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SEZNAM KAPITOL

Vyuku pfedmétu Marketing koncipovanou podle RVP Ekonomika a podnikani pokryvaji tato
témata:

1. Podstata marketingu

Kapitola seznamuje s podstatou marketingu, s podnikatelskymi koncepcemi a postavenim marketingu
v trzni ekonomice.

2. Marketing a trh

w

Obsahem kapitoly je charakteristika trhu a marketingovych pfistupl k trhu.
3. Marketingové prostredi

Ve tfeti kapitole je podrobné charakterizovano marketingové prostiedi s vlivy pusobicimi
na firmu.

4. Marketingové fizeni

Kapitola aplikuje znalosti marketingového prostfedi do marketingového fizeni s poukazem
na zaékladni marketingové strategie a analyzy.

5. Marketingovy vyzkum

-

UCEBNICE STUDENTA C. 1

Paté kapitola je vénovana marketingovému vyzkumu s poukazem na dotaznikovou formu
zjistovani informaci.

6. Vyrobek

h! Obsahem uciva je charakteristika vyrobku, marketingovy pohled na vyrobek a jeho ¢asti, jako
J jsou napt. obal a znacka. Kapitola se podrobné vénuje ochrannym znamkam a zivotnimu cyklu
<L vyrobku.
= 7. Cena

Obsah kapitoly vede ke schopnosti vnimat cenu z pozice vyrobce i spotfebitele. Cena je
charakterizovana z hlediska firemnich cila a strategii.

8. Distribuce

Kapitola charakterizuje distribuci z hlediska pfimé a nepfimé distribu¢ni cesty. Dlrraz je kladen
na jednotlivé typy maloobchodnich jednotek.

9. Propagace

Kapitola se vénuje propagaci z hlediska marketingové komunikace se spotiebitelem. Podrobné
popisuje jednotlivé slozky komunikacniho mixu, jako jsou reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
osobni prodej a public relations.
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Vyrobek

6. VYROBEK

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni: Cile kapitoly

e definovat vyrobek
e vysvétlit komplexni pojeti vyrobku

e rozclenit vyrobek podle rliznych kritérii

* orientovat se v obchodnim sortimentu

e definovat znacku vyrobku a dokazat rozliit jednotlivé druhy znacek
e orientovat se v problematice ochrannych znamek

e pochopit dilezitost obalu pro nakupni rozhodovani

e popsat a na praktickych pfikladech vyhodnotit jednotlivé faze ve vyvoji vyrobku

Vyrobek je prvni a zakladni slozkou marketingového mixu. Marketingovy mix pfedstavuje soubor
vzajemné propojenych proménnych, se kterymi mize management firmy pracovat a které muze
ménit. Je to v podstaté vSe, ¢im firma maze poptavky po svych vyrobcich ¢i sluzbach ovliviiovat.
Uspéch firmy na trhu je dan spravnym namixovanim jednotlivych slozek 4 P.

VYROBEK (Product): Pamatujte

e je hmotna (hmatatelna) ¢i nehmotna (abstraktni) véc nebo sluzba uspokojujici lidské potreby, éiy,/

* je cokoliv, co firma nabizi zakaznikovi k uspokojeni jeho potfeb.

Produkt je cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo spotrebé, co miiZe uspokojit touhy, pfani nebo potreby: patii sem fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. (Philip Kotler — Moderni marketing, 2007)

6.1 CHARAKTERISTIKA A CLENENIiVYROBKU

Vyrobek mohou kupovat konecni zakaznici (spotfebitelé) nebo zakaznici, ktefi si jej pofizuji za
ucelem daldiho prodeje, zpracovani a zajistovani firemnich podnikatelskych Cinnosti (organizace).
Vyrobky |ze rozélenit podle mnoha kritérii, napf. podle délky spotfeby je Ize rozdélit na vyrobky
kratkodobé a dlouhodobé spotieby, podle kone¢ného spotrebitele na spotfebni a kapitalové statky
apod. Vyrobkem jsou také sluzby, coz jsou cizi ¢innosti uspokojujici lidské potfeby. Sluzby mohou
byt osobni (kadefnictvi, kosmetika) nebo vécné (bankovnictvi, stavebnictvi).

Vyrobky je mozné délit na:

Rozcleneni vyrobku Natur 95

1. vyrobky kratkodobé spotieby,
. A . Vyrobky kratkodobé
2. vyrobky dlouhodobé spotreby, spotieby
3. kapitalové statky, e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
4. spotiebni zbozi. Vyrobky dlouhodobé . |@
spotieby =
Vyrobky kratkodobé spotieby

Do této skupiny patfi vyrobky na jedno ¢i nékolik malo | Kapitalové statky | %
pouziti, jako jsou napfiklad:

* potraviny, drogistické zbozi, palivo apod.
| Spotiebni zbozi @7&) . ‘ —
Vyrobky dlouhodobé spotieby
Sem se fadi vyrobky, které se pouzivaji delsi dobu a jsou uréeny k mnohonasobnému pouziti.
Typickym pfikladem muze byt:

e auto, pracka, mraznicka, koberec, pocita¢, plynovy kotel apod.




Vyrobek

e Vyrobni sortiment pfedstavuje soubor vyrobktl produkovanych uréitou firmou. Pamatujte
e Obchodni sortiment zahrnuje vS§echno zbozi, které vchazi do obéhu — obchodu. gy:

Pro pojem sortiment je charakteristické:

pojem se nejCastéji pouziva v obchodé, kdy souhrnné popisuje Sifi nabidky poskytnuté
zékaznikim v ramci kategorii zbozi nebo mezi nimi,

vétSina firem nevyrabi pouze jeden vyrobek, ale zaméfuje se na nékolik druhl vyrobkd,
aby eliminovala pfipadna rizika,

e pocet skupin vyrobku tvofi Sifi sortimentu a pocet vyrobk( ve vyrobni fadé hloubku sortimentu.
Obchodni sortiment neni staly, probihaji v ném zmény dvojiho druhu:
1. vyvojové — zplsobené inovaci vyrobkd,

2. sezonni — ovlivnéné ¢asovymi vykyvy ve spotfebitelské poptavce.

Mezinarodni tfidéni obchodniho sortimentu

2 Zapiste si

LY

Rozdéleni zbozi v obchodni praxi

V praxi se zbozi z pohledu jeho charakteru déli do nékolika oblasti:

potravinaiské zbozi se Cleni na sortiment dodany pfes velkoobchod, ktery nevyzaduje
specidlni skladovaci podminky ani mimofadnou rychlost obéhu; tyto potraviny se nazyvaji
suchym sortimentem a je to napfiklad mouka, téstoviny, kofeni, cukr, vétsina cukrovinek),

druhym typem potravin je rychle se kazici sortiment (napf. mlécné vyrobky, pecivo),

nepotravinaiské zbozi s oznacenim meékké predstavuje velky soubor odivani, obuvi,
drogistického zbozi a kosmetiky,

tvrdé nepotravinaiské zbozi se rozdéluje na bilé (lednicky, potfeby pro kuchyn, koupelny)
a hnédé (audio, video, TV, zbozi elektro, jizdni kola apod.).

Fakta |

Znaceni vyrobkut v obchodé

Podle platné éeské legislativy musi prodavajici zajisEit, abyv il’n}
prodavané vyrobky byly pfimo, viditelné a srozumitelné oznacené
nazvem vyrobku, nazvem vyrobce (dovozce, dodavatele), uda!gm
o hmotnosti, mnozstvi (& velikosti), udaji o slozeni matt’erlalu
(ide-li napfiklad o textilni vyrobky nebo obuv) a d_atem vyroby
(popfipadé udajem o datu minimalni trvanllvcﬁtl [1’ebo datu’
pouzitelnosti). Nelze-li prodavané vyrobky ogpaslt’prlmo, musi
je prodavajici viditelné a srozumitelné ozvnagltvunym vhodnym
zpusobem, napfiklad popiskem na regalu ¢i vyvéskou.
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Identifikace zbozi

Neustale vzrustajici objem obratu zbozi, Sife obchodniho sortimentu, zrychlujici se inovace
vyrobku a rostouci mezinarodni obchod zvysuji potfebu informaci o pohybu a stavu zbozi mezi
vyrobou a spotfebou. ZvySené efektivni zpracovani vSech informaci napomohlo postupnému
zavadéni automatizovaného zpracovani dat a informaci.

Jednim z téchto prvka je ¢arovy koéd — tzv. EAN kéd.

Zapiste si EAN kéd: P

LN

Struktura EAN kédu: “H ‘H
9 1788074022197

Vyuziti €arového koédu:
¢ identifikace zbozi e evidence prodeje e objednavka zbozi

e inventarizace zasob zbozi ¢ fakturace zbozi

e kontrola expedice zbozi e kontrola zasob zbozi Zaj',maVOSt
Carové kody
Rozsitujici Carovy kéd /
ucivo
M

Patent na ¢arovy kéd byl poprvé
udélen v roce 1949. V souéasné
dobé je celosvétové definovano na
200 raznych standardii &arovych
kédd, nejpouzivanéjsim je EAN-13.
U kniznich titulti se pouziva jesté
i tzv. ISBN kéd, coz je jedineény
alfanumericky kéd, ktery identifi-
kuje knizni vydani titulu. U zrodu
ISBN kédu stala britska knihku-
pecka spoleénost W. H. Smith,
a to pravé z ddvodu potieby
zavedeni systému, ktery bude jed-
noznaéné identifikovat a éislovat
knihy. Kédy EAN a ISBN se lisily,
od pocatku roku 2008 jsou u no-
vych tituld knih kédy ISBN
a EAN totozné.

m Carovy kod: http://cs.wikipedia.org/wiki/Carovy-kod
>

Vyhledani informaci pristfednictvim vyhledavace: ve vyhledavaci (napfr. Google) zadejte klicovy
pojem: édrovy kod.




Vyznam obalu pro komunikaci se zékazniky neustéle roste. Dfive
se obal ménil v priméru jednou za patnact let. V soucasnosti
se obal inovuje kazdé tfi roky. Firmy jsou si védomy vyznamu
obalu pro kupujiciho, protoze ,,0¢i kupuji“. Obal proto musi
byt kvalitné provedeny, poutavy svym designem a obsahovat
vSechny potfebné informace (napf. u vyrobk( prodavanych
v Ceské republice musi obal obsahovat informace v &esting,
a to bud pfimo na obalu, nebo formou pfilozeného letacku). Pro
zékaznika ma pfi koupi vyrobku velky vyznam spotiebitelsky
obal. Je to prvni dojem z vyrobku, pfedtim, nez jej zacne
pouzivat nebo spotfebovavat. Manipulaéni (priimyslovy) obal
pak predevSim chrani vyrobek pfed poSkozenim a umozriuje
manipulaci s nim (napf. kartonova krabice u televizoru).

Vyrobek

Zakladni funkce obalu jsou:

% Zapiste si

LN

6.5 ZNACKA VYROBKU

Vyrobek beze jména neni vyrobkem. Tak jako Clovék je nositelem
urcitého jména, i vyrobek musi byt oznacen, identifikovan.

Znacka:

* je nazvem, znakem, symbolem, terminem nebo kombinaci
téchto prvkd, jejichz ucel spoéiva v identifikaci vyrobku nebo
sluzby,

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

e odlisuje vyrobek od podobnych vyrobkii na trhu — konkurence.

Znacka vyrobku slouzi ke komunikaci vyrobce se zakazniky a zaro-
ven predstavuje zpétnou vazbu. Je-li znacka spotiebiteli vhimana
pozitivhé, znamena to, ze je pozitivné vniman produkt, jeho
vlastnosti a uzitek.

Skute¢ny vyznam znacky spociva ve schopnosti ziskat si zakazniky
a jejich vérnost. Znacky se na spotfebitelskych trzich liSi vyznamem
a hodnotou. Jsou znacky, které kupujicim mnoho nefikaji, a znacky,

Pfiklad / Zajimavost
Soutéz Obal roku

Ceské narodni soutés Obal roku

jvevuréena pro jakékoliv obalové
reseni z kategorie spotiebitelské
obaly, skupinové obaly a disple-

je, prepravni a technologické
obaly; obalové materidly a eti- !?D/,l?

kety, uzavéry, fixace a ostatni po-

mocné obalové prostredky.

Napf. jednim z vitéz(i v ro-
ce 2017 bylo Retro baleni
pro pastelky Koh-in-noor
Polycolor. Obal je konci-
povan jako dvoudilny
komplet s kfidlovym otvi-
ranim pro 72 pastelek.
Hlavnim cilem nového
baleni pastelek bylo dosa-
Zeni retro  optického

efektu. Souéasnym tren-
dvem V oblasti obalového designu a retro trend. Spo-
trebitelé se ¢im dal castsii setkavaji s obaly, které
evokuji dobu napfiklad 80. let 20. stoleti.

v ka?egorii napoj byl ocenén obal kojenecké vody
Fromin, u kterého je vyraznym motivem jednoduchost
a pravktiénost. Poslanim této ldhve je oslovit lidské
p'odvedoml', ve kterém je uloZen zakladni tvar této
Iahw_e znamy mnoha lidskym generacim. Tvarovou
domlyelntou lahve je dchopovy prostor, ktery je
zapusteny do valcového téla lahve ze dvou stran
s em?osovan)'lm logem FROMIN. Lahev je vyrobena
zeesveEIe’modrého PET materialu, ktery zvySuje pocit
pruzracné Cistoty vody. Originaini prihledny uzavér
plasticky ozdobeny logem FROMIN umoziiuje tajemny
pohled do vodni hlubiny I3hve.

Zdroj: Obalroku.cz

pfi jejichz vysloveni si kazdy bez pfemysleni vybavi dany vyrobek nebo sluzbu.

Pamatujte

Hodnota znacky je tim vyssi, ¢im vétsi je povédomi zakaznika o vyrobku nebo sluzbé.
Y,

Server Obal roku — ¢eska narodni soutéz:

http://www.obalroku.cz

NILZ] _

WorldStar Packaging Awards: http://www.worldpackaging.org/ RS
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Zajimavost

Pocatky ochrany prav na oznaceni
na nasem uzemi

Maijitel ochranné znamky prokazuje sva
prava osvédcéenim o zapisu ochranné
znamky nebo vypisem z rejstfiku ochran- B ) o
nych znamek. Zakladnim pravem maji- | Y nasich zemich byla prvni dprava
tele OChranné Znémk .e v ,luéné réVO ochrany prav na oznaceni zalozena

. C y y N P rakouskym cisafskym patentem
oznacovat sveé vyrobky nebo sluzby zapsa- &. 230 z roku 1859. V roce 1890 byl

nou ochrannou znamkou. na Uzemi tehdejSiho Rakouska
. ) . . zfizen ustfedni znamkovy rejstrik.
Majitel ochranné znamky muze poskytovat Po vzniku Ceskoslovenska v roce
své pravo jinym opravnénym osobam 1918 doslo k pfevzeti dfive platnych
(licence) nebo jej na né prevadét, rakouskych pravnich dprav.

Systém ochrany potravin a zemédélskych vyrobkt v Evropské unii

Evropska unie se snazi chranit potraviny a zemédélské produkty, které se vyznacuji specifickym
plvodem ¢i vazbou na urcité misto. Tato ochrana zaruc€uje spotfebitelim, ze jde o pravé a tradicni
vyrobky pochazejici z urcité oblasti dané zemé. Vyrobci mohou potraviny a zemédélské produkty
opatfovat znackami evropského systému ochrany nazvu produktt (PGl a PDO znamky). Ziskani
této ochranné znamky ma propagacni vyznam — jedna se o silny marketingovy nastroj. Evropsky
seznam chranénych specialit ¢itd na 800 polozek (syry, masné vyrobky, ovoce a zelenina). Nejvice
chranénych zemédélskych a potravinafskych produktl maji Italie, Francie, Spanélsko a Portugalsko.
Chranéné vyrobky pozivaji vy$si pravni ochranu a nemusi splfiovat nékteré normy EU, pokud by
to narusilo vyrobni postup. Mimo vlastnika licence — certifikatu nesmi nikdo pouzivat registrované
oznaceni na vlastnich vyrobcich. Existuje také TSG znamka, opirajici se o presnost receptury,
zpracovani a dlouholetou tradici vyroby. Uvedena oznaceni a produkty upfesiiuji nasledujici prehledy.

Znacky evropského systému ochrany nazvu zemédeélskych a potravinarskych produkta

PGl znamka - chranéné ¥ PDO znamka - chranéné ¥ TSG znamka - zaru€ena tradicni
zemépisné oznaceni E  oznaceni ptivodu B specialita
[ | [ |
Oznacuje produkty, které tézi z vé- g Oznacuje produkty, které jsou kom- g Touto znamkou jsou oznacovany zemé-
hlasu spjatého se zemépisnou pletné zpracovany v daném misté délské produkty nebo potraviny, které
oblasti, kde se Foak jejichz vyrobé i jsou vyrabéné ci
vyrabéji (v da- §  jsou potieba spe- | produkované mini-
ném misté g cifické znalosti g malné po dobu
musi probihat a postupy 30 let, zarucuji
alespon jedna i (produkt je i presnost receptury,
dulezita faze B originalni B tradicni zpasob
vyroby €i g ajedinecny B produkce a jejich
zpracovani). a pochazi zvlastni povaha je
L jedné lokality). i uznavana EU.
[ | [ |

Systém byl zaveden v Evropské unii v roce 1993 se smyslem ochranit ndzvy zemédélskych
a potravinarskych vyrobkd, které si ziskaly véhlas v EU i ve svété, pfed konkurenci produktu
nepravem se za tyto produkty vydavajicich. Cilem je ochranit spotfebitele pfed nezadoucim
klamanim a také propagovat systém kvality EU navenek, tj. vici tfetim zemim.

Fakta / Zajimavost Ceska republika a ochrana jejich vyrobkt v EU

Ceska republika ma z nové pfistoupivSich zemi do EU v roce 2004 nejvice chranénych zemédélskych a potravinarskych
vyrobki. V roce 2018 méla Ceska republika zaregistrovano 23 chranénych zemépisnych oznaéeni a 6 chranénych
oznaceni plvodu. Prvni tfi registrace ziskala CR pfi vstupu do Unie, nebot zapis Budéjovického piva, Budéjovického
meéstanského varu a Ceskobudéjovického piva si viada jako jedina z novackd vyjednala jiz v pfistupové smlouvé k EU.
* Mezi produkty s nejpfisnéjsi ochranou (PDO) patfi: Zatecky chmel, Pohorelicky kapr, NoSovické kysané zeli, Cesky
kmin, VSestarska cibule a Chamomilla bohemica (Hefmanek éesky).

* K produktim s chranénym zemépisnym oznaéenim (PDI) pati: Budéjovické pivo, Budéjovicky méstansky var,
Ceskobudéjovickeé pivo, Cheléicko-Lhenické ovoce, Jihoéeska zlata niva, Jihoceska niva, Karlovarské oplatky, Karlovarské
trojhranky, Hofické trubicky, Olomoucké tvartizky, Cerna Hora, Breznicky lezak, Brnénské pivo (Starobrnénské pivo),
Marianskolazeriské oplatky, Znojemské pivo, Ceské pivo, Chodské pivo, Hofické trubicky, Pardubicky pernik, Treborisky
kapr, Lomnické suchary, Karlovarsky suchar, Stramberské usi a Valassky frgal.

V roce 2016 byla podana zadost o zapis pro Cesky modry mak.

U z.avru’évenycpvtradiépvl’ch specialit (TSG znamka) ma CR registrovany produkty: Prazska $unka, Tradiéni Lovecky salam,
Tradiéni Spekacky, SpiSskeé parky a Liptovsky salam. (Pozn.: tato oznacéeni jsou registrovana i pro Slovenskou republiku.)




Vyrobek

Faze zivotniho cyklu vyrobku

1. Uvedeni vyrobku

Charakteristické pro tuto fazi zivota vyrobku je:

2.

Tato faze nastava relativné brzy po uUspéSném
uvedeni vyrobku na trh:

3. Zralost vyrobku

Tato faze navazuje na pfedchozi a vétSinou predstavuje nejdelsi obdobi Zivota
vyrobku na trhu:

4. Upadek vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku

vyrobek je pro zakaznika novinkou, je neznamy, 1. faze 2. faze 3. faze 4. faze

poptavka po ném je velmi nizka,

Uvedeni Rust Zralost Upadek
vyrobku vyrobku vyrobku vyrobku

T\

pfijmy z prodeje jsou malé a zisk témérf nulovy,

firma musi vynakladat velké finan¢ni prostfedky
na propagaci vyrobku,

—> prodej

zakaznici, ktefi jej v této fazi kupuji, jsou
tzv. inovatofi — pozitivné reaguji na novinky
a radi se s nimi seznamuiji (jsou ve spole¢nosti
zastoupeni pfiblizné 2—3 %).

AN
2 vstup

Rust vyrobku konkurence

prodejci i zakaznici jiz maji o novém vyrobku —> gas
dostate¢né mnozstvi informaci,

roste poptavka, prodej a vynosy zacinaji pfevySovat naklady — firma dosahuje zisku, a to bud
pomoci nizké ceny (dlouhodoby cil), nebo vysoké ceny (kratkodoby cil),

vyrobek zaéinaji nakupovat tzv. osvojitelé (zastoupeni pfiblizné 20 % v populaci spotfebitell);
Sifi se informace a pozitivni ohlasy na vyrobek mezi spotfebiteli,

se zvy8ujicim se ziskem firmy se na trhu objevuje i prvni konkurence a firma musi pfistoupit ke
zvySovani kvality ¢i k inovaci,

vzhledem k tomu, Ze konkurence miZze pfichdzet na trh s podobnym
vyrobkem (sluzbou ¢&i napadem) a zakaznici jsou jiz pfi nakupovani opatrnéjsi,
je jiz v této fazi vhodné vyrobek dale podpofit reklamni innosti, inovaci,
dalSimi distribuénimi kanaly apod.

Priklad / Zajimavost

O’dchylky V Zivotnim cykliy
vyrobku

N?tno Zminit, Ze na zjvo
pusobi i jisté vykyvy.

V mnoha pfipadech ji 3

_mr ] se jedna o médnj
zalezno’stl. Pokud je médnost vyroc:)(:(,::
v ga_nem okr—iuvniiku aktudlni, je jeho
Prodejnost zvysena. Pokud médni vina
;pagne, prodej strmé kiless a
rodeji nepomize anj Shizovani

odeji n, ize Zovani ceny.
Modr:: yllvy, Vystrelky, styly ¢j novl){/
Zivot pre_dstavujl' velice intenzivni ;timul
Pro prodejnost, avsak Vétsinou maji velmj

kratké trvani.
Styl Novy Zivot

tni cyklus vyrobku

poptavka po vyrobku je na maximu, firma dosahuje vysokych ziskd,

rdst objemu prodeje se zastavil a dochazi ke stabilizaci — obsazeni
urcitého segmentu,

konkurence na trhu je také velmi silna,

firma se v reklamé zaméfuje na odliSnost od konkurence a kupujicim
pfipomina samotnou existenci vyrobku,

vyrobek kupuji téméf vSichni zakaznici, je to tzv. kupujici vétsina. Vystielky

Trh je vyrobkem pfesycen, konkurence pfichazi s novinkami, a tak prodejnost klesa. Kupuiji jej jesté
opozdilci (vérni spotiebitelé anebo ti, ktefi ¢ekaji na jeho slevy). Vyrobek jiz nelze déle udrzet
v prodeji (de facto v ziskovosti). Charakteristické pro toto obdobi existence vyrobku na trhu je:

vyrobek je na sestupu, poptavka klesa a firmé se snizuji zisky,

naklady na skladovani rostou, protoze nabidka pfevySuje poptavku,




7. CENA

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni:

e vnimat cenu z pozice firmy i spotfebitele

e stanovit cenu jako soucet nakladu, zisku a dané

» orientovat se v cilech stanovovani ceny

* rozpoznat cenove triky a klamavé nabidky

* dokazat vysvétlit cenovou elasticitu poptavky

* na praktickych pfikladech popsat cenovou kalkulaci

e charakterizovat cenové strategie

Cena

Cile kapitoly

Cena je jednim z nejvyznamnéjSich marketingovych nastroji obsazenych v marketingovém

mixu. Jako jedina totiz pfimo vytvari financéni prostredky.

Cena (Price):

* je vySe penézni Uhrady zaplacena na trhu za prodany produkt

e vyjadfuje hodnotu vyrobku nebo sluzby

* je sloZzkou marketingového mixu a Ize ji nej¢astéji a nejrychleji ménit

e pfinasi firmé pfijmy; vyrobek, distribuce a propagace jsou nakladové slozky

Pamatujte

el

Cena je penézni ¢astka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pfipadné souhrn vsech hodnot,
které zakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. (Philip Kotler

— Moderni marketing, 2007)

7.1 CHARAKTERISTIKA CENY

VySi ceny ovliviuji interni a externi faktory:

1. Mezi interni faktory patfi napf. ngklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej i propagaci. Naklady

jeden z prvnich pfisel americky primysinik Henry Ford, ktery stlacil cenu svych aut diky usporam
na vyrobnich nékladech (pasova vyroba).V nasem prostfedi pak tuto metodu pouzival Tomas Bata

2. Externimi faktory mohou byt napf. poptavka a konkurence, které vymezuji horni hranici ceny.
V podmink&dch monopolu nemohou kupujici cenu ovlivnit, ale v pfipadé konkurenéniho trhu

je cena viceméné zavisla na poptavce.
Prijatelnost ceny

Prijatelna cena je ta, za kterou jsou kupujici
ochotni dany vyrobek koupit a naopak prodavajici
prodat.

Tato cena se v podminkach dokonalé konkurence
(ktera ve skuteCnosti neexistuje) nazyva cenou
rovnovaznou (na trhu neni nedostatek ani prebytek
zbozi).

V podminkach trzni konkurence se firma mize dozvédét
o pfijatelné vy&i ceny prostfednictvim marketingového
vyzkumu. Pro firmu je dostadujici, kdyZz alespon polovina
respondentl povazuje cenu za pfijatelnou.

Graf trzni rovnovahy

Cena

Q* MnozZstvi

P* —rovnovazna cena
Q* - rovnovazné mnozstvi

Prijatelna cena

@

@ |0

Prodej

Cena
@ - pfili$ vysoka cena
@ - pfijatelna cena
(3 - prilis nizka cena




Distribuce

9. Obchodni dim

Je to maloobchodni jednotka, ktera pod jednou stfechou nabizi Siroky sortiment zbozi v riznych
specializovanych oddélenich (odévy, boty, domaci spotfebice, koberce a bytovy textil, potraviny,
hracky, sport atd.):

e soucasti obchodnich domu jsou také restaurace, rychla obéerstveni nebo sluzby darkového
baleni, fotosbérny nebo kadernictvi,

* nachazeji se pfedevsim v centrech mést a nejCastéji jsou dvou a vicepodlazni,
e cenove jsou na stfedni a vySSi urovni diky umisténi v centrech mést,

¢ shop-in-shop — prodejni plocha obchodniho domu je rozdélena na relativné malé ¢asti, které
jsou pronajimany raznym firmam.

Piklad obchodnich domd: P Zapiste si

Zajimavost Prvni obchodni domy v Ceskoslovensku

Prvni obchodni d.omy se v Ceskoslovensku zaéaly objevovat na konci 19. stoleti. Nejstar$im obchodnim
domem v Praze je byvaly Dam koberc, pozdéji Dim elegance v ulici Na Pfikopech. Novorenesanéni
budova l?yla postavena v letech 1869-1871 pro videfiskou firmu Haas a synové. Rozvoj modernich
obchoz_in!ch don’1£’| nastal ve dvacatych letech minulého stoleti pod vlivem zahraniénich vzori. Jednalo se
o speC|aI!zovane prodejny velkych podnikii (napfiklad obuvnické firmy Bata). Vznikaly i prvni vicetiéelové
obch,odm domy,, jejichz nazvy jsou znamé dodnes — napr. Brouk & Babka nebo ASO. Prvnim opravdu
velkym m.ogern_m] obchodnim domem se stala Bil4 labut v Praze, na jejiz otevFeni se v bieznu 1939 prisly
podivat tisice lidi. Bylo to pfitom jen tfi dny poté, co Ceskoslovensko obsadila némecka vojska. Bila
Ia’byl’ se stala turistickou atrakci a jejim nejvétsim lakadlem byly ve své dobé ojedinélé jezdici scimdy
Bila labut dlouha'léta zistavala jedinym plnosortimentnim obchodnim domem v hlavnim mésté DaI§|:
expanze obcho?nlch domi nastala s pfelomem padesatych a Sedesatych let. Tehdy vznikl v centru.Prahy
Dunj_moyy,a Dl.’ln‘.l potra.vin a do poyédoml’ kupuijicich se zacala dostavat také znaéka Prior. V roce 1972
ﬁz?:éltléaiz\'l)if;l;anf;z’?; Svlaét;g:(c;illi ‘r;:vrr:(u éctask}’/ch Erchitektﬁ, manZeld Machoninovych) stavbu obchodniho domu Kotvaa v unoru 1975 byl tento
n Siol nsku otevren. Expanze obchodni U Sifila i mi i mé i 1 casti
rady vétSich okresnich mést. Na snimku vidite obcho':Jnl' diim Brouk g:thaoan:: \sliégflz;g:’al\lll::;T:kglglsr;:':\lleés;(::k:"‘lo;gsse ey nedinou soucast

Zdroj foto: Librex.cz

8.4 VYVOJ MALOOBCHODU

V prvnich letech Ceskoslovenské republiky byl maloobchod pomérné dobfe rozvinuty. Po kratké
krizi v roce 1921 doslo k prudkému narlstu obchodniho podnikani. Nizka technicka urover
a vysoké naklady vedly malé obchodniky k riznym formam spoluprace a sdruzovani (rozsifuji se
spotfebni a nakupni druzstva). Obchod ve 20. a 30. letech je charakterizovan prudkym rozvojem
vyroby do té doby neznamych vyrobku — elektro, nabytek, foto, kosmetika, sportovni potfeby. Dochazi
k rozvoji specializace maloobchodni sité, vznikaji obchodni domy Brouk & Babka, velkoobchodni
a filidlkové firmy, ¢asto spojené s vyrobou, napf. Bata, Nehera, Rolny, Meinl, Kulik. Po druhé
svétové valce se obchod rychle vzpamatoval, dochazi k modernizaci prodeje, roz8ifuje se sortiment
i obchodni kapacity. PFiznivy vyvoj byl naruSen komunistickym prevratem v roce 1948. Dochazi
k postupné likvidaci soukromého sektoru, ktery do té doby zajiStoval zhruba 3/4 obratu. Obchod
je likvidovan s ohledem na soukromé vlastnictvi, disledkem centralniho planovani je naruseni
racionalniho pohybu zbozi. Obchod v obdobi socialismu charakterizuji velké zasoby na jedné strané
a nedostatek zbozi na strané druhé. Nutno ovSem dodat, Ze tato doba méla i pozitivni efekt, kterym
byl vznik a rozvoj samoobsluzné formy prodeje a vystavba obchodnich domu.

Vyvoj obchodu v datech
Struéné Ize vyvoj maloobchodu v obdobi po 2. svétové valce shrnout do nasledujicich bodu:
e do 50. let 20. stoleti byl maloobchod v soukromém vlastnictvi jednotlivcd a firem,

e prodejni plocha byla mald — jednalo se pfevazné o menS$i provozovny; vyjimku tvofily sité
obchodu firmy Bata, Brouk & Babka a ASO,




(2016, dle trzeb v mid. K¢)

Nejlspésnéjsi potravinaiské maloobchodni fetézce v CR

41,76 mld.
48,33 mid.
229% il

55,23 mld.

B KAUFLAND ¢R

AHOLD CZECH REP.

Distribuce

Zajimavost

V obdobi mezi 1. a 2. sv&-
tovou valkou budovala fir-
ma Bata vlastni sit pro- f
dejen. Od roku 1919, kdy
jich bylo 50, do roku 1928 J
vzrostl jejich poéet na 421,

B TESCOSTORESCR | Tésné pred vypuknutim
. 2. sv. valky fungovalo dokonc 2 i
| | ubLER k;er)'lch si zékaznici mohli kroms bgzek;):;ge:in,;é‘;e
chové zbozj, k iiné 5 Sy e S
B evvmanker | el e ind ooy St e
> & ; : pecializovanym
Dle trzeb v mld. K¢, rok 2016 ObCh’odnlm domem byla vicepodiazni brodein Obxw
_ na Vaclavském namésti v Praze.
Maloobchodni fetézce v Ceské republice (v roce 2017)
Maloobchodni skupina | Nazev obchodu | Typ obchodu | Poget obchodli Charakteristika
Schwarz Némecko Kaufland HM 124 — diskontni prodej, oblibeny pfedevsim u seniorli a obyvatel venkova
— ma nejvétsi pocet vérnych (pravidelnych) zakaznikl
Lidl DI 231 — obchodni fetézec sedmkrat ocenény cenou Obchodnik roku
— mimo potraviny obchod nabizi sortiment letdkového
pramyslového zbozi; Siroka Skala vlastnich znacek
— od roku 2017 provozuje e-shop
Rewe Billa SM 205 — zékaznicka karta Billa Club
Némecko — prodejny postupné proSly modernizaci
— prodej vlastnich zajezdl
Billa PR 45 — sit malych prodejen pro rychly nakup (nédrazi, Cerpaci stanice)
stop &shop
Penny DI 360 — omezeny sortiment
Market — fada potravin pod vlastni znac¢kou
Tesco Stores Tesco HP/ HM 85 — samoobsluzné pokladny
Velka Britanie HP Extra — prodejni plocha od 3 000 do 12 000 m?
— nejvétsi HM jsou provozovany pod znackouTesco Extra
— Siroky sortiment vlastnich znacek
— vérnostni program Clubcard
— vlastni finanéni sluzby a mobilni operator
— vlastni erpaci stanice )
— prvni ndkup potravin online v CR
Tesco OD oD 6 — byvalé OD Prior, dva jsou provozovany pod znackou My
(Praha a Liberec)
Tesco SM SM 62 — prodejni plocha kolem 1000 m?2
Tesco PR 45 — malé prodejny pro rychly nakup potravin a rychloobratkove-
Express ho zbozi
Ahold Nizozemsko Albert HM 91 — Siroka $kala vlastnich znagek
SM 240 — sluzba cashback (vybér hotovosti na pokladné)
Globus Globus HM 15 — dlraz kladen na Cerstvost potravin (maso, uzeniny)
Némecko — program bezlepkové diety
— vlastni Cerpaci stanice a 3 samostatné hobby markety
— roz8itfeny prodej zboZi pro diim a zahradu

Pozndmka: mala prodejna s potravinarskym zbozim (PR), supermarket (SM), hypermarket (HM), obchodni diim (OD), diskont (DI).

8.5 MALOOBCHODNI MIX A OBCHODNICKE TRIKY

Maloobchodni mix je tvofen Sesti ¢astmi, které vyrazné ovliviuji uspésnost obchodni jednotky na trhu.

Lokalizace prodejny

Ve vétsiné maloobchodnich prodejen nakupuji zakaznici z blizkého okoli.

av s

bude nakupovat.

Vyjimku tvofi zbozi ob&asné a specialni potreby, které zakaznici pravidelné nekupuji a jsou

b

ochotni je nakupovat i ve vzdalengjsi lokalité. Rozhodnuti cestovat za zbozim zavisi na velikosti

prodejniho mista a Sifce nabidky.

Pamatujte

Zdroj statistickych dat: Moderni obchod; Aktuélné.cz



Propagace

9.7 REKLAMA

Reklama je nedilnou soucasti zivota kazdého z nas. At chceme, nebo ne, reklamu vnimame
a mnohdy se podle ni i chovame. UpIné se vyhnout jakémukoliv reklamnimu sdéleni je nadlidsky
ukol, na v8echny z nas reklama pusobi, i kdyZ samozfejmé riznou silou. Vzdy se najde néjaka
forma, kterda na nas zapUsobi, at uz védomé, nebo nevédomky. Plvodné reklama fungovala
na principu vyvolavani trhovcd a vybizeni ke koupi daného zbozi. Cilem tohoto ,vyvolavani“ bylo

odlakat zakazniky od konkurence. A to je i jednim z cild sou¢asné reklamy.

Reklama (Promotion):

e je placena neosobni forma komunikace s cilem informovat spotrebitele a ovlivnit jeho

nakupni chovani,

e je pouze jednosmérnou komunikaci,

¢ informuje, presvédéuje nebo pfipomina spotrebiteliim viastnosti a dostupnost produktu.

Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora. (Philip Kotler — Moderni marketing, 2007)

Citace z platné legislativy:

»,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jina
prezentace sifena zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav
nebo zdvazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak."

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ve znéni
pozdéjSich novel.

Neosobnost u reklamy je pfi¢inou nizsi presveédcivosti
pro spotrebitele nez napfiklad public relations.

Reklamni sdéleni miize v zasadé obsahovat cokoliv,
co neodporuje etickym a mravnim normam a zakonlim
spole¢nosti.

Vyhodou reklamy je jeji schopnost dostat se k zakaznikovi
kdekoliv a kdykoliv, rychle a levné. Priibéh reklamni
kampané Ize pfesné naplanovat a kontrolovat.

Kazda reklama by méla vytvaret silnou znacku, zvy-
Sovat poptavku po vyrobku, vytvaret dobré minéni
o firmé v podnikatelské sfére, dobré minéni o firmé
v ocich verejnosti a u zaméstnancii a zvySovat
distribu¢ni moznosti vyrobku.

Druhy reklamy

Podle zplsobu zaméfeni reklamniho sdéleni Ize rozliSit tfi zakladni druhy reklamy — vSeobecnou,

znackovou a instituéni reklamu.

1. VSeobecna reklama:

Zajimavost e

Reklama za socialismu

Reklama za socialismu neméla své
opodstatnéni. Obchody byly na jedné
strané preplnéné zbozim, které nikdo
nekupoval, a na jiny sortiment se staly
fronty nebo vypisovaly poradniky.
Nékdy se vSak v tisku nebo televizi
reklamy objevily. Jednalo se o nesmélé
pokusy statnich podnikQi propagovat
své vyrobky nebo sluzby. Symbolem
takovychto televiznich reklam byl
»Pan Vajicko“, ktery prostfednictvim
jednoduché animace uvadél reklamni
spoty v Ceskoslovenské televizi.
Symbol reklamy vytvofil animator
Eduard Hofman v roce 1967. Tento
symbol uvadél reklamni bloky 22 let,
az do roku 1989.

e cilem reklamy je zvySeni agregatni poptavky po vyrobcich bez rozdilu znacky,

* napf. reklama propagujici zvykacky bez cukru nebo reklama na podporu tfidéni odpadu.

reklama Re-clamo

kficet, vyvolavat, prilakat k né¢emu pozornost

Pamatujte

&
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Marketing

Zajimavost / Piiklad
Instituéni reklama v praxi

Energeticka spoleénost CEZ se stala prvni firmou
v ramci stfedni a vychodni Evropy, jejiz produkt byl
propagovan prostfednictvim reklamni lokomotivy
Ceskych drah. Kdyz v roce 2001 vyjela na koleje
historicky prvni reklamni lokomotiva CEZ - Duhova
energie, byla to velka udalost, ktera posunula reklamu
o dalSi krok kupfedu. Tmavomodie namalovana

lokomotiva s blesky a duhovym logem kfiZovala trasu
mezi Prahou a Ostravou.

1.

Se zajimavym napadem propagovani mistrovstvi
Evropy ve fotbale prisly Rakouské drahy v roce 2008.
Pfed konanim mistrovstvi ,naviékly“ 16 ze svych

nejmodernéjSich elektrickych lokomotiv do barev
jednotlivych uéastnickych statd. Grafika narodnich
tyma byla vytvorena tak, aby pfi vy$si rychlosti vytvarela
klam v podobé vlajici vlajky. Kromé loga OBB bylo na
¢eské lokomotivé také logo Ceskych drah, nazev zemé
v némeckélp jazyce a mapa Evropy se zvyraznénymi
konturami Ceské republiky. Lokomotivy Taurus patfi
do fady nejrychlejSich lokomotiv na svété. Od roku
2006 drzi rychlostni rekord 357 kilometri za hodinu. Pod
kapotou maiji 8700 koriskych sil. .

Zdroj foto: OBB

2 Zaklady marketingu
.

. Znackova reklama:

cilem je propagovat vyrobek nebo sluzbu urcité znacky (napf.
reklama na konkrétni vyrobky).

Instituéni reklama:
cilem je tvorba pozitivniho minéni o firmé v oc¢ich vefejnosti,

napf. reklama jaderné elektrarny by nepropagovala vyssi
spotfebu elektrické energie, ale zajisténi vyssi bezpeénosti
jejiho provozu a uzite€nost pro spole¢nost.

Teorie reklamy

Podle toho, jak reklama plsobi na zakaznika, Ize rozlisit silnou
a slabou teorii reklamy.

Silna teorie reklamy vychazi z faktu, ze reklama zakaznika
naprosto ovlivni, presvéd¢i ho o nutnosti ndkupu daného
zbozi nebo sluzby. Tato reklama vytvafi konzumni spoleénost,
zalozenou na tom, ze jeji zakladni socialni funkce urluje
konzum — spotfeba.

Naopak slaba teorie reklamy vychazi z presvedceni,
ze zakaznika na prvnim misté ovliviuji zvyky, tradice
a nakupni chovani. Teprve potom se rozhoduje na zakladé
reklamy, ktera v8ak pini hlavné funkci informacni.

Zakladni funkce reklamy

Reklamni sdéleni mlze plnit mnoho funkci, které vychazeji
z pozice vyrobku na trhu.

RozliSuji se funkce informativni, presvédc¢ovaci a pfripominaci.

Zajimavost / Piiklad
Vizionaf Akio Morita
Akio Morita patfi mezi nejzname;jsi asiislfe
podnikatele 20. stoleti. Tento |:odal’(
z japonské Nagoje zalozil po 2. svvetove
valce telekomunikaéni spol_etin'o'st,
ze které vyrostla jedna 2z r:gjvetsu:;
¢ i na svété. Po nakupu licence _—
3$?cl>ifjnz'satuistorﬁ se firmé zacalo Qafit. Jakvo prvni I|()r|se|
s pFenosnym malym radiem, vkterg se v’eslo ’do aphs;(|
panského saka. A aby o tom presvédcil zakazml_(y, r"nec .
presit prodavaéim kapsy u sak ta!(, aby n.10hll nlagornst
predvést ,velikost* jeho radia. Do s’veta yyrazﬂa spo ec‘go t
se svym radiem pod mezinarodnim na_zve,m SONY, bery
vznikl z latinského sonus (zvuk)’a anglického ’sonrvri/ 9{;
coz byl v Japonsku oblibeny vyraz pro mladehollc ovrev @
prakopnického ducha. Firma S_QNY se proslaw a p’mu
barevnou televizi na svété (Trinitron). Diky qdvazne
duchu Akia Mority vznikl v |:oce 1979 “prvnl Walkman.
Tento pfenosny piehravaé si v,,vy.mf:hl
sam Morita na zakladé ziiétém,vze lidé se
snhazi nosit hudbu s sebou v§ude, kan'm
mohou. Odbornici v SONY byli tehdy proti,
ale obrovsky komeréni uspéch dal za ;v)ravdy
pravé Moritovi. A diky ucinné reklamg slavil
Akio Morita nejeden uspéch. Jeho vyrobky
vytvarely nakupni chovani, a proto ho
Ize zafadit mezi ,spolutvirce* konzumni
spolecnosti.

Funkce reklamy:




