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Marketingovy mix a jeho soubor
nastroju pro cilove trhy



Marketingovy mix

* tvori souhrn vSech nastroju, které vyjadruji vztah podniku k jeho podstatnému
okoli, tzn. k zakaznikiim, dodavatelum, distribu¢nim a dopravnim organizacim,

prostfednikim, atd.,

* je soubor taktickych marketingovych nastroju - vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniku
na cilovém trhu,

» sklada se ze vsech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku.



,AP“ marketingu

Pruduct (vyrobek, Ci sluzba),

* Price (cena produktu),

Place (misto prodeje produktu, jeho distribuce),

* Promotion (komunikacni nastroje na podporu prodeje produktu, podporu znacky
atd., tedy marketingové komunikace).
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Produktovy mix

e Kvalita,

* znacka,

* ochranna znamka,
e obal,

* sortiment,

* design,

* image,

* zaruky,

* sluzby.
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Komunikacni mix

Reklama,

Public Relation,

* Podpora prodeje (Sales Promotions),

PFimy marketing (Direct Marketing),

Osobni prode;j.
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Cenovy (kontraktacni) mix

Cenikova cena,

rabat,

platebni podminky,

uverove podminky.
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Distribuc¢ni mix

 Distribucni cesty,
* distribucni meziclanky,
 distribucCni systémy,

» Fyzicka distribuce...
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Marketingovy mix pohledem kupujiciho —,,4 C“

* z produktu se stane zakaznicka hodnota
(Customer Value),

* z ceny zakaznikovo vydani
(Cost to the Customer),

* misto se premeni na zakaznické pohodli
(Convenience),

* z propagace se stane komunikace se zakaznikem
(Communication).



Marketingovy mix budoucnosti—,4 E“

* z produktu se stane zkusenost
(Experience),

* z ceny se stane vymeéna
(Exchange),

* misto se preméni na ,kdekoliv”
(Everyplace),

* Z propagace se stane ,,zasnoubeni”
(Engagement).



Otazky k procviceni

Kterymi prvky se odlisSuje marketingovy mix sluzeb od standardniho konceptu 4P?

Proc€ je spravné stanoveni ceny tak dulezity a zaroven mimoradné narocny ukol?

Co nam rika zivotni cyklus produktu a jak ho lze vyuzit v marketingové praxi?

Jaky je rozdil mezi propagaci a marketingovou komunikaci?
 Jaky je rozdil mezi produktem a vyrobkem?

* Jaké zpUsoby stanoveni ceny se v praxi pouZivaji? Zhodnotte jejich prednosti a
nedostatky.
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Klicova slova

* Marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, analyza, zakaznik,
konkurence, 4P, 5P, 7P, 4 Ca 4 E, lidé, procesy.
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Produktova politika



Co je to produkt?

» produktem jsou veskeré vyrobky, sluzby, ale i osoby, zkusenosti, mista, informace
a myslenky - tedy cokoli, co je vramci smény zbozi nabizeno k prodeji, a co muze
uspokojit potreby a prani,

* produktem je vSe, co tvori nabidku na trhu,

e zahrnuje design a baleni zbozi, stejné jako jeho fyzickeé rysy a jakékoliv s nim
spojené sluzby,

» produkt je kombinaci mnoha riznych prvka z nichz vSechny jsou dulezité pro jeho
uspeéech.
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Produktovy mix

e kvalita,

* znacka,

* ochranna znamka,
e obal,

* sortiment,

* design,

* image,

* zaruky,

* sluzby.
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3 vrstvy produktu

vnitrni vrstva -
tzv. jadro
produktu

stredni vrstva -
skutecny vyrobek

vnéjsi vrstva -
rozSireny vyrobek

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 17
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Vrstvy produktu

 jadro produktu: predstavuje zakladni uzitek Ci sluzbu,
 skutecny vyrobek: predstavuje znacku, kvalitu, baleni, styl a design, doplnky,

* rozSireny vyrobek: dodavky a uvérovani, instalace, prodejni servis, zaruky.

4. vrstva produktu — komplexni vyrobek tvori jeho image jako predstavu o vyrobku
(firmé, znacce), ktera vznika ve védomi spotrebitell a je zaloZzena na tom, co o
vyrobku veédi a co k nému citi, nejvyznamnéjsi uroven



Zivotni cyklus vyrobku

 vypovida o vyvoji objemu prodeju a zisku béhem zZivotnosti produktu,

* obvykle rozlisujeme 4 zakladni faze,

&4

* nékteri autori uvadeji fazi 5 (navic fazi vyvojovou, ktera zacina okamzikem, kdy
firma hleda a zaCne rozvijet namét na novy produkt).
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Zivotni cyklus
vyrobku

- [} -
Lvedeni rust zralost Upadek
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1. Zavadéci faze

* obdobi pomalého ristu prodeju po uvedeni produktu na trh,

* vtomto obdobi neni dosahovano zisku, protoze naklady spojené se zavadénim
produktu na trh jsou vysoké.
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2. RUstova faze

» obdobi prijeti produktu trhem a vyznamného rustu zisku.
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3. Faze zralosti

e obdobi poklesu rustu prodeju v dusledku prijet produktu vétSinou potencialnich
zakazniku,

* zisk je stabilni nebo klesa jako nasledek zvysenych marketingovych vydaju na
obranu proti konkurenci.
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4. Faze upadku

» obdobi, kdy se prodeje snizuji a zisk klesa.
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Inovace

* Trhy, konkurence a Zivotni cyklus vyrobku se rychle méni.

Neni dostatecné ziskové prodavat na trzich jen vyrobky staré.

Starnouci vyrobek vyzaduje defenzivni marketing, ktery je spojen s poklesem cen
a tak i se snizovanim zisku.
Redenim je inovace vyrobkd.

Chce-li podnik Celit snizovani rentability své Cinnosti, musi hledat cesty k
obnoveni ziskovosti vyrobku - musi nabidnout zdkaznikiim néco jiného, nového,

lepsiho.



Inovace produktu

e Stupné inovace:

* mensi, tj. prvni az treti stupen zmen, ktery spociva ve zlepseni
technologickych postupu, drobnych zlepseni na vyrobku v kvalité, ucinnosti,
modernosti apod.

e vétSiho rozsahu, tj. Ctvrty az paty stupen zmén, které souvisi s dilCimi
zmeénami funkcénich vlastnosti, ¢asti az celého vyrobku.

 zasadni, tj. Sesty az sedmy stupen zmen, kde jiz jde o novou verzi vyrobku se
zcela novymi vlastnostmi na novych principech.



Inovace

Inovace resici problém zaostavanim trhu z hlediska poptavky jsou realizovany
stale rychleji.

Zkracuje se komeréni Zivotnost novych vyrobkd.
Dochazi k redukci aktivhiho obdobi prodeje nutného pro amortizaci investic.

V e

Novy vyrobek by mél prinést absolutné vetsi zisk nez drivéjsi vyrobek, ktery byl
schopen byt ziskovym delsi dobu.



Politika znacky

e znacka (Brand),

* Tfizeni znacky (Brand Management) tvori Zivotné dulezitou soucast celé firemni
strategie,

Brand Management je oblast rizeni zamérujici se na téma znacky. Zabyva se
predevsim témito tremi otazkami:

- Jak vytvaret hodnotu znacky?
- Jak mérit hodnotu znacky?
- Jak vyuzit hodnotu znacky pro rozvoj podnikani?



Branding

* podstatou brandingu jsou Cinnosti, jejichz cilem je ziskat pozadované postaveni
znacky v myslich jejich zakaznikd, tedy vytvorit pozitivni postoje zakaznikl ke
znacce.



Brandingoveé €innosti

e vymezeni znacky vuci ostatnim znackam (positioning),

navrh znacky/ loga (design),

e vybér ndazvu (naming),

vytvoreni sloganu,

zpusob komunikace znacky se zakazniky,

definovani pozadovanych asociaci spojenych s vyrobkem.
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Znacka

* znacka je oznacenim, pod kterym se vyrobek nebo sluzba prodava,

* znacka je pro firmu identifikace (jméno), symbol, design nebo jejich kombinace, s
jejichz pomoci mlze poskytnout svému zbozi zvlastni postaveni, které vynika vUci
jinym dodavatellm,

* pro zakaznika je znacka asociaci, podnétem, motivaci ke koupi.
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Logo

* vizualni ¢ast znacky,

* muUze to byt kresba, design nebo jina graficka prezentace.

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Kritéria pro finalni vybér znacky

* Vyloucit jiné chranéné znacky.

Naznacuje jméno néco, co se tyka vyhod nebo kvality produktu?

Je jméno kratke?

D34 se lehce hlaskovat?

Da se jméno lehce vyslovit?

Je originalni, odlisuje se od jinych?

Lze jméno upravit v mezinarodnim meéritku?



Politika kvality

* vnitrni kvalita = je souhrn vlastnosti, které vyhovuiji "technickému standardu”,
nebo umoznuji spravnou funkci produktu,

* vnéjsi kvalita = vypovida o tom, do jaké miry produkt vyhovuje pozitivhimu
oCekavani zakaznikU. Jedna se o souhrn vilastnosti, na jejichz zakladé je firma
vhimana jako "dodavatel vysoké kvality".



Ochranna znamka

* jakékoliv oznaceni, které je zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jednoho
subjektu od vyrobku nebo sluzeb jiného subjektu,

* registrovana znacka s pravni ochranou,

* mUze byt slovni, obrazova, kombinovana nebo trojrozmérna.



Obalova politika

Typy obalu:
* primarni obal - tj. primy obal vyrobku (tuba zubni pasty),

» sekundarni obal - tj. obal, ktery chrani primarni (prodejni) obal (krabicka na tubu
zubni pasty),

* transportni obal - tj. obal nezbytny pro uskladnéni, identifikaci a transport
(karton s krabickami),

* nalepka (etiketa) - tvori ¢ast obalu a obsahuje tisténé informace popisujici
produkt (je pripevnéna nebo prilozena k produktu).
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Funkce obalu

Upoutani pozornosti,

ochrana produktu béhem prepravy a skladovani,
rozpoznatelnost,

vzbuzeni emoci,

snadnost uzivani,

ekologicka likvidace,

informovanost,

hodnota po pouziti.



Otazky k procviceni

* Uvedte konkrétni pfiklad komplexniho vyrobku i s jeho rozSifujicimi efekty u zbozi
kratkodobé i dlouhodobé spotreby.

 Specifikujte zakladni rozdily mezi spotrebnim zbozim a materialovymi statky,
uvedte na konkrétnich prikladech.

* Charakterizujte jednotlivé faze zivotniho cyklu vyrobku z ekonomickych,
marketingovych a komunikacnich hledisek. Jmenujte (z historického pohledu)
alespon 5 druht novych vyrobk, které prinesly zdsadni zménu v uspokojovani
nékterych potreb.



Klicova slova

* Marketingovy mix, komplexni vyrobek, jadro vyrobku, rozsifujici efekty vyrobku,
spotrebni zbozi, kapitalové statky, znacka vyrobku, ochranna znamka, logo,
generické vyrobky, obal, sluzby, sortiment, kvalita, faze zivotniho cyklu vyrobku,
odchylky od zivotniho cyklu vyrobku
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Cenova politika
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Cenovy a kontraktacni mix

* \/ySe a zmeny cen,

e vztah cena - uzitna hodnota,

* Ccenova pruznost,

 platebni,dodaci a logistické podminky,
* danové a celni sazby,

e cenova vstricnost,

e ochota jednat o cenach,

* rabatova politika,

e ceny substitutd.



Cojetocena?

* cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzby nabizeny na trhu

* je vyjadrenim hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada,
vymenou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku i sluzbé
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Cena

7 /e

* je jedinou soucasti marketingového mixu, ktera hmatatelné prinasi prijmy.
Vsechny ostatni reprezentuji naklady.

* je soucasneé nejpruznejsSim prvkem - Ize ji velmi rychle ménit



Metody stanoveni ceny

nakladové orientovana cena,
e cena orientovana na zakazniky,

e cena orientovana na konkurenci,

cena podle hodnoty vhimané zakaznikem.



1) Nakladoveé orientovana cena

. Nakladové orientovana cena je nejjednodussi zplsob stanoveni ceny.

. Firma zjisti velikost celkovych nakladl na vyrobek (na tzv. kalkulacni jednici), k
tomu pripocita pozadovany zisk z jednoho vyrobku a dostane vyslednou cenu
vyrobku.



N/ks
Z/ks
Cena/kus

? cena

naklady




2) Poptavkoveé orientovana cena

* Na zakladé odhadu velikosti poptavky firma zjisti, kolik jsou zakaznici ochotni
za vyrobek zaplatit.

 Od takto zjisténé ceny je odecten pozadovany zisk a vysledek pak predstavuje
naklady pripadajici na vyrobek.

 Témto nakladum se firma musi prfizpUsobit. Pokud by naklady na vyrobek byly
vyssi, je nutné prijmout nejaka opatreni, napf.: zvysit produktivitu prace
zameéstnancu, zménit technologii vyroby, zménit dodavatele...



N/ks
Z/ks
Cena/kus

céna

?

naklady




N/ks

Z/ks nakladove poptavkove
Cena/kus orientovana orientovana
cena cend

céna

naklady naklady

Pro porovnani predchozich metod...



3) Konkurencéné orientovana cena

* Je cena stanovena na zakladé cen konkurence v daném regionu.

Firma se podle nich snazi nasadit o néco nizsi ceny, aby jeji vyrobky byly pro
zakazniky vyhodnéjsi.

PriliS nizké ceny ovsem nemusi byt vyhodné, protoze u zakaznik vyvolavaji
nejistotu.



4) Tvorba cen podle hodnoty vnimané zakaznikem

* Firma se ridi podle toho, jaky vyznam ma produkt pro zakaznika a jak je pro néj
vzacny Ci obtizné nahraditelny.

e Takto se cena stanovuje napriklad u specializovanych technickych zafizeni, u
specializovaného softwaru aj.



Cenoveé strategie z marketingového hlediska:

Skimming (sbirani smetany)

* je strategie, pri niz firma pro vyrobek stanovi vysokou cenu a po urcité dobé tuto
cenu zacne shizovat.

* Tato strategie se vyuziva zejména u luxusnich znackovych vyrobkdu, napf.: u
znackové obuvi,

* u znackovych odévl a luxusnich automobilu.

* Nejprve si tyto vyrobky kupuji majetnéjsi zakaznici, kteri davaji prednost
exkluzivité. Pri snizovani ceny jsou jiz dosazitelné i pro méné majetné zakazniky.



Cenové strategie z marketingového hlediska:

Penetrace (pronikani na trh)

* je opacna strategie, pri niz je na produkt nasazena nizka cena, aby byl o produkt
velky zajem.

» Kdyz si zakaznici na produkt zvyknou a zacnou ho preferovat, budou za néj
ochotni zaplatit i vice penéz, a firma ma tak prostor pro zvysovani ceny.

* Tato strategie se pouziva u bézné dostupnych produktt, napft.: u pracich prasku,
jogurtl a susenek.



Porovnani strategii skimming a penetrace

cénd

Skimming

Penetrace

cas



Cenoveé strategie z marketingového hlediska:

Price lining (svazovani cen)

* je strategie stanoveni ceny podle ceny podobnych vyrobkl na pfiblizné stejné
urovni. Divodem je snazsi rozhodnuti zakaznika pri vybéru vyrobku.

» Tato strategie se nejvice vyuziva v maloobchodech.

Strategie psychologického pusobeni

* je strategie, pri niz cena vyvolava dojem vyhodnosti. NejCasteji se vyskytuje ve
formé: 99,90 K¢, 0,95 €...



Psychologickeé a etické aspekty cenové tvorby

* interni referencni cena
* cenova tvorba "licha-suda"
e dedukce kvality podle ceny
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Interni referenc¢ni cena

* jak spotrebitel vnima ceny produktu

* na zakladé zkusenosti maji spotrebitelé v hlave urcitou cenu Ci cenové rozpéti, na
jejichz zakladé spotrebitel hodnoti ceny produktt

* referenéni cenou muize byt cena, kterou spotrebitel platil naposledy nebo primér
vSech cen podobnych produkt(

* vyrazné vyssi cena — spotrebitel nakoupi u konkurence

oCekavani primerené ceny

,cenoveé kotvy“
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Cenoveé kotvy

,Ukotveni”

* potreba lidské mysli po zachytnych bodech pro porovnavani novych informaci,
situaci, lidi apod. s tim, co uz zname.

» Klasickym prikladem je smlouvani:

e vyhodu ma ten, kdo prvni nadhodi (libovolnou) cenu — vytvori tak kotvu a na jejim zakladé se
pak odviji cely proces ,ladéni” ceny.



Cenové kotvy
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Samsung Galaxy Sa l95°5 bily @ @ @ elm

IYI

e Docasna nabidka

Dalsi fotografie

g‘

Dalsi barvy

------ T
|

- {

L Tnda: Mobily Vyrobce: Samsung Disti

1
m

FRAE

Smartphone bez kompromisu se spoustou novych uzitecnych funkci pro
kazdodenni Zivot. Displej Super AMOLED 5" Full HD 1920x1080, Ctyrjadrovy
procesor 1,9 GHz, 2GB RAM fotoaparat 13 MPx. (Detailni informace)

. & Sleva 45% z 16.990°K¢
wi © 110 . 99295 ke |
Ké

Sklad 5k
i 7 682 KC bez DPH E * ) ¢ 505

Terminy a ceny dodani Podobné produkty Mésicné od: 387,- K¢



Cenova tvorba "licha-suda"

e ceny v sudych cCislech vidime mnohem méneé Casto
* psychologicka reakce na liché ceny se lisi od rekce na ceny sudé

e ceny koncici 99 vedou k vyssimu objemu prodeje nez 100



CENOVA TVORBA "LICHA-SUDA"

99,- K¢

100,- K¢




Cenova tvorba "licha-suda"

& =2, _C';ERTIFI_E_O. PRE-OWNey D

y ,o —




Dedukce kvality podle ceny

e "dedukce" - "néco" povazujeme za skutecnost, aniz bychom o tom méli pfimé
dikazy

* cena je pro zakaznika indikatorem kvality

» zakaznik predpoklada, ze drazsi produkt je rovnéz produktem vyssi kvality
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Cenova elasticita poptavky

e = cenova pruznost

* Citlivost spotrfebitele na zménu ceny statku, méri stupen v némz spotrebitel zvysi
nebo snizi nakupované mnozstvi statku v dusledku zmény ceny

7 zména poptavaného mnozstvi

cenova elasticita poptavky = A—
0 ZINENa Ceny

29 100
g0 P AQ
f .

P ... plvodni cena

:u”_lm Q0 AP AP ...zména ceny
‘f.?
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Cenova elasticita poptavky

= udava, o kolik % se zméni poptavané mnozstvi, kdyz se zméni cena zbozi o jedno
procento

Elasticka poptavka
 EDP>1 ....... % zména Q > % zména P

Neelasticka poptavka
 EDP<1 ....... % zména Q < % zména P

Jednotkove elasticka poptavka
e EDP=1 ....... % zména Q = % zmeéna P

Rozvoj vzdélavaci a dalsich &innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 66
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Interakce poptavky a nabidky

INTERAKCE POPTAVEY A NABIDKY (pougiti literatura &. 2)

cena P Kiivka poptivky D Kiivka nabidky S

- kvadrant pievisu nabidky
nad poptivkon
Pl
rovnovazna
cena
< kvadrant pirevisu poptavky
nad nabidkou

Q1 prodavané mnoZstvi Q
rovnovainé mnozstvi



Otazky k procviceni

* Uvedte odliSnosti ve strukture ceny u vyrobce a velkoobchodu.

* Jmenujte jednotlivé druhy nakladd na vyrobu.

U jakého druhu zbozi je vhodné tvorit cenu podle elasticity poptavky?

Jaka cenova strategie byla pouzita pri uvedeni prvnich smartphonu na trh?

Charakterizujte psychologické dopady , Batovskych cen” a psychologické dopady
cenové politiky firmy ,,Rossignol” u zimni lyzarské bundy s cenou 13 500,- Kc.

Barevnych televizor v cené 15.000 korun se prodd 10.000 ks. Pfi sniZzeni ceny na
12.000 korun se proda 15.000 ks. Jaka je cenova elasticita techto barevnych
televizoru? Je vhodné prihlédnout pri tvorbé ceny k elasticité poptavky
uvedeného druhu zbozi?



Klicova slova

* Cena jako soucast marketingového mixu, vyznam ceny, cile podniku pri stanoveni
ceny, obchodni marze, zisk, metody tvorby ceny-podle nakladu, konkurence,
vhimani hodnoty zdkaznikl, podle poptavky a jeji elasticity, strategie pronikani a
strategie skimming, zména ceny, konkursni a smluvni ceny, poskytované cenové
slevy.
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