MARKETING

Princip fungování tržního mechanismu lze vyjádřit:V podmínkách tržní ekonomiky smí kdokoliv nabídnout komukoliv na trhu cokoliv a za  jakoukoliv cenu, splní -li jedinou podmínku a to takovou, že najde kupce.
Definice  marketingu:
· lze jej chápat jako koncepci, která se zaměřuje na prodej zboží prostřednictvím maximálního respektování trhu (zjišťování uspokojování potřeb zákazníků na jedné straně X neustálé sledování konkurence na straně druhé).

· řeší ekonomickou otázku: „PRO KOHO“

· náplní činnosti marketingu je zjišťování, odhadování, předpovídání, uspokojování potřeb z., vyhledávání dostatečně velkého segmentu zákazníků a vyrábění toho, co koupí.

· Dobrý obchod se pozná podle toho, že jsou spokojeny obě strany.

Definice marketingu dle Kotlera:

· způsob vyhledávání zákazníků pro určitý druh zboží nebo služeb

· přizpůsobování existujícího zboží přáním zákazníkům

· přímé ovlivňování výroby nového zboží dle poptávky 

Princip fungování tržního mechanismu:  Není důležité vyrobit, ale prodat!!!!!!! 
Základní pojmy marketingu:
· poptávka, potřeby, požadavky zákazníka

· výrobky  - zboží služby

· trh – směna, transakce

Základní činnosti marketingu:
1. Průzkum trhu a marketingový průzkum trhu

2. Segmentace trhu, výběr vhodného segmentu

3. sestavení správného marketingového mixu

Trh
Z hlediska marketingu je trh soubor všech skutečných i potencionálních kupců. 

Z tohoto pohledu se trh dělí na:

1. Potencionální trh - skupina zákazníků, kteří o výrobku nějak ví a chtějí ho (neznamená, že ho koupí).

2. Dostupný trh - ví o výrobku, mají ochotu i schopnost koupit ho.
3. Cílový trh - skupina, která výrobek už koupila. 
4. Obsluhovaný trh -
zákazníkovi se výrobek   nabízí se mu dále, vytváří se věrný zákazník snaha podniku, aby se zákazník udržel, pravidelné nákupy. 

5. Neoslovený trh - zákazník by možná chtěl, má ochotu i schopnost, ale nemá vědomí.
5 Základních koncepcí marketingu
1. Produkční (výrobní) koncepce
Nejstarší koncepce. Zaměřena na snížení fixních i variabilních nákladů a následné snižování prodejní  ceny.  Výrobce předpokládá, že zákazník bude preferovat nejlacinější výrobky.  ( tudíž není potřeba přihlížet na jejich kvalitu. Zákazník je mimo zájem výrobce.
2. Výrobková koncepce

Předpokládá, že zákazník dá přednost kvalitě.  Hlavní úkol je zdokonalování a stálé zlepšování kvality nabízeného zboží. Nevýhodou je její nákladnost a tedy i relativně menší segment trhu. Vede k marketingové krátkozrakosti – soustřeďuje se na výrobek, ne na potřeby zákazníka.
3. Prodejní koncepce
Zastává názor, že kdyby byli zákazníci ponecháni sami sobě, tak si nekoupí dostatečné množství výrobků. Podpora prodeje vychází z toho, že kupující o výrobku nejsou dostatečně  informováni. Je třeba  je přesvědčit o tom, že by si měli nabízené zboží zakoupit. Výrobce ovlivňuje účelnou propagací.
4. Marketingová koncepce

Přihlíží především k přáním a potřebám  zákazníka. Podnik se snaží zjistit požadavky zákazníka a vše jim přizpůsobit.  Hlavní snahou je stále zjišťování a uspokojování potřeb zákazníka. Opírá se  o 4 hlavní pilíře:
a) soustředění se na trh – nacházet požadavky a naplňovat je

b) orientace na zákazníka – milovat zákazníka né produkt, udělat vše, aby jeho peníze byly    naplněny hodnotou, kvalitou a spokojeností. S heslem Vy jste šéf, tak ať je po Vašem!
c) koordinovaný marketing – táhnout za jeden provaz
d) výnosnost – ziskovost, návratnost investic

5. Sociální koncepce 
Je zaměřena na nejen na zjišťování přání zákazníků,  přihlíží i k obecnému prospěchu, ochraně životního prostředí a ekologického využívání přírodních zdrojů.

6. Koncepce společenského marketingu 
Zastává stanovisko, že úkolem firmy je nejen zjišťovat potřeby zákazníků, správně vybraného segmentu trhu, ale i poskytovat žádoucí uspokojování účinněji a efektivněji než konkurence, způsobem který zachovává nebo zvyšuje blahobyt spotřebitele a společnosti.  Snahou je udržovat rovnováhu mezi požadavky podniku, zákazníka a veřejným zájmem.
V moderní společnosti patří k hl. posláním marketingu snaha o:
	
	Podnikatel
	Zákazník

	Max. spotřeby
	Výhody:
	Víc peněz
	Lepší cena

	
	Nevýhody:
	Špatná pověst
	Kvalita

	Max. uspokojení spotřebitelů
	Výhody:
	Spokojený zákazník
	Kvalita

	
	Nevýhody:
	Výrobní náklady
	Cena

	Max.   výběr
	Výhody:
	Víc zákazníků
	Větší výběr

	
	Nevýhody:
	Neprodané zboží
	Cena

	Max.  kvalita života
	Výhody:
	Reklama
	Dobrý pocit

	
	Nevýhody:
	Náklady
	Cena


Historie marketingu
Je mnoho teorií, které si v podstatě odporují v názoru, kdy vlastně marketing vznikl. Jedna tvrdí, že je starý, jak lidstvo samo a vznikl s první směnou. Hlavně snahou vyměnit, co nejvýhodněji. Jedni, že marketing vznikla až s první odbornou publikací, tedy že je to věda velmi mladá spadající do 20. století Jiní za kolébku marketingu  považují USA. Proto lze vývoj marketingu popisovat právě na základě historického vývoje této země.

1. Produkční éra  (1600-1920)

V tomto období byla výroba důležitější než prodej, kdy výrobky byly v podstatě prodány ještě dříve než byly vyrobeny.  Výrobci se orientovali jen na výrobu. Poptávka převyšovala nabídku. 
2. Prodejní  éra  ( 1920 – 1950 ) Poválečné stádium

Nabídka začíná převyšovat poptávku, nabízející si začínají uvědomovat, že si lidí můžou vybírat. 6e jejich úspěch je do značné míry závislý na tom, jak budou schopni prodat. Objevují se zde první příznaky hesla: Není důležité vyrobit, ale prodat!  Výrobci začínají přesvědčovat zákazníky, ať si koupí právě jejich výrobek. Přesvědčování a reklama se stávaly stále agresivnějšími a mnohdy přesvědčovali značně nevybíravým způsobem. Vzniká snaha o ochranu spotřebitelů a první pravidla hospodářské soutěže.
3. Marketingová éra ( 1950 – 1980 )

Toto vývojové období je charakteristické zvýšením zájmu výrobců a požadavky a potřeby spotřebitelů. Zákazník si začíná vybírat. To vede ke snaze výrobců zjišťovat požadavky spotřebitelů na základě průzkumu trhu. Výrobci dodávají  na trh, co zákazníci chtějí a né to co bylo výhodné pro podniky vyrábět. Nabídka převyšuje poptávku. 

4. Éra totálního marketingu ( 1980 - 
Marketing  se stal vědou, která spolupracuje s psychologií, statistikou…Pokud chtějí podniky obstát v těžké konkurenčním boji o zákazníka musí se orientovat na jeho přání a potřeby a maximálním  možným způsobem jeho požadavky splnit. Vše je zaměřeno na zákazníka. Snaha o vývoj nových výrobků, poskytování komplexních služeb, podporovat aktivitu svých zaměstnanců, zlepšovat, zkvalitňovat a zlevňovat výrobu. atd.) Výchova a školení prodavačů.

Naději na úspěch má ten podnik, jehož marketingová filosofie bude zaměřena na aktivní účasti všech zaměstnanců na straně jedné a na absolutní spokojenosti zákazníka na straně druhé.  Úkolem je stanovit KDO jsou potenciálně nejlepšími  zákazníky podniku, KDE se vyskytují, JAK s nimi komunikovat, JAK je přesvědčit ke koupi. Marketing představuje činnost, která je zaměřena především na zjišťování a uspokojování přání a potřeb zákazníků, ale i obchodních partnerů. 

Podnikatelský  záměr
Určení si svého cíle a cesty k jeho dosažení, tj. definovat poslání podniku a vypracovat zákl. strategii. Promyšlené využití kapitálu tak, aby to bylo účelné. 
Strategické plánování

Strategické plánování je proces , který stanovuje cíle a směry podniku a definuje poslání podniku. Smyslem je promyšlené a účelné využití výrobních zdrojů tak, aby byla splněny 2 základní cíle podnikatelské činnosti tj.: dosažení spokojenosti zákazníka na straně jedné a získání  výhod v boji s konkurencí na straně druhé. 

Řídit znamená rozhodovat a přijatá rozhodnutí realizovat. Při strategickém plánování musí proto podniku učinit následující kroky:
I. Určit poslání podniku

II. Posoudit zdroje, možnosti podniku

III. stanovit strategii podniku

IV. Zvolit jednu nebo více vhodných strategii

I.  Poslání podniku (podnikatelský záměr)
Nejprve je nutné ujasnit si :

1. Jaké činnosti se chce podnik věnovat. 

2. Čeho chce dosáhnout. 

3. Pro koho chce vyrábět. 

4. S kým chce při této činnosti spolupracovat.

Jinými slova odpovědět na 3 základní ekonomické otázky CO? JAK? PRO KOHO?

I když jsou cíle nejprve jasné může dojít k tomu, že se  podmínky jejich existence změní a původní poslání ztratí smysl. Je důležité to včas zaznamenat a třeba se opět zamyslet znovu nad jejím posláním, nad tím co se vlastně vyrábí, jaké je kvalita výrobků, jakou budoucnost má náš podnik, jak reagují zákazníci, jak silná a nebezpečná je konkurence.  Tyto zdánlivě jednoduché otázky bývají často velmi těžko zodpověditelné. Zkušenosti říkají, že úspěšné firmy se jimi zabývají trvale, bez ohledu na momentální situaci. 

Nejdůležitější je včas zaznamenat  všechny změny a včas správně reagovat. Dobrá definice poslání podniku je vždy a ve všem zaměřena na poskytování komplexních služeb zákazníkovi. 

Sledovat konkurenci, vybrat si své zákazníky, zjistit jejich přání a potřeby a okamžitě na ně a jejich změny reagovat a vždy být alespoň o kousek lepší než-li konkurence.

II. Posouzení zdrojů a prostředí:

1. Vnitřní prostředí - zaměstnanci, stroje, kapitál, morálka

2. Vnější prostředí - dodavatelé, odběratelé, úřady, konkurence

K porovnávání vnitřního a vnějšího prostředí s konkurencí každá firma používá tzv. SWOT analýzu. 
SWOT analýza 
Hodnotí silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stránky společnosti, hrozby (Threats) a příležitosti (Opportunities) spojené s podnikatelským záměrem, projektem, strategii nebo i restrukturalizací procesů. Strategie SWOT analýzy mohou být - MAX-MAX, MAX-MIN, MIN-MAX, MIN-MIN.

Díky ní dokážeme komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové možnosti růstu. SWOT je součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti.
SWOT analýza byla vyvinuta Albertem Humphreym ze Stanfordovy univerzity. V šedesátých letech vedl výzkumný projekt, při němž byla využita data od 500 nejvýznam​nějších amerických společností.

Analýza spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu firmy (vnitřní prostředí) a současné situace okolí firmy (vnější prostředí). Ve vnitřním prostředí hledá a klasifikuje silné a slabé stránky firmy. Ve vnějším prostředí hledá a klasifikuje příležitosti a hrozby pro firmu. Pro vyspecifikování jednotlivých např. silných stránek bývá využit brainstorming s managementem firmy a specialisty na oblast, kterých se SWOT analýzá týká. Po brainstormingu se vše roztřídí podle relevantnosti k záměru použití SWOT. Následně nastupuje kvantifikované hodnocení jednotlivých položek všemi zúčastněnými. Po shodnocení a spočítání váhy jednotlivých např. silných stránek celým týmem se seřadí dle důležitosti. Dále musí proběhnout jasné rozhodnutí managemnetu, jak s výsledky analýzy naloží a co bude realizovat.

V rámci SWOT analýzy je vhodné hledat vzájemné synergie mezi silnými a slabými stránkami, příležitostmi a silnými stránkami apod. Tyto synergie pak v zápětí mohou být použity pro stanovení strategie a rozvoje firmy.

SWOT analýzu je možné využít jako silný nástroj pro stanovení a optimalizaci strategie společnosti, projektu nebo zlepšování stávajícího stavu či procesů. Při této možnosti je možné se rozhodovat pro kterou strategii se management rozhodne.
Nabízí se tyto možnosti:

MAX-MAX strategie – maximalizací silných stránek – maximalizovat příležitosti

MIN-MAX strategie – minimalizací slabých stránek – maximalizovat příležitosti

MAX-MIN strategie – maximalizací silných stránek – minimalizovat hrozby

MIN-MIN strategie – minimalizací slabých stránek – minimalizovat hrozby
SWOT analýzu využívají především tyto ekonomické obory:
Marketing


Management 

Procesní řízení

Projektové řízení

Systém kvality 

SWOT analýza - posouzení silných a slabých stránek podniku (v čem jsem horší nebo lepší než konkurence)
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SILNÉ STRÁNKY

Při posuzování silných a slabých stránek se vždy podnik hodnotí vůči konkurenci na základě srovnání. Příklady silných stránek podniku:

•
pracovitější zaměstnanci

•
víc peněz

•
mít něco, co nikdo nemá

•
stálý odběr

•
kontakty

•
tradice

•
dobrá lokalita

V porovnání s konkurencí si je vždy podnik vědom toho, že má alespoň 1 přednost. Jde o to zjistit kterou a musí to všem sdělit a prodat.

SLABÉ STRÁNKY

Různé nedostatky, handicapy vůči konkurenci. Místa, kde je podnik zranitelný. Žádný podnik není tak silný, aby neměl alespoň jednu slabou stránku. Je třeba si jich včas všímat a odstraňovat. 
PŘÍLEŽITOSTI  ( šance)

Ty možnosti, které se podniku nabízejí a umožňují mu zaujmout výhodnější postavení vůči konkurenci. Při vyhodnocování a určování příležitostí jde zejména o:

•
školení

•
vědět kdy a jak získat lukrativní zakázky

•
rozvoj a pronikání na nový trh

•
inovace nových výrobků

•
fůze

•
dotace

•
pol. a ekon. situace

•
roční období

•
nové možnosti propagace

•
likvidace konkurence

HROZBY

Všechna nebezpečí, která podnik bezprostředně ohrožují

a) hrozby předvídatelné (tyto hrozby lze zavčas zaznamenat a je třeba také včas terminovat)

•
technologie

•
vývoj, výzkum

•
pronikání zahr. firem

•
ek. krize

b) hrozby Nepředvídatelné

•
nemoci

•
katastrofy

•
epidemie

•
lupiči

•
krach na burze

Nelze-li se hrozbě zcela vyhnout ani ji předpovědět, je třeba řešit ji tak, aby škody byly co nejmenší
III. Stanovení organizačních cílů
Strategie dalšího růstu
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a) Pronikání  na trh

se zaměřuje na již obsluhované trhy se zavedeným (osvěčeným ) výrobkem, přičemž se usiluje o jejich podstatné rozšíření.

Nástroje:
∙       dárek (kupující dostane malou pozornost)

        věrností bonus (10% levnější)

•
3+1 zdarma (množstevní slevy)

•
sbírání bodů za nákup

•
slevy spojené s hodnotou výrobku

•
slevy předplatného

•
budování nových položek 

•
zvýšení rozpočtu na propagaci

•
upevňování pozice na trhu snaha o větší podíl (vytlačení konkurence)

b) Rozvoj trhu

Se stávajícími výrobky objevuji nové trhy

Tahle strategie je zaměřena na pronikání do dalších zeměpisných oblastí, ještě neobsluhovaných trhů. Investice vložené do objevování nových trhů se nemusí vrátit, výrobek se prodražuje ao dopravu, reklamu a velké riziko, že se výrobek neuchytí. 
c) Vývoj nových výrobků na stávajících trzích

Tato strategie je zaměřena na stávající zákazníky s nějakou novinkou. Cíl je předběhnout 

konkurenci s výrobním programem.

Nevýhoda: Velké náklady na výrobu, informovanost zákazníků.

d) Diversifikace
Používají jen velké firmy, nadnárodní korporace. Je tu velké riziko a) že se výrobek neuchytí

b) že nové trhy neoslovíme

c) velké nebezpečí tříštění sil

Strategie upevňování pozic na trhu
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a) Sklízej! 
Do určité míry opak varianty pronikání. Tuto strategii používá firma v momentě, kdy nemá naději na další rozrůstání se. Vyrábí dál, dokud je to výhodné (rentabilní). Snižování výrobních nákladů. Je-li efektivní podporovat prodej věrnostními slevami, slevy kompletů, doprovodné slevy či jiné podpory prodeje... Jestli, se to vyplatí tak v tom pokračovat. 
b) Stáhni se!
Je protikladem rozvoje trhu a při této strategii opouští firma nerentabilní trhy a stahuje se na své původní  trhy, tedy tam kde má nejsilnější pozici, tedy největší schopnost prodeje.
c)  Omez!
Snížení výroby, nevyrobí se tolik. Nejdůležitější je přesný odhad, kdy začít s omezováním výroby a v jaké míře. Protože neodhadne-li firma dobu i množství přesně, stane se tato situace
a) vyrobí moc a neprodá

b) vyrobí méně a než by prodala, ztrácí podíl na trhu
d)  Prodej!
Jen je-li to možné. Tato strategie je pro firmu velice nepříjemná. Prodat část, abychom se zachránili. Kdy a jakou část firmy prodat (patent, stroje), aby se firma zachránila. Ne vždy je třeba této strategie, při částečné likvidaci firmy, mnohdy je praktické ji aplikovat při strategii nové technologie (výrobní). 

Tyto dvě strategie mohou být důsledkem, oživování ekonomiky či stagnace (poklesu ekonomiky, z hlediska národ. hosp.) 
IV.
Zvolení vhodné podnikové strategie

Správně vypracovaný marketingový plán by měl obsahovat:
1.
Přehled všech činností ( včetně časového plánu a zodpovědnosti pracovníků )

2.
Přehled všech nákladů

3.
Předpokládaný zisk

Při vypracování  marketingové strategie podnik musí:

Určit  segmentaci trhu  do něhož bude soustředit veškeré svoje podnikatelské úsilí.
Sestavit marketingový mix   4 P .
Je třeba obě činnosti provádět současně, protože firma, která se rozhodne k obsluze jednoho trhu, bez toho, aby posoudila, zda je schopna všechny požadavky trhu uspokojit se dopouští veliké strategické  chyby.  Dobře sestavený marketingový mix je charakterizován několika správnostmi: 1.Správný výrobek 2. za správnou cenu 3. ve správném čase na správném místě 4. je třeba správně propagovat.
 Elasticita poptávky

Zkoumá jak rychle či pomalu, hodně či málo budou zákazníci reagovat na jakoukoliv změnu na trhu.

Na jakékoliv změny na trhu poptávka obvykle reaguje snížením, či zvýšením. Podle toho jak reaguje rozlišujeme:

1. Poptávku pružnou – rychle a výrazně reagující na veškeré změny na trhu. 

2. Poptávku nepružnou – reagující pomalu a málo. Typická pro výrobky, které nelze nahradit a které nezbytně potřebujeme. ( energie, ubytování…)

Neelastická poptávka je poptávka pomalá a malá (rohlík,chleba)

Elastická poptávka okamžitě reaguje na jakoukoliv změnu (co nepotřebujeme)

Čím menší je elasticita P, tím jednodušší je pro výrobce zvýšení ceny, či jiné změny,  protože pokles poptávky  se značně opožďuje za zdražením nebo není tak velký tak, že zisky firmy budou vyšší.

Je-li poptávka pružná, bývá zvýšení ceny, (či jiná nepříznivá změna pro zákazníky) doprovázena okamžitým poklesem prodeje, a tím i konečného zisku pro firmy.

Čím lepší je elasticita P, tím  horší je pro výrobce zvýšení  ceny, bývá doprovázeno okamžitým poklesem prodeje.

Faktory ovlivňující elasticitu poptávky, tedy změna poptávky  při stejné ceně, ale změně jiných podmínek

1. Povaha výrobku – poptávka po zboží luxusním je podstatně pružnější, něž po zboží, které nezbytně potřebujeme.

2. Možnost substituce (náhrady) výrobku – substituční efekt. Čím snáze výrobek nahradím jiným , tím je poptávka pružnější.

3. Důchodový efekt – znamená, že zvýšení ceny určitého zboží se snižuje celková kupní síla. ( nutí zákazníka kupovat méně )

4. Sleva výrobku, který s naším výrobkem při spotřebě souvisí. ( např. sleva benzínu způsobí vyšší poptávku po autech. ) Klesne-li cena zboží, které doprovází spotřebu paralelně s ním, poptávka stoupne.
5. Podíl výdajů za výrobek v rozpočtu zákazníka. Čím  je tento podíl vyšší, tím je poptávka pružnější. ( 100% zdražení u sirek nás neovlivní, ale u zlata ano.)

6. Časový průběh poptávky. Čím je zboží na trhu déle, tím je poptávka pružnější.

7. Změny v preferenci lidí. Nastane-li zvýšený zájem lidí o jisté zboží, poptávka stoupne. Zájem může způsobit reklama, módní trend, sezóna,  ( např. klesla poptávka po sádle, protože živočišné tuky jsou nezdravé a stoupla poptávka po oleji. Při stejné ceně. )

Stanovení poptávky z marketingového hlediska

Při odhadu celkové poptávky po určitém výrobku používají marketéři tento vzorec  
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Marketingové  plánování

Správně vypracovaný marketingový  plán by měl obsahovat:

•
přehled všech činností podniku

•
přehled veškerých nákladů

•
předpokládaný zisk

Plánování marketingu

Plány  dražších, kvalitnějších výrobků, bývají dlouhodobější, detailnější, než u výrobků levných.

Metody plánování: plánování je pro každý podnik nezbytné, protože umožňuje organizaci všech výrobních vstupů ( nákladů ), stanovení všech úkolů, organizaci všech pracovníků. Zvyšuje se efektivnost výroby.
Plánování se dělí  z hlediska řízení plánování
1) Plánování shora dolů: jedná se o direktivní plánování, kdy vedení podniku určuje, kdo, co, kolik a čeho se bude vyrábět. Podřízená složka se podřídí tomuto plánu.

Výhody – přerozdělování práce, vedení ví kdo, co dělá, umožňuje to pevnou koncepci.

Nevýhody – neradí se s podřízenými, omezuje spoluúčast pracovníků a pouze nařizuje.
2)Plánování zdola nahoru:  jednotlivé složky podniku si samy určují své prodejní cíle. Své návrhy předkládají vedení firmy ke schválení a poté se jimi řídí.

Výhody – větší škála návrhů, zaměstnanci budou sami zodpovídat za své výkony. Mají pocit že jsou součástí firmy a že mají spoluúčast na vedení firmy.

Nevýhody – klesne respekt vůči vedení, rizika anarchie a faktu, že se zaměstnanci příliš rozptýlí plánováním než samotnou výrobou. Riziko že se sebe nedostanou zaměstnanci vše.
3) Smíšené plánování: buď vedení požádá podřízené o návrhy, které pak zpracuje, nebo své plány dá k vyjádření podřízených a pak k realizaci. Základní strategii plánování vypracuje vedení a detaily k propracování přerozdělí mezi podřízené.

Výhody – lepší komunikace mezi stranami 

Nevýhody – mohou vznikat konflikty mezi zaměstnanci (nebo vedení), může vzniknout pocit, že se obě strany nedohodnou a vyhraje třetí strana. Strana se může cítit okradená (poškozená) o své nápady.

Z hlediska času rozlišujeme:
1) Krátkodobé plány – řeší aktuální problémy podniku, momentální                                                  situaci na trhu.
2) Středně dobré – je základní pojítko mezi krátkodobým a dlouhodobým tedy detailněji propracovává zákl. strategii firmy a dává návod na další rozpracování.
3) Dlouhodobé plánování – firma má dostatek času na řešení svých problémů a možnost vybrat tu nejvhodnější strategii pro firmu.

Při vypracování marketingové strategie musí firma  zajistit:

I. Průzkum trhu.
· Úkolem je zjistit, jaká je situace na trhu ( politická, ekonomická, módní trendy, novinky, vynálezy…). 

· Kdo jsou moji zákazníci, jaké mají přání, příjmy, za co jsou ochotni utratit své peníze…. Jaký typ výrobku kvalitu vyžadují.

· Jaká je konkurence, jaký výrobek nabízí, za jakou cenu, jak oslovují a obsluhují zákazníka…
II. Výběr  segmentu trhu.
Úkolem zjistit pro koho vyrábíme! Která skupina zákazníku bude nejvíce spokojena s naším výrobkem. Tedy který segment odsloužíme nejlépe, tedy lépe než konkurence. Do správného segmentu pak soustředit veškeré svoje marketingové a podnikatelské úsilí. Při výběru segmentu je třeba také zvážit nejen současné, ale i budoucí možnosti prodeje.
III. Sestavení marketingového mixu. 
Dobře sestavený marketingový  mix je charakterizován několika správnostmi.  Že nabízím :   správný výrobek, za správnou cenu, na správném místě a ve správném čase a jsou o něm zákazníci správně informováni, správná reklama.
Marketingový mix se skládá ze 4P:

1. produkt

2. prodejní cena

3. prodejní místo

4. propagace

Je třeba všechny I., II. i III. základní činnosti marketingu  provádět současně. Protože firma která se rozhodne o obsluze trhu, bez toho aby posoudila,  zda je schopná všechny požadavky trhu uspokojit se dopouští velké strategické  chyby. 
I.

I. Průzkum trhu.
Může dělat velká firma sama, většinou si najmou markt. firmu, která dotazníkovou, pozorovací či jinou metodou zjišťuje  přání a potřeby poptávky. Je to časově i finančně velmi náročné.  Marketinkový průzkum trhu je soustavný, aby měl vypovídací schopnost, je třeba oslovil alespoň 1000 respondentů. Důležité je také vhodně sestavit dotazník, aby neodrazoval, měl vypovídací schopnost a aby ho respondenti byli ochotni vyplnit.

Metody sběru dat
Existuje mnoho různých technik sběru dat, která potřebujeme získat pro to, abychom si konfrontovali svoje teoretické předpoklady s praxí, vysvětlili chování zkoumaného systému, či odhalili nějaký problém, který si zaslouží řešení.Obecně rozlišujeme tyto metody sběru dat:

1. Přímé či nepřímé (přes nějaké indikátory) pozorování, které je zaměřené na plánované vnímání vybraných jevů, které jsou pak systematicky zaznamenávány (někdy se též nazývá etnografický výzkum)

2. Strukturovaný rozhovor (interview), při kterém jsou vyžadované informace získávány v přímé interakci s respondentem. Rozhovor může být prováděn „face-to-face, nebo pře nějaké komunikační medium (telefon, mail apod.)

3. Dotazník, při kterém respondent písemně odpovídá na otázky tištěného, nebo elektronického formuláře

4. Experiment, při kterém vystavujeme zkoumaný systém působení specifických, předem stanovených podmínek (vstupních veličin) a vyhodnocujeme jejich vliv na výstupy a chování systému
5. Analýza dokumentů je analýza jakýchkoliv dokumentů, které nebyly vytvořeny za účelem našeho výzkumu. 
Formulace otázek

Z hlediska formy odpovědi můžeme zvolit formu uzavřenou, otevřenou nebo škálovou.

· Uzavřené otázky poskytují dvě nebo více předem formulované možnosti odpovědi, z nichž respondent vybírá bez možnosti vlastní volby. 

· U otevřených otázek nejsou žádné předem formulované odpovědi, respondent odpovídá podle svého uvážení. 

· Někdy se používá forma polootevřených otázek, ty poskytují možné odpovědi, ale zároveň je možné doplnit vlastní variantu. 

Z hlediska účelu se může jednat o otázky orientující se na 

· charakteristiky předmětů, osob apod., které nás zajímají 

· či na otázky týkající se existence určitých vztahů spojujících proměnné našeho výzkumu nebo předměty jimi určené.

Z hlediska funkce se může jednat o otázky

· filtrační (klasifikační) , které mají za účel oddělit část respondentů, kteří nemohou na danou otázku odpovědět, případně rozdělit respondenty na skupiny, kterým budou kladeny následně rozdílné otázky

· zjišťující, objektivní stav hodnot určitých veličin (prvků či jejich vztahů) systému či názory respondentů na vybrané problémy a jejich možné příčiny či způsoby jejich řešení.

Metriky

Při používání různých matematicko-statistických metod si musíme vždy dát bedlivý pozor na charakter měřené (hodnocené, pozorované) veličiny a s tím související metriku. Metrika je přesně vymezené hodnotící kriterium (kategorizace), které je použito pro hodnocení úrovně sledované proměnné veličiny.

Podle možnosti použít určitý soubor statistických operací rozlišujeme proměnné veličiny na:

· Nominální proměnné, nebo také kvalitativní proměnné. Jejich kategorie jsou pouhá jména nebo označení vlastnosti (např. muž, žena, barva vlasů, vzdělání, sektor podnikání apod.) V tomto případě můžeme použít jen nominální statistické operace, např. modus (nejčetnější hodnota)

· Pořadové (ordinární) proměnné. U těchto proměnných mohou být jejich kategorie seřazeny do nějaké hierarchie. Např. klasická školní známka: výborný, chvalitebný, dobrý, nedostatečný určuje, že ten, kdo má jedničku je lepší, než ten, kdo má čtyřku. Ale nemůžeme se ptát o kolik je lepší?, Můžeme zde aplikovat jak nominální, tak i pořadové operace, zejména pak medián (prostřední hodnotu). Když míst slovního vyjádření kategorií použijeme bodové 1, 2, 3, 4, tak nás to svádí k použití klasického aritmetického průměru. Ten nám ale opět může posloužit jen k seřazení hodnocených subjektů (například jednotlivých tříd ve škole). Pak můžeme na základě takto vypočteného průměr říci, že třída A je lepší než třída B, ale už nemůže říci o kolik? 

· Intervalové  proměnné nám umožňují říci, o kolik je určitá kategorie vyšší nebo nižší než jiná. Na rozdíl od ordinálního měření, kdy rozdíly mezi jednotlivými stupni mohly být rozdílné, při intervalovém měření vytváříme pořadí, v němž jsou tyto intervaly shodné. Hodnoty můžeme sčítat a odčítat amMůžeme s nimi provádět prakticky všechny běžné matematicko-statistické operace.

· Poměrové proměnné mají škálu, která má přirozený počátek (nulový bod) a platí pro ní, že poměr intervalů mezi dvěma sousedními body se rovná poměru mezi jakýmikoliv jinými sousedními body. Můžeme hodnoty násobit a dělit. 

V souvislosti s výzkumem managementu se pak hovoří spíše o dvou základních kategoriích metrik a to:

Tvrdé metriky tj. objektivně měřitelné ukazatele, které sledují vývoj podnikových cílů, aktivit a procesů. Jejich základní charakteristiky jsou

· jsou snadno měřitelné (získatelné z informačního systému organizace)

· jsou k dispozici bez dodatečných nákladů

· dají se většinou převést na finanční vyjádření

Měkké metriky, které  slouží k měření a hodnocení úrovně jednotlivých procesů či funkčních oblastí podniku a to auditním způsobem, tj. pomocí expertních hodnocení, dotazníkových šetření či interwiev s kompetentními pracovníky. Jsou koncipovány v souladu s účelem použití, kupř. aby byly využitelné k hodnocení míry plnění konkrétních cílů v dané oblasti.

II. Segmentace trhu

Komerčně úspěšný podnik ví, že nelze uspokojit všechny zákazníky, protože lidé a jejich zájmy jsou různorodí. Z toho důvodu je nutné zaměřit se jen na určitý segment trhu. Úkolem marketingu je prostřednictvím průzkumu trhu, obsloužit  vhodně zvolené zákazníky lépe než konkurence. Segmentace trhu je přerozdělení trhu do určitých skupin, podle nejrůznějších kriterií. Proces volby cílového trhu se děje neustálým průzkumem trhu a marketingovým průzkumem. 
Při segmentaci trhu se podnik rozhoduje, které skupině zákazníků bude věnovat pozornost.  Protože zákazníci jsou velmi různorodí, mají různé názory, požadavky, příjmy…Je třeba  určit o jaký typ zákazníka mám jako výrobce největší šanci uspět. 
Při výběru segmentu se firma drží těchto zásad: 
1) Segment musí být dostatečně velký – aby se vyplatilo pro ně vyrábět.
2) Musí být dosažitelný – aby firma byla schopna kvalifikovaně , uspokojivě trh obsloužit.

3) Musí zvážit nejen současnost, ale i budoucí možnosti prodeje.

Při zjišťování poptávky je třeba pečlivě zvážit:
1. Jak stávající, tak budoucí možnosti prodeje.

2. Posoudit kvalitu a cenu výrobků konkurence, porovnat se svojí.

Odhadnout velikost poptávky i velikost výroby konkurence. Určit náš podíl na trhu
Výhodou segmentace je, že podnik může nalézt tzv. „ díru  na trhu“ , kterou nikdo neobsluhuje nebo je tam velmi malá konkurence. A tudíž je veliká šance uspět.
Rozdělení trhu:
1. Spotřební – domácnosti, konečný zákazník

2. Průmyslové – zpracovatelské podniky

3. Obchodní – velkoobchody

4. Vládní – státní instituce

Segment trhu je relativně homogenní skupina zákazníků s podobnými potřebami, zájmy, příjmy…Reagující na marketingová mix podobným způsobem

Kritéria pro segmentaci spotřebních trhů:
1. Pojmenovat široký trh výrobků 

2. Vytvořit seznam potřeb potenciálních zákazníků

3. Vytvořit tržní segmenty na základě rozdílnosti zákazníků

4. Stanovit přesné odhady   velikosti každého segmentu

5. Vybrat nejvhodnější segment

Typy segmentů: 
1. Geografická segmentace 
Rozděluje zákazníky podle zeměpisné polohy. Kontinenty, země , města, čtvrtě, polohy…)
Na venkově je  jiná poptávka, než ve městě. V luxusní čtvrti jiné příjmy, než v chudinské..

2. Demografická segmentace
Slouží k přerozdělení zákazníků  do skupin podle: pohlaví, věku, příjmů, vzdělání….
Něco jiného chtějí ženy, něco jiného muži…., něco jiného chtějí mladí, něco jiného staří…

Velká pozornost při demografické segmentaci je věnována různým skupinám ve vývoji rodiny, podle níž mění nákupní zvyklosti:

1. Svobodní mladí lidé

2. Mladí bezdětní manželé ( partneři )

3. Mladí manželé s malými dětmi
4. Starší manželé se školními  dětmi

5. Starší manželé, jejichž děti studují

6. Manželé jímž děti odešly z domova

7. Starší manželé v důchodu

8. Důchodce bez partnera

Další skupiny zákazníků: 
1. Bezdětní partneři

2. Samostatně výdělečný člověk

3. Psychologická segmentace
· Rozdělení zákazníků podle životního stylu. 
· Podle toho do  které společenské třídy patří. 
· Podle jejich zájmů a názorů.  
· Podle životního stylu. 
· Podle volnočasových aktivit. Jaké mají koníčky, kam jezdí na dovolenou…

· Bydlí v rodinném domku či paneláku, mají zahradu…? 
· Investují do cestování?  Do odívání?  Do kultury?... 
Psychologická segmentace se užívá v souvislosti s prodejem luxusnějšího zboží.
4. Behabionární segmentace
Dělí zákazníky podle způsobu užívání výrobku. Proč si výrobek zakoupili a co do něj čekají. 
III. Marketingový mix

Termínem mark. mix se označují všechny faktory, které nějakým způsobem mohou ovlivnit poptávku. 

Proto je třeba sestavit takový marketingový  mix, aby došlo k žádné odezvě.

Dobře sestavený m. mix podléhá několika správnostem a sice: správný výrobek nabytím na správném místě za správnou cenu ve správném čase, správným způsobem, správnému zákazníkovi, kterého musíme správně informovat tuto informovanost musíme podporovat správnou reklamou.

V průběhu času, byli tyto faktory utříděny do 4 skupin: 
I. Produkt – výrobek, který nabízím

II. Prodejní cena – určuje hodnotu zboží

III. Prodej – prodejní místo

IV. Reklama – informovat o produktu

Tvorba správného mixu se děje vždy za nejistých měnících se tržních podmínek v těžkém konkurenčním boji, při neúplných informací. Všechna rozhodnutí mohou být stejně tak správná jako špatná. Při tvorbě m. mixu záleží na zkušenostech marketéra. Je třeba neustále kontrolovat tržby a při jakékoliv změně okamžitě reagovat. 

I. Produkt 
Představuje tu kombinaci zboží a služeb, kterou podnik nabízí zákazníkovi. Tato kombinace v sobě zahrnuje především:

Kvalita, design, obal, název,  Jeho užitné vlastnosti, styl, značku, velikost, funkce, životnost, ergonomie, dovoz zboží, servis, následné služby, záruční doba, možnosti reklamace, ochranná známka… Této kombinaci  se používá termín výrobkový mix.
Výrobek je nejdůležitější složkou marketingového mixu.  Výrobkem se rozumí nejen hmotné věci, ale i služby nejrůznějšího druhu, dokonce i myšlenky a nápady.
Značka:

Jejím posláním je odlišit se od konkurenčních výrobků či služeb. Značku klem,e definovat jako jméno firmy, symbol, známku, design.
Jméno: 

To je ta část značky, kterou lze popsat nebo vyslovit. ( např.  Kodak. Puma )
Známka:

Je ta část značky, kterou nelze vyjádřit slovy. Jedná se  symbol, typ písma (  C u coca- coly)
Obchodní známka:

Je vždy chráněná nebo registrovaná, požívá právní ochranu a vyhrazuje jejímu majiteli výlučné právo k jejímu užívání. Chráněnou obchodní známku lze licencovat. Tj. udělit někomu licenci, tedy právo k jejímu užívání za úplatu. 
Je dobré dbát na to, aby jméno i známka byly snadno vyslovitelné a zapamatovatelné, tedy krátké a jednoduché, přitom originální a odlišné od konkurence. 

Autorské právo:

Slouží k ochraně duševního majetku, chrání majitele uměleckých děl, hudebních skladeb, vědeckých prací.

Patent:

Slouží k ochraně vynálezů a technických objevů. 
Obchodní známky, licence, autorské práva a patenty jsou chráněny zákonem a za tuto ochranu musí majitel platit. Výrobek pak má na nápadném místě štítek, který zákazníka upozorňuje na to, že se jedná o speciální výrobek, který nesmí být konkurencí napodobován. 
Obal výrobku

Plní řadu velmi důležitých funkcí:Výrobek chrání,  propaguje.  Čím atraktivnější  obal tím na sebe výrobek lépe upozorní. Odlišuje se od výrobků konkurenčních a informuje  zákazníka o:

Obsahu, trvanlivosti, složení, množství, technických parametrech, vlastnostech funkcích… 

V poslední době je kladen důraz na ekologickou hodnotu obalu i výrobku, možnosti recyklace, dalšího používání..

Obal může být vybaven nálepkou, která zákazníka  informuje typu výrobku, jménu a adrese výrobce, čisté hmotnosti, konzervačních látkách, návodu k obsluze, návodu k přípravě, různá doporučený a typy jak s výrobkem zacházet.
Životní cyklus výrobků
Podobně jako živé organismy i výrobky mají určité fáze života. Koncepce živ.cyklu je velmi užitečná, umožňuje odhadnout pravděpodobný vývoj prodeje, který lze podpořit našimi (správnostmi) v každé fázi živ. cyklu jinak. 
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1) Fáze úvodu 

Začíná v okamžiku, kdy je nový výrobek uveden na trh. Protože zákazníci výrobek ještě neznají, jsou v tomto stádiu zisky minimální nebo žádné.

Firma je ve ztrátě protože mnoho investovala do vývoje, výzkumu a v této fázi jsou velké náklady na propagaci.  Jejím úkolem je seznámit zákazníky s výrobkem . Prvovýroba je finančně nejnáročnější a podnik se zaměřuje na  efektivitu výroby.  Konkurence není v této fázi důležitá, naopak se někdy spojí, aby snížili náklady na reklamu. Typ zákazníka je zpravidla experimentátoři. Používají  se zaváděcí ceny.
2) Fáze růstu 

Tato fáze by měla, být doprovázena rychlím růstem tržeb. V této fázi začínají první konkurenční boje o podíl na trhu. Firma se snaží o zlepšení výrobku,  odstranění chyb. 
Je třeba stále věnovat velikou pozornost propagaci a informování o všech případných vylepšeních, k nimž v průběhu výroby dochází.  Náklady na reklamu jsou stále vysoké, protože je třeba, aby se výrobek vryl do povědomí zákazníků. Úkolem je přesvědčit  zákazníka ke koupi. Začínají se objevovat první konkurence.

3) Fáze zralosti 

Toto stádium je pro firmu nejdůležitější, snaha podniku, aby toto období trvalo nejdéle. Úspora nákladů, snaha objevovat nové trhy. Těžký konkurenční boj o zákazníka. Pokud lze reklamu stáhnout tak učinit. (pokud neklesne poptávka). Propagace zdůrazňuje přednosti výrobku. Slabší konkurenti odpadají. Základním rysem podnikové strategie je všestranná snaha o snižování výrobních nákladů a maximalizaci zisku, tedy aktivní využívání všech forem marketingu a složek marketingového mixu. Snaha získávat nové zákazníky a objevovat nové segmenty trhu. Podnik si vybere jednu z růstových strategií. 

4) Fáze poklesu
V této fázi tržby klesají. Nakupují zde opozdilci (konzervativci), kteří  jsou oddáni výrobku. Dá se říct, že zde už žádná reklama není. 
Do této fáze se může podnik dostat i nezaviněně, vlivem změny zájmů spotřebitelů, objevem nové technologie, módním trendem, ekonomickou krizí… Firma se snaží udržet se tím se snižuje veškeré provozní náklady. Nejpodstatnější je odhadnout moment poklesu. Podnik si může vybrat z konsolidačních strategií.
Vývoj nových výrobků

Žádný podnik nevydrží se stejným výrobkem věčně, proto musí přicházet stále s novými. Vývoj nových výrobků představuje jednu ze základních předpokladů prosperity firmy. Mohou si ji však dovolit spíše velké firmy, protože se jedná o poměrně nákladnou činnost.
K nový výrobkům se lze propracovat:
a) Nákupem licencí, výrobní technologií, patentem.. ( používají menší firmy )
b) Vývojem nových výrobků ( používají velké firmy s vlastním vývojovým, oddělením )
Vývoj nových výrobků má tyto stádia: 
1. Stádium nápadu
2. Výběr nejlepšího nápadu

3. Vývoj a testování koncepce výrobku
4. Vypracování mark. koncepce
5. Vývoj prototypu – v této už dochází k výrobě

6.  Tržní testování nového výrobku

1. Stádium nápadu

Vývoj nových výrobků začíná hledání nápadu, to  by mělo být spíše systematické než náhodné. Je třeba využít všechny dostupné zdroje informací: Literatura, průzkumová akce…

Zdrojem novým myšlenek mohou být: vlastní zaměstnanci, zákazníci, konkurence, distributoři a dodavatelé, ostatní  ( časopisy, semináře, výstavy, přednášky, vynálezy..

Je třeba určit co od nového výrobku podnik očekává. Zda bude inovovat stávající výrobek nebo vyvine zcela nový či zkopíruje nápad konkurence.  

2. Výběr nejlepšího nápadu

Je třeba veškeré nápady posoudit, zhodnotit a vybrat nejlepší. 

3. Vývoj a testování koncepce výrobku

Výrobková koncepce představuje již detailní rozpracování všech atributů výrobku a popis užitných vlastností.

V této fázi podnik už ví, jaká bude kvalita, materiál, styl a design. Je potřeba znát odpovědi na tyto otázky: 

1) Pro koho to bude vyrábět

2) Jaká bude cena výrobku

3) Jaké přednosti má výrobek vůči starému

4) Splňuje-li  nový výrobek představy zákazníků
5) Jaká zlepšení se dají ještě navrhnout

6) Odpovídá výrobek módním  trendům…

4. Vypracování marketingové  koncepce 
Má 3 části:

a) Popis svůj cílové trhu – včetně přesného odhadu poptávky, objemu prodeje a podílu na trhu
b) Propočet prodejní ceny – včetně výpočtu návratnosti investic, způsobu distribuce a rozpočtu na 1. rok 

c) Dlouhodobé výdaje a cíle – odhad životního cyklu výrobku

5.  Vývoj prototypu 
Až do této fáze náklady  na vývoj nebyly tak vysoké, výrobek existovat pouze ve formě nákresů, plánů. V této fázi už dochází k výrobě. Je třeba výrobek otestovat. 

Funkční testy se provádí buď v laboratoři nebo v terénu. Zkoumá se funkčnost, bezpečnost, spolehlivost, …
Spotřebitelské testy se provádí buď v obchodech nebo v domácnostech. 

6.  Tržní testování nového výrobku

a) Standardní test 

Při něm se zjišťuje odezva na nový produkt v malém počtu prodejních míst, za použití normálních metod propagace. Nevýhodou je nebezpečí předčasného vyzrazení podnikatelského záměru.
b) Simulované testy 

Vybraná skupina zákazníků má možnost v simulovaných podmínkách vybrat si různé druhy výrobků  za omezené množství peněz. Sleduje se kolik zákazníků se rozhodne pro nový výrobek kolik né a proč. 

c) Řízené tržní testy
Jsou realizovány v kontrolovaných podmínkách tzv. průzkumových prodejnách. 

7. Komercializace
Tato činnost je provázena vysokými náklady na výrobu, distribuci, propagaci. Je třeba rozhodnout a 4 základních problémech:

Kdy má být výrobek uveden na trh  ( ihned, s odkladem, ve které roční době)
Kde jej uvést ( na jednom trhu, více trzích )

Pro koho je určen ( Jaký segment vybrat )

Jak má být uveden na trh ( Jaká propagace ) 
Klasifikace produktu
Produktem mohou být, jak výrobky hmotné, či nehmotné, tak služby . Marketéři tradičně klasifikují výrobky podle jejich charakteristik: trvanlivosti, hmatatelnosti a využití: Každý typ produktu má vlastní strategii mark. mixu. Není důležité, jak produkt vidí producent, ale jak ho vidí zákazník!!!! Výrobek se nejprve vyrábí, pak prodává. Služba může být prodána dřív než je vytvořena. U služeb se hůře sleduje poptávka i nabídka. 

Kromě dělení na produkty hmotné a nehmotné můžeme výrobky dělit na:

I. spotřební zboží  se podle chování kupujících dále člení na:

1. Předměty denní potřeby:

a) Předměty každodenní potřeby – jedná se o zákl. potraviny, zákl. drogerie, MHD
b) Předměty impulsivní koupě – jedná se o ty, které se rozhodneme koupit na základě nějakého podnětu. Např. časopis, bonbóny,  nová kniha, lístky do kina…

c) Předměty naléhavé potřeby – jejich koupě je vyvolána nutností. Např. Služby expresních  čistíren, pohotovostní lékárna..

d) Předměty koupené po zralé úvaze – sem patří realitně dražší  zboží, kosmetika..

2. Obchodní zboží  tj. ty, které kupujeme po důkladném posouzení jejich kvality a ceny.
a) Homogenní zboží – takové, co se navzájem příliš neliší ani vzhledem, ani svými užitnými vlastnostmi. Např. pračka, lednička.. Rozlišení je dosaženo především na základě doprovodných služeb,  záručních podmínek, splátkového systému..

b) Heterogenní zboží  – ty, které se od sebe liší funkcí, designem.. U takových výrobků cena často nehraje roli a k jejich koupi se zákazník rozhoduje především na základě vlastního přání a vkusu.  Např. oblečení, nábytek, klenoty, auta..

c) Speciální výrobky – se vyznačují něčím mimořádným. Zákazníci si je kupují pouze na základě jejich jedinečnosti. Např. umělecká díla, luxusní auta, služby drahých hotelů…

d) Nepožadované výrobky – zahrnují ty předměty o jejichž existenci zákazníci buď nevědí nebo na jejich koupi nepomýšleli.  Např. životní pojištění, očkování proti chorobám…
II. Průmyslové zboží lze podle jejich komerčního užití dělit na:

1. Výrobní vstupy – ty které se při výrobě zcela spotřebují.

a) Suroviny – obilí, dříví..

b) Polotovary – papír, textil, sklo..

2. Podpůrné výrobky – jsou používány při výrobě

a) Instalované statky – půda, stavba, sklady..

b) Vnitřní zařízení – kancelářský nábytek, počítače, stroje ...

c) Pomocné materiály -  slouží k zajištění údržby, opravám, koště, oleje..

d) Obchodní a průmyslové služby – banky, služby právníka…

Další dělení se uskutečňuje na principu trvanlivosti a hmatatelnosti na: 
Netrvanlivé zboží – je hmotné zboží, které se obvykle spotřebuje najednou nebo při několika použitích – např. pivo nebo mýdlo. Protože je toto zboží spotřebováno rychle a nakupováno často, je vhodnou strategií učinit je dostupným v mnoha lokalitách, účtovat si jen malou marži a vložit značné prostředky do reklamy k podnícení vyzkoušení a vytvoření preferencí.

Trvanlivé zboží – je hmotné zboží, které vydrží četná použití: chladničky, obráběcí stroje a oděvy. Trvanlivé výrobky si obvykle vyžadují více osobního prodeje a služeb, poskytují vyšší marže a vyžadují větší záruky ze strany prodejce.

Služby – jsou nehmotné, neoddělitelné, proměnné a pomíjivé, produkty. V důsledku toho obvykle vyžadují větší kontrolu kvality, důvěryhodnost dodavatele a přizpůsobivost. Např. stříhaní vlasů, právní poradenství, opravy elektrospotřebičů..
II. Prodejní cena
Cena je pro podnik jediným zdrojem příjmů. Při kalkulaci ceny je třeba brát v úvahu:

a) pozice firmy na trhu,

b) příjmy zákazníků,

c) velikost nákladů na výrobu, výzkum reklamu…,

d) nasycenost trhu,

Dolní hranici ceny určují náklady, horní intenzita poptávky.

V rozhodovacím procesu hraje cena dvojí roli:
1. Alokační funkce ceny – je-li levné je výhodné to koupit. Zákazník si vybírá především podle ceny, koupí to levnější. ( H.Fond založil svoji podnikatelskou koncepci a názoru, že zákazník 20tých let je ochoten vydat za auto 500 dolarů. Proto vše (vybavení, funkčnost) podřídil této ceně. Zavedl masový motorismus v Americe. V 2.etapě ho však konkurence vytlačila. Lepšími, kvalitnějšími auty, především větším sortimentem. )

2. Informační funkce ceny – staví na skotském přísloví“ Nejsem tak bohatý, abych si mohl dovolit kupovat laciné věci „ slouží kupujícímu v obtížném momentu rozhodování o kvalitě výrobku. Hlavně tam, kde nelze kvalitu objektivně  posoudit ( lednička, pračka..) , kdy obvykle cena reprezentuje vyšší kvalitu. Zákazník si vybírá především podle kvality, koupí  to dražší.

Typy cen:
1. zaváděcí ceny – používají se pří uvádění výrobku na trh. Jsou buď:

a) nižší – než  ceny konkurentů. Zákazník raději koupí výhodně, výrobek si oblíbí, pak kupuje i když se cena zvedla na původní.

b) vyšší než ceny konkurentů. Používá se u značkového zboží. Zákazník v této fázi koupí jen těžko, ale výrobek mu utkví, jako velmi drahý a kvalitní. Začne kupovat, až po snížení  ceny, protože teď si to už může dovolit. ( stoupla mu životní úroveň. )
2. Průnikové ceny -  používají buď:

a) výrobci – se stejnou logikou jako u zaváděcích nižších cen.

b) prodejci – čím sledují větší navštěvovanost prodejny, s logikou čím častěji a déle zákazník chodí, tím víc koupí. Zákazník neodolá výhodné nabídce kuřete za 40,- Kč, kromě kuřete však udělá nákup za 1 500,- Kč.
3. Vysoce výnosné ceny - několikrát převyšují náklady. Používají se u:

a) vysoce atraktivních výrobků. S logikou ať všichni vidí…. ( Rolls-Royce – mám-li na něj mám na vše, vyšší stupeň ve společnosti)

b) u výrobku, který nemá konkurenci ( do té doby než se konkurence vyskytne)
4. Psychologické ceny – stanoveny těsně pod hranicí vyšší cenové kategorie 999,-
5. Rozlišovací ceny – 

a) pro jeden výrobek různým zákazníkům jinak jízdenka, vstupenka…

b) sezónní ceny – telefonní hovory, elektřina, cestovní kanceláře,…
6. Ceny kompletů, zákaznické karty, množstevní slevy, věrností slevy…

Cena je pro podnik jediným zdrojem příjmů. Při kalkulaci ceny je třeba brát v úvahu:
e) pozice firmy na trhu,

f) příjmy zákazníků,

g) velikost nákladů na výrobu, výzkum reklamu…,

h) nasycenost trhu,

Dolní hranici ceny určují náklady, horní intenzita poptávky.

Cena je spolu s produktem, distribucí a propagací nástrojem marketingového mixu.
Je peněžní vyjádření hodnoty výrobku.
Měla by zabezpečit návratnost investic, uhradit vynaložené náklady a zajistit firmě zisk.
Cena není neměnná, přizpůsobuje se aktuální situaci na trhu a ovlivňuje ji trh, konkurence, inflace, úrokové sazby.
Cenu  rozlišujeme: 

Z hlediska podnikatele 
Z hlediska zákazníka 
Z hlediska konkurence 


Metody stanovení cen podnikatelem:
Volba metody závisí na cílech podniku:

1. nákladově orientovaná cena – podnik se stanoví průměrnou míru zisku, kterou přičte  k nákladům. Výhoda – je zaručena míra zisku, nevýhoda – neodráží reálnou situaci na trhu

· proporcionální náklady – rostou stejným tempem jako objem výroby

· progresivní nálady – rostou rychleji než objem výroby (reklama)

· degresivní náklady – rostou pomaleji než objem výroby (spotřební materiál)

· indiferentní náklady – nejsou   objemu výroby v žádném vztahu ( manka,škody)

    2. metoda orientovaná na konkurenci – nejjednodušší metoda, musí se vyhodnotit do jaké míry je výrobek podobný konkurenčnímu a podle toho stanovit cenu. Nevýhoda – nepřihlíží ke skutečným výrobním nákladům. Může být buď vyšší nebo nižší. 

    3. metoda podle vnímání hodnoty zákazníkem – nejnovější způsob určení ceny. Zahrnuje ocenění výrobku nebo služby z pohledu zákazníka.

    4. metoda orientovaná na poptávku – vychází z cenové elasticity poptávky.

Cíle podniku při stanovení ceny:
1. Zisk – představuje stanovení takové ceny, při které budou pokryty náklady a zároveň zajištěná míra zisku

2. Maximalizace zisku – tento cíl je uplatňován ve fázi zralosti výrobku na trhu, firma chce zabezpečit maximální tržby.

3. Tržní podíl – zaujetí podílu a postavení na trhu, aby firmy zaujala c největší podíl musí být cena stanovena, tak, aby na daném území byla pro zákazníky optimální přijatelná. 

4. Růst objemu prodeje – je většinou spojen s výprodejem nadbytečných zásob, v  tomto případě se cena snižuje.

5. Návratnost investic – cena se stanovuje vysoká, aby se investice co nejrychleji vrátili.

6. Špičková kvalita výrobku – cena je stanovena vysoko, protože forma vyrábí z kvalitního materiálu…

Metody stanovení ceny při uvádění výrobku na trh:

Zákazník vnímá cenu jako měřítko kvality výrobku. Důležitá je reklama,propaguje výrobek, tím ho uvede ve známost a známí výrobek je dražší.
Při uvedení nového výrobku na trh rozlišujeme 4 metody stanovení cen:
1) Skimming nebo-li „sbírání smetany“ – Nový produkt je na trh uváděn s vysokou cenou, jejímž smyslem je využít jedinečnosti produktu, vysoké poptávky a rychle získat zpět prostředky, které firma do produktu vložila. Jakmile začne poptávka klesat, firma cenu sníží. Používá se u produktů, které jsou jedinečné a obtížně napodobitelné a pro něž neexistují vhodné substituty Př. U mobilů, notebooků.

2) Penatrace nebo-li „Pronikání“ – Nový produkt je na trh uváděn s nízkou cenou, jejímž smyslem je zajistit vysoký tržní podíl, znesnadnit protiakce konkurenci a prostřednictvím masové výroby snížit náklady. Po dosažení vytyčeného tržního podílu firma většinou od nízkých cen upouští a zavádí na trh dražší modifikace výrobků . Používá se u produktů, pro které na trhu existují substituty Př. Jogurty.

3)   Následování ceny dominantního výrobce na trhu.

4)   Stanovení ceny vyšší než je tržní – tato cena je zpravidla u zboží velice luxusního, které se vyrábí jen v malém množství pro určitou klientelu Př. ferrari

Cenové slevy:

· distribučním článkům za přebírání některých marketingových činností

· za odebírání většího množství

· slevy kompletů

· sezónní slevy

· sleva při placení v hotovosti

· věrnostní karty

· slevy při vrácení dříve koupeného výrobku

· 20% zdarma

· 3+1 zdarma

· skonto

Klíčové faktory, které ovlivňují cenu:
· Ceny ostatních výrobků, 
· poptávka, 
· náklady, 
· konkurence,
·  řetěz přirážek na distribuční cestě, 
· geografické podmínky, 
· kupní síla, 
· právní prostředí, 
· slevy odpočty, 
· cíl ceny ( orientace na zisk či podál na trhu )
III. Prodejní místo 
Smyslem  distribuce  je zajistit přesun zboží, služeb od výrobce tak, aby mohl výrobek zakoupit v určitém místě, čase a v požadovaném množství s minimalizací nákladů. 

Představuje tu kombinaci činnosti podniku, která činí výrobek dostupný zákazníkovi. Patří sem:

1. prodejny a jejich vybavení, obsluha, ochota, vědomosti prodavačů,

2. způsob umístění zboží v prodejně,

3. způsob přepravy zboží,

4. pokrytí trhů.

U prodejního místa je třeba si uvědomit, že je to právě to místo, kde se zákazník rozhoduje, co koupí. 
Je tedy třeba vzít v úvahu, co ho ke koupi přesvědčí a podle čeho si vybírá…
· Je-li v prodejně kabinka na vyzkoušení, (používají se zeštíhlovací zrcadla, aby byl zákazník se sebou spokojen a koupil, různá osvětlení)

· Jaká je teplota v prodejně, (  v zimě – teplo, v létě klimatizace ) 
· Jak prodejna vypadá, 
· Kde je umístěná,
· Je tam sedačka, kde si může doprovod sednout?

· Kde je zboží vystaveno v supermarketech – drahé v úrovni očí, rukou, u kasy…
· Jak velký je košík ( čím větší, tím má zákazník potřebu vyrovnat nesoulad s plnými regály,
· Kolik je kusů konkrétního zboží v regálech ( čím víc – zase zákazník vyrovnává nesoulad) u ovoce se např.  používají zrcadla, aby to budilo dojem, že je ho mnoho…

· Jak velké jsou kachličky na podlaze. ( čím menší zákazník s košíkem zpomaluje)

· Je tam dětský koutek?
· Co o výrobku prodavač ví, jak je ochotný, půjčí-li kolo na projížďku,

· Hraje –li hudba a jaká,

· Jak  velká je  parkovací plocha ( zadarmo nebo je placené)

Formy přímé distribuce:

· Prodej ve vlastních prodejnách 
- Hypermarkety

- Supermarkety

- Kiosek

- Improvizovaný stánek

- Stánkový prodej

- Pojízdná prodejna

- Samoobslužný prodej

- Pultový prodej

· Podomovní prodej

· Prodej pomocí automatů

· Zásilkový prodej

· Telemarketing

· Nakupování přes internet
Při plynulém pokrytí trhu je třeba si uvědomit, že se výrobek každým dalším článkem distribučního řetězce prodražuje. Je tedy třeba zajistit, aby cesta od výrobce přes velkoobchod, maloobchod až k zákazníkovi byla, co nejkratší. ( každý si musí vydělat )

Představuje tu kombinaci činností podniku, která činí výrobek dostupný zákazníkovi.

Patří sem: 

    vlastní maloobchodní prodejny

distribuce výrobků – činnost velkoobchodu
pokrytí trhu

MALOOBCHOD
Zahrnuje v sobě všechny druhy činností, které souvisí s nabídkou a prodejem zboží (služeb) 

konečným spotřebitelům.

· je to poslední článek obchodního řetězce

· představuje jednu z nejdůležitějších složek celého národního hospodářství

· zajišťuje plynulé rozmístění

· uspokojuje požadavky spotřebitelů

· vytváří sortiment nabízeného zboží

· poskytuje informace spotřebiteli (radí při rozhodování, říká lidem co chtějí a výrobcům co mají 

· vyrábět)

· vytváří maloobchodní ceny

· nákup zboží k dalšímu prodeji

· samotný prodej a podporu prodeje

· přepravu zboží

· finanční operace

· získávání informací ( o cílovém trhu, zákaznících atd..)

· poskytování informací zákazníkům

MO přichází do styku se zákazníkem na straně jedné, s dodavateli na straně druhé. Dodavatele lze rozdělit:

•
obchodní partneři, kteří nabízejí komodity, jež slouží maloobchodníkům

•
op, které nabízí komodity zákazníkům

Typy MO:
•
podle formy vlastnictví

•
podle způsobu obsluhy

•
podle cenové orientace

•
podle typu nabízeného zboží

•
podle velikosti

Možnosti získání maloobchodní prodejny:

1.Výstavba obchodu - velká investice

2. Koupě obchodu - rychlé vyřízení

3. Pronájem obchodu - vyšší náklady na pronájem prostoru
Okolí obchodu:

dostatečné parkovací prostory

přitažlivost místa

dostatečná vzdálenost od konkurence

VELKOOBCHOD
Zahrnuje veškeré služby a činnosti spojené s prodejem zboží nebo služeb těm, kteří je dále prodávají nebo je použijí pro obchodní činnost. 

Velkoobchod zjišťuje:
· propagaci, prodej, nákup a tvorbu sortimentu

· stanovuje rozsah prodeje

· zajišťuje skladování

· dopravu

· financování

· rozložení zdrojů
Druhy velkoobchodů:
Velkoobchody se liší podle toho, zda je velkoobchodník vlastníkem

1) Velkoobchodní prostřední (překupní velkoobchodník). Stává se majitelem zboží, neboť  zboží koupí a prodá.

2) Velkoobchodní zprostředkovatel (obchodní zástupce). Není majitelem zboží, které prodává.(dealer)

Rozdělení velkoobchodních prostředků podle rozsahu služeb:
1) 1, Plní všechny služby (propagace, nákup, prodej)

2) 2, Velkoobchod s omezenými službami (katalogový zásilkový internetový prodej)

Klíčovým faktorem je PLYNULÉ POKRYTÍ TRHU
Úkolem je zajistit, aby byl výrobek distribuován takovým způsobem, aby byl  dostupný každému zákazníkovi v přiměřeném množství, na všech trzích.
IV. Propagace

 Smyslem reklamy výrobků je seznámit zákazníka s výrobkem a přimět ho ke koupi. 
Jejím úkolem je účelná komunikace mezi výrobcem a zákazníky, tak aby vyvolal zájem zákazníka ( o výrobek, služby, firmu )
Mix marketingové komunikace – propagační mix:

1. Reklama a inzerce 

2. Podpora prodeje – obchodní propagace

3. Public Relations a publicita

4. Osobní prodej

5. Přímý marketing

6. Interní reklama – sponzoring
Dělení reklamy dle nosiče reklamního sdělení:

· Televizní spoty

· Rozhlasové spoty

· Inzerce v tisku

· venkovní reklamy 


Citi-light vitríny


Billboardy, bigbordy, megabordy


Pplakáty a letáky


Výlohy a návěstí

Plachtové reklamy

Reklamní balony

Potisky na autobusech, MHD, zastávkách
Reklama na automobilech¨

tzv. chodící reklama 

· Internetová reklama


E-maily


Bannery -  ( internetové reklamní proužky – kliknutím na něj získáme podrobné informace

Virální kampaně využívá jakési skryté reklamy- zábavné video, ve kleté na první pohled propagovaný předmět figuruje jen okrajově.

Miniosite – speciální maily web, doplňující hlavní webové prezentace

· Sponzoring


sponzorování   sportovního klubu



charitativní akce



společenské akce



jiných akcí
· Podpora prodeje 


Slevy množstevní 3+1 zdarma


Sezónní…
· Publicita – public relation – styk s věřejností



Testování výrobků a zveřejňování v novinách



Doporučení známého

· Osobní prodej

Vlastnosti sdělení
Pro efektivní příjem informací ( sdělení ) je důležitý proces jeho vnímání. Např. ochota příjemce vnímat vlastnost a kvalitu sdělení. 
Účinné sdělení by mělo splňovat  kritéria nazývané jako model AIDA:
1. upoutání pozornosti – Awarenesss

2. vzbuzení zájmu – Interes

3. vyvolání přání – Desire

4. dosažení akce – Action

Model vychází z předpokladu, že kupující v přednákupním procesu prochází ve svém vztahu k výrobku několika stupni a marketing v každém rozhodovacím kroku zákazníka vhodnými nástroji ovlivňuje.  ( Obsahem sdělení, formou, dodatečnými argumenty, racionálními, emotivními, morálními důvody…)

Stimulační mix
Firma většinou nespoléhá na jednu formu stimulace, účinek sdělení umocňuje použitím více forem stimulace a jejich vzájemnou kombinací. 

Volba stimulačního mixu záleží na těchto faktorech:

1. Druh zboží

2. Fáze životního cyklu výrobku

3. Fáze procesu koupě zákazníka

Rozeznáváme 3 druhy strategie marketingové komunikace:
1. Metoda tlaku – výrobce se intenzivně snaží protlačit distribučními cestami co nejvíce zboží ke spotřebiteli, využívá propagačních aktivit. 

2. Metoda tahu – zákazníci sami vyžadují určité zboží, díky reklamě, zkušenosti s výrobkem, sousedka doporučila.

3. Metoda push-pull – kombinace obou předchozích metod

Podle časového aspektu a životního cyklu výrobku rozeznáváme 3 hlavní formy reklamy:
1. Fáze zaváděcí – má informativní charakter, v této fázi snaha nový produkt zákazníkovi         představit a blíž ho popsat. Reklama běží v časovém předstihu. 
2. Fáze přesvědčovací   - má přesvědčit, aby zákazník koupil právě tento výrobek a ne výrobek konkurenční.  Lze užít srovnávací reklamy v souladu s zákonem.
3. Fáze připomínací – snaha připomínat výrobek a upozorňovat, že je stále na trhu.
Aby byla reklama komerčně úspěšná je třeba respektovat tyto stádia:

1. Identifikace cílového trhu – autor reklamy musí předem vědět, CO na KOHO nejvíc platí. (zapůsobí )
•
určit vhodný segment trhu

•
zjistit o tomto segmentu vše, co je možné

•
stanovení požadované odezvy

Vzhledem k tomu, že rozhodnutí ke koupi bývá výsledkem poměrně zdlouhavého rozhodovacího procesu, zákazníka musí marketér posoudit, ve kterém ze 4 následujících fází se zákazník nachází.

1. neznalosti  výrobku - neví o něm nic nebo jsou jeho informace minimální, finančně nejnáročnější

2. znalost výrobku - zákazník o něm ví, ale nemá důvod ho koupit

3. obliba výrobku – zákazník výrobek již koupil, má ho v oblibě, ale nedává mu přednost

4. přesvědčení o další koupi výrobku - 1 již koupil, jde o to, aby kupoval další

2. Volba sdělovacího prostředku – způsob propagace

a) televize a rozhlas ( velmi úspěšné, ale drahé )

b) noviny a časopisy

c) ostatní – letáky do domu, billboardy..

d) osobní – ochutnávka, akce pro…

e) sponzorování, slevy..

3. Volba typu informace – podniku je zcela jasné, co chce komu sdělit a jaké argumenty k tomu použije:

a) obsah zprávy – CO chceme zákazníkovi sdělit. Lze použít :

· morálních argumentů ( ekologický výrobek…)

· emocionálních – působících na city – snaha vyvolat emoce, působí především na mladé. 

· racionálních argumentů – zdůraznění výhodnosti koupě ( třepající 


se prasátko…)

c) struktura zprávy – JAK to sdělím

· bude-li použito pozitivních či negativních argumentů ( Eurotel bych si nikdy nekoupil …)

-    bude-li pádnější argument použit na začátku zprávy (aby upoutal ), či na konci zprávy ( aby přesvědčil ) poslední kapka.. 
-    důležitá grafická úprava

4. Volba  mluvčího 

Zpráva, kterou zákazník získá z důvěryhodného, působivého zdroje je mnohem přesvědčivější a účinnější. ( Přemek Podlaha – sekačky, Hercigová - spodní prádlo )
5. Zpětné získávání informací

Po realizace propagace je třeba sledovat její účinnost. Je třeba zjišťovat, zda si lidé informaci pamatují, kolikrát se s ní  setkali, co je zaujalo.  Sledovat tržby. 
Stanovení propagačního rozpočtu

Pro každou firmu je to veliký problém. Výdaje na propagaci jednotl. výrobků se podstatně liší. U drogerie se na reklamu vynakládá až 30% z celkových tržeb, zatím co např. u strojírenských výrobků 5-10%. Všichni odborníci se shodli na tom, že polovina použitých výdajů na reklamu je zbytečná. Nikdo ale zatím nedokázal přesně určit, která polovina to je.
Při stanovení propagačního rozpočtu se používají tyto následující metody:

1. Kolik si firma může dovolit
Značnou nevýhodou je, že vedení firmy zcela ignoruje účinnost reklamy a roční náklady jsou zcela neurčité, často nedostatečné, někdy zbytečné.

2. Pevné procento z objemu prodeje
Tato metoda je relativně nepružná a nemůže se přizpůsobit momentální situaci na trhu.  Při neočekávaném poklesu prodeje nelze výdaje na reklamu jednorázově zvýšit. 

3. Podle výdajů konkurence

Je orientovaná na situaci na trhu, založena na tom, že podnik věnuje neustálou pozornost konkurenci. Rozpočet představuje jakousi kolektivní moudrost. Tato metoda je na sledování konkurence založena. Jsou tři možnosti: přeplatit, dát stejně a nebo míň a svézt se na cizí reklamě. Důležité je sehnat spolehlivé informace  o konkurenci.

4. Objektivní metoda

Nejprve si přesně určíme čeho a jak chceme dosáhnout, pak si propočítáme, kolik to bude stát a jestli na to máme.

Marketingová komunikace - propagační mix:
Nestačí spokojit se zákazníky, kteří naše výrobky již kupují, je třeba přesvědčovat i další potenciální zákazníky, aby je kupovali také. Nástrojem k tomu je komunikační strategie firmy.  

Nazývaná též propagační mix:
1. Reklama a inzerce – : jakákoliv placená forma neosobní prezentace a podpory myšlenek, zboží a služeb určitou firmou či jejím sponzorem,  viz předchozí strana
2. Podpora prodeje
Je forma komunikace, která má za cíl stimulovat prodej prostřednictvím dodatečných podnětů. Prolíná se s reklamou zvyšuje její účinnost. Krátkodobé stimuly pro povzbuzení nákupu nebo prodeje výrobku či služby Využívají menší firmy, které způsobují silným konkurentům značné finanční ztráty. 

Podpora prodeje má krátkodobé cíle:

1. zvýšení prodeje

2. stimulace zákazníků k zakoupení většího množství – množstevní slevy,  3+1 zdarma

3. stimulace zákazníků k vyzkoušení výrobků – první zdarma

4. stimulace zákazníků k opětovnému nákupu – kupony, věrnostní slevy, slevové karty
5. stimulace zákazníků citlivých na cenu – levnější letenky, tarify v nevytížených časech

6. snížení cykličnosti prodeje – sezónní výprodeje

3. Public Relations a publicita

Jejím hlavním cílem je vytváření příznivých představ  veřejnosti o firmě. Jak u zákazníků, tak u investorů, obchodních partnerů, ale i zaměstnanců či akcionářů. Jedná se o programy vytvářené pro zlepšení, udržení nebo ochranu image firmy nebo výrobku (služby). 
Zásadní rozdíl mezi  reklamou, kdy si firma pronajímá čas a prostor v médiích za peníze a publicitou ( tedy stykem s veřejností ) je přesvědčit osobnosti tvořící  masmédia o pozitivním názoru na firmu. Výhodou je důvěryhodnost vytvořená nezávislými zdroji, přičemž délka sdělení je delší a zdarma. 
Oddělení pro styk s veřejností na základě studia zpráv z masmédií připravují pozitivní informace o firmě. Ty mohou být vysílány ve zprávách, zveřejněny v tisku, podány formou tiskové konference před reklamními kampaněmi, prezentovány pomocí výročních zpráv, brožur, letáků, podnikových časopisů, seminářů…

4. Osobní prodej
Je forma osobní komunikace s jedním nebo více zákazníky. Vyvolává specifické nároky na pracovníky, kteří prodej uskutečňují. Provádí se prostřednictvím obchodních zástupců, kteří:

1. ovlivňují kupujícího v obtížném momentu rozhodování o koupi

2. zprostředkovávají informace od výrobce k zákazníkovi a reagují na ně

3. poskytují servis

Prodejce se snaží přesvědčit zákazníka o nákupu, k tomu je třeba dobrých psychologických znalostí, praktických znalostí komunikace, přesvědčování, vcítění se, nadšení a důvěra ve výrobek…Prodejce musí být flexibilní, pružný, rychle se adaptovat na chování a přání zákazníka. 
5. Přímý marketing

Rozumíme přímou adresnou komunikace se zákazníky, zaměřenou na prodej a založenou na reklamě. Uskutečňuje se prostřednictvím pošta, telefony, televizního vysílání, rozhlasu, novin, časopisů…. Zaměřuje se na vybraný segment trhu, který lze adresně oslovit, přizpůsobit se zájmům a přáním konkrétního zákazníka. Jedná se o velice efektivní nástroj.  Navázání osobního kontaktu např.  přes telefon – ( lidský hlas ), poštou, telemarketingem  je přesvědčivým komunikačním nástrojem, lze očekávat různé reakce, někdo bude potěšen, někdo obtěžován. Při oslovení zákazníka je nutnost taktního jednání. 
6. Interní reklama - sponzoring

Založen na principu služby a protislužby. Sponzor dává k dispozici finanční částku a očekává propagaci své firmy.  Nejčastěji se s tím setkáváme u sportu, v kultuře a sociální oblasti.

Faktory ovlivňující chování spotřebitele:

Kulturní – vyspělá společnosti si to žádá

Sociální –  nákup značkového výrobku mě řadí mě to do vyšší třídy

Osobnostní – mám k tmu svoje důvody..

Psychologické – nákupem přispějete na…

	propagace
	podpora prodeje
	public relations
	osobní prodej

	tištěné reklamy

vysílané reklamy

balení výrobků

přílohy v balení

reklamní přílohy v tisku

materiály rozesílané poštou

katalogy

filmy

firemní časopisy

brožury

plakáty a letáky

telefonní seznamy (Zlaté stránky)

plakátovací tabule (billboard)

výstavy v místě prodeje

audiovizuální materiály

symboly a emblémy

samolepky
	soutěže

hry

loterie

prémie a dary

vzorky

veletrhy

obchodní výstavy

výstavy

předvádění

kupóny

rabaty

dodavatelský úvěr

zábavní akce

slevy při vrácení dříve koupeného výrobku (starší verze atp.)

obchodní známky

vázané obchody
	články v tisku

projevy

semináře

výroční zprávy

charitativní dary

sponzorství

publikace

styky se společností

lobbování

identifikační média
	prezentace při prodeji

prodejní setkání

telemarketing

stimulační programy

vzorky

veletrhy a obchodní výstavy


Tyto nástroje se firmy snaží využívat podle potřeb a podle svých možností tak, aby vyváženě využívaly těch prostředků, které jim zajišťují co nejefektivnější komunikaci se stávajícími a po​tenciálními zákazníky - nástrojem k tomu se jim stává komunikační mix firmy.

Komunikační mix se sestavuje na určité období, definuje jednotlivé použité formy komunikace se zákazníky, cíle jejich využití a stanovuje rozpočet.

Image firmy 
Image se vytváří dlouho a zdaleka ne vše lze zdůvodnit racionálně. Opírá s o osobní zkušenost, informace zvnějšku, o „obecné povědomí“ i o naše vlastní subjektivní pocity, o naše chtění či očekávání a míru jeho naplnění.

Image firmy i jednotlivce má výrazný podíl na jeho uplatnění v konkurenčním prostředí – větší šanci dostává ten, kdo působí lepším dojmem na zákazníka.
Image firmy spoluvytváří:

každý její zaměstnanec (vystupování, odbornost, …)

budovy, prostředí firmy

technické a další vybavení firmy

místo, v němž má firma sídlo

předměty spojené s tzv. corporate identity (logo, název, vizitky, písemnosti, …)

informace publikované o společnosti na veřejnosti

historické povědomí o firmě, pověst firmy

názory zákazníků sdílené s okolím

vůdčí postavy firmy

a mnoho dalších více i méně významných faktorů
Analýza konkurence

Cílem veškerého podnikání je maximalizace zisku. V momentě kdy N>P se každý podnik snaží udržet svůj podíl na trhu odolat tlaku konkurence. Nastává těžký boj o zákazníka.
Mezi výrobci dochází ke konkurenčnímu boji:

1)
Cenovému: snaha stlačit cenu co nejníže

2)
Necenovému: boj založený na získání zákazníka – reklamy, dárek zdarma, inovace

Základní kroky v konkurenčním boji:

1)
Analýza konkurence: 

Slouží k identifikaci hlavních konkurentů, k odhadu jejich cílů, předností, slabin. Je třeba zjistit vše,  co lze.
Podnik klade při analýze tyto otázky: Kdo je konkurentem: - v širším slova smyslu, lze za konkurenci považovat všechny firmy, které na trhu nabízí cokoliv. V užším slova smyslu, mi konkuruje ta firma, která má podobný či stejný podnikatelský záměr jako já. 
2)
Stanovení cílů konkurence: 

Čím se strategické plány konkurence podobají mým plánům, tím je konkurence nebezpečnější a vznikají ostřejší konkurenční vztahy.
3)
Určení silných a slabých stránek podniku: 
Zde je třeba vědět v čem jsem lepší a v čem horší než konkurence (v čem jsem lepší mnohonásobně zdůrazním)
4)
Odhad možných reakcí konkurence: 
Odhadnout reakci konkurenta je velmi obtížné, pokud se mi podaří, velmi tím  zvyšuji naději na úspěch. Někteří konkurenti reagují velmi rychle, agresivně, útočně, jiní pomalu, někteří vůbec. 
5)
Volba konkurence: 
Na základě uvedených kroků  se rozhodnu s kterou konkurenci budu  bojovat, a které se raději vyhnu. Na základě předchozích informací si vyberu soupeře u kterého mám šanci vyhrát. Toto rozhodnutí je velmi závažné, protože může ovlivnit i ohrozit existenci firmy na mnoho let. 
Vypracování konkurenční strategie: 
Na každém trhu, lze rozlišit tyto 4 typy konkurentů:
1)
typ: Dominantní firmy – má největší podíl na trhu, největší zisk. Dodávají na trh stálé nové a nové výrobky, investují největší peníze do reklamy, i dominantní firma vyhlašuje konkurenci menším firmám.

2)
typ: Vyzyvatelé – jsou to ti co nás vyzvou k boji, vyzyvatelé vyzývají konkurenci k boji jsou si vědomi, musí být! Mají určitou výhodu (přednost), která ji umožní konkurenční boj vyhrát.

3)
typ: Následovatelé – firma, která následuje a nemá ambice vyzývat konkurenci, v klidu si hraje na svým písečku, zareaguje jen když jí někdo ohrožuje

4)
typ: Obsazování volných segmentů trhu – zjistili jsme, že na trhu je malá konkurence na určitý segment a ten obsadíme, úspěchem je najít to místo, kde je konkurence co nejméně
Definice maloobchodu

Maloobchod zahrnuje veškeré činnosti zaměřené na prodej zboží individuálnímu spotřebiteli. Maloobchodníci poskytují svým dodavatelům a zákazníkům v různé míře služby související s prodejem zboží. Zboží nakupují od dodavatelských firem a tedy zásoby zboží financují. Obvykle též zboží přepravují a skladují. Někdy upravují velikost balení s ohledem na spotřební zvyklosti zákazníků. Maloobchodní organizace většinou disponují vyškolenými prodejními silami, které poskytují pomoc a odbornou radu zákazníkům. Někteří maloobchodníci poskytují spotřebitelské úvěry. Často rovněž rozšiřují poskytované záruky či pozáruční servis zakoupeného produktu a nesou riziko i náklady s tím spojené. 

Maloobchod se převážně uskutečňuje formou osobního prodeje zákazníkům. V maloobchodních prodejnách, pouličních stáncích, na tržištích atd.

Pro maloobchodníky je důležité zjistit, jaké jsou typické vlastnosti jejich zákazníka. Jakou má záminku pro uskutečnění nákupu, vzdělání, finanční situaci, rovněž je nezanedbatelný jeho věk, vkus a další vlastnosti.

Je způsob prodeje zpravidla menšího objemu zboží konečnému spotřebiteli - tedy obchod v malém měřítku. Protikladem maloobchodu je velkoobchod, který představuje prodej a distribuci zboží ve velkém měřítku, často právě do maloobchodní prodejní sítě.

Za počátek maloobchodu lze považovat distribuci zboží prostřednictvím raných trhů, na kterých obchodníci odbývali své produkty řádově již před několika tisíci lety


[image: image5]
Obchodní dům

Především jeho prodejní budova, je subjekt, který uskutečňuje maloobchodní prodej. Z architektonického hlediska je to samostatný typologický druh, zařazující se do skupiny občanských budov.

Existují dva základní druhy obchodních domů:plnosortimentní a specializované obchodní domy. 

Poskytují co nejúplnější nabídku spotřebitelského zboží všech hlavních sortimentních skupin.

Více než stoletá historie budování a existence obchodních domů vytvořila všeobecně uznávané zásady pro fungování i projektování obchodních domů. 
Klasický obchodní dům
Má jednotnou organizaci řízení a provozu. Podle prodejní plochy rozdělujeme obchodní domy na:
Obchodní dům malého typu (2000 až 4000 m2 prodejní plochy)

Obchodní dům středního typu (4000 až 7000 m2 prodejní plochy)

Obchodní dům velkého typu (7000 až 10000 m2 prodejní plochy)

Do sortimentní náplně plnosortimentního obchodního domu patří komplexní nabídka potravin (pro všechny velikostní kategorie), stravovací služby (občerstvení pro všechny velikostní typy, restaurace pro střední a velké typy), nepotravinářské zboží (pro všechny velikostní typy) s výjimkou nábytku, který se neprodává v nejmenších velikostních typech.

Pro obchodní dům jsou typické následující provozní a dispoziční principy:

Obchodního dům bývá umístěn obvykle v centru sídla s vícepodlažní zástavbou nad i pod terénem
Zásobování obchodního domu je komplikované zejména z důvodu jeho centrální polohy, v dosti nevhodných dopravních podmínkách. Tento problém se řeší pomocí detašovaných skladů mimo vlastní budovu obchodního domu.

Rozmístění hlavních provozních celků obchodního domu:

Potravinářská samoobsluha je obvykle situována na prvním podzemním podlaží

Nepotravinářské zboží (obslužný prodej, případně ve volném výběru jako zčásti otevřená nebo uzavřená samoobsluha) je zpravidla umístěno na druhém až čtvrtém nadzemním podlaží

Občerstvení a restaurace jsou umístěny v návaznosti na potravinářskou samoobsluhu, nebo na nejvyšším podlaží

Hlavní centrální sklad se nachází buď v druhém podzemním podlaží nebo v některém nadzemním podlaží nad hlavními prodejními plochami obchodního domu

Pomocné provozy, technické zázemí, sociální zařízení a administrativa jsou buď ve zvláštním křídle, nebo v nejvyšších podlažích stavby.

Především jeho prodejní budova, je subjekt, který uskutečňuje maloobchodní prodej. Z architektonického hlediska je to samostatný typologický druh, zařazující se do skupiny občanských budov.

Obchodní centrum nebo nákupní centrum je budova nebo soustava budov, ve kterých jsou jednotlivé maloobchody, které jsou propojeny cestami pro chůzi z jednoho maloobchodu do druhého.

Každý z těchto obchodů funguje samostatně a pod svojí značkou nezávisle na obchodním centru. Objekty tohoto typu lze nalézt v příměstských lokalitách. Obchodní centra jsou různých velikostí, od malý až po velmi velké. V průběhu roku jsou zde pořádány různé akce a jsou často tematicky zdobeny, například kolem vánoc mají vánoční osvětlení a vánoční stromky.

Hypermarkety

je samoobslužní velkokapacitní prodejna nebo obchodní dům s širokou nabídkou potravinářského a nepotravinářského zboží pod jednou střechou, s prodejní plochou větší než 2500 metrů čtverečních.

Díky své značné rozloze jsou hypermarkety běžně umisťovány do předměstí či za město, kde jsou dostupné autem

Supermarkety

je samoobslužní prodejna s nabídkou převážně potravinářského zboží denní potřeby a s doplňkovým nepotravinářským zbožím (drogerie, tisk). Zvýšený důraz se klade především na nabídku čerstvého zboží. Prodejní plocha supermarketů se pohybuje v rozmezí od 400 do 2500 metrů čtverečních. Prvním supermarketem v Česku byla MANA holandské společnosti Ahold v Jihlavě. Otevřena byla 6. června 1991, o tři měsíce později další ve Žďáře nad Sázavou. Prvním manažerem supermarketu byl Martin Hildemann. V roce 1991 vstoupily na český trh i prodejny řetězců Delvita a Billa, v roce 1992 diskontní prodejny Plus.

Již dříve však byly některé obchodní domy a velké samoobsluhy nazývány velkoprodejnami. Vstup zahraničních společností provozujících supermarkety znamenal postupné prolomení dominantního postavení spotřebního družstva Jednota, ale také velmi ztížené podmínky pro drobné podnikání v oblasti prodeje potravin a spotřebního zboží.

Podle ČTK na konci roku 2004 bylo v ČR 555 supermarketů, 426 diskontních prodejen a 160 hypermarketů. Studie společnosti ACNielsen citovaná v MF Dnes v srpnu 2006 uvádí, že připadá na milion Čechů devatenáct velkopodlažních prodejen, což je nejvyšší poměr ze zemí ve střední Evropě. Prodejnami deseti nejsilnějších řetězců prochází téměř 40 procent útrat za potraviny, oblečení a elektroniku.

Samoobsluha

Zkráceně zvaná též samoobsluha, je způsob prodeje a zároveň typ maloobchodní prodejny s volným výběrem zboží, které zákazník sám sebe obsluhuje (odtud pák její název) bez pomocí dalších lidí, zde bez pomoci prodavače. Vybrané zboží si ukládá do nákupního košíku nebo nákupního vozíku a poté jej přinese či přinese k pokladně, zpravidla u východu z prodejní plochy. Prodejní plocha je obvykle přiměřeně zajištěna a hlídána, aby zákazníci neodcházeli bez zaplacení nebo nevynášeli nezaplacené věci. Termín se začal používat se zaváděním tohoto systému prodeje a po zdomácnění termínu supermarket byl postupně značně vytlačen.

V období před vznikem samoobsluh bylo mnohé zboží přímo při prodeji vážené nebo rozlévané z velkých balení. Vznik samoobsluh si vyžádal, aby téměř veškeré zboží bylo dodáváno v malých, spotřebitelských baleních, takže pouze pečivo, ovoce a zeleninu je dnes běžné vážit přímo při nákupu, ostatní vážené druhy zboží (například maso) se prodávají i v samoobsluhách v samostatné pultové sekci. Značné zvýšení efektivity a zlepšení organizace prodeje později přineslo zavedení čárového kódu na zboží.

Termíny samoobsluha, resp. samoobslužný se používaly a používají nejen k označení prodejen s nákupními košíky nebo vozíky, ale též například k označování různých způsobů samooslužného odbavování cestujících, samoobslužných jídelen, prodejních automatů atd

zkráceně zvaná též samoobsluha, je způsob prodeje a zároveň typ maloobchodní prodejny s volným výběrem zboží, které zákazník sám sebe obsluhuje (odtud pák její název) bez pomocí dalších lidí, zde bez pomoci prodavače. Vybrané zboží si ukládá do nákupního košíku nebo nákupního vozíku a poté jej přinese či přinese k pokladně, zpravidla u východu z prodejní plochy. Prodejní plocha je obvykle přiměřeně zajištěna a hlídána, aby zákazníci neodcházeli bez zaplacení nebo nevynášeli nezaplacené věci. Termín se začal používat se zaváděním tohoto systému prodeje a po zdomácnění termínu supermarket byl postupně značně vytlačen.

V období před vznikem samoobsluh bylo mnohé zboží přímo při prodeji vážené nebo rozlévané z velkých balení. Vznik samoobsluh si vyžádal, aby téměř veškeré zboží bylo dodáváno v malých, spotřebitelských baleních, takže pouze pečivo, ovoce a zeleninu je dnes běžné vážit přímo při nákupu, ostatní vážené druhy zboží (například maso) se prodávají i v samoobsluhách v samostatné pultové sekci. Značné zvýšení efektivity a zlepšení organizace prodeje později přineslo zavedení čárového kódu na zboží.

Kiosek

(také prodejní stánek) je drobná užitková stavba sloužící k maloobchodnímu prodeji novin, časopisů, tabákových výrobků, balených nápojů a jídla.

Běžné provedení kiosku je nevelká stavba o půdorysu přibližně 3x3 metry. Stěny jsou z větší části prosklené a slouží k vystavení zboží. Obsluhu kiosku zajišťuje většinou jen jeden prodavač. Prodej se uskutečňuje přes prodejní okénko. Prodavač je vždy uvnitř, zákazníci nikdy nevstupují dovnitř. Prodejní sortiment jsou nejčastěji noviny, časopisy, tabákové výrobky, pohlednice, upomínkové předměty, balené nápoje (tzv. novinový stánek) a jídlo, jako jsou cukrovinky, čokoládové tyčinky, průmyslově vyráběné plněné bagety apod. Existují také specializované kiosky (prodejní stánky), které se zaměřují na prodej suvenýrů, květin, nebo jednoduchých jídel připravovaných na místě z průmyslově vyráběných polotovarů. Příkladem budiž stánky s uzeninami a nápoji na Václavském náměstí v Praze. Kiosky se umísťují na pěších komunikacích, v okolí nádraží, případně v parcích a jiných veřejných prostranstvích všude tam, kde často prochází velké množství lidí. Přestože kiosek je budován jako dočasná stavba a nemá základy (nemá ani popisné číslo a vlastní adresu) je skoro vždy připojen na rozvod elektrické energie a v některých případech i na vodovod a kanalizaci. Vzhledem k rozměrům neposkytuje takřka žádné zázemí pro prodavače.

Imropvizovaný stánek
S provizorními a improvizovanými prodejními zařízeními se setkáváme také na trzích, lunaparcích, poutích, jarmarcích, vinobraních a dalších veřejných akcích (sportovní a kulturní akce, veřejné slavnosti apod.). Většinou se jedná o jednoduché montované přenosné zařízení skládající se se ze stolu(ů) opatřených textilním nebo plastovým přístřeškem.

Pojízdná prodejna

je typicky motorové vozidlo, ve středoevropských podmínkách postavené zpravidla na bázi autobusu, skříňového nákladního automobilu nebo dodávkového automobilu, které zajišťuje prodej základního spotřebního 

 HYPERLINK "http://cs.wikipedia.org/wiki/Spot%C5%99ebn%C3%AD_zbo%C5%BE%C3%AD" \o "Spotřební zboží" \t "_parent" sortimentu (potraviny, smíšené zboží) pravidelným objížděním míst, kde není stálá prodejna. Zákazníci vstupují do vozidla, které může být uzpůsobeno buď pro pultový nebo pro samoobslužný prodej. Vozidlo může být uzpůsobeno i pro prodej z okénka (pak zákazník nevstupuje do vozidla), případně, jde-li o menší vozidlo, může i prodavač obsluhovat zákazníka zevně vozidla. Zejména v asijských zemích jsou rozšířené i pojízdné prodejní stánky, z nichž mnohé jsou sestrojeny na bázi speciálního jízdního kola.

Stanoviště pojízdné prodejny bývá vyznačeno a vybaveno informací o dnech a době prodeje, která obvykle bývá jednou či vícekrát týdně, vždy jen po dobu řádově jedné či několika hodin.

Princip pojízdného prodeje se podle tržní situace používá i pro prodej speciálního sortimentu (propanbutanové bomby, zmrzlina, mlékárenské, pekařské nebo masné výrobky, jízdenky a místenky a jiné) nebo bývají podobným způsobem poskytovány některé služby (pojízdná veřejná knihovna neboli tzv. "bibliobus", pojízdná čistírna oděvů nebo peří, pojízdná zdravotní ordinace, sběrna druhotných surovin nebo jiná výkupna atd.).

Fast food

Rychlé občerstvení (též fast food podle originálního pojmenování v angličtině) je druh veřejného stravování, založený na rychlém výběru, prodeji a konzumaci stravy. Provozovny rychlého občerstvení dosahují zvýšené rychlosti obsluhy tím, že umožňují zákazníkům získání potravy s minimálním přerušením jiných činností (stravování při cestě do práce nebo z práce, nezřídka prodej přímo do auta), a zvýšené rychlosti konzumace tím, že úpravou jídla a jeho balením podporují konzumaci vestoje nebo za pohybu.

Teleshoping a zásilkový prodej

Na základě katalogu, či reklamní nabídky, kontaktujete prodejce (telefonicky či přes internet) a požadované zboží si objednáte.

Viz. Eva a Vašek

Otto,Quelle ..
Cesty prodeje

1. - výrobce → zákazník
- u spotřebního zboží tímto způsobem prodává zemědělec své přebytky, používají ho i živnostníci, drobní řemeslníci, patří sem i přímý prodej

2. - výrobce → maloobchod → zákazník
- výhoda: rychlost, nižší cena, pružnost
- systém se používá u výrobků, které rychle podléhají zkáze či ztrácejí na hodnotě (velké maloobchody, obchodní domy často sjednávají obchody s výrobci o přímých dodávkách

3. - výrobce → velkoobchod → maloobchod → zákazník
- tradiční prodejní cesta vhodná u výrobků stabilního charakteru a výrobků, které jsou vyžadovány s kombinací s jinými výrobky

4.  výrobce → zprostředkovatel → velkoobchod → zprostř. → maloobchod → zákazník
- zprostředkovatelem může být agent výrobce, který hledá odběratele pro své výrobky nebo agent velkoobchodu, který hledá výhodné dodavatele
- používá se např. když velkoobchod zajišťuje nákup od drobných výrobců

Metody prodeje :

1. Osobní prodej

2. Prodej po telefonu

3. Prodej přes internet

4. Pultový prodej

5. Samoobslužný prodej

6. Zásilkový prodej

7. Stánkový prodej

VNITŘNÍ ÚPRAVA PRODEJNY

Prostorové členění prodejny závisí na:

· na sortimentu zboží

· na velikosti prodejny

Má zajistit:

· nejkratší a nejúčelnější pohyb zboží

· má umožnit plynulý pohyb zákazníků po prodejně

· má zajistit vhodné podmínky pro práci zaměstnanců

Samostatné prodejní objekty jsou vybaveny rampou pro příjem zboží pomocí mechanických prostředků (např. mechanické vozíky). Rampa bývá někdy vybavena vyrovnávacími můstky.

Vzdálenost skladů od prodejní místnosti závisí na sortimentu a na tom, jak rychle se zboží obměňuje a doplňuje = zboží, které se nejvíce prodává má mít sklad co nejblíže prodejní místnosti. Prostory prodejny rozdělujeme podle pracovních operací.

Počet místností je závislý na velikosti a sortimentu prodejny.

Požadavky na vnitřní úpravu prodejny:

a.) provozní

- mají umožnit:

· plynulý prodej zboží – nekřížení cest zboží a zákazníků

· snadnou orientaci zákazníků

· rychlé doplňování zboží

· vystaven veškerého prodávaného zboží

· zařízení a prostory prodejny by měli odpovídat sortimentu a formě prodeje
b.) ekonomické

- mají zajistit:

· maximální využití prodejní plochy

· ochranu zboží

· motivace ke koupi

· umístění zboží dle určitých zásad

· vytipování vhodných míst pro méně prodejné zboží
c.) společenské

· zahrnují požadavky estetické

· odborný prodej, kulturnost prodeje

· zahrnují požadavky hygienické

· zahrnují požadavky bezpečnostní

Výše uvedené požadavky se týkají jak zákazníků, tak zaměstnanců prodejny .
DISPOZIČNÍ ŘEŠENÍ

Dispoziční řešení prodejní místnosti znamená účelné a správné uspořádání prodejních oddělení, veškerého zařízení a zboží.

Prodejní místnost je nejdůležitější část prodejny, kde se uskutečňuje prodej zboží zákazníkovi. Musí vycházet jak z požadavků provozních, ekonomických, ale také společenských.

Dispoziční řešení musí brát v úvahu:

a) sortiment zboží, rozměry zboží

b) rozměry dostupného výstavního zařízení

c) rozměry mechanických prostředků

d) frekvenci zákazníků

e) formě prodeje

f) má zajistit vhodné podmínky pro práci zaměstnanců

Správný návrh dispozičního řešení je předpokladem k vytvoření vhodných podmínek pro kulturní obsluhu zákazníků, dobrou organizaci prodeje i efektivní práci zaměstnanců prodjen.
ZAŘÍZENÍ PRODEJNY – POŽADAVKY NA ZAŘÍZENÍ, DRUHY ZAŘÍZENÍ

Prodejny potřebují pro svůj provoz nejrůznější druhy obchodního zařízení.

Základní požadavky na zařízení prodejny – obchodní zařezní musí:

1) odpovídat

· formám prodeje

· prodávanému sortimentu

· proporcím lidského těla

2) zajišťovat – řádné a přehledné uložení zboží

3) splňovat – platné předpisy bezpečnostní, protipožární, hygienické

4) umožňovat

· snadnou dostupnost zákazníkům

· úsporu práce prodavačům

· pěkné aranžování zboží

5) mít

- odpovídající nosnost, pevnost, kapacitu

- provozní přizpůsobivost ( snadná přestavba, kombinace, výměna)

6) vyhovovat

· celkovému řešení interiéru = jednoduché, nevýrazné, výrazné musí být zboží

· estetickým požadavkům – pěkné

7) mělo by být ekonomicky nenáročně – efektivní

Další požadavky na obchodní zařízení:
- provozní přizpůsobivost = snadná přestavba a kombinace

- má být levné a pevné, odolní vůči mechanický vlivům

- potřebná nosnost a pevnost, snadná údržba

I. ZAŘÍZENÍ POUŽÍVANÉ PŘI PRODEJI

A. Zařízení pro vystavování a prodej

1. Výstavní regály

- slouží k nabídce zboží a uskladnění zásob zboží v prodejní místnosti

- jejich rozměry jsou přizpůsobeny povaze prodávaného zboží

- většinou jsou řešeny jako stavebnicové díly, které libovolně a podle potřeby sestavovat, jsou vyrobeny z různých materiálů: dřevo, kov, plast…

Rozlišujeme regály:

· přístěnné –jejich výška je asi 180 cm, hloubka ve spodní části as 60-70 cm, směrem nahoru se hloubka regálu snižuje až na asi 30 cm. Používají se převážně v samoobsluze

· košíkové – jsou to koše sklopené k zákazníkovi a zboží se do nich volně vsypává

· speciální – jsou to regály např. na obuv

· rohové a okrajové díly regálů – jedná se např. o násypníky na drobné zboží, pečivo, cukrovinky

2. Prodejní pulty

- slouží k prodeji zboží a k jeho předvádění, jejich výška je asi 90 cm

- jsou přístupné jen pro prodavače, v prodejnách potravin jsou doplněny chladící vitrínou 

- v prodejnách bižuterie, textilní galanterie

- jsou zaskleněné a stupňovitě uspořádány zásuvky

3. Skříně a vitríny

- umožňují prohlídku zboží průhlednými stěnami

- jsou přístupné jen pro prodavače

- složí k uložení a vystavení cennějšího zboží, případně zboží, které vyžaduje pro vystavení zvláštní podmínky (nízkou teplotu)

4. Pódia – slouží pro vystavování těžkých spotřebičů, nábytku, koberců

5. Výstavní stojany – jsou např. kruhové, pojízdné stojany na konfekci

6. Výstavní stoly – slouží pro vystavování zboží např. zlevněného

B. Zařízení pro úpravu a přípravu zboží

- nářezové stroje

- mlecí strojky na maso

- kávomlýnky

- přečerpávací zařízení na kapaliny

- drobné pomůcky : nože, nůžky, lopatky, kleště, vidličky

C. Zařízení pro měření množství a jakosti zboží

Pro měření délky používání:

- tyčová měřidla

- pásová měřidla

Pro měření hmotnosti:

- se používají váhy ( např. mechanické, poloautomatické)

- tekutiny se měří odměrnými nádobami

V současné době se nejvíce používají váhy elektronické – určují nejen hmotnost, ale i cenu. Mohou být opatřeny tiskárnou, která vydává nálepku s čárovým kódem, cenou, množstvím za jednotku a cenou celkem, což se nalepí na obal. Váhy musí být umístěny tak, aby kupující mohl sledovat ukazatel.

D. Zařízení pro měření jakosti

- zkoušečky na žárovky, baterie

- prosvětlovač vajec

- přístroje na měření teplot

E. Chladící zařízení 

- slouží k uchování kvality potravin

- musí se dodržovat dokonalá čistota

- je nezbytné v potravinářských prodejnách

- rozeznáváme různé druhy zařízení ( chladící a mrazící boxy, skříně, stoly, vany)

F. Zařízení pro inkasní úsek

1. pokladny

- jsou založeny na různých principech (mechanické, elektrické, elektromechanické( stále častěji se používají elektronické pokladny, které mají snadnější ovládání, počítadlo zákazníků a jednotlivých položek, zařízení pro odstraňování chyb, některé vytisknou název zboží, hodinu prodeje…

- elektronické poklady mohou být napojeny přímo na počítač = pokladní systém. Zboží musí být opatřeno čárovým kódem, který obsahuje všechny potřebné údaje. Snímání údajů se provádí čtecím zařízením.

Význam:

· zrychlení odbavování zákazníků, poskytuje informace o tržbách, o prodeji podle jednotlivých druhů zboží

· umožňuje kontrolu a evidenci zboží

2. pokladní boxy

- slouží k umístění pokladny a placení zboží

- mohou být vybaveny posuvným pásem, oddělenými odkládacími prostorami

G. Doplňkové zařízení 

- zkušební kabinky

- zrcadla

- křesla a stolky

- nákupní vozíky a košíky

- eskalátory, výtahy, telefonní automaty
II. ZAŘÍZENÍ PRO SKLADOVÁNÍ

1. skladové regály

- vyrobeny z různých materiálů, různě vysoké, speciální regály na úschovu cenných druhů zboží

2. chladící mrazící zařízení – boxy, skříně, vany

3. rohože – pro zboží, které nelze uložit do regálů

4. pracovní stoly – pro přípravu zboží k prodeji, někdy bývají doplněny váhou

5. nákladní váhy – slouží ke kontrole jakosti a množství, mohou být zabudovány v podlaze

III. ZAŘÍZENÍ PRO MANIPULACI SE ZBOŽÍM

1. ruční vozíky – dvoukolové (rudly), čtyřkolové

2. pojízdné plošinky – slouží k přepravě i vystavení zboží v prodejní místnosti

3. pojízdné přepravné koše (roltejnery) – dají se uzavřít, uzamčít, zboží se z nich může přímo prodávat

4. přepravky, krabice, drátěné koše – slouží pro přenášení, vykládání a nakládání

5. paletizace – manipulace se zbožím na paletách pomocí mechanizačních prostředků

6. paketizace – manipulace se zbožím bez podložky

VYUŽITÍ VÝPOČETNÍ TECHNIKY V OBCHODĚ

Význam výpočetní techniky v řízení podniku:

- aby mohli být v obchodě využity, musí být zboží opatřeno čárovým kódem

- předpokladem pro přesné a okamžité informace např. pro řízení prodejny, evidence zboží, seznam dodavatelů, odběratelů

Pokladní evidenční systém:

a) programové vybavení

- vedení veškerých informací o sortimentu zboží, dodavatelů, odběratelů

- evidenci o používaných obalech, členění zboží do skupin, o prodeji zboží, reklamacích

b)  technické vybavení

- připojení pokladen, vah a skladových terminálů

- řídícímu počítači přímou linky s průběžným zpracováním dat, zajišťuje rychlé přenosy informací o pohybu zboží v prodejně

c) způsob evidence zboží

- pro evidenci se užívá čárový kód EAN

- varianty kódů:

· tovární kód – 13cti nebo 8mi místný

· uživatelský kód – v případě, že zboží není označeno kódem od výrobce nebo pro vážení zboží

· expresní kód – je 4 místní, které nemůže být přímo označen kódem (nebalené zboží)

d) další možnosti vybavení pokladny

- pokladna může být vybavena snímačem kreditních karet pro bezhotovostní placení

e) výhody pro uživatele:

- rychlejší odbavení zákazníků u pokladny

- větší počet nakupujících

- dokonalý přehled o zboží a tržbách s možností dokonalé analýzy tržeb

- kompletní evidence zboží v prodejně i ve skladech

HYGIENICKÉ POŽADAVKY NA POTRAVINÁŘSKÉ PRODEJNY UPRAVENÉ VE VYHLAŠCE MZ

Mezi hygienické požadavky patří:

- dodržování čistoty prodejní místnosti, skladu i ostatních místností

- ochrana pře škůdci (hlodavci, hmyz)

- zajištění vhodných klimatických podmínek, např. klimatizace, vhodná teplota

- ve výkladních skříních vystavovat atrapy

- nebalené potravinářské zboží chránit při vystavování krytem ze skla, plastů, rychle kazící se zboží uchovávat v chladícím zařízení

- pří manipulaci užívat pomůcky např. kleště, lopatky

- neprodávat závadné zboží

Dodržování osobní hygieny zaměstnanců:

- zajistit lékařské prohlídky

- u prodeje potravin vyžadovat potravinářský průkaz

-  dodržovat osobní hygienu, čistý oděv, úprava vlasů, nehtů

Hygienické zásady pro spotřebitele:

- neosahávat zboží

- na nebalené zboží nekašlat, nekýchat

- nevstupovat do mimo prodejních místností

- zákaz zkoušení prádla, plavek na holé tělo a obuv na bosou nohu

- nevodit do prodejny psy či jiná zvířata

Zásady hygieny vyplývá za zákona č. 86/1992 Sb. Péče o zdraví lidu. Tento zákon ukládá každému jednotlivci: 

- žít zdravě, vyvarovat se vlivům a škodlivin působících na jeho zdraví

- napomáhat dobrému zdraví svých spoluobčanů

- aktivně přispívat ke zdravému způsobu života

Tento zákon opravňuje orgánům hygienické služby vstupovat do všech prostorů a objektů a odebírat potřebné množství vzorků pro vyšetření a požadovat potřebné poklady.
Otázky 1.  ročník zimní období:   MARKETING

1. Definice marketingu. Cíle marketingu. Dělení trhů.
2. 5 základních koncepcí marketingu.

3. Historie a vývojová stádia marketingu. 

4. Podnikatelský záměr. Poslání podniku. Posouzení zdrojů a prostředí.

5. SWOT analýza.

6. Strategie pronikání na trhy.

7. Strategie upevňování pozic na trhu.

8. Elasticita poptávky

9. Marketingové plánování

10. Průzkum trhu. 
11. Segmentace trhu.

12. Marketingový mix.

13. Produkt, jako 1. P marketingového mixu.

14. Životní cyklus výrobku.

15. Vývoj nových výrobků.

16. Klasifikace výrobků.

17. Prodejní cena. Funkce ceny. Typy cen.

18. Prodejní cena. Metody stanovení ceny. 

19. Prodejní místo. Úloha maloobchodu.

20. Propagace výrobků.

21. Stádia tvorby reklamy

22. Marketingová komunikace. Propagační mix.

23. Stanovení propagačního rozpočtu. 

24. Analýza konkurence.

25. Vypracování konkurenční strategie.

1. str. 1 -www. Youtube.com/watch?v=rpSsz1MTmGO
2. str. 16. - www. Youtube.com

/obal/tetrapakt

3. str 19. www. Youtube.com
www. Vítězství za příchuť
4. str. 24 – www. Ceskatelevize.cz/ivysilani/10176269182-retro212411000360019/

www.retromanie
propagace-socialismusvýkladní skříně

5. str. 27 – www. stream.cz

peklo  na talíři

šmejdi 

grónská

výrobní salám
[image: image6.png]


[image: image7.png]


[image: image8.png]







































PAGE  
16

