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Uvod

Milé studentky a vazeni studenti,

pil roku se budeme setkdavat u prednadsek z predmétu propagace, ta sama o sobé je sice
ohromné diilezita, ale nemiizete ji délat poradnée, kdyz nerozumite celému procesu tzv.
marketingové komunikace. Jaky je rozdil mezi propagaci a marketingem — i to by mélo byt
Jjednim z vysledkii vaseho studia.

Zjednodusené receno se budeme bavit o reklamé. Oliviero Toscani, fotograf odévni firmy
Benetton, kterou jisteé sami zndate, o reklamé sice ve své knize prohlasil, Ze je to jenom
navonéna zdechlina, my mu ale nebudeme vérit — uz proto, Ze svych provokativnich fotek
vyuzival k propagaci hadrikii se zelenym Stitkem. O reklamé se také rikd, ze polovina z
prostiredku, které za ni utratite, jsou penize vyhozené z okna. JenZe jak uSetrit, kdyz nevite,
ktera polovina je ktera?

Nebojte se propagace! Kdyz budete jenom trochu sledovat, o cem si budeme na hodindch
povidat, zvladnete to.

Budeme si povidat o znackach oblibenych limondd ci restauracich rychlého obcerstveni, o
fotbalovych klubech a hudebnich skupindch, samoziejmé také o knizkach, knihkupcich a
nakladatelich. I o tom, jak poznat, co zakaznik chce, jak mu vnutit i to, co nechce a co
vSechno je treba vedet, abychom z okna vyhazovali co nejméne.

Nikdo po vas nebude chtit nic slozitého — jenom premyslet hlavou, pouzivat to, co je
v televizi sledujete reklamy — diky youtube.com se na nékteré miizeme podivat i na hodindch,
pro dotazy a ukoly miizzeme vyuzivat maily i facebook. Mohlo by to tedy byt i docela zabavné
pololeti, nemyslite?

Za sebe se budu snazit o kvalitni prihravky. Je jen na kazdém z vas, zda je proménite
v nddherné goly.

Zdenek Fekar



1. Zakladni pojmy

1.1 Marketingové prostiedi

22?

Co je co a co je diilezitejsi?

LD MATKCIITG ...
L DFOPDAZGACE ...,

| reklama

Musime udélat jen jediné, i
a to zjistit, co chce nas zakaznik '
-, F

B e

k %k %k

Podnik jest hospodarska jednotka. O piesnou definici pojmu [Podnik] jsou vedeny spory.
Star$i pojeti definuje [Podnik] jako organisaci prace a kapitdlu za ucelem vydélecnym,
zdaraziujic tak vydéleCny charakter podniku. Vedle vydélenosti povazuje se za

charakteristiku podniku téz risiko ztrat, t. zv. podnikatelské risiko, jehoz nositele nazyvame



podnikatel. V posledni dobé pod vlivem novodobych proudi v hospodarském zivoté upousti
soukromohospodarska véda od vydélecnosti jako charakteristického znaku podniku a definuje
podnik jako organicky soubor souvislych lidskych jednani a vécnych prostiedkti spojenych v
trvalou ¢innost za tim ucelem, aby se ziskaly nebo odbyly statky nebo pracovni vykony,
urcené k ukojeni cizich potieb. Podle velikosti délime podniky na malé, stiedni a veliké, pfi
¢emz rozhodujicim momentem jsou pravidelné vnéj§i znamky (pocet zaméstnancii, vyse
kapitalu a pod.). Podle ¢innosti rozd€lujeme podniky na podniky prvotni vyroby (zemed¢lske,
hornické), podniky priamyslové, obchodni, dopravni, pojistovaci, penézni a j. Od podniku
jako jednotky hospodatské nutno odliSovati zavod, jenz jest jednotkou pracovni. v. 8. (Ottova
encyklopedie, 1908, in: http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/427666-podnik)
Definice podniku podle obchodniho zdkoniku: soubor hmotnych, jakoz i1 osobnich a
nehmotnych sloZzek podnikani.
trh — vz4jemné ptisobeni poptavky a nabidky za plisobeni ceny
rozliSujeme:

-volny a regulovany trh

-trh statkl a sluzeb (obchod) a trh vyrobnich faktorii

podnik trh zakaznik analyza plan

«firma evietnamske trziste ja
e zivnostnik «Vaclavské namésti emoje rodina
eobchod «Ceska republika eobchodnik
* instituce «Spanélsko+Mexiko+ «danovy poplatnik
sorganizace Argentina snezamestnany

e finan¢ni - fotbalovy kou¢

*knizni

esport

hazardni hry

*prace

* %k %

Historie a budoucnost prodavani
Podnikatelské koncepce
1. vyrobni (sekat zbozi jako Bat’a cvicky)
.,,lidé davaji pfednost snadno dostupnym a levnym vyrobkiim*
2. vyrobkova (bozsky iPhone)
.,.,spotiebitelé davaji prednost velmi kvalitnim, dokonale funkénim vyrobkiim s

vynikajicicm designem*



3. prodejni (kupte Sest vonavek za cenu jedné!)
.,,lidé o vyrobcich a podnicich védi mélo, cilem podniku je informovat, pfesvédcovat a
podporovat chut’ k nakupovani*

4. marketingové (internet zdarma)
zékaznikt, nez podniku*

5. sociélni (recyklace)

.,,snaha o odpovédny piistup, zajisténi trvale udrzitelného zivota“

& %k 3k



1.2 Marketingovy mix
souhrn zékladnich marketingovych nastroji, kterymi firma dosahuje splnéni svych

marketingovych cilti — faktory, kterymi podnik miize ovliviiovat poptavku

4 (nebo 5) P
product price place promotion (people)
produkt cena distribuce propagace (lidé)
ekvalita erabat «distribucni ereklama «zakaznici
znacka *platebni cesty *podpora ezaméstnan-ci
eobal podminky «distribucni prodeje *obchodni
edesign eivérovani zprostied- epublic relations partnefi
kovatelé +osobni prode;j «konkurenti
«distribu¢ni edirect *dodavatelé
systémy marketing
fyzicka
distribuce

nabidka a poptavka

Cim levnéjsi zbozi, tim vice nakupujeme.

2?22

Je to pravda?

A je to pravda vidycky?




2. Marketingové planovani

aneb Dvakrat mér, jednou rez

2.1 Co je cil a co strategie, druhy planovani

strategicky plan — dlouhodoby, az ¢asové neomezeny cil: jakou zvolim marketingovou

strategii, kolik potfebuju penéz, materidlu, zdkaznikd, komu chcei prodavat...

takticky plan — jeden az tfi roky, moznost pruzn¢ reagovat na situaci

operativni plan — do jednoho roku, co budu délat dneska a co zitra




2.2 Marketingové analyzy

aneb Jak to vSechno zmérime

Analyza portfolia posuzuje atraktivitu jednotlivych produktii pro urcité trhy. Ptdme se, které

produkty/trhy/provozovny jsou perspektivni, jaké pro né¢ naplanujeme marketingové strategie
a jak je budeme uskutecnovat. Co ma perspektivu, budujeme a podporujeme, co perspektivu

nema tlumime a ruSime.

Boston Consulting Group model (model Bostonské konzulta¢ni skupiny, BCG model)

vysoky
rast
nizky
vysoky podil nizky
divoka kocka hvézda dojna krava (bidny) pes

10



2?22

tri otazky k viastnimu zamysleni
okdo ze CtyTF je velky Otaznik? ...............cccooviviiiiuiiiiiieiiie e
ckdy se ze psa stane bidny Pes? ............ccccuviiiiiiiiiiiiiiiieee e
«kdo a kdy se propadne do odpadkového kosSe? ..............ccccccoovviviiiiiiiiiiiiiiiiieieee

k %k %k
SWOT analyza — rozbor silnych a slabych stranek a ptileZitosti a hrozeb; silné a slabé stranky

mé podnik pod svoji kontrolou, jsou uvnitt podniku, pfilezitosti a hrozby jsou vnéjsi faktory,

podnik je sdm moc neovlivni, ale miiZze s nimi pocitat nebo je dokonce vyuzit

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
PRILEZITOSTI HROZBY

2?22
otazky do pranice:
«vysoké ceny jsou silna nebo slaba stranka? a pro koho?
«dominantni (prevlddajici) postaveni na trhu je silnd nebo slaba stranka?

«na trhu se objevi novy konkurent: je to hrozba nebo prilezitost?

Strengths Weaknesses Opportunities Threats

S W 0] T

11



3. Marketingovy mix

3.1 Produkt

Produkt (vyrobek, sluzba) je zakladni sloZzkou marketingového mixu. Je to cokoli, co slouzi k

uspokojeni néjaké lidské potieby.

Jadro produktu: uzitek, ktery skytd (mydlo
myje, auto jezdi, jidlo zazene hlad)

rozsirery Reédlny produkt: kazdy vyrobce obohacuje
produkt svij produkt o specifické vlastnosti (atributy),
aby se odlisil od konkurence (jedno mydlo
neobsahuje 74dnd barviva a nemlze tedy
pusobit alergii, zatimco druhé mydlo krasné
voni po Cerstvych fialkach; volvo je bezpecné
auto, ve kterém se nemuze stat nic ani
nezkuSenému mladému fidi¢i, zatimco BMW
symbolizuje bohatstvi a vasenn pro rychlou

jizdu)

realny
produkt

Rozsiteny produkt: dalSi rozSifeni o
nehmotné vyhody (image — vhodny rovnéz
ptipad volvo versus BMW, nebo nakup s
odlozenou platbou, poskytovana delsi zaruka

aj.)

Mozné atributy: dalsi slozky marketingového mixu (cena, distribuce, propagace) + technické

parametry, design a obal, kvalita, znacka.

Klasifikace produkta

<hmatatelné

-nchmatatelné
nebo

«spotiebni

«primyslové

12



spotiebni:

-pfedméty denni potieby: kazdodenni potieba (zakladni jidlo, jizdenka na tramvaj, ranni

noviny), impulzivni koupé (zZvykacka u kasy v supermarketu), naléhava potieba (destnik,

kdyZ jsem na cestach a zacne priet)

-obchodni zbozi: drazsi véci, které 1idé nakupuji az po zvazeni kvality, ceny aj. (pracky,
domaci kina... nabytek, auta, zajezdy)
-speciality (zbozi zvlastni poptavky): diraz klademe na jedinecnost a kvalitu, ochota

utratit 1 velké penize (luxusni obleCeni, Sperky, sportovni auta)

-nepozadované produkty: véci, o nichz nevime, nebo neptemyslime (pojistky, preventivni
I€karska prohlidka, nové typy 1ék1)

pramyslové:
-vstupy: suroviny (obili, ropa), soucasti (hfidel), polotovary (cihly, papir, kabely)

-podpurné vyrobky: investi¢ni statky (vyrobni zafizeni), vnitini vybaveni (kancelafsky

nabytek, pokladny), pomocné materidly/zatizeni (Cistici prostiedky, Srouby),

obchodni/primyslové sluzby (advokati, banky, reklamky)

k ok %k

Novy produkt a jeho uvedeni na trh

Je lepsi novy produkt ukrast nebo jej vyvinout?

3 cesty k novému vyrobku:

-nakup licence (i s malo penézi velké divadlo: pobocky McDonald’s)
-vlastni vyvoj (hodné €asu a penéz: nové modely aut)

-prumyslové Spiondz (nelegalni)

Co vSechno musime udé¢lat, kdyz vyvijime novy produkt:
+sbirdme néapady
+hodnotime je a vybirame, co je perspektivni
-tvorba koncepce produktu, stanoveni marketingové strategie a podnikatelské analyzy
+VyV0j a testovani prototypti
-test trhem

-uvadéni na trh (komercializace)

4 otazky, které si musime polozit pii uvadéni produktu na trh:

+kdy? (ted’ hned, nebo aZ doprodame starsi verzi?)

13



+kde? (jenom pted fabrikou, v jednom kraji, celostatné nebo na celém svéte?)

«komu? (pro jakou cilovou skupinu, ¢ili jde o pfedmét denni potteby, obchodni zbozi nebo
specialitu?)

-jak? (staci posadit prodavacku pied obchod, nebo musi piedchazet velka reklamni

kampan?)

Zivotni cyklus produktu

e zralost Upadek

rlist

Zavedeni

Podil na trhu

téz trzni podil, angl. market share... vyjadiuje, kolik z celkovych trzeb v oboru piipadd na

jednu konkrétni firmu

3Bh’% 347

Lidé s vysokym ZFivotnim standardem prijimaji
wvyrobek brzy — tim se stava vitany a uznavany a jeho
Gaspéch je tak zarudené|sl. Za&ind nakupovat prvni
witEina — jde o zakaznlky konzervativngjsi; v zavésu
nasleduje skeptict&jsi pozdni vétSina. A jako
posledni prichazeji loudalové, jejichZ nizké pfijmy i
postaveni ve spole&nosti z nich délajl spis ty v&&né
vzadu ne2 vodi&i typy. Tento vzorec ukazuje na
nezbytnost raznych druhd propagace pro kaZdou
kategorii zakazrnika. Tak se jenom potvrzuje fakt, jak
nutné je uvaZovat o razné soustavé propagacnich
clld v raznych etapach Zivotniho cykiu vyrobku.

14



3.2 Zakaznik
Kazdy zdkaznik je jiny: nékdo ¢te Hospodaiské noviny, jiny Blesk nebo Sport. Nékdo ma
rad¢éji k obédu buity s cibuli, druhy vyznava speciality francouzské kuchyné. Ne&kteti

zakaznici plati vzdy zlatou kreditni kartou, dalsi si na nakupy berou spotiebitelské ptjcky.

Vlastnosti (a z toho vyplyvajici chovani) zdkaznikii potfebujeme znat, abychom védéli, jakou

propagaci zvolit.

Existuje nékoli zpGsobl, jak zdkazniky charakterizovat — podle véku,

VMSTNOSH ZAKAZN ]KA pohlavi, vzd&lani — nebo moZna podie toho, v jakém stadiu rodinného

cyklu se nachazejl, svobodni, mladi maZelé apod.

Druhy zplsob, jak analyzovat
trZnl segmenty, je podle
viastnosii zakaznika. Velka
vyhoda v&dét, jacl vasi
zakaznici doopravdy jsou,

spoliva v tom, 2e s nimi miZete
navéazat kontakt. Mebo se takovéto rozdé&leni provede podle socioekonomickych

charakteristik.

Kdo je kdo aneb

Sociodemografické charakteristiky

faktory, které budeme potiebovat znat pro spradvnou segmentaci trhu
-socioekonomické: vzdélani, ptijem, naboZenstvi...
-demografické: vek, pohlavi, rodinny stav, velikost rodiny, pocet déti
-geografické: oblast bydliste, velikost mista, klimatické podminky

«psychologické: osobnost, zivotni styl

2?22
«kam patri povolani nebo prislusnost ke spolecenskeé vrstve?

«a co je to ,,spolecenska vrstva““?

15



Trocha psychologie nikoho nezabije aneb

Typologie zakazniki

lidé maji v urcité dobé urcité potieby: nejdiive fesi ty nejnaléhavejsi, postupné i ty méné

dilezité

Maslowova pyramida (Abraham Herbert Maslow, 1908-1970, americky psycholog)

potreba seberealizace

potfeba uznani

/ \spale&enské potieby
/ \:ﬁatfeha pocitu bezpedi

/ \Wziﬂlﬂgicke potieby

222
urcete, jaké misto maji jednotlivé potieby v Maslowové pyramide:

[ 1hCta, SEDEUCIA, OCENENI .............o.o s
(] JISEOEQ, OCHFARQ ...t
L1 702v0j 0SOBROSHI, UPLAINENL ...
L RIAA, ZIZET, SEX ...t

L1 Clt, IASKQ, SOUNGLEZTIOST ..o e,

Typologie zakazniki: jejich rozdéleni do segmentl podle Zivotniho stylu

16



SOCIALNI STATUS
vy soky
Hobert
Emmilsi
Melena
CINNOSTI i i
p;ii'ﬂ'l:i Jakiib f Mara
aktivni
Yenca Daiadc] ! Lok s
L tgl
Ram J Jana
Mldam i Ml
:E'EMEI ik
Marie ¥
Kdo jsou nasi zdkaznici? Cilové skupiny!
* k%
Kazdy jsme néejaky, vSichni mame nejake...
Spotiebitelské chovani
nakupni rozhodovaci proces
uvédoméni |-> hledani > hodnoceni -> rozhodnuti > poprodejni
potieby informaci variant o nakupu chovani

17



nakupni rozhodovani
-rutinni (automatické, impulzivni)
-feSeni omezeného problému

-feseni slozitého problému

pet roli v nakupnim chovani a rozhodovani
«iniciator
«poradce
«investor
-realizator

«konecny uzivatel

pozor, nakupni chovani spotiebitele se lisi od ndkupniho chovani organizaci!

k %k %k

Poznej a panuj

Segmentace trhu

uspokojit pozadavky celého trhu (vSech =zakaznikl) najednou je tézké/nemozné:
vyrobci/obchodnici jej proto segmentuji (zaméiuji se na lidi, kterym nejlépe rozuméji, o které

se uméji nejlépe postarat, pro néz maji lepsi nabidku, nez konkurence)

postup:
)analyza celého trhu

2)vybér toho, v ¢em jsme lepsi, nez konkurence

4 stadia:
«hodnoceni poptavky
-segmentace trhu
«vybér cilového trhu

«vypracovani atraktivni nabidky

segmentace:
-geograficky
-demograficky

18



psychograficky

-behavioralné

Priklad: Jaké Zanry lidé nejvice nakupuji?

zahrada zdravovéda a détské knihy
pfiroda, zvifata kucrlarky 5%
7% 0% ekonomika a
. pravo
Uméni bele:rle 39,
10% \ 10%
__
uCebnice hudba

jazykovéda a

7% 6%
literarni védy
technika a 9%
hobby mapy a atlasy

10% 4%

matematické a

6%  spoleCenské il Bick
védy naboZenstvia ~ Prirodnivedy
9% duchovni nauky 5%

9%

Pramen: Interni prizkum mezi zdkazniky sité Kanzelsberger, inor az bezen 2006, 1089 respondentt

19



3.3 Komunikace

komunikaéni proces (kudy informace protece, nez se dostane od obchodnika k zdkaznikovi)

cilem komunikace je snaha ovlivnit chovani lidi, pfi ¢emz prezentujeme a Sifime svoje

predstavy a marketingové informace; vysledkem procesu je zpétna vazba (kladna nebo

zaporna)
odesilatel [ zakodowani [ Zprava =] pre{pﬂnéadil;?nal = dekddowani [P  pfijemce
< &um —

Zpétna vazba
(odezva)

zakladni slozky komunika¢niho procesu:
«vybér cilového publika (co, jak, kdy, kde a komu chceme fict)
-urceni pozadované odezvy (¢eho chceme dosahnout)
«vybér typu sdéleni (zvolime racionalni fakta, nebo budeme hrat na city?)
«vybér média
«vybér mluvciho
+zpétnd vazba

«vyhodnoceni u¢innosti komunikace

k ptedani sdéleni se vyuziva néktery z péti néstrojii komunikacniho procesu — ty predstavuji
tzv. komunikacni mix:

-reklama

«podpora prodeje (sales promotion)

-vztahy s vefejnosti (public relations)

-osobni prodej (podomni, door to door)

+piimy marketing (direct marketing)

20




ale jak dosahneme toho, aby zdakaznik nakoupil?

A

attention

I

interest

->

w

desire

->

A

action

¢ili nejprve je tieba pisobit na zakaznika, aby si uvédomil svoji potiebu, urcil vyrobek, ktery
ji uspokoji, poznal, jaci existuji dodavatelé a n€kterého z nich vybral a nasledné si vyrobek

koupil

dvé strategie, jak dostat vyrobek od vyrobce/obchodnika k zdkaznikovi:

l.metoda tlaku (push method), vyrobce se snazi protlacit k zakaznikovi (reklamni

,,masirka‘)

vyrobce ->| velkoobchod |->| maloobchod |-> spotiebitel

2.metoda tahu (pull method), naopak zakaznici sami vyzaduji né&jaké zbozi

(,,Septanda‘*)

vyrobce < velkoobchod |<-| maloobchod |<- spotiebitel

Komunikaéni mix

...nabizi n&jakou atraktivni v&c, obvykle ur&itému
vymezenému okruhu zakaznikd, a to béhem
vymezeného Easového limitu. Jinymi slovy, zaklad
podpory prodeje spoéiva v tom, Ze se nékomu
musi nabidnout néco, co je atraktivni, a nejen to,
co je pfedmétem obchodu. Navic musl nabidka
zahrnovat vyhody, které nejsou samozfejmou
soucasti vyrobku nebo sluZzby. A to jako protivahu
mihavym vyhodam, které nablzl propagace a k
nimz patfi dodate&na hodnota vyplyvajici z
pusobeni na pfedstavivost. TakZe - jak podnik
pouZiva podporu prodeje?

Propagace napftiklad popisuje nékteré
charakteristické vlastnosti vyrobku nebo vysvétiuje
jeho vyhody. Zatimco podpora prodeje. ..
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reklama — placena neosobni forma prezentace produkti, jednosmeérnd komunikace smérem od

firmy k zakaznikGm, cilem je presveédcit, aby si néco koupili a dali prednost nam, nez

konkurenci

3 formy reklamy:
1.zavadéci informuje budouci zakazniky o novince
2.pfesvédCovaci utvrzuje v tom, ze je lepsi kupovat propagovany produkt, nez jiny,
natoz od konkurence
3.pfipominaci slouzi k tomu, aby lidé nezapomnéli, ze nas vyrobek stale existuje,

pfipadn€ ma nové, lepsi vlastnosti

podpora prodeje — obecné jakykoli program,. ktery mé ve vymezeném Case zvySit objem

prodeje zbozi za aktivni ucasti zdkaznika: zédkladnimi rysy je tedy Cas (ak¢ni nabidka: jen

tento tyden...) a spolutiCast (odeslete smsku s kddy a vyhrajte!)

hlavni cile:
+zvysit trzby
+zveEtsit trzni podil

+zvySsit zisk

public relations — soustavné ovliviiovani vefejnosti za uc¢elem budovani a udrzovani dobrého

Jména podniku (znacky, produktu)
«komunikace s vnitrnim prostiedim (zaméstnanci)
<komunikace s vnéjsim prostiedim (zakaznici, dodavatelé, novinafi...)
«(p)ublikace (katalogy pro zdkazniky, firemni ¢asopis, vyrocni zprava)
«(e)venty (udalosti: kity knizek, sponzorovani fotbalového tymu)
«(m)ovinafi (tiskové zpravy, tiskové konference, novinarské exkurze)
«(c)ommunity (aktivity pro komunitu, napt. podpora knihoven)
«(i)dentita firmy (vizitky, hlavickové papiry, firemni uniformy)
+«()obbovani (mit vliv v odvétvi, kde podnikam)

+(s)ocialni odpovédnost (pecuji o zaméstnance, podporuji potiebné)

osobni prodej — ucinkuje okamzité, probihd ..tvafi v tvai*; vhodny zejména pro nékteré

produkty (hrnce, encyklopedie, pojisténi)
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vyhodou je
-osobni kontakt
«prohlubovani vztaha prodejce a zakaznika
-vytvafeni databazi

-vyuziti psychologie

direct marketing — nabidka zacilend na pfedem vytipovany segment trhu (neoslovujeme

vSechny, ale jen ty, ktefi by mohli mit o na§ produkt zijem), jde o piimou,
nezprostiedkovanou komunikaci (postovni zasilka nebo mail dorazi do schranky konkrétniho
adresata)

-adresny DM (Sarce Chocholové z t¥idy K1)

-neadresny DM (v§em tiidnim profesoriim na SSKNP)

23



3.4 Cena

ekonomicky pohled: cena je kompromis mezi nabidkou a poptdvkou -> rovnovazné cena

v realité ale trvala rovnovéaha neexistuje, i nabidka/poptavka se vyviji -> trzni cena

marketingovy pohled: cena jako slozka marketingového mixu je jedinym zdrojem zisku

2 funkce ceny:
-alokaéni — poméha kupujicim v rozhodovani, jak vynaloZit penize a jakym zpiisobem
rozdélit svoji kupni silu

-informacni — vys$si cena obvykle spotiebitele informuje 1 o vyssi kvalité

co rozhoduje o cené?
-cenova politika
-rabatova politika
+politika dodacich a platebnich podminek

-zpuisob financovani prodeje

pred stanovenim ceny je tfeba analyzovat situaci na trhu a odpoveédét na nékteré otazky:
-jakou cenu potfebujeme pro pokryti nakladt?
-jaka cena je realna k uskutec¢néni obchodu?

-jaké ceny potiebujeme dosahnout, abychom splnili firemni cile?

metody stanoveni ceny:

-vyjadfeni hodnoty vnimané zékaznikem
kopirovani cen konkurentt

«podle vyse nékladl, ocekavané navratnosti investice apod. (ekonomicke)

faktory ovlivitujici vysi ceny:
«vnitini
-cile firmy
-organizace cenové politiky
-marketingovy mix
«diferenciace vyrobkil

-naklady
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+vnéjsi
«poptavka
«konkurence
«distribucni sit’
-ekonomické podminky

-opatfeni centralnich organii

k ok ok

sbirani smetany nebo rychly prunik? (strategie stanoveni ceny pro nové vyrobky)

strategie naklady na propagaci
vysoké nizkée
vysoka cena strategie rychlého sbirani strategie pomalého sbirani
nizka cena strategie rychlého pronikani | strategie pomalého pronikani
k) %k %k

rabat aneb nechci slevu zadarmo

rabat — dodate¢na sleva, kterou zakaznik muze ziskat pii splnéni urcitych podminek

cile rabatové politiky:

-zvySeni poctu zdkaznikil (zejména stalych)
-zvySeni objemu prodeje

-zvyseni zisku

«Casové fizeni pfijmu objednavek

-zlepSeni image draz§iho zboZzi
dé€leni podle druhu

-financ¢ni, hotovostni (srazka z ceny)

-naturalni, mnozstevni (zboZzi navic, 3 za cenu 2)
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podle funkce
«velkoobchodni

-maloobchodni

podle casu
-zavadéci

+sezOnni

-vybérovy, jubilejni, veletrzni...
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3.5 Distribuce

distribuce — pohyb produktii z mista jejich vzniku do mista konecné spotfeby -> poskytnout

zakazniklim, co chtéji, na sprdvném misté, ve spravny ¢as a v potfebném mnozstvi

distribuc¢ni cesta - vSechny ¢innosti jednotlivcl a firem podilejicich se na distribuci

zakladni procesy distribuce:

-fyzicka distribuce (pteprava od vyrobce do obchodu...)
-zména vlastnickych vztahli (zékaznik vyméni své penize za to, co praveé potiebuje)

«doprovodné/podptrné Cinnosti (propagace zbozi, spotiebitelské uvery, poradenstvi)

distribucni sit’:
«vyrobci
«distributofi (velko/maloobchod, zprostfedkovatelé)

«podpiirné organizace (reklamky, pojistovny, advokati)

distribuce:
+pfimé (od vyrobce k zakaznikovi)
-nepiimé (ptes obchod)

velkoobchod:
firemni VO
-velkoobchodni sklad

-agenti, komisionafri

maloobchod:
«specializované prodejny (knihkupectvi, sportovni potieby, zna¢kové obchody)
-obchodni domy
-supermarkety
«hypermarkety
-diskontni prodejny

-nakupni a zdbavni centra
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distribuéni strategie:

eintenzivni eselektivni
vyrobky bézné spotieby, cilem je sortiment je dostatecné
dostat se co nejblize zakaznikovi atraktivni, zékaznici si ho
(potraviny, cigarety, alkohol) najdou (auta, znackové
,24 hodin 7 dni v tydnu a na sportovni  potfeby, telefony,
kazdem kroku* poéitace)

,neni pro kazdého a nekupuje

se kazdy den*

eexkluzivni

luxusni produkty, diraz kladen
na vyjimecnost v¢. vyssi ceny
,mimoradny  vyrobek  na

mimorddném misté

distribuce jako sluzba zdkaznikovi — vSe, co g
] éa;gn v’riJ:dgf Ji ﬂ'iiﬂljl
poskytujeme zakaznikovi od okamziku pfijeti nebw: za PEN iE
roil.

jeho objednavky po moment dodavky
produktu

.cena
-sortiment

«dostupnost

«pondkupni servis...

1 zde rozliSujeme rtizné segmenty (cilové skupiny)
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4. Marketingové informace a vyzkum

bez sbirani informaci a jejich neustdlého analyzovani nemiize marketing dobre fungovat

marketingovy informacni systém:

«vnitrni systéem (informacni) — objednavky, trzby, zasoby, dluhy...

«vnejsi  systéem (zpravodajsky, monitoring) — trendy ekonomické, technologické,
sociodemografické, pravni, spotiebitelské chovani...

«marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum pifinasi informace, které umoznuji porozumét trhu, na kterém se
podnik pohybuje, urcit, jaké problémy s tim souviseji a jaké se mohou vyskytnout ptilezitosti,

vyty€it mozné sméry marketingové ¢innosti a hodnotit dosahované vysledky.

2 typy mktg vyzkumu:

«primarni: a) pozorovani, b) dotazovani, c) experiment

sekundarni: zpracovani dat z jinych zdroji

«vyzkum v terénu

.zpracovani dat od stolu
vyvoj zmény spotiebitelského chovani postihuje panelovy vyzkum:

1.panely prodejen (ceny, zasoby, prodeje znacek)

2.spotiebitelské panely (chovani zakazniki)

vyzkum

kvantitativni

-stovky az tisice respondenti

-m¢étitelné hodnoty

-statistické metody

«Casove 1 financné narocné, ale poskytuje
srozumitelné vysledky a Cisly vyjadfitelna
zjisténi
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kvalitativni

-zjistuje motivy chovani lidi

«individualni hloubkové rozhovory
-mystery shopping (anonymni zakaznici)
-projektivni techniky (slovni asociace,
dokoncovani vét)
-focus groups
10-20 osob

.je rychlejsi a tedy i1 levnéjsi, ale malo
pfesny (reprezentativni)

(skupinovy rozhovor)



standardni techniky:
-0sobni dotazovani
-telefonické dotazovani

pisemny dotaznik nebo anketa

omnibus: ,,svezeni se* v ramci jednoho vyzkumu
respondent — dotazovany

zakladni soubor — zkoumané jednotky (jedinci, domacnosti, firmy)

vybérovy vzorek:
-nahodny vybér
<kvoétni vybér

-typologicky vyber
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5. Marketingové strategie

strategické planovani — stanoveni/zména ¢innosti a produkti s cilem zarucit dostateny zisk a

umoznit udrzeni stability a/nebo zajiSténi rastu firmy

strategie versus taktika

,c0 délat” vs. ,,jak to délat*

zakladni marketingové strategie
+minimalni naklady
-diferenciace produktu

-trzni orientace

konsolida¢ni a rustové strategie

matice konsolida¢ni strategie

produkt trh
udrzeni eliminace
udrzeni sklizej! stahni se!
eliminace omez! prode;j!
matice rustové strategie
produkt trh
stavajici novy
stavajici pronikani rozvoj trhu
novy inovace diverzifikace
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6. Organizace marketingu

proces marketingového fizeni

V->SCP->MM ->R ->K
V... vyzkum
SCP... segmentace trhu, cileni a prezentace nabidky
MM... marketingovy mix
R... realizace

K... kontrola

cilem je vybudovat a udrzet vyhodnou sménu s cilovymi zdkazniky tak, aby bylo dosazeno

firemnich cilu

cile podniku — méfitelné (zisk, navratnost investice)

poslani podniku — obecné definované, obsazeno casto ve sloganu

Tomas Bat'a: NéS-zékaznilkcnaspéan Rozkaz zdkazniklv je svaty

organizace marketingu

6 vyvojovych etap podle Kotlera:
+jednoduché prodejni oddéleni
prodejni odd. s pfidruzenym marketingem
-samostatné marketingové odd. (feditel prodeje versus feditel marketingu)
-moderni marketingové odd. (feditel prodeje v tymu s feditelem marketingu)
-marketingova firma (ostatni oddéleni netikaji ,,to je véc marketingu*)

«procesy a vysledky (jednotlivé tymy s marketingovymi specialisty)

organizace podle:

«hlavnich ¢innosti (propagace, sluzby zédkazniktim, prodej, vyzkum...)

-zemépisnych oblasti (Evropa, Asie..., Cechy, Morava...)

-produktli a znacek (bestsellery, levné knihy, odborna literatura... syry, jogurty, ty¢inky...)
struktura:

«horizontalni

.vertikalni
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