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* 1 Obecné strategie.

* 2 Produktove strategie.

* 3 Cenové strategie.

* 4 Komunikacni strategie.

* 5 Distribuc¢ni strategie.
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* 1 Strategické cile.

e 2 Strategie v marketingu.

* 3 Generickeé marketingove strategie.
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Marketingové cile stanovi, ceho si1 podnik pieje dosahnout - v ramci
realnych moznosti.

Konkrétni marketingové cile vychazeji z proveden¢ situacni analyzy, ktera
umoziuje rozpoznat jaké ma podnik predpoklady pro plnéni nebo neplnéni
ukolda.

Marketingove cile Casto citované v literature obsahuji podil na trhu
(obrat/prodej), marzi, rist podilu na trhu a kontinuita. Tyto cile musi byt
kvantifikovany, vyjadreny formou marketingovych kategorii a métitelne.




Logika postupu od vize po strategii A%
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«Where do we see the business going?

* Nadrazené cile vrcholové strategie
podniku jsou chapany spise jako urcita
\/ S vudci linie pro proces tvorby a vybér
Company strategickych variant, typicka je vétsi
- mira abstrakce.

NV

Marketing

Company

« What do we want to accomplish with
our marketing strategy?

* Konkrétni realizacni cile jsou
: _ utvareny ve vztahu k urcité zvolené
s strategii a urcité situaci, podléhaji asto
zménam pi1 reakci na nepriznive
\/ podminky.

Marketing
strategies




Uvédomme si tu navaznost

Buslness misalon

Fight world hunger

Businass
objective

Increasae agricuttural productivity
Research new fertilizers

Improve profits to support research

Strategic focus
r'_'_._.-.-._.__-_-_‘-_-q_'_".
Marketing Increase sales| | Reduce costs
objectva

:

Incraase markel shara| | Enter new
in domastic markets ovarsaas markets

i

Marketing
strategy

increase product | [(= 4 nrica and call
availabiiity and P
promotion on large tarms

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE




Cile by mély byt SMART A%
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* S (Specific) - specificke, cile musi byt dostateCné konkrétni, aby je mohli
zameéstnanci plnit,

* M (Measurable) - méfitelné, cil by mél byt vyjadien v méfitelnych
jednotkach, abychom napt. mohli zaméstnance poté zkontrolovat, kolik
splnil,

* A (Achievable) — dosaziteln¢, nékdy se také pouziva akceptovatelné -
rozhodujicimi zaymovymi skupinami,

* R (Realistic) — realistickeé, nékdy se pouziva realizovatelne za soucasnych
podminek,

* T (Time-bound) — ohrani¢en¢ v Case, vime, do kdy musi byt cil splnén.




Mozné cile %
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* Cile tykajici se postaveni podniku na trhu: podil na trhu, velikost obratu,
pozice (vyznamnost) podniku na trhu, nove trhy.

* Cile tykajici se rentability: zisk, rentabilita z obratu, rentabilita z vlastniho
a celkového kapitalu.

* Financni cile: likvidita, struktura kapitalu, avérova divéra, schopnost
samofinancovani.

* Socialni cile: ekonomicke a socialni zabezpeCeni zaméstnancii, pracovni
uspokojeni, rozvoj osobnosti.

* Cile tykajici se trzni prestize a spolecenského postaveni: nezavislost
podniku, image a prestiZ, spoleCensky a regionalni vliv, politicky vliv atd.




Dalsi mozne cile %
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Vedouci postaveni na trhu: konkuren¢ni postaveni, mira inovaci, cocaoont roowuArsek
technologicky pokrok.

Trzni rozpéti: pocet trhii, skupiny zakaznikl, odvétvi, zemé.
Zakaznicky servis: uzitek produktu, kvalita produktu, spolehlivost produktu.
Rust: trzby z prodeje, objem produkce, ziskova marZze.

Ziskovost: navratnost kapitalu, aktiva, zasoby, zisk, vynos z akcionatskych
fondu.

Udinnost: prodej na celkovych aktivech, obrat akcii, likvidita avéroveho
obdobi, ndklady na oddéleni.

Personal: vztahy a moralka zamé&stnancu, osobni rozvoj, odménovani, vynosy
na zamestnance.

Socialni odpovédnost: firemni image, verejna ¢innost, socialni péce.




2 Strategie v marketingu mm%
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Strategie — cesta K cili. Vyjadiuje nas postup k cili za pomoci zdrojt, Ktere=
mame k dispozici, omezeni, stavu trhu atd.
Anglosasky svét — ,,Marketing Management* — v prekladu ,,Marketingové
fizeni“ — ale v CR mame poiad pohled zv1ast Marketing, zvI4ast
Management (ani to nepiekladame ..). V praxi poctem vyhrdva manazersky
pohled. Optikou ,,problém — hodnota pro zdkaznika — feSeni — uspe€sna
firma“ (Apple, Google) ale marketingovy ptistup rozhodné vede k cili.
Celopodnikova (firemni) strategie, strategie SBU, funk¢ni strategie -
marketingova strategie.

Pochopeni trhu — zdkaznika (analyzy), tvorba hodnoty pro zakaznika (R&D,
produkt), prodej feSeni problému zakaznika (komunikace, distribuce, cena),
tvorba loajalniho zakaznika (péce, CRM).

Potrebujeme se navzajem, proto Marketing Management.



Strategie v marketingu mm%
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Nikdo nemiiZe poskytnout bezchybny navod, jak to délat. MozZnosti je
nabidnout vSechny mozné pristupy a vybrat na zakladé situace firmy.

Formulovani marketingové strategie se odviji od marketingového mixu
spolecnosti. Kazda spolecnost by méla byt schopna urcit budouci ptinos sve
nabidky v jednotlivych segmentech trhu.

Puvodni definice mar. mixu: marketér micha z ingredienci (4P/7P) chutny
pokrm pro zakaznika.

Pro kaZzdou ¢innost (P) pak musi byt specifikovan dil¢i cil, ke kterému mifi,
a odhadnout naklady a zisky.




Marketingovou strategii 1ze popsat takto (Hanzelkova, 2009, s. mm%
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Cilovy trh — pro ktery je nase nabidka urCena. Volime s1 segment, na ktery
chceme dodavat, podle charakteristik zakaznik.

StéZejni prezentace — jednd se o zamysleny positioning, ktery by st mél
zakaznik spojit s nasi nabidkou/firmou.

Celkova hodnotova proklamace — tedy jakou hodnotu nabizime. Hodnotu
produktu bude vnimat kazdy zdkaznik odliSné, proto musime mit vhodné
nastavenou segmentaci.

Cenova prezentace — vychazi z positioningu, méla by jej podpofit, viz dale.
Distribucni strategie — udava, jak budeme cilovy trh obsluhovat (jaka bude
nase dostupnost).

Komunikacni strategie — jaké nastroje a média vyuzijeme, kolik do toho

budeme investovat.



3 Generické marketingove strategie A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Existuje nespocet strategii. Nejsme schopni podat vycet vSech, ale jsme
schopni predstavit zakladni typy a ty pak dale aplikovat na konkrétni
situaci firmy.

Generické (obecné/univerzalni) strategie popisuji nékolik hlavnich typt
postupll. Nejsou to tedy vzdy konkrétni strategie se vSemi kroky, ale mozny
typ postupu, v ramci kterého existuje mnozstvi strategii konkrétnich. Jsou
uplatnitelné pro vSechny podniky po pfizplisobeni na miru. (ptivodné pouze
Porterovy, ale my pouzivame obecn¢ jako ... opravdu obecné)




Zéakladni marketingov¢ strategie dle Portera A%
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Firmy, kter¢ se neliSi ani cenou ani kvalitou (jsou uprostied), by mély usilovat
0 jedno nebo druhé.

1.

Strategie minimalnich nakladu -primarnim cilem jsou nizké néklady.
Lze aplikovat u firem plisobicich na rozsahlém a masovém trhu. Duraz na
nakup, vyrobu a distribuci.

Strategie diferenciace produktu — tj. odliSeni produktu jeho
vyjimecnosti (sluzby, kvalita, design, technologie).

Strategie trzni orientace - znamena, 7¢ firma zptisobem provedeni sveho
produktu fesi problém urcitého segmentu trhu. Neusiluje o ovladnuti
celého trhu.




A Overall cost leadership mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Nazev je nepiesny, dnes bychom poymenovali vedeni cenou.
e C(Cilem je nizka cena a tedy 1 co nejmensi naklady.
— Nasledné sniZeni ceny oproti konkurenci a ovladnuti trhi.
* Klicové schopnosti: nakup, vyroba, fyzicka distribuce. Mén¢ kliCove:
marketing.
* Nizké naklady byvaji ovSem jedinou konkuren¢ni vyhodou — nebezpecné.
Dlouhodobé¢ neudrzitelné.

* Paradoxné v dobé¢ krize funguje 1 opacna strategie — vysoké ceny (,,mam na
to®).




B Differentiation mzsu%
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* Podnik se snazi o odliSeni ve specifické oblasti.

dostupnéjsiho.

* Napriklad: nejlepsi servis, nejlepsi kvalita, nejlepsi styl nebo design,
nejlepsi technologie.

* Snaha o dominanci v jedné oblasti nikoliv ve vSech.

* (OdliSnost produktu ¢1 sluzby muze byt az takova, Ze j1 konkurence zkratka
nemiuze nijak napodobit €1 okopirovat.
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* Zacileni na jeden nebo vice malych segment.

* Presné poznani segmentu a nasledna volba strategie Sit€ na miru tomuto
segmentu.

* Podobné vyklenkové strategii.
* Potieby téchto uzkych segmentu byvaji Casto ptilis odliSné, nez aby tyto
segmenty prilakaly konkurenci.

* Klicova je detailni znalost cilove skupiny. A schopnost poskytnout ,,néco
extra®.

* Soustfedéni na vyklenek (,,niche“) — mozna alternativa, dnes funguje
vyborne.




Zéakladni marketingov¢ strategie dle Portera A%
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* Jednotlivé strategie nelze kombinovat, jelikoz vyzaduji odliSné zpusoby
organizace firmy!!!

* Vyzkumy dokazuji, ze firmy, které se pln€ soustiedily na jednu zvolenou

VVVVVV

dvéma a vice strategiemi.

* ,, Nejvetsim prinosem generickych strategii je tak v dnesni dobé asi to, Ze
vds prinuti se zamyslet nad vasimi skutecnymi konkurencnimi vyhodami a
nad tim, jak si je do budoucna udrzet.” (Businessvize.cz)




Realita dnesniho dne tak jednoducha neni — businessvize.cz A%
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* Dnes je Casto ona ,,0odliSnost* definovana jen odliSnosti lidského kapitalu.

* Typickym prikladem jsou schopni obchodnici, ktefi uméji prodat 1
technicky horsi zboZi za vyrazné€ vyssi cenu nez je standard na trhu (typicky
rizné zazraéne¢ hrnce, deky atd.).

* Dalsim, pro Cesko typickym, ptikladem mtize byt prodej pfedrazenych a
nekvalitnich sluzeb statnim a vefejnym uradum, kde je opét onim
diferencidtorem lidsky kapital.

* Suverénné nejlepSim piikladem je ale ¢esky trh s potravinami a oble€enim,
kdy si miZzete koupit véci sice draz, ale za to ve stejné nebo €astéji horsi
kvalité.




Kotlerova teorie pozice konkurence A%
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* Kotler ptistupuje k problému konkurenéni strategie z trzni pozice, kterou si
firma pro sebe vymezuje.

* Rozeznava Ctyti pozice konkurence a ¢tyfi odpovidajici strategie:
— vedouci firma na trhu,
— vyzyvatel,
— naslednik,

— vyklenkaf.




A Strategie vedouci firmy na trhu A%
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Vedouci firma na trhu (lidr) je dodavatel s dominantnim a velkym podilem
na trhu, ktery obvykle predbiha ostatni v zavadéni novych produkti,
cenovych, distribu¢nich 1 propagacnich strategii.

Vedouci firma na trhu profituje nejvice bud’ v obdobi rustu trhu, kdy rist
poctu uzivateli produktu vyZzaduje vySsi objemy prodeje, nebo z expanze v
trznim segmentu (zvySovanim svého trzniho podilu), a udéla pro to vse.
Jeji strategii je budovat a posilovat konkurencni pozici. Viudcove trhu
mohou volit 1 strategii defenzivni, tzn. udrzovat svoji konkurencni pozici
napi. formou posilovani vérnosti (loajality) zakaznika.




B Strategie trzniho vyzyvatele mm%
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* Trzni vyzyvatel je dodavatel na druhé, tfeti nebo Ctvrté pozici, ktery ma take
velky podil vétSinou na atraktivnim trhu.

* Tento vyzyvatel — utocnik (jsme druzi, snazme se vice) obvykle uziva
ofenzivni strategii. Hleda slab4a mista ve sluzbach nebo cenach ostatnich
dodavatelu na trhu s cilem zattocCit na konkurenta a ziskat ¢ast jeho trzniho
podilu.

* Voli strategii posilovani své trzni pozice. Nékdy je tato strategie zamétrena
na vedouci firmu, ale obvykle spiSe na mal¢ a stfedni dodavatele.

* Volbou pro vyzyvatele je 1 strategie udrZzovani své konkurencni pozice.
Pokud je trh dostatecné atraktivni, spiSe se zaméfuje na imitaci
marketingovych snah vidce trhu.




C Strategie nasledovnika mm%
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* Nasledovnik je dodavatel s menSim podilem na trhu ve srovnani s vedouci
firmou nebo vyzyvatelem.

» Takovi dodavatel¢ se snazi vyhybat stietiim s konkurenci, pticemz jejich
obchodni strategie vychazi z kopirovani a napodobovani uspésnych aktivit
piredchazejicich dvou typu dodavatelt

* Pokud by trh ztratil svoji atraktivnost, potom strategickou volbou pro
nasledovatele je bud’ zkusit budovat (posilit) svoji konkurencni pozici, nebo
z danych trhi v danych aktivitach odejit — zbavit se jich.




D Strategie vyklenkare A%
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* Vyklenkarem je dodavatel, ktery se soustied’uje na trzni vyklenky.

* Rovnéz se vyhyba bitvam a vylozené se zamétuje na urCity segment,
geograficky vymezenou skupinu zdkaznikt, nebo na specificky typ
vyrobku.




Obecné strategie 1 mzm%
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* Riistova strategie - zabezpeceni riistu podniku jako celku, naptiklad
prostiednictvim prerozdélovani zisku, rist trzniho podilu, rist obratu.

* Stabilizac¢ni strategie - zachovani stavu obratu v podniku, stabilizace
sortimentu, piizpusobovani se konkurenci.

 Utlumova strategie - vyrobky i obrat ve fazi Gtlumu, rostouci tlak
konkurence, hrozici krize, v podniku dochazi nasledné bud’ k redukci
vyroby nebo k utlumu aktivit v dané ¢innosti.

 Kombinovana strategie - vyuZiti vice moznosti, napt. zanik urcit¢ho
vyrobku z diivodu nedostatecne poptavky, ale zavedeni nového vyrobku
nebo sluzby, hledani nové pozice na trhu.




Mintzbergovy strategie (ve strategickém
Managementu se dozvite 5/10/11P atd.)

Non-realized
strategies

Emergent
strategies

”
”
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* Strategie se mohou zamétovat na silné stranky podniku ve smyslu jeho
organizace a fungovani:

— ekonomicko - finan¢ni strategie,

— marketingové - obchodni strategie,
— strategie technického rozvoje,

— politika jakosti a ekologie,

— personalni politika,

— komunika¢ni strategie.




Strategie spojen¢ s BCG portfolio analyzou 1 mm%
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* Vysledky analyzy pomohou firmé urcit, jakou roli budou hrat jeji jednotlive
podnikatelské jednotky v budoucim vyvoji. Vedeni firmy by se mélo snazit,
aby jeji portfolio bylo vyvazené, a to jak z hlediska po¢tu SBU
v jednotlivych kvadrantech matice, tak z hlediska jejich postaveni v ramci
této matice.

* Naptiklad ptiliSs mnoho SBU v pozici hvézd a v pozici psit znamena
problémy s jejich financovanim, nebot’ stavajici dojne kravy nejsou schopny
pokryt veskeré nutné investice do vSech SBU. Firma musi zvazit, které
SBU ze sveho portfolia ma vytadit, aby mohla u¢inné investovat do
prosazeni nadéjnych SBU.

* Ptevaha spolehlivych a silnych SBU v pozici krav je pozitivni, ale je
nezbytné zvazovat i1 otazku jejich stability v budoucnosti.




Strategie spojen¢ s BCG portfolio analyzou 2 mm%
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Strategie zvySeni trzniho podilu zakladanim novych SBU Faks s aaw
v perspektivnich odvétvich. Tato strategie je doporucovana piedevsim pro
SBU, kter¢é se staly otaznikem, pokud maji pfedpoklady stat se hvézdou.
Vyzaduje silnou finan¢ni podporu ze strany firmy.

Strategie zachovani stavajiciho trzniho podilu bez zna¢nych zmén pri
ziskavani penéznich prostredkiu. Tato strategie je Casto uplatnovana

u dojnych krav, které vytvareji znacné mnozstvi penéZnich prostredkil,

a firmy se ve vétsSin€ pripadl snazi toto své postaveni udrzet 1 pro
budoucnost. Dojné kravy financuji pfipravu a rozvoj novych produkti,
zajist'uji rast 1 dividendy, pomahaji podporovat hvézdy i otazniky atd. Firma
od nich oc¢ekava, ze budou hlavnim zdrojem zisku. Tato strategie byva také
aplikovana u hvézd, které si chce firma udrzet nebo chce zlepsit jejich
pozici. Vychazi z predpokladu, Ze trh ¢asem zpomaluje rust a hvézda

piechazi do pozice dojné kravy.



Strategie spojen¢ s BCG portfolio analyzou 3 mm%
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Strategie sniZeni trzniho podilu s cilem ziskat okamzité anebo ve velmi
kratkém casovém horizontu zvysené prijmy hotovych penéz, a to bez
ohledu na mozné diusledky. Tato strategie je uzivana jak u dojnych krav,
tak 1 u otaznikl a hladovych pst, pokud je jejich budoucnost nejasna.
Ziskané hotove penize pak firma investuje do hvézd, pripadné do nadéjnych
otaznik.

Strategie odchodu z trhu znamena likvidaci podnikatelskych jednotek
(SBU). Ty mohou byt vytazeny (jejich program je ukoncen), anebo prodany
a prosttedky ziskané z prodeje reinvestovany jinde. V této souvislosti se
jedna zejména o psy a v nékterych pripadech 1 o otazniky, jestlize vyzaduji
pro dalsi existenci priliS mnoho prostredki, které nemohou byt ve
stavajicim ¢asovem okamziku pro tento ucel vénovany.




Strategie ze SWOT analyzy mm%
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= Na zakladé vzajemného zkombinovani prevazujicich vnitinich a vnéjSich
faktorti, muzeme rozlisit Ctyf1 zadkladni typy strategickych situaci:

O

kombinace W-T = mini-mini, kde dominuji slabé stranky uvnitf
podniku a hrozby ve vnéjSim okoli,

kombinace W-O = mini-maxi, kde dominuji slab¢ stranky podniku a
ptileZitosti okolniho prostredi,

kombinace S-T = maxi-mini, kde dominuji siln¢ stranky a ohrozeni,

kombinace S-O = maxi-maxi, kde dominuji siln¢ stranky a ptilezitosti.




Strategie spojen¢ s GE matici

Market Attractiveness

Medium High

Low

Strong

Business Strength
Medium

Weak

Protect Position

* Invest to grow at maximum digestible
rate

* Concentrate effort on maintaining
strength

Invest to Build

* Challenge for leadership

* Build selectively on strengths
* Reinforce vulnerable areas

Build Selectively

* Specialize around limited strengths

* Seek ways to overcome weaknesses

* Withdraw if indications of sustainable
growth are lacking

Build Selectively

* Invest heavily in most attractive
segments

* Build up ability to counter competition
* Emphasize profitability by raising
productivity

Selectivity/Manage for Earnings
* Protect existing program

* Concentrate investments in segments
where profitability is good and risks are
relatively low

Limited Expansion or Harvest

* Look for ways to expand without high
risk; otherwise minimize investments
and rationalize operations

Protect and Refocus

* Manage for current earnings

* Concentrate on attractive segments
* Defend strengths

Manage for Earnings

* Protect position in most profitable
segments

* Upgrade product line

* minimize investment

Divest

* Sell at time that will maximize cash
value

* Cut fixed costs and avoid investment
meanwhile
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Pouzivalo se: n¢kolik produktii, uniformni verze produktu, hromadna
vyroba, hromadna distribuce, doprovodna masova komunikace.

Strategie: geografické segmentace (geograficky segment — oblast prodeje),
demografické segmentace (u fady projektii udava jejich potrebu pro
zakaznika/hledany prospéch), socidlné ekonomické segmentace (piijem a
spolecCenska ttida), na zdkladé psychologického popisu (osobnostni
determinanty), psychografické segmentace (Zivotni styl —jak travim svijj
cas a utracim penize), podle kupnich motivii (hledaného prospéchu,
frekvence uzivani).




Strategie Targetingu mm%
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FAKULTA ¥V KARVINE

« STARA teorie, nepouzivat v praxi, jen védét, Ze to bylo a dnes nefunguje —
pouzivame lepsi pristupy.

* Nediferencovany marketing: Trh je jeden celek. Obsluhujeme konkrétni
rys celého trhu. Primarnim cilem je sniZeni ndkladu prostfednictvim
standardizace a diiraz na nizkou cenu produktu.

* Diferencovany marketing: Pracujeme s celym trhem, ale uz jej délime na
segmenty a pro né zpracovavame odliSné strategie, MM apod.

* Koncentrovany marketing: Z trhu vybirdme uzce definované ¢asti a t€m
piizpusobujeme produkci a MM. Hovofime o vyhledavani trznich mezer.




Strategie positioningu mm%

UNIVERZITA

/ OBCHODNE PODNIKATELSKA

Positioning postaveny na: specifickych vlastnostech produktu, pridanésmym:
hodnoté&, specifickych pottebach, nebo fesenich, specifickem zplisobu uziti,
umist’ovani vici konkurenénimu produktu, principech kulturnich symbol.
Funk¢ni positioning:

— Resime problém.

— Poskytujeme konkrétni vyhodu zakaznikovi.
Symbolicky positioning:

— VylepSeni vlastniho image.

— Podpoteni vlastniho ega.

— Sounalezitost se skupinou, naplnéni.

— Citove uspokojeni.
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— Poskytuje kognitivni stimulaci.



Podle Kotlera definujeme 5 hodnotovych propozic, zalozenych mm%

UNIVERZITA

na porovnani ceny a uzitku o e

FAKULTA ¥V KARVINE

Vetst uZitek za vétsi cenu — tento positioning vyuZzivaji prestizni, luxusni znacky, které svym
zakazniktim nabizeji vysokou kvalitu a nadstandardni uzitek, za ktery pozaduji 1 vyssi cenu.
(hotel Ritz-Carlton, hodinky Rolex, Sampanské Moét & Chandon)

Veétsi uZitek za stejnou cenu - strategie, kdy firma zatutocCi na konkurenci, kterd zvolila
strategii v&tsi uZitek za vétsi cenu, tim, Ze na trh uvede vyrobky srovnatelné s konkurenci,
ovSem za ceny nizsi.

Stejny uZitek za nizsi cenu — positioning zalozeny na nabidce produkta s identickym uzitkem
za niz8i ceny nezli konkurence. Jedna se o diskontni prodejce ¢i internetove obchody.

Mensi uZitek za mnohem nizsi cenu — omezena nabidka sluzeb, €1 mensi nabizeny vybér,
ovSem za velmi pfijatelné ceny. Vyuzivaji jej levné hotely ¢i aerolinky. Nabizeji zakaznikovi
pouze to, za co chce platit: cesta popt. nocleh (nikoli jidlo na palub¢€, nadstandardni vybaveni
pokoje atd.)

Veétsi uzitek za nizsi cenu — firma nabizi lepsi produkty nezli konkurence a to za niZ$i cenu.

..Jedna se. spiSe.o kratkodobou strategii, v.dlouhodobém horizontu je tato.strategie t€ZKo......

udrzitelna.



Strategie znacky - Brand mm%
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* ,.piipadova studie” — postup, jak na to.

* Pro uvazovani o znacce miize byt pouZzit postup Aakera — hodnota znacky:
— Znalost znacky.
— Loajalita ke znacce.
— Vnimana kvalita.
— Asociace spojené se znackou.

— Dalsi vlastnicka aktiva znacky.



http://www.tomaszykan.cz/soubory/sluzby/brand-proposal-13.pdf

Souhrnné déleni strategii Soucek (2005) mm%
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* konkurencni strategie zamérené na odbératele.

* strategie konkurenéné zamérene.

* strategie zaméfené na zprostfedkovatele odbytu.

* strategie zaméfené na zaymove skupiny.

* strategie na mladych trzich.

* strategie na globalnich trzich.

e strategie na trzich sluzeb.

* trZzné orientované strategie ochrany Zivotniho prostredi.

 strategie nastrojii marketingového mixu.




Souhrnné dé€leni strategii Hordkova (2003) mm%
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* podle trendil trhu strategie ritstové, udrzovaci, ustupové;
* podle pristupll k segmentiim trhu strategie ofenzivni a defenzivni;
* podle chovani ke konkurenci strategie kooperacni a konfliktni;

* podle specifickych skupin zakaznikl strategie masového trhu, velkych
segmentu, prilehlych segmentu, malych segmentii, trinich mezer;

* podle cyklu Zivotnosti trhu strategie pro trhy ve fazi zavadéni, pro trhy
rustové, pro trhy nasycené a pro trhy klesajici;

* podle Sife pokryti spektra rozhodovaciho procesu strategie parcidlni a
integralni .




Souhrnné déleni strategii Blazkova (2007) mm%

UNIVERZITA
Dle marketingového mixu — na strategie produktove, cenové, distribucni a s o=

komunikacni.

Ristové strategie — podle Ansoffa, pro vybér segmentu, integrace.

Zamérené na konkurenci — podle Portera, Bowmanovy strategické hodiny.

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace — podle Kotlera, inovacni strategie.

Dle cyklu zivotnosti trhu — zavadéni (pro vstup na nove trhy), rlst (pro rostouci
trhy), zralost (pro nasycen¢ trhy), pokles (pro klesajici trhy).

Dle trendu trhu — strategie riistove, udrzovaci a tstupové.

Dle chovani na trhu — strategie ofenzivni, defenzivni, obrann¢, expanzivni, thybné,
bojovné.

Dle chovani vzhledem k prostredi, konkurenci — strategie kooperacni a
konfrontacni.

DalSi typy strategii — positioningu, zaméren¢ na odbératele, pro svétové trhy,

zaméfené na zajmove skupiny, internetove, v meznich situacich.



Ptipadova studie na test 1 mm%
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* Aplikujte sveé znalosti strategického marketingu na firmu Vétévka s.r.o., ktera
vyrabi dievéne Zidle, v 5 variantach. Firma podnika v MS kraji, je na trhu 12 let,
posledni 3 roky jeji VH vykazuje ztratu, musela propustit 2 zaméstnance, zustali
tak jen 4. Vytvofite pro né vizi, misi, navrhnéte analyzy, kter¢ by méli provadeét a k
¢emu budou slouZit, strategicke cile, jaké strategie budou volit a proc¢, nastaveni
mar. mixu.




Piipadova studie na test 2 mm%
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Aplikujte své znalosti strategického marketingu na svou alma mater OPF SLU.
Prestali jsme krizi, kdy bylo nutno propustit 27 zaméstnancti. Vyrovnali jsme se s
klesajicim rozpoctem vlivem zavislosti na financovani od statu. Novy management
prevzal a stabilizoval fakultu. Rozjizdime mnoho novych projektl, programi a
prilezitosti pro studenty. Vytvoite pro nas vizi, misi, navrhnéte analyzy, které by
mély byt provedeny, a k ¢emu budou slouzit, strategické cile, jaké strategie zvolit a
pro¢, nastaveni mar. mixu.




Obsah kapitoly produktové strategie mm%
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1 Produkt — definice, totalni produkt, hodnota pro zakaznika.
2 Zivotni cyklus produktu.

3 Strategie v oblasti produktu — portfolio, Fady, specifické strategie,
modré oceany, produktové ekosystémy, crowdsourcing.

4 Ansoffova matice, inovace.




1 Produkt definice mzsu%
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Produkt — ,, cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti,
ke koupi nebo spotiebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby, patii
sem fyzicke predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a mysilenky “. (Kotler,
Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 615)
Produkty délime na:

— Vyrobky — hmotng.

— Sluzby — nehmotne.
Vyrobné orientovana firma — manifestace zdroji a schopnosti je vyuZit.
Marketingové orientovana firma — hodnota pro ziakaznika, splnéni jeho
potieby.




Totalni produkt v marketingu mm@
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A Installation B

Warranty

Design Package

Spare

Deliveries parts
Principal
function Repair and
maintenanc
Financial e
services

Quality Styling

Instructions




Totalni produkt v marketingu - vysvétleni A%
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* Spotiebitelé si Casto mysli, Ze produkt je prosté fyzicky predmét, ktery
kupuji.

* Jadro neni jen hmatatelny fyzicky produkt, ale je to vyhoda produktu,
hlavni benefit, kvili kterému si spottebitel tento produkt kupuje.

* Skutecny produkt je hmotny, fyzicky produkt. Zahrneme zde design
produktu, jeho baleni, kvalitu, znaky, znacku, styl apod.

* Rozsireny produkt je nefyzickd soucast vyrobku. Obvykle predstavuje
piidanou hodnotou, za kterou platime zvySenou cenu.




Od vyhody k hodnoté€ pro zakaznika u sluzeb mm%
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1. zakladni vyhoda (core benefit): sluzba nebo prospéch, kterou si zakaznik opravdu
potizuje. Hotelovy host si kupuje odpocinek a spanek.

2. ptetvoftit zakladni vyhodu do zakladniho produktu. Hotelovy pokoj je vybaven
posteli, koupelnou, rucniky, stolem, komodou a skrini.

3. o¢ekavany produkt, sada atributii a podminky, které kupujici béZn¢ ocekavaji pii
nakupu tohoto typu produktu. Hotelovi hostée minimdlné ocekavaji cistou postel,
ciste rucniky, pracovni lampy, a relativni miru klidu a pohodli.

4. rozsireny produkt, ktery prekracuje oCekavani zakaznikl. Ve vyspélych zemich
probiha na této urovni brand positioning a souboj s konkurenty. V rozvojovych a
rozvijejicich se trzich, jako je Indie a Brazilie, probihad souboj vétSinou na
oc¢ekavané urovni produktu.

5. potencialni produkt, ktery zahrnuje vSechna mozna vylepSeni a transformace
produktu nebo nabidky, které miize podstoupit v budoucnu. Zde maji firmy prostor

hledat nove zpusoby, jak uspokojit zakazniky a odlisit svou nabidku.



Hodnota pro zakaznika (DVA MLUVCI) mm%
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» Zakaznik: hodnota je dobra cena? Technologicka vyspélost? Emocionalni
zalezitost?

* Vzdy urCuje hodnotu zédkaznik, ne firma. Firma se snazi, aby byla pro
zakaznika co nejvyssi.

* Hodnota = o¢ekavané benefity — vnimana obét.

* Ocekavany benefit ale neni jen materidlno, muze to byt spoleCensky statut,
loajalita ke znacce, sounaleZitost se skupinou apod.

* ODbét neni jen cena, ale 1 ¢as, namaha apod.



http://dvamluvci.cz/blog/hodnota-je-vice-nez-produkt

Hodnota pro zakaznika mm%
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* Hodnotu produktu vzdy urcuje zakaznik!
» Kazdy segment miZze hodnotu vnimat jinak (kolo).
e iPad Pro.

* Zepteyme se zakazniki? ,,Ford — chtéji rychlejsi koné*. Sony — ro¢ni cyklus,
nez to vyrobi. Apple — vymysleli jsme telefon!

* Jakubikova — mapa vnimané hodnoty = vniman¢ vyhody vs. vnimane¢
naklady (2013, s. 199).

* Jiny pohled - pomér cena vs. kvalita.
* Hodnotova kiivka — modré oceany.

* My pohled — produkt ma funk¢ni a emoc¢ni hodnotu. Kazdy segment
vyZaduje jiny ,,mix*, proto pouzivam jiny marketingovy mix.



http://www.zive.cz/bleskovky/ipad-pro-zitra-v-obchodech-nejlevnejsi-verze-za-25-tisic-pero-za-tri-a-pul/sc-4-a-180342/default.aspx
http://www.zive.cz/bleskovky/ipad-pro-zitra-v-obchodech-nejlevnejsi-verze-za-25-tisic-pero-za-tri-a-pul/sc-4-a-180342/default.aspx
http://www.zive.cz/bleskovky/ipad-pro-zitra-v-obchodech-nejlevnejsi-verze-za-25-tisic-pero-za-tri-a-pul/sc-4-a-180342/default.aspx
https://www.google.cz/search?q=hodnotov%C3%A1+k%C5%99ivka&espv=2&biw=1920&bih=955&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0CAYQ_AUoAWoVChMI8rW2_uOIyQIV4u5yCh3TsAWZ

2 Zivotni cyklus produktu mm%
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Objem
prodejl
Zizk

Wvojova Zavadeci Ristowd Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku




A Faze vyvoje produktu (product development) mm%
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. Napady, ideje, impulzy
o Co na trhu chybi, co lze ud¢lat 1épe
e Vyvoj produktu
« Vysoké naklady na modifikace
« Testovani
« Nulové prodeje
« VycCerpani rozpoctu
« Zména na trhu

« Tvorba trzniho prostoru




B Faze uvedeni na trh (market introduction) A%

UNIVERZITA
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« Spusténi prodeje produktu.

o Piiliv piijma.

. Duraz je kladen na marketingovou komunikaci
« masivni propagace / WOM

« Zavedeni distribuc¢nich kanalu.

« Klicova je cenova tvorba:
« 1novatoii, vysoce adaptibilni, Casna vétSina, pozdni vétSina, opozdilci
« exkluzivni / penetracni cena

« Potenciondlni naklady na servis.




C Faze rtstu (growth stage) mm%
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* Vyrazny rust prodeju:
— Dochazi ¢asto k precenéni situace.

— Mohou byt amortizovany naklady, ale nemusi byt zajistén strategicky
rozvoj firmy!

— Piichazi konkurenti.
* Vydaje na marketingovou komunikaci se nezvysuji.
* M:éné investic do zvySovani povédomi o produktu.

* Je moZn¢ rozsifovani sortimentu a modifikace produktu.




D Faze zralosti (maturity stage) A%
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* Pokud firma v pfedchozi fazi investovala do vyvoje nastupce, zacind v této
fazi skutecné vyd¢lavat.
* ProdlouZeni zivotniho cyklu:

— Varianty produktu (aktualizace, facelift, zména designu, modelové tady,
modifikace).

— Uvedeni na nov¢ trhy.
* Rust trhu se zastavuje,

* Konkurenti se slabsi pozici opousti trh.




E Faze upadku (decline stage) mm%
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* Klicova je otazka kdy a jakym zptisobem prodej vyrobku ukoncit.
— Rychly odchod z trhu.
— Dokud jsou pokryty variabilni naklady.
— SniZit cenu — vyprode;.

* Opatrnost v cenove tvorbé — pokazeni image prémiovych vyrobka.




Specidlni formy zivotniho cyklu mm%

t RECYCLE/STYL ! WAVY CYCLE
E

»

BCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

4 1 FASHION HIT

FASHION




Objem prodejl

Portfolio a zivotni cyklus

Vyvoj  Zavadéni ~ Rust . Zralost : Upadek

Vyvoj ! Zavadéni |  Rast

Cas



3 Marketingove strategie v oblasti produktu A%
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e Musime mit strategii pro:

— Individualni produkt (spojena s nezbytnymi kategoriemi Zivotniho
cyklu vyrobku, které charakterizuji jeho pohyb jednotlivymi etapami
trzni existence).

— Produktovou radu (musi dospét k souladu mezi strategiemi, ktere byly
stanoveny pro jednotlivé produkty. Existuji dvé mozné¢ alternativy, a
témi jsou bud’ zkraceni, nebo prodlouZeni produktové fady za ucelem
dosaZenti jeji optimalni delky pro strategické obdobi).

— Produktovy mix. (tfidy/rodiny produktii — ekosystém?)




Long tail

SLEZSKA %

* Pojem ze Search Marketingu. Ve
vwhleddvaci se (zjednodusené receno)
vwhleddvaji dva typy slov (frazi). Ty
hodné hledana (napr. hotely, realitni
kancelar, letenky) a vsechny ostatni,
které se hledaji méné nebo skoro viibec.
Techto méné hledanych slov a frazi
vSak jsou statisice a ve vysledku
generuji stejny (nékdy i vetsi) priliv
uzivateli.* z MediaGuru.

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Nuwber of results

< More gene:'.‘ ¢ motre 1[9@(.;?{:-9-



https://www.mediaguru.cz/encyklopedie-medii/slovnik/klicova-slova/long-tail/

Produktové strategie (politiky) mm%
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* Politika (strategie) produktu zahrnuje vSechna rozhodnuti spojena s typem
produktu, jeho trhem, charakteristickymi rysy apod.

* Produktové strategie vychazeji z cilii pro produkt.

* Politika sortimentu (A) - jaky sortiment chceme vyrabét.
(vertikalni/horizontalni, trading-up/down, up-selling/cross-selling).

* Politika produktovych skupin (B) - pfidani, modifikace, zruSeni produkti ve
skuping.

* Politika atributii produktu (C) - znacka, obal, zaruka a kvalita apod.




A Politika sortimentu mm%

UNIVERZITA

BCHODNE PODNIXATELSKA

* Musim znat klasifikaci produktu (spotfebni/prumyslove, STARCE
kratko/sttedné/dlouho-dobe, podle zplisobu nakupovani, ptilezitosti apod.)

* Hodnotim existujici sortiment, progndzuji, formuluji mozné politiky,
ukoncuji nevhodné produkty.

— Délka produktového mixu — celkovy pocet polozek v produktovém
mixu.

— Sitka produktového mixu — poéet produktovych fad.
— Hloubka produktového mixu — pocet variant produkti v produktové
fadé.
* Roztazeni produktové fady (Product Line Stretching) — dolt, nahoru, obéma
sméry.
_*__Vyplnéni produktovée fady (Product Line Filling). .



B Politika produktovych skupin mm%
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Vnitini a vnéjsi vyhodnoceni existujici skupiny produkti. "Vnitini"
znamena stanoveni, do jaké miry kazdy typ produktu ptispiva k obratu a
zisku a jaky je oCekavany rust tohoto produktu. "Vné;si" vyhodnoceni
znamena, Zze marketingovy odbornik musi umistit vSechny sve typy
produktii vedle konkurencnich typt a potom analyzovat, jsou-li ve
vyrobkovém mixu néjaké "mezery".

Poté: rozsiteni (up/down), inovace, modernizace, precenéni, re-cycle, apod.




C Politika atributti produktu A%
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o Casté cile: znacka, kvalita, obal, sluzby a zaruka, cena, c€na, CENA ...
e Znacka — co pfinasi zakaznikovi.
» Kbvalita — objektivni a subjektivni.

* Obal — fce. obalu: pozornost, rozpoznatelnost, informace, emoce, ochrana,
ekologie, ptfidana hodnota.

* SluZby a zaruka — sluzby pred koupi, béhem koupé, po koupi.




Specifické produktové strategie mm%
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* Strategie snizovani nakladi produktu - na zakladé nakladového
benchmarkingu vyrabim levnéji.

* Strategie zvySovani obratu — P*Q — prace s P, aby Q rostlo.

* Strategie zvySovani zisku z prodeju — prace s P, snizovani nakladu.

* Strategie zlepSovani produktovych fad — inovace, komplexni nabidka tady,
modifikace, individualizovana nabidka.

* Klasickée ,,Jow/mid/high budget/cost* produktové strategie.

* Strategie docilovani stejnych obratli/zisku — pro stabilni firmu nesledujici
expanzi.




Modré oceany. A Cerveneé. %
SLEZSKA
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* Kniha W. Chana Kima a René¢e Mauborgneové¢ Strategie modrého oceanu.

 ,,Cervené ocedny - to jsou v§echna existujici odvétvi operujict ve zndmém
trznim prostoru. V cervenych ocednech jsou definovany a prijimany hranice
odvéetvi a jsou znama pravidla konkurencni hry. S tim, jak je trzni prostor
stale vice precpan konkurenty, vyhlidky na zisk a rust jsou stdale omezenéjsi.
Tvrda, nelitostnd konkurence vede k tomu, Ze podniky krvaceji - proto pojem

cerveny ocedn. *

*  “Modré oceany - to jsou odvetvi, ktera dosud neexistuji, to je neznamy trzni
prostor neposkvrneny konkurenci. V modrych oceanech se poptdavka vytvari
misto aby se vybojovavala. A je zde spousta prileZitosti k riistu. *

o | Strategie modrého oceanu (BOS - Blue-Ocean Strategy) charakterizuje jak
strategickou logiku, kterd je za vytvdrenim noveho trzniho prostoru, tak
prakticky ramec pro systematické budovani a vyuziti "modrych ocedanu”. “



http://www.mgmtpress.cz/strategie-modreho-oceanu-5/

Stale plaveme v oceanech %
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* Hlavni mySlenka — nesoupefim s konkurenci, ale vytvarim si svilj novy trzni
prostor — modry ocean — mam naskok, jsem leader a urcuji pravidla.

e V Cerveném oceanu se pak stale perou mi stafi Zraloci — klasicky boj o
efektivitu (ndklady/vynosy).

* V ¢em je trik? — musim pfinést ,,hodnotovou inovaci* — skokovy ptirtstek
hodnoty pro zédkaznika.

* Pomoci hodnotové kiivky analyzuji hodnotu v celém odvétvi — hledam
moznosti k vyniknuti — eliminuji zbyte¢né funkce a pridavam nove. Vice
zde.

* Pé&kné priklady zde.



http://modernirizeni.ihned.cz/index.php?s1=6&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article[id]=17978460
http://modernirizeni.ihned.cz/index.php?s1=6&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article[id]=17978460
http://www.managementnews.cz/manazer/rizeni-firmy-a-organizace-id-147972/jak-eliminovat-konkurenci-modrymi-oceany-id-2111593

Postup BOS (Novak, marketingovénoviny.cz) A%

UNIVERZITA
Vymezte stavajici trzni oblast. Jaké produkty nabizite? V jakém trznim segmentu se  ziiomse rommmarmisss

pohybujete? Jake jsou vaSe klicové kompetence?

Najdéte klicové faktory v ramci oblasti. Podle ¢eho se zdkaznik rozhoduje pfi volbé
produktu? Jake vlastnosti od produktu oekava? Jaké potieby chce prostfednictvim vaseho
vyrobku nebo sluzby uspokojit?

Sestavte hodnotovou krivku. Jak dobfe si stoji konkuren¢ni produkty v riznych faktorech?
V jakych oblastech jsou konkurenéni produkty slab¢ a silné? Jak velkou hodnotu faktory
zakaznikovi pfinasi?

Vyberte faktory zvySujici hodnotu. Které z faktorti slabych u konkurence 1ze zvysit? Které
z nich zvySuji hodnotu pro zakaznika?

Vyberte faktory snizujici naklady. Kter¢ z faktorii umoZzni vyrazné snizit naklady? Jak
hodnotné jsou pro zakaznika?

Pridejte nové faktory zvySujici hodnotu pro zakaznika. Jake jiné opomijené faktory
vyrazné zvysi hodnotu pro zakaznika?

Definujte novy produkt. Na zakladé¢ omezeni a pozvednuti stavajicich faktorii a vytvofeni

novych popiste nalezeny produkt.


http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11076/

2 Produktové ekosystémy mm%
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Firmy, které nabizeji zakaznikiim ne pouze osamocen¢ produkty, ale cel¢
,,ekosystém* ma ve vztahu k produktu GZasnou napln, je to nadstavba
puvodnich produktovych fad, produktovych rodin. Miizeme si to v praxi
predstavit jako fyzicky produkt, ktery zapada do fady/rodiny produkta,
ktere ale hlavné zapadaji do velkého ekosystému navaznych sluzeb,
digitalniho obsahu a podpory. To vSe zapada do filozofie znacky a jejiho
positioningu.

Typickym ptikladem jsou produkty firmy Apple — mam iPhone, zapnu
1Tunes, koupim hudbu, knihu, film, pak chci dalsi 1Véci a uz nemohu nikdy
odejit ke konkurenci.



https://www.forbes.com/sites/unicefusa/2017/09/30/this-group-of-young-leaders-saves-and-protects-migrants-in-mexico/

Pfinosy budovani ekosystému A%
SLEZSK
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* Nejen pridana hodnota k produktu, proc€ si jej koupim ...
* ... ale1tvorba loajality zdkaznika.

* Viditelné u vyvoje bitvy Apple vs. Samsung. Zakaznici neslysi tolik na
technické specifikace, ale chtéji dodatecné sluzby a jednoduchost pouZiti.



http://www.businessinsider.com/apple-ecosystem-2016-6/

Priklad vyvoje ekosystému — SONOS 1

SLEZSKA %

PLAY:1
$199 |l

The compact, surprisingly powerful
wireless speaker with deep, crystal clear
HiFi sound.

Shop PLAY:1 »

PLAY:3

$299 ]

Bigger than the PLAY:1, this wireless

speaker delivers immersive HiFi sound,

deeper bass and serious room-filling
power,

Shop PLAY:3 b
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PLAY:5
$399 |

The largest Sonos wireless speaker,
delivering the ultimate all-in-one listening
experience with the deepest, richest HiFi
sound.

Shop PLAY:5 )




Priklad vyvoje ekosystémi — SONOS 2 mm%
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MuzZe souperit produkt s ekosystémem? A@
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Product vs Ecosystem
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Nacrt obchodniho ekosystému Applu

SLEZSKA

Apple’s Business Ecosystem (Excerpt)
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—

Hardware OEM 's:
@.g. Foxconn

Technical Backend
Providers: e.g. SAP

C)
anmp

IT-Infrastructure
Partners: e.g. Akama

Media Industries

Developer
Community

Partners: a.g. Gravis

Official

Accessory

Manufacturers:

a.g. Belkin .
Apple Store
Logistic Partners:
e.g. TNT, UPS

2




Business Ecosystem - Apple
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Zaver ekosystemiu - zamySleni A%
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* Mato jen samé vyhody? Ne, jsou zde i nevyhody pro uzZivatele (Apple —
legacy apps nefunguji, diky kazdoro¢nim updatiim po par cyklech me
zatizeni zpomali a nefunguje vSe jak ma — jsem nucen udrzovat vSe updated
u firmy s nejvyssi marzi za znacku).

e Nejvetsi inovaci Applu nejsou produkty, ale ekosystém. (jak mi balik sluzeb
navic pomaha obhdjit vysokou cenu)

* Je to cel¢ k néCemu malym firmam? Ale samoziejmé! Pochopeni fungovani
ekosystému mi pomaha v ném zit! Nékteré benefity 1ze replikovat v malém.
BohuZel ale jako dodavatel dostanu ranu, kdyZ se ekosystému nedafi.

* Kam mifime? Internet of Things — internet véci. Chytra domacnost.
(elektronika, ale + vSechny véci v domacnosti, automobil, dim, atd.)



https://www.digitaltrends.com/computing/choosing-an-electronic-ecosystem/
https://www.theverge.com/2016/9/7/12828846/apple-s-greatest-product-is-its-ecosystem
https://fontech.startitup.sk/apple-prilaka-zakaznikov-na-iphone-8-trikom/
https://www.pymnts.com/ecosystems/2017/apple-iphone-supply-chain-and-shares-conundrum/

Crowdsourcing A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

« Dame hlavy dohromady a néco vymyslime © (wisdom of the crowd)

* VyuZiti pfedem nedefinované skupiny lidi pro tvorbu.

e Jde zkratka o spolecné usili, spojeni sil i napadii jednotlivcii, které
umoznuje dosahnout kyzeného cile mnohem efektivnéeji. Rika se, ze vic hlav
vic vi, a crowdsourcing na tomto presné stoji. I proto je casto vyuZivan ve
vedeckych ci technologickych komunitach. *

* Perfektni ptipadova studie zde.

* Typickym prikladem je vSem dobie zndma Wikipedia, kterd misto aby
vytvorila databazi sama, tak umoZnila lidem vytvofit jednotlivé ¢asti. (nebo
taky piratska zatoka)



http://www.slideshare.net/EnterpriseCoCreation/local-motors-co-creation-case-epmd-13-july2011-v4
https://www.zive.cz/clanky/evropska-komise-zverejnila-navod-jak-bojovat-s-piraty-zatim-je-dobrovolny/sc-3-a-189808/default.aspx

Ptiklad Crowdsourcingu — Local Motors mm%
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Soustiedi se na produkci automobiltl a je zaloZena na principu Enterprise
co-creation, coZz bychom mohli ptelozit jako spolupodileni se na firmé.
Firma podporuje online komunity navrhaii a technik, kterym zadava rtizné
ukoly. Obvyklym postupem je vypsani soutéze o nejlepsSi navrh néjaké
soucasti automobilu. Motivaci je bud’ samotna ucast a prestiz z vyhry, pocit
hrdosti, Ze m{j navrh funguje v realném auté, nebo miize byt 1 hmotna
motivace. Jednotlivé navrhy jsou poté vyhodnoceny a je sestaven cely
automobil, ktery vyrabi za zakdzku maloobjemové tovarny. Tento systém
fungovani piinasi firmé kromé ziejmych nizsich nakladu 1 obrovskou
flexibilitu, svym zdkaznikiim dokéazi navrhnout modely na miru, které
budou navic unikatni. Zakaznik se muze spolupodilet na vzniku automobilu.




Vvyhody crowdsourcingu mm%
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* Crowdsourcing se d4 vyuzit pro mnoho ruznych ¢innosti. (par prikladgy== =

* Miuzeme naptiklad stimulovat nasi komunitu k navrhu noveého produktu.
* Brainstormovat s nimi o cené.

* Nechat je navrhnout nové¢ distribu¢ni kanaly.

* Nebo tfeba podilet se na navrhu nasi komunikacni kampang.

* (jsme omezeni jen vlastni fantazii, je to vyhodné na sledovani trendit)

* Mizeme je ale také pozadat o penize, v tu chvili hovofime o tzv.
crowdfundingu.

 (Crowdsourcing jako brigada? Komercni crowdsourcing?

* (mame-li hodné IoT zatizeni, data jsou produkovana neustale ..., sdilena
eckonomika — AirBnB, Uber)

* Kde si myslite, ze se crowdsourcing vyuziva hodné v CR?



http://www.inflow.cz/crowdsourcing-jeho-vyuziti-v-praxi
http://www.perfectcrowd.cz/crowdsourcing/
http://www.logopro.cz/nase-sluzby

Komunita — co to je? A%

UNIVERZITA
V ramci crowdsourcingu je dilezité si uvédomit, Ze prace na komunite se s

nam mnohokrat vrati pravé v tom, jaké zdroje jsme z ni schopni dostat zpét.
Idealné bychom chtéli budovat komunitu z lidi, kteti maji napady jak fesit
problémy, kterym ¢elime. Vybudovat si ale takovou komunitu profesionalt
je spiSe nerealné, pokud cilen¢ nelovime na k tomu uréenych webech,
diskuznich férech apod.

Budeme tedy zfejm¢e budovat komunitu nasSich fanouskt, kteti se spontanné
tvori napf. na naSich socialnich sitich. Z takového davu ale musime nejdiive
vytvorit komunitu, tedy volné€ fe¢eno skupinu lidi se stejnym zajmem.

K tomu ndm muze poslouzit komunitni manazer, ktery bude aktivné jednat
pro vybudovani sounalezitosti se znackou (v praxi to znamena sdilet posty,
fotky, videa, délat akce, aby se z davu lidi stali nasi kamaradi, ktefi budou



4 Ansoffova matice rustu obratu %
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Trh/Produkt Stavajici produkt Novy produkt

Rozvoj produktu
StéVaj iCi tI'h Penetrace trhu Technické riziko

Zvysovani kvality

Rozvoj trhu . .
Novy trh Obchodni riziko Diverzifikace

Technické 1 obchodni riziko




A Penetrace trhu mm%
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* Penetra¢ni cena a jiné metody podpory prodeje.

* Strategie pruniku stavajiciho trhu je typicka pro fazi saturace v cyklu trzni
Zivotnosti produktu.

* Prosazuje se na trzich, které expanduji. Na stagnujicich trzich nebo
na trzich s klesajici velikosti je strategie penetrace malo €inna




B Rozvoj produktu mzm%
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Dv¢ varianty:
— Inovace ve smyslu opravdove trzni novinky.
— Vyvoj dalSich verzi vyrobku.

Zpravidla jde o novy produkt, ktery je vii¢i sou¢asnému produktu
substitutem.

Tato strategie je u€inna, de facto nezbytna, pokud se stavajici produkt
naléza ve fazi saturace (zralosti).

Rozhodujici pro tspéch noveho produktu na stavajicim trhu je proto
komunikacni mix.




C ROZVOJ trhu SLEZSKA%
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* Nalezeni jednoho nebo vice novych trhli pro nynéjsi vyrobky:

— Ziskani dalSich odbytovych trhii pomoci regiondlniho, ndrodniho nebo
mezinarodniho rozsiteni.

— Ziskani novych trznich segmentt:
* specidlnich verzi vyrobku, ur¢enych pro konkrétnich cilové skupiny,
» psychologicka diferenciace vyrobku pomoci reklamy.

* Vlastné jde o vyklenkovou strategii — obsazeni trzni mezery na stejném
dil¢im trhu (trhu téhoZ produktu).




D Diverzifikace %
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e Technologické 1 obchodni riziko
* Horizontalni diverzifikace
— znamena rozSifeni stavajiciho vyrobniho programu o vyrobky, ktere
s nim vécné souvisejici.
* Vertikalni diverzifikace

— predstavuje prohloubeni programu jak ve sméru odbytu dosavadnich
vyrobkil, tak smérem k surovinam a vyrobnim prostiedktim.

e Lateralni diverzifikace

— znamena utok na zcela nové oblasti vyrobkt a trhi, pfi¢emz podnik
unika z ramce svého businessu do vzdalenych oblasti aktivit.




Produktové inovace (czechinno.cz) A%
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Jde o zavedeni zboZi nebo sluZeb novych nebo vyznamné zlepSenych s ohledem na j&¢H::
charakteristiky nebo zamyslené uziti. To zahrnuje vyznamna zlepseni v technickych
specifikacich, komponentech a materidlech, software, uzivatelské vstticnosti nebo jinych
funkcnich charakteristikach.

Inovace produktii mohou vyuzivat novych znalosti nebo technologii, anebo mohou byt
postaveny na novych uzitich nebo kombinacich existujicich znalosti ¢i technologii.
Inovace produkta zahrnuji jak zavedeni nového zbozi a sluzeb tak 1 vyznamna zlepSeni ve
funkcnich €1 uzivatelskych charakteristikach stavajiciho zboZi a sluzeb.

Nov¢ produkty predstavuji zbozi a sluzby, které se od produkti diive produkovanych danym
podnikem vyznamné 1i$i svymi charakteristikami nebo zamySlenym uzitim.

Vyznamna zlepSeni stavajicich produkti se mohou objevit prostfednictvim zmén
v materidlech, komponentech a jinych charakteristikdch zlepSujicich vykonnost.

Inovace produkti ve sluzbach mohou zahrnovat vyznamna zlepsSeni v tom, jak jsou
poskytovany (naptiklad pokud jde o efektivnost nebo rychlost), ptidani novych funkci nebo
charakteristik ke stavajicim sluzbam, nebo zavedeni zcela novych sluzeb.



http://www.czechinno.cz/inovace/definice-inovace/5-hlavnich-inovacnich-typu.aspx

NPD @

UNIVERZITA

 NPD (New Product Development) je celkovy proces strategie, organizac@s e
vytvareni koncepce, vyhodnocovani koncepce a marketingového planu, a
komercionalizace noveho produktu. NPD ma kroky:

— Generovani napadu — na za¢atku musime byt schopni vytvofit novy napad, jak by m¢l
produkt vypadat.

— Hodnoceni napadu — napad musime fadn¢ zhodnotit (feasibility). Zajima nas vSe od
souladu s nas$i strategii, cili a plany, ptfes zivotaschopnost v souc¢asnych podminkach trhu, az
po analyzu funkcionality proti feSenim konkurence.

— Vyvoj konceptu — cilem je vytvoftit pIné funkéni prototyp, ktery miZzeme testovat jak
v laboratornich podminkéch, tak také se spottebiteli.

— Vyvoj findlniho produktu — po zpétné vazbé z testovani délame findlni upravy produktu.
V této fazi jiz myslime 1 na produkci produktu (proto nékdy zjistime, Ze je tteba zménit
materidly a s tim 1 povrch apod.), distribuci (Uprava rozméri kvili baleni) atd.

— Uvedeni produktu na trh (launch) — navrhneme plan uvedeni na trh a produkt za¢iname



Obsah kapitoly cenové strategie mm%
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* Vyznam ceny pro ruzné subjekty trhu.
* Jak internet zménil vnimani ceny.

* Typy trhii a cenova praxe.

* Klasifikace nakladii.

* Elasticita.

* Postup tvorby cenové strategie.

« Kalkula¢ni rovnice.

* Typy cenovych strategii.




Cena v marketingu %
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* Prvek marketingového mixu.

* Hraje vyznamnou roli ve strategii podniku.

* Oproti produktu, distribuci a komunikaci je vysoce flexibilnim nastrojem.

* Ovliviluje postaveni firmy na trhu.

* Ovliviiuje hospodarsky vysledek firmy.

* Kiritickée je skloubeni cenove politiky s ostatnimi prvky marketingového
mixu.

* Historicky byly ceny smluvni, poté¢ politika pevnych cen, dnes pies internet
op¢t dynamické — internet naprosto zménil vnimani ceny.




Jak internet zménil vnimani ceny? A%
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* Ceny jsou dynamické, viz dynamicka cenotvorba. (A)

e Internet zménil vnimani ceny v hudebnim primyslu — prvné jej ,,zabil*“ a
pak znovu vzkfisil. (B)

* Vznikly nové typy obchodnich modeli. (C)

* Spotiebitelské chovani ovladly moznosti cenovych srovnavaci. (D)

* Jsou mozné zcela nove platebni systémy. (E)




A Dynamicka cenotvorba 1 mm%
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* Internet zménil zpusob, jakym zdkaznici uvazuji o cenach, protoze je to
silny nastroj ke snadnému vyhledavani fady informaci.

* Internet méni zpusob, jakym zakaznici a prodejci interaguji spolu navzajem.

* Spotiebitel¢ mohou ziskat okamzité porovnani ceny od tisicti prodejct skrze
stranky porovnavajici ceny. (je to levnéjsi z Anglie nez z Alzy?)

* Mohou také dokonce pouze sdélit svou poptavku na internetu a kolik by
byli ochotni zaplatit, a ¢ekat na nabidku.

* Diky internetu mohou spottebitel¢ dokonce dostat produkty zcela zadarmo,
v ramci open-source feseni apod.

* Prodejci mohou dynamicky ménit cenu, ale je zde ohroZeni ze srovnavaci.




Dynamickd cenotvorba 2 mm%
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U dynamickeého ménéni ceny se dnes hovoti opravdu o nastaveni rozdilné
vyse ceny pro jednotlivé zakazniky — je to etické? Legalni?

V ramci uzsiho pohledu se poymem dynamicka cenotvorba rozumi
naptiklad neustala prace s cenami v ramci e-shopu, tedy jejich okamzita
aktualizace podle cen konkurence, skladovych zasob, zmény poptavky,
cykli (sezonnost), chovani spotiebiteli (novy trend). Vychazime z data
miningu, historického vyvoje, dat konkurence, odvétvovych trendii apod.,
tato vSechna data analyzujeme a vyuzivame pro okamzité fizeni cen.

Vznikly 1 zcela nove pristupy k tvorbé ceny (tzv. pricing), kde se napf.
produkt jeho digitalizaci da snadné;ji Clenit na vice ¢asti a zdkaznik je pak
motivovan dokupovat neustale nove ¢asti.




B Digitalizace hudebniho prumyslu mm%
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Digitalizace hudebniho prumyslu mm%
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Dokonala infografika o konzumaci hudby — streaming vse valcuje, nejvice
video (YT).

,, Svetovy hudebni priumysl si mne ruce. Jejich prijmy loni vzrostly o 5,9
procenta na 15,7 miliardy dolaru (386 miliard Kc) a zvysily se uz druhy rok
po sobé. Trh hudebnich nahravek zaznamenal diky rozmachu streamovani
nejrychlejsi celorocni riist za nejméné dve desetileti od roku 1997. Naopak
prodej fyzickych nosicu dal klesal a propadl se i zdjem o placené digitdlni
stahovani hudby. “ (info.cz)

* Po dlouhou dobu se hovoftilo o krizi hudebniho primyslu. Vydavatel¢ se
(pravem) bali digitalizace a piratstvi. Lehce dostupna hudba (a levna) vSak
nakoply prodeje. Pausaly jsou u ceny cesta kuptedu!



http://www.ifpi.com/downloads/Music-Consumer-Insight-Report-2017.pdf
https://www.info.cz/strategie/streamovani-je-zlaty-dul-prijmy-hudebniho-prumyslu-loni-rostly-rekordnim-tempem-8467.html

C Nove typy obchodnich modelu mm%
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Nove¢ typy obchodnich modeli - C2B (Consumer-to-Business, tedy
spottebitel firm¢) a C2C (Consumer-to-Consumer, tedy spotiebitel
spottebiteli).

C2B vytvati spotiebitel hodnotu pro firmu, napft. recenzi na srovnavaci cen,
nebo pokud v ramci online zpétné vazby spotiebitel firmé doporuci inovaci.
U C2B se takeé nékdy hovoii o otoené¢ aukci, kdy spottebitel dava cenovou
poptavku na internet a ¢eka, ktera firma ji bude schopna vyuzit. DalSim
pohledem je pak jiz samotna nabidky néjakého feseni spotrebitelem, které
firma nakupuje. C2C se velmi Casto popisuje jako forma elektronického
obchodovani, u kter¢ mohou mit obchodni vztah dva spottebitele, bez ucasti
firem, ale zpravidla za cCasti tieti strany zajiSt'ujici technicke feSeni
obchodu (aukce, burzy, diskuzni fora).




D Cenove srovnavace %
SLEZSKA

UNIVERZITA
Srovnavace cen jsou webové stranky, které srovnavaji produkty a jejichevs™"
ceny.

Nasi spotrebitel€ jsou stale Iépe vybaveni informacemi, jednou z té€ch, které
je zajimaji nejvice, je cena produktu v e-shopech.

Tyto weby ale musely kvili tvrdé konkurenci nabidnout 1 pfidanou hodnotu,
tou je nejen detailni popis zboZi, ale hlavné recenze uzivatelu, Zebticky
prodeju produktii, hodnoceni e-shopt apod. Kromé zakladni funkce, tedy
najit nejniZsi cenu, jsou dnes pouzivany 1 pro nalezeni nejvhodnéjSiho
produktu a e-shopu. Staly se proto diilezite 1 pro samotné obchodniky
(dulezity marketingovy kanal), kteti se snazi udrzovat si na téchto strankach
dobrou reputaci svého obchodu, vyuzivaji data z téchto stranek pro
monitoring konkurence, produktovych feseni na trhu. Princip fungovéni.



http://www.czechcrunch.cz/2017/10/5-odbornosti-agregatoru-o-kterych-jste-nemeli-tuseni/

Toto vSe ale vede k problémium s provozem e-shopu A%
SLEZSK
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» Funguje-li dynamicka cenotvorba, cenové srovnavace, a CR ma skoro 40
tisic e-shopu — nevede to k néjakym problémim? Ano, pokud mate e-shop,
moznd budete mit nulové zisky.

* Diky srovnava¢um zakaznici migruji k nejlepSim nabidkam. Proto u e-
shopt zaCinaji velkou roli hrat dodatecné sluzby! Nebo délate vyklenkové
produkty (niche) podle logiky long-tail (jsem schopen logisticky to zajistit,
takZze neproddvam hodné kusti od 20% nejprodavanéjsich produkti, ale
prodavam malo kusti od 80% produktit). Podle &eho Cesi vybiraji e-shop?

* Dodatec¢né sluzby byvaji Casto spojeny s vérnostnimi akcemi, uleh¢enim
prace apod. (kdyZ kupuju pracku, tak se nesnazim usettit kazdou korunu,
ale vyberu e-shop, kde mi to vynesou do bytu).



https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/e-shopu-v-cesku-mirne-ubylo-jejich-nabidka-se-ale-rozrostla/r~71854fe6e15e11e697210025900fea04/?redirected=1507640134
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/e-shopu-v-cesku-mirne-ubylo-jejich-nabidka-se-ale-rozrostla/r~71854fe6e15e11e697210025900fea04/?redirected=1507640134
https://www.novinky.cz/finance/394430-jak-si-cesi-vybiraji-e-shop-nejnizsi-cena-vzdy-nerozhoduje.html

E Platebni systémy A%
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« Clenéni platebnich systému: napt. dle ¢asu, kdy je za zbozi provedena
platba (predplacené systémy, aktudlné placene, s platbou pozdéji), podle
zpusobu ovéteni platby (platebni kartou, prevod mezi ucty, virtualni ucty),
nebo nejcastéjsi podle typu systému na klasicky a elektronicky.

* Klasické platebni systémy ziistavaji stale dominantni, velmi Caste je u B2B
napf. v ramci platby na fakturu, u B2C trhu je to klasicka dobirka (pro
odesilatele je zvySeny naklad financni 1 Casovy), platba hotové pii prevzeti,
kartou pii pfevzeti, bankovnim pievodem, kartou pti objednavce. Cesti
zakaznici stale preferuji u prvniho nakupu dobirku, pokud jsou spokojeni,
tak u dalSich ndkupti jiz plati nékterou elektronickou formou.




Elektronické platebni systémy mm%
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* Elektronické platebni systémy vyuzivaji k realizaci pfevodu penéz
informacni technologie. Diky rychlosti, snadnosti pro uZivatele, nizkym
poplatkiim a jiz relativné vysoké bezpecnosti zaZily obrovsky boom.

* Ochrana pted zneuzitim je stale nejveétsim problémem, proto se pouzivaji
zabezpecen¢ elektronicke transakce (SET - Secure Electronic Transaction),
doplikové metody ochrany (jako napt. kod CVV2, virtualni platebni karty,
oveéteni pres SMS apod.).

* Jednou z novéjSich metod ochrany je tzv. 3D-Secure, coz je systém
vyuzivajici zabezpecené platebni brany (tu provozuje pfimo karetni
asociace nebo certifikovani poskytovatel€), unikatni SMS kod pro kazdou

W W/




PayPal mm%

UNIVERZITA

INIKATELSKA

PayPal je elektronicky platebni prostifedek, kde s1 uzivatel muze zridit g&et:
a nabit na n¢j penézni prostredky (lze samoziejmé 1 propojit s platebni
kartou/uctem). Ty pak jdou pouzit jako bézny bankovni ucet k platbé na
internetu.

Zasadni vyhodou je moznost nepouZzivat idaje naseho hlavniho bankovniho
uctu, ale jen uctu PayPal, na kterém mame omezenou hotovost. Dalsi
vyhodou je okamZitost platby. Jako vyhodu je moZno uvést jiz 1 velikost
celeho systému, ktery pak ma vyjedndvaci silu pi1 naptiklad reklamaci
platby a Zadosti o vraceni pen€z (tzv. chargeback, v zapadni Evropé a USA
naprosto b&zna funkce, u nas v CR ne vzdy podporovana bankovnimi
institucemi, proto je vyhodné platit pres PayPal a pii problémech s e-
shopem platbu jednoduse stornovat — ALE! Kvuili tomu PayPal neberou

vSude — weby se chrani pied storny).



Definice ceny, kdo ji kontroluje mm%
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* Cenou se rozumi penézni ¢astka sjednana pi1 nakupu a prodeji vyrobkil a
pi1 poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytnuté plnéni (Jakubikova,
2013, s. 270).

* Cenu kontroluje:
— Trh — existuje-li velka konkurence, tedy vyrobci maji maly vliv a
zakaznik s1 vzdy miize vybrat nejniZsi cenu.
— Firma — pokud ma dostatecné odlisné produkty od konkurence.

— Stat — kontroluje ceny citlivych produkti.




Vyznam ceny pro ruzné subjekty trhu mm%
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* Prodavajici:
— Jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje ptijmy (ostatni
produkuji naklady).
— Manifestuje podnikovou kulturu navenek.

* Nakupujici:
— Je prostifedkem pro obdrzeni pozadovaneho produktu.
— Cena je pro zakaznika Casto métitkem kvality.

— Je vyznamnym prvkem ve vicekriterialnim rozhodovani spotiebitele.




Faktory ovliviiujici stanoveni ceny produkti A%
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* Externi: et
— Charakter trhu.
— Charakter poptavky.

— Cenova elasticita nabidky.
— Konkurence.
— Zakaznici.
* Interni:
— Strategické a marketingové cile.
— Organizace cenove politiky (kdo urcuje).
— Marketingovy mix.
— Diferenciace produkti.




. 0
Kdy stanovuji cenu’ mzm%
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Pti zavadeéni nového produktu na trh musime poprvé stanovit jeho cengfms

Pti zmené trznich podminek, jako reakce na zménu chovani konkurence,
chovanti trhu (vliv inflace, zmén hodnoty koruny, sazby dani ¢1
legislativnich opatieni) nebo zmény chovani zakaznikt (pokles €1 rlst
realnych pfijmi, modni trendy v designu vyrobku, sezonni vykyvy v
poptavce atd.).

Kdyz dojde ke zmeéné struktury ndkladii firmy, napt. vlivem rastu mezd
zaméstnancu, investi¢ni ¢innosti - modernizace vyrobniho zafizeni,
umoznujici produkovat levnéji.

Pti zpracovani dodavatelskych nabidek. KdyZ poptavka a cena jednoho
vyrobku zavisi na cen¢ jiného vyrobku - napt. vztah ceny pojisténi
automobilu a jeho pofizovaci ceny, pokles prodeje laserovych tiskaren v

—zavislosti na rustu ceny jeji vymenitelné napiné.



Typy trhu a cenova praxe mm%
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 B2B

— Cena stanovovana vétSinou pro kazdy kontrakt zvlaste.
— Soucasti byvaji tvrda obchodni vyjednavani.
« B2C
— Fixni ceny pro vSechny v ramci trhu.
— Ceny jsou vefejné a informace pristupne.
- B2G

— Cena stanovena v ramci tendrt a vefejnych zakazek.




TrZni struktura a cenova praxe A%
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* Price takers (nemuZe ovlivnit cenu na trhu) & Price makers (stanovuje cenu
na trhu):

— Monopol.
— Oligopol.
— Monopolni konkurence.

— Dokonala konkurence.

o Klasifikace nakladu: variabilni a fixni.




ElaStICIta SLEZSKA %
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* Duchodova elasticita.

« Kifizova elasticita.

e (Cenova elasticita:
— Cenova elasticita poptavky (Ed).
— Cenova elasticita nabidky (Es).

» Zakon klesajici poptavky.




Efekty cenovych zmén

SLEZSKA %

e Substitucni efekt.
e Veblenuv efekt - luxusni
— Praxe: Gibson Guitars.

* QGuttenberglv efekt - slevy.

* Spekulacni efekt.
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Thorstein Veblen 1857
- 1929




Zajimave implikace zmén vnimani ceny v online prostiredi A%
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* Zpoplatnéni sluZzeb miiZe na internet probihat fadou zcela inovativnich
zpusobtl. Podivame se zde na zajimavé nove implikace zmén vnimani ceny
v online prostiedi.

* Vyraznou novinkou jsou elektronicke penize, zvlasté kryptomény. (A)

e Mikrotransakce ottasly hernim primyslem a udélaly z né€j nejdulezité;si
zabavni pramysl. (B)

* Preorder = predobjednavky. (C)

* (Cenana webu? (D)

* Cena jako nastroj podpory prodeje? (E)




A Elektronicke penize mzm%
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e Elektronické penize (hotovost) maji fadu podob, od nabitych karet (klidné1
virtualnich), pres penize v elektronickych penézenkach (penize na Steamu),
rizné vérnostni systémy, az po kryptomény.

* Z téch musime zminit Bitcoin, ktera zptisobila doslova novou zlatou
horecku a zpopularizovala tuto oblast 1 mezi laickou vetejnosti. Bitcoin se
pysSni revolucni decentralizovanou technologii pro pienos digitalnich
prostiedkill a zcela transparentnim systémem, pichled vSech transakci ma u
sebe kazdy pocitac s nainstalovanou penézenkou.

* Prikladem, jak Bitcoin méni svét, by mohl byt projekt Paralelni Polis, kde
se mimo jin€ nachazi kavarna Bitcoin Coffee. Zde muzete platit pouze
Bitcoiny. Cely projekt ma za ukol edukovat lidi v technologiich, ktere jim
umoznuji vétsi svobodu a nezavislost na statu.




Kryptomény mzsu%
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« Clanek — perfektné vysvétluje fungovani kryptomén. ,,Novy* (Bitcoin
2008) fenomén, ddva moZnost zbohatnout v§em, vysttelilo do zavratnych
vysin, nékteré centralni banky uvazuji o piijeti, ALE! jsme totalné
anonymni — zneuzivani vydéraci, volim si rychlost volbou vyse poplatku, je
to bezpecne, nezavislost — odolnost viici klasickym ekonomickym krizim.

* Kryptomén jsou jiZ stovky (cca tisic ve 2017), hodnota znaéné proménliva,
viz zde aktualni ¢isla.

» Chatovaci aplikace Kik vydala vlastni kryptoménu, ta je velmi GispéSna,
nahradi veSker¢ platby klasickymi ménami.



https://www.svethardware.cz/kryptomeny-bitcoin-ethereum-virtualni-ale-tvrde-penize/44793
https://coinmarketcap.com/
http://www.czechcrunch.cz/2017/09/chatovaci-aplikace-kik-pri-prodeji-vlastni-kryptomeny-vybrala-temer-100-milionu-dolaru/

B Mikrotransakce 1 mm%
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., Moderni hra je v jadru velmi komplexni produktova rada s mnoha
individualne zpoplatnenymi castmi — DLC, mikrotransakce, specialni edice,
predobjednavky... K tomu vsemu miizeme jeste pridat merchandise jako
obleceni, repliky zbrani nebo sbératelské figurky. Zdroj

Mikrotransakce jsou v podstaté dodateéné mikro platby, které mohou hraci
ve hie u€init. Proto mohou byt mobilni hry zdarma (F2P — free to play),
protoze maji mechaniky uzplisoben¢ tak, aby donutily hrac¢e postupné
utracet drobné ¢astky za vyhody. Obecné jsou dobie hraci piijimany
mikrotransakce kosmetické (oblecky, skiny atd.). Spatné jsou pfijimany
mikrotransakce zaméfené na zvySeni vykonu hrace ve hie (ziskani vyhody
zaplacenim, tzv. P2ZW — pay to win).



https://games.tiscali.cz/tema/zaplat-a-tahni-dal-jak-funguji-mikrotransakce-v-mainstreamovych-hrach-287476

Mikrotransakce 2 mzm%
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(pro pfipomenuti — herni primysl ma 3x vétsi obrat, nez cely filmovy
prumysl, a to do herniho nepocitame celou Asii, kde se odhaduji extrémni
piijmy z mikrotransakci — tam to vzniklo)

V ¢lanku mnoho ptikladi. DalSi ptiklady, lidé utraceji 12 000 USD za hrad
ve hfe. EA mélo za rok 2015 1,3 mld. USD na mikrotransakcich ve
sportovnich hrach. Dalsi tzasny ¢lanek s vysvétlenim a ptiklady.

Novy trend — Loot Boxy (krabice s nadhodnymi odménami) — 1ze vydélat
hranim hry (pomalé), ale take koupit. Nese prvky gamblingu a je to velmi
vydélecné. Video s vysvétlenim principt, ukazkami a polemikou.



https://games.tiscali.cz/tema/zaplat-a-tahni-dal-jak-funguji-mikrotransakce-v-mainstreamovych-hrach-287476
http://www.eurogamer.net/articles/2016-02-02-shroud-of-the-avatar-real-money-housing-market
https://www.svethardware.cz/electronic-arts-a-mikrotransakce-trzby-13-miliardy-dolaru/41947
https://www.svethardware.cz/mikrotransakce-a-dlc-pokrok-ci-zahuba-herniho-sveta/44992-4
https://www.youtube.com/watch?v=YMDGPSWWA18

C Preorder SLEZSKA %
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* Predobjednejte ted’! A muizete zaplatit vic. A to se vyplati ©
*  Microsoft opens pre-orders for standard Xbox One X.

* Bé&Zné vyuzivana taktika u digitalniho obsahu, kde napft. u her za
predobjednavku dostanete skin na zbran zdarma.

* Proc se to déla? Jste schopni pomoci pocitu omezené nabidky a bonusii
donutit zdkaznika k vySSi atraté. Budujete hype a zakaznik aniz by znal
vyslednou kvalitu produktu jej koupi za plnou, nebo 1 vyssi cenu.



https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook
https://www.engadget.com/2017/09/20/microsoft-xbox-one-x-standard-pre-orders/?sr_source=Facebook

D Cena na webu? A%
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*  Weby nefunguji zadarmo, provoz webu neni drahy, ale tvorba obsahu je
spojena se znacnymi naklady.

* BéZny systém financovani je pres zobrazenou reklamu. (co ale AdBlock?)

* Nc¢které typy webt ale maji problém s inzerenty, proto fesi svou cenu jinak.

* Pirate Bay nahradil reklamy skriptem pro t€zbu kryptomén.

* Misto reklamy téZzba kryptomén na pocitacich navstévniku. I tak se mohou
weby Zivit.

e ZamysSleni nad donate systémem a piijeti prohry — Zing.cz



https://www.svethardware.cz/pirate-bay-nahradil-reklamy-skriptem-pro-tezbu-kryptomen/45170
https://www.svethardware.cz/pirate-bay-nahradil-reklamy-skriptem-pro-tezbu-kryptomen/45170
https://www.svethardware.cz/pirate-bay-nahradil-reklamy-skriptem-pro-tezbu-kryptomen/45170
https://www.svethardware.cz/pirate-bay-nahradil-reklamy-skriptem-pro-tezbu-kryptomen/45170
https://www.svethardware.cz/pirate-bay-nahradil-reklamy-skriptem-pro-tezbu-kryptomen/45170
https://www.zive.cz/clanky/misto-reklamy-tezba-kryptomen-na-pocitacich-navstevniku-i-tak-se-mohou-weby-zivit/sc-3-a-189706/default.aspx
https://www.zive.cz/clanky/misto-reklamy-tezba-kryptomen-na-pocitacich-navstevniku-i-tak-se-mohou-weby-zivit/sc-3-a-189706/default.aspx
https://www.zive.cz/clanky/misto-reklamy-tezba-kryptomen-na-pocitacich-navstevniku-i-tak-se-mohou-weby-zivit/sc-3-a-189706/default.aspx
https://www.zive.cz/clanky/misto-reklamy-tezba-kryptomen-na-pocitacich-navstevniku-i-tak-se-mohou-weby-zivit/sc-3-a-189706/default.aspx
https://www.zive.cz/clanky/misto-reklamy-tezba-kryptomen-na-pocitacich-navstevniku-i-tak-se-mohou-weby-zivit/sc-3-a-189706/default.aspx
http://www.zing.cz/novinky/38202/zamysleni-nad-donate-systemem-a-prijeti-prohry
http://www.zing.cz/novinky/38202/zamysleni-nad-donate-systemem-a-prijeti-prohry
http://www.zing.cz/novinky/38202/zamysleni-nad-donate-systemem-a-prijeti-prohry
http://www.zing.cz/novinky/38202/zamysleni-nad-donate-systemem-a-prijeti-prohry
http://www.zing.cz/novinky/38202/zamysleni-nad-donate-systemem-a-prijeti-prohry
http://www.zing.cz/novinky/38202/zamysleni-nad-donate-systemem-a-prijeti-prohry
http://www.zing.cz/novinky/38202/zamysleni-nad-donate-systemem-a-prijeti-prohry

Cena na porno webu? %
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S tim souvisi zajimavy jev — jak se da vyd¢€lat na porno strance? Perfektni
serial Clanki. Porno tvofi tfetinu internetu (prenesenych dat) — konektivita
je draha — inzerce ale nevynosna — z ¢eho uzivit?

PornHub ma prémiové Clenstvi = predplatne.
Xhamster ma kreditovy systém — nabiju si penize a platim za kazdé video.

Jak uzivatele pritlac¢im do vérnostniho systému? Bez placeni jen nizka
kvalita.

To se ale da obejit — stahnu si to z Torrenti! Firma Malibu Media v USA
zaluje lidi a vydélava timto zptisobem.



https://www.zive.cz/clanky/porno-insider-kvalitni-porno-uz-nebude-na-internetu-zdarma/sc-3-a-188802/default.aspx

Postup pri1 tvorbé cenove
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\ Cile firmy -

cile

N

Marketingovy

o mix Socialni a pravni
Trzni sily
normy

Cenové cile

Cenové taktiky



Postup pi1 tvorbé cenové strategie A%

, ., UNIVERZITA
. £ KA
e /avisina: OECHODNE PODNIIATELS

— charakteru firmy,
— charakteru produktu,
— pouziti distribuc¢nich kanali,
— na velikosti stimulace,
— predevSim ale na charakteru segmenti.
* Informacni potieba:
— povaha a rozsah spotiebitelské poptavky,
— rozbor cen konkurence,
— znalost vlastnich marketingovych cila,

— naklady na vyrobu a odbyt.




Cile a strategie stanoveni ceny A%
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Zakaznik kupuje konkrétni produkt az poté, co porovnal vztah ceny a
vykonu u dalSich konkurencnich nabidek. Zakaznik zaplati vice za vySsi
uzitnou hodnotu (at’ uz je to cokoliv).

UZitnad hodnota produktu pro zdkaznika miZze pochdzet z kterékoliv vrstvy
produktu.

Pote, co firma urcila jaky vykon (u produktu/sluzby) bude dodavat, mize
urcit cenu. To stanovuje s pomoci cenovych cili, které jsou uskuteciovany
v podob¢ strategii.




MozZné cile stanoveni ceny A%
SLEZSK
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* Hledisko zisku - % z obratu/investic/max.

* Hledisko obratu. (kombinujeme oba cile)

» Hledisko dalsi existence spole¢nosti - vyprode;.
* Hledisko vnimané ceny — levny/drahy.

* Hledisko konkurence — branim, vytlacuji.

* Hledisko image.

* C(Cile je mozno kombinovat podle jejich vhodnosti.




Postup pi1 tvorbé cenové strategie A%

UNIVERZITA

* Metody orientované na naklady Sacaont oot

— V praxi ¢asto pouzivané.
— Naklady urcuji dolni hranici ceny.
— Vede k nesouladu mezi zajmy zakaznika a firmy.
— Prizptisobeni ceny nakladtm.
* Metody orientované na konkurenci
— Soustfedéni na monitorovani a ptizptisobovani cen konkurence.
— Casté na trzich s cenovym viidcem.
* Metody orientované na poptavku

— Zalozené na psychologickych a behavioralnich procesech v ndkupnim
rozhodovani spotiebiteld.




Kalkula¢ni rovnice — pohled manazera A%
SLEZSK

NI R DD =
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UNIVERZITA

Ptimy material (material bezprostiedné nutny k vyrobg¢). kA st
Ptimé mzdy (mzdy pracovnikl vyrabéjici vyrobek).

Vyrobni rezie (reZijni = spolecné naklady na vyrobu).

SOUCET 1+2+3: VLASTNI NAKLADY VYROBY

Spravni rezie (spole¢né naklady podniku na spravni aparat).

Zasobovaci rezie (spol. naklady na zasobovani v podnik).

SOUCET 4+5+6: VLASTNI NAKLADY VYKONU

Odbytové naklady/reZie (souvisi s odbytem — prodejem).

SOUCET 7+8: UPLNE VLASTNI NAKLADY VYKONU

Zisk.

. SOUCET 9+10: CENA PRED ZDANENIM
. DPH.
. SOUCET 11+12: FINALNI CENA




VYBRANE TYPY VYUZIVANYCH CENOVYCH
STRATEGII

Praktické vyuZiti cenové strategie




Marketingové strategie na zakladé vztahu cena/kvalita A%
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Marketingové strategie na zakladé vztahu cena/kvalita A%
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* Prémiova cenova strategie: zde se spole¢nost rozhoduje pro vyssi cenu
vysoce kvalitniho produktu, ktery je urCen pro omezenou cilovou skupinu.

* Prunikova (penetracni) cenova strategie: znamena, ze spole¢nost docasné
sniZi cenu svého kvalitniho produktu, aby dosahla urc¢itého trzniho podilu,
nebo tam, kde jde o novy produkt, s nizkou cenou za¢ne. Spoléha na to, ze
se casem se sniZzovanim nakladii, napft.: rozSifenim vyrobni kapacity zvysi
obchodni marze.

« Strategie vysoce vvhodné koupé: za zvlastnich okolnosti mize spole¢nost
nabidnout vysoce kvalitni produkt za nizkou cenu (sezonni vyprode;j,
kratkodobé prodejni kampang).

* Strategie nadsazené ceny: o t¢ hovotrime tehdy, jestlize dodavatel zada
vysokou cenu napf.: proto, ze ma monopolni postaveni za produkt prumérné

kvality.



Marketingové strategie na zakladé vztahu cena/kvalita A%

UNIVERZITA

Strategie prumérné kvality: zde se spolecnost obraci na jednu velkogmssmme™
cilovou skupinu s produktem rozumné kvality za rozumnou cenu.

Strategie vyhodné koupé: zde se obchodnici snazi ptilakat kupujici Casove
omezenou nabidkou zbozi rozumné kvality, které se obvykle prodava za

nizsi cenu.

Strategie '"sraz a utec¢': podle této strategie dodavatel mize vyuZzit
momentalni situace na trhu a proda produkt nizké kvality za vysokou cenu.

Strategie podradného zbozZi: ani tato strategie, kde dodavatel zada pftilis
mnoho za produkt nizké kvality, nevede k opakovanym nakupim.

Strategie levného zbozZi: tato posledni strategie, kde spolecnost stanovuje
nizké ceny, je zamétena na kupujici, kteti nejsou citlivi na kvalitu. Z téchto
strategii jsou konzistentni pouze ti1: prémiova cenova strategie, strategie

prumerne kvality a strategie levneho zbozi.



Strategie aktivni cenove konkurence A%
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UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Cenova politika zaméfrena na konkurenci.

* Nebezpeci vzniku cenovych valek.

* Ceny osciluji kolem kiivky poptavky.

 Cim vice je produkt jedineény, tim vy$si cenu mize prodavajici stanovit.
* SniZeni ceny za UCelem ochrany trZzniho prostoru je mozne.

 Potravinové retézce.




Strategie necenove konkurence A%
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* Cenova politika zaméfrena na konkurenci.

* Prodavajici minimalizuji cenu rozSifenim produktiu pomoci stimula¢nich
faktoru.

* Nastroje necenove konkurence
— kvalita produktu,
— doprovodné sluzby,
— komunikace se zdkaznikem,
— uroven prodejniho personalu,

— Sservis.




SpeCiﬁCké typy cen 1 SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
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Penetracni — velmi nizkd cena. Tato cenova strategie se pouziva pro prodej
velkych objemi produktii a prinik na (novy) trh. Zpravidla je produkt silng
cenova elasticita poptavky, trh je dostatecné velky pro nizkou ziskovou
piirazku, konkurence nema rozhodujici necenovou vyhodu.

Smetankova — vysoka cena. V praxi se pouZziva strategie ,,slizavani
smetany* (,,price skimming*), kdy je cena nastavena vysoka a v Case se
postupné sniZuje, tim je podnik schopen v kazdém casovém obdobi
maximalizovat zisk z produktu. Prikladem by mohly byt tfeba mobilni
telefony, kdy vlajkova lod’ je pf1 uvedeni za 20.000 K¢ a postupné klesne az
na 8.000 K¢.




SpeCiﬁCké typy cen 2 SLEZSKA%
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* Jednotna — velmi specificka strategie, ktera spoléhd na jednu cenu po
dlouhou dobu Zivotnosti produktu. Neménici se cena dava spotiebiteli pocit
pevného (referencniho) bodu na trhu.

* Doporucené prodejni ceny — jsou to ceny stanovené producentem pro
obchodniky, pfimo uvedeny v informacnich kanalech.

e AKcni ceny — nizsi ceny pro stimulaci prodeji. Mnoho riznych podob,
néktere jsou zminény v podkapitole o psychologii v oblasti ceny, dalsi by
mohly byt napft. pro zvlaStni udalosti, pro klicové zakazniky apod.

* Geograficka cena — podle vzdalenosti od podniku se cena zvySuje s
rostoucimi naklady na transport.




SpeCiﬁCké typy cen 3 SLEZSKA%

UNIVERZITA
Diskriminacni cena — podnik prodava produkt za n€kolik rozdilnych cen, napfsmame==

riznym segmentim, podle distribu¢niho kanalu, podle Casu apod.

Auk¢ni ceny — cena je urCovana aukci. Vyuzivany pro nestandardni produkty (napf.
umeéni). U tzv. holandské aukce se nabidka upravuje od nejvyssi ceny smérem dold.

Cenovy vidce se ztratou — nizka cena, ktera je vyuzivana ke zni¢eni konkurence,
ktera neni dlouhodobé schopna vedouci firmé na trhu pii téchto podminkéach
konkurovat.

Prémiova cena - vysoka cena po cely Zivotni cyklus produktu. SniZeni by bylo
vnimano zakazniky jako ztrata symbolu prestize. Luxusni znacky (mdda,
automobily, Sperky, hodinky). Pfedpoklady prémiové ceny:

— Zakaznik véfi, ze zboZi je kvalitni.
— Produkt mu umozni reflektovat spoleensky status luxusu.

— Naklady na poruchu vyrobku jsou pfili§ vysoke.




Skimming a premium pricing A%
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* Jsou tedy strategie vysokych cen.
» Uziti vysoke ceny nese urcité predpoklady:
— Produkt je jedinecny, patentové chranény.
— Vyroba je obtiZna.
— Vysoka cena neodrazuje urCité segmenty zakazniki.
— Trh je ptili§ maly, nez aby prilakal konkurenci.

— Produkt vyzaduje vysokou kvalifikaci zamé&stnanci.




Strategie cenovych ulev mm%
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* Cenove tlevy jsou odménou poskytovanou zékaznikovi za splnéni urcitych
podminek nebo za urcitych okolnosti.

* VétSina firem poskytuje slevy a rabaty za v€asné platby, objem objednavky,
mimosezonni nakupy atd.

* Na B2C trhu to miZe byt strategie vyssi ceny podporené slevami k uréitym
udalostem (také se nazyva strategii ak¢énich cen).




Psychologicka cenova tvorba mm%

UNIVERZITA
* Zaokrouhlovani cen: vyse ceny 9.90 misto 10 K¢ vytvaii iluzi levnéjSiho produktu. OBEHODNE BODHIXATELSKA

vvvvvv

44.90 ted’ pouze 39.90).

e Uvadéni mési¢nich splatek misto celé ceny: produkt je moZno koupit jiz za 399 K¢ mési¢né,
misto ceny 8000 K¢.

* Akce X+1 zdarma: zdanlivé nesouvisi s cenou, protoze spotiebitel prece dostava kus zdarma,

tento kus je ale samoziejmé v cené zohlednén, ta mlzZe byt 1 vyssi, neZ by poctu kust produktu
odpovidalo.

* VSe za XX: produkty jsou nabizeny za stejnou cenu. Tento postup vytvafti iluzi uzasnych
hodnot za skvélé ceny.

* Cenové prahy: jedna se o urcité cenove body, které ma kazdy spottebitel pfifazeny k uréitému
pom¢éru kvality/ceny.

* Rozdéleni ceny podle produktu a sluzeb (komplementarni cena): jedna se o stanoveni na
prvni pohled nizké ceny za produkt, kterd se pozdéji ukaze jako vysoka pti zapocteni vSech
dodatecnych sluzeb.

* Barvy a velikost pisma: obchodni fetézce vyuzivaji pro upoutani pozornosti rozdilnou

‘7Q11‘]{'ﬂ(‘1’ 1’\1’01’\"\') ) quaxrnéhn ﬂnf‘]f]‘)f‘11 "N\NY N Q]/fv‘ﬂi, Nh"OMNMY7 N nr\rmé]rn’ ra¥y~Ya AV



Diskriminacéni ceny

SLEZSKA %
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FAKULTA ¥V KARVINE

CENY PODLE | PRIKLAD CiL

SEGMENTU Jizdné, vstupné pro studenty, diichodce. | Ziskani vice segmenti.

MISTA Ceny sedadel v king, divadle, na OdliSeni segmentii podle
stadionech, v letadle. uplnosti produktu.

DOBY Sezoénni ceny zajezdl, pobyth. Tarify Zajisténi rovnomérného uziti

elekttiny, mobilnich operatort.

produktu.




Produkt, ktery ptilaka zakazniky k ostatnim produktim mm%
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Podnakladova cena — varianta ceny obratoveho tahouna, kdy se cena
nachazi dokonce pod naklady produkce, ale produkt je ve vysledku ziskovy,
protoze vydélava na dodatecnych sluzbach nebo produktech nutnych k
pozdéjsi koupi.

Prikladem muize byt tfeba tablet Amazon Kindle Fire, ktery za cenu 59
dolarti nabizi co konkurence za 200 dolart — okamzité po zapnuti je
zakaznik ptipojen do obchodu Amazon, kde zaCne utracet a ztratu z tabletu
brzy Amazonu vynahradi.




Strategie z hlediska udrzeni ceny v distribu¢nim kanalu A%
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* Prodejni stanoveni ceny: je nejpiisn¢jsi forma stanoveni ceny. Zahrnuje
pravni smlouvy, jejichZ dodrzovani miuze dodavatel vymahat soudné.

* Integrace: dodavatel muze kontrolovat finalni prodejni ceny
prostiednictvim vpred postupujici vertikalni integraci (tak, Ze prebira
nasledujici ¢lanek primyslového fetézce).

* Doporucené ceny: dodavatel¢ radi prodejctim, jake prodejni ceny by méli
spotfebitelim urcovat. Nicméné uposlechnuti této rady nemiize byt
vymahano soudngé.

* Minimalni ceny: jedna se o variantu urCovani prodejnich doporuc¢enych
cen.




Stanoveni cen na zaklad¢ charakteristik produktu

| Fast Internet
€ 20,00

BasicNet par month

The most inexpensive subscription far
baginnars

1 Mbps | 1 GB

& Find out more & Order

€42,91
per month

Superfast Internet for anyone who wants
& genuine Internet experience regularly
ar with the whale family. The best selling
subscription.

15 Mbps | 25 GB

& Find out more & Order

€ 30,64

ComfortNet par month

Comfortable Internet for anyone whao
surfs, mails or views photos occasionally

6 Mhps | 4 GB

& Find out more & Order

€61,32
| per month

For the very demanding surfer who wants
to enjoy everything that the Internet has
to affer at top speead,

25 Mbps | 60 GB

& Find out more & Order

SLEZSKA
UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
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Obsah kapitoly komunikacni strategie . A%
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1 Komunikace, komunika¢ni model.

* 2 Komunikacni strategie — kampan.

* 3 PR Applu.




1 Komunikace %
SLEZSKA

UNIVERZITA
Je proces sd€lovani, sdileni, pfenosu a vymény vyznamil a hodnot, s

zahrnujicich v SirSim vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSich
projevu a vysledkt lidske ¢innosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizen¢ produkty,
stejné jako reakce zakaznikl na n¢ (Foret, 2003).

Marketingova komunikace:

— Sirsi pojeti: veskera planovana i neplanovana komunikace ve viech
bodech kontaktli organizace se soucasnymi i potencialnimi zakazniky
(obal produktu, vnimani zna¢ky, cena, distribu¢ni mista, reklama,
chovani zaméstnancu, tradice organizace atd.) Integrovana
marketingova komunikace.

— UZzsi pojeti: marketingovy komunikac¢ni mix.




Kyberneticky model komunikace

sdéleni sdélen sdéleni sdéleni
i

odesilatel zakodovani prenos dekodovani prijemce

(zdroj) médiem sdéleni
sdéleni

A 4
A 4
A 4
A 4

vazba reakce <«—



Dalsi modely — STDC a AIDA mm%
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5] the funnel

Eyeballs

Awareness Consideration Preference Action Loyalty

o THE AIDA MODEL

m Complexity lies at the center of the markating funcel

<—— AWARENESS
< INTEREST
DESIRE
ACTION

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS
5 User-generated
from friends content




2 Postup pi1 pripravé komunikacni kampané A%
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* A. Situacni analyza
* B. Stanoveni cilt a cilovych skupin MK
e C. Budgeting

* D. Strategie marketingového komunikacniho mixu (strategie, komunikacéni
prvky, média)

E. Koordinace a integrace MK

F. Implementace MK

G. Kontrola vysledki G€¢innosti MK




A Situacni analyza %
SLEZSKA
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« INTERNI (vynikajici produkt a jeho dobry positioning, 1épe rozpoznatelna
a zapamatovatelna znacka, loajalni zakaznici, tradice, dostatek finan¢nich
zdroji na marketingové komunikacni aktivity, a€ast na sponzorskych
projektech, uspésné komunikacni kampané v minulosti apod.)

« EXTERNI (produkt a komunikaéni aktivity konkurence, legislativni
prostiedi v oblasti marketingové komunikace a eticke kodexy profesnich
sdruzeni, mira oblibenosti a vyuziti médii v dané lokalité, mistni zvyklosti,
mnoZstvi a kvalita komunikac¢nich agentur atd.)




B Stanoveni cilu a cilovych skupin (SMART!)

* Vychazejici z cill celé strategie (mise, vize), nebo z cilii pro produkt,
distribuci, cenu - zvySeni obratu, zvySeni zisku, zvySeni TP.

« Cisté komunikadné zaméfené cile by byly:

ZlepSeni image podniku/produktu/znacky.
Zvyseni povédomi o podniku/produktu.
Budovat nové asociace se znackou.
Tvorba noveho positioningu.
Ptipomenout znacku.

Podportit okamzity (spontanni) nakup.
Usnadnovat nakup.

Vybudovat TOM (Top of Mind).

Budova vztah se zdkazniky.

Podporovat a udrzovat loajalitu zakaznikd.

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE




B Stanoveni cilu a cilovych skupin

SLEZSKA %

 Marketingové komunikaéni cile dle ZC produktu:

UNIVERZITA
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FAKULTA ¥V KARVINE

Stadium Zavadeéni Riist Dospeélost (zralost, Pokles
nasyceni)
Povédomi o Postoj ke znacce Prvni misto Nakup
kategorii v povédomi
Cl!e ) Povédomi o Preference Postoj ke znacce Nov¢ ciloveé skupiny
marketlongove znacce znacky
komunikace —
Znalost znacky Loajalita ke
znacce
Postoj ke Spokojenost
znacce zékaznika




B Stanoveni cilu a cilovych skupin A%
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* (Cilova skupina opét vychazi ze strategie/ostatnich prvkii mar. mixu, ale
bliZe je specifikuje (détské obleceni — cilova skupina déti + rodice).

* Specificke cilové skupiny:
— déti,
— seniofi,
— budouci rodice,

— singles.



http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-reklama

C BUdgetlng SLEZSKA %
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* Metody tvorby rozpoctu:
— Metoda zlistatkového rozpoctu.
— Metoda procentuadlniho podilu z obratu.
— Metoda konkurenc¢ni parity.

— Metoda orientovana na cile.




D Volba strategie, prvkt komunika¢niho mixu a médii A%

UNIVERZITA
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* Volba strategie marketingove komunikace: Strategie tlaku (push-strategie) a
Strategie tahu (pull-strategie). Kampan, pfehled ¢eského déni.

* Volba prvkl marketingového komunika¢niho mixu: reklama (medialni
mix ), podpora prodeje, osobni prodej, PR, DM, sponzoring.



http://chcipracovat.info/komunikacni-kampan/
http://strategie.e15.cz/

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

—

T

BTL ATL
PUBLIC RELATIONS REKLAMA

l

DIRECT MARKETING

l

SALES PROMOTION
* Sluzby sales promotion
» Darkové pfedmeéty a produkty
* POP a POS prfedméty

*Televize
*Tisk

*Rozhlas
*Outdoor

*|nternet




Reklama mm%

UNIVERZITA

Reklama je placena forma neosobni prezentace zbozi, mySlenek a slaetrm==
prostifednictvim riznych médii.
— Vyhody: upouta pozornost a dosahne okamzity ucinek, dava
podnét k nakupu. Je flexibilni, variabilni a da se dobre
kombinovat s ostatnimi kom. prvky.

— Nevyhody: neosobni, nelze predveést vyrobek, nelze pfimo ovlivnit
nakup, nesnadné mereni response.

Informace vs. Emoce (ruzné typy). Socialni reklama. DoporuCovatelé
(rtzné typy). Interkulturni komunikace.

Vyrobkova, znackova, podnikova.
Informativni, pfesvédCovaci, pripominkova.
Postoj eské vereinosti k reklamé.



http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/postoj-ceske-verejnosti-k-reklame

Podpora prodeje mzm%

UNIVERZITA

* Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a zahrnuje vSechny sz
prostfedky vedouci ke kratkodobému stimulovani prodeje.
— Vyhody: upoutéd pozornost a dosdhne okamzity G€inek, dava podnét k
nakupu. Je flexibilni, variabilni a da se dobfe kombinovat.
— Nevyhody: snadno napodobitelnd konkurenci, ptisobi kratkodobé, nizsi
zisky a image.
* Cilovka — zakaznik, distributor, prodejce.
* Nastroje — slevy, vzorky, kupony, prémie a zvyhodnéni baleni, odmény za

veérnost, soutéze, rabaty, veletrhy a vystavy, eventy, POP, ,,3D reklama*,
merchandising.




O SObni prO de] SLEZSKA %

UNIVERZITA

* Osobni prodej je proces ovliviiovani zakaznika prostiednictvim osobmibre:==
kontaktu.
— Vyhody: umoznuje pruznou prezentaci a ziskani okamzité reakce,
moznost vyuziti neverbalni komunikace, interaktivnost.
— Nevyhody: naklady na kontakt podstatne vysSi nez u ostatnich
forem, nesnadné ziskat Ci vychovat kvalifikované obchodniky,
maly dosah oslovenych zakazniku, ztizena kontrola prodejcu.
«  Ukoly OP: prodavat — p¥ijmy, prospecting!, plany a prognozy, sledovani
konkurence, vyvoj novych produktii, preddvani informaci/image,
poradenstvi, nasledné sluzby.




Public relations (P.R.) mzsu%

* 4 14 . . oy v ’ . v UNIVERZITA
P.R. je forma nepiimé komunikace, jejimzZ cilem je budovat a upeviovats ==

prestiZ a image celého podniku jako celku, tzn. vytvaret dobré vztahy mezi
podnikem a vSemi Ucastniky trhu jako jsou dodavatelé, zakaznici,
konkurenti, distributoii a vefejnost (medialni, financni, mistni, vSeobecna,
vnitini, odborna).
— Vyhody: vysoky stupen duveryhodnosti, individualizace pusobeni.
Dlouhodoby ucinek
— Nevyhody: PR nelze ridit tak snadno jako ostatni formy
komunikace.

Nastroje: externi — vyro¢ni zpravy, dobrocinnost, tiskové
konference/zpravy, interview, informacni letaky, dny otevienych dvefi, road
show, eventy. Interni — Skoleni, porady, Casopis, schranky navrhu,



Pfimy marketing A%

: o UNIVERZITA
* Primy marketing prenasi reklamni sdéleni pfimo k existujicimu nebosaes ==

budoucimu spotiebiteli tak, aby vyvolalo okamzZitou reakci. Také zahrnuje
tvorbu databaze respondentt.

e Pifimy marketing pouziva postu, telefon, e-mail, pfimou reklamu, osobni
kontakty atd., aby nalezl své zakazniky.

— Vyhody: Efektivni zacileni vyuzitim databaze, flexibilnost a
aktualnost reklamniho sdéleni, méritelnost odezvy.

— Nevyhody: Naklady spojené se ziskanim databaze.
e Aktivni vs. Pasivni. Adresny vs. Neadresny.




Dalsi nastroje %
SLEZSKA

UNIVERZITA

* Ma online byt zvlast'? Digital? Eacaom roma Tk
* ,Nove¢* trendy — guerilla marketing, viralni, product placement.

* Jagermeister Ice Ball Case Study.

* Nastroje e-marketingu: Webova stranka, Socialni média, SEO, Mobilni
marketing, Webinate, Obsahovy marketing, Online reklamy, Email
kampan¢, Newsletter.



https://www.youtube.com/watch?v=d29d9DqrB2w
https://www.youtube.com/watch?v=d29d9DqrB2w

Webova stranka %
SLEZSKA

; . . ) : . UNIVERZITA
» Ustfedni nastroj marketingové komunikace na internetu.

CBCHODNE PODNIXATELSKA
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Je na ni navazano mnoho dalSich nastrojii e-marketingu.
— SEO — bez webu neni co optimalizovat
— PPC - bez webu neni kam zakazniky sméfovat
— Socialni média — miizeme zde fungovat bez webu?
Pro e-commerce také misto, kde dochazi k transakeci.
* Web je novodoba vykladni skfin znacky.

Ceny webové stranky se diky riznym technologiim vyrazné lisi.
— Web postaveny od nuly (v kodu je pouze to co potiebujete)

— ReSeni postavené na Sabloné (wordpress, joomla, prestashop,
woocommerce)



https://www.templatemonster.com/

Socialni média %
SLEZSKA

UNIVERZITA

* Umoznuji rychlé Sifeni sociokulturnich trendi. e e
« Uzivatelé mohou vkladat a sdilet s ostatnimi vlastni obsah.

* Vznika UGC — user generated content.

* Maji globalni dosah, pocitové zménsuji vzdalenost mezi lidmi.

e Jsou zdrojem informaci pro nakupni rozhodnuti.

* Pro firmu: informace o zadkaznicich, brand building, reklama, servis,
navstévnost pro web, sdileni obsahu, komunita.

* Typy: Blogy, Socialni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn), Obsahové
komunity, Kolaborativni projekty.




Medialni cile

Naklady
Frekvence

N/

POkryti Medialni cile
<+<—— Dosah

|

Kontinuita


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/cpt-cost-per-thousand/

Medialni mix

»Nejlepsi reklamou je spokojeny zakaznik. “

Vyhody

Nevyhody

Piisobeni na vice smysli

Vysoké naklady

Masovy dosah Moznost piepinani kanali
Televize Flexibilita v casovém planovani Omezena selektivita
Emocionélni plisobeni Informacni pteplnénost
Omezené informace (spot - 30 sekund)
Vysoka segmentace ,Médium v pozadi* (kulisa)
Rozhlas Cenova dostupnost Docasnost sdéleni
Casova flexibilita Informacni pteplnénost
Venkovni Pestrost forem Omezené mnozstvi informaci
reklama Velky pocet mist a geograficka flexibilita Nizka ¢i Zadna selektivnost
(outdoor,

out-of-home)

Efektivita (nizsi cena)

Omezend dostupnost nékterych forem venkovni
reklamy (omezeno vyhlaskami)

Siroky zasah a vysoka Uroven frekvence zasahu

Dlouha doba realizace




Moznost geografického omezeni

Kvalita reprodukce

Flexibilita inzerce

Rychlé starnuti vytisku novin

Noviny
Dtivéryhodnost média Preplnénost inzerci
Archivacéni schopnost Moznost rychlé reakce konkurentti
Vysoka cetnost Omezena schopnost emotivniho ptisobeni
Moznost zasazeni specifickych cilovych skupin Vyssi ceny
Delsi zivotnost Delsi doba realizace
Casopisy Vyssi kvalita reprodukce Celoplosnost
Vyuziti redakéniho kontextu (luxusni casopis — luxusni kosmetika)
Podrobnost a vérohodnost informaci
Nepietrzitost a rychlost sdéleni Neosobnost komunikace
Siroky dosah Technickd omezeni (rychlost, kapacita hardwaru, ochranné
brany na serverech, atd.)
Internet Nizka cena Vybavenost internetovym pfipojenim
Zpétna vazba, snadné méteni
Selektivnost
Snadna prace s informacemi
Vyuziti obrazk, textu, zvuku, hypertextovych odkazt
Piisobeni na emotivni vnimani spotiebitele (kreativnéjsi a delsi spoty | Vysoké naklady spojené se zapisem na filmovy material a kopie
— az dvou minutové)
Kino

Dobré zacileni

Nedostatecny pocet realizovanych vyzkumil o G¢innosti kina
jako média

Nelze prepnout



http://www.mediaguru.cz/typy-medii/kina/uvod/
http://cinexpress.cz/kinoreklama/

Vyvoj médii — ta rychlost! mm%
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* P1iliS rychly vyvoj médii! U¢ime firmy nutnost Facebooku, jak s nim
pracovat, jak tvofit obsah (content), ale spotiebitel¢ skaCou na nové trendy
sit¢ — Instagram, Pinterest. Youtubefi, blogefi.

* Roste dilezitost operacnich systéml — pro brand mize udélat vice umisténi
v seznamu doporu¢enych aplikaci, neZ miliony za reklamu v TV.

* Komunikace skrze aplikace — advergaming. S tim spojena gamifikace
vSeho.

* Mohou existovat speficka média pro specifické potfeby — hit mést a obci je
SMS systém (+FB).




Message %
SLEZSKA
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» Klasicka média — informace, presvédCovani, pfipominkovani. Ale take
emoce, loajalita.

* Sously — ptfibéhy! Zabava. Customer service. Co se déje pod poklickou. O
hodnotach. Cilem neni prodat, ale vypravét.

* VZzdy musime znat jazyk cilovky.
* Existuje fada poucek, jak message délat, néktere se kloni ke
komunika¢nimu minimalismu, nékteré zdiraznuji vyznam informaci.

« Jako minisukné¢, kratka aby zaujala, akorat dlouha pro sdéleni obsahu.




Chyby pfi planovani kampané mm%
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» Kampan neni provazana s ostatnimi aktivitami
* Kampan nevychazi z marketingové strategie

* Kampan nema jasny cil

* Kampan neni méfena a vyhodnocovana

* Nakup za cenikové ceny




Z.akladni medialni pojmy

Afinita — mira vhodnosti kampané pro urcitou cilovou skupinu (TV stanice, titulu)

Body copy — inzertni text, ktery odrazi kreativni koncept a zarovei piinasi podrobné informace Ci prodejni
argumenty. Smyslem body copy je informovat ¢tenafe a potvrdit spravnost jejich volby Ci postoje. Musi
obsahovat vycCerpavajici piehled vSech konkurencnich a jinych vyhod a co nejpodrobné;si informace o produktu.

CPT/CPM (cost per thousand) — technika pro méteni efektivnosti nakladi pt1 nakupu reklamniho prostoru.
Vypocita se, kdyZz cenu za jednotku inzertniho prostoru (tisk) nebo ¢asu (TV) vynasobime koeficientem 1000 a
vydélime po¢tem publika daného media.

Ctenost - ptfedstavuje pokryti neboli zasah (reach), tzn. primérny pocet ¢tenaitt dan¢ho titulu (obvykle 2 — 3
Ctenafi na jeden vytisk), zjiStuje se vyzkumem.

Elektronicka média (TV, rozhlas, video, DVD, internet atd.)

Horka média — plisobi na lidské emoce intenzivnégji a zpravidla ,,0toci* na vice lidskych smysli (TV, rozhlas,
kino).

Chladna média — maji omezenou schopnost plisobit na emoce ¢lovéka. Jsou zato zpravidla uchovatelna a
rytmus pfijeti informaci sdélovanych jejich prostiednictvim si ¢loveék voli vétSinou sam (noviny, asopisy,
billboardy, dopravni prostfedky, vykladni skiing, prospekty atd.).

Klasicka média (tisk, venkovni reklama, vykladni skfin€, reklamni nosi¢e v misté prodeje).

Medialni plan - medidlni plan je podrobné rozvrZeni firemni prezentace v médiich urcujici, jaka média a kdy se
nakoupi, za jakou cenu a jaké by méla piinést vysledky. V praxi prevazné nedochazi k nakupu medialniho
prostoru pfimo u konkrétniho média, ale u agentury, ktera dany subjekt medialn¢ zastupuje. Mezi nejznaméjsi na
Seském trhu patii www.arbomedia.cz (medialni zastupitelstvi CT a CRo) a Media marketing services (medialni
zastupitelstvi rozhlasovych stanic).



Naklad — vyjadiuje pocet vytiskll konkrétniho ¢isla (suplementy denikl a programové TV tituly — 400 tis. az 1
mil., deniky = 100 tis. az 400 tis.). Naklad tiStény — pocet vytiskil, které byly vytistény. Naklad prodany —
pocet vytiskt, které nasly (za uplatu) svého majitele. Remitenda — pocet vytiskl, které se nepodarilo prodat.
Peoplemetr (TV-metr) — pristroj k méfeni sledovanosti televiznich programd, ktery je napojen na televizni
ptijimaé. Udaje uloZené v _paméti peoplemetrd, ktere jsou umistény v domacnostech vybraného sociologického
vzorku obyvatel, se pienaseji do centralniho pocitace, ktery je vyhodnocuje.

Prime time — Casové obdobi, kdy ma kanal nejvétsi sledovanost. Proto je reklama v tomto Case nejdrazsi. Prime
time - televize: 20:00 — 23:00 (Po-So), 19:00 — 23:00 (Ne), Prime time — radio: 6:00 — 10:00 + 15:00 — 19:00
(Po-Pa).

Rating (rate — mira, pomér) vyjadiuje v procentech, kolik divakt/posluchacu sleduje/poslouchd dany
televizni/rozhlasovy program.

Reklamni nosi¢ — existuje rozdil mezi médii a nosi¢i. Média jsou komunika¢ni kanaly, kterymi je Sifeno sdéleni
(tisk, televize, rozhlas, Internet atd.), nosi€e jsou jiz konkrétni typy médii (Televize — Nova, CT, Prima atd.).
Setting —bezmyslenkovité prepindni mezi jednotlivymi televiznimi kanaly.

Share (podil) — vyjadiuje v procentech podil poc¢tu divakl/posluchact, kteti sleduji/poslouchaji danou
televizni/rozhlasovou stanici k celkovému poctu divaki/posluchaci, kteti v daném okamziku sleduji/poslouchaji
televizni/rozhlasové programy na raznych televiznich/rozhlasovych stanicich.

Tandem - reklama — v ramci jednoho bloku je opakované promitan stejny televizni spot ve zkracené podobé,
tento zplisob ma pozitivni vliv na zapamatovani, aniz by utrpéla akceptace vlastniho reklamniho poselstvi.

Teleshopping — samostatné potady v délce tficeti i vice minut, které po celou dobu zahrnuji argumenty

k telefonickému objednani urcitého typu produktu. Tyto potady se vétSinou snazi vyuzivat prvkii z oblasti
televizni zabavy a propaguji predméty formou estrady.

Zapping — pfepnuti na jinou stanici, jakmile nastane reklama.

Zipping — pokud se program nataci v nepfitomnosti, vyuziva se pak zrychlené pievijeni reklamniho bloku



E Koordinace a integrace MK mm%
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Stanoveni vSech ¢innosti, které je tieba vykonat, jejich uvedeni do souladu a
stanoveni, kdo bude tkol provadét (vlastni marketingové

oddéleni/komunikacni agentura) vCetné stanoveni ¢asového harmonogramu.




F Implementace MK mm%
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Tato etapa predstavuje uvedeni planovanych aktivit v ramci marketingové
komunikace do reality.




G Kontrola uc¢innosti MK mm%
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Problematika predpokladu efektivni reklamy a zpisobu méteni efektivity
dopadu komunikaénich kampani na ciloveé publikum.

Toto je nejCasté)si priklad selhani firem — vSe je potfeba méfit,
vyhodnocovat, a na zadkladé toho optimalizovat (neustalé iterace, neustale
A/B testovani a Upravy atd.).

Jakeé metriky? KPI?

(CTR, CPC, CPM, engagement, reach, bounce rate, views, average view
duration, audience retention)




3 Priklad — Apple a média (Zivé.cz) 1 mm%
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* Oproti jinym velkym firmam neoutsourcuje PR, ale d€la inhouse — stovky
zaméstnancu. Outsource pouze pro malé nevyznamné trhy — jako CR.

* Ina hlavnich trzich je pravidlem minimum komunikace s médii, pouze
chténa k podpore produkti a image firmy. Pokud je medialni kauza,
nepouziva sve jmeéno.

* Nova strategie — pracovat s blogery a az pak to prebiraji klasickd media.
Kontrolované uniky novych informaci. Boj proti dezinformacim. (ptiklad
Reuters, které nechtélo citovat Cooka, blogeti vytvorili znany hate)

* PR tym sleduje faily konkurence a preposila blogerum.




Ptiklad — Apple a media (Zivé.cz) 2 mzm%
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PR tym tvofi 6 tymi — zajimavy je tzv. ,Momentum and Buzz Team*. Ma
na starosti nepfimy marketing, jako jsou produkty Applu v rukach celebrit
nebo v televiznich serialech.

Dalsi tymy jsou podle produkti, které zastupuyji.

Jeden tym se stara o eventy, jako je tfeba Keynote, kterou sleduji desitky
miliont lidi. Tym sleduje, co je oekavano a reaguje na to! Na keynote jsou
vyhodnoceni blogefi, ktefi dostanou pozvanku a zakulisni informace, aby se
budoval hype. V séle pak sedi zamé&stnanci Applu, ktefi rozdmychavaji
nadseni! © Prvni kusy k testovani dostanou vyvoleni. Recenze jsou ale
piesné podle Apple navodu! Nelibi? Nedostanes.




Kapitola distribucni strategie mm@
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* Ve skriptech od strany 133.
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Dékuji za pozornost ©




