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Zdklady marketingu a ekonomie Marketingovy mix

2. Cena a cenova politika

Tato ¢ast marketingového mixu zahrnuje stanoveni ceny, ale 1 poskytovani a vyuzivani slev a
srazek. Faktory ovliviiujici cenu jsou: tivérové podminky, doby splatnosti, slevy, splatky,
provize, ale také celkové naklady/uzitek z pouziti.

Cenu bychom mohli definovat jako vysi penézni tihrady zaplacenou na trhu za prodany
vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Je to velmi dulezita informace pro podnik, ktera vypovida o
trhu. Z pohledu podniku je cena nejpruznéjsi proménnou ze vSech ¢tyr ¢asti marketingového
mixu. Zatimco vyrobek, prostorovou distribuci 1 stimulaci odbytu 1ze jen obtizn€ v kratkém
Casovém useku ménit, ke zméné ceny muze dochazet a dochazi Casto.

Cena urcuje zisk. Jedna se o jedinou ¢ast marketingového mixu, ktera pfinasi podniku trzby

z prodeje. Ostatni ¢asti mixu tvofi pouze naklady. Cena také uréuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby
z pohledu zékaznika, udava skutecnost, jak velkou hodnotu zakaznik vyrobku ¢i sluzbé pricita.
V kazdém momenté existuje velmi uzky vztah mezi cenou vyrobku a poptavkou po ném.

Cena ma pro rtizné lidi rizny vyznam. Pokud se budeme striktné drzet teorie poptavky a nabidky,
stanoveni vysoké ceny za urcity vyrobek bude znamenat prodej mensiho poctu vyrobki (s ristem
ceny klesa poptavané mnozstvi), naopak stanoveni nizké ceny povede k vétsi poptavce po vyrobku
¢i sluzbé. Trzni realita v§ak mize byt obcas odlisna. I vysoka cena mize prilakat urcity okruh
zakaznikd a prodavajici mize mit dobry divod pro jeji stanoveni. Stanoveni nizké ceny muze
nékteré zakazniky odradit, nebot’ chovani kupujiciho neovliviiuji pouze ekonomické faktory.

Z psychologického hlediska napt. plati, ze kvalitnéjsi vyrobek musi byt drazsi, nez vyrobek
nekvalitni, vyrobeny z levnéjSich méné kvalitnich soucastek.

2.1 Cile podniku pri stanoveni ceny

Podniky vychazi pfi urCovani vyse ceny z cilii, kterych chtéji dosahnout. Pti stanoveni cile jde
podniku o dosazeni urcitého trzniho podilu ¢i vyse prodeje. Velmi dalezitym faktorem pro
stanoveni ceny vyrobku je, zda-li se jedna o novy vyrobek, ¢i vyrobek, ktery se nachazi v urcité
¢asti svého zivotniho cyklu.

1. Zisk — pro vétsinu podniku je rozhodujicim faktorem pfi stanoveni ceny vyrobku tvorba zisku.
To znamena urceni takové vySe ceny, pti které budou pokryty uplné naklady spojené
s vyrobou a bude zaruceno dosazeni urcité miry zisku. Pouziva se ve fazi zralosti zivotniho
cyklu vyrobku, kdy doslo jiz k zaplaceni naklada spojenych s vyvojem vyrobku a firma
ocekava z jeho prodeje dalsi financni prinos.

2. Maximalizace zisku — je rovnéz pouzivan ve fazi zralosti zivotniho cyklu vyrobku. Podnik
stanovuje cenu na takové vysi, aby zabezpecila maximalni celkové trzby z prodeje ve vztahu
k vynalozenym nakladim. Ne vzdy vede zvySeni ceny ke zvySeni zisku. Rozsah snizeni Ci
zvySeni poptavky po vyrobku v zavislosti na zméné jeho ceny nazyvame cenovou citlivosti
poptavky.

3. Trzni podil — je typickym cilem v pocatecnich fazich zivotniho cyklu vyrobku. Firmy se snazi
prilakat kupujici pocatecni nizkou cenou. V pripad€ spokojenosti s nakupem muize u nich
vzniknout vérnost znacce. Zamérem Casto byva odstranéni konkurence stanovenim
pocateCnich nizkych cen. Firmy tak jednaji proto, aby v budoucnosti mohly dlouhodobé
dosahovat maximaln€ mozného zisku.

Snizeni cen pfedpoklada: - vysokou citlivost poptavky na zménu cen
- stanoveni nizké ceny odradi existujici ¢i potencialni
konkurenci od vyroby
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- naklady na jednotku vyroby a distribuce s ristem vyroby a
prodeje klesaji

4. Rust objemu prodeje — kratkodoby cil, ¢asto byva spojen napt. s vyprodejem nadbytecnych
zasob, vyuzitim prechodné nevyuzité kapacity aj. (povanocni vyprodeje, uvolnéni prostor pro
nové modely zbozi)

5. Navratnost investic — dlouhodob4 strategie. Pouzivaji ji finan¢n€ orientované podniky.
Porovnava se navratnosti investice s alternativni moznosti jejiho umisténi.

6. Spi¢kova kvalita vyrobku

2.2 Metody stanoveni ceny
V této podkapitole jsou uvedeny pouze zcela zakladni metody.

2.2.1 Nakladové orientovana metoda

Pfi stanoveni ceny nakladoveé orientovanou metodou podnik pficte pfiméfenou miru zisku
k nakladim:

Vyhodou takto stanovené ceny je, ze firma mize ovlivilovat miru zisku u kazdého vyrobku.
Nevyhodou oproti tomu pak ziistava, Zze neodrazi realnou situace v poptavce.

2.2.2 Metoda orientovana na poptavku

Metoda orientovana na poptavku vychazi z cenové elasticity, z hodnoty, kterou zakaznik ptiklada
vyrobku. Existuji dva druhy poptavky:

- pruzna poptavka — pfi snizeni ceny roste rychlym tempem prodej, vysledné trzby jsou vyssi.
Naopak na zvySeni ceny reaguje poptavka takovym poklesem, ze trzby jsou niz§i. Nékdy tuto
poptavku nazyvame elasticka.

- nepruzna poptavka — na cenové zmeény reaguje méné vyrazné. Snizeni ceny vede sice

k nartstu, ale ten neni tak vysoky, aby vysledné trzby byly vyssi, nezli v pfipade prodeje za
ptvodni cenu. Pro nepruznou poptavku muze byt také uzito terminu neelasticka poptavka.

U zbozi denni spotfeby bude poptavka vice elasticka, nez u zbozi luxusniho, unikatniho,
prestizniho nebo velmi kvalitniho. Elasticitu bude dale ovliviiovat (ne)ptfitomnost konkurence,
struktura vydaji domacnosti, existence substitutl. Zbozi dlouhodobé spotfeby ma obecné vyssi
elasticitu, nez zbozi s kratkou spotiebou.

Q Q
Malo elasticka poptavka Vysoce elasticka poptavka
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2.2.3 Metoda orientovana na konkurenci

Metoda orientovana na konkurenci se uplatiiuje prevazné v odvétvich oligopolniho charakteru.
Vychazi z predpokladu, ze firma miize za vyrobky srovnatelné s konkuren¢nimi dosahnout také
srovnatelné ceny. Vyhodou konkurenéné orientovaného stanoveni ceny je jednoduchost.
Nevyhodou pak, ze neni prihlizeno ke skutecnym nakladiim.

3. Distribuce

Smyslem distribuce je zajisténi vhodnych distribu¢nich cest, tedy presunu zbozi od vyrobce

k zédkaznikovi a to tak, aby mohl vyrobek zakoupit v ur¢itém miste, ¢ase a v pozadovaném
mnozstvi. Firmy zajistuji jen zfidka distribuci vyrobkti samostatné. Jsou vétsinou soucasti
distribuéniho fetézce nebo distribuéni cesty. Uspéch konkrétni firmy zavisi nejen na tom, jak
dobfe funguje, ale také na tom, jak kvalitni je cely distribu¢ni fetézec ve srovnani s konkurenci.

3.1 Distribuéni cesty

Vétsina vyrobel pouziva prostiednikti k tomu, aby uplatnila své zbozi na trzich. Snazi se proto
vytvorit distribucni cestu, tj. mnozinu nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi
dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika — kone¢ného spotiebitele nebo zakaznika na
primyslovém trhu.

Muzeme je délit podle poctu ¢lankl na pfimé bezaroviiové a nepiimé (viceuroviove). Zakladnim
typem je tzv. pfima distribucni cesta, tedy bezprostfedni spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem.
Tato cesta postrada distribu¢ni meziclanky, zahrnuje pouze vyrobce, ktery prodava své zbozi
ptimo zakaznikovi (Avon, Oriflame atd).

Priklady existujicich typu distribuénich cest

a) obchodni metody vyuzivané pri prodeji spotiebniho zbozi

1. bezuroviiova distribucni cesta

vyrobce — zékaznik

2. jednotiroviiova distribucni cesta
vyrobce — maloobchod  — zakaznik

3. dvoutiroviiova distribucni cesta
vyrobce — velkoobchod —— maloobchod  — zakaznik

4. tiitiroviova distribucni cesta
vyrobce __, prostiednik  __ wvelkoobchod __, maloobchod  _ zakaznik
nebo

vyrobce velkoobchod prostfednik maloobchod zakaznik
—> —> —> —>

5. Zvlastnim typem je franchising:

vyrobce — franchisse — zakaznik

b) obchodni metody vyuzivané pri prodeji spotirebniho zboZi
Sem spadaji distribuce mezi vyrobci a firmami na stran€ kupujicich. Jedna se vétSinou o
meziprodukty (polotovary, soucastky, tzv. meziprodukty).

Ukoly spojené s planovanim, implementaci a fizenim fyzického toku surovin, hotovych vyrobkd a
souvisejicich informaci z mista vzniku do mista spotfeby s cilem uspokojit pozadavky zakaznika a
dosahnout zisku tesi logistika (fyzicka distribuce).
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3.1.1 Prima distribuéni cesta (primy marketing)

Ptimy marketing délime na:

prodej ve vlastnich prodejnach

podomni prode;j

prodej pomoci automatt

- primy marketing (telemarketing, zasilkovy prodej aj.)
Podrobnéji v kapitole Podpora prodeje (Promotion).

3.1.2 Nepfima distribuéni cesta

Jedna se o situaci, kdy vyrobce pienechava cast prodejnich tkond na distribu¢nim meziclanku.

Podle poctu meziclankti mizeme rozlisit nasledujici typy nepfimych cest.

Jednouroviiova cesta - zahrnuje jednoho zprostfedkovatele, kterym je vétsinou maloobchodnik

Dvouiroviiovd cesta - zahrnuje dva zprostfedkovatele, na trzich se spotfebnim zbozim se
obvykle vyskytuje maloobchodnik a velkoobchodnik

Triurovitova cesta - zahrnuje tfi zprostiedkovatele. Velkoobchody dodavaji prekupnikiim,
ktefi dale prodavaji vyrobky maloobchodnikiim

3.1.3 Franchising

Jedna se marketingovy prodejni systém vytvoreny na zakladé smlouvy, jehoz podstatou je
tésny obchodni vztah mezi poskytovatelem koncese (franchisorem — vyrobce, velkoobchod) a
prijemcem koncese (franchisee — maloobchod, organizace poskytujici sluzby, téz se uziva nazvu
franchizant). V uzaviené smlouvé jsou podrobné specifikovany podminky prodeje, rozsah
sortimentu, vybaveni prodejny a jeji dispozi€ni fesSeni, za nichz franchisee bude zbozi prodavat.
Na druhé strané reklama, propagacni materialy, zdsobovani, odborné skoleni, ti€etnictvi,
poradenska sluzba podminky, které budou plnény ze strany franchisora. Za to franchisee odvadi
franchisorovi urcitou ¢ast zisku. Franchisee dale vyuziva firemni znaceni, symboly, ochrannou
znacku a technologie. Typickym pfikladem mize byt Mc Donald, KFC atd.

3.2 Maloobchod

Maloobchodem rozumime ¢innosti spojené s prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb kone¢nému
spotrebiteli pro jeho osobni potfebu (na rozdil od velkoobchodu, kde je k ndkupu zbozi tieba
zivnostenského listu ¢i jiného dokladu pro dolozeni podnikatelské cinnosti). Maloobchodnim
prodejem se zbyvaji kromé béznych obchodt i vyrobcei, formou podnikovych prodejen. Do
maloobchodniho prodeje zahrnujeme 1 pfimy marketing, pfi kterém se prodej uskutectiuje mimo
prodejni prostory maloobchodu.
Typy maloobchodnich subjektii:
specializované prodejny

- obchodni domy

- supermarkety

- obchody se smiSenym zbozim

- obchodni supercentra

- diskontni prodejny

Maloobchod je misto neustalych zmén, maloobchodnici jsou nuceni pruzné reagovat na
vSechny zmény. Zaroven musi velmi peclivé zvazovat vSechny casti maloobchodniho mixu pfi
tvorbe své prodejni strategie. Maloobchodni mix tvori:
- umisténi prodejny
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- dispozi¢ni feSeni a vybaveni
- personal prodejny

- cenova hladina

- prodavany sortiment

- rozsah sluzeb

4. Komunika¢ni mix = Promotion

Posledni soucast marketingového mixu, o které zatim nebyla zminka je komunikace. Pfi
Cteni literatury Casto vznika nedorozumeéni proto, ze rizné ucebnice pracuji s riznymi pojmy.
Hovofi o ,,mixu marketingové komunikace“, o ,stimula¢nim mixu®“, pfipadn€¢ o ,,propagaci®,
,marketingové komunikaci“ nebo jednoduse o ,komunikaci“. VSichni v§ak maji na mysli
nadrazené slovo pro prvky komunikace (komunikacni cesty), kterymi jsou:

- Reklama

- Podpora prodeje

- Osobni prode;j

- Pfimy marketing

- Public Relations

Hlavnim poslanim marketingové komunikace je predani skaly sdéleni zakaznikiim nebo
distribu¢nim cestam. Cilem je informovat zakaznika o tom, ze je prodavan urcity produkt, jehoz
spotteba pfinasi uspokojeni potieb zakaznika.

4.1 Proces komunikace

Pokud mluvime obecné o komunikaci, mluvime o zptsobu kodovani sdéleni odesilatelem,
prenosu sdéleni komunikacnimi kanaly (cestami) a dekodovani zpravy prijemcem. Pfedpokladem
je, aby odesilatel pouzil ke komunikaci takovy kod (napt. jazyk, gesta), ktery je pfijemce schopen
dekodovat. Proces komunikace je pro odesilatele ukoncen teprve tehdy, kdyz ziska urcitou
zpétnou vazbu, zda zprava dosahla mista svého urCeni zpisobem, ktery odesilatel o¢ekaval.

Komunikace probiha na vSech spoleCenskych turovnich a ve vSech oblastech lidské
¢innosti.

Odesilatel Zakodovani R Cesty Sifeni zpravy Dekodovani
(Zdroj, Vysilajici > >
. 4
—>
<
Zpétna Vazba\

Obr. Proces komunikace. Pramen: Majaro, 1996
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Tabulka: Charakteristiky procesu komunikace

Ucastnici procesu

Sledované body

Odesilatel Musi mit jasno v tom, co chce sdé€lit. Musi rozumét tomu, co je schopen piijemce
zpravy pochopit a dekddovat a co je ochoten poslouchat.

Zprava Musi obsahovat piesné to, co chce vysilajici sdélit a co je ptijemce schopen
dekodovat.

Piijemce Musi byt v doslechu. Musi byt ochoten poslouchat nebo sledovat zpravu.

Cesty Pokud je moznost vybéru, musime dat Sifeni zpravy prednost nejefektivnéjsim

komunika¢nim cestam. Neni divodu pro to, abychom vyuzivali neefektivniho
systému, existuji-li lepsi a levnéjsi komunikacni cesty.

Zpétna vazba

Je velice dulezita v celém komunika¢nim procesu. Odesilatel se musi pfesvédcit, ze

jeho zprava byla piijata nezkreslené a Ze byla spravné pochopena.

Pramen: Majaro, 1996

4.2 Komunikaéni proces v marketingu

Podstatou marketingové komunikace je pfenos sde€leni mezi zdrojem a piijemcem. Charakter
sdéleni zavisi na tfech dulezitych faktorech: pfijemci sdé€leni, charakteru sdéleni a formé
komunikace (Svétlik, 1994):

- Prijemci sdéleni - mohou byt vSichni mozni kupujici, kupujici pouze zurcitého trzniho
segmentu, zastupci jednotlivych ¢lankt distribu¢ni cesty (maloobchod, velkoobchod), ale také
akcionarfi firmy, tisk, Siroka vefejnost atd.

- Charakter sdéleni — podstatou sdéleni mize byt pokus vzbudit zajem zakaznikt a presvédcit
je o koupi, ale také informace o technickych vlastnostech vyrobku a vyvolani pfiznivé
predstavy o firmé (budovani image firmy).

- Forma komunikace — reklama podpora prodeje, publicita, osobni prodej a pfimy marketing.
Kazdy z forem pouziva pti komunikaci jiného charakteru sdéleni smétujici k ur€itym cilovym

skupinam.

—“O®UN

[ SDELENi ][ ZAKODOVANI | »| PRENOS |f-DEKODOVANI |

z m H‘?j(”U

A

ZPETNA VAZBA

Obr. Zakladni model marketingového komunika¢niho procesu. Svétlik, 1994

Zdrojem komunikace v oblasti marketingu je jednotlivec nebo organizace, ktefi vytvari sdéleni a
rozhoduji o jeho obsahu. Napf. firma chce informovat své zakazniky o novém vyrobku. Pfi
osobnim prodeji je zdrojem obchodni zastupce, u publicity tiskovy mluvéi firmy. Zakédovani je
proces prevodu informace. Formou kodu mohou byt obrazky, schémata, slova, fotografie atd.
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Sdéleni mize mit formu televizni reklamy, vystavy zbozi na veletrhu, plakatu nebo novinového
inzeratu. Prenos je prechod sdéleni od zdroje k pfijemci, uskuteciiuje se pomoci komunikaénich
prostiedkt — médii (televize, rozhlas, Casopisy). V procesu marketingové komunikace se firmy
snazi ovlivnit chovani zakaznika urCitym zpusobem, napi. vyvolat potfebu koupé nového
vyrobku. Zpétna vazba je potom kontrolou pro firmu, zda vyslana zprava byla pfijemcem spravné
dekodovana a vyvolala zamysleny efekt. Dualezitym negativnim faktorem jsou Sumy, které mohou
sdéleni zkreslit.

4.3. Nastroje komunika¢niho mixu
Stru¢né definice podle Majaro, 1996:

>

Reklama — jakakoliv forma neosobni komunikace o vyrobcich sluzbach nebo idejich,
ktera je umisténa v jednom nebo né€kolika komeréné dostupnych médiich konkrétnim
objednatelem za uplatu

Podpora prodeje — ptedstavuje nemedialni reklamni kampané, mezi které zahrnujeme
predvadéni produktl, predavani vzorkl, show, vystavy, cenové dohody, soutéze a
darovani produktd jako ceny do soutéze

Public Relations a publicita- stimulovani zajmu sd€lovacich prostfedk o vyznamné
zpravy tykajici se firmy, jejich produktd a akci, aniz by za né bylo nutno zaplatit.
Publicity se obvykle dosahuje v disledku ptisobeni Public Relations

Primy marketing — forma pfimé komunikace se zédkazniky prostfednictvim postovnich
zasilek, telekomunikaci a pfimého predavani propagacnich materiald firmy
zakaznikim. Tato forma vyzaduje peclivé vedeni databanky udaji o zajmové skupiné
zakaznika

Osobni prodej — forma komunikace , tvafi v tvar®, pii které se setkava prodejce, osoba
rozhodujici o nakupu, uzivatel a poradci s cilem uskutecnit predpokladany obchod
dotahnout jej az k rozhodnuti o zakoupeni

Tabulka: Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu.

Reklama Podpora prodeje Public Relations Osobni prodej
tiSténé a vysilané reklamy, | soutéZe, hry loterie, ¢lanky v tisku, prezentace pii prodeji,
vnéjsi vzhled balent, prémie a dary, projevy, prodejni setkani,
prilohy v baleni, vzorky, seminare, telemarketing,
katalogy, veletrhy a vystavy, vyro¢ni zpravy, stimula¢ni programy,
filmy, vystavky, charitativni dary, vzorky,
domaci Casopisy, predvadéni, sponzorstvi, veletrhy a vystavy
brozury, kupony, publikace,
plakaty a letaky, rabaty, styky se spole¢nosti,
telefonni seznamy, uvery s nizkymi troky, lobby,
reklamni tabule, zabavni podniky, identifikacni média
vystavky na mist¢ prodeje, | slevy privraceni starsi
symboly a emblémy verze,

obchodni znamky,
vahané obchody

Pramen: Kincl, 2004

Pouziti vice forem stimulace prodeje nazyvame komunika¢ni mix. K nakupu
jednoduchych vyrobku (potraviny, konfekce, obuv) neni zapotiebi mnoho informaci. Zakaznici by
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méli o vyrobku védeét a mit moznost si jej koupit. Nejvhodnéjsi formou stimulace je reklama a
podpora prodeje. Cim slozit&jsi vyrobek je, tim vice informaci zakaznici ke svému rozhodnuti o
nakupu potiebuji. Casto je tieba oboustranna komunikace prodavajiciho skupujicim. Tuto
moznost nabizi osobni prodej. Touto formou se nejvice prodavaji investi¢ni zafizeni, zboZzi
dlouhodobé spotieby apod.

Sestaveni komunikacniho mixu zavisi také na fazi zivotniho cyklu, ve které se vyrobek
nachazi. Ve fazi uvedeni vyrobku na trh je hlavnim cilem komunikace upoutani pozornosti
k novému vyrobku. Nejefektivnéjsi formou je reklama, jako prostiedek masové komunikace.
Nasledné je tfeba motivovat maloobchodni sit, aby si zacala novy vyrobek objednavat. Zde je
vhodné pouzit podpory prodeje. Tato forma je uplatiovana také u zakaznikti, v uvodni fazi
zivotniho cyklu je teba, aby si vyrobek vyzkouseli. Ve fazi ristu je vhodna opét reklama. Je tfeba
co nejvice zakaznikd informovat o existenci vyrobku. Ve fazi tipadku se podnik maze snazit o
nové trzni umisténi vyrobku. Prostfednictvim reklamy se obraci na novy segment zakaznikd. Pro
prodlouzeni prodeje mize podnik pouzivat nastroji podpory prodeje.

4.3.1 Reklama

Reklamu muzeme definovat jako placenou formu neosobni, masové komunikace. Cilem
reklamy je informovani spotfebiteld a zamérem ovlivnit jejich chovani. Reklama se muze
zameéfovat na ruzné cilové skupiny (domacnosti, vyrobni podniky, maloobchodni jednotky,
sportovce, studenty), ale mize pusobit i celoplosné nebo lokaln€. Zaméfuje se na urCity vyrobek,
firmu, znacku nebo instituci.

Cile reklamy '
Podle cili mizeme reklamu rozdélit na:
1. informativni - informovat trh o novych produktech
- informovat trh o zménach cen
- vysvétlit, jak vyrobek funguje
- budovat firemni image
- spojeno prevazné s uvedenim a rastem zivotniho cyklu vyrobku

2. presvédcovaci - podnécuje zakazniky k rychlé koupi, dodava publicitu urcité
znacce
- zvySuyje preference dané znacky
- podporuje rozhodnuti spotfebiteli o zméné znacky
- pouziva se pfedev§im v obdobi zralosti

3. pripominaci

zamérem je pripominat zakaznikim, kde si urCity vyrobek mohou
koupit

- pfipomenout spotiebiteli, ze by mohl vyrobek v brzké dobé potiebovat

- udrzovat povédomi o vyrobku, udrzovat zndmost vyrobku

- faze upadku

V zavislosti na ucelu reklamniho sd€leni bude vytvafeno i reklamni sdéleni. U reklamniho
sdéleni je dulezita ucelnmost (vystiznost), duvéryhodnost a distinkce (informuje, kterymi
vlastnostmi je vyrobek odlisitelny od vyrobkd konkurenénich). Usp&sné je sdéleni, které ziska
pozornost ¢asti trhu, na kterou je zaméfeno. K tomu je tfeba tvofivy napad, styl, format, ton a

! Neni tieba piesné znat, cilem je objasnit, jaky druh reklamy bude uZivan ve ktera fazi Zivotniho cyklu vyrobku
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vybér slov. Pro spravné pusobeni reklamy se tvoii kratké pfitazlivé, vystizné a dobie
zapamatovatelné slogany. U tisténych reklam je dilezity format — velikost a obsah titulku. Ten by
mél spolu s obrazkem (fotografii) na prvni pohled upoutat pozornost ctenare.

Reklamni sdéleni mize byt v souladu s cilem reklamy a zacilenym segmentem vyjadieno v
razném stylu:
Nalada a image — styl spojuje s vyrobkem urcitou naladu
Fantazie
Bézny zivot — ukazuje vyuziti vyrobku v bézném rodinném zivoté
Hudebni styl — obsahuje pisnic¢ku s ,,chytlavou™ melodii
Doporucujici posudek — obycejna osoba, divéryhodna
Odborny posudek — odbornik v oboru pracujici — divéryhodnost
Védecky posudek — z védeckého pohledu vyjadiuje odlisnosti a vyhody
propagovaného vyrobku
Symbol osobnosti — propagace vyrobku je spojovana s urcitou osobnosti, skuteCnym
hercem, sportovcem,...

YV VYVVVVVVYY

Na zakladé uvedenych styli mize byt obsah kazdého reklamniho sdéleni obecné rozdélen na:
» informativni (fakta, logické presvédCovani zakaznika)
» emotivni (psychologicky apel — laska, strach ad.
» vyjadrujici image (vyvolava asociace mezi vyrobkem a Zivotnim stylem, atraktivnimi
osobnostmi,...), sem spada vétSina reklam na sportovni zbozi

Vybér médii

Pro reklamni vyuziti existuji zakladni druhy médii: televize, rozhlas, tisk, internet a tzv.
exteriérova média. Vybér média zavisi na typu a velikosti oslovovaného segmentu, druhu sdéleni a
financnich moznostech. Je logické, ze budeme-li vlastnit napt. Sportbar v Brné, budeme pouzivat
lokalni média, napt. lokalni radio apod. Je také zifejmé, ze pokud se budeme specializovat na
exkluzivni zbozi, budeme komunikovat se zakazniky prostfednictvim specialnich tiskovin, které si
kupuje pouze urcita cast zakaznikli (elita), nikoliv prostfednictvim televizni reklamy, ktera je
urcena Siroké vefejnosti.

Televize

Jedna se o nejsledovanéjsi a vysoce ucinny druh reklamy. Televizni reklamu je vhodné
vyuzit, jestlize se sdéleni tyka Sirokého okruhu spotfebitelii. Je tfeba vénovat pozornost, kdy
reklamu zaradit, zalezi na typu programu, jeho sledovanosti a struktufe divaki. Cena se odviji od
vysilaciho casu, poctu opakovani, celkového poctu inzerce daného subjektu a nékdy 1
preferencemi mista inzerce (budu-li investovat pouze do reklamy u jedné TV stanice, budu velmi
zvyhodnén).

Urcité programy pritahuji urcity typ divakt. Prirozena segmentace umoziuje vyziti pro
zacileni reklamy na urcitou cast trhu. Napft. sportovni pienosy sleduji vice muzi, a tak v prestavce
téchto prenost spiSe uvidime reklamu na produkty pro panskou cast populace. Klasickym
ptikladem mohou byt pivovary, které nechavaji vysilat televizni reklamy na své vyrobky v dobé
polocasu fotbalovych prenost, ale inzeruji i sazkové kancelafe, objevuji se spoty s panskou
kosmetikou, povinnym ruCenim (pojiStovny), stavebnimi pracemi, ptjckami na bydleni atd.
Naopak reklamu na produkty drogerie a parfumerie mizeme spiSe ocekavat v dobé okolo
telenovel a programu pro Zeny.

Cena reklamy v TV se odviji od sledovanosti, tak je ur€ovana ratingovymi body. Zakladni
délka spotu je 30 sec. Do ceny reklamy se nezapocitavaji naklady na vytvoreni reklamniho spotu.
Pokud klient vyzaduje prvni nebo posledni pozici ve sledu reklamnich spott, priplaci 25 % ceny.
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Cena 1 ratingového bodu na TV Nova se pohybuje okolo 21.000,- K¢. Nejdraz§im vysilacim
casem v TV je 19 —23.00.

Televizni reklama by méla byt doplnéna dal§imi formami: inzerci v novinach a asopisech,
obaly, pfitomnosti propagovaného zbozi v obchodech, jeho viditelnym vystavenim na regéalech.

Rozhlas

K hlavnim formam reklamy v radiu patfi:

1. reklamni spot

2. podpora poradu (Casové znameni, predpoved’ pocasi, dopravni zpravodajstvi apod.)
3. vénovani cen do soutézi

Vyroba 1 reklamniho spotu stoji pfiblizné 1.500,- K¢, ten je mozné pouzit pouze pro inzerci
v daném radiu, pro jiné ucely pouziti je zapotifebi spot odkoupit. Zakladni délka spotu je stejné
jako v TV vysilani 30 sec. Nejvyssi ceny inzerce v radiu jsou mezi 6 — 9 rano, v dobé 9 - 19 cena
mirné klesa, nasleduje trvaly pokles az do no¢nich hodin. Prvni nabidka inzerce na Kiss Hady
(oblast Brnénsko) v roce 2004 ¢inila mezi 6. a 9. hodinou ranni 1100,- K¢ za jeden spot bez DPH.
Platba za reklamu muze byt dvojiho typu — penézni nebo barter (vyména zbozi za zbozi, sluzbu za
sluzbu- ve sméné nevystupuji penize). O radiové reklamné se tika, ze je v soucasnosti vzhledem
k oslovenému mnozstvi zakazniki a cené¢ reklamy nejefektivnéj§im médiem. Logicky nejvétsi
rozdily v cenach jsou mezi celostatnimi a regionalnimi frekvencemi.
Poslechovost JM: 1. Kiss Hady

2. Krokodyl

3. Radio Petrov

Podle spole¢nosti MediaProjekt je v soucasnosti poslechovost nasledujici:
1. Frekvence 1

2. Radiozurnal

3. Radio Impuls
4. Evropa?2

5. Radio Blanik
6. CRo 2 —Praha

Tisk

Casto oslovuje zcela konkrétni segment. Lidé kupujici stejné druhy tiskovin maji podobné zajmy,
vzdélani, Casto i vek. Do tiskovych inzerci je mozné vlozit vice informaci, protoze ¢tenar ma vice
casu reklamni sdéleni vstfebat, v klidu analyzovat, vystfihnout, zatrhnout apod.

1. Noviny

Noviny obecné délime na celostatni a regionalni deniky. Dulezité je, ze se Ctou zpravidla pouze
jednou. Reklamni sdéleni tedy ¢tenafe okamzit€ oslovi nebo zistane bez povsimnuti

2. Casopisy

Obvykle byvaji Cteny pozorn€ji. Zustavaji v domacnosti delsi dobu, jsou brany , né€kolikrat do
ruky®. Je tedy pravdépodobnéjsi, ze reklama Ctenare oslovi. Dalsi vyhodou je vysoka kvalita tisku,
&imz je mozné produkty & sluzby lépe propagovat (lepsi design). Casopisy velmi dobie
segmentuji zdkaznicky trh. Pokud chceme propagovat specialni zbozi, reklama v odborném (na
danou oblast zaméfeném) Casopise byva velmi u€inna.

Exteriérova média

Mezi hlavni exteriérova média radime:
1. firemni §tity
2. billboardy
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3. poutace (bannery)

4. reklamy na nakupnich taskach
5. reklamy na dopravnich prostfedcich

Vyhodou téchto médii je relativné nizsi cena. Pokud jsou umistény na vhodnych mistech, mohou
velmi dobfe oslovovat zdkazniky.

On-line reklama

On-line reklama, nebo-li reklama na internetu. Jedna se o nejrychleji rostouci médium. Narust
pevnych pfipojeni urychluje a zleviiuje komunikaci on-line. Proto stale vice lidi denné nebo
alespont nekolikrat tydné vyuziva internet. Coz producenty zbozi podnécuje k investovani do

reklamy touto cestou.

Tab.: Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré Kratka doba zivotnosti, nizka kvalita
pokryti mistniho trhu, moznost osloveni tisku, nepozornost pfi Cteni inzerce
Sirokého spektra Ctenait, vysoka
diveéryhodnost

Televize Siroké pokryti trhu, nizké ndklady na Vysoké celkove naklady,
osloveni jednoho spotiebitele, moznost nesoustiedénost divaka kvuli velkému
vyuziti kombinace audiovizudlnich vjemi, | mnoZstvi vjemu, pomijivost sdélent,
pusobi na lidské smysly omezend moznost zaméteni na

cilovou skupinu

Rozhlas Ptiznivy ohlas mistnich posluchaci, Pouze sluchové viemy, pomijivost
moznost osloveni vybranych skupin sd¢leni, nizka pozornost posluchaci,
posluchacu (vyuziti geografickych a nepravidelny poslech
demografickych kritérii, nizké naklady

Casopisy Moznost oslovit vybrané cilové skupiny Nedostatecnd pruznost, vysoké

(vyuziti geografickych a demografickych
kritérii), divéryhodnost a prestiz, vysoka
kvalita tisku, dlouhd Zivotnost, pozorné
Ctend

naklady, mozné problémy
S positioningem

Venkovni reklama

Flexibilita, moznost ¢astého opakovancho
kontaktu, nizkd pfima konkurence, dobra
moznost pfizpusobeni positioningu
(umisténi)

Snizena moznost oslovit vybrané
cilové skupiny, omezeni moznosti
kreativity

On-line reklama

Moznost oslovit vybrané cilové skupiny,
nizké naklady, rychly kontakt, interaktivita

Nizky pocet oslovenych, relativng
maly vliv, nemoznost sledovani
reakce

Ptimé zasilky (direct mail)

Moznost oslovit vybranou cilovou skupinu,
flexibilita, absence piimého stictu

s konkurenci, moznost vyvolat dojem
osobniho kontaktu

Relativn¢ vysoké ndklady na kontakt,
nizky image

Kotler, P., Armstrong, G. Marketing (2004)

4.3.2 Podpora prodeje

Jedna se o formu komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobki a sluzeb
prostiednictvim dodateénych podnéti. Podpora prodeje zaméfena na konec¢né spotrebitele ma za
cil stimulovani okamzitého prodeje a jeji aktivity probihaji v ur¢itém omezeném obdobi. Podpora
prodeje zacilena na distribuéni €lanky ma kromé okamzité stimulace prodeje za cil 1 nutnost
vytvoreni dlouhodobych dobrych vztahi mezi vyrobcem a distributorem.
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Rizné prizkumy a studie ukazaly, ze finanCni prostiedky vynalozené na kombinaci

reklamy a podpory prodeje vedly k dosazeni vys$siho prodeje a zisku, nez prostiedky vynalozené
ve stejné vysi na tyto nastroje stimulace zvIast.

Cile podpory prodeje

1. zvySeni prodeje - vybudovani vyssiho trzniho podilu znacky snizovani nakladd na jednotku
produkce

2. stimulovani zékaznika k zakoupeni vétSiho mnozstvi zbozi — uvolnéni skladovacich prostor

3. stimulovani zakaznika k vyzkousSeni vyrobku — rozdavani vzorkli v obchodech, ¢asopisech

4. stimulovani opétného nakupu — kupon (slosovatelny, poskytnuti slevy na dal§i nakup

5. stimulovani zakaznika citlivych na cenu vyrobku

6. snizeni cykli¢nosti v prodeji — leden, unor

Nastroje podpory prodeje spotiebitelim

Mezi hlavni fadime: vzorky, kupony, prémie, cenové stimuly, vystaveni zbozi, soutéze a
loterie,darky a vérnostni prémie. Podrobnéji viz. vySe Nastroje komunikacniho mixu.

1.

2.

Vzorky — nabidka vzorki zdarma — nabidka do domdi, prostfednictvim posty, vzorky
kosmetiky v obchodnich domech, ochutnavky v supermarketech.

Kupony — poukézka na ziskani vyhody — sleva pfi néasledném prodeji, moznost vyhry,
drobny darek apod. Hlavni cil je opétovna koupé vyrobku. Pouzivan je ve fazi zralosti
nebo rastu jejich zivotniho cyklu.

Cenové stimuly — od haléfovych polozek po tisice korun, zalezi na cené vyrobku, u jakého
vyrobku jsou poskytovany.Iniciatofi byvaji jak prodejci, tak vyrobci. Mohou mit rizné
formy: 2+1 baleni zdarma, dva za cenu jednoho, + 20 % zdarma, nakup na Uvér bez
navySeni atd.

Prémie — stimulace prodeje zvySenim jeho atraktivnosti. Napt. vkladani drobnych hracek
do obali se zbozim, kupony na nakup jiného vyrobku s velkou slevou, na zakladé
nasbiraného poétu bodd ziskani predem znamé prémie. Casto jsou tyto formy zaméfeny na
détt a mladé lidi.

Vystaveni zbozi — nejlep§im mistem je misto u pokladen, na konci regal smérem do
ulicek, vystaveni zbozi s dekorativnim pfedmétem, ktery ma za ukol pfilakat pozornost,
atypické regaly, umistovani zbozi do regald v urovni oci.

Soutéze a loterie — uskuteciuji se pfimo v obchod¢ ¢i obchodnim domé, odpovida se na
otazky ohledn€ propagovanych vyrobkd, vyhry jsou obvykle tvofeny vyrobky, jejichz
prodej je stimulovan

Darky — reklamni darky se jménem firmy. Napf. propisky, kalendafre, tricka, hrnecky,
klicenky, nakupni tasky, zéalozky do knih, diafe atd. MenSi darky jsou rozdavany
zakaznikiim, vétsi darky obchodnim partnerim.

Vérnostni prémie — penézité €i nepenézité odmeény, kterou ziskava klient firmy, ktery
pravidelné€ vyuziva jejich sluzeb nebo kupuje jeji vyrobky.

Nastroje podpory prodeje v distribucni siti

Nastroje jsou zamétfeny na velkoobchodni a maloobchodni ¢lanky v distribu¢ni siti. Cilem je vési
zapojeni co se tyce rozsahu do distribuce a prodeje urcitého vyrobku. Cile podpory distribucni sité

jsou:

1.

stimulace prodeje v maloobchodni siti
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2. ovlivilovani vyse zasob v velkoobchodnim a maloobchodnim ¢lanku
3. rozSifovani distribuce vyrobku do novych oblasti
4. vytvareni vysoké miry spokojenosti pii prodeji prislusného vyrobku u jeho prodejct.

Mezi hlavni néstroje podpory prodeje v distribu¢ni siti patii spoleéna reklama, obchodni slevy,
veletrhy a vystavy.

4.3.3 PR = vztahy k verejnosti = Public Relations

Forma komunikace, jejimz hlavnim tkolem je vytvareni pfiznivych predstav (image), které
na vefejnosti firma bude mit. Vefejnosti rozumime jednak vefejnost ,externi“, tj. zakazniky,
partnerské podniky, investory nebo ,vnitini“, tj. akcionafe, zaméstnance. Program PR je
uskuteciovan prostiednictvim médii. Pfi stanoveni konkrétnich cili a komunikacni strategie se
vyuziva segmentace trhu a trzniho zacileni apod.

Rozdily mezi PR a reklamou jsou v tom, ze zatimco pfi reklamé si firma pronajima Cas a
prostor, napf. vtv a rozhlasovém vysilani, v novinach, ¢asopisech, na poutacich atd., v ptipade
publicity jde spiSe o to, piesvedCit osobnosti tvofici masmédia o pozitivnim pfistupu k firmé a
roz§ifovani kladnych informaci o ni.

Velkou vyhodou PR je divéryhodnost a délka sdéleni. Divéryhodnost publicity vyplyva ze
skuteCnosti, ze pokud jsou zakaznici vystaveni jakékoliv formé reklamy, uvédomuji si, ze je
vytvofena a zaplacena firmou. Informace o firmé poskytované nezavislymi zdroji mimo reklamni
blok ¢i stranky, jsou pfijimany s daleko vyssi davérou.

Pro PR byvaji ve vétsich firmach zfizovana oddéleni pro styk s vefejnosti, pfipadné mivaji
svého tiskového mluv¢iho. Informace pifedavané verejnosti jsou potom pomoci zprav v televizi,
radiu, ¢lankd v Casopisech a novinach, projevech na tiskovych konferencich. Cilem je vytvafeni
pozitivni image firmy. Dal§im vyznamnym nastrojem publicity je vydavani fady tiskovych
materiald, vyroCnich zprav o hospodafeni firmy v uplynulém roce. Obvykle neobsahuje pouze
ptrehled o aktivech, pasivech, hospodatském vysledku a jinych ukazatelich firmy. Neni také uréena
pouze akcionaiim. Jejim cilem je informovat vefejnost o Uspésich, perspektivach, organizaci a
vetejnych aktivitach firmy. Vyznamnym nastrojem PR je také sponzorstvi.

4.3.4 Pfimy marketing (direct marketing)

Pfimym marketingem rozumime pfimou, adresnou komunikaci se zdkazniky zaméfenou na
prodej zbozi a zalozenou na reklamé. Uskuteciiuje se prostiednictvim posty, telefonu, televizniho
vysilani, rozhlasu, novin nebo Casopisi. Se zakaznikem se spolupracuje adresné na zakladé
databaze. Existuje zde pfima vazba mezi prodejcem a zakaznikem bez existence meziclanku.

Pfimy marketing je nejrychleji rostouci ¢ast maloobchodniho trhu, zamétuje se na maly
segment zakaznikd. Presto, Ze jde o zpusob nakladny, pfinasi své vyhody. Firmy vedou své
databaze, kde maji ulozeny presné charakteristiky zakaznikd, coz umoziuje velmi efektivni
zacileni.

Typickymi, velmi u€innymi formami jsou osobné adresované dopisy (Direct Mailing) nebo
telefonické hovory (Telemarketing). Telemarketing u nas vyuzivaji spole¢nosti provozujici
telefonni sit’. Dalsi variantou u nas fungujici je vyuzivani televizniho vysilani (Teleshopping).
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Pomoci reklamy v TV jsou prodavany razné posilovaci stroje, pfipravky na hubnuti, videokazety,
CD, kuchyriské spotiebice apod.

4.3.5 Osobni prodej

Forma osobni komunikace sjednim nebo vice zakazniky, jedna se o formu piimé
komunikace. Cilem je vytvofit dlouhodob€ pozitivni vztah mezi firmou a zakaznikem. Firmu
v tomto procesu zastupuje obchodni zastupce.Jedna se o financné velmi naro¢ny zpusob prodeje.

-15



Zdklady marketingu a ekonomie Marketingovy mix

Vyznamné koupé a prodeje akcii, investice mezi producenty sportovniho zbozi

ADIDAS
- srpen 2005
- koupé amerického konkurenta Reebok

Cena 3,1 miliardy eur. Adidas — 2. nejsiln&jsi firma na trhu sportovniho zbozi, némecka firma.
Cilem bylo pfiblizit se nejvetsi svétové firmé na trhu Nike, zvySit podil na americkém trhu
sportovni obuvi na dvojnasobek (20%) a pfiblizit se Nike, ktery zaujima 36 % tohoto trhu. (loni
Adidas 8,9 %, Reebok 12,2%) . Trh sportovni obuvi USA je klicovy, protoze v Americe se proda
témet polovina vSech sportovnich bot na svété. Rocné€ zhruba za 15mld. US$. Cena transakce: 59
dolart za akcii (Adidas nabidl 134 % realné trzni ceny). V soucasnosti je jiz ziejmé, ze ob& znacky
zustanou zachovany. Soucasna odhadovana cena Adidasu je 4 miliardy dolart, Reeboku 2 mld.
USS. ZavrSeni dohody probéhne v 1. pololeti ptistiho roku (2006). Ocekavany rocni obrat 11,7
mld. US$, rocni obrat Nike 13,7mld. US$. Koupi Reeboku ziska Adidas kontakty na dodavani
odévu a sportovnich doplika pro Narodni fotbalové a basketbalové ligy. Obecné miiZzeme fici, ze
Adidas je jednickou na ceském trhu sportovniho zbozi. Z marketingového hlediska koupi Reeboku
ziskal dalsi segmenty trhu, tedy lepsi pozici. Trzby by se mély zvysSit zhruba o 15 % a zisk 0 34 %
- coz pozici lidra trhu v CR pouze upevni. Na ¢eském trhu si Adidas diky Reeboku doplni segment
,levn€j§ich sportovnich bot. Adidas také véti, ze mu akvizice pfinese 1 zlepSeni vyjednavaci
pozice vici maloobchodnim fetézcim a potencialné vice mista v regalech, kde prodava zbozi
konkurence. V. CR ma Adidas 5 pobo&ek, dalsi zbozi prodava jak ve specializovanych prodejnach,
tak v odévnich fetézcich. Reebok vlastni prodejny nema: prodava pres sitové prodejny typu
Gigasport, Sportissimo, Hervis, A3 Sport ¢i Marco Sport, celkové na vice nez stovce mist. Ani
Nike nema vlastni prodejny. Dodava zbozi do vice nez 230 obchodl, hodné znich se vsak
profiluje jako znackovych s dominantou Nike.

Adidasu patfi na ¢eském trhu prvenstvi jak v obratu (pfes 1 mld. K¢), tak 1 ve spontanni znalosti
znaCky mezi sportovnimi odévy a obuvi oproti ostatnim konkurentim. Je to hlavné tim, ze Adidas
je na zdejSim trhu 50 let, Nike sem vstoupil v roce 1992.

- prodej Salomonu
- kvéten 2005
- Adidas-Solomon 1997 - 2005

Divizi zimnich sportd Adidas prodal finské spolecnosti Amer Sports Corporation za 485 mil. euro,
tedy priblizn€ 14,5 mil. K¢. Divodem koupé je zisk vice zemi, kam bude mozné znacku prodavat.
Korporace Amer = Atomic, Wilson, Salomon. Vznikla tak 2. nejvétsi firma vyrabéjici sportovni
vybaveni

QUIKSILVER
- brezen 2005

- koupé Skis Rossignol

Ouiksilver je nejvétsi svétovy vyrobce venkovniho sportovniho vybaveni, jedna se o americkou
firmu. Cena této transakce Cinila 241 miliona eur, 19 euro za akcii (asi 550 korun). Zajem o Skis
Rossignol projevili mimo jinych 1 Nike a K2

Dulvody prodeje Rossignolu — ztrata, Spatna restrukturalizace, Spatna zimni sezona, Japonsko —
loni pozd¢ snih, pro Rossignol vyznamny trh, nizky kurz dolaru

Quiksilver nyni vlastni kromé Rossignolu také Dynasta
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PUMA

- srpen 2005

V srpnu 2005 predstavila némecka firma Puma ambicidzni plan — strategii expanze na léta letech
2006 — 2010. Rozhodla se k investicim do akvizic ve vysi 500 miliont eur. Cilem je vstoupit do
novych c¢asti trhu, postoupit ze 4. na 3. misto. Koupi Reeboku byl cil splnén i bez vydaji :-)
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