva ze dvou hlav-
nich oddilt — teoretické a praktické ¢asti.

V tvodni sekvenci, teoretické ¢asti, nalezneme literarni piehled z oblasti problema-
tiky marketingu a marketingovych €innosti. Kladen diraz zde byl pfedev§im na marke-
tingovy mix a jeho nastroje. Tyto veskeré odborné poznatky, nabyté predevsSim
z literarnich publikaci, se stanou podkladem pro zpracovani praktické ¢asti.

Samotna prakticka ¢ast se bude skladat ze ctyf pododdilii — charakteristika zvolené
spolecnosti, analyza tvorby marketingového mixu spolecnosti, zhodnoceni tohoto mar-
ketingového mixu a navrZeni jeho ptipadnych zmén.

Uvodem tedy bude piedstavena spole¢nost Aspera, spol. s. r. 0., ktera se zabyva vy-
robou a prodejem elektroinstalaéniho materialu a svitidel. Charakterizovan bude piede-
v8im jeji vyvoj spolecné s produkty, které nabizi. Poté jiz bude zahdjena analyza tvorby
jednotlivych néstroji marketingového mixu.

Prvni néstrojem k analyze bude oblast samotného produktu, kde snahou bude pfibli-
zeni a nasledny rozbor zvoleného vyrobku. Nasledné bude popsdna metoda a postup,
Jimiz spole¢nost u tohoto vyrobku stanovila cenu. Dale bude analyzovéana oblast umis-
téni produktu a distribu¢ni cesty, které spolecnost vyuziva. Na zavér bude podrobena
rozboru propagace produktu i celé spolecnosti.

Nasledujici ¢asti a také tou zavérecnou bude zhodnoceni stavajiciho marketingové-
ho mixu pomoci analyzy prodejnosti a fizeného rozhovoru se zdkazniky spolecnosti. Na
zaklad€ tohoto zhodnoceni bude nastinén subjektivni navrh na zlepSeni vybranych mar-
ketingovych nastroj.

Informace z praktické Casti této prace budou ziskany pfedevsim z primarnich zdro-
ja, tedy internich zdroji a informaci ziskanych na zdkladné osobnich rozhovora
s managementem spolecnosti 1 dal§imi jejimi zaméstnanci. Sekundarnimi zdroji budou

vetfejné dostupné informace o spolecnosti.
Hypotézy
1. Spolecnost vyrabi svitidlo, které odpovida pfanim a pozadavkim zakaznikt

2. Spole¢nost klade diiraz na kvalitu svych vyrobki

cwwvr
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Nasledujici pasaz o rozsahu 34 - 66 obsahuje utajované skute¢nosti a je obsazena pouze

v archivovaném originale bakalafské prace ulozeném na Ekonomické fakulté JU.
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. Summary

The topic of bachelor thesis is ,, Essence of the marketing mix creation in the select-
ed company “. It was selected the company Aspera, spol. s. r. 0. which deals with lights

production and reselling of lights by other suppliers.

This bachelor thesis is dedicated to the analysis of the marketing mix of a chosen
product. The aim of this work is to create and evaluate the marketing mix of the chosen

lights. The thesis is divided in two parts — theoretical and practical ones.

The first part introduces general theoretical knowledge of marketing and especially
the marketing mix. This section highlights and describes the importance of four tools —
product, price, place and promotion; which are also referred to as 4Ps of marketing. On

the basis of these rules the practical part was created.

The second part of the work, the practical one, focuses on the general characteristics
of the selected company. Then there are specifically analysed the four basic tools of the
marketing mix - the product, method of pricing, distribution channels and promotional
tools. Next step and a very important section is the evaluation of the marketing mix of
the chosen product and the creation of the strategy how to improve the current situation.
The improved strategy is based on the results of the analysis and conversations with
ultimate customers.

Key words: marketing, marketing mix, 4Ps of marketing, product, price, place, promo-
tion
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V. Piilohy

Priloha 1: Podoba produktu

sluzby

Produkt ma podobu:

hmotny

statku

nehmotny

Priloha 2: Faze procesu osobniho prodeje

vzacné

volné

> Priizkum >> Kontakt >>Prezentace>>

vyrobky

prirodni
zdroje

Zdroj: Svarcova, 2012

Redeni \ Uzavieni prodeje Daléi
prlpomlnek/ kontakt

Zdroj: Svétlik, 1994



Priloha 3: Prohlaseni o shodé

ES PROHLASENI O SHODE

podle zékona ¢. 22/1997 Sb. v platném znéni

ASPERA technology, spol.sr. o.
Kfizikova 734/1. 370 08 Ceské Budéjovice

prohlasuje na svou vylu¢nou odpovédnost, ze

vyrobek : Interiérové zafivkové svitidlo pfisazené / zavésné ALFA s mfizkou

typ / model:  ALFA228T5xx; ALFA249T5xx (2x28/49W, xx = barva, DIR/INDIR)
nap. napéti: 230 VAC, 50 Hz
tfida ochrany : 1

kryti : P20
vyrobce : ASPERA technology, spol.sr. 0.
Kfizikova 734/1.

370 08 Ceské Budé&jovice
Ceska republika

Je ve shodé s nasledujicimi normami :

CSN EN 60598-1:2009

CSN EN 60598-2-1:1997

CSN EN 55015 ed. 3:2007 véetné zmén
CSN EN 61000-3-2 ed. 3:2006 véetné zmén
CSN EN 61547 ed. 2:2010

a nasledujicimi nafizenimi vlady, ve znéni pozdéjsich predpist (NV) :

NV 17/2003 Sb. V platném znéni
NV 616/2006 Sb. V platném znéni

Zkusebni protokoly a certifikaty :

EMC zkusebni protokol OSRAM

Posledni dvojcisli roku, v némz bylo oznaceni CE na vyrobek umisténo : 14 \aspera

technology

Kizlkova 734/1, 370 01 Ceské Budéjovice
1€ 13497774, DIC C}v3497774 [©)

Misto vydani : Ceské Budé&jovice Jméno zéastupce vyrobce a podpis :
Pavel Kfiz
Datum vydani : 10.1.2014 Funkce : technik elektro

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti



Piiloha 4: Certifikat CSN EN ISO 9001:2009

i AUDISO

ERTIFICATION

@4 == CERTIFIKAT=

Systém managementu kvality

.
©

Timto certifikatem se potvrzuje, Ze zavedeny a udrZovany systém
managementu kvality (QMS) odpovida pozadavkiim normy:

CSN EN ISO 9001:2009

ASPERA, spol. s r.o.

Kfizikova 734/1, 370 01 Ceské Bud&jovice IC: 13497774

Pracovisté:
Uvedeny v pfiloze ¢&. 1 certifikatu & Q 1149

1. mm‘
i Obor certifikace:
R Obchodni ginnosti - obchod s elektroinstalaénim materialem

Vyroba elektrozafizeni
Kovovyroba

Certifikat ¢.: Q 1149

Platnost do: 06. 11.2018 ® Vydano dne: 07. 11.2015 ® Prvotni certifikace od: 30. 08. 2006

Schvalil: Ing. Jan Blechta, vedouci certffikaéniho organu

UDiSO

CERTIFICATION

3rok

Pratnost certifikatu Jo moiné ovét na www.sudso.cz.
Ro: ‘miZe by
3156 0ps

AUDISO 5., Tignovsks 384 - 664 71

Zdroj: Interni zdroj sple¢nosti



Priloha 5: Akce ,,NaSe vyroci — Vase Stésti“

= asperad

elektro
Nase vyroci

Vazeni zékaznici,
k prilezitosti naseho 25. vyrodi,
jsme si pro Vas prichystali kolo
$tésti, pIné zajimavych darkd.

Prijdte i Vy, zkusit své sStésti
a roztocte to u nas! Vyhrat
mizete na véech pobotkach
vCetné centraly.

Na nic necekejte a navstivte
nas od 26. 2. 2016, kdy kola
zacindme roztacet. Vyhru si

( odnesete rovnou s sebou, spolu
) ,\ s kvalitnim zboZim, na které jste
N w u nas zvykli jiz 25 let.
(]

Tato reklamni akce se bude konat nepravideln& v préib&hu roku 2016.
Dalsi informace k této reklamni akci jsou u veden| spole¢nosti.
S Fotografie reklamnich dérk jsou pouze ilustrativni.
e
- Wiy e,

oy u

Zdroj: aspera.cz



Priloha 6: Letak svitidel Alfa

-{,4Sp

€id

elektro

Velkoobchod s elektroinstalacnim materidlem

75 | [230v| -‘ =
<3| [50Hz 4

Krivka svitivosti 28W KFivka svitivosti 49W

Popis:

zavésné / prisazené / nasténné svitidlo
Téleso:

Bile praskoveé lakovany (RalS003)
ocelovy plech

Opticky systém:

ALDP - opticky systém kategorie C2

z vysoce lesténého hliniku

El. vystroj:

EP - Elektronicky predradnik
Aplikace:

Pro prisazenou nebo zavésnou montaz

ConETRERe T oS iERs N PrisluSenstvi:
e % S % Lankovy zavés - ZH22
- 3 < = y B Varianty:
= Q = & NZ - nouzovy zdroj

Rozméry
100 , Y ol
i o |
g ! ’ T
@) 13
L+ - o
x/2 | z z o1l, _leol
|
/ X
. 7
D —=®) = v |
Tabulka rozmérd
Rozméry
Kod opls X(mm)| Y(mm) | Z(mm
ALFA 228 15(54) 2x28W(54W) 1220 1020] 259,5
1520 1320 334,5

ALFA 249 T5(35, 80)

2X49W(35, 80W)

Zmény vyhrazeny. Uvedené (idaje mohou byt béhem platnosti tohoto katalogu bez upozornéni zménény.

Uvedené ceny jsou bez zdroju a recyklaéniho poplatku.

Praha
SP€rd
udefovice
o

Most
Peka

*a

Rudolfov

| Jihlava

Benedov 2

l Tabor Pisek

Pelhfimov 39

| Liberec Kladno
i Dubské 2

Frydek-Mistek 7

Strakonice

Ostrava Usti n. Labem

Zdroj: Interni zdroj firmy



Priloha 7: Mira nezaméstnanosti

Obecnd mira
Rok Ctvrtleti nezaméstnanosti
(v %)

7,4
6,7
6,9
6,7
6,8
6
5,9
5,7
6
4,9
4,8
4,5

2013

2014

2015

BIWIN R IR W NS W N e

Zdroj: Vlastni zpracovéani na zakladé dat na CSU



