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Pét Ustrednich témat tutorialu

* Marketingovy mix
* Produkt
*Cena
* Propagace
* Distribuce



Marketingovy mix






Zakladni osu marketingu tvori 4P neboli marketingovy mix

Price Costs
Place Convenience
Promotion Communication
Product Customer

Soucasny svet ovsem lépe reflektuje marketingovy mix 4C



Produkt



Charakteristika produktu

* Cilem marketéra ja pomahat zakaznikim naplnovat jejich
vlastni cile.

* Prostredkem pro uspokojeni potreb a naplnéni cilt zakaznika
jsou produkty.

* Pokud je cilem zakaznika presunout se z bodu A do bodu B
muze vlastnit auto (vyrobek) nebo vyuzit méstské hromadné

dopravy Ci taxiku (sluzba).
* Oboji vede ke splnéni cile naseho zakaznika.



Kategorie produktu

Fyzicka komodita
Hmotny
Homogenni

Produkce a distribuce jsou
oddeleny od spotreby

Mohou byt uskladneny
Zména vlastnictvi je mozna

Proces nebo aktivita

Nehmotna

Heterogenni

Produkce, distribuce a spotreba
jsOu spojené procesy

Nemohou byt uskladneny
Nelze ménit vlastnictvi



KONZUMACE VYSTUPU

PROCES !
MARKE
e ODUKCE B ne B SPOTREBA

KONZUMACE PROCESU

PRODUKCE

SPOTREBA




RozSireny mix ve sluzbach (7P)

Procesy (Processes)
Lidé (People)
Materialni prostredi (Physical evidence)



Zivotni cyklus produktu

Mnoizstvi

Vyvoj  Zavadéni Rlst  Zralost = Upadek

Prodeje

Vysledek
hospodareni



Zivotni cyklus portfolia produktl

Vyvoj  Zavadéni  Rast  Zralost  Upadek
. VYVOj EZavédéni ust

Objem prodejl




Produktove portfolio

e Sitka produktového portfolia
e Kolik riznych kategorii produktu nabizime

* Hloubka produktoveého portfolia

e Kolik riznych znacek a modifikovanych produktu je v
kategorii




Priklad produktoveho portfolia —
Sirka/hloubka

 \/ prodejné potravin clenéni na maso a uzeniny, mléko a mlékarenské
vyrobky, pecivo, ovoce a zelenina atd. predstavuje Sirku sortimentu.

* Clenéni mléka a mlékarenskych vyrobkd na mléko, syry, jogurty atd. je
stale Sirka sortimentu.
e Clenéni jogurtl podle pFichuti, znaéek atd. je hloubka sortimentu.
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Cena



Baseballova palka a micek stoji 110 K.
Palka je o 100 K¢ drazsi nez micek.
Kolik stoji micek?

10+110=120 5+ 105=110

&




Cestovali byste do Pafize nebo do Rima?




Pari? nebo Rim?

* Volba je jednoducha:
1. Vylet do Rima All-inclusive, doprava zdarma, musite si zaplatit kafe
2. Vylet do Rima All-inclusive, doprava zdarma

3. Vylet do Parize All-inclusive, doprava zdarma

* Pri tomto nastaveni volby se znovu stane atraktivnejsi jemne odlisna verze
vyletu do Rima a to i v porovnani s Pafizi.

* Prvni varianta je zbytecna z pohledu zakaznika (je totozna s druhou, jen o
néco horsi) , ale neni zbytecna z pohledu vybeéru, kde hraje roli navnady a
ovlivni koneénou volbu zakaznika ve prospéch Rima s kdvou zdarma, ktery v

nabidce vypada najednou lépe.

* Video k problematice iracionality:

e https://www.ted.com/talks/dan ariely asks are we in control of our o
wh decisions/transcript#t-816260 %



https://www.ted.com/talks/dan_ariely_asks_are_we_in_control_of_our_own_decisions/transcript

Navnady - priklad

Welcome to
The Economist Subscription Centre

Pick the type of subscription you want to buy or renew.

Economist.com subscription - US $59.00

One year subscription to Economist.com. - 16%
Includes online access to all articles from 7he

Economist since 1997.

Print subscription - US $125.00
One year subscription to the print edition of The - 0%
Economist.

Print & web subscription - US $125.00

One year subscription to the print edition of The - 84%
Economist and online access to all articles from

The Economist since 1997.



Subscriptions

Welcome to
The Economist Subscription Centre

] Economist.com subscription - US $59.00
One year subscription to Economist.com.
Includes online access to all articles from The
Economist since 1997.

] Print & web subscription - US $125.00
One year subscription to the print edition of The
Economist and online access to all articles from
The Economist since 1997.

Pick the type of subscription you want to buy or renew.

) 16% mm) 63%

) 84% mmd 32%




Pridani treti alternativy - navnady
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Predplatné casopisu The Economist

 Z puvodniho velkého zdgjmu o predplatné tisténé a
online verze za 125S (84%) poklesl odebranim
moznosti pouze tisténé verze zajem na pouhych 32%.

* Navnada v podobé zbytecné moznosti uprostred
ovlivnila celkové vnimani nabidky.

e Zatraktivni treti variantu (online + print) nejen v
porovnani s druhou (jen tisténa verze), ale také s
prvni variantou online predplatného.

* Lidé posuzuji nabidky v kontextu — funguje princip
relativity. Nabidka je vzdy relativni k jinym
dostupnym moznostem.




Cenova kotva

* PGvodni cena u
produktu neni
relevantni. Méli
bychom stavajici cenu
porovnavat s nabidkou
konkurencnich
produktu.

e To ale velmi Casto , [ 2
nedéldme a plavodni €14.99 €16.99
cena je silna ,kotva“

pro nase rozhodnuti. %




Cenova kotva

TOP Nejprodavanéjsi

© Lidovka

HyperX Cloud Stinger Core

Herni sluchatka okolo usi, se sklapécim
mikrofonem, kompatibilni s playstation 4 a
xbox one, impedance 16 Ohm, rozsah 20
Hz - 20000 Hz, citlivost -41,5 dB/mW,
méni¢ 40 mm, 3,5 mm jack, redukce
Sumu, uzaviend konstrukce, kabel 1,3 m,

999,-

bez DPH 826,-

# Koupit

Skladem > 5 ks

Mdzete mit ihned na 4 prodejnach

Od nejdrazsiho

0Od nejlevnéjsiho

& | ziata stfedni cesta

7%

Varianty

HyperX Cloud II Headset
Gunmetal Grey

Herni sluchatka okolo usi, s odnimatelnym
mikrofonem, moznost zapojeni pres USB
(integrovana zvukova karta) nebo pres
jack, kompatibilni s pc, playstation 4 a
xbox one, impedance 60 Ohm, rozsah 15
Hz - 25000 Hz, citlivost 98 dB/mW, méni¢
53 mm, 3,5 mm jack a usb type-a,
prostorovy zvuk (7,1), zvukova karta a
ovladani hlasitosti, uzaviena konstrukce,
kabel 1 m,

Tento tyden zakoupilo 48
zakaznikd

7% 2690~
2 490,-

bez DPH 2 058,-

# Koupit

Skladem > 5 ks

Mdzete mit ihned na 5 prodejnach

Dle recenzi

Diskuze

& Zlata stiedni cesta

-8%

HyperX Cloud Stinger Wireless
Herni sluchatka okolo usi, se sklapécim
mikrofonem, kompatibilni s pc a
playstation 4, impedance 30 Ohm, rozsah
18 Hz - 23000 Hz, citlivost 102 dB/mW,
méni¢ 50 mm, usb type-a, redukce Sumu,
ovladani hlasitosti, uzaviena konstrukce,

-8% 2590
2 390,-

bez DPH 1 975,-

# Koupit

Skladem > 5 ks
Mdzete mit ihned na prodejné Praha -
HoleSovice

W Pro narocné

-, >
STAVE

-8%

Plantronics RIG 800HD Eerna

Herni sluchatka okolo usi, se sklapécim
mikrofonem, kompatibilni s pc, impedance
32 Ohm, rozsah 20 Hz - 20 kHz, méni¢ 40
mm, radiofrekvenéni, redukce Sumu, vydrz
baterie az 24 h

-8% 3.990-
3 690,-

bez DPH 3 050,-

Koupit

Skl ks
Mizete mit i dejné Praha -



Dalsi priklad cenovych kotev je
experiment s odhadem ceny beznych e
produktd.

average bids
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Studentim bylo ukazano Sest produktd (viz obrazek) s kratkym
popisem bez zminky realné ceny na trhu.

Po této ukazce se vyzkumnici studentl zeptali, zda by zakoupili
produkt za cenu, ktera je ekvivalentem poslednich dvou Cislic

Table I. Average Stated Willingness-to-Pay Sorted by Quintile of the Sample’s Social

jejich ¢isla socialniho zabezpeceni (obdoba rodného Cisla v USA).  Sccurty Number Bistribution
Quintile of Cordless Cordless Average Rare Design Belgian
v v v o SS# trackball keyboard wine wine book chocolates
Napriklad pokud koncilo toto ¢islo 25 jednalo se o cenu 25 S. distriution '
M A R X kye = . . 1 $8.64 $16.09 $8.64 $11.73 $12.82 $9.55
Po teto_An}o/ Ne odpovedi byli studenti vyzvani, aby uvedli, kolik 2 i b gue L uEn gl
by maximalné byli ochotni za jednotlivé produkty zaplatit. : ZLs hem dbe M Jnd s
Correlations 415 516 0.328 .328 0.319 419
R . pe | Sy - i , p=.0015 p < .0001 p=.014 p=.0153 p=.0172 p=.0013
Jak Vldlme V tabU|Ce’ to Jaka byla konCOVka JeJICh CISla SOCIalnIhO The last row indicates the correlations between Social Security numbers and WTP (and their significance
zabezpeceni ovlivnilo jejich ochotu zaplatit za produktu urcitou i

sumu a tO ve V§ech prOdUktOV\l/Ch kategOriIICh Vyzkumny vzorek je zde rozdélen do péti skupin, které Citaji kazda

20% respondentl z celku a reprezentuje tak odliSnosti mezi poslednim
~
]v

dvojcislim ¢isla socidlniho zabezpeceni.



Odstranéni oznaceni meny zvysuje prodeje

APPETIZERS
(G SH)

ResTAURANT
MENU

IMPORTANT |’
HEADING | .
ADDED HERE

Yang, S.S., Kimes, S.E., Sessarego, M.M., 2009. Menu price presentation influences on
consumer purchase behavior in restaurants. International Journal of Hospitality
Management 28, 157-160. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2008.06.012



https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2008.06.012

Na velikosti zalezi

Kufeci ¢tvrtka na paprice, gril. papriky, houskovy knedlik/téstovinova ryze..114,- ke
Krati karbanatky s bylinkami a ricottou, bramborova kase ...119,- k¢
Zeleninovy salat s brynzou, hruskami, orechy a fiky....114,- k¢

Placicky z batatl s maslovymi fazolemi v rajcatové omacce s rozmarynem a javorovym
sirupem, bylinkové guacamole...119,- k&

Coulter, K.S., Coulter, R.A., 2005. Size Does Matter: The Effects of Magnitude Representation Congruency on Price Perceptions and Purchase
Likelihood. Journal of Consumer Psychology 15, 64—76. https://doi.org/10.1207/s15327663jcp1501 9



https://doi.org/10.1207/s15327663jcp1501_9

Pouziti spravné velikosti pisma pri cenové zméeneée

Drive 100 KE Nyni 79 Kc

VS
Drive 100 KC Nyni 79 K&

&



Efekty cenovych zmeén
e Substitucni efekt Thorstein Veblen 1857 - 1929

e ZvysSena cena = snizeni poptavky
* Veblenlv efekt
e ZvysSena cena = zvyseni poptavky
e Guttenberguv efekt
* Malé snizeni ceny = zadna zména
* Velké snizeni ceny = hektické reakce




Postup pri tvorbée cenove strategie

1. Metody orientované na naklady
* V praxi Casto pouzivané.
* Naklady urcuji dolni hranici ceny.
 Vede k nesouladu mezi zajmy zakaznika a firmy.
* PrizpUsobeni ceny nakladum.

2. Metody orientované na konkurenci

* Soustfedéni na monitorovani a prizplsobovani cen konkurence.
« Casté na trzich s cenovym vidcem.

3. Metody orientované na hodnotu pro zakaznika

 Zalozené na psychologickych a behavioralnich procesech v nakupnim
rozhodovani spotrebiteld.

e Cenaje vnimana jako soucast rozhodovani zakaznika v momenté nakupu.



Cenotvorba orientovana na hodnotu




Cenotvorba orientovana na hodnotu

* Jeden den v tézarském businessu stoji firmu

*100.000 S = 2 200 000 K¢

e Jedna hodina

*4.160 S = 91 520 K¢

* Cena zatky, ktera diky svému tvaru usetri pri
vrtu jednu hodinu prace:

*3.000 S = 66 000 K¢

* Naklady na vyrobu

*500 S =11 000 K¢



Strategie prunikova

» Neboli penetracni strategie.
» Vychazi ze stanoveni velmi nizké ceny.
» Rychlé proniknuti na trh a ovladnuti prostoru.




Strategie sbirani smetany

e Oznacovana jako skimming
* \V kratkém obdobi.

* VVysoka cena na pomeérné malém trhu.
* Novi zakaznici se prizpUsobuji cené.

* V dlouhém obdobi.

* Vysoké zisky pravdépodobné prilakaji konkurenci.
* Snizeni ceny udrzi prodeje na pozadovanych hodnotach.

e Znackové a modni zbozi, technologické novinky (herni konzole,
tablety, smartphony).

&



Strategie prémiove ceny

* \/ysoka cena po cely zivotni cyklus produktu.

* Snizeni by bylo vnimano zakazniky jako ztrata symbolu
prestize.

 Luxusni znacky (moda, automobily, Sperky, hodinky).
* Predpoklady prémiové ceny:
» Zakaznik véri, ze zbozi jek kvalitni.
* Produkt mu umozni reflektovat spolecensky status luxusu.
* Naklady na poruchu vyrobku jsou prilis vysoké.



Psychologicka cenova tvorba

Cenoveé taktiky
e Pouzivani 1,99 namisto 2
*Vse za XX,-
* Mésicni splatky namisto celkové ceny
* Akce X+1 zdarma
*Cena jiz od XX,-



Psychologicka cenova tvorba

Cenové triky

* Nasazeni vysoke ceny a nasledna ,drasticka”
SLEVA

*Zmenseni obsahu baleni pri zachovani ceny
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Komunikace



Komunikace - obecny model

Odesilatel p——>| Kédovani ﬁl Médium |ﬁ Dekédovani |—>| Pfijemce

Zpétna vazba



Masova komunikace one-to-many

Spotrebitel
Spotrebitel
‘ Fima Hl Obsah |ﬁ| Médium |
Spotrebitel

Spotrebitel




Masova
komunikace O — =]— e ] «[om] <)

many-to-many //‘

F - Firma



Nastroje marketingové komunikace:
komunikacni mix
?

Reklama
Public Relations
Osobni prodej
Primy marketing
Podpora prodeje



Reklama

Jednim z nejviditelnéjsich prvkd mixu je reklama.
* Placena forma propagace.

* Neosobni prezentace pomoci medii.

*|nzerent je zretelné oznacen.

* Kontrola nad obsahem sdéleni.



Reklama a jeji role

*|dentifikacni
*Informacni
*Presvedcovaci
*Pripominaci

Nakladni automaebily

SKODA

jsou vyréabény ve viech velikostech od
lehkych a rychlych doddvkovych vozo
az po tézké Sestikolové ndkladni ko-
losy na 8 tun zatiZeni. Maji dikladnou
karoserii s velkou, nizko poloZenou
loZnou plochou a prostornou budkou
pro Fidi¢e. Poéinaje typy ftfitunovymi
moZno obdrzeti viechny tézké valniky
i autobusy také s motory Diesel, jez
znamendji az 75°/, provoznich uspor.

ASAP - Zdivod Ml Boleslav

Osobni automobily

S K O D A

jsou jednotné moderni koncepce s cen-

trélnim rémem neodvislym perovdnim
viech kol a se synchronisaci pre-
vodi. Kaidy z typd, af jednolitrovy
Ctyfvdlec POPULAR & o néco silngjsi
RAPID, nebo pfepychovy 3estivdlec
SUPERB, predstavuje vrcholny vyrobek
své tiidy ve vykonu i v Gspornosti.
Prostorné, bohaté vypravené karoserie
spojuji eleganci zevnéjtku s pohodlim
vnitiku.

ASAP - Zdvod MI. Boleslay



5M Reklamy

* Mission — odpovidame si jaky je cil kampané, co ma reklama u
zakaznika zpusobit za zménu v postojich nebo chovani.

* Money — kolik do kampané investujeme vzhledem k zivotnimu cyklu
produktu, podilu na trhu, konkurenci, pozadované frekvenci reklamy.

* Message — zprava kterou chceme zdkaznikim predat, aby doslo
k naplnéni cile kampané.

* Media — volba média, které by meélo byt vyuzito k co
nejefektivnejsimu naplnéni cile.

* Measurement — stanoveni toho, podle jakych kritérii budou méreny
vysledky.



REKLAMA - MEDIATYPY

Internet
Televize
Radio
Denni tisk
Magaziny
OOH




Jak teoreticky funguje reklama?

THE AIDA MODEL

<—— AWARENES)
NTEREST
JESIRE
ACTION

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS




Kolik reklam jste videli minuly tyden?
Kolik z nich si pamatujete?
Po kolika z nich jste zatouzili po produktu?

Po kolika z nich jste si produkt koupili?



Jak funguje reklama?

Poznatky veédeckych vyzkumu v oblasti
neuromarketingu odhaluji nové souvislosti:
* Reklama neni tak persuasivni (presvédciva), jak by
si marketéri prali.
Lidé ji nevénuji plnou pozornost.
e Casto ji UpIné ignoruji, nebo se ji zamérné vyhybaiji.
*Bannerova slepota, adblock, prepinani nebo
opusteni mistnosti behem reklamniho bloku.

&



Jak tedy skutecne funguje?

e Lidé vidi reklamu predevsim na znacky, které jiz kupuiji.

* Pokud uvazujete o koupi auta urcité znacky, najednou jej zacnete
videt vsude kolem vas.

e 7 kognitivniho hlediska jsme selektivni. Mozek si vybira takove
podnety, které se mu libi a zna je, coz mu zabere mnohem méne
namahy.

* Reklama je tedy velmi efektivni nastroj osvezovani pameéti —
nevyzaduje plnou pozornost ani hlubokou mentalni snahu pro
vybudovani novych struktur v mozku.



Jak tedy skutecné funguje?
* Malé znacky mohou vyrust bez reklamy a pripominani a
osveézovani pameti zakaznikd.
* VVelké znacky ovSem nezustanou bez reklamy velkymi.

* Neznamena to ale v zadném pripade, ze by reklama negenerovala
prodeje!

e Udrzovanim znacky v TOP OF THE MIND se to déje!

* Top of mind - oznacuje prvni znacku z dané kategorie, ktera se
dotazovanému zakaznikovi vybavi.

&



Investice do reklamy a trzni podi

* Existuje silny vztah mezi investicemi do reklamy a
trznim podilem.

* |Investice znamena viditelnost v cilové skupiné a
tim padem vyssi Sanci, Ze je znacka udrzovana v
povédomi Ci Top od mind. Tedy mezi znackami
které zvazujeme pokud premyslime o urcité
produktové kategorii.

* Investice do reklamy mizeme mérit napfriklad
metrikou SOV (Share of voice) ktera ukazuje kolik
znacCka v dané produktové kategorii investovala v
pomeéru k investicim celé kategorie.

30% —

20% =

10% =

10%

|
20%
Podil na trhu



Investice do reklamy a trzni podi

e Znacka A ma 20% podil na
celkovych investicich do reklamy v
kategorii, ale pouze 10 % podil na
trhu.

* Lze oCekavat zvysSeni trzniho podilu

e Znacka B ma 10% podil na
investicich do reklamy a trzni podil
20 %.

* Lze oCekavat snizeni trzniho podilu

30% —

20% =

10% =

| | |
| | |
10% 20% %
Podil na trhu



Podpora prodeje

e Soubor kratkodobych pobidek urcenych k rychlému zvyseni
poptavky po specifickych produktech.

* \Vzdy musi byt casové omezena a vytvaret urgenci k nakupu.

* Cilem je aby spotrebitelé nakoupili dfive, vice nebo produkty,
které si bézné nekupuiji.

* \Velkym nebezpecim slev jako formy podpory prodeje je
moment, kdy se diky prilis castému vyuzivani tohoto nastroje
stane cenovou strategii.

&






iIROZHLAS

DOMOV SVET EKONOMIKA SPORT KULTURA VEDA KOMENTARE ZIVOTNiSTYL VOLBY

Kde se nachazite: iIROZHLAS.cz / Zpravy z domova | Souvisejici témata: ¢erny patek internetovy obchod Cesko slevy nakupy véanoéni nakupy.

Jak se ,Caruje‘ s cenami béhem Black Friday? Zbozi
i po slevé 50 % v nékterych obchodech stoji jako
jinde

Nakupni horecka, slevy, kam se podivate, nebo tfeba nakupy témér zadarmo. I to jsou slogany
nékterych prodejcy, ktefi lakaji zakazniky na nakupy v jejich internetovych obchodech. A praveé

tento patek vyvrcholi marketingova slevova akce v Cesku, tedy Black Friday. Tento den se navic
povazuje také za start té nejsilnéjsi vinoc¢ni nakupni sezony.

=- prana 1220 20.1stopacu 2019 [l £ B &

Nakupni horecka u nas probiha cely tyden, nejenom v patek | Foto: Fabrizio Bensch | Zdroj: Reuters



E-shop

@alza.cz
BENUZ

CzZC.cz

% Lekarma
MALL.CZ
C)MIRONET

NOTINO
cGiay
+Pilulka.cz

4. TSBOHEMIA.

Produktd
celkem

18716

513 898

14 592

52118

45 950

47 753

146 534

29290

3905 693

94 021

71146

21672

62178

9821

47 417

ProduktU v Black
Friday

7108

11086

1149

3403

4652

233

1621

139

15 533

3483

15329

12372

603

212

4948

Promérnd uvadénda

sleva

14 %

28 %

2%

18 %

30 %

29 %

64 %

31%

32%

25 %

23 %

30 %

33 %

49 %

9%

Promérnd rediné

sleva

4%

27%

5%

9%

7%

18 %

58 %

8%

7%

2%

1%

25%

25%

Zacatek

akce

18. 1.

10. 1.

24. M.

29.10.

1T

25. 1.

518

2.1

14.10.

3.1

16. 1.

21

19.10.

18. 1.

24.10.

Konec
akce

28. M.

28. M.

5.12.
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Public Relations

* Neplacena forma propagace prostrednictvim urcitého média.

e Zprava ma vyssi duvéryhodnost nez reklama
* JelikoZ na prijemce pusobi jako vyprodukovana médiem a to
nezavisle na firme.
* Nezahrnuje primé naklady na zobrazeni zpravy
e Cas a prostor v médiich nemusi firma platit, proto s public relations
nevznikaji naklady na médium.
* Firma nema nad sdélenim kontrolu

* Je Cisté na médiich Ci verejnosti zda se zucastni tiskové konference,
zda novinar otiskne clanek, zda se redaktor magazinu rozhodne
recenzovat produkt.



Osobni prode;

* Prestavuje prezentaci provadénou prodejci
spolecnosti za ucelem prodeje a budovani
vztahu se zakazniky.

* \/yvolava specifické naroky na pracovniky,
kteri osobni prodej uskutecnuji, zejména
obchodni zastupce a prodejce.



Primy marketing (direct marketing)

Znamena vyuziti primych kanall k dosazeni zakazniku a
doruceni vyrobku a sluzeb bez potreby marketingovych
prostrednikd.

* Direct mail
e Katalogovy prode;j
* Telemarketing

* Teleshopping
* Neadresna distribuce




Dalsi nastroje marketingovée komunikace

?
Guerilla marketing

Product placement
Viralni marketing
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Product placement

Aktivni Pasivni
* Soucast déje * Soucast prostredi




Viralni marketing

* Forma marketingové komunikace (predevsim) na internetu.

* Spociva ve vytvoreni zajimavé kreativy (obrazku, videa,
aplikace), kterou si jiz nasledné uzivatelé internetu sami
preposilaji.

 Kreativa byva vetsSinou vtipna, se sexualnim podtextem,
Sokujici (drsna), s originalni myslenkou nebo krasna (zviratka,
atp.)



Cardstore

e https://www.youtube.com/watch?v=rSpv- FdJVY

Welcome, Guest!
cardstore.
5Y AMERICAN GREETINGS

christmas)  birthday» occasion) holiday» photocards) notecards+more» blog I - |

FLIP THROUGH OUR FAVORLTE CHRISTMAS CARDS

http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2014/11/case_study how cardstore got 22m_views with a surprise_ending.php %


https://www.youtube.com/watch?v=rSpv-_FdJVY
http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2014/11/case_study_how_cardstore_got_22m_views_with_a_surprise_ending.php

Will it blend?

e https://www.youtube.com/watch?v=IAI28d6tbko&t=6s

Zajem v prabéhu ¢asu

IPAD BLEND

»

POCATEK VYSILANiI NA YOUTUBE

1.1.2008 1.1.2012


https://www.youtube.com/watch?v=lAl28d6tbko&t=6s

Distribuce



Typy distribucCnich cest
Distribuce spotrebniho zbozi

VYROBCE ——————————— SPOTREBITEL
VYROBCE —— MALOOBCHOD | SPOTREBITEL
VYROBCE — VELKOOBCHOD — SPOTREBITEL
VYROBCE —_— VELKOOBCHOD | MALOOBCHOD | SPOTREBITEL
VYROBCE | VELKOOBCHOD ZPROVTT'EELDKO' MALOOBCHOD | SPOTREBITEL

Prima cesta - prodej ve vlastnich prodejnach, prodej ode dvefri ke dverim, pfimy marketing

Neprimé cesty - zaclenéni jednoho nebo vice mezic¢lanku

&



Strategie PUSH

e Strategie push (tlaku) vyuziva prodejce a propagaci k podniceni zajmu
prostrednikt, aby podporovali a prodavali vyrobky firmy koncovym
zakazniktim.

* \V'yrobce propaguje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody ho
propaguji maloobchodim a ti zase konecnym spotrebiteldm.

e Strategie push je vhodna u produktt s nizkou vérnosti znacce a u
vyrobkU, u kterych se spotrebitel rozhoduje az v prodejné nebo které
jsou nakupovany impulzivne.
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Strategie PULL

e Strategie pull (tahu) znamena, Ze vyrobce klade duraz na reklamu,
podporu prodeje a dalsi formy komunikace s cilem vytvorit u
zakaznikd spotrebitelskou poptavku po produktech firmy.

* Pokud je tato strategie Uspésna, zadaji spotrebitelé produkt po
maloobchodech, maloobchody ho zadaji ve velkoobchodech a ty u
vyrobce.
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Distribucni strategie

Intenzivni distribuce
e prodej prostrednictvim co nejvétsiho pocCtu prodejen
* UCelem je ucinit produkt bézné dostupnym

zbozi Casté spotreby, které je levné a je
nakupovano mechanicky nebo zbozi nouzového charakteru




Vylucna distribuce
prodej produktl prostfednictvim velmi omezeného poctu —
prodejcu

drahé, luxusni zbozi,
ma to své psychologické opodstatnéni, nebot’ podporuje vyjimecnost
zboZzi

Selektivni distribuce
vyrobce spolupracuje s vétSim mnozstvim distributord,

u nichz predpoklada dobry partnersky vztah a nadpramérné usili
prodat

zbozi obcasné spotreby, které se kupuje po peclivém srovnavani
odévy, obuyv, spotrebni elektronika




Typy maloobchodnich jednotek

. Specializovana prodejna
. Obchodni dum

. Supermarket

. Hypermarket

. Diskontni prodejna

. Mistni obchod

. Odborné velkoprodejny

N OO B W N -



1. Specializovane prodejny

e Sortiment: velmi uzky se znacnou hloubkou, prevazuje zbozi obcasné
a dlouhodobé spotreby

* Ceny: vyssi, prodej se specializovanymi sluzbami (naklady na odborny
personal)

e Uplatnéni: méstska centra a nakupni strediska, mista velkych
nakupnich prilezitosti

 V\yvojovy trend: rostouci

* Priklady: cyklistika, lyzovani, kancelarské potreby, obuv, mdda,
vypocetni technika, kosmetika
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2. Obchodni dum

 Sortiment: siroky, hluboky vCetné potravin, restaurace
(obcerstveni), ,, komplexni nakup pod jednou stfrechou®

* Ceny: stredni a vyssi pri stredni a vyssi urovni kvality zbozi
* Uplatneéni: centra mést, regionalni nakupni strediska

* Vyvojovy trend: stagnace v dusledku uplatnéni novych
(agresivnich) typu prodejen a zmény nakupnich zvyklosti

&






3. Supermarket

e Sortiment: komplexni sortiment potravin a zakladni druhy
nepotravinarského zbozi

e Ceny: stredni pri vyssi urovni kvality zbozi

» Uplatnéni: obytné zony s okruhem dostupnosti 400 - 700 m
podle hustoty zastavby, okraje mést s prijezdovymi
komunikacemi a parkovisti

* Vyvojovy trend: stale jesté rostouci ale slabne

* Forma prodeje: samoobsluha
e Prodejni plocha: 400 - 2 500 m2 %






4. Hypermarket

e Sortiment: prevaha nepotravinarského zbozi nad
potravinarskym

e Cena: nizsi pri vyssi urovni kvality zbozi

e Uplatnéni: samostatnée na predmesti, u vyznamnych
krizovatek a dalni¢nich tahu

* Vyvojovy trend: stagnace

* Forma prodeje: samoobsluha

* Prodejni plocha: od cca 2 500 m2






5. Diskontni prodejny

*Sortiment: cca do 800 polozek
*Ceny: nizsi
* Uplatnéni: obytné zony s okruhem dostupnosti

400 - 700 m podle hustoty zastavby, okraje mést
s prijezdovymi komunikacemi a parkovisti

* Forma prodeje: samoobsluha
*VVyvojovy trend: stagnace

&
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6. Mistni obchod

e Sortiment: Siroky s malou hloubkou, zameéreny na
zbozi denni potreby s vyraznou prevahou potravin

* Ceny: spise vysoké (maly rozsah prodeje)
e Uplatnéni: venkov a rozvolnéna priméstska zastavba

* V\yvojovy trend: pokles v dusledku koncentrace
supermarketu a nakupnich stredisek

* Forma prodeje: samoobsluzny prodej, kombinace s
pultovym prodejem










/. Odborneé velkoprodejny

e Sortiment: navazuje na sortiment specializovanych prodejen

* Ceny: nizké pri vyssi urovni kvality zbozi

e Uplatnéni: predmésti, okraje mést s prijezdovymi
komunikacemi a parkovisti

 Vyvojovy trend: rychly rozvoj na ukor specializovanych
prodejen

* Forma prodeje: samoobsluha
* Prodejni plocha: od cca 800 m2
* Priklady: IKEA, HORNBACH, BAUHAUS, OBI aj. %






Deékuji za pozornost

SLEZSKA%

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE




