Marketing



Co je marketing?

* Marketing je plynuly proces probihajici v dilCich krocich,
prostrednictvim néhoz management organizace planuje,
zkouma, naplnuje, kontroluje a vyvhodnocuje Cinnosti
navrzené k zajisténi jak zakaznikovych potreb a skrytych
prani, tak i cilt své vlastni organizace.

* K dosazeni nejvetsi ucinnosti vyzaduje marketing usili kazdého
jednotlivce.



5 marketingovych zakladu

Uspokojeni zakaznikovych potreb a prani
Nepretrzitost podstaty marketingu

Sled dilCich kroku

Klicova uloha marketingového vyzkumu
Siroké a mnohostranné Usili organizace



Marketingovy systém

KDE JSME NYNI?

KDE BYCHOM CHTELI BYT?

JAK SE TAM DOSTANEME?

JAK ZJISTIME, ZE SE TAM DOSTANEME?
JAK ZJISTIME, ZE JSME SE TAM DOSTALI?



Marketingové nastroje

Stanoveni efektivniho poslani organizace
Segmentace trhu

Umistovani a diferenciace sluzeb
Marketingovy mix

Marketingové plany



e POSLANI



Poslani je...

Trvalé prohlaseni ucelu, které prinasi jasnou vizi soucasnych a
budoucich cinnosti organizace, sluzby, hodnot, nazoru a
zpusobu konkurencniho odliSeni

Vyjadruje zakladni hodnoty, snahy a strategie organizace




Hiearchie planu-cilu




Jaké by meélo byt poslani?

Ne obecné, ne prilis specifické

Zahrnujici veskeré ,,publikum®

Obsahujici vSechny podminky ¢innosti organizace
Orientovano na trh, ne na produkt



* SEGMENTACE



Segmentace trhu

Rozdéléni trhu do urcitych skupin podle spolecnych
charakteristik (trzni segmenty)

Dlvodem segmentace je vynalozit Usili organizace i penize co
nejefektivnéji



Kritéria segmentace trhu

Demograficka (vék, pohlavi, vzdélani, velikost rodiny,socialni
trida, etnicky puvod ...)

Psychograficka (podle chovani a zivotniho stylu — zvyklosti,
pristupy, nazory)

Geograficka

Chovani (vérnost znacce, podil na spotrebé, uzivatelsky
potencial)

Vztah sluzbé



Vyhody segmentace

Efektivnéjsi vyuzivani penéz a usili organizace
LepSi porozuméni potrebam a pranim zakazniku
Efektivnéjsi umistovani produkt

Vétsi presnost pri vybéru nastroju a technik podpory (napr.
reklamni média)



 UMISTOVANI



Umistovani

* Rozvoj sluzby a marketingového mixu k zaujeti
specifického mista v myslich cilovych
zakazniku

* = Jak chceme, aby nas klient vnimal, co
chceme, aby si o nas klient myslel



Dlvody umistovani

Proces vnimani (jasna, struc¢na a jednoducha sdéleni jsou
klicem k pfekonani obrany vnimani)

Rostouci konkurence
Velky objem informaci a reklamy



Pro efektivni umistovani jsou potreba
informace:

e O potrebach zakazniks
e Znalost silnych a slabych stranek konkurence

* Informace jak zakaznik vnima organizaci v porovnani s
konkurenci



Lk wihe

5 krokU umistovani

Vytvoreni predstavy

Zohlednéni vyhod, které zakaznik vyhledava
Odliseni od konkurence

Na odlisSeni musi organizace stacit

Rozhodnuti od kterych konkurentl se chceme lisit



m MARKETINGOVY MIX



Marketingovy mix aneb 4P

e Produkt
* Cena

* Propagace
* Misto



Marketingovy mix ve sluzbach




Mktg mix

Produkt — co budu nabizet
Misto — kde budu produkt realizovat
Cena — za jakou cenu budu sluzbu realizovat

Propagace — jakym zpusobem budu nasi nabidku komunikovat
svym klientim

Lidé — kdo bude produkt realizovat
Procesy - jakym zpUsobem bude produkt nabizena



e PLANOVANI



Marketingovy systém

UKOLY KROKY
Planovani Kde jsme nyni?
Kde bychom chtéli byt?

Realizace Jak se tam dostaneme?
Kontrola Jak zjistime, ze se ta dostaneme?
Méreni a

Vyhodnoceni Jak zjistime, ze jsme se tam dostali?



Proces mktg planovani

Interni audit: ceho organizace dosahla, soucasna situace

Externi audit: jak velky je trh organizace? Kdo jsou nasi
konkurenti?

Urceni mktg mixu: co by méla organizace délat
Urceni cilG: ¢eho chceme dosahnout?

Vypracovani mktg strategie: jak budeme postupovat, aby bylo
cili dosazeno

Sledovani a vyhodnocovani plnéni planu



ldentifikace situace organizace

 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)
Prilezitosti Hrozby

(Opportunities) (Threats)




Analyza konkurence

 SWOT analyza



Mktg vyzkum

Sbér, zaznamenavani a vyhodnocovani udaju o ,,prolémech”
nabizenych sluzeb

Pomaha realizovat efektivnéjsi mtkg rozhodnuti

Informace musi byt uzitecné, v€asné, nakladové efektivni,
presné a spolehlivé



A S

Proces mktg vyzkumu

Formulace problému

Usporadani vyzkumu a metody sbér dat
Vybér vzorku a sbér dat

Analyza ainterpretace udaju

Priprava vyzkumné zpravy



Jak ziskame data?

e Sekundarni data

— Publikované informace, jiz dostupné (statistiky organizace,
internet, statistické rocenky, knihy atd.)

* Primarni data

— sbeér dat uskutecCnény poprvé — napr. dotazniky osobni,
telefonické, skupinové pohovory, pozorovani



« MARKETINGOVY PLAN



Co obsahuje mktg plan

MARKETIGOVY PLAN

* Poznatky situacni analyzy (Kde jsme nyni?)
— SWAOT analyza organizace
— SWAOT analyza hlavni konkurence

* Vybér mktg strategii
— segmentace trhu a cilové trhy
— mktg mixy
— umisteni
— marketingové cile



Co obsahuje mktg plan

REALIZACNI MKTG PLAN

* Plan ¢innosti (Jak se tam dostaneme?)
— Cinnosti pro cilové trhy
— Odpoveédnosti za Cinnosti
— Casovy harmonogram

 Marketingovy rozpocet

* Kontrola Cinnosti (Jak zjistime, Ze se tam dostaneme?)
— Ocekavané vysledky
— Hodnoceni a méreni

* Ocenéni ¢innosti (jak pozname, Ze jsme se tam dostali?)
— Nastroje méreni
— Standardy Cinnosti
— Terminy hodnoceni



Mktg komunikace

» Jakakoliv komunikace — psana, verbalni, smyslova organizace s
cilovou skupinou

* Informace cilovym skupinam jsou sdélovany propagacnim
mixem (kombinace reklamy, osobniho prodeje, podpora
podeje, vnitrni reklamy a vztahu s verejnosti)



Cil propagace

e Zmenit prostrednictvim mktg komunikace chovani
klient(/zakaznikU



Propagacni mix - Reklama

TV

Rozhlas

Outdoor (plakaty, billboardy,)
Letaky

Direct mail

Interni reklama



Hodnoceni a kontrola

Cile — hodnotici kritéria — napf. analyza klientu, analyza trzniho
podilu,

Mktg rozpocet pomaha financni kontrole mktg planu (nutna
periodicita)

Vysledky vzdy hodnotime periodicky
Dulezity je tymovy duch pracovniku
Princip 80 - 20



Marketingoveé rizeni

* Realiazace mktg strategie a plant zahrnuji organizovani,
zamestnaneckou politiku, Fizeni mktg oddéleni a externich
konzultantu (rfekl. agentur, vyzkumnych agentur).

* ManazZefi mktg/organizace jsou odpovédni za zajisténi plan
tak, jak bylo zamysleno a také za méreni vysledku.



Cile marketingové komunikace

. poskytnout informace — zej. o dostupnosti
vyrobku nebo sluzby

. vytvorit a stimulovat poptavku — tvorba znacky

. odlisit produkt (diferenciace produktu) — odlisit
se od konkurence

. zduraznit uzitek a hodnotu produktu — vhodné
zacilit produkt

. stabilizovat obrat

. vybudovat a péstovat znacku
. posilit firemni image



Tvorba komunikacniho mixu

Volbu ovlivhuje:
1. podstata trhu
2. podstata vyrobku nebo sluzby

3. stadium Zivotniho cyklu — zavedeni, rust,
zralost, pokles

4. cena

5. disponibilni financ¢ni zdroje



Prostredky marketingové komunikace

0 N O U BE W e

reklama (advertising)

primy marketing (direct marketing)
podpora prodeje (sales promotion)
prace s verejnosti (public relations)
sponzoring

osobni prodej

nova média (on — line)

obal (packing)



SWOT - ANALYZA

* pozitiva a negativa firmy — interni a externi
pohled

* |Interni analyza — (kvalita, naklady, sortiment,
technologie, ...)

* Externi a. —sleduje se legislativa, trh, finance,
konkurence, ... Nejde o to, jaky je stav, ale
jaké budou zmeény. Jak se bude vyvijet napr.
zameéstnanost, diskontni sazba, jak se bude
chovat konkurence, ...



Vyznam

prilezitosti poskytuji moznosti zlepseni
vysledku firmy

ne vsechny prilezitosti jsou prilezitostmi pro
konkrétni firmu

silné a slabé stranky je treba vzdy srovnavat s
konkurenci, jejich sila je relativni (,, Mezi
slepymi jednooky kralem.”)

firma musi byt pripravena na hrozby a musi
eliminovat slabé stranky



Interni - S — silné stranky

* umoznuje rozvijet prednosti firmy a pres né
ziskavat vyhody na trhu
* Pr: zavedeni PC site, vysoka odborna uroven,

stabilizace pracovniku, funkcni organizacni
struktura, adaptabilita



Interni — W — slabé stranky

* je treba je odstranovat nebo alespon
zmirnovat

* nedostatek informaci, mala zastupitelnost

profesi, omezeny zpusob kontroly, vysoka
zadluzenost, zastarala technologie



Externi — O — prilezitosti a Sance

vyuzivat je pro posileni pozice na trhu a
zvyseni konkurenceschopnosti

zabezpeceni zdroju, konjunktura, nové
vedecké objevy v oboru, vyhodné uveéry,
politicka stabilita, vyhodna konkurencni pozice

Marketingovou prilezitosti je oblast
zakaznickych potreb, jejichz uspokojovanim
muze firma profitovat.

zabyvat se intenzivné vyuzitim



Externi — T —rizika a hrozby

e zdrave riskovat, vyhybat se hrozbam,
minimalizovat skody

e vysoka rizikovost, Spatné pocasi pro turistiku,
nevyhodny demograficky vyvoj, celni bariéry,
nedokonala legislativa, vysoké dané

e dle zavaznosti a pravdépodobnosti jejich
vzniku



e veénovat se prilezitostem se silnymi strankami
firmy

* formulovani cilt



Sily bojujici proti novym napadum

~Mam vynikajici napad”.

,10 nebude fungovat.”
,Musime to nejdrive vyzkouset.”

,Ted na to neni vhodna doba.”

,10 nelze vyrobit.”

,1imto zpusobem to zasadné nedélame.”

,AzZ dosud jsme se bez toho docela dobre obesli.”
,Bude to prilis drahé.”

,Promluvime si o tom na pfristi schuzce.”



Podstata marketingu

* marketing = komunikace se zakazniky

e jadrem marketingu je znalost zakaznika,
musime mu pripravit co nejlépe odpovidajici
nabidku tzn. marketingovy mix

* nabidka by méla byt lepsi nez to, co
zakaznikovi doposud predkladala konkurence

* naroky zakaznikU rostou



Nabidka prochazi dvojnasobnou
konfrontaci

. zda nabidka odpovida potrebam, pranim,
pozadavkim a moznostem zakaznika

. je pomerovana s nabidkou konkurence

pokud tedy nase nabidka zaujme zakazniky a
v nékterych castech predci konkurenci, muze
dojit k prodeji



Principy marketingu

zakaznik je v centru pozornosti veskerého déni v
podniku

zakaznik nekupuje produkt, ale to, ¢im pro néj muze
byt uzitecny. Zakaznika na prvnim misté nezajimaji
technické parametry

marketing deélaji vSichni zameéstnanci podniku jez
jsou v kontaktu se zakaznikem a maiji vliv na jeho
spokojenost — vratny, telefonistka, délnik, technik, ...

trhy jsou heterogenni — proto je musime
segmentovat

trhy a zakaznici se neustale méni



Podnikatelska koncepce

1. vyrobkova koncepce — nabizi zakaznikum vyjimecné
produkty, které jsou nécim jedinecné, nové, vysoce
kvalitni, dokonale fungujici, maji vynikajici design.
Zakaznici jsou ochotni za tyto mimoradné produkty
zaplatit i mimoradnou cenu.

2. vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, ze
zakaznici budou preferovat predevsim produkty
snadno dostupné a levné. Vysoky objem vyroby
pomoci nejmodernejsich technologii = nizsi naklady
na jednotku produkce.



3. prodejni koncepce — vychazi z poznatku, ze nabizené produkty
se musi dostat co nejblize k zakaznikovi. Podnik vénuje
velkou pozornost distribuci a komunikaci, vlastni sit vlastnich
prodejen, prodejcu, vyuziva katalogovy €i internetovy prode;.

4. marketingova koncepce — prizptsobeni veskeré Cinnosti
podniku potfebam a pozadavkim zakaznik(l. Podrizeni se
diktatu trhu a zdkazniku.

5. socidlni koncepce — ¢innost vyrobcl a prodejct vede nejen k
dokonalému spokojovani potreb zakazniku, ale také nema
vliv na kvalitu zivotniho prostredi a na fungovani lidské
spolecnosti. Cilem je zlepseni kvality zivota. Prosazovani
cistych vyrobnich technologii s co nejmensim dopadem na
zZivotni prostredi.



Marketingové strategie

strategie minimalnich nakladu — snizovani nakladd na vyrobu
a distribuci => produkt za nizsi ceny. Typicka pro velké,
kapitalove silné, nadnarodni spolecnosti. Nebezpeci hrozi v
tom, ze se na trhu objevi podnik, ktery dokaze vyrabét a
prodavat s jesté nizSimi naklady.

strategie diferenciace produktu — podnik se soustredi na
dosazeni co nejlepsSiho produktu (nejkvalitnéjsi,
nejvykonnéjsi, ...). Uplatnuji predevsim stfedni a malé
podniky.

strategie trzni orientace — podnik se zameéruje na jeden Ci

vice mensich segmentu trhu — Casto se jedna o NIKY (mezery
trhu).



Strategie pokryti trhu

* Nediferencovana — nabizi se celému trhu jeden stejny
produkt. Vyuziti na velkém a nenasyceném trhu.
Podnik produkuje ve velkych sériich stale stejny
produkt a doddava jej vSem zdkaznikim stejnym
zpUusobem a za stejnou cenu. Zejména prodej surovin
a energii. Zejména na prumyslovych trzich.

e Diferencovana — nékolik segmentu trhu a pro kazdy si
podnik vytvori specifickou nabidku (modifikovanou).

 Koncentrovana — firma se snazi pomoci specializace
dosahnout dominantniho postaveni na nékterém z
dilcich trhU a obsadit tak zajimavy trzni segment
nebo vyklenek.



Segmentace trhu

Hlediska:

geografické — obce, regiony, zemé
demografické — vek, pohlavi, prijmové
kategorie, vzdélani,...

sociologické — dle spolecenskych trid
vyznhacujicich se zivotnim stylem

behoviralni — jak se zakaznici chovaji — mira
loajality ke znacce, pouzivani urcitych vyrobku



Segmentace trhu

U podniku musime jesté zohlednit:
* velikost

* ekonomicko-pravni forma — ziskové x
neziskoveé spol., obchodni spol., statutarni
mesta, NUTS 2 a pod.

* ekonomicka vyznamnost
e spolecenska prestiz a znamost



NUTS - Nomenklatura uzemnich
statistickych jednotek

statisticka jednotka poéet v CR

zkratka tesky ekvivalent e AL,
NUTS 0 stat 1
MUTS 1 uzemi 1
NUTS 2 region o
MUTS 3 kra 14
MUTS 4 jLau 1) okres I

NMUTS & Lau 3 obec 6 250



Souvisejici dokumenty

*ROP NUTS Il Jihozapad

*ROP NUTS Il Severozapad

eROP NUTS Il Stfedni Cechy

*ROP NUTS Il Jihovychod

*ROP NUTS Il Moravskoslezsko
*ROP NUTS Il Stfredni Morava
eRegion soudrznosti Severovychod

NUTS Il Jihovychod
eJihomoravsky kraj
*Kraj VysocCina

status:

MUTS & (Dbec):
kraj (NUTS 25
okres (NUTS 4y,

obec s roziifenou
plsaobnosti:

povéiena obec:
historicka zemé:
katastralni vwwméra:
podet obyvatel:
zemépisna sitka:
remépisna délka:
nadmaofska wika:
PsC:

zakl. sidelni jednotky;
casti obece:

katastralni Uzemi:

adresa méstského Uradu:

starosta / starostka:

vlajka

mésto
CZ0647 593711
Jihomoravsky (czos4)

Znojmao (CZo847)

Znajma

Maorava

65,93 km*

34,908 (2.10.201007)
43°51'20"s. &
16° 02'66"v. d.
290 m

669 02

H

9

10

Méstsky Gfad Znojmo
Obrokova 2M0
G669 22 Znojmao

Ing. Petr Mezveda

Oficialni web: http:ffwww znojmocity.cz &
Ofic. web MU: hitp:/fwww.muznojmo.cz &
E-mail: info@muznojmo.cz &



Marketingove rizeni

m/ ,Délejme treba sebenepatrnéjsi véc, ale

délejme ji nejlépe na svété.” (T. Bata)

z»
) -

\ Marketingova
strategie /
\ Marketingovy
plan /




Marketingové rizeni

1. POSLANI — vyjadFeni velmi obecné a stru¢né, tfeba i formou
sloganu. Co a jak chce délat, o co nam jde. Pr.:

,dsme tu pro Vas.”
,Poznate rozdil!“

2. VIZE — dlouhodoby vyhled podnikatelské Cinnosti, kam chceme
dospét, ceho chceme na trhu dosahnout. PY.:

,Stat se prodejni organizaci svetove tridy.”
,Dosahnout podilu % na ...”
,Udrzet si pozici jednoho z nejvetsich...”

3. CILE FIRMY — zcela pFesné, konkrétné, nejlépe v &iselné
podobé — zisk, rentabilita, rast obratu, trzni podil dosazeny
na urCitém trhu, ..., pracovni prilezitosti, rozvoj regionu,
zlepsit image podniku, ...



Strategie x Taktika

e Strategie — ,Jakym zpusobem, postupem
chceme cile dosahnout?“

* Taktika — Konkrétni kroky ,, jak ho budeme
dosahovat,” co udélame abychom zvoleny
zpusob realizovali



Marketingovy mix

* Nejdulezitéjsi nastroj marketingového rizeni

* Rozhoduje o uspéchu firmy na trhu

* QOrganizace jej pouziva k dosazeni svych marketingovych cill
* Je to nase nabidka zakaznikim

* Predstavuje pro zakaznika hodnotu

Je tvoren ¢tyrmi prvky = 4P

Produkt (Product)
Cena (Price)

Misto (Place)
Propagace (Promotion)

YV V V VY



Produkt

* Nejdulezitéjsi slozka mark. mixu

 Cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidskeé
potreby, ke splnéni prani a co lze nabizet ke
sméne (fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé
dalsi...)

* 3 urovne produktu:

» Jadro produktu

» Realny (vlastni) produkt

» Rozsireny produkt



Zakladni slozky produktu

ROZSIRENY PRODUKT

REALNY PRODUKT



Jadro produktu

e Jadro produktu — hlavni uzitek, hodnota, kterou je schopen zakaznikiim
poskytovat

* Nejdulezitéjsi je kvalita — nastroj pro budovani pozice na trhu. Kvalita v
sobé zahrnuje stranky produktu, jako jsou jeho:

zivotnost, spolehlivost, presnost, funkénost, ovladatelnost aj...

e Zdakaznikim obvykle kvalitu napovida znacka, cena, obal, distribuce,
propagace apod...

 Design produktu muzZe zabezpedit vyssi funkénost produktu, zlepsit
jeho uzitné vlastnosti, zvysit jeho estetickou hodnotu a dokonce
kvalitu. Predstavuje rozhodujici konkurencni zbran zejména v oblasti
spotrebniho zbozi. Jeho prostrednictvim lze napr:

Prildkat pozornost verejnosti a zdkazniku

Zlepsit vykonnost produktu

Snizit vyrobni naklady

Dosahnout velkych konkurencnich vyhod na trhu

VV VYV



* Obal — ma na produktu mimoradny vyznam, plni

>
>
>
>

ctyri zakladni funkce:
Ochrannou
nformacni
Rozlisovaci
Propagacni

+ ekologické vlastnosti — nyni nabyvaji na dulezitosti —

rozlozitelnost, likvidovatelnost, moznosti recyklace,
opakovaného uzivani apod.

Byva opatren nalepkou (etiketou) — informuje o
znacce produktu, o typu produktu, jméné a adrese
vyrobce, hmotnosti, datu vyroby, trvanlivosti, atd.



Rozsireny produkt

e Zahrnuje tzv. rozSifujici faktory — poskytuji
zakaznikovi vnimanou vyhodu. Jsou to napr.
sluzby spojené se zakoupenim produktu -
doprava k zakaznikovi, instalace a uvedeni do
provozu, poradenstvi, aktualizace, opravy a
udrzba, zaruky, avéry a platebni podminky.

V soucasném silné konkurencnim prostredi hraje
pri rozhodovani zakaznika klicovou roli. Prvorady
vyznam je patrny zejména u investicnich zarizeni a
produktU pro dalsi podnikani.



* Produktem muze byt i ¢loveék, pr. politika:

1. Jadro tvori jeho bezuhonnost, obétavost, odpoveédnost a
zkusenost v reseni verejnych zalezitosti, vize budouciho
rozvoje regionu, volebni program atd.

2. Realny produkt by zahrnoval predevsim vlastnosti, které
bychom chapali jako jeho kvalitu — dosazené skolni
vzdélani, slusnost, poctivost, provedenim by mohly byt
jeho demografické charakteristiky (muz ¢i zena, mlady x
stary), za design se povazuje jeho vzhled, za obal to, jak
se obléka, za znacku jeho stranicka prislusnost.

3. Rozsirenym produktem by mohlo byt, ze se v konkrétnim
pripadée jedna o dobre znamého souseda, jednoho z nas,
na néhoz se muzeme se svymi problémy snadno a osobné
obracet.



Zivotni cyklus produktu

Zakladni stadia vyvoje:
Faze zavadéeni

Faze rlstu

Faze zralosti (stability)

YV V V V

Faze upadku (zaniku)

Faze zavadéni — produkt je uveden na trh, novy vyrobek zakaznici neznaji
=>prijmy z prodeje malé a zisk nulovy. Je nutné vynakladat znacné castky na
propagaci. Pro toto stadium je typicka pomérné velka mira rizika, zda se na
trhu vlibec uchyti.

Faze rlGstu — charakterizuje ji rlst prodeje. Zajem zakaznik( i vlastni trzby se
zvySuji. ZacCinaji se objevovat konkurencni produkty obvykle za nizsi cenu
(nemusi vynakladat prostredky na osvétu, vyrobky napodobuiji, ¢imz Setri
Cas a prostredky na vyzkum a testovani).



Faze zralosti — ma pro komercni uspéch firmy
rozhodujici vyznam. Objem prodeje a trzeb se
dostaly na maximum. Minimalni vydaje na
propagaci a snizovani nakladi na vyrobu, ale
pocetnéjsi konkurence, ktera dodava plagiaty za
nizsi ceny => zlevnovani, produkt se stava
dostupnéjsi pro dalsi segmenty.

Faze upadku — odbyt a prodej klesa. Na trhu se
objevuji nové i lepsi produkty. V této fazi, by se
mela ,novinka” z trhu stahovat, vyprodavat, popr.
exportovat na méneé rozvinuté a narocné trhy. V
ramci produktového portfolia by meéla vzniknout
navaznost => pokud mame jeden produkt ve fazi
rustu Ci zralosti — pripravujeme dalsi novinku.



Cena

Cena je vyjadrenim protihodnoty, za niz je
prodavajici ochoten produkt smeénit.

Je to zdroj prijmu

Spravné stanoveni ceny zhamena spojit
racionalni kalkul s uménim odhadnout budouci
reakci zakazniku i konkurence.

S cenou musime stale pracovat.
Pri vstupu na zahranicni trh se méni.



Hodnota

vysoka stredni nizka

Vysoka A
Stredni
Nizka

— priméreny vztah mezi cenou a hodnotou
Strategie B — pfiznivéjSi pomeér mezi cenou a hodnotou pro zakaznika

Strategie C — pro zakaznika nepriznivy pomér



Cena nafty

Cena z rafinerie

Spotrebni dan

DPH 20%

Nakupni cena pro distributora
Cena na Cerpaci stanici s DPH
Hruba marze distributora




Prodejni cena CD

Honorare interpretu, autoru a vydavatelu
Naklady spojené s nahravanim (technika, studio)
Vlastni vyroba CD

Propagace

Distribuce

Maloobchodni marze

DPH ve vysi 20%

27%
5%
8%
10%
7%
25%
18%

Pokud nakladatelstvi snizi prodejni cenu na 199 K¢, naklady

jim pokryje prodej 4000 kusuU.




Stanoveni ceny

Cena zalozena na nakladech — nejbéznéjsi a nejpouzivanéjsi.
Naklady na vyrobu a distribuci produktu.

Cena na zakladé poptavky — vychazi z odhadu objemu prodeje v
zavislosti na rlzné vyse ceny a zejména z toho, jaky vliv bude mit
zmena ceny na velikost poptavky.

Cena na zakladé cen konkurence — srovnatelny produkt =
srovnatelna cena, vétsinou pfri vstupu na zahranicni trhy.

Cena podle marketingovych cilt firmy — dle toho ¢eho chce firma
na trhu dosahnout, maximalizace objemu prodeje = nizsi cena,
maximalizace zisku = cena co nejvyssi, likvidace konkurence =
nizka cena, posileni image = vysoka, prestizni cena.

Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — odpovida
vysSi hodnoty, jakou produkt pro zakaznika predstavuje
=>marketingovy vyzkum, chceme dosahnout predevsSim
spokojenosti zakaznika.



Cena stanovena samotnym zakaznikem = silngjsi
vyjednavaci pozice pred svymi dodavateli (nadnarodni
hypermarketové retézce, zdravotni pojistovny, organy
statni a verejné spravy).

Hodnota produktu nemusi znamenat jeho kvalitu.
Kvalita byva zakazniky vnimana ruzné a jeji chapani se
meni v case (pr. obuv — 1. kvalitni v tom, ze vydrzi, 2.

kvalita v designu, barve, tvaru — modni trendy, 3.
ortopedické vlastnosti, 4. vodévzdorna apod.)

Cena muze byt regulovana statni intervenci — u nas je
to trh s IéCivy — ministerstvo financi a zdravotnictvi nuti
domaci vyrobce udrzovat ceny na co nejnizsi urovni =>
nedostatek financi na marketingové aktivity, odborné
analyzy, vyzkum a vyvoj novych preparatu.



Distribuce

* Proces distribuce produktu z mista jeho vzniku
do mista prodeje zakaznikovi.

 Cilem distribuce je poskytnout kupujicim
pozadované produkty na dostupném miste, ve
spravném case a v takovém mnozstvi jakeé
potrebuji. K tomu se buduji distribucni cesty.



Distribucni sit

* Vyrobci (tézebni prumysl, prvovyrobci,
zpracovatelé)

e Distributori (velkoobchod, maloobchod,
obchodni agenti)

* Podpurné organizace (agentury pro
marketingovy vyzkum trhu, reklamni agentury,
pojistovny, banky, advokatni kancelare apod.)



Distribuce

Prima distribuce

[

‘ Vyrobce - producent I

Neprima distribuce

Vyrobce - producent J Jeden Ci vice zprostredkovatell J L Zakaznik




Prima distribuce

Nejjednodussi forma distribuce — vyrobce prodava primo své
produkty konecnému zakaznikovi.

Prodej primo na misté produkce (zemédélci, zahradkari, pekari,
vinari, opravari atd.)

Prodej ve vlastnich prodejnach, véetné mobilnich (Family Frost)
Prodej ve vlastnich prodejnich automatech (Coca-Cola)

Prodej prostrednictvim internetu nebo katalogU

Prodej prostrednictvim vlastnich osobnich prodejc

VVVY 'V

+primy kontakt se zakaznikem = zpétna vazba

+ kontrola produktu do posledniho okamziku

+ nizsi naklady

- Nikdy nepokryjeme tak rozsahly trh jako neprimou distribuci



Neprima distribuce

* Mezi vyrobce a konecného zakaznika vstupuje
jeden x vice zprostredkujicich meziclanku.

e Je schopna:

1. Ovlivnit produkt, zejména jeho kvalitu — zhorsit
(Spatné skladovaci podminky) nebo zlepsit
(vychlazené napoje)

2. Ovlivnit prodej produktu — propagace a
umisténi ve vykladni skrini

3. Poskytovat vyrobcuim informace o nakupnich
preferencich zakazniku



Prednosti neprimé distribuce

Je schopna uspokojovat pozadavky
rozsahlejsich trhu, zejména v zahranici
Zbavuje vyrobce problému spojenych s
vyhledavanim vhodnych zakazniku s se
samotnym prodejem

Zajistuje nabidku zbozi na spravnych mistech a
ve spravném case

Transformuje sortiment vyrobcu v sortiment
spotrebitell



Distribucni strategie

Nejdulezitéjsi determinanta efektivity podniku

Budovani distribucniho systému je

dlouhoo

Nelze jej

obou zalezitosti
snadno a rychle ménit

Distribuci muze podnik ziskat konkurencni

vyhodu

MuUze dosahovat az poloviny prodejni ceny



Distribucni strategie

1. Internzivni distribucni strategie — u produktt bézné spotreby. Dostat
se co nejblize k zakaznikovi (hodné maloobchodnich prodejen
(,,Nas produkt potrebuje kazdou chvili kazdy“).

- potraviny, napoje, noviny, drogistické zbozi, prodejni automaty,
cerpaci stanice

2. Selektivni distribucni strategie — nabizeny produkt je natolik
atraktivni, ze zakaznik bude ochoten prodejni misto navstivit a

vynalozit tak usili. Zbozi je nabizeno jen v omezeném poctu
specializovanych prodejen.

- prodejny automobill, znackové sportovni zbozi, komunikaéni +
vypocetni elektrotechnika

3. Exkluzivni distribucni strategie — vyrobky luxusniho charakteru.
Psychologické pusobeni produktu (tj. image), v€etné jeho ceny.

- luxusni automobily, lodni ¢luny, luxusni médni doplnky



Propagace

* Prostrednictvim propagace podnik sdéluje
zakaznikim, obchodnim partnerum i klicovym
verejnostem informace o svych produktech,

jejich cenach i mistech prodeje.
= komunikacni mix = marketingova komunikace



Reklama

* Nejstarsi a nejznamejsi nastroj propagace
* Placena, neosobni a jednosmeérna forma
komunikace — je ucelova (prodat produkt)

* Plati zadavatel => malo pravdiva, neobjektivni,
vyzdvihuje a nadsazuje klady produktu, nezminuje
zapory

1. Tiskova (inzeraty v novinach a ¢asopisech)

2. Rozhlasova a televizni

3. Venkovni (billboardy, reklamy na budovach,
svetelné vitriny, ...)

4. Pohybliva (na dopravnich prostredcich)




Podpora prodeje

 Komunikacni aktivity s cilem zvysit prodej, zatraktivnit a
zdostupnit produkt pro zakazniky

* Financné narocna (davame néco zdarma) => kratkodob3a

1. Podpora prodeje na konecné zakazniky (,,akce” a vyprodeje,
darky zdarma, dva produkty za cenu jednoho, ochutnavky,

)

2. Podpora prodeje na zprostredkovatele (pracovni schtzky,
vecirky, pohosténi, rauty, ...)

3 D reklama — darkové predmeéty s logem firmy (psaci potreby,
sklenice, destniky, hodinky, ...)



Public relations (PR)

e Soustavné budovani dobrého jména firmy,
vytvareni pozitivnich vztaht a komunikace s

verejnosti.
1. Komunikace s vnitrnim (internim) prostredim
podniku

2. Komunikace s vnéjsim (externim) prostredim —
mimo podnik
 Poradani tiskovych konferenci, prace s novinari,

sponzorovani kulturnich, sportovnich a
socialnich akci, lobbovani, ...



Osobni prode;

Stavi na sile osobni, bezprostredni komunikace ,tvari v tvar” se
zakaznikem.

Pro specifické druhy zbozi (Vorwerk, Zepter, pojiSténi osob a
majetku.

Zameéren na organizace (business to business — B2B)

Vyhody: - pfimy osobni kontakt se zakaznikem => bezprostfedni
reakce

Prohlubovani a kultivace prodejnich vztahl => osobni az
pratelské vztahy

Budovani databazi osvédcenych zakaznikl => dalsi prodej

Vyuzivani a uplatnovani psychologickych postupu ovliviiovani
zakaznikl => usmérnéni potreb a pozadavkU



Primy marketing

* Cileny = direct marketing
— Letaky vhazované do postovnich schranek
— Pisemné dopisni nabidky (direct mail)
— Telefonicky marketing (telemarketing)
— Elektronické obchodovani
— Zasilané katalogy

1. Adresny primy marketing — jmenovité konkrétnim
osobam

2. Neadresny primy marketing — letaky, katalogy, ...



Prumyslové trhy — okruhy odliSnosti

1. zvlastnosti trhu

. odlisnosti spojené s vyrobkem, cenou a
distribuci

. specifika kupujiciho
. komunikacni zvlastnosti



B whh e

Nastroje podpory prodeje

katalog
vystavy a veletrhy
darkové predmety

vzorky a rabaty

— driveéjsim placeni (skonto)

— vetsSich odbérech (mnozstevni rabaty)

— zachovani vérnosti (vérnostni rabaty)

— podpore jejich umyslu importovat nase zbozi (celni
rabaty)

— snaze byt nasimi perspektivnimi partnery (odlozené
rabaty
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Prinos vystav a veletrhu

prilaka potencialni zakazniky se zajmem ziskat informace

privede i ty potencialni zakazniky, které obchodnici nestaci
kontaktovat

je idealni prilezitosti poznavat konkurenci

je prilezitosti rozsirit adresare moznych zdkaznik
muze prinést publicitu v tisku

je to idealni moment, kdy uvést novy vyrobek na trh

muze byt prilezitosti najit obchodni mezi¢lanky (také
vyuzivaji tyto akce k hledani novych klientu)

casto umoznuje predvést v akci exponaty (zarizeni), které
nelze predveést pri béznych obchodnich jednanich apod



PR

cilem public relations je dlouhodobé vytvaret atmosféru
porozumeni, priznivych postoju a dobré povésti

vytvaret nebo spoluvytvaret prilezitosti na trhu jeho vychovou a
vzdéldvanim zakaznikl a marketingovych mezi¢lanku

PR sdéleni prenasena nezavislymi médii pusobi divéryhodnéji nez
reklama
naklady ne prenos PR sdéleni jsou nesrovnatelné nizsi

nelze dostatecné fidit a kontrolovat publicitu (informaci firma muze
pripravit, ale jeji dalSi osud neni schopna ovlivnit)

kvalifikace pracovniku: pro PR jsou vhodnéjsi spiSe absolventi
zurnalistiky (ocekavana spoluprace s publicisty), zatimco pro
reklamu spise s obchodnim vzdélanim

reklama i PR musi stimulovat zajem o firmu a jeji nabidku

pouziti obou nastrojl je zavislé na predchozi situacni analyze,
presném stanoveni cilt s jejich vzajemné provazanosti
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Komunikacni specifika veletrhu a
vystav

slouzi ke komunikaci informaci vdaném oboru
predstavuiji i SirSi komunikacni souvislosti
casoprostorova danost

pusobeni na vsechny smysly (smyslové emocialni
vhimani)

zaroven slouzi k PR a reklamé

vyuzivaji vsechny prostredky komunikacniho
mixu



Historie vystavnictvi

Prvni generace vystav je typicka prezentaci vlastnich rukodélnych
vyrobkU. Vystaveny jsou vSechny vyrobky. Sména probiha bud' proti
hotovosti, nebo vyménou za jiné zbozi. Datuje se do 13. stoleti. Akce se
Casto konaly u prilezitosti cirkevnich svatku.

Druhad generace vystav souvisi s rozvojem manufaktury. Pro druhou
generaci je typické, Ze uz nebyvaji vystaveny vsechny vyrobky, ale pouze
vzorky vyrobk(. Zacind poradani specializovanych vystavnich akci. Uz se
nejedna o prosté vystavovani zbozi, ale o konceptualni vystavu s kulturnim
a politickym poslanim.

Treti generace vystav se datuje od poloviny 20. stoleti. Typické je
poradani ryze komercénich akci. DalSimi typickymi rysy jsou nevystavni
formy prezentace produktt. Dale dochazi k vétsi specializaci a zméndm v
doprovodnych programech.

Ctvrta generace vystav jesté vice prechazi k nevystavni formé. Exponat je
nahrazovan ustnimi, zvukovymi a obrazovymi informacemi o produktu.



Typy veletrznich a vystavnich akci

Komercni akce prezentuji produkty a sluzby. Mohou myt prodejni
nebo kontraktaCni charakter, Ci jejich kombinaci. Komercni akce maji
veétSinou kratkodoby charakter (maximalné 10 dni). Slouzi
predevsim k posileni obchodnich vztah( a k budovani image.

Prodejni vystavy: Cilovou skupinou jsou konecéni zakaznici (Siroka

laicka verejnost). V misté kondni se prodavaji vyrobky a sluzby firmy.
Nakup produktu je vétSinou vazan na manipulaci s penézi
v hotovosti (v fadech sta az tisict korun).

Kontraktacni veletrhy: Cilem akce je vytvoreni vhodného prostredi
pro obchodni jednani, sjednani obchodnich dohod a navazovani
partnerstvi. Suma sjednanych obchodu se pohybuje v fadech
statisicU, ¢i miliond. Navstévnickou skupinu tvori odborna

verejnost.
Kombinované akce: Zde se stretavaji oba predchozi cile.

Nekomercni akce se zaméruji prevazneé na akce uméleckého,
sbératelského

a informacniho typu. Maji dlouhodoby Ci putovni charakter.



Hlavnimi duvody pro ucast na veletrhu

mohou byt

ziskani informaci o déni v oboru — prehled o
firmach na trhu, srovnani konkurencnich
produktu

vedeni obchodnich jednani,

nabizeni vyrobku a sluzeb,

navazovani a udrzovani obchodnich kontaktu,
budovani image firmy



Veletrzni prezentace

Radovy stanek je otevien pouze z pfedni strany. Radovy stanek je cenové nejpfijatelnéjsim Fedenim.
Nevyhodou je omezeny kontakt s navstévniky a také omezenost

pristupu do expozice.

Rohovy stanek ma oproti fadovému stanku vétsi komunikacni moznosti. Tento
stanek je otevreny ze dvou stran a to umoznuje lepsi kontakt s navstévniky. Zpravidla byva
jeho cena vyssi, nez v prvnim pripadeé.

Hlavovy stanek je umistén na rohu a otevreny ze tfi stran. Stanek tohoto typu je
dobre pfistupny pro zadkazniky a pusobi rovnéz representativnéjsSim dojmem. Umisténi

Vevys

nez v predchozim pripadé.

Ostrovni stanek je nejdrazsim resenim, ale zaroven je nejatraktivnéjsi variantou

pro prilakani navstévnikl. Tento stanek je vhodny pro expozice o velikosti vétsi nez
100m2. Zazemi stanku je situovano do stfedu a navstévnici se tak mdzou ke stanku dostat
ze vSech stran.

Poschodovy stanek je naro¢ny jak z hlediska financniho, tak rovnéz z hlediska
architektonického. Pronajem plochy je uctovan i za poschodi. Tento typ stanku umoznuje
rozlisit kancelare managementu od prostoru pro kontakt s béZznymi zakazniky




Trhy organizaci maji néktera specifika, kterymi se
vyrazné lisi od trhu spotrebitelskych

Méneé zdkaznikl. Organizace operujici na trhu organizaci ma
mnohem méné zakaznikl nez firma, prodavajici na trhu
spotrebitelském.

Vétsi zakaznici. Mnoho trhl organizaci je chrakteristickych vyskytem
velkych firem, které uskutecnuji rozhodujici podil nakupu.

Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy. Vlivem mensi odbé&ratelské
zakladny, dulezitosti a moci vétSich odbératell pozorujeme na trhu
organizaci uzkeé vztahy mezi dodavateli a odbérateli.

Geograficka koncentrace zakazniku. Vice nez polovina organizaci
podnikajicich na obchodnich trzich je soustfedéna ve stejném
regionul.

Zavislost poptavky. Poptavka po obchodnim zbozi je pfimo zavisla
na poptavce po konkrétnim spotrebnim zbozi.

Nepruznost poptavky. Celkova poptavka po obchodnim zbozi a
obchodnich sluzbach jenom nepatrné reaguje na cenové zmeény.
Poptavka po obchodnim zbozi ma veétsi sklon k nestalosti nez
poptavka na spotfebnim trhu.



Profesionalni nakupovani. Obchodni zbozi nakupuji profesionalni
nakupdi, ktefi museji respektovat obchodni taktiku firmy, je;ji
omezeni a pozadavky.

Nékolik kupnich vlivl. Kupni rozhodovani organizaci ovliviuje
obvykle vice lidi. V nékterych organizacich funguji nakupni komise,
jejichz Cleny jsou technicti odbornici a vybrani manazefri.

Vicenasobné prodejni nabidky. Protoze o nakupu organizaci
rozhoduje obvykle vice lidi, je potfeba pro dosazeni objednavky
ucinit nabidku vétsiné z nich.

Primé nakupovani. Obchodni firmy nakupuji ¢asto radéji primo od
vyrobcl nezZ od zprostredkovatelskych firem. Zejména to plati pro
vyrobky drahé a slozité.

Reciprocita. Kupujici organizace si ¢asto voli takového dodavatele,
ktery je zaroven jejim zakaznikem.

Leasing. Rada firem si zafizeni pronajima misto toho, aby je koupila.



Znalosti

* znalosti znamenaji pro moderni organizace
nehmotna aktiva (intelektualni kapital)

* konkurencni vyhoda

* rizeni znalosti — cilem je snizit riziko ztraty
zkusenosti a znalosti pri odchodu
zameéstnance — jak? fizeni lidskych zdrojd,
interni komunikace, firemni kultura




Paradigma holandskych admiralu

* Dva holandsti namorni dustojnici si vzajemné
odprisahli, ze budou jeden o druhém mluvit
jen v tom nejlepsim. Napriklad, ze ten druhy je
tim schopnéjsim dustojnikem, kterého kdy
holandské namornictvo meélo. Vsude, kde se
tito dva dustojnici objevili, bylo slyset jen
samou chvalu a zadné pomluvy. Jejich
pocinani meélo velky ucinek: za nekolik let se
oba dustojnici stali nejmladsSimi admiraly v
holandském namornictvu.



Nespojité inovace

= |evnéjsi, jednodussi, mensi a snadnéji pouzitelné (obvykle totiz
znamena inovace kvalitnéjsi, vyssi vykon, vice prvkua a vlastnosti,
poutavejsi design, vetsi a movitéjsi zakaznici)

= produktoveé portfolio musi pamatovat i na nenarocné zakazniky, jinak se
muUzZe stat, Ze se pres né vypracuje Vase slabsi konkurence a vytlaci Vas!!

= Dva typy nespojitych inovaci:
- nespojité inovace nizkych narokl — osloveni soucasnych zdkazniku, ktefri
pocituji nadbytek funkénosti a ktefi uvitaji levnéjsi a jednodussi varianty
- nespojité inovace novych trhi — zakaznici, ktefi si vyrobek nemohli
dovolit viibec
Pr.: Vyvoj aut — stfecha, okna, startér misto kliky, Calounéna sedadla,
bezpecCnostni pasy, airbagy, DVD prehravace, navigace...., auto je spise
symbol postaveni!
Tata Nano — ,,superlevné” indické auto cca 40000K¢ — nizka kvalita, bez
vybavy, mali¢ky — ale vraci autu jeho pavodni funkci- dopravni
prostredek, nic k chlubeni!
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