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Zaklady marketingu a ekonomie Marketingovy mix

2. Cena a cenova politika

Tato ¢ast marketingového mixu zahrnuje stanoveni ceny, ale i poskytovani a vyuzivani slev a
srazek. Faktory ovliviiuyjici cenu jsou: uvérové podminky, doby splatnosti, slevy, splatky,
provize, ale také celkové naklady/uZitek z pouZziti.

Cenu bychom mohli definovat jako vySi penéZni iihrady 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 I1ze jen obtizné v kratkém
casovém useku ménit, ke zméné ceny miize dochdzet a dochézi Casto.

r~r

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

z prodeje. Ostatni ¢asti mixu tvoii pouze ndklady. Cena také urcuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby
z pohledu zékaznika, udava skute¢nost, jak velkou hodnotu zakaznik vyrobku ¢i sluzbé pficita.
V kazdém moment¢ existuje velmi Gzky vztah mezi cenou vyrobku a poptavkou po ném.

Cena ma pro riizné lidi rizny vyznam. Pokud se budeme striktné drzet teorie poptavky a nabidky,
stanoveni vysoké ceny za urcity vyrobek bude znamenat prodej mensiho poctu vyrobkd (s riistem
ceny klesa poptavané mnozstvi), naopak stanoveni nizké ceny povede k vétsi poptavce po vyrobku
¢i sluzbé. Trzni realita vSak miiZze byt obCas odliSna. I vysoka cena miiZe pfildkat urc¢ity okruh
zékazniki a prodavajici miize mit dobry divod pro jeji stanoveni. Stanoveni nizké ceny mize
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 urovani vyse ceny z cill, kterych chtéji dosahnout. Pfi stanoveni cile jde
podniku o dosazeni ur¢itého trzniho podilu ¢i vySe prodeje. Velmi dilezitym 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 podniki je rozhodujicim faktorem pfi stanoveni ceny vyrobku tvorba zisku.
To znamena uréeni takové vyse ceny, pfi které budou pokryty Uplné naklady spojené
s vyrobou a bude zaruceno dosazeni ur€ité miry zisku. Pouziva se ve fazi zralosti zivotniho
cyklu vyrobku, kdy doslo jiz k zaplaceni nékladl spojenych s vyvojem vyrobku a firma
ocekava z jeho prodeje dalsi finanéni piinos.

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 vynaloZzenym nékladim. Ne vzdy vede zvySeni ceny ke zvySeni zisku. Rozsah sniZeni ¢i
zvyseni poptavky po vyrobku v zavislosti na zméné jeho ceny nazyvame cenovou citlivosti
poptavky.

3. Trizni podil — je typickym cilem v poc¢ate¢nich fazich zivotniho cyklu vyrobku. Firmy se snazi
ptilakat kupujici po€atecni nizkou cenou. V piipadé€ spokojenosti s ndkupem muze u nich
vzniknout vérnost znacce. Zamerem 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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- néklady na jednotku vyroby a distribuce s ristem vyroby a
prodeje klesaji

4. Riist objemu prodeje — kratkodoby cil, ¢asto byva spojen napt. s vyprodejem nadbyte¢nych
zasob, vyuzitim pfechodné nevyuzité kapacity aj. (povanocni vyprodeje, uvolnéni prostor pro
nové modely zboZi)

5. Navratnost investic — dlouhodoba strategie. PouZivaji ji financné orientované podniky.
Porovnava se navratnosti investice s alternativni mozZnosti jejiho umisténi.

6. Spic¢kova kvalita vyrobku

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

2.2.1 Nakladové orientovana metoda

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

Cena = naklad + zisk
Vyhodou takto stanovené ceny je, Ze firma muize ovlivilovat miru zisku u kazdého vyrobku.
Nevyhodou oproti tomu pak zlistava, Ze neodrazi realnou situace v poptavce.

2.2.2 Metoda orientovana na poptavku

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

- pruzna poptavka — pfi sniZzeni ceny roste rychlym tempem prodej, vysledné trzby jsou vyssi.
Naopak na zvySeni ceny reaguje poptavka takovym poklesem, Ze trzby jsou nizsi. Nékdy tuto
poptavku nazyvame elasticka.

- nepruzna poptavka — na cenové zmény reaguje méné vyrazn¢. Snizeni ceny vede sice

k narGstu, ale ten neni tak vysoky, aby vysledné trzby byly vyssi, nezli v ptipad¢ prodeje za
puvodni cenu. Pro nepruznou poptavku miize byt také uzito terminu neelasticka poptavka.

U zbozi denni spotteby bude poptavka vice elasticka, nez u zbozi luxusniho, unikatniho,
prestizniho nebo velmi kvalitniho. Elasticitu bude dale ovliviiovat (ne)ptitomnost konkurence,
struktura vydaji domacnosti, existence substitutli. Zbozi dlouhodobé spotieby mé 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 orientovand na konkurenci se uplatiiuje pievazné v odvétvich oligopolniho charakteru.
Vychazi z ptedpokladu, Ze firma mize za vyrobky srovnatelné s konkurenc¢nimi dosahnout také
srovnatelné ceny. Vyhodou konkurenéné orientovaného stanoveni ceny je jednoduchost.
Nevyhodou pak, ze neni pfihlizeno ke skute¢nym nakladam.

3. Distribuce

Smyslem distribuce je zajisténi vhodnych distribucnich cest, tedy presunu zbozi od vyrobce

k zékaznikovi a to tak, aby mohl vyrobek zakoupit v ur¢itém misté, ¢ase a v pozadovaném
mnozstvi. Firmy zajist'uji jen ztidka distribuci vyrobkli samostatné. Jsou vétSinou soucasti
distribu¢niho fetézce nebo distribuéni cesty. Uspéch konkrétni firmy zavisi nejen na tom, jak
dobfte funguje, ale také na tom, jak kvalitni je cely distribu¢ni fetézec ve srovnani s konkurenci.

3.1 Distribucni cesty

VétSina vyrobei pouziva prostifednikt k tomu, aby uplatnila své zboZi na trzich. Snazi se proto
vytvoftit distribu¢ni cestu, tj. mnozinu nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi
dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zékaznika — kone¢ného spottebitele nebo zakaznika na
prumyslovém trhu.

Muzeme je délit podle poctu ¢lankl na ptimé beziroviiové a neptimé (viceuroviiové). Zakladnim
typem je tzv. ptimd distribu¢ni cesta, tedy bezprostredni spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem.
Tato cesta postrada distribu¢ni mezi€lanky, zahrnuje pouze vyrobce, ktery prodava své zbozi
pfimo zékaznikovi (Avon, Oriflame atd).

Piiklady existujicich typi distribucnich cest
a) obchodni metody vyuzivané pri prodeji spotiebniho zbozi

1. bezuroviova distribu¢ni cesta
vyrobce — zakaznik

2. jednouroviiova distribucni cesta
vyrobce — maloobchod — zikaznik

3. dvoutroviova distribu¢ni cesta
vyrobce — velkoobchod —— maloobchod  — zdkaznik

4. tiiarovinova distribucni cesta
vyrobce — prostiednik 5 velkoobchod __ maloobchod  __ zadkaznik
nebo

vyrobce velkoobchod prostfednik maloobchod zékaznik
— — — —

5. Zvlastnim typem je franchising:
vyrobce — franchisse — zakaznik

b) obchodni metody vyuzivané pri vyrobé spotiebniho zbozi
Sem spadaji distribuce mezi vyrobci a firmami na stran¢ kupujicich. Jedna se vétSinou o
meziprodukty (polotovary, soucéstky, tzv. meziprodukty).

Ukoly spojené s planovanim, implementaci a fizenim fyzického toku surovin, hotovych vyrobki a

souvisejicich informaci z mista vzniku do mista spotieby s cilem uspokojit pozadavky zdkaznikt a
doséhnout 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 prodej

prodej pomoci automati

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

3.1.2 Nepirima distribu€ni cesta

Jedna se o situaci, kdy vyrobce ptenechava ¢ast prodejnich tikontll na distribuénim mezi¢lanku.

Podle poc¢tu meziclanktt miazeme rozlisit nasledujici typy neptimych cest.

Jednouroviiovad cesta - zahrnuje jednoho zprostifedkovatele, kterym je vétSinou maloobchodnik

Dvouuroviiova cesta - zahrnuje dva zprostiedkovatele, na trzich se spotfebnim zbozim se
obvykle vyskytuje maloobchodnik a velkoobchodnik

Triuroviova cesta - zahrnuje tf1 zprosttedkovatele. Velkoobchody dodavaji prekupnikiim,
kteti dale prodavaji vyrobky maloobchodnikiim

3.1.3 Franchising

Jedna se marketingovy prodejni systém vytvoreny na zaklad€ smlouvy, jehoz podstatou je
tésny obchodni vztah mezi poskytovatelem koncese (franchisorem — vyrobce, velkoobchod) a
prijemcem koncese (franchisee — maloobchod, organizace poskytujici sluzby, t€zZ se uziva nazvu
franchizant). V uzaviené smlouvé jsou podrobn¢ specifikovany podminky prodeje, rozsah
sortimentu, vybaveni prodejny a jeji dispozicni feSeni, za nichz franchisee bude zbozi prodavat.
Na druh¢ stran¢ reklama, propagacni materidly, 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 piikladem miize byt Mc Donalds, KFC atd.

3.2 Maloobchod

Maloobchodem rozumime ¢innosti spojené s prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb koneénému
spotiebiteli pro jeho osobni potfebu (na rozdil od velkoobchodu, kde je k ndkupu zboZi tteba
zivnostenského listu ¢i jiného dokladu pro doloZeni podnikatelské ¢innosti). Maloobchodnim
prodejem se zbyvaji kromée béznych obchodii i1 vyrobei, formou podnikovych prodejen. Do
maloobchodniho prodeje zahrnujeme i ptimy marketing, pfi kterém se prodej uskuteciiuje mimo
prodejni prostory maloobchodu.
Typy maloobchodnich subjektu:
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 ¢asti maloobchodniho mixu pfi
tvorb¢ své prodejni strategie. Maloobchodni mix tvori:

- umisténi prodejny



Zaklady marketingu a ekonomie Marketingovy mix

- dispozi¢ni feseni a vybaveni
- persondl prodejny

- cenova hladina

- prodavany sortiment

- rozsah sluzeb

4. Komunikaéni mix = Promotion

Posledni soucast marketingového mixu, o které zatim nebyla zminka je komunikace. Pfi
¢teni literatury Casto vznikd nedorozuméni proto, Ze rizné ucebnice pracuji s riznymi pojmy.
Hovofii o ,,mixu marketingové komunikace®“, o ,,stimulaénim mixu®, ptipadné o ,,propagaci‘,
»marketingové komunikaci“ nebo jednoduSe o ,komunikaci“. VSichni vSak maji na mysli
nadtazené slovo pro prvky komunikace (komunikacni cesty), kterymi jsou:

- Reklama

- Podpora prodeje

- Osobni prodej

- Pfimy marketing

- Public Relations

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

4.1 Proces komunikace

Pokud mluvime obecné o komunikaci, mluvime o zptisobu kédovani sdéleni odesilatelem,
pienosu sdéleni komunika¢nimi kandly (cestami) a dekodovani zpravy ptijemcem. Piedpokladem
je, aby odesilatel pouzil ke komunikaci takovy kod (napt. jazyk, gesta), ktery je ptijemce schopen
dekodovat. Proces komunikace je pro odesilatele ukonen teprve tehdy, kdyz ziskd urcitou
zpétnou vazbu, zda zprava dosahla mista svého ur€eni zpiisobem, ktery odesilatel ocekaval.

Komunikace probihd na vSech spoleCenskych trovnich a ve vSech oblastech lidské
¢innosti.

Odesilatel Zakodovani Cesty sifeni zpravy Dekodovani Ptijemce

[
»

v

(Zdroj, Vysilajici

Zpétna vazba

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

Utastnici procesu Sledované body

QOdesilatel Musi mit jasno v tom, co chce sdélit. Musi rozumét tomu, co je schopen piijemce
zpravy pochopit a dekddovat a co je ochoten poslouchat.

Zprava Musi obsahovat presné to, co chee vysilajici sdélit a co je pfijemce schopen
dekddovat.

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

Cesty Pokud je moznost vybéru, musime dat Sifeni zpravy prednost nejefektivnéjsim
komunikac¢nim cestdm. Neni diivodu pro to, abychom vyuzivali neefektivniho
systému, existuji-li lepsi a levnéjsi komunikacni cesty.

Zpétna vazba Je velice duilezita v celém komunikaénim procesu. Odesilatel se musi presveédcit, ze
jeho zprava byla pfijata nezkreslené a Ze byla spravné pochopena.

Pramen: Majaro, 1996

4.2 Komunikac¢ni proces v marketingu

Podstatou marketingové komunikace je pfenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem. Charakter
sdéleni zavisi na tfech dulezitych faktorech: piijemci sdéleni, charakteru sdéleni a formeé
komunikace (Svétlik, 1994):

- Prijemci sdéleni - mohou byt vSichni mozni kupujici, kupujici pouze z ur¢itého trzniho
segmentu, zastupci jednotlivych ¢lankl distribu¢ni cesty (maloobchod, velkoobchod), ale také
akcionafi firmy, tisk, Sirokd vetejnost atd.

- Charakter sdéleni — podstatou sdéleni mtize byt pokus vzbudit zajem zakaznikl a presveédcit
je o koupi, ale také informace o technickych vlastnostech vyrobku a vyvolani ptiznivé
piedstavy o firmé (budovani image firmy).

- Forma komunikace — reklama podpora prodeje, publicita, osobni prodej a pfimy marketing.
Kazdy z forem pouziva pi1 komunikaci jiného charakteru sdé€leni smétujici k ur€itym cilovym
skupinam.

|5 [ SDELENI ZAKODOVANI |—> PRENOS DEKODOVANI |—>

—“ QO X UN
Zm“‘*—“;cd'd

A

D ZPETNA VAZBA

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

Zdrojem komunikace v oblasti marketingu je jednotlivec nebo organizace, ktefi vytvaii sdéleni a
rozhoduji o jeho obsahu. Napi. firma chce informovat své zdkazniky o novém vyrobku. Pii
osobnim prodeji je zdrojem obchodni zastupce, u publicity tiskovy mluv¢i firmy. Zakédovani je
proces pievodu informace. Formou kodu mohou byt obrazky, schémata, slova, fotografie atd.

-7




Zaklady marketingu a ekonomie Marketingovy mix

Sdéleni mize mit formu televizni reklamy, vystavy zbozi na veletrhu, plakatu nebo novinového
inzeratu. Prenos je prechod sdéleni od zdroje k piijemci, uskuteciuje se pomoci komunikacnich
prostfedkit — médii (televize, rozhlas, Casopisy). V procesu marketingové komunikace se firmy
snazi ovlivnit chovani zdkaznika uréitym zplsobem, napf. vyvolat potfebu koup€ nového
vyrobku. Zpétna vazba je potom kontrolou pro firmu, zda vyslana zprava byla piijemcem spravné
dekddovana a vyvolala zamysleny efekt. Dilezitym negativnim faktorem jsou Sumy, které mohou
sdéleni zkreslit.

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

>

Reklama — jakékoliv forma neosobni komunikace o vyrobcich sluzbach nebo idejich,
kterd je umisténa v jednom nebo nékolika komeréné dostupnych médiich konkrétnim
objednatelem za tplatu

Podpora prodeje — ptedstavuje nemedidlni reklamni kampang, mezi které zahrnujeme
predvadéni produkth, preddvani vzorkl, show, vystavy, cenové dohody, soutéze a
darovani produktti jako ceny do soutéze

Public Relations a publicita- stimulovani zajmu sdé€lovacich prostfedkll o vyznamné
zpravy tykajici se firmy, jejich produktii a akci, aniz by za né¢ bylo nutno zaplatit.
Publicity se obvykle dosahuje v disledku ptsobeni Public Relations

Primy marketing — forma piimé komunikace se zakazniky prostfednictvim posStovnich
zasilek, telekomunikaci a pfimého preddvani propagacnich materiald firmy
zékaznikiim. Tato forma vyzaduje peclivé vedeni databanky tidajii o zdjmové skupiné
zakazniki

Osobni prodej — forma komunikace ,,tvaii 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 néstroje komunika¢niho mixu.

Reklama Podpora prodeje Public Relations Osobni prodej
tisténé a vysilané reklamy, | soutéze, hry loterie, clanky v tisku, prezentace pii prodeji,
vnéjsi vzhled baleni, prémie a dary, projevy, prodejni setkani,
prilohy v baleni, vzorky, seminare, telemarketing,
katalogy, veletrhy a vystavy, vyro¢ni zpravy, stimulacni programy,
filmy, vystavky, charitativni dary, vzorky,
domaci Casopisy, predvadeéni, 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 misté prodeje, | slevy pfivraceni starsi
symboly a emblémy verze,

obchodni znamky,
vahané obchody

Pramen: Kincl, 2004

Pouziti vice forem stimulace prodeje nazyvame komunika¢ni mix. K nakupu
jednoduchych vyrobkt (potraviny, konfekce, obuv) neni zapotifebi mnoho informaci. Zékaznici by
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meéli o vyrobku védét a mit moznost si jej koupit. Nejvhodnéjsi formou stimulace je reklama a
nakupu potfebuji. Casto je tfeba oboustranna komunikace prodavajiciho s kupujicim. Tuto
moznost nabizi osobni prodej. Touto formou se nejvice prodavaji investicni zafizeni, zbozi
dlouhodobé spotieby apod.

Sestaveni komunika¢niho 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. Nejefektivngjsi formou je reklama, jako prostfedek 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 zdkaznikl, v Gvodni fazi
zivotniho cyklu je tfeba, aby si vyrobek vyzkouseli. Ve fazi rstu je vhodné opét reklama. Je tieba
co nejvice zdkaznikl informovat o existenci vyrobku. Ve fazi upadku se podnik mulze snaZit o
nové trzni umisténi vyrobku. Prostiednictvim reklamy se obraci na novy segment zakaznikl. Pro
prodlouzeni prodeje mtize podnik pouzivat nastrojii podpory prodeje.

4.3.1 Reklama

Reklamu miZeme definovat jako placenou formu neosobni, masové komunikace. Cilem
reklamy je informovani spotfebiteli a zamérem ovlivnit jejich chovani. Reklama se muze
zaméfovat na rizné cilové skupiny (domécnosti, vyrobni podniky, maloobchodni jednotky,
sportovce, studenty), ale mize plsobit i celoplosné nebo lokaln€. Zamétuje se na urcity vyrobek,
firmu, znacku nebo instituci.

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

2. presvédcovaci

podnécuje zdkazniky k rychlé koupi, dodava publicitu urcité
znacce

- zvySuje preference dané znacky

- podporuje rozhodnuti spotiebitelii o zméne znacky

- pouziva se piedevsim v obdobi zralosti

3. pripominaci

zamérem je piipominat zdkaznikim, kde si urcity vyrobek mohou
koupit
pfipomenout spotiebiteli, ze by mohl vyrobek v brzké dob¢ potiebovat
udrzovat povédomi o vyrobku, udrzovat znamost vyrobku
faze upadku

V zavislosti na ucelu reklamniho sdéleni bude vytvareno i reklamni sdéleni. U reklamniho
sdéleni je dualezitd ucelnost (vystiznost), diivéryhodnost a distinkce (informuje, kterymi
vlastnostmi je vyrobek odliitelny od vyrobkd konkurenénich). Usp&sné je sdéleni, které ziska
pozornost ¢asti trhu, na kterou je zaméfeno. K tomu je tfeba tvofivy népad, 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 puasobeni reklamy se tvoii kratké, pritazlivé, vystizné a dobie
zapamatovatelné slogany. U tisténych reklam je dilezity format — velikost a obsah titulku. Ten by
m¢él spolu s obrazkem (fotografii) na prvni pohled upoutat pozornost ¢tenare.

Reklamni sdéleni mize byt v souladu s cilem reklamy a zacilenym segmentem vyjadieno v
rizném stylu:
Nalada a image — styl spojuje s vyrobkem urc¢itou naladu
Fantazie
Bézny Zivot — ukazuje vyuziti vyrobku v bézném rodinném Zzivoté
Hudebni styl — obsahuje pisnicku s ,,chytlavou* melodii
Doporucujici posudek — obyc¢ejna osoba, diveéryhodna
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 ur¢itou osobnosti, skute¢nym
hercem, sportovcem,...

YV YVYVVVVVY

Na zaklad€ uvedenych styli mize byt obsah kazdého reklamniho sdéleni obecné rozd¢len na:
» informativni (fakta, logické presvéd¢ovani zdkaznika)
» emotivni (psychologicky apel — laska, strach ad.
» vyjadriujici image (vyvolava asociace mezi vyrobkem a zivotnim stylem, atraktivnimi
osobnostmi,...), sem spada vétSina reklam na sportovni zbozi

Vybér médii

Pro reklamni vyuziti existuji zdkladni druhy médii: televize, rozhlas, tisk, internet a tzv.
exteriérova média. Vybér média zavisi na typu a velikosti oslovovaného segmentu, druhu sdéleni a
finan¢nich moznostech. Je logické, ze budeme-li vlastnit napt. Sportbar v Brné, budeme pouzivat
lokdlni média, napt. lokalni rddio apod. Je také ziejmé, ze pokud se budeme specializovat na
exkluzivni zbozi, budeme komunikovat se zdkazniky prostfednictvim specialnich tiskovin, které si
kupuje pouze urcitd ¢ast zédkaznika (elita), nikoliv prostfednictvim televizni reklamy, ktera je
urcena Siroké vefejnosti.

Televize

Jednd se o nejsledovanéjsi a vysoce ucinny druh reklamy. Televizni reklamu je vhodné
vyuzit, jestlize se sd€leni tyka Sirokého okruhu spotiebiteli. Je tieba vénovat pozornost, kdy
reklamu zatadit, zalezi na typu programu, jeho sledovanosti a struktute divakt. Cena se odviji od
vysilaciho ¢asu, poctu opakovani, celkového poctu inzerce daného subjektu a nckdy i
preferencemi mista inzerce (budu-li investovat pouze do reklamy u jedné TV stanice, budu velmi
zvyhodnén).

Urcité programy pritahuji urcity typ divakl. Pfirozena segmentace umoziuje vyziti pro
zacileni reklamy na urcitou ¢ast trhu. Napf. sportovni pienosy sleduji vice muzi, a tak v pfestavce
téchto prenosii spiSe uvidime reklamu na produkty pro péanskou ¢ast populace. Klasickym
ptikladem mohou byt pivovary, které nechdvaji vysilat televizni reklamy na své vyrobky v dobé
polocasu fotbalovych ptenost, ale inzeruji i sazkové kancelaie, objevuji se spoty s panskou
kosmetikou, povinnym rucenim (pojiStovny), stavebnimi pracemi, pljckami na bydleni atd.
Naopak reklamu na produkty drogerie a parfumerie miizeme spiSe ocekavat v dobé okolo
telenovel a programti 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 nezapocitdvaji naklady na vytvoteni reklamniho spotu.
Pokud klient vyzaduje prvni nebo posledni pozici ve sledu reklamnich spotii, priplaci 25 % ceny.
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Cena 1 ratingového bodu na TV Nova se pohybuje okolo 21.000,- K¢. Nejdrazs§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 regalech.

Rozhlas

K hlavnim formdm reklamy v radiu patii:

1. reklamni spot

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

Vyroba 1 reklamniho spotu stoji ptiblizné 1.500,- K¢&, ten je mozné pouZzit pouze pro inzerci
v daném radiu, pro jiné ucely pouziti je zapotiebi 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
mirn¢ klesa, nasleduje trvaly pokles az do no¢nich hodin. Prvni nabidka inzerce na Kiss Hady
(oblast Brnénsko) v roce 2004 Cinila mezi 6. a 9. hodinou ranni 1100,- K¢ za jeden spot bez DPH.
Platba za reklamu miize byt dvojiho typu — penézni nebo barter (vyména zbozi za zbozi, sluzbu za
sluzbu- ve smén¢€ nevystupuji penize). O radiové reklamné se fikd, Ze je v soucasnosti vzhledem
k oslovenému mnozstvi zakazniki a cené reklamy nejefektivnéjSim médiem. Logicky nejvétsi
rozdily v cenéach jsou mezi celostatnimi a regionalnimi frekvencemi.
Poslechovost JM: 1. Kiss Hady

2. Krokodyl

3. Radio Petrov

Podle spolec¢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 1 vék. Do tiskovych inzerci je mozné vlozit vice informaci, protoze ¢tenar ma vice
casu reklamni sdéleni vstiebat, v klidu analyzovat, vystfihnout, zatrhnout apod.

1. Noviny

Noviny obecné délime na celostatni a regionalni deniky. Dillezité je, Ze se ¢tou zpravidla pouze
jednou. Reklamni sdé€leni tedy ¢tenare okamzité oslovi nebo zlistane bez povSimnuti

2. Casopisy

Obvykle byvaji ¢teny pozornéji. Zustavaji v domécnosti del§i dobu, jsou brany ,nékolikrat do
¢imz je mozné produkty &i sluzby lépe propagovat (lepsi design). Casopisy velmi dobie
segmentuji zdkaznicky trh. Pokud chceme propagovat specidlni zbozi, reklama v odborném (na
danou oblast zaméfeném) Casopise byva velmi ucinna.

Exteriérova média

Mezi hlavni exteriérova média fadime:
1. firemni Stity
2. billboardy
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3. poutace (bannery)

4. reklamy na nédkupnich taSkach
5. reklamy na dopravnich prosttedcich

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. Narast
pevnych pfipojeni urychluje a zleviiuje komunikaci on-line. Proto stdle vice lidi denné nebo
alesponn n¢kolikrat 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 ¢teni inzerce
Sirokého spektra ¢tenait, vysoka
diavéryhodnost

Televize Siroké pokryti trhu, nizké naklady na Vysoké celkové naklady,
osloveni jednoho spotiebitele, moznost nesoustiedénost divaka kvili velkému
vyuziti kombinace audiovizualnich vjemi, |mnoZzstvi vjemu, pomijivost sdéleni,
pusobi na lidské smysly omezend moznost zaméfeni na

cilovou skupinu

Rozhlas Pfiznivy ohlas mistnich posluchact, Pouze sluchové vjemy, pomijivost
moznost osloveni vybranych skupin sdéleni, nizka pozornost posluchaci,
posluchacti (vyuziti geografickych a nepravidelny poslech
demografickych kritérii, nizké naklady

Casopisy Moznost oslovit vybrané cilové skupiny Nedostate¢na pruznost, vysoké

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

naklady, mozné problémy
$ positioningem

Venkovni reklama

Flexibilita, moznost ¢astého opakovaného
kontaktu, nizka ptima konkurence, dobra
moznost piizpsobeni 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, relativné
maly vliv, nemoznost sledovani
reakce

Ptimé zasilky (direct mail)

Moznost oslovit vybranou cilovou skupinu,
flexibilita, absence piimého stietu

s konkurenci, moznost vyvolat dojem
osobniho kontaktu

Relativné vysoké naklady na kontakt,
nizky image

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

4.3.2 Podpora prodeje

Jedna se o formu komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobkll a sluzeb
prostiednictvim dodate¢nych podnét. Podpora prodeje zaméfend na kone€né spotiebitele ma za
cil stimulovani okamzitého prodeje a jeji aktivity probihaji v ur¢itém omezeném obdobi. Podpora
prodeje zacilend na distribuéni ¢lanky ma krom¢é okamzité stimulace prodeje za cil 1 nutnost
vytvofeni dlouhodobych dobrych vztahli mezi vyrobcem a distributorem.
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Riizné prizkumy a studie ukazaly, ze financ¢ni prostiedky vynaloZzené na kombinaci
reklamy a podpory prodeje vedly k dosazeni vyssiho prodeje a zisku, nez prosttedky vynaloZzené
ve stejné vysi na tyto nastroje stimulace zv1ast.

Cile podpory prodeje

1. zvySeni prodeje - vybudovani vyssiho trzniho podilu znacky sniZovani nékladii na jednotku
produkce

stimulovani zakaznika k zakoupeni vét§iho mnozstvi zboZi — uvolnéni skladovacich prostor
stimulovani zdkaznika k vyzkouSeni vyrobku — rozdavani vzorkii v obchodech, ¢asopisech
stimulovani opétného nadkupu — kupon (slosovatelny, poskytnuti slevy na dal$i nakup
stimulovani zdkazniki citlivych na cenu vyrobku

sniZeni cykli¢nosti v prodeji — leden, tinor

AR

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 komunika¢niho mixu.

1. Vzorky — nabidka vzorkli zdarma — nabidka do dom, prostiednictvim posty, vzorky
kosmetiky v obchodnich domech, ochutnavky v supermarketech.

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

3. Cenové stimuly — od haléfovych polozek po tisice korun, zalezi na cené vyrobku, u jakého
vyrobku jsou poskytovany.Inicidtofi 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.

4. Prémie — stimulace prodeje zvySenim jeho atraktivnosti. Napt. vkladani drobnych hracek
do obali se zbozim, kupony na ndkup jiného vyrobku s velkou slevou, na zakladé¢
nasbiraného poétu bodii ziskani pfedem znamé prémie. Casto jsou tyto formy zaméfeny na
déti a mladé lidi.

5. Vystaveni zboZi — nejlepSim mistem je misto u pokladen, na konci regélii smérem do
uli¢ek, vystaveni zbozi s dekorativnim predmétem, ktery ma za ukol ptildkat pozornost,
atypickeé regaly, umistovani zbozi do regélii v urovni o¢i.

6. Soutéze a loterie — uskuteciiuji se pfimo v obchod¢ ¢i obchodnim domé, odpovida se na
otazky ohledné propagovanych vyrobkil, vyhry jsou obvykle tvofeny vyrobky, jejichz
prodej je stimulovan

7. Darky — reklamni darky se jménem firmy. Napf. propisky, kalendate, tricka, hrnecky,
klicenky, nakupni tasky, zalozky do knih, diafe atd. Mensi darky jsou rozdavany
zakazniktim, vétsi darky obchodnim partnertm.

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

Nastroje podpory prodeje v distribuéni siti

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

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

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

4.3.3 PR = vztahy k verejnosti = Public Relations

Forma komunikace, jejimz hlavnim tkolem je vytvatfeni pfiznivych ptedstav (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
uskuteciiovan prostfednictvim médii. Pfi stanoveni konkrétnich cilii a komunikacni strategie se

vyuziva segmentace trhu a trZzniho zacileni apod.

Rozdily mezi PR a reklamou jsou v tom, ze zatimco pii reklam¢ si firma pronajima cas a
prostor, napi. v tv a rozhlasovém vysilani, v novinach, €asopisech, na poutacich atd., v pfipadé
publicity jde spiSe o to, presvédCit osobnosti tvofici masmédia o pozitivnim pfistupu k firmé a
rozsitovani kladnych informaci o ni.

Velkou vyhodou PR je divéryhodnost a délka sd€leni. Divéryhodnost publicity vyplyva ze
skute¢nosti, ze pokud jsou zakaznici vystaveni jakékoliv formé reklamy, uvédomuji si, ze je
vytvoiena a zaplacena firmou. Informace o firmé poskytované nezavislymi zdroji mimo reklamni
blok ¢i stranky, jsou piijimany s daleko vyssi duvérou.

Pro PR byvaji ve vétSich firmach ziizovana oddéleni pro styk s vefejnosti, pfipadné mivaji
svého tiskového mluvciho. Informace pfedavané vetejnosti jsou potom pomoci zprav v televizi,
radiu, ¢lankl v Casopisech a novindch, projevech na tiskovych konferencich. Cilem je vytvareni
pozitivni image firmy. Dal§im vyznamnym ndstrojem publicity je vydévani tady tiskovych
materiald, vyrocnich zprdv o hospodatfeni firmy v uplynulém roce. Obvykle neobsahuje pouze
piehled o aktivech, pasivech, hospodarském vysledku a jinych ukazatelich firmy. Neni také ur¢ena
pouze akcionafim. Jejim cilem je informovat vefejnost o UspéSich, perspektivach, organizaci a
vefejnych aktivitach firmy. Vyznamnym nastrojem PR je také sponzorstvi.

4.3.4 Primy marketing (direct marketing)

Piimym marketingem rozumime piimou, adresnou komunikaci se zdkazniky zaméfenou na
prodej zbozi a zaloZenou na reklamég. Uskutecniuje se prostiednictvim poSty, telefonu, televizniho
vysilani, rozhlasu, novin nebo casopisi. Se zadkaznikem se spolupracuje adresné¢ na zaklad¢
databaze. Existuje zde pfima vazba mezi prodejcem a zdkaznikem bez existence mezi¢lanku.

Pifimy marketing je nejrychleji rostouci ¢ast maloobchodniho trhu, zamétuje se na maly
segment zdkaznikd. Pfesto, ze jde o zplsob nakladny, ptinasi své vyhody. Firmy vedou své
databaze, kde maji ulozeny piesné charakteristiky zakaznikli, coz umoziuje velmi efektivni
zacileni.

Typickymi, velmi i€¢innymi formami jsou osobné adresované dopisy (Direct Mailing) nebo
telefonické hovory (Telemarketing). Telemarketing u nés vyuzivaji spolecnosti provozujici
telefonni sit’. Dal$i variantou u nas fungujici je vyuzivani televizniho vysilani (Teleshopping).
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Pomoci reklamy v TV jsou prodavany rizné posilovaci stroje, ptipravky na hubnuti, videokazety,
CD, kuchynské spotiebice apod.

4.3.5 Osobni prodej

Forma osobni komunikace sjednim nebo vice zdkazniky, jednd se o formu pifimé
komunikace. Cilem je vytvofit dlouhodobé pozitivni vztah mezi firmou a zdkaznikem. Firmu
v tomto procesu zastupuje obchodni zastupce.Jedna se o financné€ velmi naro¢ny zplsob prodeje.
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