MARKETINGOVY

MIX



Vyrobek- produkt

», Vyrobkem je cokoliv, co 1ze na trhu nabidnout,
cCo upouta pozornost, co muze slouzit ke
spotfebé, co mizZe uspokojit né¢jaké lidské prani
anebo potrebu.*

(P. Kotler)



Ttidéni produkta podle
Zpusobu uziti:

Spotfebni zboZi Pramyslové

vyrobky

1. produkty k osobni potiebé
material a
polotovary
zakladni nal¢haveé impulzivni

poptavky W potieby koupé pomocné

materialy a sluzby



2. zboZi pfileZitostné poptavky (obchodni
zboZi),

3. spotfebni zboZi zvlastni poptavky,

4. nepoZadované zboZi.




Marketingové vlastnosti
produktu:

kvalita produktu,
varianty provedeni,
design produktu,
znacka,

obal,

etiketa.
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I. Stadium — faze zavadéni na trh

Typickym rysem je relativnhé pomaly rast objemu

prodeje.

ficiny:

;

Pomalé rozsifovani vyrobnich kapacit.
Existence vyrobnich problému technické povahy.

Nedostatecna propagace, maly pocet zakazniku.

O 0O O O

Neochota zakaznikt ménit své nakupni zvyklosti.



I1. Stadium — faze ristu objemu

prodeje

Vyrobek je jiz na trthu uchycen, poptavka se zacCina
ZvysSovat.

Nova opatfeni:

a

O O 0 O

Zvysovani funkcnosti odbytovych cest.
Ziskani novych trZnich segmentu.
Cilenéjsi propagace.

Z.dokonalovani a vyvoj vyrobku.

Postupné sniZovani vysoce vynosnych cen.



I11. Stadium — faze zralosti

Zivotnost vyrobku se prodluZuie:

Nalezenim novych segmenti
ZlepSenim kvalitativnhich parametra a
designu.

Cenové upravy, nové formy propagace a

podpory prodeje.



IV. Stadium - faze zaniku

Odbyt prudce klesa, obtiZzny prodej,
mnozstvi vynaloZenych prostfedkti na
skladovani, distribuci a evidenci, sniZovani
cen.



Zivotni cyklus kuchyiiskych spotiebiéi a
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audiovizualnich nahravek

Audioviz. nahravky

Kuch. spotiebice
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Odchylky Zivotniho cyklu

| moda
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vystrelky

v



Cena



Faktory ovliviiujici vysi cen:

vhitfni vneE|si

m cile firmy, E poptavka,

B organizace Cenove ® konkurence,
politiky, m distribuéni sit’,

B marketingovy mix, m ekonomické

m diferenciace podminky,

vyrobk, m opatfeni
m naklady. centralnich

organu.



)
2)
3)

4)
5)

Zpusoby stanoveni ceny:

Metoda zaloZena na nakladech (nakladové
orientovana cena).

Stanoveni ceny na zakladé poptavky
(poptavkove orientovana cena).

Stanoveni cen na zakladé cen konkurence
(konkurencné orientovana cena).

Stanoveni cen z marketingovych cila firmy.

Stanoveni cen na zakladé vhimané
hodnoty.



1. Nakladové orientovana cena.

Jeden z nejCastéji pouzivanych
zpusobtl stanoveni ceny. Zakladem
je postup zaloZeny na vycisleni
nakladid a zisku na dany vyrobek.



2. Poptavkové orientovana cena

Tvorba cen je zaloZena e

na odhadu objemu == —

prodeje v zavislosti na
razné vysi ceny.

: instantni kava, 200 g,

100 g = 64,95 K¢&
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3. Konkurencné orientovana cena.

Metoda vychazi z pfedpokladu, Ze
firma muZe za vyrobky srovnatelné
s konkurenCnimi pozadovat také
srovnatelné ceny. Tyto ceny jsou
hornim limitem dosaZzitelnych cen.



4. Stanoveni cen z marketingovych
cila firmy.

Firma musi tvofit své ceny v souladu s
cily, jichZ chce na svém cilovém trhu
dosahnout.

Firma sleduje néktery z téchto cili:

pfeziti
maximalizace bézZného zisku

maximalizace béZnych pfijmu
maximalizace obratu
maximalizace vyuZiti trhu




5. Stanoveni cen na zakladé
vhimané hodnoty

Z.a rozhodujici faktor u této metody
je povazovana hodnota vyrobku, jak
j1 vhima zakaznik, a ne jednotkove
vyrobni naklady:.



Druhy cenovych strategii:

Orientace na nizké naklady.

Orientace na vyrobu zbozi s unikatnimi
vlastnostmi.

Kombinovana strategie vyuzivajici oba
predchazejici postupy.

Strategie pfizpusobovani.



DISTRIBUCE
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Funkce distribucniho systému:

® vyjednavani,
= nakup a prodej,
m skladovani a doprava,

® financovani pohybu

ZboZi,
m prebirani rizika,

m poskytovani market. informaci.



Subjekty spolupracujici v distribucni
siti:

Organizace zaméfené

na podpurné ¢innosti.




Pfima distribuce spotfebniho zbozi

m prodej ve vlastnich
podnikovych
prodejnach,

m prodej ode dvefi ke
dverfim,

m prodej pomoci
automatu,

® prfimy marketing.




Nepfima distribuce

univerzalni velkoobchodni
organizace,

specialni velkoobchodni
organizace,

velkoobch. org. ,,CASH
AND CARRY*.

Specializované prodejny,
Obchodni domy,
Supermarkety,
Hypermarkety,

Prodejny s levnéjSim zbozi,

Obchodni centra.



Marketingova komunikace

(propagace)

osobni

osobni prode;j @
’ . podpora prodeje
pfimy marketing
public relations







Déleni reklamy podle jeji ulohy v Ziv.
cyklu vyrobku:
®m reklama zavadéci,

m reklama prfesvédCovaci,

m reklama pfipominaci.



Rozdéleni reklamy podle objektu
reklamy:

Vytobkova




je soubor Cinnosti pusobicich jako
prfimy podnét, ktery bud’ nabizi
dodatecnou hodnotu kupujicim,
anebo v ramci distribucni cesty
pusobi jako podpirny stimul na
prostredniky a prodejce.



Nastroje podpory prodeje zameérfené
na konecné spotfebitele:

Kupony a certifikaty.
Vzorky zdarma.
Refundace, rabaty.
Prémie.

Cenove vyhodné baleni.
Spotiebitelské soutéze.
Predvadéni vyrobk.
Darky.

Vystavni zafizeni.

Vystavy a veletrhy.



Podpora prodeje zaméfena na firmy:

®m obchodni vystavky a mitinky,
m trénink,
m vystavni zafizeni v misté prodeje,

m penczité odmény,

m prodejni soutéze,

B zboZzi zdarma,

m prispévky na predvadéni vyrobku,
m darky.



Piedstavuje druh komunikac¢niho
pusobeni na verejnost, ktery vytvari a
udrZuje pozitivni postoje a vztahy
vefejnosti k podniku, jeho aktivitam,
vyrobkim a sluzbam. Je zaméfena na
vnéjsi a vnitfni mark. prostredi.



tiskova zprava,

interni PR,

informace pro spotfebitele,
lobbovani,

psani proslovu,

vztah s meédii,

SpoNnzorstvi,

poradenstvi...



je efektivhim nastrojem mark.
komunikace, a to zejména v téch
situacich, kdy jsou vytvareny preference
spotifebiteli. Tato slozka je schopna
presvédcCit zakaznika o pfednostech
produktu mnohem lépe nez reklama.



predstavuje komunikacni systém, ktery
vyuziva jedno nebo vice komunikacnich
meédii k vyvolani efektivni reakce v
libovolné lokalité. Patfi sem postovni
styk, telemarketing, nakupy
prostfednictvim pocitaci, katalogovy

prodej atd.



Vyhody pro zakaznika:

® jednoduchy, rychly nakup

m pohodlny vybér zbozi z domova
m Siroky vybér zbozi

m zachovani soukromi

m duvéryhodnost komunikace

Vyhody pro prodavajiciho:

m rychlejsi osloveni zakaznika

m presné cileni

® budovani dlouhodobych vztahu se zakazniky
® utajeni pfed konkurenci

m alternativa osobniho prodeje



Deékuji za pozornost
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