6. Komunikacni a distribucni politika

1. Komunikacni politika

Ukol — prostrednictvim informaci a cileného ovliviiovani prekonat
odbytové bariéry na strané zakaznika

Dilci oblasti:

a) Reklama

b) Podpora prodeje
c) Public relations
d) Osobni prodej

— Komunikacni mix



Reklama

Obraci se na velky pocet lidi a komunikuje prostrednictvim véci.

Reklamni cile
ekonomickée mimoekonomické
Cilova velicina: psychologické Sife zabéru
- zisk Cilova velicina: Cilova velicina:
- obrat - pozornost - pocet oslovenych osob
- podil na trhu - ptisobeni na pamét’ - pocet uskute¢nénych
- vytvareni preferenci informac¢nich kontakti
- plisobeni na pocity




Pred rozhodnutim o pouziti reklamy je nutno stanovit:

- Pro jaky objekt se ma reklama provadét (napr. vyrobek)
- Jaké cilové skupiny maji byt ziskany (subjekt reklamy)

- Jak subjekt reklamy zpracuje reklamni poselstvi

Realizace pland na reklamu vyzaduje: stanoveni rozpoctu + rozpis
rozpoCtu na rlizné reklamni prostredky (média) + ztvarnéni
reklamniho poselstvi

Prakticky pristup k rozpoctu na reklamu se orientuje:
a) Obrat (zisk)

b) Vyse rozpoctu konkurence

c) Vyse disponibilnich prostredkd

d) Reklamni cil



Vynosnost reklamy se méri napr. stupném rozsireni média (naklad, pocet
prijimacl, apod.) nebo tzv. cenou v tisicich.

Dle Kotlera spociva ucinnost reklamniho sdéleni na:
a) Zadouctnosti
b) Exkluzivité

c) Dlvéryhodnosti

Reklama je Uspésna pokud umoznila dosazeni kladné Cisté souCasné
hodnoty — v praxi obtizné = orientace na zménu v obratu



Podpora prodeje

= opatreni na podporu odbytu, ktera se dotykaji cenové, vyrobkové nebo
distribucni politiky, ale u kterych je zdGraznén komunikacni aspekt

— Soutéz o ceny, cenové zvyhodnéné mimoradné prodejni akce,
poskytovani vzorku zbozi, doplrikova atraktivni nabidka apod.

Public relations
= plsobeni na image podniku v oCich verejnosti

— Dobré vztahy s médii, tiskové konference, dny otevrenych dveri,
sponzoring



2. Distribucni politika

Ukol — transformace produkce do podoby, odpovidajici potfebam
zakaznika

Druhy transformace:
a) Prostorova

b) Casové

c) Kvantitativni

d) Kvalitativni

Vyrobek cestuje od vyrobce ke spotrebiteli prostrednictvim trzniho
kanalu — nutna optimalizace = jaké kanaly a kolik kanal{



Trzni kanal:

1. Primy - Vnitrni (podnikové prodejny, obchodni cestuiici, ...)
- Vnéjsi (obchodni zastupci, makléri, franchising, ...)

2. Neprimy - Maloobchod
- Velkoobchod
- Zasilkovy obchod
- Komisionar

- forma zavisla na trzni sile partnerd = dominantni obchodni stupen
dominantni vyrobni stupen

vyvazeny pomer sil



