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Anotace

Cilem této bakalaiské prace je rozbor a hodnoceni jednotlivych nastroji marketingové-
ho mixu ve spolecnosti Turck s.r.o. Pfinosem této bakalatrské prace je uceleny pohled na

marketingové a propagacni aktivity spolecnosti Turck s.r.o.
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Uvod

Kazdy podnikatelsky subjekt se za ucelem dosazeni svych podnikatelskych cili snazi

najit optimalni kombinaci néstroji svého marketingového mixu.

Cilem této bakalarské prace je vytvoreni uceleného pohledu na stavajici marketin-
govy mix spolecnosti Turck s.r.o. a zhodnoceni jednotlivych marketingovych
a propagacnich aktivit této spole¢nosti na zikladé komparace s teoretickymi po-

znatky ziskanymi z odborné literatury.

Pti rozboru soucasného marketingového mixu budu vychézet ze svych osobnich zkuse-
nosti z pozice zaméstnance a ze znalosti marketingovych aktivit a internich postupti

spolecnosti Turck s.r.o.

Casto se praxe lisi od optimalnich postupti uvadénych v odborné literatute. Zvlasté
v prostiedi intenzivni konkurence je v reakci na neocekavané zmény situace na trhu
vytvaren velky tlak na rychlost rozhodovani, organizace a realizace marketingovych
aktivit. V nékterych ptipadech probihd rozhodovéani o jednotlivych marketingovych
a propagacnich aktivitdch intuitivné na zaklad¢ predchozich zkusSenosti. Tlak na snizeni
nakladii vede k omezeni aktivit, které nemaji pfimy a viditelny efekt v podob& zvyseni
prodeje, jako jsou prizkumy trhu, propagacni aktivity zaméfené na budovani znacky,

vyhodnocovani jednotlivych propagacnich aktivit apod.

Naproti tomu je ziejmé, Ze efektivni marketingovy mix mize byt ve spolecnosti vytvo-
fen pouze s vyuzitim optiméalni kombinace vSech dostupnych marketingovych néstroji,
vcetné zajisténi dostate¢ného mnozstvi kvalitnich informaci pro marketingova rozhod-

nuti.

Piinosem této bakalarské prace by mél byt rozbor slozeni jednotlivych slozek marketin-
gového mixu, zhodnoceni marketingovych a propaga¢nich aktivit vzhledem k cilim
spolecnosti Turck s.r.o. a nalezeni podnétl pro efektivni vyuziti ndstroji marketingové-

ho mixu s diirazem na propagacni mix spolecnosti.



1. Uloha marketingového mixu ve spolecnosti

,»Prechod na trzni hospodafstvi piedpokladd zménu v aktivitdch, mysleni a pfistupu
vSech subjektl plisobicich na trhu, tj. domacnosti, podniki 1 statu. Mysleni orientované
na trh, to znamena piedevs§im na zdkaznika, je naprosto nezbytné v trznim tvrdém kon-

el

kuren¢nim prostiedi.

Vyvoj a rozsifeni marketingu je spjato s rozvojem trzniho hospodaistvi. Podstata mar-
ketingu spoc¢iva predevSim v orientaci na zakaznika a uspokojovani jeho potieb a prani
ke spokojenosti vSech zucastnénych stran. Za timto ucelem byla vyvinuta celd fada
marketingovych koncepci, metod a nastroji, které se neustdle inovuji, rozsifuji
a prizptisobuji zménam trhu, trzniho prostiedi a jejich subjektli, zeyména zménam potieb

zakazniku.

»~Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani
a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem
zajistujicim splnéni cilt organizace.*

V této definici je kromé orientace na zakaznika a uspokojovani potieb také zdiraznén
prvek fizeni. Rizenim je myslen komplexni soubor aktivit podnikatelského subjektu,
orientovanych na trh, které zacinaji rozpoznanim potieb a pfani potenciondlniho zékaz-
nika, pfedstavou o budoucim vyrobku, které povedou az k uskutecnéni prodeje

a uspokojeni potteb zédkaznika.

V soucasné dobé¢ je za velice dulezité povazovano, aby se tento pfistup uplatioval na
vSech Urovnich podnikatelského subjektu, a rozvijelo se tak povédomi o dlouhodobych
cilech spolecnosti a jeji orientace na uspokojeni potieb a pfani zdkaznika u vSech pra-

covnikl napti¢ hierarchii spolecnosti.

Zakladnim pojmem marketingového procesu je marketingovy mix. ,,Marketingovy mix
predstavuje soubor tkoli a dil¢ich opatteni, které v konecném diisledku pomahaji uspo-
kojit pozadavky zdkaznikll takovym zplsobem, jenZ umoziuje firmé dosahnout svych

e A1 3
cilii optimalni cestou.*

! SV]E:TLI:K, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994, str. 7.
2 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994, str. 7.
3 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, str. 64.
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Nejznaméjsi teorie marketingového mixu, zndma jako ,,4P*, se sklada ze 4 ¢asti: vyro-
bek, cena, komunikace a distribuce. Teorie ,,4P* je pfiznavana E. J. McCarthymu, pro-
fesoru Minesote State University a je pojmenovana podle pocatecnich pismen anglic-
kych nazvi jeho jednotlivych nastrojti (Product — vyrobek, Price — cena, Place — distri-

buce, Promotion — propagace).

Zakladnim cilem marketingového mixu je dosaZeni urCité pozice vyrobku na trhu
(tzv. positioning). Jedna se o €innost, jejimz cilem je dosazeni odlisSného vnimani vy-

robku od jinych konkurenénich vyrobki.

Product — vyrobek, sluzba ¢i mysSlenka slouzi k uspokojeni urCitych potieb a piani
zakaznika. Z marketingového hlediska je produkt ur¢ovan charakteristikami jako nazev,
znacka, image, design, obal, vlastnosti, technickd uroven, varianty, ve kterych bude
nabizen na trh, servis, sluzby, zaruky ad. Tyto vlastnosti a faktory rozhoduji o tom, jak
vyrobek uspokoji potieby, ale také ocekavani spotiebitele. Vyrobek je tedy chapan
nikoliv pouze jako samotny statek ¢i sluzba, slouzici k sméné¢, ale soubor dalSich vlast-
nosti, které jej urcuji.

Price. DalSim nastrojem marketingového mixu je cena. Cena je vyjadfenim hodnoty
vyrobku pro zékaznika. Vznik4d na zékladé¢ nabidky a poptavky. Stanoveni ceny je
ovliviiovano vnéjSim ekonomickym prostfedim, vnitini politikou podniku a vniménim
vyrobku zdkaznikem. Pfi stanoveni ceny je tfeba zohlednit celou fadu dalSich faktort
jako napft. poptavku na trhu, segment trhu, fazi zivotniho cyklu vyrobku, ceny konku-
rencnich vyrobki, atd. VySe ceny vyrobku musi zaroven odpovidat cenové strategii
firmy a stanovenym ciliim. JelikoZ zdkaznik ¢asto vnima cenu jako odraz kvality vyrob-
ku, vyse ceny ovlivni image vyrobku. Na tvorbu ceny navazuji dalsi nastroje marketin-
gového mixu, a to predevsim rizné slevy, platebni podminky a lhlity, vérnostni progra-

my, bonusy, splatkové programy ad.

Promotion — propagace neboli komunikacni mix, ma informovat spotiebitele
a stimulovat ho, aby ucinil urc¢ité rozhodnuti vedouci k nakupu vyrobku. Propagace je
jeden ze zakladnich prostfedki komunikace mezi podnikem a soucasnymi ¢i potencial-
nimi zakazniky. Za zakladni nastroje komunika¢niho mixu jsou obecné povazovany:

reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations.

Place — distribuce. Smyslem distribuce je zajisténi pfesunu vyrobku z mista vyroby do

mista, kde si jej bude moci koupit zdkaznik, a to v urCitém a Case a mnozstvi. Subjekty,
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které¢ tento pohyb zabezpecuji, vytvareji tzv. distribucni cesty. Distribu¢ni cesty mohou
byt piimé nebo nepiimé — zahrnuji v sobé jeden nebo vice mezi¢lankt. Volbu distribuc-
ni cesty zejména ovliviiuje povaha produktu, zplGsob nakupu, Groveit poskytovanych

sluzeb a moznost kontroly podminek prodeje.

Marketingovy mix by mél byt sestaven v souladu s marketingovou strategii spole¢nosti.
Na zaklad€ podrobné analyzy konkrétni obchodni situace, potieb trhu a cilového trhu by
vysledkem marketingového mixu mélo byt stanoveni konkrétnich marketingovych cild,

aktivit, nastroju, postuptl, jak zvoleného cile dosdhnout.
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2.  Marketingovy mix a jeho slozky

2.1. Product

Termin produkt je v marketingu chapan jako souhrn v§eho, co tvofi nabidku na trhu.

,»Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluZzba nebo myslenka, kterd se stava predmétem

smény na trhu a je uréena k uspokojeni lidské potieby &i prani.«*

Produkt je souhrnem hmatatelnych a nehmatatelnych vlastnosti, resp. fyzickych

a psychologickych vlastnosti, které slouzi k uspokojovani potteb zdkaznik.

,V marketingovém chépani neni vniman pouze jako predmét ke svému zékladnimu
urceni (tzv. jadro vyrobku). Je vytvaren fadou komponentt, které piispivaji k jeho
moznostem uspokojovat potieby zakaznika. Komponenty (nazyvadme je rozSitujici
efekty vyrobku) miize byt baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky,

moznost obchodniho Gvéru, instalace atd.

Jadrem tzv. komplexniho vyrobku je uzitek, ktery skyta svému majiteli. Vyrobci jednot-
livych produktd pfidavaji svym vyrobklim specifické vlastnosti — atributy, kterymi
odlisuji své vyrobky od ostatnich vyrobkl na trhu a které¢ nejlépe vystihuji potieby
a ocekavani konkrétni skupiny zakaznik. Témito vlastnostmi jsou predevSim sluzby,
které dopliiuji nabizeny produkt (poradenstvi, servis, zaruéni podminky atd.) a image

vyrobku, jejiz soucasti je design vyrobku, znacka, kvalita, trvanlivost a obal.

Rozsitujici faktory poskytuji zdkaznikovi vnimanou vyhodu a pro vyrobce znamenaji

konkuren¢ni vyhodu.

Hlavni charakteristikou vyrobku je kvalita vyrobku. Obecné lze kvalitu definovat jako
zpusobilost plnit pozadované funkce. Kvalita vyrobku je ddana materidlovymi a techno-
logickymi vlastnostmi a dale zahrnuje uzivatelské vyhody. Materidlové vlastnosti zahr-
nuji aspekty jako trvanlivost, vykonnost, uspornost, ekonomicnost, ekologi¢nost atd.
Mezi technologické vlastnosti se fadi styl, design, uspornost vyroby. K uzivatelskym
vyhodam patii snadné ovladani, vysoky provozni vykon, ispornost provozu, bezpec-

nost, nizka skodlivost apod.

* SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994, str. 108.
> SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994, str. 108-109.
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Z marketingového hlediska je kvalita vyrobku ddna hodnocenim zakazniki. Zakaznici
pod pojmem kvalita vyrobku zahrnuji charakteristiky jako snadnd dostupnost, snadné

ovladani, pfijatelnd cena, divéryhodnost znacky a vysoka uzitna hodnota.

Design produktu v sobé zahrnuje funkénost produktu, uzitné vlastnosti a zaroven este-
tickou hodnotu. Design ovliviiuje vnimani produktu z hlediska kvality a atraktivnosti
vice nez technické parametry. Prostfednictvim designu lze napi. ziskat pozornost za-
kaznikii a vetejnosti, zlepsit funkéni a vykonové parametry produktu, ovlivnit vyrobni

naklady a dosdhnout tak konkuren¢ni vyhody na trhu.

Vyznamnym atributem vyrobku je obal. Obal plni ochrannou, informacni, rozliSovaci
a propagacni funkci. Obal nese etiketu se znackou vyrobku, povinné a dalsi informace
o produktu. Grafickym ztvarnénim — jménem, grafickym symbolem a barvou odliSuje
vyrobek od ostatnich a podobnych produktii na trhu. Trendem v obalové technice jsou

ekologické a recyklovatelné obaly.

Pii rozhodovéni zakazniki o koupi a vybéru hraje vyznamnou roli znacka. Znacka
identifikuje zbozi urc¢itého vyrobce pomoci jména, symbolu, ¢isla nebo tvaru. Kromé
identifikace vyrobce a vyrobku od konkurenc¢nich produkti sdéluje znacka image
a vyvolava oCekavani vyplyvajici ze zkuSenosti s ni. Vyuzivani znacky je zakladem
komunikace se zakaznikem a vede k urcité konzistenci v nakupnim chovani.

NS4

Ugelem poskytovani sluzeb je rozsiteni schopnosti produktu uspokojit potieby zakazni-
k. Poskytovani sluzeb snizuje riziko spojené s koupi a vice motivuje ke koupi. Zaroven

buduje image znacky a dlouhodoby vztah se zdkazniky.

2.1.1. Produkty prumyslové

Z hlediska uziti 1ze produkty rozdé€lit do dvou hlavnich kategorii na spottebni zbozi
a produkty primyslové. Spotfebni zbozi kupuje spotiebitel pro vlastni spotfebu. Pri-
myslovy produkt je urcen pro dalsi pouziti v hospodarské praxi — zpracovani, prodej

nebo pro zajisténi podnikatelskych aktivit organizaci.

Primyslové produkty lze dle role ve vyrobnim procesu a ceny rozdélit do skupin na
vstupy a podplirné produkty. Mezi vstupy patii vyrobky, které se béhem vyrobniho

procesu stanou soucdsti findlniho vyrobku — suroviny urcené pro dalsi zpracovani (ze-
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medelské komodity, ptirodni produkty), soucasti (soucasti stroji a mechanickych zafi-

zeni) a polotovary (prefabrikaty, hutni vyrobky, kabely atd.).

Mezi podplirné vyrobky patii investicni statky (stavby a technologicka vyrobni zatize-
ni), vnitini vybaveni (kancelatrsky nabytek, pokladny, kopirky apod.), pomocné materia-
ly a zafizeni pro zajisténi udrzby, oprav a bézného provozu podniku a obchodni pri-
myslové sluzby, mezi které patii pfedev§im produkty a sluzby obchodnich agentur,
bank, advokatnich kancelafi, pojistoven, reklamnich agentur, tklidovych a hlidacich

agentur apod.

2.1.2. Zivotni cyklus vyrobku

Zivotnost vyrobku lze definovat jako dobu, po kterou je vyrobek nabizen na trhu a za
pfijatelnych marketingovych podminek prodavan. Zivotnost je vyjadiena tzv. Zivotnim
cyklem, ktery vyjadiuje zavislost mezi objemem prodeje vyrobku a ¢asem, po ktery je

dany produkt nabizen na trhu.

Zivotni cyklus se d&li na &tyfi etapy: zavadéni na trh, rist, zralost a zanik. Jednotlivé
faze se od sebe lisi objemem prodeje, tempem rustu prodeje, ziskem a slozenim marke-

tingového mixu.

Ve fazi zavadéni produktu na trh se vyrobek zacind prodavat. Prodejci ani kupujici
produkt neznaji. Poptavka je velmi nizka. Vyrobce stimuluje poptdvku rozsdhlymi
propagacnimi aktivitami, jejimz ucelem je zvySeni povédomi zdkaznikli o produktu
a jejich motivace ke koupi. Ve fazi zavadéni lze pouzit rtizné cenové strategie. NejcCaste-
ji jsou vyuzivany ceny prunikové ¢i vysoce vynosné. Nakladové orientované ceny

a ceny stanoven¢ podle konkurence jsou povazovany za méné vhodné.

Ve fazi ristu je informovanost zakaznikli mnohem vyssi, zvySuje se objem prodeje.
V této fazi se podnik snazi ziskat co nejvetsi trzni podil. Produkt by mél byt podpoten
intenzivni propagaci, efektivni distribuci, zdokonalovanim vlastnosti vyrobku, sledova-

nim postojil spotiebitelll a vyuzitim nastrojii podpory prodeje.

Féze zralosti je fazi, kdy je produkt akceptovan zédkazniky a dosahuje stabilniho ristu
objemu prodeje. V této fazi zivotniho cyklu je vhodné nabizet modifikace a inovace

vyrobku vedouci k odliSeni vyrobku od konkurence, zlepSeni jeho uzitnych vlastnosti
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a snizeni vyrobnich nakladii. Naklady na propagaci mohou byt nizsi nez u pfedchozich

fazi, je vSak vhodné zvolit formu reklamy pfipominaci.

V zavérecné fazi zivotniho cyklu, tj. ve fazi tipadku, znacné klesa prodej vyrobku,
celkovy zajem spotiebitell 1 loajalita dlouhodobych zakaznikt. Investice do propagace
1 podpory prodeje jsou nerentabilni. Je tieba rozhodnout o stazeni z prodeje ¢i o dalSim
prodluzovani existence vyrobku, napf. vyraznymi slevami, které v8ak mize znamenat

poskozeni image firmy a jejich ostatnich produktu.

2.2. Price

,Cena je chapana jako Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je
vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spottebitel vynaklada vyménou za
uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku, &i sluzb&.«

wewr

dosahnout vyrazného ovlivnéni poptavky a objemu prodeje. Z hlediska vyrobce je trzba
z prodeje jedinym zdrojem zisku. Z hlediska kupujiciho vyjadiuje cena hodnotu urcité-
ho produktu, resp. pomér mezi jeho vnimanym uzitkem a mnoZzstvim pozadovanych

penéz.

Stanoveni ceny zavisi na celkové cenové strategii firmy a cili, ktery bude preferovat,
jako napf.: na maximalizaci zisku, dosazeni vétsiho trzniho podilu, ristu obratu, zrych-

leni navratnosti vlozenych financi apod.

Z hlediska kupniho rozhodovani zdkaznika plni cena funkci alokacni a informacni.
Alokacéni funkce znamend rozdé€leni prostiedkli kupujiciho mezi produkty s ticelem
maximalniho uZitku a uspokojeni potfeb. Informacni funkce slouZi k posouzeni kvality

vV

vyrobkil. Zde se obvykle ptedpoklada, ze vyssi cena znamena vyssi kvalitu.

2.2.1. Faktory ovliviiujici vySi ceny

Stanoveni vyse ceny je ovlivnéno fadou faktord. Mezi vnitini faktory se fadi cile firmy

— dosazeni urcité vyse zisku, prodejniho obratu ¢i udrZeni stavajiciho stavu, organizace

® KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004.
16



cenové politiky — mira centralizace ¢i decentralizace v rozhodovani o cenach ve struktu-
fe podniku, marketingovy mix — provdzanost stanoveni cen s ostatnimi prvky marketin-
gového mixu, diferenciace vyrobka viici konkurenénim produktlim a vyrobni naklady,

které jsou rozhodujicim faktorem tvorby cen.

Vnéjsimi faktory, které ovliviiuji vysi ceny, jsou uroven poptavky, intenzita konkuren-
ce, rozvinutost distribu¢ni sit€, ekonomické podminky a regulativni opatfeni centralnich

organt (legislativni podminky).

2.2.2. Stanoveni ceny

Stanoveni ceny zavisi na dlouhodobych 1 kratkodobych cilech podniku, konkrétnich

ekonomickych podminkach, ve kterych se podnik nachazi, a také zivotni fazi produktu.

Ndakladoveé orientovand cena. Tato metoda je zalozena na aplikaci kalkula¢nich postupti,
které vychazeji z vyrobnich ndkladi — pevnych a variabilnich, k nimZ je pfictena ob-
chodni pfirdzka, tzv. marze, kterd predstavuje zisk vyrobce z prodeje daného vyrobku.
Tato metoda je pro svou jednoduchost ¢asto pouzivana. Takto stanovena cena zarucuje
dosazeni urcité vySe zisku, avSak nezohlednuje situaci na trhu a zejména vnimani pro-
duktu zdkaznikem. Tedy nevyjadiuje skute¢nou ¢astku, kterou jsou ochotni zékaznici za
vyrobek v daném okamziku zaplatit. Mize tudiz dochazet k relativni ztraté z vyssich
trzeb z prodeje nebo naopak k poklesu zajmu zakazniki, ktefi nejsou ochotni zaplatit

cenu v takovéto vysi.

Poptavkoveé orientovanad cena. Tato strategie vychazi z cenové elasticity poptavky a je
zaméfena na maximalizaci zisku podniku. Tvorba cen na zdklad¢ poptavky je zalozena
na odhadu objemu prodeje v zavislosti na vysi ceny. Pfi tomto zplsobu tvorby cen je
pravidlem stanoveni vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pti nizké poptavce.
Tato cena nevychazi z nakladii na vyrobu, ale z hodnoty, jakou ji pfisuzuje spotiebitel.
Takto stanovené ceny nejlépe odpovidaji redlné situaci na trhu a zptsobu kupniho roz-

hodovani zakaznika.

Konkurencné orientovana cena. Tato metoda stanoveni ceny vychazi ze srovnani cen
s konkurenci a z piedpokladu, ze je mozné za srovnatelny produkt pozadovat srovnatel-
nou cenu jako konkurence. Tato metoda se uplatiiuje pfi vstupu na trh, pficemz cena

konkurence je hornim limitem dosaZitelné ceny. Nevyhodou této metody je, Ze neodrazi
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redlnou trzni situaci, skutecné naklady na vyrobu, odliSnosti vlastniho produktu od

konkurenéniho a dalsi rozsitujici aspekty téchto produkti.

Stanoveni ceny na zadkladé marketingovych cilit firmy. V tomto ptipadé podnik vychazi
z cili, kterych chce pomoci marketingového mixu dosahnout. Pii pouziti tohoto typu
ceny muze podnik sledovat cile: maximalizace vyuziti trhu, maximalizace obratu, ma-

ximalizace bézného zisku apod.

Stanoveni ceny na zdkladé hodnoty vnimané zdkaznikem. Rozhodujicim faktorem pro
stanoveni vyse ceny na zaklad¢ této metody je ocenéni produktu z pohledu zékaznika.
Podnik produkuje takové vyrobky a sluzby, které jsou ur€eny pro konkrétni segment
zakazniki s relativné konzistentnim kupnim chovanim a potfebami. Pro dosazeni urcité
pozice na trhu pouzivé firma ostatni slozky marketingového mixu, rozsifujici efekty —
podporu prodeje, obal, image znacky a zejména reklamu, kterd vychazi z dobré znalosti
psychiky zdkaznikii a moznosti, jak ji ovlivnit, zeyjména vyvolat zdjem a vyssi potiebu
daného vyrobku ¢i sluzby. Tato metoda opét sleduje maximalizaci zisku a pfi stanoveni

ceny vychazi ze zavislosti objemu prodeje na vysi ceny.

2.2.3. Cenové strategie

Rozhodovani o cenové strategii zahrnuje: vymezeni odbytového trhu — zhodnoceni
a vybér trznich segmentii podle prodejniho potencidlu, vyzkum spotiebitelského chova-
ni — ndkupni motivy, rozmisténi, citlivost vli¢i cenam, vnimani znacky, moznosti plso-
beni reklamy apod., analyzu konkurence — vyrobni portfolio konkuren¢nich firem,
cenova uroven konkurenc¢nich produktli, vymezeni role ceny v marketingovém mixu —
moznosti marketingového mixu k dosazeni odhadovaného objemu prodeje, vymezeni
nakladi vzhledem k poptavce — odhad vysSe ndkladt pfi riznych variantich objemu
prodeje a urceni ceny, resp. cenového rozpéti na zakladé predchozich krokil v souladu

s cily podniku a jejimi zaméry v cenové oblasti.

V soucasné dobé¢ se uplatiiuji zejména Ctyti druhy cenovych strategii: orientace na nizké
naklady, orientace na zbozi s unikatnimi vlastnostmi, kombinovana strategie, strategie
ptizplisobovani.

Orientace na nizké ndklady. Tato strategie vychazi ze zasady sniZovani vyrobnich na-

kladii pfi soucasném zvySovani objemu vyrobu zavadénim tuspornych technologii
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a neustalou racionalizaci nakladl v oblasti vyroby a distribuce. Tento piistup je zamétren

na produkci cenové dostupnych standardnich vyrobk.

Orientace na zbozi s unikatnimi vlastnostmi. Predpokladem je produkce sluzby ¢i vy-
robku obohaceného o unikatni vlastnosti, s vyjime¢nymi kvalitativnimi parametry nebo
nadstandardnimi sluzbami. ZvySené naklady se promitnou ve zvysSeni ceny vyrobku

a zaplati je spotiebitel v kone¢né cené vyrobku.

Kombinovana strategie. Podnik mize vyuzit vyhody obou pifedchézejicich strategii,
tj. strategie nizkych ndkladl a orientace na zbozi s unikatnimi vlastnostmi. Podnik se

diky rtiznorodéjSimu produktovému portfoliu a relativné nizkym nakladiim snédze pfti-

zpusobi zménam situace na trhu.

Strategie prizpiisobovani. Rada podnikii ma ve svém produktovém portfoliu produkty
v riznych cenovych relacich. Jejich cenu pfizptisobuje priméru cen v daném oboru
nebo adaptuje cenové struktury v zdvislosti na cenovych vykyvech a cenové strategii

konkurence.

2.2.4. SniZeni ceny jako nastroj podpory prodeje

Vyznamnym marketingovym nastrojem v oblasti cen jsou slevy poskytované ze stano-
vené ceny prodejcem, kterym podporuje urcité zddouci chovani pii ndkupu. Slevy mo-
hou byt poskytnuty konecnému spotiebiteli nebo jednotlivym distribu¢nim ¢lankam,
které timto zplsobem prejimaji nékteré marketingové funkce. Srazky zaméfené na
konec¢né spotiebitele jsou u¢innym prosttedkem podpory prodeje. Nejcastéji uplatiova-
né slevy jsou srdzka pri platbé — sniZeni ceny pii zaplaceni faktury pied terminem
splatnosti, kvantitativni srazka — predem zndmé snizeni ceny pii ndkupu vétsiho objemu
zbozi, sezonni srdzka — snizeni ceny pii nakupu sezoénniho zbozi v obdobi pied ¢i po
sezOné, funkcni srazka — sniZeni ceny distribuénim ¢lanktm, které ptejimaji pii jejim
poskytnuti marketingové funkce, prémie — bonus vérnym zakazniklim za nakup zbozi
v ur¢itém c¢asovém useku v pfedem dohodnuté vysi a prodej na protiucet — sniZeni ceny

vyrobku za odevzdani starého vyrobku prodejci.
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2.3. Place

K nejzasadnéjsim rozhodnutim vyrobct a prodejct je volba zptsobu, kterym se budou

vyrobky a sluzby dostavat ke kone¢nym zakaznikim.

,Pohyb produktii z mista jejich vzniku do mista jejich kone¢né spotieby nebo opakova-

r ~Nrooror v o ’ . . 7
ného uzivani se oznacuje terminem distribuce.*

Smyslem distribuce je poskytnout zdkaznikiim pozadované vyrobky ¢i sluzby na vhod-
nych mistech ve spravném case a v pozadovaném mnozstvi. Pod pojmem distribuce se
v marketingovém pojeti rozumi rozsahly komplex ¢innosti subjektl, které se podileji na
transferu hotovych produkti z mista jejich vzniku ke kone¢nym spotiebitelim nebo
uzivatelim pomoci tzv. distribuc¢nich cest. Distribu¢ni cesta vyrobku by méla fungovat
jako systém umoziujici plynuly fyzicky tok zbozi, jeho vlastnickych prav, informaci

a plateb za zbozi.

Zpusob distribuce vyrobku je volen s ohledem na pfani a potfeby zdkaznikli — koncent-
race poptavky a nakupni zvyklosti a s ohledem na charakter, vlastnosti a image nabize-

ného produktu.

Obecn¢ se distribucni cesty d€li na primé, pii niz vyrobce prodava zbozi piimo konec-
nym spotiebitelim a nepimé — s jednim nebo vice distribu¢nimi meziclanky. Vyhodou
nepiimé distribuce je vyrazné zvySeni kapacity distribucni cesty a tim zvySeni schop-
nosti uspokojit poZzadavky rozsdhlejSich trznich segmentii. Podle poctu meziclankl se
nepiimé distribucni cesty rozliSuji na jednouroviiové — s jednim zprostfedkovatelem
mezi vyrobce a spotiebitelem, dvouuroviiové distribuni cesty, troj- a viceuiroviiové
distribu¢ni cesty. Zprostiedkovateli mohou byt napt. velkoobchody, maloobchody,

agenti, sklady, zpracovatel¢ atd.

S kazdym meziclankem ztraci vyrobce do jisté miry kontrolu nad vyrobkem, zvySuje se

cena vyrobku pro kone¢ného zakaznika a prodluzuje doba dodani.

Z hlediska rozsahu a intenzity distribuce se lze rozliSit néasledujici typy distribu¢ni
strategie: intenzivni distribucni strategie, selektivni distribu¢ni strategie, exkluzivni

distribuc¢ni strategie.

7 FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr, URBANEK, Tomas. Marketing — zdklady a principy. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2003, str 139.
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Intenzivni distribucni strategie. Produkty bézné spotteby, levné a dostupné zbozi je
tteba nabizet co nejbliZze zdkaznikovi v co nejvetsSim poctu maloobchodnich prodejen,

pfipadné prodejnich automati.

Selektivni distribucni strategie. V omezeném poctu prodejnich mist je nabizeno zbozi,
un¢hoz lze predpokladat jisté usili vynalozené zakaznikem pro jeho dosazeni. Tato
strategie klade naroky na peclivy vybér prodejnich mist, prodejniho persondlu i cilenych

propagacnich aktivit.

Exkluzivni distribucni strategie. Exkluzivni vzacné zbozi je nabizeno vyhradnim ob-
chodnim zastoupenim ¢1i zvolenim jediné prodejni sité ¢i obchodni organizace. Vyrobce
tak zamezi nechténé konkurenci mezi jednotlivymi prodejci stejného produktu. Zvolena

strategie zajisti zdkaznikim komfort, odborny pfistup a nadstandardni sluzby.

Fyzicka distribuce zbozi a sluzeb z mista vyroby do mista spotieby je soucasti kazdé
distribucni cesty. Jejim ucelem je dodani produkti na urend mista v pozadovaném
mnozstvi v smluvné danych terminech. Soucasti piepravy je zajiSténi operaci spojenych
s pfepravou: baleni, tfidéni, inventarizace, skladovani a koordinace jednotlivych ¢innos-
ti s ohledem na ¢asové a mnozstevni kapacity jednotlivych vyrobnich, skladovacich
a prodejnich zatizeni. Koordinace procesti spojenych s pfepravou a efektivni fizeni
zdrojii a nakladl na pfepravu ma zdsadni vliv na konkurenceschopnost a celkovy

uspéch firmy.

2.4. Promotion

Cilem marketingové komunikace je snaha ovlivnit pozitivn¢ vnimani podniku a jeho
produkti zakazniky, obchodnimi partnery a vefejnosti, resp. ucelné ovliviiovani nakup-
niho a spotiebniho chovani zakaznikl. Zakladem marketingové komunikace je sdéleni

mezi zdrojem a piijemcem.

Ukolem marketingové komunikace je uréeni piijemce sdéleni, charakteru sdé&leni
a nalezeni nejvhodnéjsi formy komunikace s ohledem na stanovené cile podniku. Za-
kladni model marketingové komunikace se skladd z volby pfijemce — segmentu trhu,
stanoveni pozadované odezvy — kterou miize byt napf. upoutdni pozornosti, zvyseni

informovanosti, zména postoje vici produktu, zména preferenci, zvySeni objemu prode-
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je apod., volby typu sd€leni — obsahu, struktury a formy sdéleni, volby komunika¢niho

média, mluvciho a zpétné vazby — vyhodnoceni tispé$nosti marketingové komunikace.

Obsah sdéleni, struktura, forma a komunika¢ni médium maji zésadni vliv na ucinnost
marketingové komunikace a efektivnost vzhledem k nakladim. Volba vychazi
z charakteru segmentu trhu, ktery ma byt sdélenim zasazen, resp. na druhu nabizené¢ho

vyrobku a v jaké fazi Zivotniho cyklu se pravé nachazi.

Obsahem sdéleni mlZe byt prezentace ideji, postoji, sdileni myslenek a Sifeni informa-
ci, tj. racionalni nebo emotivni ¢i moralni divody. Dulezita je i uprava sdéleni, kterou je
mysSlena napft. grafickd Uprava tiskovin, barevnost, ndlada, audidlni strdnka apod. Zde se
vyrazné uplatiuje atraktivnost, novost a kreativita. Zakladnimi formami marketingové
komunikace jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direkt
marketing. Obecné lze fici, ze reklama a podpora prodeje se uplatni predevsim
ti s dlouhodobou spotiebou je nejcastéji vyuzivan osobni prodej. Z hlediska Zivotniho
cyklu je ve fazi zavadéni produktu na trh vyuZzivana nejvice reklama, v dalSich fazich

stoupd na ucinnosti podpora prodeje a osobni prode;j.

2.4.1. Reklama

Reklamu Ize definovat jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace zamétrené

na stimulaci prodeje ur¢itého zbozi nebo sluzeb &i ideji®.

Ma vysoce vetejny charakter. Je provadéna piredevSim prostiednictvim médii — televize,
rozhlasu, tisku, venkovnich médii. Vyznacuje se intenzivnim vlivem na nakupni rozho-
dovani zdkaznikl v kratkém casovém obdobi na relativné velkém uzemi. Slouzi tedy
pfedevsim jako impuls pro rychly prodej a rovnéz k vybudovani dlouhodobé image
vyrobku ¢i znac¢ky. Z hlediska zivotniho cyklu vyrobku se reklama obecné dé€li na zava-

déci, presvédCovaci a ptipominaci.

Zavadeéci reklama. Smyslem zavadéci reklamy je pfedstavit potenciondlnim zakaznikiim

novy produkt a informovat o jeho vlastnostech — ptednostech oproti konkuren¢nim

8 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994, str. 18.
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vyrobkiim, dostupnosti, cené, ptfipadné¢ o zpusobu pouziti. Cilem je vzbudit zdjem

o vyrobek uvadény na trh a vytvofit tak priméarni poptavku.

Presvédcovaci reklama. Tato forma reklamy je vyuZzivana zejména ve fazi ristu, tj. pro
zlepSeni a upevnéni pozice dané¢ho produktu na trhu. PresvédCovaci reklama by m¢éla
propagovany produkt jasné odlisit od konkuren¢nich produkta a pfimét zakazniky, aby
jej preferovali pii koupi. Za timto ticelem je Casto volen zplsob porovnavani vlastnosti

nabizeného vyrobku s konkuren¢nimi.

Pripominaci reklama. Tento zplsob je vyznamny pievazné ve fazi zralosti produktu.
Cilem reklamy je v této fazi neustale pfipominat, Ze je dany produkt stile vyrabén
a dodavan na trh. Zde se uplatiiuji inovace a vylepSeni stavajiciho oblibené¢ho produktu,

ktery ma jiz vybudovanou jistou pozici na trhu.

Pii vybéru média marketéfi uvazuji nasledujici kritéria: schopnost média zasahnout
pozadovanou oblast, schopnost vystavit zakaznika ptimému plsobeni reklamy, pokryti
trhu — jaké procento lidi celého trhu Ize danym médiem oslovit, pruznost — jak rychle je
mozné provést v reklamé zmény, ndklady na reklamu v daném médiu, urovni média —
jeho image u cilovych zakazniki, frekvenci s jakou je mozné v urcitém casovém useku
oslovit zdkaznika, u¢inek — kvalita dana charakterem média, tj. je-li je obrazové, audial-

ni, tiSténé, venkovni apod.

2.4.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSim vyznamnym ndastrojem stimulace prodeje. Mezi nastroje
podpory prodeje patfi v soucasnosti velice ¢asto vyuzivané soutéze, slevové kupony,
mnozstevni slevy, bezplatné rozdavané vzorky, akce 1+1 zdarma, loterie, soutéze apod.,
slevy za odevzdani starSiho vyrobku, vérnostni programy, prodej na splatky ad. Velice
dulezitou soucasti je 3D reklama v podobé darka nebo tzv. rozdavacich predmétt. Tyto
nastroje maji upoutat zdkaznikovu pozornost, zvysit atraktivitu nabizené¢ho produktu ve

srovnani s konkurenénimi a vyrazné motivovat k okamzité akci — nakupu.
Nemusi byt namifeny pouze vi¢i konecnym spottebitelim, ale uplatiuji se
1 v distribu¢ni siti, tj. vici zprostfedkovatelim — v podobé cenovych a necenovych

obchodnich dohod, spolecné reklamni ¢innosti, vystavach apod., a v maloobchodni

¢innosti — cenikovymi slevami, maloobchodnimi kupony, predvadénim zbozi atd.
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Uginky tohoto nastroje jsou v kratkodobém zvyseni prodeje, zvyseni zisku a doasného

rozsifeni trzniho podilu.

2.4.3. Public relations

Public relations je slozka komunika¢niho mixu zaméiena na budovani pozitivnich vzta-
ha vetejnosti k podniku, jeho ¢innosti a vyrobkiim ¢i sluzbam. Jedna se o dlouhodobou
cilevédomou c¢innost, kterd zajiStuje poskytovani informaci vetejnosti a zaroven ziska-

vani zpétné vazby.

Z pohledu PR se vetejnost déli na vnitini a vnéj$i. Vnitini vefejnosti se rozumi piede-
v§im zaméstnanci organizace. Vné&jsi vefejnost zahrnuje nejen zdkazniky, ale také do-

davatele, obchodni partnery, lidé Zijici v misté, kde firma ptlisobi ad.

PR se tedy nezabyva piimou propagaci vyrobku s cilem zvysit jejich prodej jako rekla-
ma, ale soustfedi se na vytvafeni dlouhodobé cile jako je budovani dobrého jména
podniku, resp. image firmy, kladnych vztahi a komunikace s cilovymi skupinami.
V porovnani s reklamou jsou obchodné-technické Clanky a tiskové zpravy ve sdélova-

cich prostfedcich vnimany jako prosté informace, ptsobi autenticky a diveéryhodné.

Pro budovani vztahti s vetfejnosti je vyuzivana Sirokéd Skdla komunikacnich prostredkd,
mezi které patii sdélovani informaci o déni v podniku prostfednictvim komunikace
s médii — tiskové konference, tiskové zpravy, vyro¢ni zpravy, brozury, letdky apod.,
prezentace ekologického pftistupu k zivotnimu prostredi, dale potadani spolecenskych,
kulturnich a sportovnich akci, sponzorstvi, dobro¢inna ¢innost, lobovani, firemni identi-

ta, firemni kultura atd.

2.4.4. Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni piimé komunikace mezi zastupcem firmy a zdkaznikem
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu. Pomaha vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah za-
kaznikl k firmé a divéry v jeji produkty. Osobni prodej byva nejucinnéj$§im nastrojem

komunika¢niho mixu pro budovani preference, presvédéeni a akce u kupujiciho.

Ditlezitym ptfedpokladem pro GspéSné pusobeni prostiednictvim osobniho prodeje je
osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalosti produktu, vystupovani, psycho-

logické plisobeni na zakazniky, diivéryhodnost, vzhled atd.
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Vyhodami osobniho prodeje jsou piimé ptsobeni pii rozhodovani zdkaznika o koupi,
zprostiedkovani informaci zékaznikiim, poskytovani servisu (dodani, zaSkoleni apod.),

ziskani zpétné vazby, ziskani informaci do databaze zédkazniki, péce o vérné zakazniky.

2.4.5. Direct marketing

Ptimy marketing je druhem marketingové komunikace pfesné zacilené na urcity, pre-
dem urceny segment zédkaznikidi. M4 nevetejnou formu. Jeho hlavnim cilem je vytvofeni
pozitivniho a dlouhodobého vztahu se stavajicimi zdkazniky ¢i vyzva pro rychlou reakci
potencionalnich zédkaznikl. Jedna se interaktivni marketingovy nastroj, ktery pti vhodné
zvolené form¢é¢ a médiu dosahuje vysokého stupné efektivity v podobé pozadované

odezvy zakaznikd.

Vyhodou direct marketingu je nejen piesné zacileni na uréity segment trhu, ale také
moznost pifesného nacasovani marketingové akce, aktudlnost a pomérné snadné vyhod-
noceni dosazenych vysledki — porovnanim poctu realizovanych prodeju, reakci ¢i

dotazi s poc¢tem oslovenych zakaznik.

Mezi marketingové nastroje direct marketingu patii napt. pisemné nabidky, informace
o novych produktech, soutéze a akce pro stavajici zdkazniky zasilané prostiednictvim

posty, e-mailu, teleshopping, telemarketing, katalogy, osobni kontakty, inzeraty apod.
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