Marketingovy mix



Marketingovy mix

e Predstavuje soubor ukolu a dilcich opatreni, které v
konecném dusledku pomahaji uspokojit pozadavky
zakazniku takovym zpusobem, jez umoznuje firmeé
dosahnout svych cili optimalni cestou.

e Tvorijej prvky: produkt (product), cena (price),
distribuce (place), propagace (promotion), lidé

(people), procesy (processes), partnerstvi
(partnership), balicky (packages)

e Vytvari vhodny zaklad pro rozmisténi financnich a
lidskych zdroju.
e Pomaha vymezovat zodpovédnosti.



4Px4C

e Costumer value — hodnota produktu pro
zakaznika

e Cost to the customer — naklady pro
zakaznika

e Convenience — pohodli zakaznika

e Communication — komunikace se
zakaznikem



Produktova politika

e Hlavni ukol — vytvaret nabidku podniku v souladu
s trhem

e Produkt (hmotny ¢i nehmotny) je

— ,vykonem® se schopnosti poskytnout kupujicimu urcity
uzitek,

— cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu, co mulze slouzit
ke spotrebé a co mlze uspokojit néjakou potrebu nebo
prani

e Vyrobni sortiment = souhrn vyrabénych produktu
e Obchodni sortiment = souhrn prodavany produktu



Produkt

e Zakaznik prirazuje k urcitému pojmu
(produktu):
— urcité vlastnosti,
— predstavy o individualnim uzitku,
— predstavy o zpusobu vyuzivani.



Nabidka ,feseni probléemu” — priklady

Klasicka definice ve vztahu Definice orientovana na uzitek
k vlasthnostem

Vyrabime pocitace poskytujeme moderni zpracovani
textd, grafiky, komunikace

Létame do svéta umoznujeme rychlé spojeni se
svétem

Vydavame casopis poskytujeme informace a zabavu

Vyrabime pivo poskytujeme osvézeni

Tézime uhli poskytujeme energii
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Zakladni slozky produktu

e Jadro — zakladni uzitek
produktu

Rozsireny
produkt

e Realny produkt —
charakteristiky, které produkt
odlisuji od jinych (znacka,
kvalita, styl a design, doplnky,
baleni,...)

Redlny
produkt

e Rozsireny produkt —
rozSirujici faktory
nehmatatelné povahy
(prodejni servis, zaruky,
dodavky a uvérovani,
instalace,...)



Uzitek produktu

e Zakladni = pro¢ to zakaznik kupuje
e Doplnkovy = odliseni vyrobku od konkurenénich vyrobka,
muzeme rozdélit na tri ¢asti
— Osobni — zahrnuje osobni predstavy a ocekavani, které si
zakaznik s produktem spojuje

— Sociologicky — je spojen se zafazenim jednotlivce ke
spolecCenskému okoli, zdkaznik se chce bud' prizpusobit, nebo
liSit

— Magicky — pohybuje se v nadsmyslové roving, je zalozen na
vire, povére, ma iracionalni rysy
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Varianty provedeni

e existuji-li krome zakladniho modelu také modely,

které maiji vyssi uroven a dodatecné,
nadstandardni vybaveni

e je nutné poznat, co z nabidky spotrebitel pozaduje
a kolik je za tyto své pozadavky ochoten zaplatit

— Individualni produkt — jakykoliv jednotlivy produkt uréeny pro
zakazniky

—> Produktova rada — jednotlivé produkty, které jsou urcitym
zpUsobem ve vzajemnych vztazich (tvori urcitou kategorii)

—> Produktovy mix — kombinace ve$kerych produktovych fad a
individualnich produktd, které firma nabizi zakaznikim



Produktovy mix x produktova rada

e Sitka produktového mixu vyjadiuje kolik rGznych
produktovych / vyrobkovych rad spolec¢nost
produkuje.

e Délka produktovéeho mixu udava celkovy pocet
polozek v produktovém / vyrobkovém mixu.

e Hloubka produktové rady udava kolik ruznych variant
je nabizeno u kazdého vyrobku vyrobkoveé rady.

e Sitka (prod. mix) a hloubka (prod. fada) sortimentu v
obchodeé.



YV mix

I 4

Produktov




32139
32102

32101

32219

Chléb konzumni s kminem puleny 570 g B
Chléb konzumni s kminem 500 g B

Chléb konzumni s kminem 500 g

Chléb konzumni s kminem kulaty 500 g



Marketingové vlastnosti produktu

e Znacka
— muUze byt tvorena jménem, znakem a barvou

— ulohou znacky je oznacovat vyrobek nebo sluzbu
a odlisovat je od konkurencnich

— byva registrovana a pravne chranéna (ochranna
znamka — trademark)
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http://images.google.cz/imgres?imgurl=http://www.fromeuropewithlove.net/Pictures/nestle.gif&imgrefurl=http://www.fromeuropewithlove.net/no_more_nestle_good_life.htm&usg=__sreEWhd9QsqDB4oj3EJXA7DUPDc=&h=306&w=308&sz=9&hl=cs&start=1&um=1&itbs=1&tbnid=ZxWNA0WXEGi-6M:&tbnh=116&tbnw=117&prev=/images%3Fq%3Dnestl%25C3%25A9%26um%3D1%26hl%3Dcs%26rls%3Dcom.microsoft:cs%26ndsp%3D21%26tbs%3Disch:1
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Marketingové vlastnosti produktu
Obal

e funkce obalu
— primarni
e ochrana vyrobku (nadoby, sacky, krabice), usnadriuje manipulaci
a skladovani (kartony, prepravky, palety, kontejnery apod.)
— sekundarni
e Informace (slozeni, kaloricka hodnota, konzervacni prostfedky, hmotnost)
e Propagace (pfilakani pozornosti zakaznik(l a zvysSeni atraktivnosti)
e Vrstvy obalu:
1. primarni obal — je to primy obal vyrobku,
2. sekundarni obal — chrani primarni obal (celofan na papirovém obalu),

3. transportni obal — slouzi k prepravé a identifikaci vyrobku (prepravka,
kartonova krabice),

4. ndlepka /etiketa — slouzi k identifikaci vyrobku a oznaceni jeho
kvality.



Marketingové vlastnosti produktu

Obal
e Materialy (papir, sklo, kov, textil, plasty, kombinace)
e M4 byt
— napadny, vynikat mezi jinymi
— prizpusobeny vyrobku
— informovat o vyrobku
— odliSovat se od jinych oball
— vhodny vzhledem k vyrobku
— primérené pevny a trvanlivy
— vytvarné dobre zpracovany
— plnit zakonné pozadavky
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Marketingové vlastnosti produktu

e Design produktu
— zabezpecuje vyssi funkcnost produktu
— je rozhodujici konkurencni zbrani v marketingovém
soupereni firem

— jeho prostrednictvim lze napriklad: prilakat
pozornost verejnosti a zakazniku, zlepsit vykonnost
produktu, snizit vyrobni naklady, dosahnout velké
konkurencéni vyhody na trhu)




Umisteni produktu na trhu

podle zpUsobu uziti |ze vyrobky délit na:

e spotrebni zbozi, které se bud jednorazove
spotrebovava, anebo opakovaneé uziva

e vyrobky priumyslové, které bud slouzi k zajisténi
procesu vyroby, anebo se dale zpracovavaji



Clenéni produktt na diléi kategorie

_ 5| vyrobky

produkt
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spotrebni

bézné zbozi
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zbozi kazdodenni spotieby
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Typologie spotrebniho zbozi

e BéZné (convenience goods) / rychloobratkové zbozi
(FMCG) — produkty kazdodenni potreby, pri nakupu
rozhoduji zpravidla oblibené znacky.

e Nakupni (shopping goods) /zbozi dlouhodobé
spotreby — typicka je vetsi mira rozhodovani,
zakaznik kupuje az po zhodnoceni vlastnosti a ceny.

e Specialni zbozi (speciality goods) — zakaznik ma
konkrétni predstavu o jeho vzhledu, vlastnostech,
pri nakupu jde o maximalizaci uzitné hodnoty.



Bézné zbozi (rychloobradtkoveé zbozi)

e 7/bozi kazdodenni potreby — zbozi zakladni
poptavky (mydlo, noviny, zakladni potraviny
apod.)

e Zbozi impulzivni koupé (zvykacky, jichz
si vsimneme ve fronté u pokladny
a rozhodneme se je zakoupit)

e 7/bozi naléhavé potreby (mimoradné zbozi),
k jehoz nakupu nas nuti situace anebo nouze
(volné prodejné Iéky)



Typologie prumyslového zbozi

jedna se o predmeéty, které jsou urceny pro dalsi
zpracovani nebo pro pouziti pri podnikani

e material a polotovary
(nerostné suroviny Ci prirodni produkty - psenice,
ropa, sterkopisek)

e statky investicni povahy nebo opravneni k vyrobée
(budovy, vyrobni linky, licence, tézebni prava apod.)

e provozni materialy a sluzby

(uhli, kancelarské potreby, uklidové sluzby, opravy
kancelarskych stroju apod.)



Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Rlst Zralost Upadek

Prodej a zisk




Zvlastni tvary krivky zivotniho cyklu
e Zatuhnuti

Prode]



Zvlastni tvary krivky zivotniho cyklu

e Cyklus —recyklus

Primarni cyklus

Recyklus

Prodej



Dalsi nastroje produktové politiky:

® jnovace produktu,

e doplnéni produktu (dalsim produktem nebo
sluzbou),

e eliminace produktu — vylouceni vyrobku z trhu.



Tvorba nového produktu
e Akvizici rozumime prevzeti vyrobku jiné firmy.
Prevzeti se déje zcela legalni cestou.

e Druhy zpusob je zakoupeni patentu ve
vlastnictvi jiné firmy.

e Treti zpusob je zakoupeni licenci ve vlastnictvi
jiné firmy.

e \/yvinout novy vyrobek predpoklada
dostatecnou kapitalovou i vyzkumnou kapacitu.



Modifikace produktu

e Skutecna modifikace

e Psychologické modifikace
— Psychologické premisténi (zména minéni o znacce)

— Konkurencni sesazeni (zména minéni o konkurencnich
znackach)

— Modifikace prikladaného vyznamu (zména vyznamu
uzitnych vlastnosti)

— Zduraznéni opomijenych vlastnosti

— Modifikace zakaznikova idealniho produktu (zmeéna
idealni predstavy spotrebitele)
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GenPlace.com
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Tvorba nového produktu

e \yvoj by mél probihat v téchto etapach:
Prizkum — tvorba napadu

Rozbor

Ovérovani navrhu

) b =

Vyvoj vyrobku a testovani (v€etné
marketingové strategie a testovani
prototypu)

5. Komercializace — zavedeni vyrobku na trh



Prijeti nového produktu spotrebitelem

Faze procesu prijimani nového produktu

1. Povedomi - spotrebitel zaznamena novy produkt,
ale nema o ném hlubsi informace.

novém produktu.

3. Hodnoceni - spotrebitel zvazuje, zda ma smysl| novy
produkt vyzkouset.

4. Zkouska — spotrebitel vyzkousi novy produkt, aby si
udélal lepsi predstavu o jeho uzitné hodnoté.

5. Pftijeti / odmitnuti — spotrebitel se rozhodne produkt
vyuzivat nebo jiz znovu nekupovat.



Clenéni spotrebitelt podle vztahu k inovacim

. Novatori — radi riskuji a zkouseji nové véci, jsou motivovani
respektem, ktery ziskaji u ostatnich (¢asto ndzorovi vidci) —
cca2,5%

e Spotrebitelé, ktefri rychle prijimaji inovace — cca 13,5 %

. Rozvaina vétsina spotrebitell — postupuji obezretnéji,
nebyvaji mezi nimi obvykle ndzorovi vldci, ale prijimaji
novinky drive nez primeérni spotrebitelé — cca 34 %

e Vahava vétsina spotrebitelli — skeptictéjsi, inovace
prijimaji, az kdyz je pred nimi vyzkousela vétsina lidi — 34 %

e  Opozdilci — drzi se tradic, vii¢i zménam se stavi podeziravé
a inovace prijimaji az ve chvili, kdy se stavaji tradici — 16 %



Vliv vlastnosti produktu na dynamiku jeho prijimani

v é

Relativni vyhoda — do jaké miry zakaznik vnima prinos
novinky vuci existujicim produktum.

Kompatibilita — do jaké miry novinka odpovida
pozadavkim a zkuSenostem potenciadlnich zakaznika.
Slozitost — obtiznost ovladani a pouzivani.

Délitelnost — do jaké miry lze novinku vyzkouset v
omezeném rozsahu pred zakoupenim.

Sdélitelnost — moznost se o zkusenost podélit s
ostatnimi.



strana 44




Vlastnosti sluzeb jako produktu

e Nehmotnost

— nelze si je pred nakupem prohlédnout, ochutnat,
poslechnout nebo ocichat

e Simultannost — nedélitelnost
— jsou vytvareny a spotrebovany soucasné

e Promenlivost- ruznorodost

— zaviseji na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje,
komu je poskytuje a kde je poskytuje

e Pomijivost
— nelze je skladovat



Prodej sluzby

e | kdyz je komunikace schopna ,, zhmotnit®
nabizenou sluzbu — neni to zarukou toho, ze clovek
s averzi k riziku nakupu néceho, co si nemuze
vyzkouset nebo otestovat, bude o vhodnosti sluzby
presvedcen.

e Kdyz kupujete sluzbu, kupujete slib, ze je
poskytovatel schopen vas obslouzit.

e Demonstrace schopnosti obsluhovat muze vést k
rozhodnuti zakaznika ke koupi.



Marketing sluzeb

e Sluzby na rozdil od hmotnych produktu, které
muzZeme vyrabét standardizované, jsou
promeénlivé.

e Hlavni konkurencni vyhodou je osobni pristup.

e Jde predevsim o vstricnost a pochopeni pro
jedinecnost kazdého uzivatele.

e Potreby uzivatell se v prubéhu casu méni, proto je
sluzby nutné temto ménicim se podminkam
prizpusobit, resp. je inovovat.



Marketing sluzeb

e U sluzeb hraje vyznamnou roli zkusenost
a zazitek, ktery je s ni spojeny.

e Verejna image se vytvari predevsim ze
zkusenosti jednotlivych osob, kteri sluzby dané
firmy vyuzivaji.

e |mage vznika postupné.



,Neprimy“ marketing sluzeb

e \/yuziva jinych osob, které mluvi nebo jinak
sdéluji informace o sluzbach firmy.

e Mozné nastroje:
— Reference
— Osvedceni a certifikaty
— Spolecny marketing s klienty

— Public relations



Marketing sluzeb

e Pravidla poskytovanych sluzeb firmou musi byt
uzivatelim jasna. Ale musi jim rozumét predevsim i
vSichni zameéstnanci.

— Aby bylo mozné udrzet konzistenci v poskytovanych
sluzbach, je nutné definovat systém kazdodennich Cinnosti
ve firmée.

— Organizacni systém musi podporovat zaméstnance, kteri
sluzby poskytuji, a ti musi rozumét tomu, jakym zpusobem
jejich vykon ovliviiuje spokojenost zakazniku.

— Hodnotu v organizaci tvofri vSichni zaméstnanci —i ti, se
kterymi se zakaznici osobné nesetkaiji.

e Uspé3ny marketing vyZaduje dobfe organizovanou
firmu.



