
MARKETINGOVĨ 

MIX



Vĩrobek- produkt

ăVĩrobkem je cokoliv, co lze na trhu nab²dnout, 

co upout§ pozornost, co mơĤe slouĤit ke 

spotƏebř, co mơĤe uspokojit nřjak® lidsk® pƏ§n² 

anebo potƏebu.ò 

(P. Kotler)



TƏ²dřn² produktơ podle 

zpơsobu uĤit²:

    SpotƏebn² zboĤ²                                    Prơmyslov® 

                                                                     vĩrobky

   1. produkty k osobn² potƏebř

Zboģ² 

z§kladn² 

popt§vky

Zboģ² 

impulzivn² 

koupŊ

Zboģ² 

nal®hav® 

potŚeby

materi§l a 

polotovary

investice

pomocn® 

materi§ly a sluģby



2. zboĤ² pƏ²leĤitostn® popt§vky (obchodn²

    zboĤ²),

3. spotƏebn² zboĤ² zvl§Ģtn² popt§vky,

4. nepoĤadovan® zboĤ².



Marketingov® vlastnosti 

produktu:
Â kvalita produktu,

Âvarianty proveden²,

Â design produktu,

ÂznaĽka,

Â obal,

Â etiketa.



ģivotn² cyklus vĩrobku

ļas

P
ro

d
e

j a
 z

is
k prodej

zaveden²rŢstzralost ¼padek

zisk



I. St§dium ð f§ze zav§dřn² na trh

Typickĩm rysem je relativnř pomalĩ rơst objemu 

prodeje.

PƏ²Ľiny:

Ç  Pomal® rozĢiƏov§n² vĩrobn²ch kapacit.

Ç  Existence vĩrobn²ch probl®mơ technick® povahy.

Ç  NedostateĽn§ propagace, malĩ poĽet z§kazn²kơ.

Ç  Neochota z§kazn²kơ mřnit sv® n§kupn² zvyklosti.



II. St§dium ð f§ze rơstu objemu 

prodeje

Vĩrobek je jiĤ na trhu uchycen, popt§vka se zaĽ²n§ 
zvyĢovat.

Nov§ opatƏen²:

Ç   ZvyĢov§n² funkĽnosti odbytovĩch cest.

Ç   Z²sk§n² novĩch trĤn²ch segmentơ.

Ç   C²lenřjĢ² propagace.

Ç   Zdokonalov§n² a vĩvoj vĩrobkơ.

Ç   Postupn® sniĤov§n² vysoce vĩnosnĩch cen.



III. St§dium ð f§ze zralosti

ģivotnost vĩrobkơ se prodluĤuje:

Ç   Nalezen²m novĩch segmentơ

Ç   ZlepĢen²m kvalitativn²ch parametrơ a 

       designu.

Ç   Cenov® ¼pravy, nov® formy propagace a 

       podpory prodeje.



IV. St§dium ð f§ze z§niku

Odbyt prudce kles§, obt²Ĥnĩ prodej, 

mnoĤstv² vynaloĤenĩch prostƏedkơ na 

skladov§n², distribuci a evidenci, sniĤov§n² 

cen.
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ģivotn² cyklus kuchyƀskĩch spotƏebiĽơ a 

audiovizu§ln²ch nahr§vek

Kuch. spotŚebiļe

Audioviz. nahr§vky



Odchylky Ĥivotn²ho cyklu
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Cena



Faktory ovlivƀuj²c² vĩĢi cen:

vnitƏn²

Âc²le firmy,

Âorganizace cenov® 
politiky,

Âmarketingovĩ mix,

Âdiferenciace 
vĩrobkơ,

Ân§klady.

vnřjĢ²

Âpopt§vka,

Âkonkurence,

ÂdistribuĽn² s²Ɨ,

Âekonomick® 
podm²nky,

ÂopatƏen² 
centr§ln²ch 
org§nơ.



Zpơsoby stanoven² ceny:

1) Metoda zaloĤen§ na n§kladech (n§kladovř 
orientovan§ cena).

2) Stanoven² ceny na z§kladř popt§vky 
(popt§vkovř orientovan§ cena).

3) Stanoven² cen na z§kladř cen konkurence 
(konkurenĽnř orientovan§ cena).

4) Stanoven² cen z marketingovĩch c²lơ firmy.

5) Stanoven² cen na z§kladř vn²man® 
hodnoty.



1. N§kladovř orientovan§ cena.

Jeden z nejĽastřji pouĤ²vanĩch 

zpơsobơ stanoven² ceny. Z§kladem 

je postup zaloĤenĩ na vyĽ²slen² 

n§kladơ a zisku na danĩ vĩrobek.



2. Popt§vkovř orientovan§ cena

Tvorba cen je zaloĤena 

na odhadu objemu 

prodeje v z§vislosti na 

rơzn® vĩĢi ceny.



3. KonkurenĽnř orientovan§ cena.

Metoda vych§z² z pƏedpokladu, Ĥe 
firma mơĤe za vĩrobky srovnateln® 
s konkurenĽn²mi poĤadovat tak® 
srovnateln® ceny. Tyto ceny jsou 
horn²m limitem dosaĤitelnĩch cen.



4. Stanoven² cen z marketingovĩch 

c²lơ firmy.

Firma mus² tvoƏit sv® ceny v souladu s 
c²ly, jichĤ chce na sv®m c²lov®m trhu 

dos§hnout.

Firma sleduje nřkterĩ z třchto c²lơ:

pƏeĤit²

maximalizace břĤn®ho zisku

maximalizace břĤnĩch pƏ²jmơ

maximalizace obratu

maximalizace vyuĤit² trhu



5. Stanoven² cen na z§kladř 

vn²man® hodnoty

Za rozhoduj²c² faktor u t®to metody 

je povaĤov§na hodnota vĩrobku, jak 

ji vn²m§ z§kazn²k, a ne jednotkov® 

vĩrobn² n§klady.



Druhy cenovĩch strategi²:

 Orientace na n²zk® n§klady.

 Orientace na vĩrobu zboĤ² s unik§tn²mi 

     vlastnostmi.

 Kombinovan§ strategie vyuĤ²vaj²c² oba 

     pƏedch§zej²c² postupy.

 Strategie pƏizpơsobov§n².



DISTRIBUCE



Funkce distribuĽn²ho syst®mu:

Âvyjedn§v§n²,

Ân§kup a prodej,

Âskladov§n² a doprava,

Âfinancov§n² pohybu 

   zboĤ², 

ÂpƏeb²r§n² rizika,

Âposkytov§n² market. informac².



Subjekty spolupracuj²c² v distribuĽn² 

s²ti:

  Vĩrobci

                                                  DistributoƏi 

                                                      (maloobchod, velkoobchod)

Organizace zamřƏen® 

na podpơrn® Ľinnosti.



PƏ²m§ distribuce spotƏebn²ho zboĤ²

Âprodej ve vlastn²ch 

podnikovĩch 

prodejn§ch,

Âprodej ode dveƏ² ke 

dveƏ²m,

Âprodej pomoc² 

automatơ,

ÂpƏ²mĩ marketing.



NepƏ²m§ distribuce

Velkoobchod

Â univerz§ln² velkoobchodn² 

organizace,

Â speci§ln² velkoobchodn² 

organizace,

Â velkoobch. org. ăCASH 

AND CARRYò.

Maloobchod

Â Specializovan® prodejny,

Â Obchodn² domy,

Â Supermarkety,

Â Hypermarkety,

Â Prodejny s levnřjĢ²m zboĤ²,

Â Obchodn² centra.


