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UVOD

Tématem bakaladiské prace je fizeni prodejni politiky ve spolecnosti JUTA a.s., zavodu
10 Olomouc. Jeho prostiedi, piesnéji jeho obchodni oddéleni divérné znam, 15 let jsem ¢lenem
prodejniho tymu zévodu a od zacatku roku 2014 toto obchodni oddéleni fidim.

Cilem této bakalarské prace bude provedeni analyzy Soucasného fizeni prodejni politiky
spolecnosti Juta a.s., zavodu 10 a navrzeni doporuceni ke zlepSeni této prodejni politiky
ve vztahu Kk dalSimu sméfovani prodejnich aktivit a pro celkové zvyseni efektivity prodeje.
Dil¢imi cili budou doporuéeni pro cenovou strategii, vyrobkovou strategii, propaga¢ni strategii
a distribu¢ni strategii.

Rizeni prodejni politiky je velmi irokym tématem, jednim z velkych uskali pii zpracovani
této prace bylo rozhodnuti, které oblasti v ¥izeni prodeje bude nutno v praci vynechat. Rizeni
a organizace prodejniho tymu, nabor novych pracovnikti, motivace prodejniho tymu, prodejni
techniky, taktiky, kontrola prodeje, vyhledavani novych zakazniku, to je jen kratky vycet témat,
které jsem byl nucen zcela ¢i z€asti pominout, i ptes jejich nespornou dilezitost a vyznam.
Naopak nebylo mozné se vyhnout vymezeni marketingu, jeho zasadnimu vyznamu
pro uspésnost spole¢nosti na trhu, jednotlivym prvkim marketingového mixu, segmentaci trhu
a n¢kterym metodam strategické analyzy.

Prace je roz¢lenéna do dvou zakladnich ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsou
v ivodni kapitole vymezeny pojmy fizeni prodejni politiky, uloha fizeni prodeje, akciova
spole¢nost. Ve druhé kapitole je pojednano o marketingu, jeho poslani, podstaté, jednotlivych
koncepcich, marketingovém mixu a jeho jednotlivym slozkam. Tteti kapitola pak definuje
segmentaci trhu. Ve ¢tvrté kapitole je vénovana pozornost metodam strategické analyzy, pata
kapitola shrnuje metodiku prace. Prakticka ¢ast navazuje na teoreticka vychodiska v souladu
s kapitolami v teoretické Casti a také je rozdélena na dvé Casti, analytickou a navrhovou ¢ast.
V analytické casti je zkoumano vnitini a vnéjsi prostfedi firmy. Navrhova ¢ast obsahuje
doporuceni, napravna opatfeni a formuluje vlastni strategii. Zavére¢na kapitola shrnuje

a hodnoti vysledky analyz a navrhii jednotlivych strategii.



. Teoreticka ¢ast

1 Vymezeni zakladnich pojmu

1.1 Obchodni politika

S pojmem obchodi politika se lze v odborné literatufe setkat téméf vyhradné ve spojeni
se statni ¢i zahrani¢ni politikou, daleko méné€ pak ve spojeni s organizacemi a jejich fizenim.
Slovniky cizich slov obecné definuji politiku (mimo jiné vyznamy) jako péci o zalezitosti
néjakého oboru a jejich fizeni, v piipadé prodejni politiky 1ze pojmu rozumét jako péci v fizeni
prodejnich ¢innosti, S vyuzivanim jednotlivych prvkl marketingového fizeni a marketingového

mixu.
1.2 Uloha ¥izeni prodejni politiky

S nariistajici profesionalizaci prodeje vristd i1 tlak na profesionalizaci fizeni prodeje.
Zéakladnimi ukoly vedouciho prodeje jsou planovani, organizovani a fizeni. Prvofadym ukolem
vedouciho diive bylo postarat se, aby pracovnici prodeje prodédvali dostatecnd mnozstvi
vyrobkid. V mnoha spole¢nostech se vSak dnes preferuje zisk pfed prodanym mnozstvim.
Jobber a Lancaster k vyse zminénym ukoltim déle ptidavaji tyto: *

e Urcovani cill a planii pro pracovniky prodeje,

e provadéni progndz trhu a sestaveni rozpoctu,

e oOrganizovani pracovnikll prodeje, urceni jejich poctu a rozmisténi v terénu,
e Vvybirani novych pracovnik, pfijimat jejich Skoleni,

e Motivovani pracovniki,

e hodnoceni a fizeni pracovnikd.

Nejdulezitéjsim ukolem feditele prodeje je ovSem zabezpec€it, aby prodej pfispival
co nejefektivnéji k plnéni a dosahovani firemnich cili a planti. Vedouci prodeje tedy musi byt

, Y ’ , v v s 17 r vr r o 2
zaroven ucetnim, planova¢em, manazerem fidicim podfizené a znalcem trht.

! Srov. JOBBER, D. a LANCASTER, G., Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zékaznikem, jak
zorganizovat obchodni zdastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising, S. 9.

% Srov. tamtéz, s. 9.



Jednim z typl organizaci, pro néz je fizeni prodejnich ¢innosti klicové, je tzn. akciova

spolecnost.
1.3 Akciova spole¢nost

Akciovou spoleCnosti se nazyva takova organizace, jejiz zakladni kapitdl je rozvrzen
na urcity pocet akcii s danou jmenovitou hodnotou. Takto ji definuje zdkon o obchodnich
korporacich, pocinaje § 243-551. Akciova spolecnost vznikla v 17. stoleti jako forma
vlastnictvi velkych obchodnich a pramyslovych podnikﬁ3.

Jedna se o takzvanou kapitdlovou spolecnost. S drzenim akcii jsou spojena tii zakladni
prava akciondit. Ma pravo na podil ze zisku (dividendy), ma tolik hlasti na valné hromadé¢
spolecnosti, kolik akcii drzi. Dilezitym pravem akciondie je i pravo na podil na likvida¢nim
zustatku v piipad¢ likvidace spolecnosti. Pfesné postaveni akcionait, jejich prava a zavazky
urcuji stanovy spole¢nosti. Akciova spole¢nost odpovidad za poruseni svych zdvazkl celym
svym majetkem. Akcionar za zavazky akciové spole¢nosti neruci.

Akciova spolecnost umoziuje shromazdit kapital riznych vlastnikiia pomoci tohoto
vlastniho kapitalu uskutecnit podnikatelsky zamér. Majitelé akciové spolecnosti se meéni
prodejem a nakupem akcii. ZaloZzeni akciové spoleCnosti je zavislé na zakonech dané zemé,
kde je spolenost =zakladana. Obvykle je nutné sepsat zakladatelskou smlouvu
(vice zakladateli) nebo zakladatelskou listinu (jeden =zakladatel). Dal§im dilezitym
dokumentem jsou stanovy.

Akciova spoleénost ma tii zakladni organy: *

e valna hromada- jedna se o nejvyssi organ akciové spolecnosti. Piedstavuje shromazdéni
vSech akcionaid. Rozhoduje nejenom o zalozZeni spolecnosti, ale i o stanovach spolecnosti, voli
organy spolecnosti, schvaluji rozdéleni zisku a Gcetni zavérku. Kazdy z akcionait ma dany
pocet hlasti podle poctu vlastnénych akcii,

® Dredstavenstvo- je statutarnim organem spolecnosti, ktery tidi spole¢nost a jednd jejim
jménem, zabezpecuje obchodni vedeni. M4 nejméné tii ¢leny a rozhoduje vétSinou hlast, voli
se na s let,

o dozorci rada- jde 0 organ, ktery kontroluje hospodafeni spolec¢nosti, ma dovoleno

kontrolovat udetnictvi i vechny daldi doklady spole¢nosti. Clenové jsou voleni valnou

¥ Srov. Obchodni zakonik a dali zakony, podle stavu k 1. 1. 2013, s. 47.
* Srov. Akciova spole¢nost [cit. 03-07-2015]. Dostupné na WWW: <http://www.akciovaspolecnost.com/>.
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hromadou. Dozor¢i rada musi mit minimalné 3 ¢leny a jeji pocCet musi byt délitelny tfemi.
Dvé tietiny ¢lent jsou voleni valnou hromadou a zbytek zaméstnanci a je volena na nejvyse

5 let.®

2 Marketing a marketingovy mix

Definic marketingu existuje v odborné literatuie celd fada. Podle Kotlera a Kellera
jde o spoleCensky a manazersky proces, ktery je zalozen na vztazich se zdkazniky, diky
marketingu uspokojujeme potieby zakaznikt, ale soucasné vytvarime i zisk, jeda se 0 proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani a uspokojovani potfeb zakaznikd. Cilem
prodejniho nebo marketingového oddélni je nejen udrzet si stavajici zakazniky, ale i aktivné
vyhleddvat nové. Mulacovd a Mula¢ charakterizuji marketing jako filozofii pfistupu
k podnikani, které je orientovano na uspokojeni potieb zakaznika, jehoz prostiednictvim

je zajisténa dlouhodoba prosperita organizace.®

2.1 Podstata marketingu

Ptistup k roli marketigu se v ¢ase méni, na podnikové urovni se dnes jiz marketing nechape
jako oddélend organizacni jednotka, ale stdva se centralizatnim prvkem fizeni, ktery dale
integruje dalsi slozky podniku do synergického efektu, do holistického- celostniho marketingu.
Zakladnimi sloZkami jsou vztahovy marketing, interni marketing, integrovany marketing
a spolecensky odpovédny marketing. !

e Integrovany marketing je zaloZzen na predpokladu, Ze jednotlivé dil¢i marketingové
aktivity jsou koordinovany s cilem dosdhnout synergického efektu jejich vzajemného
pusobeni. Podle Kotlera a Kellera musi byt integrovana i veSkera komunikace spole¢nosti
coz znamena volbu takovych sdéleni, ktera se navzajem dopliiuji a posiluji. 8

o Vztahovy marketing je, jak jiz nazev napovida, zalozen na silnych, trvalych
a divéryhodnych vazbach skliCovymi partnery, jimiz jsou nejen zakaznici,

ale i dodavatelé, vlastni zaméstnanci a distribu¢ni firmy.

> Srov. Zdkon o obchodnich korporacich 2014. s. 36-76.
® Srov. MULACOVA, V. a MULAC, P., Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 245.
"Srov. KOTLER, P. a KELLER, K. L., Marketing management, s. 59.

8 Srov. tamtéz, s. 51.



o Interni marketing se zaméfuje na vnitini prostiedi organizace s cilem piimét vedouci
i vykonné pracovniky uvazovat z hlediska zakaznika a timto pohledem koordinovat
aktivity jednotlivych tsekt 1 jejich pracovnikii.

e Spolecensky zodpovédny marketing je aplikovan do etickych, ekologickych a socialnich
aktivit organizace tak, Ze tyto aspekty jsou brany v potaz pii uskuteCiiovani téchto aktivit
spole¢nosti.

e Holisticky marketing je zloZzen na vyvoji designu, implementaci marketingovych
programt, jednotlivych procest, aktivit v jejich S§ifi a vzajemné provazanosti. Na vSem
zalezi, proto je nezbytny §iroky a integrovany pohled na véc. Zakladnimi komponentami
holistického marketingu jsou interni marketing, integrovany marketing a spoleCensky

odpovédny marketing s vazbami, které ukazuje obr. 1.

! Vedeni i Komunikace |
+ Oddeleni Interni | : 1 Vyrobky

+ marketing marketing Integrov?ny | aslu'zby

' Ostatni marketing i Kanaly

i pracovnici e (

‘ o :

: Holisticky | \ o ;
e \ marketing

______________ N

| Etika : o e
i Prostredi 1 o . Zakaznici |
i Spolecnost Spolegensky © Partnefi

\ Legislativa ! zodpovédny Vztahovy 1 Kanaly

‘ : marketing marketing '

Obr. 1 - Holisticky marketing
Zdroj: MULACOVA, V. a MULAC, P., Obchodni podnikani ve 21. stoleti, S. 246.

2.2 Koncepce marketingu

Pfi sledovani vyvoje obchodni praxe Jobber a Lancaster uvadéji tfi stadia koncepce
marketingu:®
e Orientace na vyrobu, orientace na prodej,

e orientace na marketing.

° Srov. JOBBER, D. a LANCASTER, G., Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zikaznikem, jak

zorganizovat obchodni zdastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising, S. 9.
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Kotler a Keller tento zakladni koncept dale doplnuji o holisticky marketingovy koncept

a po vyrobnim konceptu uvadéji vyrobkovou orientaci. 10

1. Orientace na vyrobu

Charakteristickym rysem této koncepce, vymezené¢ obdobim 1900-1920, bylo zaméteni
firmy na hromadnou vyrobu produktu ¢&i sluzby. Ostatni funkce, jako prodej, finance,
zaméstnanci se staly druhofadymi. Hlavnimi pfedstaviteli vyrobni koncepce byli Henry. Ford
a u nas Toma§ Bata. Heslem této koncepce bylo: ,,.Cim levnéjsi vyrobek, tim lépe se prodd”.
Ford zavedl pasovou vyrobu, ktera umoznila masovou vyrobu pfi nizkych nakladech a nasledné
vyvolala také masovou spotiebu. Na konkrétni potieby zakaznika ovSem nebyl bran piilis
ohled. Do dnesnich ekonomickych podminek, kdy potencialni nabidka obvykle pievysSuje

poptavku, se jiz tato koncepce nehodi.

2. Orientace na prodej

Spole¢nost, zaméfena na prodej, smétuje hlavni Usili k prodejni funkci. Primarni otazka
jiz nezni, jak vyrabét, ale jak zajistit vyrobklim prodej. Po masovémm rozsifeni technik
hromadné vyroby ve dvacétych a tficatych letech 20. Stoleti zejména v USA a zapadni Evropg,
spojené s ristem konkurence se mnoho firem pfestalo orientovat na vyrobu a zaméfilo
se na rozvoj prodejnich technik. Zakladni myslenkou koncepce je nazor, ze zdkaznik se nesmi
nechat jen tak, s vlasnimi napady, protoze se pak bude zdrahat ¢i vahat néco nakoupit. Pravé
v tomto obdobivznikly dle Jobbera a Lancastera mnohé z takzvanych ,tvrdych prodejnich
technik*.** Prodejni koncepce se z pohledu marketingového mixu zaméfuje na jeho propagaéni
slozku (komunikacni mix). | v dneSni dobé mnoho firem vyuZziva orientaci na prodej, podminky
se ovSem dost zménily, zakaznici maji mnohem lepsi ptistup k informacim a jsou i1 daleko lépe

chranéni zakony.

3. Orientace na marketing
Marketingova koncepce se zaméienim na zédkaznika se objevila nékdy v poloving 50. let 20.

stoleti, urCitym zpisobem se ale dualezitost zdkaznika uznavala snad v celé historii

% Srov. tamtéz JOBBER, D. a LANCASTER, G., Management prodeje: prodejni techniky, komunikace

se zakaznikem, jak zorganizovat obchodni zdastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising, S. 9.

1 Srov. tamtéz, s. 10.
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obchodovani. Spotiebitelé ¢i zakaznici jsou brani jako partnefi, ktefi maji své potieby,
své nazory a své postoje a hodnoty a ty je tfeba zohlediiovat a respektovat.

Zakladem této koncepce je rozpoznavat a napliiovat potieby a pozadavky zdkaznikl
(napiiklad pomoci prizkumu trhu) a pfizpisobovat jim vyrobni program podniku.
Marketingova koncepce vyuuziva vSechny nastroje marketingového mixu. Organizace voli
marketingovou koncepci tehdy, kdyz nejlépe odpovida jeho produktim, strategii, stavajici

konkurenci i o&ekavanim zakaznikd. V opatném piipadé voli jiny marketingovy koncept.™

2.3 Moderni trendy v orientaci marketingu

V oblasti modernich trendii marketingu se stile vice uplatiiuje vyznam vztahti a méni
se i zpusob kontaktovani mezi odbérateli a dodavateli. Roste tedy vyznam marketingu

zaméirného na vztahy a tzn. obraceného marketingu.

1. Vztahovy marketing

Marketing zaméfeny na vztahy znamend, ze marketingové Usili firmy musi byt soustiedéno
na fadu kontaktl se zdkazniky b&hem delSiho obdobi, spiSe nez aby bylo zalozeno pouze
na jednorazovych transakcich. To ovSem vyzauje zapojeni i pracovnikll z nemarketingovych
oddéleni. Tato koncepce vychazi z hypotézy-myslenky, Ze organizace musi byt navrzeny

tak, aby byly neustale schopny zachycovat zmény na trzich.

2. Obrdaceny marketing

Podle této koncepce zni definice marketingu takto: ,, Marketing znamena vytvofit, udrzovat
a prohlubovat dlouhodobé vztahy se zakazniky pt1 vykazovani zisku tak, ze jsou splnény cile
z&astnénych stran. Dosahuje se toho vzajemnou vyménou slibi. !

K obracenému marketingu dochazi tam, kde kupujici pfebiraji iniciativu a sami kontaktuji
prodejce. Casto se tyka vyrobnich situaci vyuzivajicich principu sladéné dodavky s vyrobou.
V soucasnosti plati, ze trend obraceného marketingu nabird na sile-inenzité, odbcratelé

se stavaji profesionaln€jsimi a v nakupnich situacich sladéné vyroby a dodavky je tato

12 Srov. Managementmania.com, Prodejni koncepce [cit. 03-07-2015]. Dostupné na WWW:
<https://managementmania.com/cs/prodejni-koncepce >.
3 JOBBER, D. a LANCASTER, G., Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zdikaznikem, jak

zorganizovat obchodni zdstupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising, S. 152.
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profesionalita jiz nezbytnosti. V této oblasti se obraceny marketing prolind se vztahovym

marketingem. **

2.4 Marketingovy mix

vvvvvv

se tykaji regulovatelnych proménnych trhu. Jsou to dle Jobbera a Lancastera rozhodnuti
o cenach, vyrobcich, propagaci a distribuci. Dohromady tvofici marketingovy mix. Spolu
se segmentaci a stanvenim cilii se jedna o tstiedni pojem moderni marketingové praxe. 15

McCarthy prvni definoval marketingovy mix jako soubor kontrolovatelnych taktickych
marketingovych nastroji - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé
umoziuji upravit vlastni nabidku podle ptani zédkaznikl a slouzi k dosazeni marketingovych
cili organizace. Zakladnimi ¢tyfmi prvky marketingového mixu, ozna¢ovanymi jako ,,4P", jsou
tyto Gtyfi: '

e produkt (product),

e cena (price),

e marketingova komunikace (promotion),

e distribuce (place).

Takto chépané marketingvé nastroje vSak predstavuji pohled z pozice vyrobce
na to, jak efektivné ovlivnit zakaznika. Z pohledu spotiebitele, ktery ocekava vyhody,
se obvykle v odborné literatuie uvadi 4”C” Roberta Lauterborna z roku 1990. Customer value
(hodnota pro zakaznika), Cost of the customer (ndklady zakaznika), Convenience (pohodli
zakaznika), Communication (komunikace). V pojeti holistického marketinguje byvaji uvadény
dalsi 4“P”, lidé- procesy-programy-vykon (viz obr. 2).

Hlavni myslenkou mixu ,,4C“ je zacit nejprve premyslet o ,,C* z pohledu zakaznika

pii tvorbé marketingové strategie a pak teprve o 4,,P* z pohledu firmy. 18

4 Srov. JOBBER, D. a LANCASTER, G., Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zdkaznikem,
Jjak zorganizovat obchodni zastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising, s. 152.

% Srov. tamtéz, s. 13.

18 Srov. MULACOVA, V. a MULAC, P., Obchodni podnikadni ve 21. stoleti, S. 246.

7 Srov. KOTLER, P. a KELLER, K. L., Marketing management, s. 56.

18 Srov. PRIKRYLOVA, J.aJAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, S. 17.
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4P 4P

marketingového moderniho

mixu marketing
managementu

vyrobek lidé

distribuce procesy

komunikace programy

cena vykon

Obr. 2 - Vyvoj marketingového mixu
Zdroj: KOTLER, P. a KELLER, K. L., Marketing management, s. 56.

Je dulezité zdiraznit, ze musi byt respektovany vzajemné vazby mezi jednotlivymi prvky
mixu a musi se aplikovat v optimalnich kombinacich. Vysoka troven jednoho prvku
marketingového mixu nemtize dosahnout pozadovanych vysledkt, pokud na ostatni prvky neni
bran zietel a jejich troven je nedostate¢nd. Vhodnym kombinovanim téchto prvka lze ovSem

vyvinout jedine¢nou strategii.

e Produkt

Za produkt Ize chapat jako jakykoliv statek, ktery mize byt nabidnut na trzich, aby uspokojil
potfebu, touhu nebo piéani spotiebitele. Jinak feceno vSe, co miZeme trhu nabidnout
a prodat. Neni omezen pouze na fyzické predméty - produktem se nazyva jakykoliv statek,
ktery je schopen uspokojit potiebu, tedy nejen hmotné statky, ale i sluzby a nehmotné statky.19
Oproti hmotnému zbozi produkty ptedstavuji i sluzby, jimiz rozumime aktivity ¢i uzZitky
nabizené k prodeji, které maji v podstaté nehmotnou povahu. Nelze k nim pievadét vlastnické
pravo. Jedné se napiiklad o sluzby hoteld, bank, aerolinii, zpracovani danovych pfiznani nebo
opravarenské sluzby pro domacnost. Sifeji definované produkty zahrnuji dalsi prvky, jako jsou
osoby, mista, zkuSenosti organizace, informace ¢ myslenky. Ukolem prodeje je pak
prezentovat vyhody téchto produktii a jejich uzitek, vyvolat o nich v zdkaznikovi konkrétni

predstavu.?

9 Srov. MULACOVA, V.aMULAC, P., Obchodni podnikani ve 21. stoleti, . 247.
2 Srov. FILIPOVA, A., Uméni prodavat, s. 130.
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o Zivotni cyklus vyrobku

Dilezitym podkladem pro zpracovani marketingovych strategii podniku je sledovani
Zivotnosti vyrobkd, vyhodnoceni jejich Zivotniho cyklu. Zivotnost vyrobku je doba, po kterou
je vyrobek schopen se na trhu udrzet a byt efektivné prodavan. Tato Zivotnost se vyjadiuje
pomoci jiz zminéného zivotniho cyklu, ktery vystihuje zavislost mezi objemem prodeje
vyrobku a ¢asem.

Zivotni cyklus vyrobku se zpravidla ¢leni na étyfi etapy ne nepodobné Zivotnim cyklam lidi.
Je dilezité, aby vyrobci sledovali vyvoj cyklu trzni Zivotnosti a spravné reagovali na zmény,
k nimz béhem casu dochazi. Je také potieba odhadnout dobu, kdy se musi zacit pracovat
na inovacich ¢i na uplné novém vyrobku a mit tak néco, co v budoucnu nahradi stavajici

vyrobek a umozni tak véas zastavit jeho nerentabilni V}'/robu.21

Objem
prodejt

Zizk

L T~

(’

Wyvojoud Tavadéc Riistonwd Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obr. 3 - Ktivka zivotniho cyklu vyrobku
Zdroj: Managementmania.com, Zivotni cyklus vyrobku [cit. 03-07-2015]. Dostupné na

WWW: <https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby>.

21 Srov. JOBBER, D. a LANCASTER, G., Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zdkaznikem,

Jjak zorganizovat obchodni zastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising, s. 15.
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Jednotliva stadia zivotniho cyklu byvaji charakterizovana takto:

I. stadium - zavadéni na trh

Prodej v tomto stadiu roste relativné pomalu, podnikatelské riziko je vysoké. Je nuté
presvedcit distributory, aby produkt nabizeli a propagovali. Zékaznici se musi n¢jak o vyrobku
dozvédet, je tfeba jim vysvétlit, pro¢ by jej méli kupovat. Je také potieba ukazat, jak vyrobek
pouzivat a ptipadné zmeénit jejich dosavadni zvyky. V tomto stadiu je zisk nulovy, firma mtze
vykazovat znacé ztraty z titulu vysokych nékladii na zavadéni vyrobku.

Il. stadium- rist objemu prodeje

V této fazi se jiz vyrobek na trhu uchytil a poptdvka a objem prodeje se zacCinaji nartstat
rychlym tempem. Uginnost propagace se zalini projevovat mnohem vyrazngji. Soucasné
ale v této fazi zivotniho cyklu vyrobku zacinaji na trh pronikat obdobné konkurencni vyrobky,
které jsou ptilakdny nadéji na dosazeni velkych ziskii. Ke zméndm ceny v této fazi obvykle
nedochdzi, pokud pfeci jen ano, tak se zvySuji nebo snizuji pouze v zavislosti na zvétSujici
se poptavce na trhu. Objem vyroby dale narusta.

I11. stadium- zralost

Je to faze, kdy jiz dochazi ke stagnaci tempa rtstu objemu prodej i zisku. Trh je vyrobkem
nasycen a nachézi stale méné novych zakaznikd, ale ti stavajici jej kupuji opakované. Vysoka
ziskovost 1aka nové konkurenty ke vstupu na trh. I diky tomu zacinaji zisky pomalu klesat.

IV. stadium- pokles, zanik

Prodeje setrvale klesaji, zisky se ztencuji, zékaznici ztraceji o produkt zajem. Distributofi

se zacinaji zbavovat zasob vyrobku v o¢ekavani dalSich poklest.

Ne vzdy ale produkty vykazuji takovy typicky cyklus. Kotler a Keller dale uvadéji

3 nejéastdji se objevujici alternativy: %

|.  varianta rist-pokles-dospélost- trzby nejprve rychle rostou, poté nasleduje Castecny
upadek do setrvalého stavu,

Il.  varianta cyklus- opakovany cyklus- vystihuje napt. prodej 1€kt. Nejprve agresivni

propagace vyrobku vzbudi zajem a nariist prodeji v prvnim cyklu. Pozdé¢ji dochazi

k poklesu, dal$i komunika¢ni kampan vytvoii druhou vinu, ta je obvykle kratsi,

2 Srov. KOTLER, P. a KELLER, K. L., Marketing management, s. 348.
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1. ve vindch se opakujici cyklus- v tomto piipadé prodej prochazi nékolika opakovanymi
cykly, povzbuzené objevenim novych vyuzitelnych vlastnosti a uzivateli novych

vyrobku. Piikladem muze byt nylonové vlakno.

e Cena

Cena vyjadiuje sménnou hodnotu statku, protihodnotu potfebnou pro jeho ziskani. Obvykle
byva vyjaddfena penézni castkou za jednotku mnozstvi. Cena je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery generuje organizacim piijmy, ostatni prvky pak vytvaii naklady.

N 24

zménit a pfizpusobovat se tak novym podminkam na trhu. Pro obchodniky cena znamena

zékladni nastroj pro komunikaci se zakaznikem.”

e Stanoveni ceny- pii rozhodovani o cené je tieba stanovit cenovy zamér, cenovou
hladinu, urcit uvérovou politiku, systém pro poskytovani slev a stanovit postup pro zmény
V cendch. Vhodné zvoleny mix se muize stat vyznamnou konkurenéni V}'Ihodou.24 Pro spravné
stanoveni cen je tfeba ziskat celou fadu informaci a zvazit n€kolik faktorti. Vedouci prodeje
by pak méli znat rizné koncepce a postupy pro stanovovani cen produktl, za néz nesou
zodpovédnost.25

o firemni cile- organizace musi stanovit cile, jaké chce v ramci celkovych finan¢nich
a marketingovych planii cenami dosahnout. Napiiklad si miiZze stanovit za cil rychly navrat
vlozeného kapitalu a tento aspekt promitne do do stanoveni cen pro jednotlivé produkty.

e  Marketingové cile- firma se muze naptiklad rozhodnout pro strategii proniknuti na trh.
Ta je zaloZena na upoutani pozornosti za pomoci nizkych cen a intenzivni propagace. Opacnou
strategii je sbirani smetany z trhu. Pocate¢ni cena je stanovena velmi vysoko, produkt
je podpotfen vysokymi ndklady na propagaci a smetana, tedy zisk se realizuje jesté¢ pred
snizenim cen. Ptikladem mohou byt firmy Samsung a Apple s novymi fadami $pickovych

mobilnich telefonu.

2 5rov. MULACOVA, V. a MULAG, P., Obchodni podnikani ve 21. stoleti, S. 248.
24 Srov. FILIPOVA, A., Uméni prodavat, S. 56.
% Srov. JOBBER, D. a LANCASTER, G., Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zdkaznikem,

Jjak zorganizovat obchodni zastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising, s. 17.
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e \yznam poptavky- poptavka po produktu obvykle stanovuje horni limit pro stanoveni
ceny. Zjednodusend lze Gétovat za produkt pouze tolik, kolik trh unese. Casto vyuZzivanou
koncepci, pomahajici k urceni ceny, je znama kiivka poptavky po produktu. Ta znazoriuje
zakladni vztah mezi poptavanym mnozstvim a cenou jak ukazuje obr. ¢. 4. Pti nizkych cenach
je obecné poptavka vysoka, s rostouci cenou pak klesa. Lze také vyhodnotit elasticitu

poptavky- citlivost poptavky na zménu ceny.

Cena (v 30

20 —

1=

T [ I |
1 2 3 4

Mnozstvi (v tisicich)

Obr. 4 - Poptavkova kiivka
Zdroj: JOBBER, D. a LANCASTER, G., Management prodeje: prodejni techniky,
komunikace se zdkaznikem, jak zorganizovat obchodni zastupce, jak motivovat prodejni tym,

merchandising, s. 18.

e Vyznam ndkladii- pokud poptavka stanovuje horni limit ceny, pak néklady urcuji spodni
prah. Pro zajiSténi ziskovosti organizace je nezbytné, aby ceny v dlouhodobém horizontu
pokryvaly celkové nédklady firmy a jesté generovaly pozadovany zisk. Pii stanovovani cen
by vzdy mély byt zvazeny celkové néklady, rozliSené na variabilni a fixni a obchodni ptirazku.
Toto jednoduché rozdéleni dalo vzniknout metodé analyzy rovnovahy vynost a nakladi, které
schematicky ukazuje graf ¢. 1. Do grafu jsou zachyceny fixni, variabilni, celkové nakla

s kiivkou vynosi z prodeje. V priseciku kiivky vynost a kiivky nakladi lezi bod rovnovéhy,
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bod kde nema firma ani zisk ani neni ve ztrat¢. Graf lze dale vyuzit pro znazornéni zmén

Vv cenach ¢i nakladech a jeho vliv na bod rovnovahy (zvratu).

Graf 1 - Graf rovnovahy vynost a naklada

. * Prodejni vynosy
7~

Ztrdta Zisk R Celkové naklady (a + b)

Prodej
Vynosy
naklady
Variabilni naklady (b)

Fixni naklady (a)

Bod rovnovahy vynost a naklad Objem vyroby
Zdroj: JOBBER, D., LANCASTER, G., Management prodeje: prodejni techniky,

komunikace se zdkaznikem, jak zorganizovat obchodni zdstupce, jak motivovat prodejni

tym, merchandising, S. 19.

o  Vyznam konkurence- jen malo firem si mize dovolit stanovovat ceny bez ohledu
na ceny konkurenti. Kratkodobé taktické zmény v cenach jsou Castym nastrojem a reakci
na obdobné kroky konkurence. Rozhodovani o snizeni cen by mélo byt velmi opatrné

.. o o 26
s ohledem na slozitost pozd¢jSiho zvyseni cen.

e Distribuce

Umisténi produktu na trhu je dle Mulatové a Mulace proces, prostfednictvim kterého
se produkt dostava od vyrobce k uzivateli. Nejedna se pouze o fyzické premisténi zbozi,
ale i tok informaci, penéznich prostiedki a zmén vlastnickych vztahi. MiZze probihat
bezprostiedné mezi vyrobcem a spotiebitelem, obvyklejsi je vSak vétsi pocet meziclankd,
na spotfebnich trzich konecnych uzivatelt je pak nezastupitelnd role velko a maloobchodi.

Distribu¢ni cesty lze popsat podle poctu urovni, které obsahuji. Kazdy prostiednik, ktery

% Srov. JOBBER, D. a LANCASTER, G. Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zdikaznikem, jak

zorganizovat obchodni zastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising, S. 18.
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provadi urCité funkce v ramci distribuce, ptfedstavuje uritou uroven distribucni cesty,
jejiz nutnou soucasti je téz vyrobce a konecny spotiebitel. Pocet spotiebiteli pak urcuje délku

distribucni cesty, které se dale rozd¢luji na: 21

e piimé distribucni cesty,

e nepfimé distribucni cesty.

Rozhodovani o distribucnich cestach je dalsi dualezitou soucasti marketingového mixu

a patii mezi zasadni rozhodovaci problémy, kterymi se management firmy zabyva.

e Marketingovda komunikace

Tato slozka marketingového mixu ma nejpiimé&jsi vliv na prodej. Poté, co firma vyrobila
samotny vyrobek, stanovila jeho cenu a zvolila vhodnou distribuéni cestu, musi jesté
zabezpecCit, aby se o tomto vyrobku dozvédéla Siroka vetejnost. Toho cile dosahne zejména
komunikaci se zdkaznikem.?®
Jedna se o konkrétni kombinaci prvki komunikaéni strategie, zahrnujici v sob¢& takové

nastroje jako jsou reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prodej. Hlavni nastroje

marketingového mixu jsou dle Prikryové a Jahodové tyto.?

e 0sobni prodej- |1ze jej definovat jako prezentaci vyrobku ¢i sluzby pii osobni komunikaci
mezi prodejcem a zdkaznikem. Jedné se o pfimou, oboustranou formu komunikace, ktera
ma za cil prodat produkt, vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image
produktu i firmy,

e neosobni formy komunikace- zahrnuje podporu prodeje, reklamu, pfimy marketing,

vztahy s vefejnosti,

2" 5rov. MULACOVA, V. a MULAG, P., Obchodni podnikadni ve 21. stoleti, S. 248.
2 Srov. FORET, M., Marketingova komunikace, s. 223.
2 Srov. PRIKRYLOVA, J.a JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, S. 42-43.
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e reklama- jedna se o jednosmérnou komunikaci se zakaznikem, obvykle velmi nakladnou
formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluzeb nebo mySlenek
realizovanou ¢i zadavanou podnikatelskymi a jinymi subjekty s cilem zvysit prodeje
vyrobku ¢i sluzby,

e podpora prodeje- kratkodobé pobidky slouzici k podpofe nakupu nebo prodeje vyrobku
¢i sluzby v dobé, kdy reklama prestane hrat viid¢i roli v komunkacénim procesu,

e piimy marketing- pavodné byl chapan pouze jako pifimé zasilani zboZzi od vyrobce
ke spottebiteli, v soucasné dob¢, hlavné diky rozvoji novych forem komunikace, 1ze
za pfimy marketing oznacit vSechny trzni aktivity, slouzici k adresnému
1 neadresnému kontaktu s cilovou skupinou zékaznikii,

e vztahy s veffejnosti- anglicky public relations (PR), jsou snhahy firmy o vybudovani
pozitivnich vztahi vefejnosti k dané firmé, vytvafeni dobrého instituciondlniho image
a snaha o minimalizaci nésledkd nepfiznivych udalosti, poptipadé pomluv, které

se o firmé mohou ifit.>°

% Srov. KOTLER, P. a KELLER, K. L., Marketing management, s. 88.
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3 Segmentace trhu

Segmentace trhu je jednou z metod marketingového fizeni, konkrétn¢ analyzy trhu. Cilem
je poznat strukturu daného trhu, na ktery chce firma umistit sviij vyrobek nebo sluzbu.

I kdyz se zdkaznik pfi rozhodovani o nakupu chova individualné, je ovliviiovan spoustou
raznych vnéjsich i vnitinich podnét, musi vyrobci a obchodnici své zakazniky sdruzovat
do riznych skupin a pro uspokojeni vSech jejich potreb rizné zacilit své marketingové aktivity.

Podle Kotlera a Kellera slouzi proces segmentace k rozclenéni spotiebiteli do riznych
homogennich skupin, které se 1isi charakteristikami, ndkupnim chovanim, svymi potfebami
a proto je na n¢ mozno odli$né pusobit. Organizace by se m¢la zaméfit pouze ty segmenty trhu,
které je dlouhodobé schopna efektivné obsluhovat a dosahovat pii tom pfijatelného zisku
v souladu se zvolenou strategii.

Segmentace trhu obvykle zahrnuje nasledujici kroky: ¥

o prizkum trhu- vytvari se segmentacéni kritéria,

e profilovini segmentii- zakaznici jsou rozdélovani podle segmentacnich kritérii
do relativné homogennich skupin (viz obr. 6),

o \Vybér cilového segmentu (targeting)- organizace si zvoli pouze ten segment nebo

ty segmenty trhu, na kterych pro ni ma smysl operovat.

Obr. 5 - Segmentace trhu
Zdroj: Srov. MULACOVA, V. a MULAC, P., Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 240.

%1 Srov. Managementmania.com, Segmentace trhu [cit. 03-09-2015]. Dostupné na WWW:
< https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu>.
%2 Srov. KOTLER, P. a KELLER, K. L., Marketing management, s. 252.
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V praxi se pomoci segmentace piizpusobuji marketingové aktivity organizace riiznym
segmentim- skupinam zakazniki, aby tyto skupiny mohly byt co nejefektivnéji obslouzeny.

. . ;v ey, . o Vv 7. 33
Existuje celd tada kritérii segmentace, zde jsou uvedena nejcastéj$i vymezeni:

e (geografickd- zékaznici jsou rozdéleni podle geografického rozmisténi, podle kontinentd,
zemi nebo regionii apod.,

e demograficka- zakaznici se d€li na zaklad¢é véku, pohlavi, etnika, nabozenstvi, rodinného
stavu apod.,

e Socioekonomickd- vzdelani, socioekonomicky status, povolani, piijem, postaveni apod.

e psychologickd- zakaznici se déli podle riznych psychologickych profila (zajmy, postoje,
hodnoty apod.),

e nNakupni chovani- frekvence a rozsah nakupi, loajalita k dodavateli, postoj k riziku apod.

% Srov. Managementmania.com, Segmentace trhu [cit. 03-09-2015]. Dostupné na WWW:

<https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu>.
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4 Marketingova strategie, metody strategické analyzy

Podle Kotlera a Kellera jsou dobfe promyslené kreativni strategie a plany kli¢ovym prvkem
marketingového procesu, podle nichz lze tidit marketingové aktivity. Vyvoj té spravné
marketingové strategie vyzaduje rovnovahu mezi flexibilitou a disciplinou. Firmy se musi jadra
strategie stale drzet, ale musi ji v pribéhu Casu i vylepSovat a soucasné vyvijet individudlni

strategie pro celé portfolio vyrobki a sluzeb org:{anizace.34

4.1 Strategie

Fotr uvadi, ze strategie je vyjadienim zakladnich zamért, které chce firma dosahnout
v dlouhém c¢asovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych ¢innosti
naplnila nadfazené strategické obchodni cile a dosdhla konkuren¢ni vyhody. V praxi
je strategie obvykle vyjadifena soustavou dlouhodobych cild, kterych chce firma dosdhnout

a postupy, kterymi hodlé vytycené cile realizovat. *

4.2 Analyza

vvvvv

tvoii jednodussi, sroumitelnéjsi ¢asti. Jde o rozbor vlastnosti, vztahti, faktt postupujici od celku

k ¢astem. Opacnym postupem je syntéza, pii které se postupuje od ¢asti k celku.®

o Analyza SF

Analyzu ,,5F“ navrhl a zpracoval americky profesor z Harvardovy univerzity Michael
E. Porter. Tento model umoziuje popsat a spravné pochopit podstatu konkurenéniho prostiedi
uvnitit kazdého jednotlivého odvétvi, a tak vytvofit zakladnu pro rozhodovani o tvorbé
konkuren¢ni vyhody organizace. Odvétvi je zde chapano jednak jako souhrn oblasti, v nichz

je organizace aktivné ¢inna nebo jako konkrétni trh, na némz dand organizace pusobi.

¥ Srov. KOTLER, P. a KELLER, K. L., Marketing managemen, s. 65.
® Srov. FOTR, J., Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe, s. 22.
% Srov. Managementmania.com, Analyza [cit. 03-09-2015]. Dostupné na WWW:

<https://managementmania.com/cs/analyza >.
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Kazda z péti konkurenénich sil pak ovliviiuje specifickym

uvniti daného odvétvi.%’

Hrozba vstupu
novych konkurentd

. natrh
Potencidlini

konkurenti

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Vyjednavaci sila
2akaznikd

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 6 - Model konkurenénich sil M. E. Portera

zpusobem

intenzitu konkurence

Zdroj: Managementmania.com, Model konkurencnich sil, [cit. 03-09-2015]. Dostupné

na WWW: <https://managementmania.com/cs/analyza-5f>.

o SWOT analyza

Za autora SWOT analyzy je oznacovan Albert Humhrey, ktery ji se svym tymem pouzil

pti védeckém vyzkumu selhavani podnikového planovani v 60 - 70. letech 20. stol.

na Standfordové univerzité¢ v USA. Je analyzou silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb

podniku. Nazev této analyzy je sloZen z prvnich pismen anglickych slovicek strengths- silné

stranky, weaknesses- slabé stranky, opportunities- ptilezitosti a threats- hrozby. Silné a slabé

stranky jsou internimi faktory, které se tykaji dané firmy a sama je také mize ovlivnit, naopak

prilezitosti a hrozby jsou externimi faktory, které se tykaji okoli firmy, a firma je tedy nemtze

pfimo ovlivilovat. MiZze jich ale vyuZit v pfipad¢ pfilezitosti nebo jim musi Celit v ptipadé

hrozeb. SWOT analyza zcela jisté patii k zakladnim a nejdilezitéj$im strategickym nastrojim

aplikovanych pfi analyze a planovani. | v sou¢asné dobé je hojné vyuzivana pii strategickém,

dlouhodobém planovani a pro monitorovani vnitiniho a vnéjSiho marketingového prostfedi.38

¥ Srov. KOTLER, P. a KELLER, K. L., Marketing management, s. 270.

% Srov. tamtéz, s. 80.
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5 Metodika bakalarské prace

Bakalaiska prace je roz¢lenéna na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. Kazda z nich
je pak ¢lenéna na jednotlivé kapitoly a podkapitoly. V teoretické Casti prace jsou vymezeny
pojmy tykajicich se marketingu, strategie metody strategické analyzy, marketingovy mixu.
Vsechny zdroje, které byly pouzity a z nichz bylo ¢erpano, jsou uvedeny v prehledu literatury.

Prakticka cast prace je rozdé€lena na analytickou a navrhovou ¢ast. V analytické casti
je vyuzivano standardnich metod pro analyzu konkuren¢nich sil a SWOT analyzu. Navrhova
Cast pak bude obsahovat doporuceni pro jednotlivé strategie Vramci obchodni politiky
a to produktovou strategii, cenovou strategii, distribucni strategii a propagacni strategii
a v zavéru poté dojde ke shrnuti vysledkt vyplyvajicich z této préce.

V této bakalaiské praci budou pouzity standardni védecko-vyzkumné metody jako
deskripce, analyza, dedukce, indukce, syntéza a komparace. Metodou deskripce bude
formulovan soucasny stav fizeni prodejni politiky spole¢nosti, analyzovan bude marketingovy
mix, konkurenéni prostiedi, prodejni ceny, komparaci budou vyhodnoceny konkuren¢ni

nabidky, Syntéza bude pouzita na zpracovani souhrnii a zavére¢nych doporuceni.
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