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M A R K E T I N G

Definice:  Marketing je nauka o trhu, podnikatelská koncepce (angl.  market = trh).

                 Marketing je proces řízení zajišťující poznání, předvídání, ovlivňování

                 a uspokojování potřeb zákazníka tak, aby byly efektivním a výhodným

                 způsobem dosaženy cíle firmy (především zisk).

HISTORIE VÝVOJE MARKETINGU

Výrobní podnikatelská koncepce (1900 – 1920)

· typickými představiteli této koncepce byli H. Ford v USA a u nás T. Baťa

· základem této koncepce byla nižší nasycenost trhu zbožím, kupující dávají

přednost levnějšímu zboží při standardní kvalitě

· zaměření se na výrobu (racionalizace, produktivita, hromadná pásová výroba)

· umožnila mj. masovou výrobu a masovou spotřebu

· podstatu této koncepce lze vyjádřit heslem: „Vyrob co nejlevněji a prodáš.“

· v dnešní době používána tato koncepce firmami jihovýchodní Asie (využívají výhod levných výrobních faktorů, především pracovní síly)

Výrobková podnikatelská koncepce (1920 – 1940)

· tato koncepce vychází z toho, že hlavním cílem spotřebitelů je zakoupit co nejkvalitnější výrobek

· orientace na užší okruh potenciálních movitých zákazníků, vyrábí se méně, důraz kladen na kvalitu, výkonnost, technickou úroveň – velká pozornost věnována technickému rozvoji a inovaci výrobků

· podstatu této koncepce lze vyjádřit heslem: „Vyrob co nejkvalitněji               a prodáš.“

Prodejní podnikatelská koncepce (1940 – 195O)

· cílem této koncepce je prodat to, co se vyrábí, ne vyrábět to, co se prodá

· obrovský rozmach masmédií (televize, rozhlas, tisk) vede k využívání reklamy

(účelné využití x přeceňování reklamy, nekvalitní výrobek nebo výrobek neodpovídající potřebám lidí nelze s úspěchem a dlouhodobě prodávat ani

s nejlepší reklamou)

· snaha výrobců oslovit a zároveň přesvědčit spotřebitele o tom, aby si zakoupili právě jejich výrobek

· podstatu této koncepce lze vyjádřit heslem: „Čím víc reklamy, tím víc prodáš.“

Marketingová podnikatelská koncepce (1950 – 1970)

· poznání a identifikace potřeb a přání spotřebitelů představuje výchozí bod této koncepce

· mezi 4 hlavní znaky patří: zásada ziskovosti, orientace na zákazníka, koordinace všech podnikových činnosti, soustředění se na trh

· typická je snaha o dlouhodobou úspěšnost firmy (vytvoření takových vztahů se zákazníky, že tito preferují firmu před ostatní konkurencí – např. věrnost značce parfémů, oblečení nebo určité cestovní kanceláři)

· podstatu této koncepce lze vyjádřit heslem: „Poznej svého zákazníka a jeho potřeby a pak prodáš.“

Sociální koncepce marketingu (1970 – dosud)

· významná tím, že se snaží o to, aby podniky plnily své cíle uspokojováním jen těch potřeb, které nejsou v rozporu se zájmy veřejnými (nevyrábět        a prodávat výroby, které ohrožují zdraví lidí a životní prostředí, narušují etiku, sociální vztahy)

· tento kvalitativně vyšší stupeň marketingu je také někdy nazýván marketingem společenským, totálním nebo absolutním

· podstatu této koncepce lze vyjádřit heslem: „Poznej svého zákazníka, jeho potřeby a zohledni i potřeby společnosti a pak prodáš.“

· původní vztah firma - zákazník je nahrazen vztahem firma a její          potřeby – zákazník a jeho potřeby – společnost a její potřeby

Rozlišení pojmů marketing a prodej

Marketing zahrnuje poznání, předvídání, ovlivňování a uspokojování potřeb zákazníka, a to efektivním a pro firmu výhodným způsobem. Marketing prolíná všemi činnostmi podniku – investiční, zásobovací, výrobní, personální, ekonomickou.

Prodej chápeme jako jednu z činností podniku, samotnou proceduru prodeje výrobku zákazníkovi (matematicky vyjádřeno: prodej je podmnožinou ve velké množině marketingových činností).

INFORMAČNÍ SYSTÉM MARKETINGU

Základní zdroje informací podnikového managementu můžeme v zásadě členit:

Vnitřní zdroje:

· informace, které má firma sama k dispozici, nebo si je schopna sama tyto informace zjistit

· patří sem např. informace z podnikového účetnictví a statistické evidence, ekonomických rozborů, zpráv ze služebních cest, hlášení obchodních referentů a vedoucích prodejen, porady obchodních úseků apod.

· sledovaný je především objem prodeje jednotlivých sortimentů zboží, platební podmínky dodavatelů, dodávkové cykly jednotlivých zboží, podpora reklamy, ziskovost jednotlivých sortimentních položek apod.

Vnější zdroje:

· informace, které ve firmě nejsou běžně dostupné a zjistitelné a je třeba je získat prostřednictvím marketingového výzkumu (metody: pozorování, experiment, průzkum trhu – dotazníky, ankety)

Jinak můžeme informace pro marketing členit také na:

Primární informace:

· informace získané výhradně pro potřeby marketingu a většinou z vnějších zdrojů

Sekundární informace:

· informace, které byly vytvořeny pro jiné účely, ale marketingoví pracovníci je mohou také potřebovat

· jsou to informace z vnitřních zdrojů firmy (účetnictví), ale i ze zdrojů vnějších (statistické ročenky, články a inzerce v tisku, nabídky konkurenčních firem)

· výhodou oproti primárním je, že jsou výrazně levnější, ne-li zcela zdarma   (! nebyly prvotně určeny pro potřeby marketingu a jejich vypovídací schopnost a přesnost není taková jako u primárních informací)

Významnou skupinu informací pro potřeby marketingu tvoří poznatky a informace jiných věd:

· psychologie (pomáhá objasnit chování kupujících a vlivy, které na toto chování působí)

· sociologie (zabývá se především chováním skupin lidí – např. domácnost, firma, apod.)

· demografie (skladba obyvatel celorepublikově nebo v jednotlivých regionech, rozložení věkové, vzdělanostní, národnostní apod. – pomocník při segmentaci trhu, tj. členění trhu do menších skupin se specifickými skupinami zákazníků)

Závěr 

Informační systém marketingu zajišťuje informace o třech základních subjektech: vlastní firma, konkurence, zákazník. Ani jeden z těchto subjektů nelze podceňovat a věnovat mu menší pozornost. Poznání a přesné určení zákazníka je důležité proto, abychom měli komu prodávat. Konkurenci musíme poznat a sledovat, aby nám naše zákazníky nepřebrala (popř. abychom je mohli přebrat my). Vlastní firmu musíme dobře poznat, abychom byli schopni zboží co nejefektivněji vyrábět a prodávat, hledat vlastní rezervy a odstraňovat nedostatky.

TRH A CÍLENÝ MARKETING

Základem anglického slova marketing je slovo trh (market). 

Trh je oblast, ve které dochází k výměně činností mezi jednotlivými ekonomickými subjekty prostřednictvím směny zboží. Směnu zprostředkovávají peníze. Předmětem směny jsou výrobky určené pro směnu na trhu, tedy zboží. Důležitou vlastností zboží je směnná hodnota, tj. kvantitativní poměr ve kterém může být zboží směněno za jiné zboží. Směnná hodnota vyjádřená v penězích je cena zboží. Základními subjekty trhu jsou domácnosti, firmy, stát. Nabídka je množství zboží, které výrobci dodávají při určité ceně na trh. Poptávka je množství zboží (služeb), které jsou kupující ochotni za určitou cenu koupit. 

Trh členíme z několika hledisek:

a) množství druhu zboží: trh agregátní (všechny druhy zboží)

                                          trh dílčí (jeden druh zboží)

b) územní hledisko: trh místní (regionální)

                                       trh národní

                                       trh mezinárodní (globální, světový)

c) předmět koupě a prodeje: trh výrobků a služeb (trh produktů)

                                                     trh práce, půdy, kapitálu (trh výrobních faktorů)

                                                     trh peněz

V marketingovém chápání je trh souhrnem všech skutečných a potenciálních (možných) kupujících.

Velikost trhu potom závisí na počtu kupujících, kteří mohou reagovat na určitou tržní nabídku a splňují tři podmínky:
- mají zájem o určité zboží

- mají peníze

- mají možnost výrobek koupit

Z marketingového pohledu rozdělujeme velikost trhu na:

· trh   potenciální (všechny osoby, které by měly o výrobek zájem)

· trh použitelný (osoby, které mají o výrobek zájem a jsou schopny požadovanou cenu zaplatit)

· kvalifikovaný použitelný trh (u některých výrobků existují určitá omezení, např. zbraně je možné prodávat jen osobám vlastnícím zvláštní povolení,   u automobilů to může být minimální věk 18 let)

· cílový trh (určitá část kvalifikovaného použitelného trhu, např. Praha          a okolí)

· podchycený trh (osoby, které si již výrobek zakoupili)

Podle počtu subjektů na straně nabídky a poptávky a charakteru prodávaných produktů rozeznáváme tyto tržní formy:

1. čistý (ryzí) monopol – jedna firma na trhu zboží či služeb (pošta, železnice) monopol na straně poptávky nazýváme monopson (stát)

2. čistý (ryzí, homogenní) oligopol – více firem si konkuruje nabídkou stejného, homogenního výrobku (benzin, obilí, chmel, ocel)

3. heterogenní (diferencovaný) oligopol – více firem nabízí částečně rozdílné (heterogenní) výrobky (automobily)

oligopol na straně poptávky nazýváme oligopson
4. monopolistická konkurence – více firem nabízí odlišný výrobek (restaurace, fit-centra, kadeřnictví), zaměření se na určitý segment (část) zákazníků

5. čistá (ryzí, dokonalá) konkurence – více firem nabízí v podstatě stejný výrobek nebo službu (pivo)

Podniky při prodeji svých výrobků na trhu mohou zvolit tyto přístupy:
1. Tržně nediferencovaný (nerozlišený) marketing – oslovení všech zákazníků, stejné marketingové aktivity 

a) hromadný (masový) marketing – jeden výrobek pro celý trh (uhlí)

b) výrobkově diferencovaný marketing – více výrobků pro celý trh (prací prášky, avivážní prostředky)

2. Cílený marketing – trh rozdělíme na segmenty dle určitých kritérií, oslovení zákazníků určitého segmentu, pro každý segment specifické marketingové aktivity 

a) koncentrovaný marketing – firma se zaměří na jeden segment

b) diferencovaný marketing – firma se obrací na více segmentů

Cílený marketing má 3 základní části:

a) segmentace trhu

b) tržní zacílení

c) tržní umístění

a) Segmentace trhu

Segmentací rozumíme rozdělení trhu do relativně samostatných skupin, které mají podobné potřeby a jejichž reakce na marketingové aktivity je podobná.

Při segmentaci trhu musí být splněna určitá kritéria:

· segment je vnitřně homogenní (uvnitř segmentu mají členové společné potřeby)

· segmenty mezi sebou jsou co nejvíce heterogenní (existuje dostatečná rozdílnost potřeb mezi segmenty)

· segment musí být dostupný, stabilní a dostatečně velký

· segmentace musí mít pro firmu nějaký přínos (návratnost investic, zisk, zvýšený tržní podíl)

· firma rozděluje výrobky svého výrobního sortimentu do skupin, které jsou v souladu s příslušnými tržními segmenty (velký výrobce kosmetiky bude nabízet relativně levnější intim-spray jinému segmentu než nejdražší špičkové parfémy)

Možná hlediska segmentace trhů:

1. geografická segmentace (územní)

2. demografická segmentace (věk, pohlaví, příjem, povolání, vzdělání, národnost)

3. psychologická a psychografická segmentace (osobnost, sociální třída, životní styl)

4. segmentace podle chování (frekvence používání, užitečnost, nákupní zvyky, věrnost značce)

Výhody segmentace trhu: 

· lepší uspokojení konkrétních potřeb zákazníka 

· efektivnější (účinnější) stimulace a distribuce výrobku nebo služby

· získání konkurenční převahy ve vybraném segmentu trhu

b) Tržní zacílení

Tržní zacílení znamená, že se firma zaměří (zacílí) na jeden nebo více segmentů (menší skupiny se specifickými zákazníky).

Segment se vyhodnocuje z celé řady hledisek: 

· velikost a síla segmentu (kolik segment obsahuje zákazníků a jaká je jejich kupní síla)

· vývojový trend segmentu: segment rychle rostoucí, pomalu rostoucí, stagnující, zmenšující se (např. s prodlužováním lidského věku dochází k narůstání segmentu lidí v důchodu, kteří chtějí aktivně trávit volný čas, ale mají zákonitě jiné požadavky než např. mladí lidé)

· síla konkurence v daném segmentu: současná i potenciální (možná), substituující (nahraditelné) výrobky (vepřové maso nahradíme hovězím)

c) Tržní umístění

Umístění výrobku v segmentu chápeme jako způsob jeho vnímání zákazníky v porovnání s výrobky konkurenčními. Umístěním rozumíme pozici výrobku v zákazníkově mysli (např. automobil Škoda je u nás vnímán jako rodinný vůz, Mercedes-Benz jako luxusní).

Umístění výrobku je vytvářeno řadou faktorů, mezi nejdůležitější patří vlastnosti výrobku, cena, kvalita,  reklama.

Změna umístění = změna image značky v mysli zákazníků, nikoliv pouze fyzickými atributy (charakteristickými znaky) výrobku, ale zejména reklamou a podporou prodeje.

STRATEGICKÉ PLÁNOVÁNÍ V MARKETINGU

Podstatou strategického plánování je rozhodování, které obchodní jednotky mají být budovány a rozvíjeny, které udržovány a které ukončovány.

Obchodní jednotky (obchod, strategické obchodní jednotky, SBU – z angl. Strategic Bussines Unit)

· každá firma se skládá minimálně z jedné, ale častěji z více SBU

· každá z těchto SBU představuje určitý relativně samostatný celek se specifickým výrobním a obchodním sortimentem zboží, s vlastní specifickou skupinou zákazníků

· např. Závody přesného strojírenství Zlín, a. s. v určitém stádiu vývoje byly organizačně členěny do 5 základních výrobních provozů – výroba obráběcích strojů, výroba obuvnických strojů, slévárna, elektromontáže      a výroba nástrojů, každý z těchto provozů můžeme označit jako SBU, protože každý měl typickou výrobu odlišnou od všech ostatních, byl samostatně plánován, měl vlastní zákazníky a konkurenci a měl také odpovědného vedoucího. Další vývoj šel cestou vyčleňování samostatných dceřinných společností, což představuje mnohem více SBU.

Strategické plánování probíhá na třech úrovních:
1. firmy jako celku

2. jednotlivých SBU

3. každého výrobku

Plánovací úroveň 1 – firma jako celek

· určuje budoucí vývoj firmy jako celku

· jedná se o strategická rozhodnutí s dlouhodobým dosahem

· plán by měl určit: poslání firmy (jak chce být firma vnímána na trhu)

                                       identifikace SBU uvnitř firmy (rozbor jejich postavení na

                                       trhu a rozhodnutí které rozvíjet, utlumovat či rušit)

                                       identifikace nových SBU (zavádění nových výrob)

Portfoliová matice růst – podíl (analýza BCG – z angl. Boston Consulting Group, poradenská firma, která analýzu poprvé použila)
Tempo růstu trhu

                                 20 %      hvězdy                    otazníky





   

                                  10 %      


                                    0 %      dojné krávy            mrtví psi


                                                    

                                                 10x               1x              0,1x

                                                                                               Relativní tržní podíl                                                       

V našem schématu má firma pět SBU – 2 otazníky, 1 hvězdu, 1 dojnou krávu,      1 mrtvého psa. Tzn. firma má zaručený zdroj příjmů (dojnou krávu), má hvězdu, která časem bude schopná nahradit dojnou krávu, až se kráva dostane do stádia poklesu a ocitne se mezi psy. Má i 2 otazníky – to je dobrá perspektiva, protože má šanci, že alespoň 1 z těchto otazníků se stane hvězdou.

Každý kvadrant charakterizuje odlišný typ SBU firmy:

Otazníky: vysoké tempo růstu, malý tržní podíl, většinou nové SBU (vyžadují hodně peněžní hotovosti – na vývoj, reklamu, budování prodejní sítě)

Hvězdy: pokud je SBU – otazník úspěšný, stává se hvězdou, vysoké tempo růstu,

vysoký podíl na trhu (vyžadují ještě peněžní hotovost – na reklamu, podporu prodeje, je však reálné, že se z nich stanou dojné krávy)

Dojné krávy: nízké tempo růstu trhu, vysoký tržní podíl (nevyžadují tolik dodatečných peněžních vkladů a naopak samy představují pro firmu nejdůležitější zdroj příjmů)

Mrtví psi: nízké tempo růstu, slabý tržní podíl, znamenají nízké zisky či dokonce ztrátu, většina těchto SBU je v plánu určená k útlumu a likvidaci

Plánovací úroveň 2 – jednotlivé SBU

· vycházíme z plánu firmy

· pro každou SBU vytvoříme konkrétní plán, tento proces má následující kroky: analýza vnitřního a vnějšího prostředí

                     stanovení strategie (postup rozhodování) SBU

Analýza vnitřního a vnějšího prostředí (SWOT analýza –  Strengths = silné stránky, Weaknesses – slabé stránky, Oportunity – příležitost, Threat – hrozba)

Vnitřní prostředí: silné a slabé stránky (kvalitní management, dostatek finančních prostředků, špatný management, nedostatek financí, zastaralá technologie apod.)

Vnější prostředí: příležitosti a hrozby (politický vývoj, legislativní vývoj, mezinárodní situace)

Plánovací úroveň 3 – marketingové plány pro jednotlivé výrobky

· jsou ústředním nástrojem marketingu, nejpodrobnější, nejrozsáhlejší

· využíváme marketingový výzkum a sbíráme informace o potřebách zákazníků, konkurentech, rezervách vlastní firmy

· hodnotíme a vybíráme cílový segment trhu, na který se naším výrobkem zaměříme a tomuto segmentu přizpůsobíme veškeré marketingové aktivity (marketingový mix – výrobek, cena, propagace, distribuční cesty)

· volba strategie tržního vůdce, vyzývatele, následovatele nebo troškaře

Strategie tržního vůdce, vyzývatele, následovatele, troškaře

Tržní vůdce:  zabírá velkou část trhu, má největší zisky, musí investovat velké peníze do výzkumu a inovací, aby si své místo udržel

Vyzývatel:  nemusí tolik investovat do inovací a stačí, když rychle aplikuje (přizpůsobuje) poznatky tržního vůdce, má však pozici druhého na trhu 

Následovatel:  nedělá si problémy s výzkumem a přebírá již poznané a ověřené, jejich podíl na trhu je však malý a většinou musí jít s cenou níže, aby byl schopný konkurence

Troškař: zaměřuje se na okraje a mezery trhu, tato strategie však neznamená, že se jedná o firmu malou a prodělečnou (např. firma Johnson a Johnson, která se zaměřila na dětskou kosmetiku a čistící prostředky pro domácnosti patří k nejúspěšnějším „troškařům“)

Procentuální rozložení pomyslného trhu: 40 % tržní vůdce, 30 % vyzývatel, 20 % následovatel, 10 % troškař.

MARKETINGOVÝ MIX
Cílem marketingu je zjistit a identifikovat přání a potřeby trhu. Tyto potřeby a přání se dají ovlivňovat pomocí marketingových nástrojů, které bývají označovány jako marketingový mix .

Marketingový mix  (4P) tvoří tyto  základní marketingové nástroje:

1. výrobek (product)

2. cena (price)

3. podpora (stimulace) prodeje (promotion)

4. cesty (distribuční cesty) prodeje (place)

1. Výrobek
Výrobek je jakýkoliv statek (služba), který se stává předmětem směny na trhu a je určen k uspokojení potřeb zákazníka.

Marketing hovoří o tzv. komplexním výrobku (totálním výrobku), který tvoří:

a) jádro (výrobek samotný, např. počítač)

b) 1. slupka (vrstva) – zhmotnělý výrobek včetně vnějších znaků (jakost, kvalita, obal, značka, vzhled – design, styl)

c) 2. slupka (vrstva) – výrobek v rozšířeném pojetí (servis, instalace, dodávka, úvěr, záruční lhůta)

Životní cyklus výrobku

Výrobek na trhu prochází několika fázemi (stádii zralosti). Tento časový vývoj nazýváme životní cyklus výrobku. 

Fáze životního cyklu výrobku:

1. uvedení (zavádění) na trh: vysoké investice do výrobku a jeho prosazení na trhu (reklama), objem prodaného zboží je malý, firma je ztrátová

2. růst: objem prodeje se zvětšuje a firma začíná dosahovat zisky

3. zralost: prodej a zisk už tolik nerostou, dosahují vrcholu a začínají stagnovat (zastavovat, ustrnout)

4. úpadek: prudký pokles prodeje a zisku, podniky prodávají své výrobky se slevou

Životní cyklus výrobku zachycuje tzv. S – křivka


peníze

                                                                                               

                                                                                          prodej

                                                                                         

                                                                                   zisk                

                 

                                                                                                       čas

etapa                    I.            II.           III.          IV.

kvadrant

BCG               otazníky   hvězdy     dojné      mrtví

analýzy                                            krávy      psi           

Průběh S – křivky je u různých výrobků odlišný a na její tvar má vliv celá řada faktorů (dodatečná reklamní kampaň ve fázi zralosti může prodej zvýšit a křivka místo stagnace roste), ovšem zákonitě snížení zájmu zákazníků jednou určitě přijde a fáze poklesu je neodvratná.

S životním cyklem výrobku souvisí správné načasování přípravy inovace výrobku, protože tato příprava je časově a finančně náročná. Z těchto důvodů je potřeba zahájit tyto práce nejpozději ve fázi růstu výrobku, kdy už je firma zisková, ale musí počítat s časovým prostorem, aby firma neustupovala z již vybojovaných pozic na trhu a konkurence ji toto místo nezabrala.
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2. Cena

Cena je vyjádřením „hodnoty“ zboží. Hodnota výrobku je dána jeho užitečností. Užitečnost může být faktická nebo psychologická (prestiž).

Cena je:

· úhrada za produkt prodaný na trhu

· zdroj informací
· nejpružnější proměnná marketingového mixu
· jediná část marketingového mixu tvořící příjmy (všechny ostatní tvoří náklady)
· její výše společně s poptávkou určuje velikost tržeb, má tak přímý vliv na zisk firmy
Stanovený rozsah ceny ovlivňují tyto faktory:

· poptávka po výrobku (značce)

· novost výrobku, resp. jeho postavení v životním cyklu
· postavení výrobku ve výrobní řadě
· náklady spojené s výrobou a marketing výrobku
· náklady a potřebný čas spojené s případnou změnou ceny
· konkurenční situace na trhu (monopol, oligopol, čistá konkurence)
· ceny konkurence
· ostatní faktory (vládní regulace cen, ochrana zájmů spotřebitele, inflace)
Při volbě cenové politiky si musí firma uvědomit, že:

· vysoká cena snižuje poptávku

· nízká cena neumožňuje zisk
Metody stanovení ceny: 

1. cena podle nákladů: vychází z nákladů a zisk (marže, obchodní rozpětí) se                                                                                    vypočte procentem k nákladům, zohledňujeme nejen prodejní cenu, ale i obchodní přirážky na prodejní cestě k zákazníkovi

Výrobní náklady + Zisk výrobce = Výrobcova prodejní cena

Výrobcova prodejní cena + Obchodní rozpětí maloobchodu (marže) = Cena pro                                                  konečného zákazníka 

(Pozn. Schéma je zjednodušené – nebere v úvahu DPH, spotřební daň a další cenotvorné složky – viz Kalkulace)

2. cena podle konkurence: nejjednodušší způsob stanovení ceny, cenu můžeme volit: vyšší než konkurence, tzv. skimming (u značkového zboží)

        nižší než konkurence (počítáme s tím, že přesvědčíme hodně zákazníků, 

                                            ale ! nižší cena může vzbudit dojem nižší kvality)

        stejná jako konkurence (spoléháme na necenovou konkurenční výhodu, 

                                               např. lepší reklamu)

3. cena podle hodnoty vnímané zákazníkem: je založena na přesvědčení zákazníka, že dané zboží mu přináší mimořádné uspokojení potřeb, typické např.     

u značkového zboží, módního zboží, prestižního zboží          

Výrazný vliv na poptávku po zboží mají i systémy srážek a slev:

· skonto (srážka při platbě v hotovosti)

· množstevní rabat (kvantitativní srážka, při odběru většího množství má zákazník nižší cenu)

· sezónní srážka (nákup zboží mimo sezónu je levnější)

· funkční srážka (pro distributory, kteří přebírají některé funkce jako např. reklamu, školení, servis apod.)

· sleva pro dlouhodobé smluvní odběratele

Psychologický vliv ceny:

· ceny končící číslicí 9 (vypadají opticky nižší)

· cenové řady (např. výrobce kompaktních disků vytvoří cenovou řadu 159 Kč, 189  Kč, 229 Kč a každý výrobek zařadí do některé z těchto „škatulek“, je to rychlá orientace pro zákazníky i obchodníky)

· délka splatnosti zboží (14 dní, 21 dní, měsíc, délkou splatnosti vlastně poskytuje dodavatel odběrateli obchodní úvěr)

3. Propagace
Propagace je forma komunikace mezi prodávajícím a kupujícím, jejímž smyslem je větší podpora prodeje výrobku nebo služby. 

Propagace (propagační mix) se skládá:

1. podpora prodeje

2. reklama

3. prodejní personál

4. publicita (vztahy s veřejností, image firmy)

5. přímého marketingu

Podpora prodeje

· využívání krátkodobých motivačních nástrojů (vzorky, kupóny k odběru zboží se slevou, možnost vyzkoušet výrobek zdarma, výstavky zboží a jeho předvádění, veletrhy)

· firemní propagace v podobě reklamních předmětů, prodejních soutěží aj.

Reklama

· neosobní forma propagace uskutečňovaná prostřednictvím placených médií (noviny, časopisy, rozhlas, televize, reklamní tabule, plakáty, výlohy atd.)

· výhoda: masovost, rychlost působení na široký okruh potenciálních zákazníků

· různé druhy reklamy finančně nákladné (nejdražší vysílání reklamního šotu v televizi, nejlevnější inzeráty v místních novinách)

· typy reklamy: primární (reklama výrobku), selektivní (propagace značky), institucionální (vytvoření pozitivní představy o firmě)

Prodejní personál

· nejlepší forma osobní propagace je vyškolený a schopný prodejní personál

· nevýhoda: působení na poměrně úzký okruh zákazníků (ti co přijdou do prodejny, které navštíví – u obchodních cestujících)

· výhoda: přímý kontakt se zákazníkem představuje nejintenzivnější působení s nejvyšší pravděpodobností úspěchu (! pouze u schopných        a zkušených prodejců)

· prodejní personál tvoří: prodavači v obchodech, obchodní cestující, dealeři)

· přípravě prodejního personálu je potřeba věnovat patřičnou péči a je důležité je vhodně motivovat a vyhodnocovat

Publicita (styk s veřejností)

· hlavním úkolem je vytvářet příznivé povědomí o firmě, pozitivní vztah veřejnosti k firmě

· nástroje: publikace, akce, zprávy, projevy, články v novinách, rozhovory v televizi, projevy na veřejnosti atd.

· větší firmy mají své tiskové mluvčí pro styk se sdělovacími prostředky         a veřejností

· firmy vyhledávají příznivou publicitu v souvislosti s charakterizovanými účely, podporou sportu či jinými událostmi

Přímý marketing

· teleshopping a různé zásilkové katalogy (Knižní klub, Quelle)

· v poštovních schránkách nacházíme nabídky znějící na naše jméno ke zvýhodněnému odběru určitého zboží nebo k zapojení se do super soutěže o milionové výhry

· řada firem si vytváří databanky s adresami potenciálních zákazníků, kterým osobně zasílá své nabídky

· výhoda: selektivnost (výběr opravdu jen těch zákazníků, kteří mohou mít    o zboží zájem) 
4. Distribuční cesty
Distribuční cesty (cesty prodeje) představují výběr způsobu distribuce zboží od výrobce ke konečnému zákazníkovi (spotřebiteli).

(Distribuce = organizace směny a rozdělování produktů práce) 

Členění distribuční cesty:

přímá – výrobce dodává zboží přímo zákazníkovi bez dalších zprostředkovatelů, např. zásilková forma, podnikové prodejny

nepřímá – výrobce využívá jako zprostředkovatele jeden nebo více mezičlánků (jednoúrovňová distribuční cesta: maloobchod, dvouúrovňová distribuční cesta: velkoobchod a maloobchod), zprostředkovatelé pracují za marži (obchodní rozpětí), které se přičítá k výsledné ceně (! tím ji dělá pro zákazníka méně zajímavou)

Velkoobchod

· nakupuje výrobky za účelem jejich dalšího prodeje maloobchodu či jiným organizacím

· pomáhá překlenovat časový nesoulad mezi výrobou a spotřebou (hodně firem vyrábí určitý druh výrobku pouze omezenou dobu v roce)

· má mnohem širší nabízený sortiment od mnoha výrobců

· je vybaven potřebným skladovým zázemím

Typy velkoobchodů:

1. tradiční velkoobchod – zboží nakoupí a na fakturu prodává dalším odběratelům, převážně maloobchodu

2. Cash-and-Carry (Keš-end-Kér) – prodává zboží pouze při platbě v hotovosti, kupující si zajišťuje dopravu sám

3. komisionáři – zboží nekupují do svého vlastnictví, ale pouze přebírají na základě komisionářské smlouvy a za prodej zboží obdrží předem sjednanou provizi, výhodou je, že nesou minimální riziko (neprodané zboží vrátí dodavateli)

Maloobchod

· prodává zboží přímo konečnému spotřebiteli

Typy maloobchodů:

1. specializované prodejny – jsou rozšířeny u nepotravinářského zboží           a nabízejí určitý sortiment zboží ve veliké hloubce (např. železářství, nábytek, elektro, zahradnické potřeby, sklo a porcelán)

2. prodejny se zbožím denní potřeby – menší prodejny s potravinami              a omezeným sortimentem drogistického zboží, mají většinou o něco málo vyšší ceny než supermarkety, ale jsou pro svůj okruh zákazníků blíže, rychleji po ruce

3. supermarkety – velké samoobslužné prodejny se zbožím denní potřeby, jsou založeny na průměrných maržích a obrovském obratu, díky kterému dostávají nejvýhodnější množstevní rabaty, proto mají nízké ceny a lidé sem přijíždějí na velké nákupy, potřeba velkých parkovacích ploch

4. obchodní domy – široký sortiment zboží, nákup pod jednou střechou, inovace je tzv. shop-in-shop systém (rozdělení prodejních ploch na malé samostatné prostory, které jsou nabídnuty k pronajmutí samostatným objektům, které prodávají dohodnutý sortiment zboží, poskytují služby jako cestovní kanceláře, bytový architekt)

5. diskontní prodejny – sortimentně specializované a nabízejí pouze nejběžnější a nejprodávanější zboží za nejnižší ceny, vzhledem k obrovskému množství prodeje získávají množstevní slevy (diskont), prodej je často přímo z palet, což vyžaduje minimální náklady na prodejní personál

6. katalogové prodejny – rozšířeny např. u nábytku, kdy v prodejně si zákazník vybere zboží dle katalogu, zaplatí a zboží je mu vydáno ihned ze skladu, výhodou je minimalizace nákladů na prodejní prostory, jejich vybavení a vystavení zboží, což se příznivě odráží v nižších cenách

PRODEJ
Prodej je součástí marketingu. Někdy se setkáme s pojmem odbyt.

Operativní činnosti při prodeji:

1. skladování výrobků

2. plánování prodeje

3. personální zabezpečení prodeje

4. jednání s odběrateli

5. uzavírání kupních smluv

6. vyřizování reklamací

7. expedice a fakturace

8. evidence a hodnocení prodeje

9. obchodně technické služby

Skladování výrobků

· hotové výrobky se skladují ve skladu prodeje

· zde se také kompletují (! to neznamená montují, kompletací rozumíme např. to, že k mikrovlnné troubě přibalíme speciální nádoby a vyndávací rošt)
· označují se (adjustace)
· balí (krabice, kartóny, palety, polystyrenový výlisek, dřevěná bedna aj.)
· množství hotových výrobků na skladu prodeje musí být optimální (! náklady)
· evidence ve skladu prodeje: příjemka (příjem z výroby na sklad)
                                                        skladní karta (stav zásob)

                                                        výdejka (výdej ze skladu), většinou ve formě

                                              expedičního příkazu

Plánování prodeje
· v plánu prodeje vyjádříme v naturálních a peněžních jednotkách plánované objemy prodeje všech výrobků 

· plán prodeje má formu bilance: potřeby = zdroje

(potřeby – co bychom prodali, zdroje – vyrobíme, nakoupíme hotové)

Opatření v případě nerovnosti potřeb a zdrojů:

Potřeby jsou menší než zdroje:

· jsme schopni vyrobit více, než kolik jsme schopni prodat

· zůstávají nám nevyužité kapacity strojů, budov i lidí
· musíme hledat další výrobní programy, nebo nevyužité kapacity pronajmout

      Potřeby jsou větší než zdroje:

· trh je schopen vstřebat více výrobků, než jsme schopni se současnými kapacitami vyrobit

· řešením je investiční výstavba, výrobní kooperace (zadáme část výroby smluvně jiné firmě – subdodavateli), akvizice (koupíme již existující firmu s odpovídajícím strojním vybavením, tím řeší firma nejen svou disproporci v plánu prodeje, ale současně likviduje část konkurence)

Personální zajištění prodeje
Firma může zajišťovat prodej:

a) zásilkovou službou (nedochází k osobnímu styku se zákazníkem)

b) vyškoleným prodejním personálem (obchodní cestující, prodavač, zaměstnanec – marketingový pracovník, který má na starosti maloobchod, velkoobchod, největší odběratele, nejdůležitější zákazníky, prodejní personál jsou zaměstnanci firmy)
c) smluvními partnery (fyzické osoby, které nejsou zaměstnanci firmy, zboží prodávají na základě uzavřené zprostředkovatelské smlouvy   a z prodaného zboží dostávají provizi – např. obchodní zástupci, dealeři, provize = předem stanovené procento z objemu prodeje)

Jednání s odběrateli

Jednání se uskutečňuje různými formami:

a) individuální jednání - obchodní schůzka se stávajícími nebo novými partnery 

b) veletrhy, výstavy - umožňují na jednom místě uskutečnit mnoho jednání s mnoha partnery, slouží k získání přehledu o daném trhu, konkurenci, jsou využívány pro výzkum trhu, slouží k propagaci

c) burzy - specifická forma, která slouží k uzavírání obchodů pouze s určitým zbožím – burza cenných papírů, burza plodinová, burza s drahými kovy

d) dražby (aukce) - specifická forma uzavření obchodu, kdy o výsledné ceně se rozhoduje teprve v průběhu dražby tzv. licitací, dražba probíhá dvěma metodami – vzestupnou licitací (tzv. americká metoda) nebo sestupnou licitací (tzv. holandská metoda)

Uzavírání kupních smluv (probráno v zásobování)

Vyřizování reklamací (probráno v zásobování)

Expedice a fakturace (probráno v zásobování)

Evidence a hodnocení prodeje

Nejdůležitější evidencí je kniha odeslaných faktur (přehled za kolik a komu bylo prodáno zboží, jaké jsou termíny splatnosti faktur, které faktury byly uhrazeny       a kdo z odběratelů je v prodlení s placením). Slouží k inventarizaci pohledávek     a je povinnou evidencí v soustavě podvojného účetnictví.

Firma stanovuje několik jednoduchých, dobře sledovatelných a hodnotitelných ukazatelů:

celkový prodej v penězích

celkový prodej v naturálních jednotkách


prodej nejdůležitějších výrobků


provozní zisk aj.

Obchodně technické služby
K úspěšnému prodeji neoddělitelně patří řada služeb, které zákazník od firmy očekává a které ovlivňují jeho spokojenost (či nespokojenost) s výrobkem.

Patří sem: poradenství, katalogy, zaškolování, zapojení a instalace, doprava zboží k zákazníkovi, záruční a pozáruční servis, zajišťování náhradních dílů aj.

Tyto specifické činnosti mají charakter služeb a neposkytují je sami obchodní zástupci (prodejci), ale specializovaný útvar firmy, většinou nazývaný OTS-obchodně technické služby. Pracovníci tohoto útvaru mají speciální školení k poskytování uvedených služeb (servisní technici, poradci). 
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