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Struktura prednasky

Vyvoj marketingu

Marketingové cile a rozhodnuti
maloobchodnich a velkoobchodnich firem

Marketingovy mix obchodu a maloobchodu
Vztah mezi marketingovou a financni
strategii

Upadky obchodnich organizaci



Vyvoj marketingu:
Prechod od transakcniho marketingu
k relacnimu (Marketing 1.0-4.0)

Marketing 1,0 (1950-2000), tradicni marketing

Cile:

* nalezeni takového mnozstvi zakazniku, jak to je jen mozné
* masovy marketing soustredujici se na nové zakazniky
 zpresnovani definice znacky (povédomi a predstava)
 vyuziti IT ke zvyseni prodejni vykonnosti a efektivity.

Marketing 2.0 (1980 - ), relacni marketing

Cile:

e vyvoj toho spravného produktu pro cenné (hodnotné) zakazniky

* budovani primého zakaznického vztahu a dlouhodobé zakaznické duveéry.




Vyvoj marketingu:
Prechod od transakcniho marketingu %
k relachimu UNIVERSITY

SCHOOL OF BUSINESS
ADMINISTRATION IN KARVINA

Marketing 3.0 (relacni marketing a CRM)

* holisticky pristup k zakaznikim - fizeni hodnoty zakaznika (interni
marketing, vykonovy, vztahovy, integrovany)

 zakaznici jsou zastanci znacky, uvédomeéli, pomahaji ji budovat.

Marketing 4.0 (relacni marketing a CRM)
e prechod k digitdlnimu marketingu (internet, mobily, tablety...)
* dosazeni loajalni zakaznické zakladny

* rozSireni humanistického marketingu, humanizace znacky (smyslovy
marketing)

* humanizace prostoru prodeje (pr.: nové prodejny Datart - HP Tronic -
Euronics)

* omnichannelové strategie — (vice prodejnich a komunikacnich kanald,
Takko, ...).




Marketing 4.0 Humanisticky marketing -
praxe

Humanisticky marketing — ekologicky, spolecensko eticky ...
Humanizace znacky (smyslovy marketing — sluch, cich, hmat, zrak, )
Cilem smyslového marketingu je:

zprostredkovat nabidku na zakladé smyslového vnimani

navodit pri nakupovani pozitivni zazitek a podilet se na vytvareni emocni vazby na
misto prodeje, produkt Ci jeho znacku.

K dosazeni téchto cill vede cesta skrze vSechny zakaznikovy smyslové modality,
jinymi slovy pres ovladnuti jeho vnimani zrakem, ¢ichem, sluchem, hmatem a
pripadné i chuti.

* Hudba — tempo hudby, styl, geograficky puvod, navozeni soukromi, odbourani
stresu....

* Viiné — vnimani kvality zbozi a sluzeb, vnimani ¢asu v misté prodeje, snizeni
cenové citlivosti, spojeni vuné s chuti




Marketing 4.0 Humanisticky marketing -
praxe

* Nejcastéjsi vyuziti smyslového marketingu v misté prodeje:

e zvyraznéni barev a materialG v prodejné
(vané dreva, kvétin, posecené louky, zvuk vody) -
v 7 . . 7 . 7 VNIMANI s
« umocnéni specifického geografického prvku iy
(jazyk, hudebni styl, typicka vuné) Sanéi do
* motivace spotiebitele k uré¢itému typu jeho chovani bisiedek 37 \ i
, , . v (dopamin)
(zpomaleni, zrychleni, uklidnéni) s
e ukazka luxusu (viné u klenott) > ODMENY
* zajisténi soukromi
e zvyseni navstévnosti. AKCE 7 EMOCE
\ Pamétova stopa
Limbicky systém — se nachazi v mozku a slouzi
k vyhodnocovani informaci

Dopamin — jeden z hormon Stésti

Blize https://www.mistoprodeje.cz/obsah/pos-aktuality/vyuzitim-smysloveho-marketingu-vyrazne-vylepsite-misto-prodeje-tim-ovlivnite-spotrebitelske-chovani/



Marketing 4.0 Humanizace prostoru
prodeje — pripadova studie

Prikladem mohou byt prodejny ceského elektro prodejce Datart, ktery otevira
,Prodejny pro 21 stoleti.”

Hlavnim motivem unikatniho konceptu je humanizace prostoru. Duraz je kladen
na polidsteni prostoru, prehlednost vystaveného zbozi, snazsi orientaci a pohyb
v prodejné pri pouZziti novych materialt a technologii.

Prirodni odstiny zelené, vice drevénych prvka.
Rozsireni ulicek a vyclenéni prostoru pro odpocinek.

» Specidlni viiné Datart, kterou zdkaznici uciti v celé
prodejne.
Setrnost k pfirodnimu prostredi, uspora el. Energie.
Po modernizaci se mezirocnée zvysily trzby
o vice nez 30 %.

Blize: https://www.mistoprodeje. cz/obsah/pos-aktuality/nejmodernejsi-prodejna-datart-je-nyni—v-ostrave/




Marketing 4.0 Omnichannel - praxe

e ,Omnichannel” je povazovan za budoucnost prodeje.

* Firmy kombinuji vice komunikacnich kanalt a nabizeji zakaznikim své
produkty vsude tam, kde je to technologicky mozné.

* \/lyuzivaji se vsechny dostupné kanaly ke komunikaci a kontaktu se
zakazniky:

* Pri online komunikaci se vyuzivaji zbozové vyhledavace, srovnavace,

reklamni kampang, socialni site, e-maily, SMS zpravy.

* Pri off-line kontaktu lze pouzit obrazovky na prodejnach (kiosky),
produktove letaky, billboardy atd.

e K propojeni vsech kanalu potrebuji firmy mit silné technologické
zazemi, coz muze byt narocné.




maloobchodu

a—vetkoobechodd

Cilovy trh (CRM, segmentace, targeting, positioning)

* Volba sortimentu a sluzeb

* Marketingova komunikace s kone€énymi zakazniky cCi firmami
* Ceny

* Umisténi prodejny ¢i skladu.......

Druhy maloobchodnikl a velkoobchodniku

V obchodé se vyuzZivaji rizné modifikace prvkd marketingového mixu

MM maloobchodu: Produkt, cena, misto,
marketingova komunikace, materialni prostredi,
lidé, procesy




Produkt

sortiment, jeho sirka a hloubka
(analyza ABC)

kvalita (jednicka v cerstvosti — Lidl)
image

maloobchodni znacky, privatni
znacky

doplnkové sluzby (Gprava odévti)
zaruky (odpovédnost za vadu)
merchandising

category management




Maloobchodni znacky (privatni znacky)

Ekonomické:

- EuroShopper, AH Basic (Ahold-Albert)

- Tesco vyhodny nakup

Standardni: znackové vyrobky za nizsi cenu

- Albert (prodejny Albert), Hypernova (prodejny
Hypernova), Znackova kvalita za nizsi cenu (Tesco)

Specialni: pro urcity typ vyrobku

- Best farm (Kaufland), Selsky dvur (Hypernova) Finest
(Tesco pro narocné zakazniky)




Merchandising — pripadova studie

ooo

Skalu kvalitnich a zkusenych pracovnikt s dlouholetymi zkusenostmi v
sektoru rychlo-obratkového zbozi. Zpracovava pro maloobchodniky
merchandisingové projekty.

Co ziska firma, jestlize si objedna sluzby Merchandising Servis? Na zakladé
vytvoreného projektu muze lépe a intenzivnéji podporovat prodejnost svého
zbozi i znacky. Zbozi tak bude na spravném miste, ve spravném mnozstvi i ve
spravny cas tam, kde se nejlépe prodava. Shrnuti prinosu:

dohled a kontrolu nad stavem vaseho zbozi

cennou zpétnou vazbu diky reportum a monitoringu
prehled o cenach konkurence a novinkach
spokojené zakazniky, kteri nasli to, co hledali.




Category management — pripadova
studie

* Pripomenme si co to Category management je. Category management
spociva v ¢lenéni zbozi do rlznych kategorii. Vychodiskem je sledovani
nakupnich a spotrebnich zvyklosti zakaznika. Obchodnici pribézné
spolupracuji s vyrobcem a snazi se Clenit zbozi dle pribuznosti a hlediska
uziti. Sleduje se, jak prispivaji jednotlivé produkty k celkovému obratu zbozi
a zisku. Mohou se zde aplikovat principy Paretovy analyzy, a to i prestoze
vime, ze skutecne podily jednoznacne nedosahuji proporci, ktere Pareto
uvadi. Dle role jednotlivych kategorii existuji tyto skupiny produktu:
(Zamazalova, 2009).

. - yflmi't\"/a“tni vyrobky, vytvarejici image obchodnika, slouzici k prilakani
zakazniku

- rychloobratkové zbozi denni potreby
* - produkty sezénni prilezitostné nabidky
* - doplnkovy sortiment (domaci potreby, papirenské zbozi).




 cenova politika

dle typu obchodnika

- nizké ziskové rozpeéti
(rychloobratkové zbozi — SM,
HM)

- vysoké ziskové rozpeti
(specializované zbozi a
znackové)

* cenova strategie (znalost z
Marketingu)

 akéni ceny




Kam ? , ]

* Uzemni a trzni analyza -
kvantitativni metody

e umisteni jednotky
* akeéni radius
* nakupni spad

* kvalitativni aspekty
presunu poptavky
(doprava, nabidka...)

* Blize. 4. kapitola




* reklama a propagace

vérnostni programy

publicita ...

push strategie (tlak)

pull strategie (tah)

online/offline komunikace
(produktové letaky versus
elektronicka média)

 komunikace na prodejné -
interni komunikace -

in-store komunikace v misté prodeje,
osobni prodej, podpora prodeje,
atmosféra prodejny, merchandising




Papirova verze prevazuje? pripadova
studie

* Letaky stale zustavaji prvni volbou ceskych spotrebiteld ve chvili, kdy chtéji
vedet, které zbozi je prave v akci. Nejvice to dlouhodobe platl u potravin (86
% spotrebltelu) drogerle (82 %) a DIY (71 %). ,,Rada z vyse uvedenych
spotrebitell ¢te Ci vyuziva i elektronické nabidky, nicméné tisténé letaky u
nich prevazuji ve fazi realizace nakupu.

* Naopak v segmentu elektra spotrebitelé jiz Castéji, nez v minulosti vyuzivaji
elektronické nabidky, zde jde o 78 % spotrebitelu. Pri detailnéjsi analyze
spotrebitelského chovani existuji také patrné rozdily ve vyuzivani
elektronickych akénich nabidek: zatimco u potravin a drogerie spotrebitelé
nejcastéji na siti hledaji elektronické verze letaku, v DIY nejcastéji Ctou
nabidky v newsletterech a u elektra pouzivaji srovnavace cen.” Alternativou k
letakim jsou emailingy a mobilni marketing....

e Blize https://www.retailnews.cz/2018/07/27/prodeji-pomahaji-papirove-letaky-i-elektronicka-media/
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Marketingova komunikace v MO

In-store komunikace v misté B p -
dei Vyrobni podniky
prodeje >
POP rekl int of h testuji
[reklama - (point of purchase) komunikaéni
— meédia: stojany displeje, digitalni , - v
. nastroje primo na
meédia... M
prodejnach
POS reklama (point of sale) — mista -
- v SM, HM, diskontech.... Nakup:
- bez stresu

- pomoc pri navigaci
- znaceni regalu
Misto prodeje je v poslednich - barvy
letech vnimano jako stézejni - emocni zony
komunikaéni kanal - ochutnavky,...




Materialni prostredi

.

e prodejna

e exteriér
* interiér a jeho reseni
* nakupni atmosféra

* profilace prodejen




Profilace prodejen - praxe

™~

* Maloobchodni sit Bala je nezavisla franchisingova maloobchodni
sit v CR, ktera pusobi v potravinafském obchodé. Sit Bala sdruzuje
vice neZ 1000 ¢&lend po celé CR s ryze ¢eskym kapitalem. Sit
zajistuje prostredky pro jednotnou vizualizaci a profilaci prodejen,
které jsou soucasti sité.

 Tato vizualizace se tyka jednotného vzhledu prodejen, jednotného
vzhledu cenovek, tabuli ¢i pracovnich odévu a celkové nakupni
atmosfeéry.




Lide — interni marketing

Zameéstnanci:
e vzdélani

e vybér

* motivace

e vystupovani

mezilidské vztahy
e postoje

Zakaznici: (CRM)-Fizeni vztaht se
zakazniky

Blize 8. a 9. kapitola




CRM jako soucast prechodu
transakcniho marketingu na relacni
marketing

e Zakaznik se jiz nezajima jen o izolovany produkt, ale hleda
komplexni proces, sluzbu, ktera mu prinese hodnotu,
kterou potrebuje.

*V tradicnim marketingu je zakladnim nastrojem
marketingu produkt, v relacnim marketingu je to vztah,
jaky firma vytvari se zakaznikem, pricemz produkt je
soucasti tohoto vztahu.




CRM v maloobchode — specifika RE
- praxe

e Zavislost CRM na preferencich a produktu

e uroven osobniho prodeje (odliSnost v SM, specializovanych
prodejnach, v diskontech...)

e Supermarket Specializovany prodej
Nizka droven obsluhy x vysoka uroven obsluhy

Nizka potreba znalosti x vysoka potreba znalosti o zbozi
o zbozi

Ziskove rozpeti nizké  x  ziskové rozpéti vysoké




Procesy

e operativhi management
(metody org. prace: casové
studie, pohybové studie, ...)

e organizace obchod. provozu,
pracovni postupy, pracovni
rezimy...

* forma prodeje

e usmeéernovani pohybu
zakaznika (teplotni mapy,
kinogramy...)

Blize: 10.-13. kapitola

Partnerstvi: zakaznici, soukromy i verejny sektor,

Zzajmoveé organizace a spolecenstva




Vztah marketingoveho a financniho

vedeni
Financni vedeni Marketingové vedeni
Financni vykonnost Pozice na trhu
* defenziva e agresivita
 konzervativnost e premyslivost
e pesimismus * optimismus
Heslo: Heslo:
e zdGvodriovat ,pro¢ to nejde” * yudelejme to“

)

Prirozené napeéti
Vlastni systém kontroly a rovnovahy




Dulsledky neexistence rovnovahy mezi finanénim a
marketingovym vedenim:

spolecnost neodpovida
na pozadavky trhu ¢i neni konkurenceschopna.

spolec¢nost se
vycerpa, zbankrotuje.

* Vztah meazi financni a marketingovou strategii predstavuje
uzavreny kolobéh, ktery zacina napadem a financni strategii -
sortimentni strategii-technologickou strategii a konci
marketingovou strategii a nasledneé financni strategii.




SILESIAN %

UNIVERSITY

SCHOOL OF BUSINESS
ADMINISTRATION IN KARVINA

Sortimentni
strategie

Financni
strategie

Marketingova
strategie




Upadky obchodnich organizaci

Nesoulad mezi marketingovou a financni strategii mize vést k
bankrotu.

Duvody bankrotu maiji Sirsi charakter:

* ekonomické a financni priciny (nedostatecny rust trzeb,
zavazky)

* nedostatek zkusenosti manazeru
 nedbalost
* podvody, kradeze

Na riziko podnikani v obchodé ma také vliv vybér sortimentu a
riziko jeho prodeje (mddni zbozi, technologie...).




Shrnuti prednasky

Marketing se vyvijel od tradicniho marketingu ke
vztahovému (od 1.0 ke 2.0 a 3.0 a 4.0)

Maloobchodni firmy a velkoobchodni firmy si stanovuji své
cile a cini marketingova rozhodnuti

Marketingovy mix v obchodé (maloobchodé) muze mit
rozsirenou podobu (7P), pokud ne, tak materialni prostredi,
lidi a procesy resime v ramci distribuce, resp. dostupnosti
zbozi a sluzeb

Ve firmé by meéla byt rovhnovaha mezi finanénim a
marketingovym vedenim

Upadky OO maji podobné priciny jako ostatni firmy,
specifickou pri¢inou muze byt charakter sortimentu.




