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@ Co si predstavujete pod pojmem
MARKETING?

@ MARKETING — PROPAGACE - REKLAMA

©

MARKETING
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OBSAH PREDNASKY

@ Co je to MARKETING?
@ Marketingovy plan
— Marketingovy mix = 4P
[ produkt
[dAcena

Adistribuce

dpropagace (reklama, PR, podpora prodeje, primy
marketing, osobni prodej)

@ Proces STP a zakaznik



DEFINICE MARKETINGU

, Marketing je socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji
lidé to, co potrebuji nebo po Cem touzi, a to na zaklade produkce
komodit a jejich smény za jiné komodity nebo za penize.“(Kotler, P.,
1989)

,Marketing je aktivita, ktera je primo spojena s uspokojovanim
potfeb a prani zakaznika. Proces vedouci k identifikaci téchto potreb
a pfani a jejich nasledném uspokojovani.” (Kotler, P., 1992)
,Marketing je spoleCensky a ridici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény produktu
to, co potrebuji.“(Kotler, P., 1998)

Management poptavky = ovlivhovani velikosti, struktury a
naCasovani poptavky v souladu s firemnimi cili prodeje.



Podstata marketingu

T T .. > B
Customer Satisfaction

@ uspokojovani potreb N

zakazniku

@ nabidnout spravnym skupinam
zakazniku ve spravny cas
— pozadovane zbozi,
— na spravném miste,
— Za spravne ceny,
— S prispenim primerené propagace
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VYVOJ NAZORU NA ULOHU
MARKETINGU

mh Personal Marketing
arketing | Personal
Marketing "




MARKETINGOVY PLAN

@ Prakticky overuje marketingovou strateqii,
prinasi konkrétni odpovedi, motivuje
zamestnance, oslovuje partnery, reaguje
na zmeny



STRUKTURA
MARKETINGOVEHO PLANU

1. Celkové shrnuti/uvod

2. Situacni analyza

® rozbor silnych a slabych stranek, prilezitosti a
hrozeb, profil zakaznika, analyza konkurence, atp.

Marketingove cile

Marketingova strategie (marketingovy mix)
AKCni programy + casovy plan

Rozpocet

System mereni a kontroly

Prilohy

S e Ol = O



1. CELKOVE SHRNUTI

@ predstaveni firmy a jejiho podnikani
@ predstaveni hlavnich cilu a strategii

@ strucny, jasny, aby umoznil snadnou
orientaci v problematice

wﬁ@




DEMOGRAFICKE

Konkurenti

Dodavatele= Spolecnost=>Market. zprostfedkovat.= Zakaznici

Verejnost

SOCIALNE- o , POLITICKO-
, PRIRODNI ,
KULTURNI LEGISLATIVNI
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2. SITUACNI ANALYZA

Porterova analyza 5-ti :
konkurenénich sil PEST analyza

F

SWOT analyza

wvnw.marketingteacher.com

P olitical Factors

Strengths Weaknesses

omic Factors

ociocultural Factors
Opportunities

Threat of
Substitute P

nological Factors

SWOT Analysis

Matice BCG

Market Share

Portfolio matice GE

Zivoini cyklus virobku a bod tvrain

Low
) '.-;“1
-

Quéstion Marks

Konkurengni pozice

Investice, rlist
lektivni pristup
| vydoyit, opustit @ - Bod zvratu

"> Tesny

SPACE analyza



3. MARKETINGOVE CILE

Akronym SMART:
1 specific (konkreétni)
1 measurable (meritelne)

1 acceptable (akceptovatelné)
A realistic (realne)
1 timed (terminované)




Matice BCG
SWOT analyza Matice GE

Porterova -
Ansoffova matice

~_" \ /

4. MARKETINGOVA
STRATEGIE

(aneb jak dosahnout cile)

A
- I

SEGMENTACE TARGETING POSITIONING
trhu " = zacileni " = umisténi




4P MARKETINGOVEHO MIXU

vyrobkova politika —

cenova politika —

PRODUCT PRICE
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka

platebni podminky

distribucni politika
— PLACE

distribucni cesty

komunikacni politika
— PROMOTION

reklama

osobni prodej dostupnost distribucni
podpora prodeje S
prodejni sortiment

public relations
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PRODUKT

Definice produktu
MKT v oblasti sluzeb
Vrstvy produktu

Uzitné vlastnosti produktu, znacka, baleni
znaceni

Faze vyvoje noveho produktu
Cyklus zivotnosti produktu
Matice BCG



PRODUKT

= veskereé vyrobky, sluzby, zkusenosti, osoby,
mista, organizace, informace a myslenky

Sluzby jsou charakteristické tim, ze:
@jsou nedélitelné a pomijiveé
@maji rozmanitou kvalitu a nehmotnou povahu



PRODUKT - Viastnosti
sluzeb

Neurcitost Pomijivost

Nemoznost prepravy, skladovani, baleni

Obtizna standardizace
Pracovni usili Zaangazovani kupujiciho

Proces vyroby a spotreby probiha soucasne



PRODUKT - Vrstvy produktu

Rozsireny
produkt

Dodavky a
uverovani

Jadro
produktu

Instalace

Zakladni
uzitek Ci
sluzba

Vnimatelny
produkt

Prodejni
servis

Potencialni
produkt




PRODUKT - Vnimatelny produkt

@ KVALITA — zpusobilost pinit

pozadované funkce




PRODUKT - Vnimatelny produkt Il.

@ DOPLNKY, VARIANTY PROVEDENI VYROBKU —

konkurencni nastroj-odliSeni od konkurence

@ STYL VYROBKU, DESIGN — prilakat pozornost, zlepsit

fungovani, snizit vyrobni naklady, konkurencni vyhoda
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PRODUKT - Znacka

= jméno, pojem, symbol, ... n. jejich
kombinace, ktera slouzi k rozpoznani
produktu prodavajiciho




PRODUKT - Faktory uspésnosti
znacky

Integrovana
komunikacni Dobra
kampan kvalita

-

Uspesna

Odlisnost e Dalsi sluzby

s

Dlouhodoba Originalita
perspektiva




PRODUKT - Pro¢ merit hodnotu a
silu znacky

= Neni jen logo, které nese na sobé vyrobek

» Je hodnota, kterou uzivatel vnima jako pfidanou hodnotu k funkénim
benefitim vyrobku

= Je to predevsim emocionalni hodnota

= Existuje pouze ve védomi spotiebitell

= Ma ale realny zaklad v kvalité a vlastnostech vyrobku

= Vyrazne ovlivhuje nakupni chovani spotrebitele

= Je nositelem hodnot, které spotrebitel pfifazuje vyrobku
= Znacka je to, co vam zUstane, kdyz tovarna vyhofi

= Je jednou z nejucinnéjSich zbrani konkurencniho boje

= Cim je znacka silngjsi, tim méné ji ohroZuje chovani konkurence a
vykyvy trhu

= ZjednoduSuje a urychluje rozhodovaci proces zakaznika

= Vytvari silné emotivni pouto mezi spotrebitelem a znackou

» [aka ostatni k vyzkouSeni vyrobku

= Nedovoluje pochybnosti o kvalité

= PFimo se promita do objemu prodeju HUGO

Duo inside™




PRODUKT - Hodnoceni

zhacek
Cesky trh Svétovy trh (2009)
znacka skore znacka mid. $
1. Nokia 0,55 1. | Coca-Cola 68,7
2. Tatranky 0,53 2 IBM 60,2
3. Bohemia sekt 0,52 3 Microsoft 56,7
4, TV Nova 0,52 4. GE 47,8
5. Pilsner Urquell 0,50 5 Nokia 34,9
S Z::f;ﬁg‘rﬁ;s"e 0,50 6. |McDonald’s |323
7. | Orbit 0,50 N (GEed 240
8. |Pickwik 0,49 8. |Toyota 31,3
9. |Mattoni 0,49 9. |Intel 30,6
10. |Jar 0,48 10. | Disney 28,5

Zdroj: http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx




PRODUKT - Baleni (packaging)

= navrh designu a vyroba obaloveho materialu

3 typy/vrstvy baleni:
@ vlastni obal; dodateCny obal; prepravni baleni

+ znaceni = tisténa informace

funkce obalu:

@ ulozeni, ochrana, pohodlnost pri manipulaci

@ + prodejni funkce: zaujmout, navazat vztanh,
presvedcit,
informovat,
varovat, prodat




PRODUKT - Baleni a znaceni

Tvar Mattoni Sport. Padne ti do ruky
Vyvazeny pfisun minerall v novém
Ba rva designu vstupuje do hry. Dynamika s

ergonomickym tvarem. Mattoni Sport se
specialnim sportovnim uzavérem nepusti
ani kapku navic. Mattoni. Voda tvé
sportovni vasné.

Graficke zpracovani
Velikost

Funkce znaceni:
; e : Fialova barva na obalech, se kterou je Cokolada
@ identifi kace, POPIS Milka jednoznacné spojena, vyjadfuje vnitini touhu

po intuitivnim porozuméni, okouzleni.
Obal ¢okolady jako MKT nastroj
S i o ; Fialova barva v kombinaci s bilou je pfitazliva a
e vyrazna, snadno upouta pozornost
Brankovka| | Ltomes | Babsbiimad| | Fomb dremy zakaznika, ktery okamzité

. ot 2 identifikuje vyrobek a odliSuje
Milku od ostatnich konkurencnich
znacek.




PRODUKT - Faze shromazd’'ovani
napadu a nameétu
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PRODUKT - Cyklus zivotnosti
produktu




PRODUKT - Matice BCG —

Boston Consulting Group

Obr. 3.3 Matice Bostonské poradenské skupiny

20% ’_ BT,
Hvézdy

18% [—

Tempo rustu trhu

Relativni trzni podil



CENA

= vysSe penezni uhrady zaplacené na trhu za
prodavany vyrobek nebo poskytovanou sluzbu

=penezni vyjadreni hodnoty zbozi

@ nejpruzngjSi cast marketingového mixu (na rozdil
od ostatnich ¢asti MM ke zméné ceny mulze a dochazi ¢asto)

@ jedina cast MM ktera produkuje prijmy (ostatni dasti
produkuji pouze naklady)

@ urCuje hodnotu vyrobku/sluzby zakaznikovi



CENA - Tvorba ceny

@ cena se nove stanovuje, kdyz:
— se uvadi na trh novy vyrobek

— se uvadi zavedeny vyrobek do nove distribucni cesty
nebo na nove uzemi

— podnik dostane nabidku od noveho odberatele

@ podnik se musi rozhodnout, do jakeho segmentu
trhu (nejvyssi, luxusni, vybérova, stfedni, dobra, imitace
znackové, nejista) umisti svuj vyrobek z hlediska
jeho kvality a ceny



CENA - Cenove strategie

V souCasné dobé pouzivaji vyspélé firmy 4 druhy cen. strategii:
@ orientace na nizké naklady
— vychazi ze zasady snizovani nakladu pfi sou¢asném zvysSovani
objemu vyroby
@ orientace na vyrobu zbozi s unikatnimi vlastnostmi

— vyrobek je v tomto pripade obohacen o jedinecné rysy, ktere se
tykaji jak jeho kvality, tak také dobfe fungujici prodejni sité a
kvalitniho poprodejniho servisu

@ kombinovana strategie vyuzivajici obé predchozi
strategie

— podniky dosahuiji relativné nizkych nakladu pfi vyrobé zbozi
unikatnich vlastnosti a maji moznost menit sve ceny podle vyvoje
trzni situace

@ strategie prizpusobovani

— u firem, které praktikuji strategii pfizpusobovani, muze mit sniZzovani

cen fetézovy efekt
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CENA - Zakladni zpusoby
stanoveni cen

Nakladove orientovana cena

Cena orientovana na konkurenci

Cena dle hodnoty vnimané zakaznikem
Cena orientovana na poptavku
Smluvni cena

Konkurzni cena



CENOVA ROZLISENI, SLEVY A
SRAZKY
@ Tato rozliSeni a ruzné slevy a srazky
slouzi firmeé k pritahnuti dalSich
potencionalnich zakazniku, nebo jako
odmeéna stavajicim klientum

@ Odména muze byt napriklad za v€éasnou
platbu, za vetsi mnozstvi nakoupeného
zbozi nebo za nakup v mimosezonée



DISTRIBUCE

= soubor aktivit spojenych s dodavkou zbozi
kone€nym zakaznikim
— zacina predanim vyrobku z vyroby na sklad a
konCi dodavkou zbozi koneCchemu zakaznikovi
= soubor organizaci, které zabezpecuji pohyb zbozi a
sluzeb ke spotrebiteli
- Ukolem distribuce je zajistit dostupnost zbozi tak,

aby zakaznik mohl vyrobek ziskat bez problému, v
dostateCnem mnozstvi na vhodnem

misté a v pozadovany cas




DISTRIBUCE - Distribucni /
prodejni cesty

- zbozi se dostava ke kupujicimu prostrednictvim tzv.
distribucnich cest (prodejnich cest, ...)

= souhrn prostredniku (stavaji se vlastniky zbozi) a
zprostredkovatelskych ¢lanku (zprostredkovavaji
prodej za provizi)

= skupina nezavislych meziclanku (VO a MO) které
se podileji na procesu zajisteni dostupnosti
vyrobku nebo sluzby pro spotrebitele



DISTRIBUCE - Pocet urovni
distribucni cesty

Vyrobce

Vyrobce

Vyrobce

Vyrobce




» Skladovaci funkce

=  Prepravni funkce

DISTRIBUCE - Funkce
distribucnich retezcu

Kompletacni funkce — obchodni funkce

V x Z = poCet kontaktu V + Z = pocet kontaktu

} Logisticka funkce

= Podplurné, informacni a komunikacni funkce



DISTRIBUCE - Intenzita prodeje

- délka - pocCet stupriu, kterymi vyrobek
prochazi od dodavatele k zakaznikovi

- rozsah - pocCet organizaci, které se na daném
stupni na distribuci podileji

1 intenzivni prodej
1 selektivni prodej
1 exklusivni prodej




DISTRIBUCE - Maloobchod,
maloobchodni mix

@ umisteni prodejny

@ velikost, dispozicni reseni a celkovy
vzhled prodejny

A personal

A cenova hladina

[ prodavany sortiment

@ rozsah sluzeb

A stimulacni mix




PROPAGACE

= koordinace MKT komunikacnich aktivit s cilem
ovlivnit postoje nebo chovani spotrebitelu

= zahrnuje v sobe vsechny komunikacni nastroje,
kterymi muzeme predat néjaké sdéleni
A reklama
@ podpora prodeje
@ PR
@ osobni prodej
@ Direct Marketing

MKT sdeleni: informuji, pripominaji, presvedcuiji,
navazuji vztah



PROPAGACE

Nadlinkové (ATL) (reklama v
mediich) a podlinkové aktivity
(BTL) (podpora prodeje,
propagacni materialy, darkove
predmety, direct marketing,
prezentace, propagacni akce,
seminare, veletrhy, ...)

S nami nikdy na suchu...
Jen s obéankou a bez poplati!

= koordinace vSech komunikacCnich
nastroju tak, aby se ke spotrebiteli
dostavalo jednotné sdeleni



http://www.cs.willson-brown.com/images/PORT6/JPEG/image1.jpg

PROPAGACE - Kroky v planovani
1\Y/1 4

. Volba cilové skupiny

1

. Stanoveni cilu komunikace

l

. Plan rozpoctu MKT komunikace

|

. Plan propagacniho mixu

l

. Zhodnoceni ucinnosti komunikacniho
programu




PROPAGACE - REKLAMA

= neosobni sdéleni zaplacené konkréetnim subjektem,
vyuzivajici masmedia k presvedcovani nebo k predavani
informaci

@ zavadeéci (informativni)
@ pripominaci
@ presvedcovaci

Podle objektu reklamy:

@ produktova

@ podnikova (institucionalni)
@ nazorova

@ reklama verejné sluzby



@ VAINISTERSTVO o
DOPRANY -

wiw' wh BESIP.cz

¢ .0 zaparkujte to!

www.iBESIP.cz




PROPAGACE - Tvorba reklamni

kampane
Identifikace CS | ‘}F
. Stanoveni cile reklamniho sdeleni a
rozpoctu "
Navrh konkretni podoby reklamy
. Test obsahu reklamy v s 8.
. Vybér média a stanoveni ¢asového vV ? 1

rozvrhu
. Vyhodnoceni reklamni kampané Ef
B

|



PROPAGACE - Typy reklamy

@ jedineéna nabidka — diivody PROC?
@ srovnavaci reklama

@ demonstrace

ze Zivota

zivotni styl

strach

sex-appeal

humor

osobnost jako symbol, reference n. doporuceni
odbornost, védecky dukaz

slogany a znelky

fantazie

NN N N N NN NN



PROPAGACE - Public Relations
(PR)

= udrzet nebo zlepsit image organizace v ocich
ruznych ¢asti verejnosti

Aktivity PR:

@ zpracovani tiskovych zprav, tisk. konferenci

@ publicita produktu

@ verejné akce

@ lobbovani

@ sponzorstvi

@ publikace

@ aktivity socialni odpovednosti



PROPAGACE - Typy spotrebitell
a PODPORA PRODEJE

Loajalni (Loyal customers)
Spotrebitelé, kt. produkt
kupuji stale n. velmi ¢asto

Posileni chovani,
zvySeni spotreby,
zmeéna nacasovani
nakupu

*Vérnostni programy
*Bonusy, darky, prémie

Zakaznici konkurence
Spotrebitelé, kt. kupuji

konkurenéni produkt stale n.

velmi ¢asto

Poruseni vérnosti,
prechod na firemni
produkt

*Vzorky (srovnani s
konkurenci)
*Soutéze (upoutani
pozornosti)

Brand Switchers
Spotrebitelé, kt. nakupuji
rizné znacky v dané
kategorii

Presvédcit je, aby vice
kupovali znac¢ku firmy

‘Promoc¢ni akce, kt. snizuje
cenu — kupony, vétsi baleni za
stejnou cenu, bonusové
balicky

Price Buyers
Spotrebitelé, kt. nakupuiji za

nw w s

Presvédcit je, aby
kupovali znac¢ku firmy

*Kupoény, vétsi baleni za
stejnou cenu, nabidka vyssi
pfidané hodnoty




PROPAGACE - DIREC
MARKETING

= prima, adresna komunikace mezi zakaznikem a
prodavajicim
Osobni prode; Zasilkovy prodej

Specializované stanky
Katalogovy prodej

on-line marketing

Teleshopping Telemarketing



PROPAGACE — OSOBNI PRODEJ

Kroky v procesu osobniho prodeje:
— pruzkum,
— kontakt,
— prezentace,
— reseni pripominek,
— zaver a
— dalsi kontakt se zakaznikem.



5. TAKTIKY — AKCNI
PROGRAMY

PRODUKT CENA  DISTRIBUCE PROPAGACE




6. ROZPOCET

@ na jedné strane musite financovat aktivity,
ktere prispeji ke splneni Vasich
marketingovych cilu, na stran€ druhé jste
vétsinou tvrde limitovani celkovym
firemnim rozpoctem



7. SYSTEM MERENI A
KONTROLY

stanoveni cilu analyzy vyhodnoceni upravy

analyza
pricin
neplneni
cild

navrh
dilich
uprav




spontanni znalost 15%

podpofena znalost 61%
ochutnani 16%
Nestlé 62 | DELI (14,03%), Bananky (8,35%),
% | Margot (8,31%), KIT KAT (0,71%)
Kraft 18 | 3bit (9,93%)
%
Masterfoods | 12 | Snickers (3,35%)
Cile kampané: i

*dlouhodobé etablovat znacku KITKAT na ¢eském trhu a ziskat 3,5% podil na
trhu

U cil. skupiny 15-25 let do konce r. 2003:
+zvysit spontanni znalost znacky KIT KAT z 15% na 40%
*zvysit vyvolanou znalost znacky KIT KAT z 61% na 80%

zvySit ochutnani z 16% na 40% Zdroj: www.effie.cz



http://www.effie.cz/

»Dej si pauzu, dej si KIT KAT*
Cilova skupina:
eprimarni: mladi dospéli (20-25 let)
*sekundarni: teenagers (15-19 let)

Muzi a Zeny z mést, z vySSich prijmovych skupiny,
studuji n. za¢inaji pracovat, vyznavaci modernich
hodnot s pozitivnim pfistupem k Zivotu

KIT KAT MUSI VYSTOUPIT Z DAVU

AKcni opatreni:

TV ,, Taxi* 30 sek. Reklama v kiné ,,Stin*  Reklama na taxi vozech
Plakaty na telef.budkach Sponzor. vzkazy Tématicke tiskové inzeraty
POS materialy Samolepky Ochutnavky
7N
whE el _ 54 ! (-‘i- i
LEAERET - . 3

Zdroj: www.effie.cz 3 ThXI
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MARKETINGOVY PROCES
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JAK ZISKAT NOVEHO
ZAKAZNIKA?

PROCES ZISKAVANI NOVYCH ZAKAZNIKU
A MARKETINGOVE CILE

Prace s kupujicimi rakarniky

G wdrdet 51 zakaznika, 4
mativoval k apakovanym nakupdm, .I"'-_l..
Zajeslit &i loajalitu a spokopnast __."I. h

-.I. --
_.-"I Hupulinl 1"-.i Skavani kupujicich rakarniku

' b il reshzovsl 1 ndkup

¥,
» . . .I.
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i
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ZISKAVANI NOVYCH
ZAKAZNIKU

@ zkuste nabidnout néco zdarma

@ metoda AIDA (attention, interest, desire,
action)

@ metoda ,FRPP“(free, registered,paid,
premium)

@ vliastnosti vs.vyhody a uzitky produktu



ROZHODOVACI PROCES PRI
NAKUPU NOVEHO PRODUKTU

»Psychicky proces, ktery zacCina v okamziku, kdy spotrebitel
ziskava prvni informace o inovaci, a kon¢i ve chvili, kdy se

spotrebitel stava pravidelnym uzivatelem

Faze procesu prijimani nového produktu:

povedomi —— zajem —hodnoceni —
zkouska —— prijeti



PRUBEH PROCESU ,,STP*

Market Segmentation

1. Identification of customers’
needs and market segmenis
2. Develop profiles of
resulting market segments

v

Identification of Target Markets

3. Evaluation of aftractivity of
each segment

4 Selection of target
segments

Adapted from Kotler and Doyle

Positioning

2. ldentification of differential
advantages in each segment
6. Development and
selection of positioning

concepis

Marketing Planning

f. Development of a
marketing mix for each
segment according to the
chosen position




SEGMENTACE TRHU

= rozdéleni trhu na mensi, stejnorodé Casti (segmenty), tvorené
spotrebiteli se stejnymi pozadavky, potrebaml chovanim,
nazory, preferencemi, moznostmi..

Urovné marketingové segmentace:
@ masovy, nediferencovany marketing

@ segmentovany marketing — marketing mikrosegmentu

> ,hebude existovat trh pro vyrobky, které se libi kazdemiu, bude
trh pouze pro vyrobky, které se hodné libi jen nekomu*

@ mikromarketing
— lokalni marketing
— individualizovany marketing




S. SPOTREBNICH TRHU

@ geograficka
— svétadil, zemé, region, velikost mést a obci (pocCet obyvatel),
hustota osidleni, podnebi

@ demograficka
— vékové skupiny, pohlavi, velikost rodiny, faze zivota, praimérny
rocni prijem, vzdelani, nabozenstvi, etnicka prislusnost,
generacni prislusnost, narodnost, povolani
@ psychograficka
— spolecCenske tridy, zivotni styl, osobnost
@ behavioralni

— nakupni pfilezitosti, hledany uzitek, uzivatelsky status, frekvence
uziti, lajalita — vérnost, pripravenost k nakupu, postoj k produktu
a védomosti o vyrobku



SEGMENT MUSI BYT:

A meritelny

A pristupny

A dostatecne velky
A rozlisitelny

@ akcni




TARGETING — vyber cilového trhu

1. Vyhodnoceni trznich segmentu

— velikost a rust segmentu; atraktivita segmentu
(prfitomnost konkurence, existence substitutu, sila kupni

sily, sila dodavateld); zdroje a cile podniku

2. Vybér trznich segmentu

— masovy nediferencovany, diferencovany a
koncentrovany marketing

— vyber strategie pokryti trhu (firemni zdroje, stuper
variability a zivotni cyklus vyrobku, variabilita trhu,

marketingova strategie konkurence)
3. SpoleCenska zodpovednost



STRATEGIE POKRYTI TRHU

Firemni
mar. mix

— | Trh

Masovy nedifer.

Mar. mix 1

1Segment 1

Mar. mix 2

1Segment 2

Mar. mix 3

1 Segment 3

Diferencovany marketing

marketing
Firemni »Segment 1
mar. mix Segment 2
Segment 3

Koncentrovany marketing




STRATEGIE POSITIONINGU

POSITIONING = zplsob, jakym jsou u
koneCnych zakazniku definovany dulezite
atributy vyrobku (misto, které produkt
zaujima ve srovnani s konkurencnimi

vyrobky)



3 KROKY POSITIONINGU

1. identifikace a stanoveni moznych
konkurencnich vyhod - diferenciace

2. Vvolba spravnych konk.vyhod

— underpositioning, overpositioning, confused positioning

—  charakteristicky rys musi byt:
@ dualezity, vyrazny, vyjimecny, sdélitelny, nenapodobotelny,
cenove dostupny, ziskovy

3. volba celkove strategie positioningu

— hodnotova propozice znaCky — soubor vSech uzitnych
vlastnosti, na nichz je positioning budovan



KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

@ po zvoleni strategie POSITIONINGU
nasleduje sdéleni zakaznikum...
— vSechny prvky MM (vyrobkova, distribuéni, cenova
a komunikaéni politika) museji pusobit tak, aby
strategii podporovaly a dale rozvijely

— 0 vybudovanou pozici je potreba dbat

— strategii positioningu je potreba Cas od casu
menit — rozvijet a adaptovat na stale se
menici trzni prostredi



SLOGANY...

@ Dove: ,Krasa neni limitovana vékem*

@ Gilette: ,,Pro muze to nejlepsi®

@ "Radiozurnal: Vase zpravodajstvi. Vase radio”  mpiosenburgsieswords

ress.com/2008/03/2004 10

10dovewomen.jpg

@ ,Allianz, stojime pri Vas.*”

Co Ta napadne ako prvé, ked poviem slovo Kofola?

@ Calgon: ,Dlouhy zivot pro VaSi pracku, Vas
Calgon”

@ Kofola: ,Kdyz ji milujeS, neni co resit”
http://www.vyplnto.cz/reali -
zovane-pruzkumy/image- [l

znacky-kofola/
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rasnym botam neodolam...”
‘ Linda Rybova, hereeka

A

,Mam rad moderni sty‘.“
Tomas KrejCif, herec

_E'fa#Farna . a2 K | SFIZZBEE



http://www.bata.cz/kategorie/trendy-podzim-2007-future-noir
http://www.bata.cz/kategorie/trendy-podzim-2007-singular

POSITIONING SPOL.
VOLKSWAGEN

@ na frankfurtském autosalonu

predstavil Volkswagen zbrusu novou reklamni kampan,
jejimz nosnym prvkem je minimalisticky jednoduchy
slogan: ,Das Auto*

@ podle marketingovych kouzelniku by mély reklamy
zpusobit, Ze kdyz budete pfemyslet o autech, napadne
vas automaticky VW

@ Volkswagen chce byt Coca-Colou mezi auty

@ reklamni kampan ma Sanci fungovat po celém svete,
protoze slovu "Auto” rozumi vsude

@ dosavadni slogan znel "Aus Liebe zum Automobil”,
neboli "Z lasky k automobilu” - a to se prekladalo
podstatné hur...



@ Coca-cola
— strizlivejsi
— zamereni na tradicni symboly
(rodina, Vanoce, ...) a sport
(OH, Atlanta)

@ PepsiCo ~ PEPSICO

— agresivnejsi marketing; vice
vydaju za reklamu (TV, radia)
— zamereni na hudbu a mladez



http://www.pepsiworld.com/
http://www.coca-cola.cz/cs/main.shtml

Pouzite zdroje

@ Armstrong, G., Kotler, P. Marketing

[ [ [y Y [y

Kotler, P. Marketing Management

Solomon, M.R.; Marshall, G.W.; Stuart, E.W. Marketing o€ima svétovych
marketing manazeru

http://www.reklamavnovinach.cz/
www.strategie.cz
http://mam.ihned.cz/
www.profit.cz
http://pef.czu.cz/~panek/MK2007/
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