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Kupni chovani
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Referencni skupiny

o maji prfimy nebo neprimy vliv na chovani spotrebitele

o Clenské skupiny
o primarni —rodina, pratele, sousedi, spolupracovnici, ...
o sekundarni— ndbozenske, profesni, odborove, ...

o aspiracni skupiny

o disociacni skupiny

o ndzorovy viudce




Nakupni role

o iniciator — navrhuje koupi
o ovlivnovatel - radi pri nadkupu

o rozhodovatel — provadi konecné
rozhodnuti

o kupuijici — provede nakup
o uzivatel - pouzivd vyrobek/sluzbu




Marketingovy mix 4P/4C

o Product — Customer Value / Customer Solution

o schopnost vyrobku/sluzby poskytnout zakaznikovi
hodnotu, nabidnout mu reseni jeho situace

o Price — Customer Costs

o nokklcljdy které musi zakaznik vynalozit, aby produkt
ziska

o Place — Convenience
o dostupnost produktu pro zakaznika, doslova pohodli
o Promotion — Communication

o komunikace se zakaznikem jako s obchodnim
partnerem




RozSireny marketingovy mix

o RozsSireny marketingovy mix

people/personal
procedures/processes
physical evidence

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o .

planning
programming
packaging
partnership

political power/politics
public opinion

(lidé)
(postupy/procesy)

_ sluzby

(fyzické charakteristiky)

(pladnovani)
(nGvaznosti)
(obal)

(vytvdreni vztahi)
(politickd sila)
(verfejné minéni)




Product

o vyrobek, zbozi nebo sluzba, kterou nabizime

zakaznikOm
o technologickd specifika
o vyrobni postup
o konkurencni vyhody
o znacka
o sortiment
o spojené sluzby
o baleni
o styl, design

o ...




/bozi versus sluzba
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Minimum Viable Product I

HOW NOT TO BUILD A MINIMUM VIABLE PRODUCT
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ALSO HOW NOT TO BUILD A MINIMUM VIABLE PRODUCT
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HOW TO BUILD A MINIMUM VIABLE PRODUCT




Vrstvy produktu

potencidlni produkt
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Cenovad politiko

o jako jedind z marketingového mixu prindsi
do podniku penize
o lze ji zmenit ze vSech 4P nejsnadneji

o slozky
o cena produktu
o mnozstevni a vérnostni slevy
o balicky v kombinaci s jinymi produkty
o sluzby zdarma (,,v cené")




Cenové strategie

o Strategie sbirani smetany
o cilem je maximalizace ziskU

o postupné uspokojovani poptdvky od nejsiingjsi
skupiny

o vyhodnd v situaci, kdy jsou vysoké ndaklady na
VYVOj d je nutné je co nejdrive vyrovnat

o Penetracni strategie
o rychlé osloveni sirokého segmentu zdkaznikd

o cilem je okamzité dosazeni vysokeho podilu na
trhu a maximalizace rUstu prodeju

o nizkd cena i za cenu pomalého splaceni
ndkladl na vyvoj




Cenovée strategie
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Place

o kudy se dostane produkt k zakaznikovi?

o které distribucni kandaly budeme pouzivat a
které ne?

o distribucni kanadly
o distribucni Clanky
o prostrednici — prebiraji produkt do viastnictvi, 1.
velkoobchody a distributori

o zprostredkovatelé — agenti, obchodni zastupci,
aukcni spolecnosti




Distribucni kanaly

Kratky oo > dlouhy
vyrobce
‘l’ agent
velkoobchodnik ‘1'
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Distribucni intfenzito

o infenzivni
o co nejvetsi mnozstvi maloobchodnich sifi
o zbozi denni potreby
o malé Usili pfi nGkupu

o selekfivni

o omezeny pocet maloobchodnikl v dané oblasti
o vybér podle sortimentu, povésti obchodu

o exkluzivni

o vyhradni pravo prodeje pro jednoho
maloobchodnika v oblasti

o zbozi, které vyzaduje vysokou odbornost




Promotion

o cile komunikace

o zprostredkovani informaci o produktu
o usnadnéni orientace

o vybudovani preferenéniho chovani
o presvedceni k ndkupu

o propojeni firmy s produktem

o tlumoceni hodnot a poslani

o odliseni od konkurence




Proces komunikace
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Model AIDA(S)

o Attention — upoutat pozornost

o Interest — vyvolat zdjem o produkt

o Desire — vytvorit touhu produkt viastnit
o Action — presvedcit zakaznika ke koupi

o (Satisfaction — na zakladé uspokojeni
vyvolat doporuceni)




Komunikacni strategie

marketingové

aktivity vyrobce
pull \
poptavka poptavka
Vyrobce <« velkoobchod Spoftrebitel

a maloobchod

pUSh W

marketingové marketingové
aktivity vyrobce aktivity distributora




Komunikacni mix

o Osobni prodej

o Direct marketing

o Podpora prodeje

o Reklama

o PR (Public Relations, Vztahy s verejnosti)

o On-line marketing




Reklama

venkovni

katalogy
reklama

. reklama na internet
vyhleddavace

socidlnich sitich

citylight
plakdaty vitriny

reklamni bannery

videondvody
billboardy

vyskakovaci reklamni spoty
okna na webu

poutace

Reklama

kontextovd
reklama

potisk obalu product

placement

inzerce
v tisku

vylohy
a vyklady

brozury reklamav TV

reklama
v radiv

reklama v misté

hromadné sdélovaci
prodeje prostredky




Public Relations

publikace

akce

kulturni akce

sportovni akce

tikkové konference

vyrocni zpravy
firemni vecirky o
rodinné dny

firemni Casopisy
odborné konference

zaméstnanecké semindre
casopisy dny otevienych

dverfi

krizova
lobbovani komunikace

infolinky

Ucelovda

prohldseni
komunikace

podpora
dobrovolnictvi

profily na

socidlnich sitich diskusni fora

sponzoring

odborné

newslettery aktivity CSR

internet filantropie

neziskovad sféra




Leqgislativa

o Rada pro reklamu, COl
o Normy upravujici nékterd odveétvi
o Normy proti spamu

o Normy upravujici pravidla poradani
predvadecich akci apod.




Ukolovy list &. 7

o Varianta 1: 4P podniku / ndpadu
o Varianta 2: 4P existujiciho podniku




Varianta 1: 4P podniku / ndpadu

o vyberte si jednu oblast marketingoveho
mixu (1)

o strucné predstavte cilovou skupinu
podniku / ndpadu z ukoloveho listu €. 1 (2)

o zpracujte politiku vybrané oblasti (3)

o kazdy prvek zdUvodnéte (4)

o Ukol je mozné zpracovat i pokud nebyl spinén UL 1, je viak
freba doplnit strucnou charakteristiku podniku a jeho
produktu




Varianta 2: 4P existujiciho podniku

o vyberte si jednu oblast marketingoveho
mixu (1)

o strucné predstavte cilovou skupinu
zajimaveho existujicino podniku (2)

o popiste politiku vybrané oblasti (3)

o kriticky zhodnofte vhodnost pouzitych
slozek (4)




/ajimavé odkazy

o propagace statusové funkce ceny
ohttps://www.youtube.com/watchev=kQwQBk/Dn?
ohttps://www.youtube.com/watch2v=NPNinXyXipo

o ,,zakdzané" reklamy
ohttp://www.youtube.com/watch2v=0IlILgt | WNRM

ohttps://www.youtube.com/watchev=Drzé6xHRpla4



https://www.youtube.com/watch?v=kQwQBk7Dn9
https://www.youtube.com/watch?v=NPNinXyXipo
http://www.youtube.com/watch?v=0lILgt1WNRM
https://www.youtube.com/watch?v=Drz6xHRpIa4
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