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Marketingové komunikace v propagaci

Marketing - zakladni pojmy, vyvoj
Marketing je nastroj podnikatelského Ffizeni, ktery vytvari optimalni soulad mezi zajmy podnikatel(

(dosahnout zisk) a mezi zajmy spotrebitell (koupit levné a kvalitné).

Vyznam marketingu

vytvari soulad mezi nabidkou a poptavkou
zkoumd trh a zajmy zdkaznika

zkouma konkurenci

vytvari nové formy prodeje

informuje, ovliviiuje a vychovava zakaznika
vytvari nové technologie vyroby

vytvari vyssi zisk pro podnikatele

Pojmy marketingu

trh — misto, kde se stfetdva nabidka s poptdvkou

nabidka — mnoZstvi produktd na trhu nabizenych k prodeji

poptavka — mnozstvi produktl na trhu, které chtéji zakaznici nakoupit

sortiment — nazev pro produkty se stejnymi uzitnymi vlastnostmi

inovace — vylepSeni stavajici produktu nebo vytvoreni nového produktu

potfeba — pocitovany nedostatek, ktery se snazi spotfebitel uspokojit

spolecenska potieba — potieba Sirsi vrstvy spolecnosti (potfeba verejného osvétleni na ulicich)
spottfebni tendence — zmény v potiebach v zavislosti na médnich trendech a reklamé

kupni motiv — dlivod, proc si spottebitel zakoupi zbozi

Marketingovy mix - PPPP
Marketingovy mix je souhrn ¢i spojeni 4 zakladnich marketingovych nastrojd, které firma pouziva k

tomu, aby usilovala o dosaZeni svych cill — produkt (vyrobek), price (cena), propagace a place (misto,
distribuce).

PRODUKT PRICE PROPAGACE PLACE

Samostatna prace

Jaka bude cena pfi vysoké poptavce po zboZi a pti nizké nabidce a naopak? Zdlvodni proc a zapis do

sesitu.
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Marketingovy mix - produkt

nabidku firmy na trhu. MzZe to byt vyrobek, ale i sluzba ¢i jiny nematerialni produkt — myslenka,
kulturni ¢i umélecka hodnota, priimyslovy patent, ¢i pocitacovy software. Produkt je materialni Ci
nemateridlni statek, ktery ma schopnost uspokojovat potfeby a ktery je nabizen na trhu. Produktem
mUZe byt vyrobek, sluzba, myslenka, osoba apod.

Zakladni ¢lenéni produkti
e vyrobni prostredky

e spotiebni zbozi

o sluzby

Komplexni produkt
Z pohledu marketingu vnimame produkt ve tfech urovnich.

e jadro — uzitd hodnota vyrobku

e redlny produkt (design, styl, baleni, kvalita, znacka)

e rozsiteny produkt (specialni sluzby, zaruka, Udrzba a poprodejni servis, poradenstvi, platebni
podminky)

Ptiklad - U parfému je jadrem produktu samotna viné a jeji trvanlivost, stalost. Vlastni produkt tvori
parfém v baleni, které ma atraktivni tvar, dlileZity je i nazev a znacka. Rozsifeny produkt predstavuje
napriklad baleni s vzorkem na jedno pouziti nebo s télovym krémem zdarma, moznost vyzkouseni
testeru apod.

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu vyjadFuje trzni Zivotnost produktu — tedy dobu, po kterou se produkt nachazi
na trhu. Vyjadfuje rozsah prodeje produktu v zavislosti na ¢ase. Klasicky Zivotni cyklus produktu
obsahuje Ctyfi etapy — zavadéni vyrobku, rlist, zralost a Ustup. Po Ustupu se produkt vyrazuje a na trh
se zavadi novy vyrobek.

Samostatna prace

Vyber si dva rlizné produkty a popis je z hlediska tUrovni (jadro, readlny produkt, rozsiteny produkt)
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Marketingovy mix - price
Cena je vyjadreni hodnoty produktu v penézich. Stanoveni ceny by mélo byt jednoznacéné zalezitosti

marketingového uUtvaru.

PFi stanoveni ceny by mél marketingovy Utvar vychazet z:

celkové pozice firmy na trhu,

cen konkurence,

cil a podminek firmy,

kvality vyrobku a zplUsobu jeho vnimani zdkazniky, jakoZ i z
fazi Zivotniho cyklu, ve kterych se vyrobek nachazi

Zplisoby stanoveni cen

nakladové orientovana cena - tvofi zakladni metodu stanoveni vySe ceny daného vyrobku nebo
sluzby, nebot je zalozena na zjisténi naklad( vynalozenych na jeho zhotoveni a odbyt.
konkurencné orientovana cena - vychazi ze znalosti ceny podobnych, respektive stejnych
vyrobku i sluzeb konkurencnich firem.

zakaznikem orientovana cena - cena je stanovena podle toho, jakou hodnotu zakaznik daného
segmentu véci pfifazuje. Pokud tato véc ma pro ného zna¢nou hodnotu, je ochoten za jeji ziskani
zaplatit vysokou cenu. /napf. hudebnik za hudebni nastroj od zndmého vyrobce/

poptavkou orientovana cena - tato metoda stanoveni ceny vychazi z obecné teorie poptdvky a
nabidky a jejich pohybu v disledku zmény ceny.

smluvni cena - tento druh ceny je zaloZen pouze na vzdjemné dohodé, uznani obou stran o
vyhovujici vysi ceny pro obé strany.

konkurzni cena - tato cena ma svQj vznik pfi vyhlasovani vybérovych fizeni na urcité zakazky, kdy
zdjemci jsou povinni predloZit projekt s cenou, za kterou jsou ochotni a schopni zakazku
realizovat.

Strategie stanoveni ceny

penetracni cenova strategie, kdy se firma snazi o postupné ziskavani zakaznikd pfijatelnou
cenou, strategie postupného pronikani je tedy zaloZena na nizké zavadéci cené s cilem obsahnout
a ziskat co nejvétsi trzni prostor pro novy vyrobek nebo sluzbu.

strategie ,,skimming”, je zaloZena na opacném principu, vysoké zavadéci cené a jejim postupném
snizovani pfi pozdéjsim klesajicim prodeji.

strategie psychologické ceny,ne viechny nase nakupy vychazeji z raciondlnich pozadavki, ne
kazda koupé je cCisté funkcni, existuji i psychologické faktory, které dokazi urcité lidi natolik
ovlivnit, Ze cena neni tim rozhodujicim faktorem vybéru.

strategie diskriminacni ceny jsou budto pozitivni nebo negativni, oba dva typy cen jsou v
zavislosti na nékterych faktorech, jako naptiklad v urcitém segmentu trhu (slevy pro dliichodce,
studenty, poslance, vyssi cena ubytovani pro cizince...)

Samostatna prace

Napis dva priklady konkrétni strategie diskriminacni ceny, které znas ze svého okoli.
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Marketingovy mix - place /distribuce/

Place doslova znamend misto, umisténi Cili cestu, jak se zdkaznik dostane ke zbozi, navazuje na
logistiku prodeje, ¢aste¢né i na logistiku vyroby, nebot idedlem by byl pfimy odbér bez skladovacich
mist a co nejrychlejsi pfesun zbozi smérem k zdkaznikovi (zplisob presunu souvisi s cenou).

Zptisoby distribuce
o Masova distribuce (velké objemy zboZzi) ma 3 formy:
o univerzalni distribuce (rGzny sortiment)
o omezena distribuce (jen vybrany sortiment)
o lokalni distribuce (zavedené vyrobky v urcité oblasti)

e Vybérova distribuce se tyka zbozi, které nevyhledavame kazdy den, jednd se o zbozi spise
vyjimecné, byva drahé, zakaznik potrebuje pomoc prodavajiciho (pfimy prodej), ¢asto vyZzaduje
ukazku provozu, manipulaci s vyrobkem, degustaci, predvadéni atd.

e Vyhradni distribuce se tyka zbozi, které nakupujeme pouze nékolikrat za Zivot (auto, nabytek,
nemovitosti). Jedna se o prodej véci nebo hodnot spiSe vysokych cen, zdkaznik tedy vyZaduje
kvalitu, mimoradnou péci o svij problém, predpoklada dokonaly servis, zafizeni vsech
administrativnich zalezitosti spjatych s prodejem, zdjem o svou osobu i o nakupovanou

Formy prodeje - primy prodej : velkoobchod : maloobchod
e obchodni domy,
e fetézcové obchody,
e supermarkety,
e hypermarkety,
e nakupni stiediska,
e zasilatelské domy,
e diskontni obchody (poskytuji slevy),
e prodejni druZstva,
e ambulantni obchody,
e obchodni cestujici,
e brokefi, pracuji pro nékolik prodejca, vyrobct
e prlmyslovi distributofi,
e importni velkoobchody,
e autorizovani dealefi (maji vyhradni zastoupeni zahrani¢ni firmy na daném Gzemi, zajistu;ji
sluzby této firmy v plném rozsahu)

Samostatna prace

Napis ke kazdé formy prodeje alespon jeden ptiklad.
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Marketingovy mix - propagace /marketingova komunikace/
Posledni skupinu marketingovych nastrojd tvori marketingova komunikace (mUZeme se setkatis
méné spravnym oznacenim propagace).

Marketingova komunikace zahrnuje fadu dil¢ich nastroja. Tyto nastroje marketingové lze libovolné
kombinovat, a proto je nazyvame komunikacnim mixem.

Komunikaéni mix zahrnuje vSechny komunikacni prosttedky, které slouzi k informovani o firmé a jeji
nabidce. Nejcastéji se pouziva komunikacni mix v nasledujici podobé (napf. Kotler, Armstrong):

e reklama (advertising),

e podpora prodeje (sales promotion),
e public relations (public relations),

e primy marketing (direkt marketing),
e osobni prodej (personal selling),

MuZeme se setkat i s jinou podobou marketingového mixu — nékdy se vynechava osobni prodej,
nékdy se vyclenuji dalsi komunikaéni nastroje. Napf¥. Paul Smith uvadi nasledujici prvky
komunikacniho mixu:

e reklama,

e podpora prodeje,

e pfimy marketing,

e public relations,

e prodej,

e sponzorstvi,

e vystavy,

e obal,

e merchandising (propagace v misté prodeje),
e |nternet,

e Ustnisdéleni,

e identita spolecnosti

Samostatna prace
Napis k jednotlivym nastrojim komunikacniho mixu konkrétni ptiklady. Napf.

o Reklama —reklamni ¢lanek v ¢asopisu, televizni reklama, rozhlasova reklama ...
o Podpora prodeje - ....
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Komunikac¢ni mix - reklama
Reklamu mGzZeme definovat jako formu placené neosobni prezentace a podpory produktu.

Z uvedené definice vyplyva, Ze reklama je vzdy placena a vidy se uskutecnuje prostiednictvim
reklamnich médii.

Podle cil(, které ma reklama plnit rozliSujeme:

e Reklamu informacni — hlavnim cilem je poskytnout potencidlnim zdkaznikdim informace o
novych produktech, slevdch, inovacich, zméné ndzvu apod.

e Reklamu presvédcovaci — je zamérena na produkty, které jsou obecné znamé, jejim cilem je
budovani vérnosti znaéce, snahou je podnitit zakazniky k rychlé koupi.

e Reklamu pripominajici — tato reklama udrzuje urcity produkt v povédomi stavajicich nebo
potencionalnich zadkaznik(.

e Reklamu konkurencni (srovnavaci) — kterd je zamérena na posileni distinkce, tedy odlisnosti od
jinych produkt( na trhu.

Samostatna prace
Uved konkrétni priklady reklam nebo pfimo reklamnich slogant k jednotlivym druhlim.
Procvicovani

Nakresli schéma marketingovych nastroji /marketingového mixu/

[ Marketingovy mix ]

{

Propagace I > [ Komunikaéni mix ]
* J

Produkt /vyrobek/ Reklama
ar ar

Price /cena/ Podpora prodeje
i i

Place /distribuce/ Osobni prode;j

4

Public relations

4

PFimy marketing
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Marketingové komunikace - podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor rlznych motivacnich nastrojl prevazené kratkodobého charakteru, které
stimuluji k rychlej$im nebo vétsim ndkupim. Nastroje podpory prodeje davaji zdkaznikovi dodatecny
impuls, ddvod proc si urcity vyrobek koupit, pficemz tyto dodatecné ,,vyhody” mohou, ale také
nemuseji mit vztah k danému produktu.

V souéasné dobé se miZeme setkat s ¢lenénim podpory prodeje na:

e Sluzby sales promotion (sluzby podpory prodeje)
e POP a POS prostiedky

Sluzby podpory prodeje

e spotrebitelské soutéZe — soutéZ ma za ukol stimulovat nakup produktu a zakladnim principem
ziskat ,,néco navic”.

e znalostni soutéze (zdkaznik musi odpovédét na néjakou otdzku, prokazat urcité znalosti, napt. o
vyrobku nebo o firmé),

e kreativni soutéze (zdkaznik vytvari logo nebo nazev vyrobku)

¢ vykonové soutézZe (vyhrava ten, kdo posle nevic kupdn(, oballl apod.), a

e garantované vyhry (vyhrava kazdy nebo vyhrava prvnich 100).

¢ J|oterie — o vyherci rozhoduje ndhoda. Nejcastéji je vyherce vylosovan nebo muze ziskat
okamZitou vyhru po otevieni obalu produktu.

e ochutnavky, vzorky — nabidka vzorku zdarma (sampling) se pouziva nejcastéji v ptipadé uvadéni
novych variant jiz prodavaného vyrobku na trh nebo pfi potfebé oslovit jinou cilovou skupinu.

e prompting — (ozZivla reklama) — je popularni formou podpory prodeje, pti niz hosteska nebo
specializovany tym nabizeji zboZi pfimo na misté prodeje — ¢asto se poji s ochutnavkami a se
vzorky.

e vérnostni programy — jedna se o programy, které jsou zamérené na udrieni a posileni loajality
zadkaznikd. Nejcastéji se pouzivaji bonusy, darky a slevy pro stalé zakazniky, klubové karty apod.

e zabavné akce (roadshow, streetshow) — roadshow predstavuje zdbavny, kulturni, sportovni nebo
spolecensky program a v ramci celé kampané se uskutecriuje na rznych mistech. Streetshow je
podobny roadshow, odehrdva se na vefejném prostranstvi s cilem propagace znacky, produktu
nebo firmy. Zakladnim pravidlem je, Ze jak roadshow, tak streetshow jsou verejné pfistupné.

e POP a POS predméty, prostfedky nazyvané jako POS/POP predstavuji soubor reklamnich
materiall a produktl pouZitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo
vyrobkového sortimentu.

Mezi POP/POS (point of sale/point of purchase) prostfedky fadime vse, co je schopné pritahnout
zakaznika bezprostifedné k prodavanému vyrobku pfimo v nakupnim prostoru: umisténi a usporadani
zbozi, oznaceni liSty, ¢elo regdlu, specidlni stojan pfimo pro konkrétni znac¢ku apod. — stojany, regaly,
lednice, promo stanky, slunec¢niky, ohraniceni ploch, nafukovadla, okenni grafika.

Mezi nastroje podpory prodeje ve vztahu k prodejctim ¢i distribucnim ¢lankdm patfi i rizna
spolecenska setkani, konference, spolecenské akce ¢i motivacni zajezdy.
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Marketingové komunikace - osobni prodej
Osobni prodej je nejstarsim nastrojem komunikace. Podstatou osobniho prodeje je osobni kontakt

mezi prodejcem a kupujicim, spociva v prezentaci a presvéd¢ovani ke koupi.

Osobni prodej se uplatriuje zejména v téchto pripadech:

jedna se o nabidku komplikovaného produktu a je nutna jeho ndzorna prezentace
produkt je zpracovan na zakazku

zakaznikem je firma, nikoli jednotlivci

potencidlnimi zakazniky je mald skupina osob (nebo instituci)

Proces osobniho prodeje

vyhledavani, hodnoceni a vybér potencidlnich zakaznik

navazani kontaktu s potencialnim zakaznikem, pfiprava na jednani

vlastni obchodni jednani, které by mélo smérovat k uzavieni obchodu

poprodejni kontakt (follow-up), jehoZ principem je udrZovani neustalého kontaktu se zakaznikem
— posilani novych nabidek, ovérovani jeho spokojenosti, mizZe obsahovat i spolecenské kontakty
— blahopfani k vyroci ¢i Uspéchu firmy apod.

Osobni prodej je zvlastnim nastrojem marketingové komunikace, ktery ma velky pfesah do
psychologie prodeje.

Taktika osobniho prodeje

Nejobtiznéjsi ¢ast obchodnich rozhovor( - vyjednavani o cené - cena prevysuje redlnou cenu
produktu a predstavuje vyhodu obchodnika, v opaéném pripadé ziskava zakaznik. Uspé&$ny obchodnik
dokazZe urcit mez, kam az je zakaznik ochoten ustoupit, aniz by doslo ke zmareni kontraktu.

Noha ve dvefich - obchodni strategie zaloZena na stupriovani pozadavkd, zakladni predpoklad -
kupujici vyhovi i silnéjSimu pozadavku, kdyz pfedtim neodmitl poZzadavek mirnéjsi. PFiklad -
zakaznik je zaujat zboZim, vyzkousi si ho, v dalsi fazi se obchodnik snazi zavazat si zakaznika napfr.
drobnym darkem, pozvanim na vecefi apod. Poslednim krokem je uzavieni kontraktu. DuleZity
predpoklad - zakaznik musi mit dojem, Ze jedna podle vlastni viile.

Pfibouchnuté dvefe - obchodni jedndni za¢ind nepfimérené vysokym pozadavkem, na néjz neni
mozno reagovat jinak, nez odmitnutim. Nasleduje podstatné mirnéjsi pozadavek, tedy presné
ten, kterého chce obchodnik od pocatku dosahnout. Zmirnéni naroku chape zakaznik jako
ustupek obchodnika, ktery je pfijat s radosti a zdkaznik na néj pristoupi. V praxi byva prvni
pozadavek neredlné vysoky a z néj obchodnik postupné slevuje.



Procvicovani - komunikacni mix

Pfipravte ve skupinach program podpory prodeje pro:
a) pojistovaciho agenta

b) maly obchod s ndbytkem

c) malife pokoju

d) mistni rozhlasovou stanici

e) svétového vyrobce aut

f) velkou zahraniéni banku v CR

g) prodej rychlého obcerstveni

Konkrétné popiste jednotlivé ndstroje podpory prodeje.
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Marketingové komunikace - public relations

Podstatou PR je, Ze stfedem zajmu neni produkt, ale firma. PR zahrnuji navazani a udrzovani
vzajemného porozumeéni, ddvéry, respektu a socialni odpovédnosti mezi firmou a verejnosti. Snazi se
o sladéni soukromych a verejnych zajm, které zahrnuji utvareni reputace spolec¢nosti a jejiho image.
Zatimco reklama ma kratkodoby dopad na prodej urcitého produktu, PR ma dopad dlouhodoby.

Ackoli jsou PR aktivity zaméreny na prezentaci firmy, nikoli produktu, ve svém dusledku i ony by mély
plsobit na zvyseni prodeje vyrobku, ale na rozdil od reklamy v dlouhodobém horizontu. Podobné
jako reklama i PR pUsobi na Sirokou verejnost a vyuZivaji stejnych médii

PR cinnosti

o Vztahy k tisku — cilem je umistit v tisku pfiznivé zpravy pro vyvolani zajmu o firmu, vyrobek ¢i
predstavitele firmy (rozhovory s predstaviteli firmy, ¢lanky o novych produktech, Uspésnych
vysledcich, ocenénich).

o Vztahy k mistnim orgdndm a komunitam — snazi se dobré vztahy k mistnimu prostredi, ve
kterém firma plsobi, nejcastéji prostfednictvim poradani akci (viz nize) nebo prostfednictvim
podpory mistnich spolecenskych, kulturnich a sportovnich akci a instituci — skol, spolkd.

o Vnitfni komunikaci — predstavuje komunikaci se zaméstnanci prostfednictvim
zaméstnaneckych novin, intranetu, rozhlasu a jinych komunikaénich prostfedki a také
poradani pfilezitostnych setkani a akci — napf. vyroci firmy. VedlejSim cilem vnitfni
komunikace je budovani loajality a sounalezitosti zaméstnanc( ve vztahu k firmé.

o Tiskové konference — jsou podstatnou soucasti aktivit public relations. Jejich hlavnim cilem je
informovani sdélovacich prostfedkd (napf. o novych produktech, zméndch ve vedeni firmy,
rozsifeni pasobeni firmy na jiné trhy apod.). VedlejSim cilem je také navazovani a
prohlubovani vztah( s tiskem.

o Krizova komunikace — krize predstavuje pro podnik neocekdvany a nepfiznivy stav, ktery je
zapotrebi fesit i v rdmci PR. Krizova komunikace zahrnuje zejména optimalni komunikaci v
dobé krizi, ale napft. i trénink krizovych situaci véetné pfipravy krizovych manuald a navrh(
medialnich sdéleni.

o Veletrhy a vystavy — U€ast na veletrzich a vystavach neslouZi pouze k uzavirdni obchodnich
kontrakt(, ale i k prezentaci firmy a k budovani pozitivniho image firmy.
o Organizovani zvlastnich akci (special events, eventmarketing) — jedna se o organizovani akci

za Ucelem podporovani image firmy a jejich produkt(.

Nové trendy v marketingu

. Sponzoring — predstavuje podporu jednotlivcl, skupin ¢i organizaci ze strany firem, a to
formou poskytnuti penéz, sluzeb ¢i vécnych plnéni. Cilem sponzoringu z hlediska darce je
predevsim prezentace firmy na verejnosti.

. Lobbying — termin lobby plvodné oznacoval predsali kongresovych budov ve Spojenych
statech americkych, v nichZ se ke konci 19. stoleti predstavitelé rliznych zajmovych skupin
snazili ovlivnit prochazejici kongresmany tak, aby hlasovali ve prospéch daného zajmu. V
soucasnosti termin lobby pfenesené odkazuje k vlivné skupiné prosazujici svoje nebo cizi
zajmy a snazici se ovlivnit rozhodnuti o nich ve svij prospéch.

Public relations mohou byt realizovany pfimo zaméstnanci firmy (in-house) nebo prostfednictvim
specializovanych PR agentur, které mohou zabezpecovat komplexni PR servis nebo pouze jednotlivé
diléi ukoly — napf. priprava tiskové konference, krizovd komunikace apod.
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Marketingové komunikace - pfimy marketing

PFimy marketing pfedstavuje interaktivni systém, ktery vyuzivd reklamni média pro vytvareni
méritelné odezvy (reakce na objednavku). Pfimy marketing je charakteristicky pfimym pfistupem,
pfimou odezvou a pfimym méfenim.

V soucasnosti se pfimy marketing objevuje v ndsledujicich formach:

. Katalogovy prodej — nejstarsi forma pfimého marketingu
. Databazovy pfimy marketing

o Direct mailing

. Telemarketing - vyuziva pro osloveni zdkaznika telefon.
o Teleshoping

o On-line marketing

o SMS a MMS marketing

o Vkladana inzerce — nejcastéji v novinach a ¢asopisech

. Direct marketing — osobni dopis, neadresna distribuce

Direct marketing

Direct marketing vyuZiva pfimych obchodnich zasilek, které jsou charakterizovany jako pisemna
obchodni sdéleni adresovanad urcité osobé a zasiland postou. Obvykle je to obalka, obchodni dopis,
brozura nebo odpovédni karta. Odbornici na direct marketing tvrdi, Ze je tfeba mit néjaky motivujici
,otvirdk”, ktery adresata zaujme hned na prvni pohled a vybidne ho k jeho otevreni. Jako ,otvirak”
mlZeme povaZzovat financni ldkadlo v podobé néjaké soutéze, vyhry, loterie a podobné aktivity.

Zaciname oslovenim adresata. Pokud je to mozné, oslovujeme jménem ¢i pfijmenim v patém padé.
Osvédcila se i kreativita v osloveni, a to nejrlznéjsimi pfezdivkami ¢i humornymi frazemi osobniho ¢i
profesniho charakteru. Styl dopisu by mél byt ¢lenén do kratkych odstavcu, které tvofi logické celky.
Kazdy odstavec by mél zahrnovat stru¢né vystihujici podstatu toho, co chceme nabidnout, ¢im
chceme oslovit daného adresata. Styl psani by mél byt ¢tivy, snadno pochopitelny.

Ukdzka direct marketingové nabidky pojisténi vozu u Alianz.

Samostatna prace

Navrhni direct marketing pro fiktivni firmu — dopis s nabidkou a obalku.
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Poptavka a nabidka, trzni mechanismus
Poptavkou v ekonomice rozumime ochotu nakupovat urcité mnozstvi zboZzi za urcitou cenu.

Rozdéleni poptavky z hlediska kupujiciho

o individudIni poptavka jednotlivce

o kolektivni poptavka skupinova — kdyZ zakoupené zboZi nepouziva jednotlivec, ale celd
domacnost

. /napf. pracka, televize/

. funkéni poptdvka — projevuje se pfi uspokojovani zakladnich potieb ¢lovéka, nakup potravin,
obleceni

. osobni poptavka — vychazi z osobnich zajmi spotrebitele

o periodicka poptavka — opakuje se v pravidelnych intervalech

o nahodila poptavka — nakupy zboZzi ob¢asné nebo dlouhodobé spotieby, ndkup automobilu

Nabidkou v ekonomice rozumime zajem prodat urcité mnozstvi zboZi za urcitou cenu
Rozdéleni nabidky

o nabidka trvald — vaZe se na obdobi jednoho roku
. nabidka sezdnni — trva kratce, po dobu sezény, jaro, Iéto, podzim, zima, je ovlivnéna mdédou

Kupni prostredi

Kupni prostfedi zavisi na sloZeni obyvatelstva a na prostredi, ve kterém spotrebitelé Ziji, je uréeno:

o geografickym prostfedim — Zivot u mofre / Zivot v horach

o podnebim — Zivot v teplém prostfedi/ Zivot ve studeném prostredi
. socialni prostfedim — Zivot ve mésté/Zivot na vesnici

. sloZzenim obyvatelstva — vék, pohlavi, vzdélanost

. ekonomickou situaci — kupni sila, zaméstnanost/nezaméstnanost

s 920

Nejvyssi kupni silu v Cesku maji lidé v Praze, kde v pfepoctu na obyvatele
dosahuje témér 135 procent celorepublikového priiméru. Mezi pétici nejbohatsich
okrest se kromé hlavniho mésta a obou prilehlych okrest Praha-vychod a Praha-

zdpad dostaly jesté Plzeri-mésto a Cheb
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Spolecenska potreba a spotrebni tendence
V ekonomickych systémech obvykle ¢lenime finadlni potfeby na spolecenské potreby a individualni
potieby.

Spolecenska potieba
Spolecenské potieby clenime na:

. potiebu organizovaného usporadani spole¢nosti
. potfebu ochrany osoby a jeho majetku

. potiebu zajisténi spravedinosti

o potfebu ochrany Uzemi

o potfebu kultury a vzdélavani

Spolecenské potreby jsou uspokojovany prostiednictvim verejného sektoru /statu/.
Charakteristickym znakem spolec¢enskych potreb je, ze tyto potifeby pocituje ¢lovék pouze v situaci,
kdy mu Zivot ve spolecnosti omezuje kvalitu jeho Zivota, kdy se citi tou spolecnosti, tedy jinymi lidmi
ve spolecnosti ohrozeny.

Individudalni potieba
Individualni potfebou rozumim vrozeny nebo ziskany pocit nedostatku, ktery se snazime uspokojit.

Individualni potfeby ¢lenime na

. hmotné/nehmotné
. zbytné/nezbytné
. biologické/kulturni
. soucasné/budouci
. prvotni/druhotné

Faktory plisobici na potreby

o biologické vlastnosti ¢lovéka

o uroven spolecnosti

o povolani a zaméstnani

o prostifedi a podnebi

Spotieba

Spotieba je proces, kterym se uspokojuje potieba a ve kterém se vyrobky spotiebovavaji
. vyrobni — spotfeba pti vyrobé

. nevyrobni — uspokojuje lidské potreby

. jednorazova

. postupna /opotiebeni/

Spotiebni tendence
Spotiebni tendence se nejcastéji projevuji v postojich spotrebitelll pti nakupu zbozi. Jsou ovlivnény:

. povahou a charakterem kupujiciho
. zajmy, zvyky a navyky kupujiciho
o mdda a propagace

Samostatna prace

K jednotlivym druhtm potieb dopis priklady.



Marketingova analyza trhu
Faze analyzy
e analyza trhu a odhad poptavky — faze marketinkového vyzkumu
e analyza konkurence — faze marketinkového vyzkumu
e marketingova strategie — faze marketinkového planovani
e marketingovy mix — faze definovani marketinkovych nastroju fizeni

Faze marketingového vyzkumu
e zjistovani poptavky,
e potreby a vlastnosti cilovych subjektl (potenciadlnich zakaznik( resp. uzivatell projektu a jeho
vystupll),
e konkurence resp. alternativ ve zplsobu uspokojeni zjisténych potreb.

V ramci analytické a vyzkumné ¢asti bychom tak méli ziskat odpovédi na otdzky:

Kdo jsou nasi konkurenti a jak jsou vyznamni?

Jaké jsou alternativni dostupné zpUsoby, kterymi mize (cilovy uzivatel) zakaznik svépotieby
uspokojovat ?

Kdo bude nasim cilovym zdkaznikem resp. uzivatelem sluzeb a jaké jsou jeho potieby a
predstavy o produktu (sluzbé)?

Jak vysokou cenu je ochoten zakaznik zaplatit?

Jak vysokou poptavku Ize ocekavat?

Zjednoduseny priklad zakladnich vysledkti vyzkumu trhu — projekt penzionu v rekreacni oblasti

Analyzovand otdzka Priklad vysledku vyzkumu trhu (odpoveéd’)

Hlavni cilovy uzivatel (zakaznik) Turisté

Uspokojovana potieba (problém k fesSeni) Potreba stravovani a nékolikadenniho ubytovani

Vyse poptavky a) ubytovaci provoz - 15 hostl denné v sezoné a 5 hostl mimo sezonu
b) restauracni provoz 15 snidani, 70 obéd( a 30 vecefiv sezoné a 5

snidani, 20 obédu a 10 vecefi mimo sezonu

Faze marketingového planovani
e poslani projektu — presentace zdkladnich ¢innosti a funkci ve vztahu k trhu resp. potenciadlnim
uzivatellm projektu (u verejné prospésnych projektu Ize poslani definovat jako zakladni
funkci projektu v rdmci spolecnosti),
e hlavni strategicky cil projektu — stav, kterého ma byt dosazeno prosttednictvim realizace
projektu,
e zvolené strategie — zvolend schémata pro postup, jakym maji byt hlavni cile dosaZzeny



