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		1.Proč marketing ?





	Strategie dle Portra


			1.prvenství v celkových nákladech


			2.diferenciace výrobku


			3.soustředění pozornosti





		2.Definice marketingu





	Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby,nabídky a směny hodnotných výrobků s ostatními.





		3.Marketingové řízení





	Marketingové řízení je procesem plánování a provádění koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, zboží a služeb s cílem vytvářet směny, které uspokojí cíle jeddnotlivce a organizací.





		4.Koncepce


	Výrobní 


- spotřebitelé budou mít v oblibě výrobky, které jsou široce dostupné a za nízkou cenu, soustředění je na vysokou efektivnost výroby a široký rozsah distribuce.


	Výrobková 


- spotřebitelé si oblíbí ty výrobky, které nabízejí větší kvalitu nebo výkon, organizace se soustředí na dobré výrobky s postupným zlepšováním.


	Prodejní


 - spotřebitelé si nekoupí dostatečné množství výrobků a proto je nutné agresivně prodávat a propagovat.


	


	Marketingová


 - klíč k dosahování cílů organizace spočívá v určování potřeb a požadavků cílových trhů a  jejich uspokojování účiněji a efektivněji než konkurence.


		" Vše co děláme řídíte VY"


		"Náš zákazník , náš pán"





		5.Marketingový předaudit a audit





1.Revize lidských zdrojů


	 1.1Prozákaznické myšlení


	 1.2.Revize marketingových znalostí





2.Revize marketingových systémů


	2.1.Marketingový informační systém


 		2.1.1.Vnitřní informační systém


		2.1.2.Marketingový zpravodajský systém


 		2.1.3.Marketingový výzkumný systém


		2.1.4.Podpůrný systém marketingového rozhodování





	2.2.Marketingový plánovací systém


 		2.2.1.Poslání firmy


 		2.2.2.Identifikace SBU nebo Oborů


		2.2.3.Hodnocení portfolia a strategie SBU nebo Oborů


 		2.2.4.Marketingové plány a programy


 		a) Marketingový plán-struktura


		1.Prováděcí  shrnutí





	


		2.Analýza základní


     		2.1.Analýza příležitostí a hrozeb


 		2.2.Analýza silných a slabých stránek


 	           2.3.Analýza sporných otázek





		3.Analýza pomocná


  		3.1.Analýza výrobku


 		3.2.Analýza  konkurence


  		3.3.Analýza distribuce


  		3.4.Analýza cen


    		3.5.Analýza marketingové komunikace





   		4.Formulování cíle


  		4.1.Finanční cíl


   		     4.1.1.průměrná míra návratnosti z investic


   		     4.1.2.čistý zisk


      		     4.1.3.tok hotovosti


     		4.2.Marketingový cíl


 		     4.2.1.celkové tržby


    		     4.2.2.tržní podíl


   		     4.2.3.průměrná cena


 		     4.2.4.jméno značky





   	            5.Marketingová strategie


   		5.1.Stanovení segmentu


  		5.2.Výrobek


    		5.3.Sortiment


  		5.4.Cena


    		5.5.Distribuce


    		5.6.Personál


 		5.7..Servis


     		5.8.Marketingová komunikace


   		5.9.Výzkum a vývoj


  		5.10.Marketingový výzkum


   	      


       		b)  Marketingové programy


  		1.Náplň programu


 		2.Harmonogram programu


   		3.Personální zabezpečení programu


  		4.Rozpočet programu


  		5.Kontrola programu





		c) Zpráva o plánovaném zisku a ztrátě	





	2.3.Organizační marketingový  systém


   		2.3.1.Organizování marketingových oddělení


   		2.3.2.Popisy pracovního místa





	2.4.Kontrolní marketingový systém


   		2.4.1.Marketingová pololetní zpráva


     			2.4.1.1.Cíle


     			2.4.1.2.Marketingové programy


     			2.4.1.3.Zavádění marketingu na divizi


     			2.4.1.4.Požadavky na vedení divize / podniku 


   		2.4.2.Marketingová rada





	2.5.Interní marketingový systém





		6.Typy trhu


		1.Spotřebitelský


		2.Průmyslový


		3.Institucionální


		


		1.Spotřebitelský


		


			Kdo tvoří trh ?    Držitel   	Occupant


			Co trh kupuje? 	Předměty	Objects		


			Proč trh kupuje?	Cíle 		Objectives


			Kdo rozhoduje?	Organizace	Organisations


			Jak trh kupuje?	Provoz	Operation


			Kdy trh kupuje?	Příležitosti	Occasions


			Kde trh kupuje?	Odbytiště	Outlets





		Faktory ovlivňující chování spotřebitele


			1.kulturní


				kultura, subkultura, sociální skupina





			2.sociální faktory


				referenční skupiny, rodina, role a statuty


	


			3.osobní faktory


				věk, životní cyklus, pohlaví, povolání, 					život.styl,


			


			4.psychologické faktory


				motivace je tvořena potřebou, zkušenost





		Maslowova pyramida potřeb


		


		psychogení


		Potřeba seberealizace 	- rozvoj osobnosti


		Potřeba uznání		- úcta, uznání , status


		Společenské potřeby	- láska,pocit sounáležitosti


		


		biogení


		Potřeba bezpečí		- ochrana 


		Fyziologické potřeby	- žízeň, hlad, sex





	


	


	Kupní proces


		zjištění potřeby - sběr informací - hodnocení alternativ - rozhodnutí o koupi - chování po koupi





POTŘEBA		JAK		ZNAČKY	ZNÁMÉ	VÝBĚR	ROZH.


							ZNAČKY	SKUPINA


-------------------------------------------------------------------------------------------


přeprava		kolo		BMW	BMW	Honda	?			auto		Honda	Honda	Renault				vlak		Škoda	Škoda	Mazda	


			letadlo	Renault	Renault


			taxi		Mazda	Mazda


					Trabant	


					


		1.Spotřebitelský


		2.Průmyslový


		3.Institucionální


		


		méně zákazníků, odběratelsko-dodavatelské vztahy, větší zákazníci, geografická koncentrace zákazníků, závislost na poptávce na spotřebitelském trhu, nepružnost dodávky, odborný nákup, 





			Typy kupní situace


				první nákup 


				opakovaný nákup 


				opakovaný nákup s modifikací





			Rozhodovací proces


				uživatelé, ovlivňovatelé, rozhodovatelé,


				schvalovatelé, nákupčí, strážci,


				


				


		1.Spotřebitelský


		2.Průmyslový


		3.Institucionální


			dle zákona o státních zakázkách


			


		7.Poptávka trhu


	Prostorová úroveň	-  Svět, Evropa, ČR, Oblast, Zákazník


	Výrobková úroveň	-  výrobek, forma výrobku, výrob. řada


	Časová úroveň		- krátkodobá, střednědobá, dlouhodobá





	Tržní úrovně


		celkový počet obyvatel


		potenciální trh - chce ale nemá zdroje


		dostupný trh  - chce, má na to, ale ze zákona nesmí


		kompetentní dostupný trh


		cílový trh - rozhodli jsme se obsluhovat


		proniknutý trh - již tam jsme		





	Odhad budoucí poptávky


		pozorování zákaznických zájmů


		vyhodnocení názorů prodejců


		expertní názory


		testování trhu


		analýza časových řad





		8.Tržní cílení - segmentace


			


	"Efektivně obsluhovat  hodně malých trhů"


Segmenting - Targeting - Positioning


	


	Segmentace trhu


		1.Vymezení segmentů


		2.Stanovení profilu segmentů


	Cílení


		3.Zhodnocení atraktivity segmentu


		4.Výběr cílových segmentů


	Umisťování


		5.Stanovení strategie pro každý segment


		6.Implementace zvolené strategie





	Segmentační proměnné


			geografické


				oblast, velikost města,hustota obyvatel, 					podnebí


			demografické


				věk, pohlaví, velikost rodiny, životní cykus 					rodiny, příjem, povolání, vzdělání, 						náboženství, národnost


			psychologické


				sociální třída, životní styl, osobnost


			chování


				příležitosti, užitky, status věrnosti, stupeň 					známosti výrobku


				


		Hodnocení segmentů


			velikost, růst, ziskovost		


		Segmentační strategie


			pro jeden segment více výrobků, jeden výrobek pro 			více segmentů, pokrytí celého trhu 





	


9.Marketingový informační systém.


		1.Vnitřní informační systém


			objednávka, faktura, 		


		2.Marketingový zpravodajský systém


			zpráva ze služebních cest, účelné i náhodné	


	


		3.Marketingový výzkum


		             


"Každý marketingový pracovník má nedostatek informací pro rozhodování"








Deset nejrůznějších marketingových činností








		1. určení charakteristik trhu


		2. analýza tržních podílů


		3.analýza prodeje


		4. studie trendů


		5. krátkodobá prognostika


		6.studie konkurenčních výrobků


		7. dlouhodobá prognostika


		8. cenové analýzy


		9. hodnocení stávajících výrobků


		10.hodnocení podpory prodeje





		Typy dat 	- kvalitativní


         			    	- kvantitativní








		Zdroje  	 - primární


    			           - sekundární





Proces marketingového výzkumu A.C. Nielsen





1. definování problému  (dobrá definice je poloviční řešení)


2. stanovení plánu výzkumu


    - výběrová jednotka (kdo má být pozorován)


    - velikost  výběrového souboru (kolik lidí by mělo být pozorováno)


    - vytváření výběrového souboru (jak by měli být respondenti 	vybíráni)


    - metody kontaktování (jak by měl být subjekt kontaktován - 	poštou, osobně, telefonem)


3. shromázdění informací


4. analýza informací


5. prezentace výsledků





Metody a techniky výzkumu


		ad hoc kvantitativní


		ad hoc kvalitativní


		kontinuální


		sekundární





ad hoc kvantitativní výzkumy





- osobní strukturované rozhovory (face-to-face) na vybraném vzorku populace      prostřednictvím tazatelské sítě GfK jak ve formě pravidelných šetření typu:


		- omnibusu


tak ve formě ad hoc výzkumů:


		- písemné dotazování ve formě poštovní, novinové, 				časopisecké či vkládané ankety


		- ve specifických případech (zaměřené vzhledem ke stupni 


			telefonizace spíše na výzkum u obyvatelstva)


		- spotřebitelské testování výrobků, jejich vlastností obalu, 


			ceny, formou dojmových testů a rozhovorů ve 				studiu či zkušenostních testů v domácnosti


		








ad hoc kvalitativní výzkumy





	- hloubkové rozhovory, psychologické eplorace


	- polostrukturové rozhovory


	- rozhovory s experty a odborníky z různých oblastí 				hospodářského, sociálního, ale i   politického života


	- skupinové rozhovory ("focus group") zaměřené na různé 			skupiny populace z hlediska pohlaví, věku, zaměstnání, 		rodinných vztahů, zájmů, ale i odbornosti s možností  			vytváření homogenních, ale i heterogenních dotazovaných		skupin


	- pozorování v přirozených životních podmínkách


	- pozorování v laboratorních podmínkách (např.pozorování 			chování v předem připravených a upravených 				podmínkách, umožňující stimulaci a tvorbu podmínek v 		budoucnosti očekávaných a určujících chování


		sledovaných subjektů)





	Kontinuální výzkumy





	- panel domácnosti - sběr a analýza informací o nákupech 


		reprezentativního vzorku 2000 domácností


	- panel prodejen - stálá analýza velikosti a struktury 


		maloobchodního trhu





	








	Sekundární výzkum


	- využívajících dřívějších dostupných poznatků, podkladů, 


	statistických  údajů, předchozích výzkumů a odborných 	publikací 	k souhrným rozborům a formulaci závěrů pro 	rozhodování 	hospodářských subjektů





	Výzkumné postupy





1 - pozorování (v prostředí)


2 - skupinově orientované dotazování  ( 6 lidí v labor.)


3 - průzkum  (kompromis mezi 1. a 2.)


4 - experimentální výzkum / statistický výzkum





	Nástroje


	- dotazníky


		otázky s otevřeným koncem


		otázky s uzavřeným koncem


	


	- technická zařízení


		galvanometr - potivost


		tachistoskop - promítne obrázek a zaznamená kamerou, 			na co se díval nejdéle


		audiometry - zaznamenávají, kdo a kde se dívá na jaký 			TV pořad





		4.Podpůrný systém marketing. rozhodování


			Statistická banka			Banka model


		______________________________________________


		Regresivní analýza			Cenový model


		Korelační analýza				Alokační model


		Faktorová analýza			Model rozpoč. na 									reklamu








          		10.Marketingový mix








	Výrobek      Marketingová komunikace     Cena      Místo        





	1.Výrobek


			Co to je životní cyklus technologie


				The product life cycle (PCL)


		


		zavádění		růst		zralost		pokles	


														Životní cyklus


     				kategorie výrobku		pivo


				formy výrobku			plechovka, sklo


				značky				Zlatopramen			


	


	Tři zvláštní cykly 	styl


		móda - etapa odlišení,napodobování,masová 


		módní hit





	Etapa zavádění


		Strategie rychlého sbírání


			vysoká cena a vysoké náklady na reklamu





		Strategie pomalého sbírání 


			vysoká cena a malá propagace





		Strategie rychlého pronikání


			nízká cena a vysoké náklady na propagaci


		Strategie pomalého pronikání


			nízká cena a malá propagace


	Etapa růstu


		Strategie  -  zdokonalit kvalitu, přidat další vlastnosti, 	


				zdokonalit styl, rozšířit sortiment, oslovit 					nové segmenty, nové distribuční kanály, snížit 				cenu, přestat informovat o výrobku a začít


				přesvědčovat o výrobku


		Etapa zralosti


		většina výrobků je v etapě zralosti





		Strategie modifikace trhu


			přeměnit neuživatele v uživatele ,vstup na nové 				tržní segmenty, získat zákazníky konkurence,				změnit užívání výrobu -častější používání, větší 				spotřeba při užívání nové použití


					


		Strategie modifikace výrobku	


			zdokonalit kvalitu (trvanlivost, spolehl., rychlost)


			zdokonalit vlastnosti (doplňky,jiný materiál)


			zdokonalení stylu (obal , karoserie)





	Etapa poklesu


		1.krok 	identifikace slabých výrobků


		2.krok	stanovení strategie


					zvyšování investic


					nechat beze změn


					investovat jen do některých


					sklízet a neinvestovat


					zbavit se obchodu		


	


	





	Pět úrovní výrobku 			"rtěnka"


			základní užitek 	-	naděje	


			obecný výrobek	-	tuba s lojem


		očekávaný výrobek	-	lehce roztiratelné , barevné


		rozšířený výrobek	-  	s UV filtrem


		potencionální výrobek	-	možné budoucí proměny





	Výrobková hierarchie			"lak na vlasy"


		rodina potřeby		-	zpevnění účesu


		rodina výrobku		-	laky, gely, tužidlo


		třída výrobku		-	laky


		výrobková řada		-	silně tužící , slabě tužící


		typ výrobku		-	silně tužící


		značka			- 	Lybar, Taft








		Hloubka výrobkové řady  	pro silně tužící je množství 							obsahu


		


		Rozhodnutí o značce


			1.Individuální 	-rozdíl.výrob. Tix,Jar,Panthene, 


						- jeden výrobek více značek				2.všeobecné		- Heinz


			3.jméno společnosti a indiv.	- Kellogg´s Krispies








			Značka se skládá z Jména a Symbolu


			Mercedes, Ch.Chaplin, Čtyřnožec











	2.Marketingová komunikace		


	O B S A H  








	POSTUP KOMUNIKACE


   


        		1 /   Určit cílové příjemce    


       


        		2 /   Stanovit cíle komunikace





       		3 /   Vytvořit zprávu





       		4 /   Zvolit komunikační kanály





       		5 /   Rozdělit rozpočet





       		6 /   Rozhodnout o komunikačním mixu a o médiu





       		7 /   Změřit výsledky komunikace





       		8 /   Řídit a koordinovat celý proces








    	





     	








    	





	





	Postup komunikace	





	2.1 .   určení cílového příjemce


             analýza image  -  známost ,  oblíbenost u cílové skupiny


       


           2.2  .   stanovení cíle komunikace


             třídění cílů propagace dle úkolu - informovat, přesvědčovat, připomínat                                    


    	druhy cílů   :


       


         informativní propagace    / použití  v  " pionýrském období " - prvotní poptávka 


         přesvědčovací propagace /  použití v konkurenčním stadiu - selektivní poptávka /


         připomínací propagace    / užití ve stadiu zralosti výrobku /


         posilovací propagace       /  psychologie - ukazování spokojených zákazníků /





	odpověď u příjemců komunikace 	 -  poznávací odpověď 


                                                            	 -  emocionální odpověď


                                                             	 -  odpověď jednáním  





           modely hierarchie účinků  -  kombinace stádií u kupujícího 


                                                          / informovanost , znalost , oblíbenost , 						preference ,přesvědčení , nákup /,





           2. 3  .   vytvoření zprávy 


		  faktor tvořivosti zprávy - často důležitější než výše investované částky


            vytvoření zprávy  - téma , apel zprávy - vyjádření hlavní výhody značky


	 metody vytváření propagačních apelů  :


            - metody indukce / hovory se spotřebiteli , dealery apod. /


                                      " spotřebitel jako hlavní zdroj dobrých nápadů " 


           - deduktivní model - 4 očekávání od výrobku / racionální,smyslové,společ.,                                                                              							uspokojení ega /











Příklady dvanácti druhů apelů








 Druhy potencionálních                                                    Druhy potenciální odměny  


 přínosných zážitků z   výrobku   


         -------------------------------------------------------------------------------------------------------------------               


                               Racionální                   Smyslová               Společenská               Uspokojení ega                 


--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 


 Výsledek použití      1. Činí oděv                 2. Zcela                  3. Když chcete            4. Pro pleť  


                                     čistším                        uklidní                    působit co                   kterou si za-


                                                                        žaludek                  nejlépe                         sloužíte mít                                                                      


 Používání výrobku     5. Mouka , kterou       6. Skutečná            7. Deodorant ,             8. Obchod pro 


                                       není třeba                   energie                  zajišťující                     mladého   


                                       prosévat                     ve světlém pivě       společenskou                řídícího      


                                                                                                       oblibu                          pracovníka        


 Příležitostné použití   9. Plastové                 10.  Přenosná te -    11. Nábytek , který   12.  Stereo  sou-                                 			balení  udr -                  levize,která je         je znamením            prava pro 


                                    žuje cigaretu                lehčí a snáze           domova moderních   člověka vy -


                                   čerstvou                       se zvedá                 mladých lidí              braného vkusu


 --------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------     Literatura  :  Přebráno z   Philip Kotler ,  " MARKETING MANAGAMENT " , vyd. sedmé , str. 649     


           


		 zhodnocení a výběr zprávy  


			žádoucnost, exkluzivity, důvěryhodnost





		1.Obsah		Apel          


                                     	- racionální  / B 5 - ,  kvalita , hospodárnost /


                                     	- emocionální  -  strach , vina , stud  / čistit si 								zuby,nekouřit /


                                      	- morální        -  Co všechno budou muset ještě udělat, 						abychom si jich všimli





                  	2.Struktura	-  vyvozování závěrů   ano / ne


                                           	-  argumenty   kladné /  záporné 


                                           	-  pořadí prezentace  kladné na začátku / na konci


                                     


                  	3.Formát	-   tisk / titulek , ilustrace , umístění /  


 		                     	 -   zpráva rozhlasem  / hlas, rychlost řeči, artikulace, 							výška  hlasu                  	


				- TV, výrobkem/ neverbální komunikace,obal u 									výrobku/


 		4.Zdroj zprávy  -   herci    -  mýdlo                                  


	     	  	           -  osobnosti  	-  Harvard                                                                                                                                   						Mars	-  oštěpař  / Železný /


                                        	    -  faktory  podporující věrohodnost zdroje - odbornost  ,  		                                                  důvěryhodnost ,oblíbenost


               vypracování zprávy 


	- reklamy zaměřené racionálně versus citově/ USA a  Japonsko /


                                                                                    


             zpracování zprávy - stěžejní u podobných výrobků / hlavní strategie námětu /


             důležité faktory zpracování     - styl , tón , slova a formát zprávy


		


             různé styly  zprávy  :  -  Výsek ze života  ,  Životní styl  ,  Fantazie  ,


                                                    Nálada nebo image , Hudební , Symbol osobnosti,  


                                                    Technická odbornost , Vědecké důkazy ,Doporučení





             slogan znásobuje účinek tématu


           


             tištěná reklama - důležité faktory / velikost , barva , ilustrace / - strategické


                                      umístění dominantních prvků


             pořadí důležitosti aspektů v tištěné reklamě dle studií  :


             1. ilustrace  2. titulek  3.námět





            2. 4  .  výběr komunikačních kanálů                                                


                   komunikační kanály  -   osobní  ,   neosobní


                                                    


              kanály osobní komunikace  / vzájemná komunikace 2 a více osob /


                                                     


              dělení -  podpůrný kanál  /  komunikace s prodejci firem  /


                           odborné kanály  /  komunikace s nezávislými experty  /


                          sociální kanály  - tzv. ústní vliv  /   sousedi , přátelé , příbuzní  /  


                             Firmy často tyto kanály stimulují , aby je získaly pro sebe


               


               kanály neosobní komunikace  / přenášení zpráv bez osobního kontaktu /


                


               média  -  tisková    / časopisy ... /  ,   elektronická / videokazety .../ , 			zobrazovací   / reklamní tabule .../ výsílací / TV , rozhlas/





              atmosféra  -  prostředí  ovlivňující sklon kupujícího ke koupi/banka je plná 


			starožitností/


              události     -  příležitosti ke sdělení zpráv příjemcům / tiskové konference/


	


Neosobní komunikace je dvouetapová / media-názorový vůdce-příjemce/                                       


      


   	2.5  .  určení rozpočtu komunikace     


	 notorická argumentace 


- spotřební marketing  / příliš velké investice do propagace /


- průmyslový marketing / příliš malé investice na propagaci  /





          specifické faktory působící při sestavování rozpočtu propagace  :





          stadium životního cyklu výrobku  -  nové výrobky / obvykle větší rozpočet /


                                                                 zavedené značky / nižší rozpočet /


          podíl na trhu a spotřebitelská základna - vysoký podíl značky na trhu - méně 				nákladné vytváření,  zvětšení podílu - nákladné


          konkurence  -  velký počet konkurentů  - vysoké výdaje na propagaci


          frekvence propagace - větší počet opakování - větší výdaje


          nahraditelnost výrobku -  hromadné zboží / náročné odlišení image - nákladné /


	Metody určení rozpočtu


		-  metoda možností  / intuitivní - ignoruje úlohu komunikace /


               	-  metoda procenta z příjmů  / výdaje na komunikaci jako procento z 			prodejní ceny , popř. z prodeje /


                	-  metoda konkurenční rovnosti  / rozpočet jako " přiměřená publicita " 							vůči    konkurentům /


          	 	- metoda cíl a úkol                    


   


 


     





		2.6  .  rozhodování o komunikačním mixu a  o médiu                       


                                          


      			Komunikační nástroje





PROPAGACE   PODPORA PRODEJE	 PUBLIC RELATIONS   OSOBNÍ 





reklamy	      soutěže, hry ,loterie,	   články v tisku	          presentace


                                                                                                                   při prodeji


vnější vzhled balaní     prémie a dary                         projevy                      prodejní 										setkání


přílohy v balení           vzorky                                    semináře


materiály rozesílané    veletrhy a obchodní                 výroční zprávy           stimulační poštou			obchodní  známky					programy


výstavy      


katalogy 		charitativní dary          				  vzorky


filmy                          předvádění                             sponzorství                  veletrhy a										výstavy


domácí časopisy         kupóny                                  publikace


brožury                      rabaty                                   styky se společností


plakáty a letáky          úvěry s nízkými                     lobby


                                 úroky


telefonní seznamy      slevy při vracení


reklamy 		vázané obchody


plakátovací tabule


reklamní tabule


audiovizuální


materiál


symboly a emblémy  


              





	 











  Faktory ovlivňující sestavování komunikačního mixu


                     


                 1.  druh trhu     / spotřební , průmyslový marketing /


                       


                preference nástrojů komunikačního mixu / v pořadí dle důležitosti /    :


                spotřební marketing - propagace,podpora prodeje,osobní prodej,PR


                průmyslový marketing - osobní prodej ,podpora prodeje, propagace, PR


                                       


                strategie tlaku / marketingová činnost výrobce zaměřená na prostředníky /


                strategie tahu  / marketingová činnost zaměřená na konečného uživatele /


                                  


                 2.  stadium připravenosti ke koupi / inform.,pochopení , přesvědčení,	/		                     objednávka, přiobjednávka


	     


	      3.  stadia životního cyklu výrobku / různá účinnost komunikačních 				nástrojů v různých stádiích životního cyklu výrobku





			       Rozhodnutí o médiu


	 -  o dosahu/celoplošné/ , frekvenci  a účinnosti/cílová skup./


              problematika nalezení nejúčinnějšího média v poměru k nákladům a žádaného


              počtu dojmů cílovým příjemcům





               důležité pojmy : celkový počet dojmů / body hrubého hodnocení  - GRP /


                               jeden propagační zážitek na jedeno procento obyvatelstva      


            


 	plánování médií - váha faktorů při daném rozpočtu  :


          	dosah - zavádění nových výrobků na trh 


           frekvence - silní konkurenti , silný odpor spotřebitelů


               účinnost - Krugmanova teorie 3 " zásahů " - osoba vidí reklamu třikrát  


			1. Co je to 


			2. Co z toho


			3. Koupím to


           závislost opakování propagace na míře zapomínání


  


           výběr média  -  3 limitující faktory - dosah , frekvence , účinek média


                                       různé náklady , výhody a omezení jednotlivých médií


           kombinace médií - př. tiskových a televizních  / často účinnější /





           výběr nosičů zprávy  -  obrovské množství nosičů jednotlivých médií





           kritérium nákladů na tisíc osob - výpočet nákladů na dosažení 1000 osob


                                                                nosičem                                                    





                rozhodování o načasování média  -  makroplánování , mikroplánování


           makroplánování - naplánování propagace vzhledem k sezónním trendům


                                          a podnikatelskému cyklu


                                                                             


           -   vhodné načasování propagace v závislosti na stupni setrvačnosti propagace a


               množství zvykového chování zákazníků při výběru značky                 


          


	mikroplánování - rozdělení propagačních výdajů v krátkém období při 			dosažení maximálního účinku 


		vyrovnaná , stoupající , klesající , střídavá frekvence vysílaných zpráv


           3 kriteria načasování zprávy  :  obrátka kupujících , frekvence nákupů , míra 


                                                         zapomínání 


           zavádění nového výrobku na trh - strategie kontinuity , koncentrace , nájezdů a


                                                              pulsování





	2.7  .  měření výsledku komunikace 


                  	zpětná vazba u příjemce komunikované zprávy  / shromáždění údajů o           		chování příjemců v důsledku zprávy /  + přijetí závěrů


			1.trh celkem


			2.povědomí


			3.značku vyzkoušelo


			4.spokojenost





         	 Měření komunikačního a prodejního účinku reklamy


            


	výzkum komunikačního účinku  / testování námětu /  -  3 hlavní metody


            -  metoda přímého hodnocení / spotřebitelé hodnotí alternativy reklamy /


            -  portfolio testy / zkoumání zapamatovatelnosti reklamy v porfoliu reklam /


            -  laboratorní testy / přístrojové měření fyziologických reakcí spotřebitele /


				postihne reakce ale ne názory


            výzkum účinku na prodej  -  hůře měřitelný než komun. účinek propagace


            - nejsnažší v případě přímého marketingu


            - nejtěžší v případě propagace značky a vytváření image


             


            definice  :  podíl výdajů = podíl hlasu = podíl myslí a srdcí = podíl na trhu 


                        


  	 2. 8  .   řízení a koordinace procesu marketingové komunikace


   


                   nová koncepce integrované marketingové komunikace  -  předpoklady :             





                  -  jmenování ředitele marketingové komunikace


                  -  strategie použití jednotlivých komunikačních nástrojů 


                   -  sledování všech komunikačních výdajů


                   -  koordinování a načasování komunikačních činností a kampaní 


                  


                   Vytvoření souladu záměrů společnosti ve vztahu ke kupujícím a veřejnosti.


                      


		3.Cena


	Cena je jediným prvkem marketingového mixu produkující příjmy.


	Cena je spojena s kvalitou.





	Určování cen





		1.Stanovení cíle cenové politiky


			co největší zisk nebo prodej nebo podíl na trhu


		2.Určení poptávky


			čim vyšší cena tím nižší poptávka / ne u parfému/


			vlivy na citlivost vůči ceně - jedinečná hodnota, 


			povědomost o náhradě, obtížné porovnání, malý podíl z 


			celkových výdajů, velký užitek, cenu hradí někdo jiný, 


			součástí investice, vyšší kvalita nebo prestiž, skladovatel.


		3.Určení nákladů


			fixní a variabilní náklady, příspěvek na krytí, křivka 


			zkušenosti, 


		4.Analýza konkurenčních cen


		5.Určení ceny


			Máme tři C		-	customer´s demand schedule


						-	cost function


						- 	competitors´ prices


	 		tvorba cen s přirážkou, dle cílové návratnosti/ROI/,	pomocí 			vnímmané hodnoty zákazníkem, dle konkuren. cen,


			


			Vliv ceny na distributory a maloprodej, cenové srážky, 


			množstevní srážky, sezóní srážky, tvorba cen výrobkové


			řady, ceny doplňků u aut, ceny pro vázané výrobky, 


			dvoudílné ceny u telekomunikací, ceny vedlejších 


			produktů, ceny balíku výrobků, 





			Snižování cen


				nadbytečná kapacita, klesající podíl na trhu, 


				ovládnout trh pomocí snižování nákladů a cen,


			Zvyšování cen


				inflace nákladů, nadměrná poptávka,





		4.Místo		


	Marketingová cesta zabezpečuje pohyb zboží od výrobců ke spotřebitelům.


	Zabezpečuje tyto funkce: 	sběr informace, propagace, jednání o ceně, 						financování zásob, přebírání rizika, objednávání,


	


	Funkce vykonává výrobce nebo zprostředkovatel - co je lepší ?





	výrobce..........................................................................zákazník


	výrobce............................................maloobchodník....zákazník


	výrobce...velkoobchod..................maloobchodník.......zákazník


	výrobce...velkoobchod...překup.maloobchodník.........zákazník


	výrobce...zástupce výrobce...distributor.....................zákazník


	Zásobování :		velikost zásilky, termín dodání, prostorová dostupnost,


				šíře sortimentu, podpora služeb - úvěr , instalace


	Počet zprostředkovatelů:	intenzivní distribuce ( všude)


					výběrová  (ne  všude)


					výhradní ( pec.místa- dosáhne vyš.ceny a image)


					


	Strategie distribuce -	dle vlastností výrobku , konkurence, prostředí, 


				zprostředkovatelů, firmy


	


	Pět zdrojů moci pro řízení vztahů v distribuční cestě


			(seřazené dle důležitosti)


			1.síla renomé


			2.síla odbornosti


			3.síla oprávnění(dle smouvy musí mít distrib.určité zásoby)


			4.síla odměn


			5.síla donucení(zrušení dodávek)





	Distribuční cesty se mění dle životního cyklu výrobku.


		Zavádění	-specializovaných cest(boutique, podnuik.prodej.)


		Růst		-velkokapacitní sítě(obchodní dům, obchodní sítě)


		Zralost		-cenově levnější distribuční cesty (velkosklady)


		Pokles		-levné distrib.cesty(zásilk. prod.,obchod. s levným zbož.)


		


	Konvenční distribuční cesty    - výrobce ,velkoobchodník, maloobchodník


	Vertikální marketingový systém 


			- maloobchod, velko., výrobce - jeden vlastník


			- administrativně řízené z pozice síly- P&G


			- smluvně- dobrovolné skupiny


			-  družstva


			-  koncese - maloobchd( FORD)


			- velkoobchod(Coca-Cola)


			- maloobchod(McDonaldś)


	Horizontální marketingové systémy - spolupráce  Shall a Česká spořitelna


	Vícecestný marketingový systém 


	- užívá více distrib.cest ( suprmerk.droger.čerp)	


	MALOOBCHOD


		osobně, poštou, telefonicky, automatem


		( Sears, K mart,Safeway Stores, J.S.Penney, Cora, Tesco)





	Hodnocení efektivnosti maloobchodu


		1.Průměrný počet lidí ,kteří každý den projdou kolem obchodu.


		2.Procento těch, kteří vstoupí dovnitř.


		3.Procento těch , kteří vejdou a nakoupí.


		4.Průměrná hodnota jednoho nákupu.





	VELKOOBCHOD


		finančně pomáhá výrobci, nabízí velký sortiment, skladuje, doprava 


		maloobchodníkům,přebírání rizika, odborná pomoc maloobchodníkům,





		Velkoobchodník -	 určuje  okruh maloobchodníků, financuje ,


					poskytuje odbornou pomoc, servis,  propaguje


					výrobky, poskytuje informace výrobci,


		


	Druhy velkoobchodníků


		prodej za hotové	- Cash and Carry( u rychle se kazícího zboží)


		přepravní velkoob.	- doprava pro supermarkety,nemocnice, rest.


		zajišťovatelé zásilek	- uhlí , dřevo, velké stroje


		komisionáři    


		velkoobchod vlastněn výrobcem





		just -in -time, logistika, merchandising 


11.PŘÍMÝ MARKETING -  povaha , rozvoj , výhody





         přímý marketing jako interaktivní marketingový systém / marketing přímých 


         vztahů , přímých objednávek /   -   zákaznické databáze





     








     nástroje přímého marketingu  :  


				katalogový marketing , přímý zásilkový marketing


                                              telemarketing , televizní marketing s přímou


                                              odezvou , elektronické nakupování / teletext, videotext /





          výhody  přímého marketingu  : 


				  trvalý vztah se zákazníkem , načasování , účinnost ,


                                                široký výběr zákazníků , soukromí , měřitelnost reakce 


          jednomédiová , jednoetapová kampaň


          jednomédiová , víceetapová kampaň / více pokusů o získání klienta/


          předpoklad úspěšné aplikace přímého marketingu - investice do marketingového


                                                                                      databázového systému


          hlavní rozhodování v přímém marketingu


           


          cíle : identifikace potenciálních zákazníků / stimulace zákazníků - komunikace ,


                                                                          blahopřání k narozeninám , dárky /


          cíloví zákazníci : zjištění vlastností zákazníků a to i potenciálních


          různá segmentační kritéria  -  věk , pohl., příjmy , vzdělání , předchozí nákupy


          seznamy zákazníků - vlastní o minul. zákaznících a nakoup. od externích zdrojů





           strategie nabídky :  	celek složený z výrobku , nabídky , média , metody 					distribuce a tvůrčí strategie





           testování prvků přímého marketingu : 


míra odezvy na kampaň , hodnocení vlivu metody na povědomí , úmysl uskutečnění koupě 





měření úspěšnosti kampaně  : stanovení  minimální míry odezvy kampaně za účelem


                                                          pokrytí nákladů  


           pojem " celoživotní hodnota zákazníka " jako hodnota zisku ze všech jeho nákupů po odečtení nákladů na jeho získání a udržení











	12.   PRODEJNÍ PROPAGACE		


		-  reklama nabízí " důvod " proč nakupovat


                           prodejní propagace je " podnět " k nákupu


      


3  složky prodejní prop. - 1. spotřebitelská propagace  / kupony , vzorky ... /


                                        2. obchodní propagace / zboží zdarma , snížené ceny .../                                                          			     3. propagace pro obchodní sílu / prémie , soutěže .../                        


současné trendy  :  podíl prodejní propagace na celkovém  rozpočtu na reklamu


                                          cca. 60 - 70 %  s roční mírou výdajů na ni  12 % 


             účel prodejní propagace  -  používána hlavně na trzích s vysokou podobností


                                                         značek  za  účelem získání silné krátkodobé 						prodejní odezvy


                                                      -  umožnění krátkodobé korigace mezi nabídkou a 


                                                          poptávkou                          


             sled kroků v prodejní propagaci  :  stanovení cíle , zvolení vhodného nástroje


                                                                    vyvinutí programu , zavedení programu ,


                                                                     jeho kontrola a vyhodnocení 


             hlavní nástroje firemní propagace  :  obchodní výstavy a konference                                                                                                 						prodejní soutěže 


                                                                     reklamní speciality  / firemní předměty /


             stanovení rozpočtu na prodejní propagaci  -  2 způsoby





              a /    na základě dílčích údajů o jednotlivých propagačních akcích a odhadu                                           nákladů  - a to administrativních a nákladů na motivaci / na prémie , slevy .../                    	b/     rozpočet jako běžný procentuální podíl z celkového rozpočtu na propagaci 


     


              doporučení  -   předběžné testování prodejní propagace - vyplatí se


                                     zpracování plánu zavedení a kontroly každé propagační akce


                                     provádět hodnocení výsledků prodejní propagace                     





              metoda hodnocení  -  analýza údajů o prodeji před při a po prodejní propagaci


              zdroje informací pro hodnocení : spotřebitelské panely , průzkum


                                                               mínění spotřebitelů               


     


      


	 13. PUBLIC RELATIONS / PR /   -  vztahy s veřejností


              jako marketingový nástroj často chybně podceňován


            


              5 hlavních cílů  PR   : 	-   vztahy s tiskem 


                                              	   	-   publicita výrobku 


                                                 	-  firemní komunikace


                                                	-  ovlivňování   / jednání s institucemi /


                                                 	-  poradenství  / služby pro vedení firmy /  








              vedlejší efekty  :  pomoc při zavádění nových výrobků , propagace zájmu o 


                                        výrobek , ovlivňování specifických skupin , obhajoba 				výrobků při konfliktních situacích , budování firmy image





               hlavní kroky v marketingovém PR  -  stanovení marketingových cílů  PR


                                                                     -  výběr informací PR a jejich nosičů


                                                                      -  realizace marketingových plánů PR


                                                                      -  vyhodnocení výsledků





                hlavní nástroje marketingu PR  -  publikace , akce , zprávy , projevy , 						služby veřejnosti , identifikační média / JVS /  





               analýza účinnosti PR -  počet " dojmů " vytvořených médii


                                               -  analýza změny povědomí / pochopení / postoje


                                               -  analýza vlivu PR na dosažený prodej a zisk 


			


		14.Marketingvé strategie


		Konkurenční odlišení


			1.odlišení výrobku


				vlastnosti, provedení, přizpůsobení - standard, 


				trvanlivost, spolehlivost, opravitelnost, styl, 


			2.odlišení služeb


				dodání, zákaznická instruktáž, poradenské služby, 


				instalace, opravy, doplňkové služby,


			3.odlišení personálu


				kvalifikace,důvěryhodnost, spolehlivost, 	


				vnímavost, komunikativnost, zdvořilost


			4.odlišení image


				symboly, psaná a audiovizuální média, atmosféra,


				události





				Marketingové strategie


	tržní vůdce		vyzyvatel		následovatel	troškař


	40 %			30 %			20 %		10 %


	Tržní vůdce


		ovlivňuje ostatní firmy, je napodobována, snaží se  zvětšit celkovou poptávku trhu, chránit svůj podíl pomocí obranných a útočných akcí, snažit se zvěšit svůj podíl na trhu, neustále inovovat, udržet nízké náklady, ucpávat díry aby do nich nepřítel neskočil


strategie obrany ,křídelní obrany, prevent.	obrany, pohyblivá obrana, stažená obrana





	Vyzyvatel


		cíl musí být jasný, získat větší podíl, napadnout tržního vůdce, jiného 	vyzyvatele, slabší lokální firmu, 


	strategie frontálního útoku - na silné stránky srovnatelné za nižší ceny,


	křídelní útok - na slabé stránky geografické nebo segmentové,


	obkličovací útok - útok na více frontách , rychlý ,nákladný 


	partyzánský útok 





	Následovatel


		parazit - bez povolení vyrábí stejné zboží


		napodobitel - napodobeniny, ale malé odlišnosti


		upravovatel - zdokonalí výrobek	


	Troškař


		vyhledává tržní kouty a tam je nejlepší, je to sdružení malých firem s 	vlastním výzkumem


	znaky koutu - je dostatečně veliký, ziskový, roste není zajímaví pro 	konkurenty, firma má potřebné	dovednosti a zdroje pro efektivní 	obsluhování a je schopna se ubránit konkurenci díky dobrému goodwillu 


	vícenásobné troškaření je lepší než jednostranné	


		


		15.Zavádění nových výrobků a relaunch


	1.Vedení společnosti určí strategickou úlohu nového výrobku


		- udržet pozice výrobkového inovátora


		- obrada tržního podílu


		- vytvoření opěrného bodu pro získání nového trhu


		- získání tržního segmentu


		- nové využití technologie


		- využití distribuční síly


	2.Stanovení kritérií nových výrobků


		- do kdy bude zaveden


		- předpokládané tržby


		- tempo růstu trhu


		- výnosnost investice


		- technické nebo tržní postavení


	3.Testování výrobku


	4.Vývoj marketingové strategie


	5.Obchodní analýzy


		- určení tržeb v jednotlivých letech


		- určení nákladů


		- hodnocení dle NPV


	6.Zahájení  vývoje nového výrobku


	7.Testování výrobku, trhu


	8. Komercionalizace


		- komu, kdy, kde, jak


	9.Proces adaptace


	10.Proces věrnosti		








.....................................................................................................................................


