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Marketing

marketing — definice, marketingovy proces
podnikatelské koncepce — rozdily

posléni a cile podniku — piiklady cila
marketingové strategie — podstaty
marketingovy plan — co zahrnuje

marketingové mikroprostfedi a makroprostredi

DEFINICE MARKETINGU

Marketing je soucdsti managementu a zahrnuje Sirokou Skédlu téch cinnosti, které jsou

zaméteny na vytvareni podminek pro realizaci smény.

Sména je zdkladem marketingu.

K tomu, aby se sména mohla uskuteCnit, je zapotiebi:

- smény se musi ucastnit nejméné dva partnefi, z nichz kazdy musi svému protéjsku
nabidnout urcitou hodnotu

- partnefi musi byt schopni vzdjemné komunikace, musi byt Cestni a dodrzet smluvni
podminky

Z hlediska celospolecenského se marketing chape jako socialni a manazersky proces, jehoz
pomoci ziskavaji lidé to, co potiebuji nebo po ¢em touzi, a to na zakladé produkce
komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.

Definice Americké marketingové asociace — marketing je proces planovani a realizace
koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb s cilem
dosahnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivci a organizaci.

- marketingovy proces zacind zjiStovanim potieb spotiebitelii, pokrauje vytvarenim
piedstav o produktech a kon¢i vyhodnocenim uspokojeni téchto potieb

- cilem marketingu je tedy zajiSténi trvalého prodeje a dosaZeni zisku

- jsou-li zdkaznici spokojeni, své nakupy opakuji

Marketing se vyrazné¢ odliSuje od pouhého prodeje. Prodej se snazi piimét zdkazniky
k ndkupu zboZzi. Marketing usiluje o to, aby podnik vyrdbél a prodaval zboZzi, které zakaznik
pozaduje, zjist'uje jeho potieby a piani a prizpisobuje jim své produkty.

Marketingové €innost predpoklada, Ze:

1. existuji dva nebo vice partnerti

2. jednotlivé strany chtéji a jsou schopny tyto potieby uspokojit — zdkaznik si musi chtit
produkt koupit, vyrobce ¢i obchodnik musi chtit prodat, pfedpokladem je piijatelnd cena
pro obé strany

3. mezi stranami existuje komunikace — zdkaznik musi védét o existenci zboZi a obchodnik
¢i vyrobce musi znét trh

4. existuje predmét smeény — kupujici i prodavajici smenuji, napt. zboZi za penize nebo zboZzi
za zboZi atd.




MARKETINGOVY MIX

Vysledek zavisi na spravné kombinaci vSech sloZzek marketingového mixu.
1) PRODUKT

- vyrobek a vyrobkova politika

- sluzba, myslenka, volebni program
- hmotny i nehmotny majetek, ktery je predmétem zajmu urcité skupiny osob ¢i podnik

- kvalita, sortiment, image, ochranna zndmka, design, obal, zaruky, sluzby

2) PRICE

- cena a cenova politika

- mira hodnoty vyrobku
- udava, jakého mnoizstvi penéz se musi spotrebitel vzdat, aby vyménou ziskal nabizeny produkt

- cenikova cena, rabat, skonto, platebni a Uvérové podminky

3) PLACE

- distribuce a distribucni politika

- distribucni cesty, zasoba, logistika, doprava

4) PROMOTION
- komunikace a stimulace prodeje
- smyslem je informovat o produktu a presvédcit potencialni zakazniky o vyhodnosti koupé
- reklama, podpora prodeje, osobni prodej, Public Relation

Marketingovy mix je souhrn vSech nastroju, které vyjadfuji vztah podniku k jeho podstatnému okoli,
tzn. k zdkaznik(m, spotfebitelim, klientdm, ale také dodavatelim a k penéznim dstavim.

Praxe ukazala, Ze motivovany pracovnik, jeho zkuSenosti a iniciativa jsou vyznamnym faktorem, s
nimz Ize dosahnout Uspéchu i ve sloZitych konkurencnich podminkach.



VYROBEK

- statek nebo sluzba, které Ize na trhu nabidnout, vSe co mlZe uspokojit néjaké prani ¢i
potiebu

napft.: vyrobky, sluzby, cenné papiry, informace, myslenky

Marketingové pojeti:

- vyrobek neni nakupovan jen pro svou zakladni funkci. Pfi ndkupnim rozhodovani plsobi i
dalsi vlivy

- funkéni hmotné — fyzikalni nebo chemické — vykon, rychlost, spotfeba energie
sluzby — vlastni vyrobek dopliuji — bezplatna doprava
tvori podstatu vyrobku — sluzby cestovni kanceldre

- spojené s image — znacka a design (jestlize chce podnik vyrobek odlisit od konkurencnich
vyrobk(), vyznam pf¥i vyspélém a spravné vyvinutém trhu

Struktura vyrobku:

1. jadro - zakladni uZite¢nost

2.formalni podoba vyrobku — zpUsob, jakym uspokojuje urcitou potrebu (kvalita, design, znacka,

madni styl)

Kvalita — technicka dokonalost, srovnani vyrobku s technickymi normami
(1. jakost, 2. jakost)

Design — vnéjsi feseni vyrobku (tvar, vybér materialu)

Styl — estetické charakteristiky vyrobku (kombinace linii, barev)

Obal — ochrannd funkce pfi pfepravé, informacni a reklamni funkce

Znacka — vyjadrena slovné, graficky, oznacuje vyrobek, je pravné chranéna



3. rozSifeny vyrobek

a) sluzby spojené s prodejem a uzivanim vyrobku, u technicky narocnych vyrobk, jsou zahrnuty
v cené vyrobku

- pfed dodavkou (projektové reseni)

- pfi dodavce (doprava, montaz)

- po dodavce (servis, opravy, nahradni dily)

b) poskytovani zaruk — stanovena a prodlouzena zarucni Ihita, bezplatny servis

c) prodej na uvér — zprostredkovani Uvéru, leasing

Zivotni cyklus vyrobku

Pro podnikatele md mimoradny vyznam ¢as — doba, po kterou se vyrobek udrzi na
trhu, tj. bude proddvan za pfijatelnych podminek. Tuto dobu mizeme oznacit jako trZni Zivotnost
vyrobku. Na ni navazuje pribéh Zivotniho cyklu — tedy zavislost prodeje vyrobku na ¢ase.

Zivotni cyklus vyrobku se vyznaduje etapami, které se lisi:

a) objemem prodeje
b) tempem jeho ristu

c) ziskem a pédi, kterou vyzaduje od podnikatele

Od podnikatele v podobé pouZziti marketingovych nastroji v rizné intenzité a v rliznych
kombinacich. teoreticky rozliSujeme 4 zakladni faze Zivotniho cyklu.

7 s we

Charakteristika jednotlivych fazi Zivotniho cyklu vyrobku:




Zavedeni Rast Zralost Upadek

Prodej

Zisk

1. Zavedeni vyrobku na trh

- klicova etapa; rozhoduje o dal$im Zivoté nebo o predcasné smrti; je nutné vénovat vyrobku
maximalni pozornost:

a) informovat spotrebitele; presvédcit je, aby vyrobek vyzkouseli

b) zjistit jeho distribuci, tj. vhodné umisténi do obchodni sité

O nérocnosti této etapy svédci fakt, Ze znacna ¢ast vyrobku ,,umira“, tj. musi byt stazena z trhu.

Hlavni pficiny neuspéchu:

nedostatecna odlisSnost od obdobnych vyrobki

- chybné poufziti ostatnich nastroji marketingu
- Spatné zvoleny cas pro zavedeni vyrobku na trh

- technické problémy vyroby a jeji nedostatecna kapacita

Je charakteristicky pomaly rust objemu, jehoz pficinami jsou:

- pomalé rozsifovani vyrobnich kapacit

technické problémy ve vyrobé

nedostatecna propagace a nedostatek odbératel(i

neochota spottebitell zménit dosavadni nakupni spotfebni zvyklosti



Podnik produkuje omezeny pocet nového vyrobku, trh neni pfipraven na pfijeti riznych modifikaci.
Usili je zaméteno na ty zakazniky, ktefi vyjadiuji ochotu koupit vyrobek.

Ceny jsou obvykle vysoké, protoze:

- jsou vysoké jednicové naklady (maly objem prodeje)
- nejsou ovéreny technické problémy vyroby

- jsou vysoké naklady na propagaci

2. RUst a rozvoj prodeje

- nejvyssi prirGstek prodeje; zvysuje se zisk, na trh pronikaji nové vyrobky konkurencnich firem,
podnik zacind modernizovat zbozZi, ceny se neméni, podnik ma stéle naklady na propagaci, aby ziskal
trvalé pozice na trhu.

Pro zachovani rychlého tempa rastu prodeje:

zesilovat propagaci

- zlepsSovat kvalitu vyrobk(, vytvaret nové modely
- snizovat cenu vyrobka

- ziskavat nové trhy

- vytvéret nové prodejni cesty.

3. Zralost

- rlist objemu prodeje, ale sniZzovani jeho tempa; vyrobek je na trhu znamy, prodava se velké
mnozZstvi. To vyZaduje diferenciaci produktu (vyroba a prodej riznych modifikaci zakladniho
vyrobku). Vstup dalsich konkurentl na trh — nutnost sniZit cenu.



Zralost miZzeme rozdélit na tfi etapy:

a) objem prodeje se mirné zvysSuje — stali zakaznici a kupujici s mirnym zpozdénim
b) objem prodeje je na stejné Urovni — stali zakaznici (jednd se o opakované nakupy)

c) prodej zacina klesat — zakaznici prechazeji k vyrobkdm jinych podnikd, podniky poskytuji slevy,
zvysuji se naklady na propagaci, vyvoj novych modifikaci, vede to ke zmensovani zisku.

4. Upadek

- prudky pokles prodeje; podnik ma 2 moznosti:
a) rychle prodej ukoncit (zaméfit se na jiny vyrobek)

b) setrvani na pivodnim trhu. Pfedpokladem je silny konzervativni zdkaznik, ktery na vyrobku
Ipi.



Hodnoceni vyrobku — po celou dobu jeho Zivotnosti

1. potiebné informace — aby byly spolehlivé, vyrobce nezajimaji nazory obchodnik( a
uzivatelll, nebo vyrabi vice vyrobku

2. pottebujeme kritérium, zda, je vyrobek dobry nebo Spatny — zisk, vyse prodeje, podil
na trhu, ekologické disledky — vice kritérii

Inovace vyrobku — podstatou je pozitivni zména

Zmeény sortimentu:

- zavadeéni zcela novych vyrobkd (vysokeé riziko, vyssi zisk, vysoké naklady)
- Casteéna inovace (obména stavajicich vyrobkl — design), cilem je oZivit poptavku

- vypusténi vyrobku z vyrobniho programu

Vyznam inovace

1. stale vice trhll se vyznacuje relativni nasycenosti — inovace prinasi podnéty k ndkupu funkéné,
technicky, esteticky dokonalejsich vyrobkd, oZivuje poptavku

2. umoznuje obnovit ziskovost vyrobku — zavedeni vyrobku je nakladné, riskantni, ale pfinos
v podobé zisku bude vyssi.

3. lidé si uvédomuji nepfriznivé ekologické dlsledky vyroby a spotfeby — inovace vyrobkova,
technologicka — nahrady freon(, nezdvadné potraviny

Model soudobého vyrobku (znaky):

- nizsi naroky na el. energii — nizky energeticky pfikon

- vySSi ucinnost a Sirsi rozsah funkci

- vyuzivani mikroprocesorové techniky — vysoky stupen kultivovanosti vyrobku
- minimalni hmotnost, objem vyrobku

- optimalni Zivotnost vyrobku s tendenci prodluzovani

- nové materidly ve vyrobku



- vysoky stupen ekologické Cistoty
- snizeni hluku, vibraci
- vysoka uroven designu

- vyrobek s optimalni funkénosti, s minimalni spotfebou energie, pracnosti

Inovace z hlediska podstaty vyrobku se tyka:

- technické stranky vyrobu — sloZeni, rozmér, vykon, spotfeba
- estetické stranky (barva, obal, sluzby, design)
Inovace se muZze realizovat ve vSech vrstvach komplexniho vyrobku.

Mira zmény vyjadfuje odlisnost od dosavadniho vyrobku — prodej televizort, mensi zména mydlo
s jinou vani.

Vyrobky
1. zdsadné nové —televize
2. modifikace dosavadnich vyrobk( — barevna televize

3. vyrobky analogické — dil¢i zména — nova velikost televize.

Zavadéni novych vyrobkt na trh —
- vyrabét novy vyrobek od jiného podniku — ndkup patentu, licence
- zavedeni nového vyrobku na trh vlastnimi silami — slozitéjsi a riskantni cesta
o napad — co vyrabét (co nejvice napadud — ty zredukovat)

zdroje ndmétd na nové vyrobky

a) vnitrni — technické, obchodni Utvary, vedeni podniku

b) vnéjsi — zakaznici, konkurence, obchodnici, vyndlezci, veletrhy, odborna
literatura, vyzkumné Ustavy

o prevedeni myslenky do hmotné podoby — jak by vyrobek mél vypadat
prototyp nového vyrobku, testovani a rozhodnuti o zavedeni vyroby

o komercializace — jako novy vyrobek dostat na trh, rozhodnuti o znacce, obalu,
sluzbach a dalsich nastrojich — napf. cené
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- penéini ¢astka sjednana pfi nakupu a prodeji zbozZi nebo vytvoiena pro ocenéni sluzby

Cena zahrnuje:

- naklady podniku

- zisk

Cena obsahuje i nepfimé dané — DPH, spotiebni dan

Druhy cen:
1) cena trzni — nakupni a prodejni
2) cena — domaci a zahranicni

3) cena podle regulace — volné (plsobeni nabidky a poptavky) a omezené (stanovi stat)

4) cena konkurencni, cena monopolni

5) cena evidencni — potizovaci, vlastni naklady, reprodukéni

Cena vyjadfuje hodnotu pro zdkaznika, je Cinitelem ovliviujici poptavku, vytvari pfijmy podniku,
ostatni ¢asti marketingového mixu znamenaji naklady.

Stanoveni ceny ovliviiuje Zivot podniku.

Cenova politika

Podnik prostrednictvim ceny dosahuje svych cil(.

Rozhodnuti a opatfeni fesi tyto otazky
- Jak stanovit Uroven cenové hladiny — vysoka, stfedni, nizka
- Jak urcit cenu novych vyrobku

- Jaké zmény provadét u stavajiciho vyrobniho programu



- Jak vhodné diferencovat cenu vyrobk( podle trznich segment(

- Jaka je nejvhodnéjsi cena pro uroven vyrobce, velkoobchodu, maloobchodu a
zakaznika

- Jak porovnat a objektivné hodnotit ceny konkurence

Faktory ovliviujici vysi ceny:

1) Externi faktory

- charakter trhu
- charakter poptavky
- konkurence
- dalsi faktory (inflace, urokové sazby)
Externi faktory

Charakter trhu — rGzné druhy trhu, rlizné postaveni ceny v Zivoté firmy ve vztahu ke konkurenci.
Nedokonaly trh — maximalni zisk, maximalni uzitek, neexistuji preference na strané prodavajicich ani
kupuijicich.

Charakter poptavky — cena se méni v zavislosti na poptdvaném mnozstvi, provadi se na zakladé

relativni neménnosti ostatnich faktor( — nap¥. reklamy

Konkurence — zakaznici posuzuji cenu ve vztahu k porovnatelnym vyrobklm, vysoké ceny prilakaji
konkurenci, nizké ceny odradi nebo vytlaci z trhu.

Dalsi faktory — majici vliv na vysi ceny — ekonomické — inflace, Urokové sazby, statni sprava

faktory vyjadruijici, jak plsobi vyse ceny na okoli

2) Interni faktory

- cena vychazeji z marketingovych cilt podniku
- strategie marketingového mixu

- naklady na vyrobu, distribuci a prodej

- za€lenéni tvorby ceny do organizace podniku



Interni faktory
Cile podniku - (preZiti, max. zisku, max. trzeb, prodeje)

Strategie marketingového mixu —zména nastroje marketingového mixu se mlize promitnout do

zmény ceny.
Naklady — naklady na vyrobu, distribuci, prode;j (fixni, variabilni)

Zaclenéni tvorby ceny do organizace podniku — mensi firmy — vrcholovy management, ve velkych -

manazefi vyrobkovych fad nebo divizi, cenové oddéleni ve spolupraci s prodejem, vyrobou a
ucetnictvim.

Kroky pri stanoveni ceny:

1) urceni cild podniku pfi stanoveni ceny
- cena je nizsi nez naklady, ale neni zisk
- maximalizace trzniho podilu, nizka zavadéci cena — ziskani podilu na trhu
2) ocekavana poptavka a prodej
3) stanoveni predpokladaného objemu vyroby, o¢ekavanych naklad( a zisku

4) stanoveni ceny zvolenou metodou — na zakladé nakladd, cen konkurence, poptavky

5) stanoveni konec¢né ceny — pravidla pro slevy, sezénni srazky, prémie

Metody stanoveni ceny:

1) nakladové orientovana tvorba ceny

= pfipocteni standardni ziskové prirazky (marze) k nakladlim na jednotku vyroby, je

.es

populdrni, prodejci sndze a ptresnéji zjisti naklady na vyrobu nez poptavku, pokud pouZiji i ostatni
firmy v odvétvi, ceny maji tendenci byt podobné a cenova konkurence je minimalizovana.

- vychazime z nakladl na vyrobek + ptirazka (marze)
- vySe zisku se méni podle druhu zbozi

Vyhody:



- jednoduch3, jasna metoda
- vyrobce zna lépe své naklady neZ poptdvku
- zarudi urcitou miru zisku u kazdého vyrobku

- podnik nemusi na zménu poptavky reagovat zménou ceny

Nevyhody:
- nebere v Gvahu redlnou situaci v poptavce
- ignoruje konkurenci

- dosazeni planovaného zisku zavisi na splnéni poctu prodanych vyrobk

2) metoda stanovena na zakladé poptavky

= cena je stanovena tak, aby pokryla vyrobni a marketingové ndklady popf. je stanovena na zakladé
planované vyse zisku, tzv. cilového zisku.

- analyza bodu zvratu nebo jeji varianta stanoveni ceny pomoci cilové rentability,
firma se snazi urcit cenu, pfi které prijmy prevysi naklady, nebo cenu, pfi které dosahuje stanovené
miry rentability. — verejné sluzby — zasobovani vodou, teplem, energii.

Graf bodu zvratu celkové naklady a celkové pfijmy pfi o¢ekavanych rliznych objemech prodeje.

Musime brat ale v Uvahu poptdvku — vyzkumem trhu se ukdzalo, Ze zdkaznici nebudou chtit za
vyrobky zaplatit tuto cenu, musi firma proto snizit naklady, aby mohla své vyrobky prodavat za nizsi
cenu, kterou zakaznici o¢ekavaiji.

- vychazi z hodnoty, kterou pfiklada zakaznik vyrobku
- zjistujeme poptavku a cenovou pruznost

- tvorba ceny je orientovana na trh

3) metoda na zakladé cen konkurence

= ceny kopiruji ceny obdobnych konkurencnich vyrobkd
- vychazi z ceny konkurence

- nezavisla na nakladech a poptavce



- cenu stanovime primérem
- vy$sSi cena — vyssi kvalita vyrobku

- nizsi cena — nizsi naklady

- tato metoda se vyuziva v podnicich s velkym mnoZstvim zakazek.

Vyhody:

- jednoducha

- odrazi pohled zakaznika na konkurenc¢ni vyrobky
Nevyhody:

- nemusi podniku zabezpecit potrebny zisk

- mensi pozornost vlastnim nakladiim a poptavce

4) hodnotové orientovana tvorba cen

Cena je stanovena na zakladé hodnoty vnimané spotrebiteli, nikoliv na nakladech prodejce.

Firma nejprve na zdkladé toho, jak zakaznik vnima hodnotu vyrobku, urci cilovou cenu. Cilova
hodnota a cena pak fidi cely rozhodovaci proces od navrhu vyrobk( pres fizeni naklad(. Cenova
tvorba zacind analyzou potreb zakaznika.

Spotiebitelé - hodnota — cena — ndklady — produkt

Stanoveni ceny pod vnimané hodnoty
= stanoveni pfijatelné ceny za kvalitni nabidku

cilem je nabidnout spravnou kombinaci kvality sluzeb za pfijatelnou cenu. — vznik levnéjsich verzi
zavedenych znacek. — levnéjsi hotely, McDonalds v nabidce levn4 jidla.

Jiny pfipad — firma upravila provedeni stavajicich znacek tak, aby poskytla lepsi kvalitu za stejnou
cenu nebo stejnou kvalitu za nizsi cenu.

Cil schopnost udrZet nebo zvysit ceny, aniz by firma ztratila trzni podil.

Misto sniZzovani cen, pro které se rozhodla konkurence, se firma snazi nabidku obohatit o sluzby
s pfidanou hodnotu, aby svou nabidku odlisila.



Cenova strategie kazdodennich nizkych cen — zaloZzena na stalych nizkych cenach zbozi, jen velmi
malo zbozi nebo Zadné ma docasné slevy v akénich nabidkach.

Cenova strategie ,vysoka — nizka“se zboZi prodava za vyssi ceny, ale ¢asto se objevuji akéni nabidky
na vybrané zbozi.

Cenové strategie nového vyrobku:

1) cenova politika vysokych cen — pro vyrobky nové zavadéné na trhu jsou stanoveny zamérné

vysoké ceny — cilem je maximalizace zisku, vyrobek je uréen pro segmenty, které jsou ochotny
zaplatit vysokou cenu, pficemz firma prodava mensi objemy zbozi, ale s vyssi ziskem

- prémiova cenova strategie (vysoka cena odpovida vyssi kvalité), firma Intel

— novy procesor za velmi vysokou cenu, je uréen pro segmenty, které jsou ochotny ji zaplatit,
konkurence uvede podobné procesory, firma cenu snizi az na Urovenl masové spotieby

- sbirdni smetany ( vysoka Gvodni cena, postupné sniZzovani)

,

2) cenova politika nizkych cen = nizké ceny motivuji ke koupi znacné mnozZstvi kupujicich a umoznuiji

ziskat velky trzni podil.

- cilem je rychle proniknout na trh

- ziskat vyssi trzni podi
- zvysit objem vyroby a tim snizit naklady na jednotku
- cena je na nizké darovni, (i pod Urovni nakladd), cilem je vytlaceni konkurence a vytizeni kapacit

- vyrobni a distribu¢ni naklady museji klesat, jakmile objemy prodeje stoupaji.

Stanoveni cen pro celé vyrobkové fady

V ramci vyrobkové fady — sekacky, kazda dalsi ma néjakou funkci navic, ceny se pohybuji v rozpéti od
do.



= stanoveni cenovych hladin pro vyrobky dané vyrobkové rady na zdkladé vnimani spotrebitel(,
nakladovosti a cen konkurencnich vyrobka.

Stanoveni cen dopliikovych vyrobki — stanoveni cen vyrobkd, které jsou bud' volitelnou soucasti
zakladniho vyrobku, nebo jeho pftislusenstvim.

Automobil — klimatizace, elektricky ovlddand okna, navigacni systém, prehravac CD.

Co bude v zakladni vybavé,- zakladni model ve velmi nizké cené, zakaznik ziska zajem, ale doplnkové
vyrobky jsou draZzsi.

Stanoveni cen vazanych produktt — Ziletky, filmy do fotoaparatd hry pro herni konzole,
software.Cena hlavniho produktu je stanovena nizko, naopak u vazanych produktl je vysoka marze.

Telefonni spolec¢nosti Uctuji mésicni poplatek a hovory nad urceny limit.

Stanoveni cen vedlejSich produktl — ceny vedlejsich produktl mohou byt stanoveny tak, aby
podporovaly konkurenceschopnost hlavniho produktu, vedlejsi produkt nema Zzadnou hodnotu a jeho
odstranéni mlze byt nakladné, firma musi nalézt trzni uplatnéni, to firmé umozni snizit cenu
zakladniho vyrobku, vedlejsi produkt mlze byt i ziskovy — muléovaci kira a piliny pro domdci i
komeréni Upravy parkd a sad(.

Stanoveni cen pro sadu produktl — sada rtiznych produktd je ¢asto nabizena za vyhodnéjsi ceny nez
jednotlivé produkty — divadla — vstupenky na celou sezénu, hotely zvyhodnéné balicky — ubytovani,
stravovani, zabavny program

Cenova diferenciace:

a) prostorova (rlizné ceny podle mést, statd)
b) casova (zavislost na Case)

c) osobni (podle véku, povolani)

d) modifikace (levnéjsi, luxusni)

e) kvantitativni (zprostfedkovatel — odména), konecny spotrebitel — za v€asnou platbu, za hromadny
nakup, sezdénni srazka, prodej na protiucet- novy vyrobek za stary.

Propagacni tvorba ceny:




Docasné sniZeni cen - pfi sezénnim poklesu prodeje
- snizeni cen znackovych vyrobk( —obchodni domy
- nabidka Gvérud s nizkym Urokem

- bezplatna zaruka, servisni smlouva snizZuje ve skutecnosti cenu vyrobku (zvyhodnéné splatky,
prodlouzena zaruka, servis jako zvyhodnéni ceny pro zakaznika).

- nelegalni nabidka za pfemrsténou cenu a nasledné poskytnuta velka sleva.

Pfizpusobeni ceny:

1) sniZzovani cen - nadbytecna kapacita
- zvySeni prodejniho Usili
- silnd cenova konkurence, snizeni v disledku poklesu trzniho podilu

= docasné snizeni zakladnich cen i pod roven redlnych nakladd, cilem je zvysit objem
vyroby a snizovat naklady na jednici, supermarkety — cena nékolika malo produktli i pod své naklady
s cilem prilakat zakazniky. Stolni a loZni pradlo v lednu pftilakat zakazniky po vanocnich nakupech.

Sleva pfimo zakaznikdm pfi uréitém objemu prodeje,
2) zvySovani cen - inflace

- prevaha poptavky nad nabidkou

DISTRIBUCE

Distribucni politika

- vSechny cinnosti nezbytné pro premisténi vyrobku od vyrobce ke spotrebiteli

Distribucni cesty

- pfimé ... vyrobce - spotiebitel

- nepfimé ...vyrobce —> distribuéni mezi¢ldnek > spotiebitel

Vvhoda pfimych distribucnich cest:




vy

- nejkratsi cesta, nejnizsi naklady, pfimy kontakt a komunikace se spotiebitelem, zpétna
vazba a pristup k zakaznikiim

Nevyhody primych distribucnich cest:

- obtiZe pfi prezentaci vyrobku (katalogy), neekonomicnost pfi doddvkach geograficky
rozptylenych zakaznikd

Vvhody nepiimych distribucnich cest:

- vyrobce prenechava ¢ast prodejnich vykon( prostfednikiim, specializace pfi styku se
zakazniky (prodej zboZzi uc¢innéjsim zplsobem, nizsi potreba financ¢nich prostredku)

Nevyhody neprimych distribucnich cest:

- ztrata kontroly vyrobce nad zboZim, nezbytna motivace prostfednikl pro maximalni
prodej, vétsi riziko neplnéni plateb, problémy pfi ziskavani informaci o kone¢ném
spotrebiteli, zvyseni nakladd na distribuéni cesty

Distribu¢ni meziclanek
e Prostrednik

e Zprostfedkovatel

Prostfrednici - obchodnici kupuji zboZi, stavaji se jeho vlastniky a prodavaji ho dal s obchodni marzi

Zprostiedkovatelé - nejsou vlastniky vyrobk(, vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a spotrebitelem.

Cinnosti vykonavané v priibéhu distribuéni cesty

Obchodni funkce
e Nakup zboZi a opétovny prodej
* Nalezeni prostfedkl komunikace se zakaznikem, podpora prodeje

e Dohody o cenach, o podminkach dodavky



e Pfevzeti rizik v pfipadé zastarani nebo zhorseni kvality zbozi

Logistické funkce
e Tridéni a kompletovani
®  Manipulace se zboZzim (v€etné skladovani)
e Doprava

e Baleni

Doplnkové funkce

e Shromazdovani a poskytovani informaci o marketingovém prostredi, o prostredi
podniku, silnych a slabych strankach

e  Ziskani prostiedkd k pokryti ndkladd na distribucni cesty

Typy distribuénich cest:

l. pfima cesta ... vyrobce (prodejce) - spotrebitel

Il. nepfima cesta ... vyrobce - maloobchod - spotfebitel
vyrobce - velkoobchod - maloobchod - spotfebitel
vyrobce - agent - velkoobchod - maloobchod - spotfebitel

Maloobchod, velkoobchod

Maloobchod — vice druhl v mensim prostoru

Velkoobchod —méné druh( pfi vétsim objemu zboZi

Formy pfimé distribucni cesty:

- prodej ve vlastnich prodejnach



- prodej ode dvefi ke dvefim (agenti)
- prodej pomoci automatu
- pfimy marketing
a) prodej postou — letdky, propagacni brozury
b) zasilkovy prodej (katalogy)
c) telemarketing
d) prodej na zakladé televize

e) prodej prostrednictvim elektronickych médii

Zbozi, které je dodavano primymi distribu¢nimi cestami:

- vyrobky denni potfeby a zboZi, které podléha zkaze

- zboii, které je vhodné pro prodej automatu (piti, cigarety apod.)
- zboii, které je vhodné nabizet prostfednictvim katalogl

- pfirodni suroviny, zakladni material ve velkém mnozstvi

- stroje, zafizeni vyrabéné na zakazku

- rozmérné stroje, které vyzaduji instalaci

- zékladni materidl, soucdstky, polotovary dodavané ve velkém objemu

Neprimé cesty:

Jsou vyuzivany pti dodavkach mensich a malych mnoZstvi surovin, standardizovanych ndhradnich
dilt, velkému poctu odbératel(, geograficky Siroce rozptylenych

- potraviny s delsi dobou spotreby, konzervy
- zboii s nizkou jednotkovou cenou - potraviny a toaletni potieby
- kuchynské potreby (nadobi), pradlo, boty

- vyrobky prodavané v malém mnoizstvi velkému okruhu spotiebitell — Cistici prostredky,
praci, kanceldrské potreby



Cile distribucnich cest

vhodnad a pfimérena distribuce zajisti
® pfistup a proniknuti na cilové trhy
e  ziskani trzniho podilu

e vytvoreni konkurencni pozice

motivace Uéastnikd distribuéni cesty

k dosazeni marketingovych cilG - maximalni Usili kazdého mezi¢lanku pti pInéni jeho
¢innosti

dosaZeni maximalni efektivnosti cesty nejhospodarnéjsi pohyb zbozi vzhledem k vynaloZzenym
naklad{m

maximalni trzby z prodejd v disledku zvolené distribucéni cesty
spolehliva nabidka sluzeb zakaznikiim
poskytovanych v souladu s marketingovymi cili zajisti
e plné uspokojeni potieb zakaznikl

e konkurenéni vyhody podniku

Co ovlivituje vybér distribucnich cest?

Vyrobek - obal
- vjakém Zivotnim cyklu se dany vyrobek nachazi

- hmotnost, technicka Uroven

Dodavatelské podminky




Uroven distribuce

- finanéni podminky, technologické moZnosti

- kdo je nas zakaznik

jaké ma potreby

jak casto bude nakupovat

- jaké ma zvyklosti.

Distribu¢ni meziclanky

- agenti
- hustota

- dostupnost, vybavenost a Uroven poskytovanych sluzeb

Faktory prostredi

- hospodarskeé a socidlni poméry dané zemi, existujici pravni omezeni, poskytované
financni sluzby

Pfi rozhodovani o vybéru konkrétni distribucni cesty je nutné respektovat nasledujici podminky:
e dosazeni cilového trhu
e optimalni uspokojeni pozadavkl zakaznik(

e vybér nejefektivnéjsi cesty.

Fyzicka distribuce

Tok hotovych vyrobkd smérujicich ven z podniku — marketingova logistika



Logistika — tok surovin, materialu, souc¢asti do podniku, jejich pohyb podnikem a hotové vyrobky
smérujici vén podniku ke spotrebiteli.

Fyzicky pohyb je provazen nehmotnymi procesy — pohyb informaci a Udajli, nezbytnych pfi
rozhodovani, kontrole a evidenci.

Hlavni prvky fyzické distribuce
1. Pfijeti objednavky a jeji zpracovani
2. Rizeni zasob hotovych vyrobk( — optimalni zasoba, metoda ABC
3. Manipulace s vyrobky (véetné skladovani)

Operace s hotovymi vyrobky v ramci vnitrozavodové dopravy, pfi skladovych operacich (pfijem,
ukladani hotovych vyrobkd, viastni skladovani, priprava k expedici, expedice), operace pfi baleni.

4. Doprava — na misto urceni

5. Kontrolni systémy

Cile fyzické distribuce
Souvisi s Urovni poskytovanych sluzeb zdkaznikiim

Je nutna koordinace

a) Vsech ¢innosti uskutec¢novanych v ramci fyzické distribuce — objednavky, zasoby, manipulace

b) S ostatnimi marketingovymi ¢innostmi — s jednotlivymi ¢astmi marketingového mixu

c) PfidodrZeni podminek efektivnosti naklad(i — naklady limituji objem a kvalitu poskytovanych

sluzeb, v jednotlivych odvétvich je rizna — podnik, pojistovnictvi, banky

d) Uspokojeni potfeb zdkaznikl maximalni orientace na zakaznika, zavisi na mistu, kde je
vyrobek nebo sluzba k dispozici, na frekvenci vyskytu vyrobku v téchto mistech.

Klicem dosaZeni Uspéchu je takova kombinace sluzeb, které zajisti znatelnou odlisSnost jedné nabidky

od druhé a jeji nezaménitelnost s podobnymi, nabizenymi konkurenci.
KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX

- reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publicita



Znaky komunikaéniho mixu
e jde o primarni komunikaci — komunikovat, sdélovat
e pfimé i nepfimé stimulovani — pfimé - podpora prodeje, nepfimé — publicita
* pfijemcem komunikace nemusi byt jen cilova skupina, ale i Sirsi verejnost

e vztah k ostatnim ndastrojlim marketingového mixu — zvysSeni ucinku ostatnich
nastroja MM

Komunikace pini Ulohu jak pro spotfebitele, tak pro podnikatele. Spotrebitele informuje, podnikateli
umoznuje prosadit se na trhu.

Ndastroje komunikacniho procesu

Médium — komunikaéni cesta — masové sdélovaci prostfedky, plakatovaci plochy, postovni spoje,

dopravni prosttedky, prodejci

Sdéleni (komuniké) — text, ilustrace, slovni i mimoslovni projev

Zakladni formy komunikace
1. Masova komunikace
Vyhody — je schopna oslovit znacné mnoZstvi lidi v krdtkém ¢asovém useku
- vynaloZené naklady v pfepoctu na 1 osobu jsou relativné nizké
- je schopna oslovit velké mnozZstvi lidi geograficky rozptylenych
Nevyhody — financni prostfedky v absolutnich ¢astkach jsou velmi vysoké

- nedochazi k fyzické pfitomnosti obou stran — sdéleni se nepftizplsobuje konkrétnimu jedinci,
pfijemce neciti nutnost reagovat

2. Osobni komunikace
Vyhody — fyzicka pfitomnost obou stran
- zpétna vazba, vétsi davéra ke komunikatorovi, ochota spolupracovat
Nevyhody — vynaloZené naklady v prepoctu na oslovenou osobu jsou vysoké
- oslovuje malé mnoizstvi lidi

- nutnost uskutecnovat vice osobnich kontaktd



Komunikacni mix

1. Propagace

Placend forma neosobni prezentace a podpory vyrobku, nebo sluzby

Predmét propagace

Propagace vyrobku a jeho znacky — stimulovani poptavky, vytvoreni podvédomi.

Strategie

- umisténi vyrobku na trhu z hlediska spotfebitelem vnimanych vlastnosti a ve srovnani
s konkurenénimi zna¢kami

- spolecné usili vyrobce a maloobchodu — nizsi naklady na propagaci a identifikaci se znackou

- srovnavaci propagace — vyrobce srovnava svij vyrobek s ostatnimi na trhu — (poskozovani
konkurence)

- firemni propagace — firma nepropaguje jednotlivé vyrobky, ale sama sebe — cil — zlepsit
goodwill, udrzet znamost.

Cile propagace —

— informativni propagace — informovat vymezeny okruh spotfebitelt o novém vyrobku a
jeho vlastnostech, informovat o zméné ceny, urcité udalosti, o akci na podporu
prodeje

—  presvédcovaci propagace — vyuziva vlivu konkurence, vyrobek se nachazi ve fazi zralosti
Zivotniho cyklu, cilem je presvédcit spotrebitele, aby preferovali a kupovali
propagovanou znacku

—  pripominkova propagace — u znamych vyrobkU a znacek. Cilem je pfipomenout urdité
znacky na trhu, udrZovat ji stale v podvédomi. Posilovaci propagace ma utvrzovat
spotrebitele v tom, Ze dobre nakoupil, spravné zvolil.

2. Podpora prodeje

- Cinnosti nebo materialy, které stimuluji koupi vyrobku. Provadi se nepravidelné a je
zamérena na dosaZeni okamzitych kratkodobych efekt(.



Vyhoda: Pouziva pfimy stimul nebo vyhodu,

stimul musi plsobit intenzivné — vyhodnéjsi cena, zboZi zdarma, penézita vyhra v soutézi,
plsobi okamZité po vyhlaseni — ¢asové omezeni

Nevyhoda: ma kratkodobou Ucinnost (po odeznéni se vraci zpét do plvodni polohy)
mUze poskodit image firmy — Casta sleva vyvola dojem nizké kvality

Casty vyskyt rabat(l, nabidek vyvold, Ze spotrebitelé nebudou kupovat za bézné ceny, ale pockaji na
vyhodu

spotrebitel nakupuje kvali vyhodnym nabidkam nez kvali kvalité a uZitku, po stazeni podpory se vraci
ke konkurenénim vyrobkdm

Podpora prodeje zamérena na konecného spotiebitele

- Kupony — nabizeji urcitou slevu z ceny

- Vzorky zdarma — u novych vyrobkd, cilem je stimulovat vyzkouseni
- Rabaty — na zakladé dikazil o ndkupu ziska spotiebitel zvlastni slevu

- Prémie — vyrobek nabizeny zdarma nebo za minimalni cenu jako odména za nakup urcitého
vyrobku

- Cenové vyhodna baleni — spotfebitel obdrzi vyrobek za vyhodnou cenu za kus nebo vahovou

jednotku pfi nakupu vétsiho mnozstvi

- Spotiebitelské soutéZe — vratny kupdn — jméno a adresa. Kupdny jsou slosovany o vécné nebo

penézité ceny. Cilem je zvysit ndkup urcitého zbozi, upozornit na jméno firmy.

- Predvedeni vyrobku — zdmérem je stimulovat jeho vyzkouseni nebo nakup, ¢i ukazat jak

vyrobek pracuje
- Darky — darek za realizaci ndkupu v urcitém mnozstvi nebo case

- Referencni darky — stali zakaznici dostavaji darky — stimulace jejich pratel

- Vystavni zatizeni a materidly v misté prodeje — poutace ve vykladnich skfinich, vystavni stojany

v prodejnach. Cilem je stimulovat impulzivni ndkupy nebo pfipominat znacku.

- Prodejni vystavy — prodej za vyhodnou zavadéci cenu.

Podpora prodeje zamérena na firmy — prostfedniky na distribuéni cesté

- Obchodni vystavy — jeden nebo vice vyrobcl pozve prostiedniky ke spoleénému setkani, kde se

vystavuji vyrobky a vysvétluji jejich vlastnosti, zptsob zachazeni



- Obchodni prispévky, specidlni nabidky — prostfednici ziskaji slevu za provedeni konkrétnich

¢innosti (z platbu predem nebo do urcitého data nebo v hotovosti)

- Vystavni zatizeni v misté prodeje — vyrobce nebo velkoobchod poskytuje maloobchodu hotova

vystavni zafizeni pro uloZeni a vystaveni svych vyrobk.

- Penézité odmény — za prosazovani a zvlastni pozornost, kterou vénuji znacce urcitého vyrobce.

- Prodejni soutéZe — pokud prostrednici dosahnou urcité urovné prodejniho vykonu (prodej

v kusech nebo obratu) dostanou od vyrobce penézité prispévky nebo jiné odmény.
- ZboZi zdarma — maloobchod za prodej urcitého mnoZstvi vyrobki ziska jeden zdarma.

- Prispévky za predvedeni vyrobku — ¢ast vyrobk( zdarma za to, Ze ho pfi prodeji predvadi

zakaznikdm.

- Darky — za to, Ze obchoduiji s uréitymi vyrobky nebo za pfedvadéni urcitych ¢innosti, které
upfednostiuji danou znacku.

3. Osobni prodej
- pfima komunikace mezi proddvajicim a kupujicim, zahrnuje obchodni jednani
Vyhoda: Velmi Gginnd
Nevyhoda: nakladna
Faze osobniho prodeje
1. vyhledavani a posuzovani potencionalnich zakaznik( — kdo by mohl byt zakaznik

2. pfriprava na jednani—informace o provozu a nakupnich praktikach vytypovanych zédkaznikd,
navazani pisemného ci telefonického kontaktu

3. vlastni obchodni jednani
a. Pristup pocatecni dojem, ziskani pozornosti, pfedstavovani, neformalni konverzace

b. Zjistovani potfeb — konkrétni potfeba daného zdkaznika, nabidnout mu odpovidajici
vyrobek a upozornit ho na vlastnosti, které pracovnik preferuje.

c. Prodejni prezentace

d. Reakce na pfipominky ze strany zdkaznika — prodejce by mél byt na vétsinu z nich
pfipraven a mit promyslenou taktiku, jak na né zareaguje.

e. Uzavreni obchodu - je dilezZité vycitit ndkupni signaly, zakladni znalosti z oboru
psychologie, umét vcas reagovat na jednani spotrebitel(i



Prodejce by mél udrzovat kontakt se zakaznikem
— Ovérovani spokojenosti zakaznika

— Servis — servisni mista nebo obratit se pfimo na prodejce

7y 7

—  2vlastni pfilezZitosti — béhem kalendarniho roku se vyskytuji urcité zvlastni prileZitosti ke
kontaktovani a pfipomenuti se zakaznikovi — svatky, zaslani pfani nebo pfimo navstivit
zakaznika. Rozhodujici je osobni kontakt.

4. Publicita

vewvs

® Nastroj pro utvareni vefejného minéni v nejriznéjsich oblastech spolecenského
zZivota

- prace s verejnosti,

- podporuje kladnymi informacemi v tisku, televizi ¢i jiném sdélovacim prostifedku image
firmy, spolecnosti, Skoly i jinych subjektd.

- Opak téchto pozadavkUll vyvold negativni publicitu, kterd mize dobré jméno podniku
silné poskodit.

Vv

Vyhody — vyssi vérohodnost sdéleni, informace jsou predavany prostrednictvim nezavislych médii,
pfijemci povaZuji tato sdéleni za objektivnéjsi nez propagacni sdéleni

Lidé vénuiji vice pozornosti zpravodajstvi nez Cisté reklamnim sdélenim

Nevyhody — omezena moznost kontroly firmy v obsahu predavanych sdéleni, jejich nacasovani,
umisténi a dosah. Média mohou sdéleni prevzaté od firem castec¢né upravit nebo zkratit.

Verejnost

1. finanéni vefejnost — banky, investi¢ni spole¢nosti, pojistovny, ovliviiuji schopnost ziskavat
financni prostredky

2. sdélovaci prostfedky — média, tisk, televize, cilem je umistit zde vhodné zpravy pro vyvolani
pozornosti k podniku.

3. vladni vefejnost — cilem je vytvoreni dobrych vztah( a uplatiiovani vlivu v zakonodarnych a
vykonnych statnich organech za ucelem podpory

4. obcanska sdruzeni — hnuti zelenych, hnuti na ochranu zvitat, jejich akce mohou pozitivné
nebo negativné ovliviiovat image v ocich verejnosti.



5. mistni vefejnost — okoli podniku, kde ma podnik sidlo.
6. obcanska verejnost — celkovy pohled vefejnosti na postaveni podniku ve spole¢nosti

7. interni vefejnost — zaméstnanci firmy a jejich rodinni pfislusnici, dobry vztah mezi vedenim a
pracovniky.

Cile publicity
® 7zlepseni a zvyraznéni image
® budovani podvédomi a dlvéry firmy
® propojeni prijemnych zazitk( z poradanych akci se jménem firmy

e vytvoreni dlouhodobé pozitivnich vztah

K publicité vyrobk( a firmy prispivaji Fe€nické projevy — tiskové konference, slavnostni otevieni a
ohnostroje, vystavy, soutéze. Kazda udalost je pfilezitosti pro napsani rady ¢lankd.

Pisemné podklady — vyrocni zpravy, brozury, firemni noviny, ¢asopisy, audiovizudlni materialy a
¢lanky.

Sponzoring — planovani, organizace, realizace kontrola veskerych aktivit, které jsou spojeny
s poskytovanim penéznich ¢i vécnych prostredkd jednotlivedm a podniklim v sportovni, kulturni a
socidlni oblasti. Sponzor dava ptijemci penize a pfijemce je zavazan k transferu protisluzby.

Cile sponzoringu -
* ekonomické cile - zisk, zvySeni prodeje, obratu podilu na trhu
e zviditelnéni firmy, vétsi znamost firmy mezi verejnosti
e vytvoreni, udrzeni goodwillu firmy
e  vétsi motivace zaméstnancu
e napomoc k profilaci image
e péstovani kontaktd
e pfipominka znacky, zvySeni povédomi o znacce

® podniku pfinadsi Sanci na vice zakazek



Ceské firmy na charitu poskytly v roce 2007 577 milién( korun (3x vice ne? slovenské nebo
madarské).

Firmy Casto podporuji seniory, postizené a osamélé déti, posledni dobou i na Sikanu. Aktivity
pozitivné ovliviiuji externi i interni komunikaci firmy a jeji image.

Podle objemu penéz 1. CEZ 241,9 mil., 2. Ceska spofitelna 59 mil. 3. Ceska pojistovna 56,4 mil.

Podle procenta zisku 1. Johnson & Johnson 25, 3 %, 2. Whirlpool CR 17,19 % 3. Deloitte Advisory 8,98

5. PFimy marketing — marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii
pro vytvareni méfitelné odezvy v jakémkoliv misté.

Prostredky

Televizni reklama

-  E-mail

— Telefon

— Oznameni s Ustfizkem
— Odpovédni listek

— Odpovédni kupdn

Zakladni predpoklady uspésného pfimého marketingu

Spravny produkt — nutny je zajem ze strany cilové skupiny, je tfeba ukdzat na prednoti nabizeného
produktu

Spravna cilova skupina — vlastni nebo externi marketingova databanka — vytipovani zakaznik(

Spravny dialog — denné jsou lidé pretizeni informacemi, zprava v ramci pfiméh marketingu musi byt
jednoduchd, kratka a rychle srozumitelnd

PFrijemce musi poznat rychle vyhody.

Nastroje pfimého marketingu



Katalogovy marketing — zasilano postou na vybrany soubor adres potencialnich zakaznik.

Primy zasilkovy katalog — pfimi obchodnici zasilaji letdky, dopisy, brozury, videokazety.

Telemarketing — objedndvky na vyrobky prostiednictvim reklam v ¢asopisech, v rozhlase ¢iv

v/ ove

katalogu. Dalsi ¢innosti — dotazovani u potencidlnich zakaznik( nabidka vyrobku po telefonu.

Televizni marketing s pfimou odezvou — vysilani reklam s moznosti pfimé odezvy — reklamni Skot a

telefonni cislo.

Primy marketing pomoci rozhlasu, ¢asopisu, novin

Rozhlas — nabidka telefonni Cislo

Casopisy a noviny — nabidka a telefonni &islo nebo vlozené riizné objednavkové karty a kupony

Elektronické nakupovani

Teletext — spojuje televizni pfijimac spotrebitele pomoci kabelu nebo telefonni linky s databankou
obchodnika

Osobni pocitace — internetové nakupy

Reklama

- placend forma neosobniho predstaveni vyrobku, informuje o vyrobku, presvédcuje o
vyhodach

- cilem je udrZet stavajici zakazniky a ziskat nové
- Cim si ji udrzet: obchodné technickymi podminkami, barva pfi reklamé

Zakaznika chceme presvéddit:

a) rozumovymi argumenty — hospoddrnost vyrobku, vlastnosti, zdravotni nezavadnost

b) psychologickymi faktory — kdy chceme vyvolat ptijemné pocity

Formalni Uprava sdéleni:

- délka reklamy, hlas, nacasovani, opakované sdéleni



Zakladem je Sokovat nebo prekvapit. DllezZité je, aby reklama upoutala, méla napad a bavila, paki
prodava.

Nejefektivné;jsi reklama 2007
, Takové domaci zvykani“ zaruéilo béhem 6 mé. Zvykac¢kam Orbit v lahvickach pétinovy podil na trhu.

Kampan s plySovym medvidkem pfinesla Fondu ohroZenych déti prispévky tisickrat vyssi nez na kolik
pfisla reklama.

P. pivo Budweiser — prestoze neni nejchutnéjsi, ma skvélé a vtipné reklamy, lidé ho znaji a kupuji

Nejlepsi pivni reklama soutéz Tuplak 2006 spot Plzenského prazdroje, ve kterém B. Smetana sklada
symfonickou basen Vitava, inspirovan pivem Pilsner Urguell. — stfibro i na francouzské soutézi Epica
Awards 2006.

2. misto Budéjovicky Budvar — s Bobem a Davem — obtloustlymi Brity v ¢eskych narodnich dresech.

Reklamni propadaky
Reklama nemusi vidy znamenat pfiliv klient(.

Becherovka — likér Rapid — ,,chlapska chut s ocasem” — 40 mil.korun, slogan nezabral, drsné reklamy
televize odmitly vysilat, Rapid se neprobojoval ani do desitky neoblibenéjsich destilatd.

Eurotel v roce 2000 az 2002 do podpory sluzby Juice investoval vice nez 100 mil. K¢ pfistup na
internet vsak predbéhl dobu. Odezva byla miziva, nyni sluzba uz neexistuje a je nahrazena.

Fairy Ultra, prostfedek na myti nadobi neporazil tradi¢ni Cesky Jar.



Pouzita literatura:

FORET, Miroslav. Marketing: Zdklady a postupy. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. ISBN 80-7226-
558-X.



