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Predmluva
Milé studenky/ti,

dostava se Vam do rukou studijni materidl na téma Marketing, ktery vas seznami se zaklady
marketingu, které budete aplikovat ve své semestralni praci v predmétu Vyrobni systémy I.

Vérime, Ze tento studijni material vam bude zékladni oporou k tomuto tématu, které mze
byt pro vas zcela nové a ne predmétem vaseho studijniho zdjmu. Ovsem v dnesni dobé, kdy
je kladen na studenty vysoky tlak ve formé zvladani riznych dovednosti, se domnivame, Ze
zaklady marketingu se i vam, budoucim strojnim inZenyriim budou hodit.

Doufame, Ze tento studijni material vam rozsifi obzory a zvysi vas zajem o téma marketing.

S pfanim pékného studia
Martina Ortova

Jaroslava Dédkova
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Uvod

| pfes vas technicky pohled na véc je zakladni myslenkou marketingu tvrzeni: ,,Neni snahou
prodat to, co se vyrobilo, ale vyrobit to, co se proda“. Toto motto by vas mélo provazet
celym vasim technickym Zivotem. Cilem tohoto studijniho materidlu je nabidnout vam
zakladni pohled na téma marketing se zamérenim na primysl a poskytnout vdm navod jak
zpracovat svlij projekt v predmétu Vyrobni systémy I.

1 Co to je marketing?

Tak jak v naSem zakladnim tvrzeni: ,,Neni snahou prodat to, co se vyrobilo, ale vyrobit to, co
se proda“, je potfeba si uvédomit, Ze marketing nezacina az po vyrobé, ale jiz pred vyrobou
samotnou. Dalo by se tedy fict, Ze smyslem marketingu je:

Vyrabét to, co si zakaznik preje (zjistit predem potreby a poZadavky zdkazniki),

nabidnout mu vyrobky uréitou formou a v cenach, které jsou pro néj vhodné (velikost,

barevnost, materidl...),

komunikace se zakaznikem (vhodnd média pro déti, Zeny, muze, seniory.....),
- zajisténi dostatecného zisku pro dalsi rozvoj a rist podniku,

- zajisténi spokojenosti zdkaznikl, spolecnosti, ale i vlastnikd firmy. (Dédkova, Honzakova,
2006).

Pro pfiznivce definic jsou uvedeny nékteré:

»Marketing je koncepci podnikatelské politiky vychazejici z potieb trhu a je na trh
zaméren.”

»Marketing predstavuje uceleny systém opatreni, ktery vede k fizené nabidce spravného
produktu, ve spravnou dobu, na spravné trhy a za spravnou cenu.”

Zakladem kazdého obchodu je lidska potfeba, coz je stav, kdy ¢lovék pocituje nedostatek a
hleda zpUsob uspokojeni této potreby (je to vychozi stav pro marketingové aktivity) Napfr.
kdyz mate hlad, coz je potfeba, tak si koupite néco kjidlu. Dalsim zakladem dobrého
obchodu je lidské ptani, jedna se o uspokojeni hlubsich potreb, nez jen téch fyziologickych.
Napf. kdyZ si prejete znackové obleceni, aby vas spolecnost |épe pfrijala. Dalsi, co vyvolava
obchod je poptavka, kterd je jiz specifickd a zakaznik vi, co si chce koupit. Napf. kdyz mate
hlad, tak si jdete koupit hamburger a nic jiného nechcete.
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Tak jako kazda disciplina, tak i marketing ma svoji historii. Marketing jako takovy se objevil
ve 30.tych letech minulého stoleni, kdy hlavni myslenkou marketingu byla predevsim hojnost
vyrobk( a nizké ceny, jelikoz se jednalo o obdobi, kdy poptavka byla stale nad nabidkou a trh
si to mohl dovolit. Napf. vtomto obdobi plsobila firma Bata, kterd se zaméfila na vyrobu
obuvi pro cely svét za nizké ceny, ale také soucasné portfolio vyrobk( nebylo tak Siroké. Na
zaCatku obdobi dokonce nebyl rozdil mezi botou pravou, Ci levou, aby se usetfily naklady pfi
vyrobé. Dana koncepce je oznacovana jako vyrobni.

Dalsi etapu lze oznacit jako prodejni a trvala do konce 50.tych let minulého stoleti. V této
dobé jiz nabidka rostla nad poptdvkou a bylo nutné zakazniky presvédcit, Ze uvedeny
produkt potfebuji a chtéji. V této dobé se tedy zacina velice rozsifovat reklama. Na trhu
zacind vznikat konkurencni boj.

Do konce 70.tych let, si firmy uvédomily, Ze je nutné znat potreby zakaznik( jesté pred
vyrobou, firmy se zacinaji ptat, co zakaznik chce. V této dobé se zacind také hovofit o
marketingovém vyzkumu a koncepce je jiz oznaCovana jako marketingova. A tento trend,
kdy je nutné znat prani zakaznika, se drzi do dnesnich let. OvSem v soucasné dobé se do
marketingu, ale i vyroby, zacinaji zapojovat dalsi témata jako: omezené vyrobni kapacity,
nedostatek surovin, ekologicka vyroba Ci zlepseni kvality Zivota lidi. V nasledujici tabulce €. 1
jsou vidét dvé vyvojové koncepce, jedna je prodejni a jedna marketingova.

Tab. 1: Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci

Prodejni koncepce Marketingova koncepce
- dliraz je kladen na produkt - dliraz kladen na potreby
- produkt je nejprve vyroben, pak zakaznika,

proddan - nejprve jsou zndmy potreby,
- prednostni orientace na potreby pak se vyrabi

firmy - rovnovaha orientace na
- nerozliSovani zakaznika zakaznika a na cil firmy
- kratkodobé planovani - cilovy trh

- dlouhodobé planovani

Zdroj: (Dédkova, Honzakova, 2006)

Nasledujici text bude zaméren na zdkladni nastroje marketingového mixu, tzv. 4P, jedna se
tedy o vyrobek (Product), distribuci (Place), cenu (Price) a komunikaci (Promotion). Ale
nejprve stru¢né zminime analyzu prostredi.
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2 Marketingové prostredi

Kazdy podnik existuje v ur¢itém prostiedi, nikdo neni izolovan od vnéjsich, ale i vnitfnich
jevd. Takovy podnik, ale i jeho vyrobek, ¢i sluzba, kterou poskytuje je vsazena do urcitého
prostiedi. To prostiedi lze jednoduse rozdélit na vnéjsi a vnitini, nebo-li makro a mikro
prostredi.

Pokud se zaméfime na makro prostiedi, jedna se predevsim o takové vlivy, které firma
nemuze bezprostfedné ovliviiovat, naopak se jim podfizuje, ¢i se jim chce vyvarovat. Jedna
se o Vvlivy:

* pfirodni (dostupnost prirodnich zdroji a surovin, ochrana Zivotniho prostredi)

» ekonomické (mira inflace, nezaméstnanost, turokova sazba, struktura prijmd apod.)

» demografické (pocet obyvatelstva, vékova struktura, hustota osidleni....)

e pravni (zdkony ve vztahu ke kvalité vyrobku, k reklamé, k baleni...)

* socialni a kulturni (droven vzdéldni, Zivotni styl, vliv subkultur....)

* technické, technologické (vliv novych technologii, materidlové zmény, vyrobni zmény...)
* etické a dalsi vlivy, které ovliviiuji podnikatelskou ¢innost.

Mikro prostredi Ize rozdélit na vnéjsi a vnitini, kdy mezi vnéjsi patii predevsim konkurence,
dodavatelé, odbératelé, verejnost a do vnitfniho predevsim interni vyroba, zaméstnanci, i
vedeni firmy a jeji strategie. Mikro prostfedi je mnohem vice ovlivnitelné a ve velké mire
také marketingovymi nastroji.

Aby firma znala svoje postaveni v ramci prostiedi, aby |épe stanovila vhodné strategii, m(ize
si sestavit tzv. SWOT analyzu, nebo-li analyzu hrozeb a pfileZitosti, ktera odhali slabé, silné
stranky, pfrilezitosti a hrozby podnikani, ¢i pfimo vyrobku. Tato analyza je shrnutim vliv(
mikro a makro prostfedi a je nezbytna pro sestaveni marketingového ¢i podnikatelského
planu.

SWOT analyza

Tato analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spolecnosti, nebo-li
vnitfni prostredi ve firmé. Dale se zaméruje na hrozby (Threats) a prilezitosti (Opportunities),
které se zaméruji spiSe na vnéjsi prostfedi. Za pomoci této analyzy Ize posoudit komplexné
fungovani firmy (produktu, projektu atd.) a nalézt problémy nebo nové moznosti rlistu ci
rozvoje.
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3 Marketingova segmentace

Cilem marketingové segmentace je rozdéleni trhu a zaméreni se na urcitou skupinu
zakaznikd. Firma, kterd se rozhodne operovat na Sirokém trhu, si brzo uvédomi, Ze plné
uspokojit vSechny zakaznik neni zcela mozné. Zakaznik(i je mnoho a jsou rozptyleni ve svych
kupnich pozadavcich. Aby byla segmentace Uspésna, je nutné, aby segment splnil zakladni
poZadavky:

- Byl dostatecné veliky (avSak i jeden zdkaznik miZe predstavovat vybrany segment)

- Byl dostatecné rozdilny od ostatnich segmentl, ale zaroven uvniti dostatecné
homogenni.

- Byl firmé dostupny.

Priklad segmentu: Outdoorové obleceni pro horolezce. V takovém segmentu se lze lépe
zaméfit na prani zakaznikd, firma znd jejich potreby. Je Uspésnéjsi nez kdyz se rozhodne
vyrabét obleceni pro vSechny Cinnosti ¢lovéka.

Segmentace je tedy velice dllezZitd, protoZe vas zajima skupina zdkaznikl, kterym budete
prodavat své vyrobky.

4 Ctyri P marketingu (marketingovy mix)
Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojt, které firma pouZziva k tomu, aby

usilovala o dosazeni svych marketingovych cilli na cilovém trhu. Témito ¢tyfmi nastroji
marketingu jsou: vyrobek, cena, distribuce a komunikace.

4.1 Vyrobek

Vyrobkem (Produktem) se rozumi hmotny, ale i nehmotny statek, jez se stavd predmétem
smény na trhu a je uréen k uspokojovani potieb ¢i prani. V marketingu jde definice produktu
ddle a radi sem i myslenky, Ci prestiz vyrobku, pocit Stésti ze zakoupeného vyrobku,
respektive, jde i o design, poprodejni sluzby, baleni, pocit sounalezitosti s produktem atd.

Vyrobek lze ¢lenit na spotrebni produkt (uréen k primé spotrebé zakaznika), ¢i primyslovy
produkt (urcéeny k dalSimu zpracovani).
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Vyrobek je napfiklad denni spotieby (je nakupovdn pravidelné, bez vétSiho rozmysleni
s minimem usili — potraviny, noviny atd.) ZboZi dlouhodobé spotieby jiz vyZzaduje delsi ¢as na
rozmysleni, hledaji se alternativy uspokojeni potfeby, jde napfiklad o automobily, nabytek
atd. Specidlni zboZi - jedna se o vyjimecné produkty, kdy prfevazuje znacka produktu nad
skute€nou uzitnosti, je to napfriklad zboZi pro traveni volného casu, fotoaparaty, panské
obleky atd. Nezndmé a mimoradné zbozi, je takové, které je kupovano obcasné, napfiklad
nahrobni kamen, Zivotni pojistky atd.

Kazdy vyrobek ma svij Zivotni cyklus, jde o tzv. zavadéni, rlst, zralost a pokles. V téchto
raznych etapdch se objevuji rizné formy marketingovych strategii, které mohou také ovlivnit
jednotlivé faze Zivotniho cyklu.

prodej
zisk

Uvod na st zralost pokles
th

\ FRODET

/ M, ZISK

Obr.1 Zivotni cyklus vyrobku

Zdroj: (Dédkova, Honzakova, 2009)

V nasledujicim textu se podivdme velice stru¢né na jednotlivé strategie v danych etapach
Zivotniho cyklu. Ovsem nejprve si strucné predstavime, jak vznika novy vyrobek.

Faze vzniku nového vyrobku

V prvni fadé je nutné mit myslenku, napad. Ovsem tato myslenka, ¢i ndpad by nemél byt
nahodily, vidy by se mél odvijet od potieb a prani budoucich zakaznik(. Takové myslenky,
napady mohou pfrijit z rGznych zdroj: zakaznikd, konkurent(l, distributori, zaméstnanca,
védcl. Marketing rika, Ze: ,Vychodiskem dobrych napad( jsou konkrétni potfeby a prani
zakaznikd.” Vznik myslenky miZe byt také na zakladé specidlni metody, které fikame
Brainstroming (Tato metoda je vysvétlena vsamostatném studijnim materidlu s nazvem
Brainstorming — jak utfidit nové myslenky a na cvi¢eni v predmétu Vyrobni systémy | si ji
budete moci sami vyzkouset).
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Jestlize firma ma ndpad, co by mohla vyrabét, neni jesté vyhrano. Pfed zahdjenim samotné
vyroby a prodeje je nutné projit jesté nékolik fazi: dikladna provérka, podnikatelsky rozbor,
vyvoj vyrobku, trzni test a poté komercionalizace. Ke kazdému kroku se stru¢né vyjadrime.

Pod dakladnou provérkou si lze predstavit tfidéni napadl, ne kazdy ndpad je vhodny pro
realizaci, a je jiz potfeba zvazovat ekonomickou stranku véci. Podnikatelsky rozbor neni nic
jiného, nez zjisténi finan¢niho zabezpeceni projektu, financni navratnost a také se analyzuji
rizika, které s sebou cely projekt ponese. Vyvoj vyrobku je spiSe technickou zalezitosti,
ovsem i v této fazi se nesmi zapominat na prani a potreby zakaznika, ale i na naklady spojené
s naslednou vyrobou, tzn. i technicky zaméfeny pracovnik se neobejde bez zakladnich
ekonomickych a marketingovych znalosti. Az po této fazi dochazi k tzv. trznimu testovani,
kdy si firma ovéruje, Ze novy vyrobek skute¢né uspokoji prani a potreby zdkaznika a az po
této fazi, ktera musi byt Uspésna, vstupuje vyrobek na trh, jedna se o tzv. komercionalizaci.

Uspésnosti vzniku novych vyrobk(l brani celd fada faktor(i: nedostatek novych napadd,
spolecenska a vladni omezeni, vysokda nakladovost celého procesu, nedostatek kapitalu a
zkracovani zivotniho cyklu vyrobku. Nicméné pokud se cely proces povede, vyrobek vstoupi
na trh.

Etapa zavadéni vyrobku na trh

V této fazi je typické, ze prodej roste zpocCatku pomaleji a zisky jsou zatim nulové. V této
dobé firma muZe vyuZit napfiklad strategii sbirdni smetany, kdy stanovi vysokou cenu
vyrobku, vysoké naklady na propagaci, ovSem za prfedpokladu, Ze se jednd o skutecné novy
,revolucéni” vyrobek, a existuje ochota vlastnit vyrobek jako prvni i za cenu vyssi. (iPod, vstup
LCD televizort na trh....) Dalsi strategii v obdobi zavadéni je napriklad strategie pronikani,
kdy firma plsobi na velkém trhu, kupujici jsou citlivi na cenu, je tedy nutné uvést vyrobek za
nizsi cenu, ovSem svysokymi naklady na propagaci a ocekdvat velké objemy prodeje
vyrobku.

Etapa rustu vyrobku

V této dobé se zacinaji zvySovat prodeje a to velmi zfetelné. OvSem i tato etapa jednou
prejde do stagnace, Ci poklesu a je nutné napftiklad zvySovat kvalitu svého vyrobku, pridavat
dalsi vlastnosti, zdokonalovat styl, vzhled, vstupovat na nové trhy, vyuzivat nové distribucni
kanaly atd. (dalsi formy velikosti baleni, jiné prichuté, barvy....)

Etapa zralosti

Tato etapa je vétSinou delSi nez predchozi a vySe uvedené kroky je nutné zdokonalovat, a
snaZit se vyrobek udrzet v této fazi co nejdéle. (K moznym marketingovym strategiim patri
modifikace vyrobku, vstup na nové trhy, ziskani novych zdakazniki)
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Etapa poklesu

Prodej vyrobku zac¢ne klesat a je na firmé, zda se dale bude snazit prostrednictvim urcitych
modifikaci vyrobek udrzet na trhu, najit jiné trhy popf. jiné vyuziti, ¢i jeho vyrobu ukondi.

Na zavér je nutné upozornit na to, Ze o vyrobku je potfeba rozhodovat jako o celku, tzn.
vyrobek plus jeho baleni, znacka, sluzby a poskytovany servis. V soucasné dobé se baleni
vyrobku stavd mocnym marketingovym nastrojem. Dobfe navrieny obal dokdZe prodat i
treba méné kvalitni vyrobek a je tak vyznamnym propagacnim prvkem pro vyrobce. Dalsi
Cast textu se vénuje cené.

4.2 Cena

Cena je jediny nastroj marketingového mixu, ktery generuje pfijmy, ostatni ndstroje mixu
znamenaji naklady, proto je cena velice duleZitym nastrojem. V minulosti, ale i nékdy dnes,
cena funguje jako velice silny rozhodovaci faktor v okamziku koupé. Tlak na cenu ze strany
prodejcl, vyrobcu, zakaznikd jsou velké, bohuzel nelze fict, Ze tyto tlaky nejsou protichddné.
Firmy se pri stanoveni ceny dost casto dostavaji do urcitych konfliktd a nékdy dokonce
porusuji nasledujici pravidla:

- Tvorba cen pfilis respektuje naklady.
- Ceny jsou malo revidovany, nekopiruji stav na trhu.
- Cena je dost Casto stanovena bez ohledu na dalsi prvky marketingového mixu.

- Cena neni dostatecné diferenciovand ve vztahu kpotfebdm segmentld (Dédkova,
Honzakova, 2006).

Stanoveni ceny je nejvice problematické u nového vyrobku a proto pfi stanovovani ceny by
méla firma brat v potaz, alespon nasledujici faktory:

- Cil cenové tvorby: firma musi nejprve védét, ceho chce cenou dosahnout (zisk, trzni podil,
zvyseni prodeje....) Napriklad pokud si firma stanovi jako cil preZiti, Casto mulze snizZit ceny,
jen aby se nezastavila vyroba, zisk v této dobé muze klesnout, ale firma nemusi pristoupit
k uzavirani produkce.

- ZjiSténi poptavky: neZ stanovime cenu, je nutné znat poptavku po nasem produktu a o
jaky typ se jedna. Napfriklad pokud je poptavka po nasem vyrobku neelastickd, znamena to,
Ze zakaznici nereaguji na zménu ceny a vyrobek stale kupuji, pfikladem je pecivo, benzin,
nafta — kdy zdkaznici se snazi omezit spotiebu, ale jelikoZ se jedna o vyrobek nezbytny, stale
ho spotrebovavaji i za cenu vyssi ceny. DlleZity aspekt je existence substitucnich vyrobku.
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- Odhad nakladt: Poptavka urcuje cenovy strop, nebo-li pokud jsou zdkaznici ochotni
zaplatit za vyrobek 1 000 K¢ a ne vice, tak pres tuto cenu jen tézko plijdeme. Ovsem naklady
stanovuji nase cenové dno, nelze dlouhodobé proddvat vyrobek pod cenu naklad(, které
musime na jeho vyrobu vynaloZit. V kratkém obdobi si miZeme dovolit prodavat za cenu
nizsi nez jsou naklady, ale z dlouhodobého hlediska by to nebylo pro firmu udrzitelné.

- Analyza nakladi konkurence, cen, nabidek: Je vhodné znat systém stanoveni ceny,
naklady u konkurence, ovsem ziskani téchto udajd neni zcela jednoduché.

- Vybér metody tvorby ceny: Metod, jak stanovit cenu je nékolik, jsou uvedeny pod timto
vyctem.

- Vybér konecné ceny, kdy cena musi vzit v Gvahu i dalsi aspekty véetné psychologického
faktoru (koncici 9 nebo 90). (Dédkova, Honzakova, 2006).

Metody na stanoveni ceny

Pro nejlepsi stanoveni ceny je vhodné, pokud mame k dispozici co nejvice udajl a to o
skutecnych ndkladech, které jsou spojeny s celou vyrobou, zname poptavkovou funkci a
konkurenéni ceny. Poté bude stanovena cena, kterd bude pfindset zisk, bude
konkurenceschopnd, ale hlavné akceptovatelna zakaznikem. V ndsledujicim prehledu jsou
uvedeny vybrané metody na stanoveni ceny:

1) Stanoveni ceny dle naklad

Jedna se o pfidani pfirdzky k nakladlm, které jsme si zjistili v kalkulaci na jeden vyrobek.
Stanoveni ceny pouze na zakladé této metody neni zcela vhodné, jelikoz nezohlednuje
situaci na trhu, poptavku, konkurenci. Napf. pfirazka u zbozi bézné spotieby se pohybuje
kolem 25%. U klenotl, mddniho zbozZi to je az 75% k nakladlim na vyrobu.

2) Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Cim vy33i je poptavka po nasem produktu, tim vy33i cenu miizeme stanovit. Oviem je nutné
tuto poptavku znat a dokazat stanovit timto zplisobem ocekavanou a akceptovanou cenu na
trhu, ktera by ndm zaroven zajistila maximalni zisky.

3) Soutézivé ocenovani

Firma sleduje konkurencni ceny a snazi se byt levnéjsi, Casto se tento typ pouziva, kdyz chce
firma zvysit svlj obrat a rozsifit skupinu svych zakaznik(l. Tato metoda se ¢asto pouZiva u
nediferencovaného zbozi (uhli, obili..) kdy konkurenti nasleduji cenu nejvyznamnéjsiho
producenta.
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4) Tvorba ceny pomoci vnimané hodnoty

Zakladnim principem je zjistit, jak zakaznik vnima vyrobek a jak ho ocenuje, aniz by znal
naklady na jeho vyrobu. Stanovit cenu timto zplsobem lze u luxusniho zbozi, kdy si zakaznik
ceni vyrobek na mnohem vyssi ¢astku, nez jsou skutecné vyrobni naklady a je ochoten za
vyrobek utratit mnohem vice, jelikoz se jedna o prestiz.

5) Tvorba ceny podle cilové ndvratnosti

Firma si stanovi, kolik by chtéla ziskat prodejem téchto vyrobkd, stanovi si poZzadovanou
navratnost a dle této metody stanovi cenu. Tento model napfiklad vyuzivaji teplarny ci
rozvodové zavody. Je to také metoda, vyuzivana pfi investici do vyroby, kterd se ma co
nejdrive vratit.

Pfesto, Ze jsou znamy urcité metody jak stanovit cenu, nejvhodnéjsim zpulsobem je
kombinace vSech vysSe uvedenych metod s cilem dosahnout takové ceny, za kterou jsou
zakaznici ochotni kupovat nas vyrobek, cena je konkurenceschopna a zaroven zabezpecuje
pro firmu dostatecny zisk.

4. 3 Distribuce

Jestlize jiz firma vi, co bude vyrabét, zna své zakazniky, je schopna stanovit cenu, tak ji
zajisté, drive, nebo pozdéji, napadne: ,Jak vyrobek dostat k zakaznikovi?“ A pravé touto
problematikou se zabyva dalsi ¢ast marketingového mixu — Distribuce.

Co vsechno tento pojem zahrnuje: skladovani, dopravu, komunikaci v ramci distribu¢niho
kandlu, oSetfovani vyrobku atd. Z marketingového pohledu je nejdllezitéjsi vybér
distribu¢niho kanalu, nebo-li jak se vyrobek dostane ke koneénému spotrebiteli. Pfi hledani
optimalniho distribu¢niho kanalu je nutné si uvédomit, Ze ve vétsiné pripadl stoji mezi
vyrobcem a zdkaznikem také zprostredkovatel, ktery mlze jak pozitivné, ale i negativné
ovlivnit uspéch vyrobku na trhu.

MuzZeme se setkat s nasledujicimi distribu¢nimi kanaly:

1) Vyrobce — zakaznik: zakazkova vyroba, pramyslové zbozi, krejci, umélec, firemni prodejna
atd.

2) Vyrobce — maloobchod — zakaznik: napft. chléb, mléko.
3) Vyrobce — velkoobchod — maloobchod — zakaznik: napf. drogerie.

4) Vyrobce — agent — velkoobchod — maloobchod — zakaznik: napfiklad vyvoz do zahranici.
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5) Dalsi formy: podomni prodej (kosmetika), prodej na domacich setkanich (nadobi),

zasilkovy prodej, telemarketing, internetovy prode;.

Vybrat nejvhodnéjsi cestu prodeje nasich vyrobkl je polovinou Uspéchu, jde o to, dostat nas

vyrobek co nejblize ke konecnému spotrebiteli a proto je vhodné jednotlivé typy

kombinovat.

4. 4 Komunikace (propagace)

Moderni marketing vyZzaduje vice neZ jen dobry vyrobek za pfitazlivou cenu, ktery jsme

zptistupnili zakaznik(im. Dnes je nutné vyrobek spravné komunikovat svym stavajicim, ale i

potencidlnim zakaznikim. Tak jak je marketingova komunikace dulezita, tak je i draha a jeji

nespravné pouziti mize zniéit nejen vyrobek, ale celou firmu. Jako nastroje komunikacni

politiky slouZzi:

Reklama: Jakakoliv placena forma neosobniho predstaveni a propagace zbozi, sluzeb di

myslenek, zprostfedkovana zpravidla reklamni agenturou (pfevidda u spotiebniho zboZi)

Podpora prodeje: cinnosti, nebo materidly, které pUsobi kratkodoby stimul pro

povzbuzeni ndkupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzeb.

Osobni prodej: Pfima komunikace a péstovani obchodniho vztahu mezi dvéma, i vice

osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah,

ktery by pfispival k vytvareni image. (¢asto vyuZivand forma u primyslovych vyrobku)

Public Relations: Cilem této formy komunikace je vytvorit dobré jméno firmy a pecovat o

vztahy s vefejnosti.

Pfimy marketing: Pfima, adresna komunikace se zakaznikem, zaméfena na prodej zbozi.

Casto se zaméFuje na vybrany mendi segment zakaznik(, je to napfiklad katalogovy prodej,

telemarketing atd. (Dédkovd, Honzakova, 2006).V nasledujici tabulce ¢. 2 jsou uvedeny

vybrané prostiedky komunikace.

Tab. ¢. 2 Prostfedky komunikace Zdroj: Dédkova, Honzakova, 2006

Reklama Podpora prodeje Public relations OSObn_I Pfimy marketing
prodej
TV, tisténa - ,
, LStena Soutéze, hry, <, . Obchodni
reklama, ., Clanky v tisku ., Katalogy
loterie, sdzky setkani
rozhlas
Brozury, Odmeény, darky, . Obchodni v ;.
. , Post Ik
letaky vzorky Seminare nabidky ostovni zasilky
) . . . Prodej na Elektronické
Bil K I F -
ilboardy upony, slevy iremni ¢asopisy veletrhu nakupovani
y . . ... | Predavani .
Poutace Veletrhy, prehlidky | Slavnostni udalosti rvez(i)?lgm Informace emailem
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5 Specifika prumyslového marketingu

V této Casti se zamérime na specifika primyslovych trhl a jejich marketingu. Primyslovy trh
je specificky tim, Ze vyrobky a sluzby jsou prodavany prlimyslovym zakaznikiim, nikoliv pfimo
kone¢nému spotrebiteli. Prodavany vyrobek, ¢i sluzba tedy cCasto vstupuje do jiného
produktu, nebo pomaha s jeho vyrobou, a ten je poté proddn koneé¢nému zdkaznikovi.

Obecna charakteristika pramyslovych trh je tato:

- Hlavni roli hraje technologie — vyrobky na primyslovych trzich ¢asto podléhaji normam, je
dan presny rozmér, odolnost, hmotnost atd.

- Prodej vyrobku by mél byt svéren pracovnikim, ktefi maji technicko-obchodni zaméreni —
musi tedy znat parametry vyrobku, ale i mit prodejni dovednosti.

- Poptavka po produktu je indukovana, odvozend — jde o vztah ke konecné poptavce od
spotiebiteld.

- Poptavka vétSinou nereaguje pruzné na ceny — pramyslové vyrobky jsou dost casto
kupovany, jelikoz jsou potfebné pro zabezpeceni dalsi vyroby.

- Poptavka je rliznoroda — jde o velikost firem, geografické umisténi atd.
- Vyrobni lhata — byva casto delsi, predevsim u specializovanych strojnich zafizeni.

- Odborné jednani — je Casto nutné osobni jednani prfed zahajenim spoluprdce mezi
podniky. (STRNAD, MYSLIVCOVA, 2007)

Je tedy potreba si uvédomit, Ze priimyslovy vyrobek a primyslovy trh je jiny, ovSsem i zde se
aplikuji veskeré vyse uvedené nastroje ¢tyr P marketingu, tak jak byly vysvétleny.

Zaveér

Tento studijni text slouzi jako zakladni materidl, ktery vas mél seznamit s pojmy: marketing,
marketingovy mix a prdmyslovy marketing. Oviem neni moiné po prostudovani tohoto
materialu vystupovat jako odbornik na marketingovou problematiku, proto je v zavéru této
Casti pripraven prehled doporucené literatury, kterd vam pomdize rozsitit si tyto zakladni
znalosti, které jste pravé po prostudovani tohoto textu ziskali. No a na zavér, nezapomente
na zdkladni heslo marketingu: ,Neni snahou prodat to, co se vyrobilo, ale vyrobit to, co se
proda.”
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