Marketing = katalyzator vseho, co se v podniku tvofi, mnohem komplexné;jsi prace nez prodej, strategie a filosofie
firmy.
Prodej = vytvari prodej jako takovy, pfimo generuje obrat a zisk pro firmu

V centru marketingu stoji ZAKAZNIK.

PoZadavky na prodeijce:

=>» Vyborné vyjednéavaci schopnosti
=>» Rychld orientace v problému

=>» Rychlost rozhodovani

=>» Pfimocarost smérem k vysledku

PoZadavky na marketéra:

=>» Silné analytické mysleni

=>» Vidéni velkého obrazu a moznosti

=>» Strategické mysleni na nékolik let doptredu

Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zdkaznika a podnikatelského subjektu

DEFINICE:

- Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predwdﬁmﬁovllvnovam a fazi uspokojeni potfeb a prani
zakaznika efektivnim a vychovnym zplsobem splnéni cil( orgajlgéce

- Jedna se o komplex ¢innosti zamérenych na trh \\

- Jednd se o koordinovanou soucinnost mnoha aktivit O
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Cinnost — provadéni segmentace, public relations (= vztahy ezakaznlky) prazkum
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- Je vyjadrenim objektivniho stavu @/
\
- Pocitovany stav nedostatku

- (vrozené X naucené, materialni X nemater@ ekonomické X neekonomické,..
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Pozadavek

- Je vyjadrenim subjektivniho stavu
- Pocitovana potfeba formovana osobni zkusenosti, kulturou nebo osobnosti jedince
- Napf. cestovat, chtit obh3jce, ...

Poptavka

- Realizuje se prostfednictvim smény na trhu

- Odpovida mnoiZstvi poZzadovanych konkrétnich produktt a jeji rozsah je dan kupni silou a ochotou nakoupit
Nabidka

- Cast dodavatelskych zdroja uréenych k uspokojeni poptavky prostfednictvim smény na trhu

Zbozi nezbytné povahy — voda, jidlo (nezbytné k Zivotu)
Zbozi zbytné povahy — zboZi, bez kterého se obejdeme

Marketing:

- Vselék na neduhy podniku

- Musi ho délat vSichni

- Je kuchafrkou

- Objevil se po revoluci

- Podcenéni komplexnosti Marketingu

Cile:



Maximalizace zisku

Zvyseni fyzického prodeje vyrobku a udrzeni trzniho podilu

Zvyseni fyzického prodeje vyrobku a sniZzeni béZzného podilu konkurence
Oficidlni odpovédnost (CSR — Customer Social Responsibility)

YV VVYVY

Marketingova koncepce

- Zaméfuje se na cilové trhy — mezinarodni trhy, spotrebitelské, priimyslové, prekupnické, vladni a nevydéle¢né
- Zaméfuje se na zakaznika

- Zaméfuje se na dosahovani cild podniku

- Promita se do vSech fazi podniku

Marketingové nastroje = marketingovy mix 4P
- KaZdy nastroj je urcen k tomu, aby pfinesl prospéch zakaznikovi

4p

- Product

- Price

- Place

- Promotion

- Regeni potieb zakaznika (customer solution)
- Vydaje zakaznika (customer cost)
- Dostupnost feseni (convenience)
- Komunikace (communication)




=>» Predstavuje souhrn vsech aktérd sil, které ovliviiuji schopnost podniku rozvijet se
=>» Zahrnuje jak faktory, které firma do jisté miry ovlivnit mdze, tak faktory, na které nema zadny vliv

Marketingové mikroprostredi
- zahrnuje takové subjekty, které bezprostfedné ovliviiuji ¢innost firmy, ale zarover ma firma vliv na né
(vzdjemnad vazba)

1) Dodavatelé
- ti, ktefi ovliviuji moZnosti podniku ziskat potfebné zdroje (kvalita, ¢as, mnoZstvi) nutné pro plnéni jeho

zakladni funkce
a) Prodejni marketing
b) Nakupni marketing

2) Konkurence
- Ovliviiuje rozhodovani kazdého podniku, vytvari tlak na snizovani nakladd, inovaci atd.

(Uspésny podnik musi znat své konkurenty a snafit se, aby pozadavky a potieby zakaznikl uspokojoval lépe
nez oni.)

Konkurenéni sily na trhu (podle Portera)

- konkurence uvnitf odvétvi

- konkurence na strané zakaznik

- konkurence substitutd

- novi konkurenti

- konkurence na strané dodavatel(

3) Marketingovi prostrednici NG

- Pomahaji firmé k dosahovani jejich cill (za uplatu!!l)
a) Nalezenitrhu
b) Zabezpeceni fyzického pohybu zbozi
c) Ziskavani a vysilani informaci
d) Preména vlastnickych forem
e) Ostatni (napf. pojistovny)

4) Externi ovliviovatelé

- Nemaji s podnikem nic spole¢ného, neji&w

- UstFedni subjekt, ke kterému sméﬁ]}% veskeré snazZeni, kolem firmy je maximalné uspokojit potieby
spottebitele

5) Spotrebitel

Marketingové makroprostiredi
- vytvari podminky pro fungovani marketingového systému
- na spotrebitele maji vliv jeho slozky, neplati naopak (podnik nemuze bezprostfedné ovlivnit makroprostredi)
- faktory makroprostiedi ovliviiuji vSechny instituce, které v daném obdobi a ekonomickém systému plsobi
-> pfinasi podniku fadu zajimavych pfileZitosti pro podnikani
Zdkladni slozky:
- Demograficka
- Ekonomicka
- Ptirodni
- Technologicka
- Politicko-pravni
- kulturni
Faktory makroprostredi shrneme do STEP:
Socialni (demografické a kulturni)
Technické a technologické
- Ekonomické
- Politicko-legislativni
+Pfirodni a ekologické faktory



MARKETINGOVY VYZKUM
= sbér, analyza a zobecnéni informaci trhu produktt (vyrobk(, sluzeb), které slouzi k marketingovému rozhodovani

Klicové prvky systému vyzkumu trhu jsou:

=>» Spotfebitel, zakaznik
= Vyrobek
=>» Prostredi (konkurence, technicky rozvoj, atd.)

Vyzkum trhu vychazi z:

Metodologie fady védnich disciplin:
-> psychologie

-> sociologie

-> ekonomie

-> statistika

ESOMAR
- (European Society for Opinion and Marketing Research)Evropska spolecnost pro vyzkum verejného minéni a trhu
- spole¢nost zaloZena v r. 1948 v Amsterodamu

- spoleénost vyzkumcl trhu a vefejného minéni e
- cilem je pecovat o rozvoj metod a etiku pfi provadéni vyzkumu trhu a@erejneho minéni
/\%
P & \‘
Kodex vyzkumu 4§
- pomaha zajistovat etickou stranku vyzkumu O

- kodex je jednoznacné moralné zavazny pro vsechny vyzku jtrhu a verejného minéni
- definuje, co je vyzkum trhu (vyzkum vefejného minéni) —qgsf/edy zaroven obranou proti zneuzivani téchto ¢innosti
- postupné ho pfijala sdruzeni vyzkumct v jednotlivych z \ich

Clenéni vyzkumu trhu @Q

Typy vyzkumu podile délky sledovdni subjekt&@i\
a) jednorazovy - pro kazdy vyzkum se vybird znovu soubor, od néhoz se informace ziskavaji

- technicky se realizuje jako dotazovani face-to-face, skupinové diskuze, ad hoc
b) longitudialni- kazdy jednotlivy subjekt je sledovan (dotazovan) v delSim ¢asovém obdobi

- umoZnuje sledovat dlouhodobéjsi zmény ve spotifebnim chovani

- Panel — domdacnosti, jednotlivci, prodejny, statistiky rodinnych G¢tl = soubor vybranych jednotek, od

kterych mizeme ziskavat informace po delsi dobu, pravidelné a ve stejném okruhu problém{

a) Vyzkumy jednotematické — vyzkumy pro jednoho zadavatele

Exkluzivita — typicka pro jednoho zadavatele, vétSinou jednotematické vyzkumy, zdkaznik vyZzaduje na agenture,

aby pracovala pouze pro ného.
b) Vyzkumy vicetematické — provadi se prevazné jako ad hoc vyzkum, vyjimecné v ramci panelu

Omnibus (omnibusové dotazovani) — v jednom dotazniku jsou shromazdénu otazky k rGznym tématim a tedy od

raznych zakaznikd, zamérené na stejnou cilovou skupinu.

Vyzkumy pro riizny ¢asovy horizont
a) Kratkodoby (operativni) — ziskdva informace od konecného spotiebitele umoZznujici uspokojeni soucasnych,
kratkodobych pozadavki trhu

b) Dlouhodoby (prognosticky) — ziskava informace pro rozhodovani ¢inénd v soucasnosti, ktera vytvareji podminky

pro budouci poZadavky trhu
- informace se ziskavaji z analyz statistickych dat, dotazovanim expert( atd.



Vyzkumy pro rizné komodity

a) sluzby

b) predméty dlouhodobé spotieby

c¢) produkty vyrobni povahy

d) ostatni produkty spotfebni povahy

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu
- dle charakteru problému, ktery se ma resit

a) Kvantitativni — zabyva se vyzkumem a registraci zpravidla existujicich prvkd trzniho chovani
- pouziva se nahodny vybér nebo plosny kvétni vybér

b) Kvalitativni — zabyva se jevy, které probihaji ve védomi spottebitele, jsou obtiznéji uchopitelné, vysledky
vyZaduji psychologickou interpretaci

Pribéh vyzkumu trhu
Zakladni fazi je priprava projektu, v némz musi byt jasné definovdn:

=>» Cil vyzkumu — problém a jeho zakladni charakter metodicky postup — dostupnost sekundarnich zdrojt, metody
analyzy, velikost vzorku, misto vyzkumu

=>» Zakladni vystupy vyzkumu

=>» Technické, finanéni a personalni zajisténi vyzkumu

=>» Casovy harmonogram

Prameny informaci
= podkladové materidly, prameny, z nichZ vyzkum Cerpd
Nejéastéjsi je déleni na materidly (podklady): :
=> Interni (podnikové) a externi
=>» Sekundarni a primarni
=> Vycerpavajici a vybérové (ndhodny a zamérny JF’

- Vybérové metody B2B — ABC, snowball,xggg:r/nentaénl' kvoty

Metody ziskdvdni informaci X§
1. Dotazovani b
- Ustni (face-to-face)
- pisemné
- telefonické
- on-line
- kombinované
Otdzky v dotazniku mohou byt:
- Otevrené otazky
- Uzaviené otdzky
- Pfimy dotaz
- Nepfimy dotaz
2. Pozorovani
- Pozorovani s védomim pozorovaného (pozorovani s Ucasti) — nebezpeci védomého zkreslovani.
- Pozorovani bez védomi pozorovaného (pozorovani bez ucasti) — naro¢né na vytvoreni podminek pro
pozorovani tak, aby mohlo probihat bez naruseni situace, ve které ma byt subjekt pozorovan
Mystery shopping
- Pouziva dotazovani a pozorovani, nebo oba postupy v kombinaci
- Postup, kdy vyzkumce vstupuje v roli zakaznika (skute¢ného nebo potencionalniho) a predstira zdjem o
koupi, informaci, sluzbu
Vyrobkovy vyzkum
- Souvisi s poznatkem, Ze nové vyrobky, se na trhu prosazuji stale obtiznéji
- Souvisi se skutecnosti, Ze vzhled vyrobku (obal) ma nezastupitelnou komunikacni funkci




a) Dojmovy test — zjistuje, jak vyrobek plsobi na testujici osobu
b) Zkusenostni test — testujici osoby musi mit zkusenosti s uzivanim vyrobku

Expertni metody ve vyzkumu trhu
- Experti jsou vyznamnym zdrojem informaci o trhu
- Expertni metody délime na:
0 Singularni expertizy (pisemné, Ustni)
0 Diskuse se skupinou odbornikd (focus group)
0 Skupinové diskuse se specidlnim scénarem
=  Brainstorming
= Advocat diaboli
= Metoda Delfi

Metody v kvalitativnim vyzkumu trhu
Individualni interview (miniinterview, semistrukturované interview, hloubkova explorace)

Skupinova diskuse — Focus group (standardni, extenzivni)
Scénat individudlniho i skupinového interview (statementy a Skdlové techniky)




SEGMENTACE
Marketingovy vyznam diferenci mezi zakazniky
Firma stoji pred podstatnym rozhodnutim zda:
- Zaméfit své aktivity spiSe na urcity okruh zakaznikt
- Nediferencovat svoji trzni nabidku
Marketing:
=> Triné nediferencovany marketing
0 Masovy marketing
0 Vyrobkové diferencovany marketing
=> Cileny marketing
0 Koncentrovany marketing
0 Diferencovany marketing

Segmentace trhu jako
- Stav (je chapana jako Clenitost trhu z hlediska trznich segmentt)
- Strategie (je zaloZena na segmentaci trhu, tedy cileny marketing)
- Proces (ve kterém se snazime odkryt trini segmenty, které odrazZeji podstatné diference mezi spotrebiteli)

Proces
- Vychazi z poznatku, Ze zakaznici se od sebe odlisuji, a to ve svych potfebach a pranich, v kupni sile,
geografickém umisténi, ale i v kupnich postojich a zvycich & <
Priklad vyrobce v oblasti automobilového primyslu §
Vyrobce automobill mlzZe identifikovat nasledujici Sirsi trzm;@émenty
=>» Zakazniky, ktefi si kupuji automobil pro zakladni preprafv
=>» Zakazniky, ktefi si kupuji automobil pro jeho vysoko onnost
=>» Zakazniky, ktefi vyhledavaji luxus, a ty ktefi pfi kou@efutomobllu vyhledavaji predevsim bezpecnost

Segmentace trhu v//\
- Raznorodost zakaznikl vede marketing eovyzkumnlky a specialisty k tomu aby se zabyvali jednotlivymi
odliSnostmi s cilem seskupit zakaznlk{ p. spotrebitele do homogennich skupin tzv. trznich segmentd

S

Trzni segment
- Skupina jednotlivci, skupin nebo organizaci, ktefi sdili jednu nebo vice podobnych vlastnosti, diky nimz maji
podobné potreby, co se tyce vyrobkl nebo sluzeb (Philip Kotler)

Pravidla segmentace trhu
Dvé zakladni podminky segmentace trhu:
1) Kazdy segment by mél byt homogenni
- Nalézani takovych skupin zakaznik( a spotrebiteld, ktefi jsou uvnitf daného segmentu co nejvice podobni
svymi trznimi projevy na daném trhu
2) Segmenty navzajem mezi sebou by méli byt heterogenni
- Kazdy segment ma vyhranéné pozadavky a mizeme na néj aplikovat stejné vyhranénou marketingovou
strategii

Proces segmentace trhu

I.  Vymezeni daného trhu
N2

Il. Postizeni vyznamnych kritérii
N2

lIl. Odkryti segmentd
N2

IV. Rozvoj profilu segmentt




ad 1) vymezeni daného trhu
- =co se chystdme segmentovat
- Kde, tedy v jakém trznim prostredi (specifikace geografickych oblasti) a na jaké Urovni se chystame
segmentovat
ad Il) postiZzeni vyznamnych kritérii
- Jaké druhy trznich projevdi, jaké charakteristiky mezi nimi na daném trhu diferencuiji, v ¢em se projevuji mezi
zakazniky vyznamné odchylky

Segmentacni kritéria

1) Kritéria trnich projevl na daném trhu (postihuji diference mezi spottebiteli ve vztahu k danému trhu
(produktim)
- vymezujici proménné

> 4 — ocekavana a vnimana hodnota

> — uzivatelsky status, vérnost, mira uziti

2) Kritéria popisnd — vychazeji z obecnych charakteristik spottebitele
- Vysvétlujici proménné

> 4 — demograficka (vék, pohlavi), geograficka

-> — socialni tfida, Zivotni styl

ad lll) odkryti segmentii
- Rozhodnuti o takové kombinaci vyznamnych kritérii, ktera @e;ucelnejl z hlediska homogenity a heterogenity
odkryva segmenty @
- Odkryti segmentl znamena pfirazeni konkrétnich zakaz@ku jednotlivym segmentiim

ad IV) Rozvoj profilu segmentii re
- Obohacuje popis segmentd o dal3i marketingové uz
vystavach a podobné %)

Market & Media & Lifestyle (MML) — TGI Y

- Projekt MML — TGl je v CR realizovén o <1§3ﬁ997 agenturou MEDIAN s. r. o.

- Obdobny vyzkum se provadi ve 49 ze svéta (napt. USA, Francie, Némecko) v licenéni spolupraci
s britskou spole¢nosti BMRB Interniﬁk al, kde tento projekt bézi pod znackou TGl (Target Group Index) od
r. 1969

- 0Od té doby je v Britanii oslovovano ro¢né 25 000 obcan( starsich 15 let za Giéelem Gcasti na tomto vyzkumu

Projekt MML - TGl
- TGl je vyzkumem provadénym kontinualné po cely rok s vystupem dat Ctyrikrat ro¢né, vidy za uplynuly
klouzavy pulrok
- 0Odr. 2000 je garantovan minimalni vybérovy vzorek 15000 respondent(
- Cilem projektu je pruzné reagovat na nové situace na trhu tak, aby mohl poskytovat marketingovym
manazertdm aktualni a komplexni informace o trhu a tim zvySovat pravdépodobnost jejich spravného
rozhodovani v oblasti cileného marketingu

Metody analyzy dat

- Tridéni n-tého stupné

- Kontingencni tabulka

- Korespondencni analyza
- Faktorova analyza

- Analyza rozptylu ANOVA

- CHAID (chi-kvadrat) AID — rozhodovaci stromy
- Shlukovd analyza



- Vicerozmérné skalovani

Pristupy k segmentaci trhu
- Intuitivni
- Systematicka
0 Deduktivni — snaha odvodit parametry segmentace trhu pozorovanim triniho zaméreni ostatnich na
daném trhu pusobicich subjektl (konkurence, komplementarni vyrobci)
0 Induktivni — vlastni plvodni snaha po odkryti segmentu
= Apriori
=  Post hoc




MARKETINGOVY MIX
Marketingovy mix je souhrn vsech 4 zakladnich marketingovych nastroja (4P), které firma pouziva k dosazeni
svych cilh:
— vyrobek, produkt

=>» Uspokojuje potfeby zakaznika

—cena
=>» Hodnota vyrobku pro zidkaznika

— distribuce
=>» Distribuéni cesty

— komunikace

=>» Stimulovani prodeje (marketingova komunikace)

Marketingovy mix:
- Predstavil profesor Jerry McCarthy v roce 1960 ve své knize Marketing

- Uvadi, Ze jednotlivé slozky by se méli propojit a kombinovat
- Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler
Definice:
- Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribuc¢ni a
komunikaéni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikd na cilovém trhu
Marketingovy mix pfedstavuje vsechny kroky, které organizace déld, aby vzbudila poptavku po produktu.

(

PouzZivani marketingového mixu ///fj
&)

2

I , . . .
- oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. ja’d;é\@roduktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal,
image vyrobce, znatku, zaruky, sluzby a dalii faktory, ktéré z pohledu spotfebitele rozhoduji o tom, jak
produkt uspokoji jeho oc¢ekavani ©

@
P
- je hodnota vyjadFena v penézich, za kterou sé produkt proddva. Zahrnuje i slevy, terminy a podminky
placeni, ndhrady nebo moZnosti tUvéru. @?‘/
A4

<’

- uvadi, kde a jak bude produkt prod%@, vCetné distribucnich cest, dostupnosti distribucni sité, prodejniho
sortimentu, zasobovani a dopravy )

- Rika, jak se spottebitelé o produktu dozvi (od pfimého prodeje pres public relations, reklamu a podporu
prodeje)



VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

{product) [price)
sortiment ceniky

kvalita §Le~w

design nahrady

znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Ucinny marketingovy mix

» vhodné kombinuje vSechny proménné tak, aby byla zékaznikovj poskytnuta maximalni hodnota a spinény

N\ —

firemni marketingové cile (of
=/
> je to soubor osvédcéenych nastroja k realizaci firemni strategfgj
AN
@
Sprdvné pouzivani marketingového mixu: &

=>» marketér se na néj nesmi divat z pohledu prodavajluh&}ie z hlediska kupujiciho
=>» marketingovy mix pak bude vypadat takto ’
=z produktu se stane zakaznicka hqd})ota (customer value)

= 7z ceny zakaznikova vydani (coskm\tthe customer)

= misto se preméni na zakaznlcl(é/pohodll (convenience)

= 7 propagace se stane komt@gace se zakaznikem (communication)

The Marketing Mix

Product

Conveni

Promotion Communication

Marketing je ale dynamicky obor, kdy jednotlivé obory v priibéhu ¢asu rGzné nabyvaji a ztraci na sile, proto je
mozné se setkat s modelem 5P:

Product

Price

Place

Promotion

PEOPLE (lidé)



Marketingovy mix sluZzeb
Model 7P:

. Product

. Price
Place

. Promotion

. Process — proces

NouhwNR

. Personnel (people) — zaméstnanci

. Physical evidence — fyzicky dikaz (kontakt zaméstnance a brandu)



VYROBEK A VYROBKOVA POLITIKA

Vyrobkovy mix
- Marketingové pojeti vyrobku
- Komplexni vyrobek
- Zivotni cyklus vyrobku a jeho odchylky
- Pojeti nového vyrobku
- Vyrobkova média

Marketingové pojeti vyrobku
- Siroké
- Komplexni chapani vyrobku
- Spotrebitelské vnimani vyrobku
- Posuzovani v kontextu
- Zakladni prvek marketingového mixu
- Zakladni a nejdlleZitéjsi nastroj vyrobce

Komplexni vyrobek
- Je souhrn vsech fyzickych a psychologickych vlastnosti vyrobku a dalSich charakteristik, jejichz
prostfednictvim dochazi k uspokojovani potieb
- Jeho Uspésnost je uréena stupném uspokojeni zdkaznikovych potieb a prani
Komplexni vyrobek je tvoren:
- Jadrem vyrobku (vyjadfuje vlastni uzitnou hodnotu vyrobk@\
- Rozsifujicimi efekty vyrobku (baleni, znacka, kvalita, styl,,&ﬁjka servis, dodaci podminky, moznost
obchodniho Uvéru, instalace...) @

w/\\
RS

Automobil jako komplexni vyrobek je tvoren napf. vIastnlnﬁ(%Echmckym vybavenim s urcitymi technickymi
parametry, znackou, vzhledovymi vlastnostmi, zarukou g%sgfwsem platebnimi podminkami atd.

Ik
3 skupiny charakteristik vyrobku \\ 8
1) Technické charakteristiky (jadro vyrobku) Q}”

- Jsou dany chemickym sloZenim, konstrt{g@@ recepturou, pouzitou technologii
2) Funkéni charakteristiky
- Predstavuji prevedeni technického é{%\%\du produktu na urcity zpUsob uspokojeni potfeb (vykon, trvanlivost,
chut a viiné)
3) Komunikacni charakteristiky
- Jsou tvoreny slozkami, kterymi je vyrobek schopen oslovit spotiebitele (vyrobkova metoda)

Design

= pochazi z anglictiny, ma vice vyznamd
- Vzor, navrh, zamér, nakres

V marketingové terminologii:

=>» Design vyrobku

=>» Design architektury

=>» Design firmy

Design vyrobku

- Predstavuje maximalni sladéni 4 prvk( — funkénosti, estetiky, elegance, ergonomie
Informuje o zadkladni funkci a zplsobu poufZiti vyrobku (rychlovarna konvice)
Informuje o pfislusnosti vyrobku k firmé
Vytvari pozitivni psychické a socialni vazby prostfednictvim uZivatelské privétivosti
Do jisté miry mize kultivovat ¢lovéka

Design architektury
- Je pouizivan pro urcité feseni interiéru i exteriéru primyslovych i komercnich staveb, eventuelné
administrativnich budov



- Zejména jednotné feseni provoznich jednotek riznych retézcli (maloobchody, hotely, ¢erpaci stanice)

Design firmy
- Souhrn veskerych vizudlnich signall z firmy
- Kromé designu vyrobk( a architektury zahrnuje vnéjsi Upravu a barevné reseni znacek, oball, pisemnosti,
vizitek, oblecent ...

Desatero dobrého designu

Je inovativni

Zvysuje uZite¢nost vyrobku
Je esteticky

Respektuje logiku — funkce urcuje tvar
Je eticky

Je nevtiravy

Je poctivy, trvaly

Je konzistentni

Je ekologicky

Je minimalni

VVVVVYVVYYVY

Obal

4 typy obalii:
- Prepravni
- Spotiebitelské PS
- Obchodni ,,%;
- Servisni

Funkce obalu C
- Technické N
- Marketingové (prodejni) @\:9
- Spolecenské (ekologické) \Q
ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU A JEHO ODCHYLKY g;’
Zivotni cyklus vyrobku = doba mezi uvedenin{g\ azenim vyrobku z trhu, vychazi z potfeb zdkaznikd.

Cil managementu => vyrobek Uspésny, dloiﬁodobé prodejny, navratnost vloZzenych prostiredkd, ziskovost.

V kazdé etapé se pouzivané marketingové nastroje lisi na zakladé reakci zakaznikd, trhu samotného a konkurence.

Zavedeni Rist Zralost Upadek

-

n

™~

‘o

g N
& / Prodej

- |

Cas
Pojeti nového vyrobku (vyrobkova inovace
Novy resp. Inovovany vyrobek je takovy, ktery nabizi spotiebiteli néjakou pozitivni zménu
Pro charakteristiku této zmény jsou dlleZité 2 aspekty:
- Podstata zmény
- Mira zmény




Rozhodujici je, jak je urcitda zména rozeznatelna a vnimatelnd spotrebitelem

Podnik miiZe ziskat novy vyrobek:
- Vyvojem vlastnimi prostiedky
- Akvizici produktu

Vs

P¥iciny inovaci
» Relativni nasycenost trhu

» Pokles ziskovosti vyrobku
» UdrZeni pfiznivého postaveni vyrobcl
» Ekologie
Vyznam inovaci:
- Prosttedek pro ptilakani zajmu
- Mohou obnovit ziskovost vyrobku
- Vyznam inovaci roste v souvislosti s vy$si vnimavosti lidi — ekologické dlsledky, ochrana zdravi
- Inovace jsou nastrojem vyrobcl vici obchodnikiim
- Rostou ndaklady a rizikovost

Hodnoceni vyrobku:
BCG MATICE
@%7
T Trznipodil %

4 ) ©®0

(rychie)

Predpokladané tempo rlistu »
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Matice GE — general electric




ZNACKA A JEJi ROLE V MARKETINGU

Znacka vs. Brand

Znacka = identifikace zbozi urcitého vyrobce pomoci jména, symbolu, Cisla, tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci.
Brand = znamena unikatni zplisob fungovani znacky. Brandem se znacka stava az po jisté dobé svého fungovani.

Znacka a jeji role v marketingu
- Jerozhoduijici pfi strategickém fizeni marketingovych aktivit

- Tyto aktivity se prostfednictvim znacky snazi odlisit své produkty a sluzby od konkurence

- Mnohdy je znacka zarukou kvality

- Je nositelem mnoha funkénich a emocionalnich vlastnosti, praktickych zkusenosti a symbold

- Je pevné spojena se zakazniky a jejich Zivotnim stylem

Ochranna znamka

- (obchodni znacka registrovanad) je soucasti znacky vyrobku a je pravné chranéna

Smysl znacky:
» Odlisit vyrobek nebo firmu od konkurence

» Budovat hluboce zakofenéné predstavy a postoje
» Vybudovat loajalitu zakaznik( a ziskat zakazniky nové

Sila znacky spocivd v tom co: 6&7
&
- Spotrebitelé o znacce védi ‘/
- Spotrebitelé o znacce slysSeli v rdmci svych dIouhodobyé@z usenosti

- Spotrebitelé o znacce vidéli v rdmci svych dIouhodob\@% zkusSenosti

- Spotrebitelé ke znacce citi /(\)
fﬂ@ﬁj

Znacka muze byt (g//
= Jméno &
=>» Nazev Q}O
= Termin ‘\X;
=>» Zkratka X§
= Znak, logo &E
> Desi S

esign
=>» Graficky symbol

K testovani znacky slouZi:
- Asociacni test

- Test uceni
- Test zapamatovatelnosti
- Preferencni test

Zakladni déleni znacek:

=>» Kmenové znacky
0 Predstavuji zastfeSeni mnoha vyrobk( jednou znackou
0 Napf. Siemens, Sony, Danone, Heinz

=> Znacky individualni
0 Spoijuji kazdy svij vyrobek s jinou znackou

0 Napt. Philip Moris, Marlboro, LM, Davidoff, Coca-Cola: Fanta, Sprite

Déleni znacek podle jednotlivych charakteristik:
- Inovacni znacky (adidas, toyota, nescafé)
- PrUkopnické znacky (heinz, colgate, gillette)
- Znacky silaci (McDonald’s, Sturbucks Coffee, IBM)
- Prestizni znacky



- Emocionalni znacky (Jack Daniels, Harley-Davidson)
Znacky — zadavatelé reklamy

- Distribuc¢ni znacky (avon)
Znacka vykonu (adidas)

Inovace: novinky, které pomohly budovat znacku (koliky na kopackdach, hroty na béZzeckych tretrach, nylonové
podrazky)

Vykon: Adolph Dassler, sdm sportovec, nikdy nepodcenoval vykon svych produktt

Konkurence: sportovni obleceni je kmenové, stejné jako sdm sport. Nikdy to proto nebude trh jedné znacky.
Prosperuje i v konkurenci se znackami Nike a Reebok.




CENA A CENOVA POLITIKA

- je kvantifikovana a nejvice pruzna

- jednoduché porovnani

- zdrojem pfijmu (na ostatni marketingova nastroje jsou vynakladany naklady)

Specifika ceny

vyjadfuje hodnotu (uZitek) vyrobku pro zdkaznika — zajima nas nejvyssi

ambivalentni charakter = cena by neméla byt ani pfilis vysoka ani pfilis nizka

dotvari charakter vyrobku

vyznamny prvek pfi vybéru zbozi

vnimani ceny a kvality

nejvice pruzny marketingovy nastroj (4P)

nastroj produkujici pfijmy

nastroj marketingového fizeni

cena je strategickym ndstrojem jak v taktickém, tak v operativnim i strategickém fizeni

A X

Rizné podoby ceny

- maloobchodni cena
- velkoobchodni cena
- bonusy P
- skolné /ﬂ\j
- prirazky S

- atd. A

Faktory ovliviujici vysi ceny /\\)
- vnittni (intenzivni v podniku) @
- néklady C
- kapacita vyroby §
- vyrobek — charakter — Zivotni faze @

- marketingové strategie a cile @Q

- vnéjsi (mimo podnik) &g&
- celkova hospodarska situace zemé

- hospodarska politika statu a legislativa

- charakter trhu — monopolni/ oligopolni

- béiné ceny

- poptavka — pokud zvySime cenu, sniZi se poptavka (podle zbytné ¢i nezbytné povahy vyrobku)
- konkurence

Poptavkova krivka

B po béZném zboiZi

B po luxusnim zboZi



Cenova elasticita (pruznost) poptavky

- poptavka je obecné citlivda nejen na samotnou cenu, ale také na jeji zmény
- mira této citlivosti je vyjadiena tzn. Elasticitou poptavky

%0Q
koeficient cenové elasticity poptavky =

%AP )

=>» vyvola-lizména ceny VELKOU zménu poptavky -> pr gg&\x‘poptdvka (béZné vyrobky)

=>» vyvola-lizména ceny MALOU zménu poptéavky -> n \J‘Jz"nd poptdvka (1éky, sul,...)

= ¢&im vice se koeficient cenové pruznosti blizi k nule,tim je pro podnik vyhodnéjsi cenu zvy$ovat
a) dokonale pruzna poptavka X\J ) dokonale strnula poptavka

&

o

&

Metody tvorby cen
1) Poptavkové orientované ceny
- zachycuji i neracionalni momenty vnimani ceny

= metoda vnimané hodnoty
0 firma abstrahuje od naklad(l a vychazi pfedevsim ze zorného Uhlu zdkaznika, ktery pfisuzuje produktu
urcitou subjektivni hodnotu
=> metoda cen podle hodnoty
0 firma ziskdva zdkazniky tim, Ze Uctuje pomérné nizké ceny za nabidku vysoké kvality
=> metoda batovskych cen
0 maji navodit iluzi vyhodné koupé
=> metoda koncové ceny
0 vyrobce vychazi z cilové ceny, kterou je ochoten za produkt zaplatit koncovy zakaznik

2) Konkurencné orientované ceny
- pfi prodeji nediferencovaného vyrobku



- firma vychazi predevsim z béznych konkurencnich cen a méné pozornosti vénuje svym nakladiim a poptavce
=>» metoda vysokych cen

0 (sbirani smetany) cenové zuzitkovani, na zac¢atku vyssi ceny, pak je snizime

0 (prestizni — prémiova) na zacatku nizsi cena
=>» metoda nizkych cen

3) Nakladové orientované ceny
=>» pfrirazkova metoda
0 jednicové naklady se navysi o standardni pfirdzku, napf. o 20 % naklad(
=> metoda cilovych nakladd
0 Setfeni, které prokaze cenu akceptovatelnou trhem, ta je pak zkracena o pfislusnou obchodni marzi
vysledkem jsou néklady, kterych musi firma dosahnout

PFizplisobovani cen

- nastava tehdy, prodava-li firma jeden produkt za rizné ceny
Formy:

- prostorova diferenciace

-> Casova diferenciace

-> osobni diferenciace

- diferenciace v disledku modifikace vyrobkd

- diferenciace podle ¢lankd distribuéni sité

AR

- cenové akce, které motivuji zakaznika k nakupu produktu v‘/%tem obdobi
Ke stimulaci ndkup( se pouZiva nékolik technik:
- docasné snizeni ceny
- prodej na Uvér s nizkym trokem
-> vyuzivani kupond X
- poskytnuti bezplatné zaruky nad ramec své zakon{i@ povmnost| nebo vyhodné smlouvy na opravy
- iluzorni sleva @;

&

S

- firma rozhoduje o cendch svych produlﬁ%\?ﬁro razné zékazniky v odlisnych lokalitach a zemich

- poskytnuti slev a srazek za v€asné platby, objem nakupl a nakupovani mimo sezénu

Iniciovdni cenovych zmén

a) sniZovani cen

- pri¢inou mlzZe byt nadmérna nabidka vyrobk(, nedostate¢na diferenciace vyrobkl
- v pfipadé elitni cenové konkurence

- snaha o ovladnuti trhu

b) zvySovani cen
- pri¢inou mlze byt inflace, prevaha poptavky nad nabidkou
- vyrazna odlisnost od konkurencnich vyrobkd, exkluzivita vyrobku, vysoka image

Specifické efekty ceny
=> substitucni efekt
- Cim je vyssi zastupitelnost urcitého produktu jeho substituty, tim je obvykle vys$si cenova elasticita poptavky

= Veblenlv efekt
- Cim je vySSi droven ceny, tim je vyssi pozitivni efekt (luxusni zboZi)



Guttenberguv efekt
malé sniZeni ceny produktu nevyvola u zdkaznika zadné reakce, velké snizeni vyvola naopak az hektickou reakci

Spekulacni efekt
kupujici nemusi reagovat soucasné se zménou ceny, ale aZz v budoucnu

Atrakéni efekt
zakaznici porovnavaji zmény cen jak ve vztahu k predchozi Urovni ceny, tak ve vztahu k cenam a zménam cen
ostatnich produkt(

Efekt cenového Soku
cenova zména ma tendenci pUsobit intenzivnéji bezprostfedné po zméné v 1. obdobi a jeji plisobeni poté
hyperbolicky odezniva



DISTRIBUCE

- place = distribuce, nejméné flexibilni marketingovy nastroj, nejméné ovladatelny

- distribuéni cesta se vytvafri za icelem pokryti potieb cilového zakaznika a predstavuje zplsob, jakym se
produkt pfemistuje z mista vzniku do mista spotieby

- vyroba/dodavatel = spottebitel/uzivatel

- distribuc¢ni cesta umoznuje realizovat plynuly hmotny i nehmotny tok mezi vyrobou a spotfebou

Typy tokd v distribuénich cestach

- fyzicky pohyb

- pohyb vlastnictvi

- pohyb financi

- pohyb informaci

- pohyb propagace

- pohyb objedndvek, nabidek atd.

Specifika distribuce
- nejméné pruzny nastroj
- nejméné ovladatelny nastroj

Hlavni faktory ovliviiujici tvorbu distribuéni cesty a
- povaha vyrobku @5
- povahatrhu § o
- charakter podniku (§
- distribuéni mezi¢lanky @/
- faktory prostredi éi
Déleni distribuénich cest O
S

@
1) ptimé distribuéni cesty e
- mezi vyrobcem a spotrebitelem nefiguruje@m’/ distribu¢ni meziclanek
UZiva se predevsim pro zboZzi: Y

- denni potieby, které podIéha rychlé zkaze

- vhodné pro nabidku v prodejnich automatech

- je moZné nabizet pomoci katalogt, brozur, letakd

Formy:

=>» prodej ve vlastni prodejné (vlastni prodejni sila)

=>» prodej,ode dvefi ke dvefim*

=>» prodej pomoci automatd

=>» primy marketing (prodej postou, zasilkovy prodej, telemarketing, prodej pomoci internetu)

2) nepfrimé distribucni cesty
vyrobce - distribuéni ¢lanek = spotrebitel
dodavatel mezi¢lanek  uzivatel

Distribucni cesty s jednim mezi¢lankem:

Vyrobce = maloobchod = spotfebitel

Distribucni cesty se dvéma meziclanky:

Vyrobce - velkoobchod = maloobchod = spotrebitel

Distribucni cesty se tfemi meziclanky:

Vyrobce = zprostfedkovatel = velkoobchod = maloobchod = spotfebitel

Typy distribucnich meziclanki



a) prostiednici (middleman, intermediary) — pfemistované zbozi kupuiji, stavaji se po urcité dobé jeho vlastniky a
znovu ho prodavaiji
b) zprostiredkovatelé (agents, brokers) — vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotrebitelem, nestavaji
se vlastniky zbozi
c) podplrné distribuéni meziélanky — usnadfiuji sménu zbozi (banky, propagacni agentury)
0 nejsou soucasti distribucni cesty

Typy maloobchodnikii

=>» maloobchodnici s obchody
= maloobchodnici bez obchod(
- pfimy prodej
=  spolecnost prodava po domacnostech
=  multilevel marketing
- pfimy marketing
= telemarketing, prodej po internetu, pfes TV
- prodej z automatl
=>» maloobchodni organizace (sdruzeni) — korporatni retailing

Distribucni strategie

B intenzivni distribuce

- zboiije k dispozici na ,vSech moznych” prodejnich mlstechQ
B selektivni distribuce O

- pouziti omezeného poctu mist, ve kterych je prlslusne by Zi k dispozici
B exkluzivni distribuce Xﬁ

- velmi skromny pocet mist, kde je pfislusné zbozi k@éﬁOZICI

&

N
%)
Organizace distribucnich cest @Q
I) konvencni distribucni systém S

- tvoren nezavislymi podnikatelskymi subjekty (jednotlivci i organizace) provadéjicich spolecné distribuci zbozi
Il) vertikalni distribucni systém

- jednotlivé ¢lanky funguji jako prvky zapojené do fizeného systému

Ill) horizontalni distribucni systém

- spojeni dvou a vice subjektl na stejné drovni distribuéni cesty



MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Promotion -> Komunikaéni MIX

Cil

=>» zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu a tak pro néj i firmu vytvofit uréitou specifickou image
=> presvéddit zakazniky k ptijeti nabizeného vyrobku, sluzby ¢i ideje

=>» upeviovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a dalsi vefejnosti

Zakladni formy komunikace
1) osobni
- osobni prodej
- komunikace dvou nebo nékolika malo osob (prodavac a zakaznik)
0 vyhody:
= fyzickd pfitomnost obou stran — pfimy kontakt
= zpétnd vazba pomoci neverbalni komunikace
= pfijemce muZze ziskat vyssi dlvéru od komunikatora
0 nevyhody:
= financni a ¢asovd narocnost

2) neosobni

- masova (L
- sdéleni se predava velké skupiné jednotlivctd pfiblizné ve stejnx’fggmiik
- reklama, podpora prodeje, PUBLIC RELATIONS /;@0
0 vyhody: 4\\\
= velkd skupina zdkaznik( v kratkém Ease/(\\'ﬁlady na osobu jsou relativné nizké
0 nevyhody: /ﬁ\)\
= financni naklady v absolutni vysi js/ggg /soké
)
Slozky komunikacniho mixu (4 + 1 doplfikovd) §§
- podpora prodeje @
- osobni prodej xxo

- reklama (nejdtlezit&jii) @
- public relations x%

-+ direkt marketing (pfimy marketing)

<

REKLAMA

- neosobni placend masova komunikace, kterd , buduje” zancky

- umisténa v komeréné dostupnych médiich za uplatu

- reklamni média => televizni, tiskova, radiova, venkovni, v kinech, ve filmu (produkt placement), na internetu

PODPORA PRODEIJE

- pobidky podporujici okam?zity prodej

- unékterych vyspélych zemi pfevaZzuje nad reklamou
Ndstroje:

sampling (vzorky zdarma)

predvadéni produktd

slevy

kupdny

bonusy

prémie a darky

spotrebitelské soutéze

vérnosti programy

POP komunikace (komunikace v misté prodeje)
Eventy (vystavy, show)

LA A A X



OSOBNIi PRODEJ

- komunikace ,face to face”

- osobni komunikace provadéna prodejci za Ucelem prodeje a budovani vztahl se stavajicimi a potencidlnimi
zakazniky

Formy:

=>» prodejni prezentace

=>» prodejni schlizky

=> vystavy a veletrhy

PUBLIC RELATIONS / MEDIA RELATIONS

- v nejuzsim pojeti se jedna o budovani vztahli s médii

- cilem je vyvolani pozitivni publicity a fizeni publicity negativni
- zatuto publicitu se neplati

Ndstroje:

=> tiskové zpravy, vyrocni zpravy firem

=>» brozury, firemni noviny a ¢asopisy

=> tiskové konference

= mediélné zajimavé akce

+ DIRECT MARKETING
- personalizovand komunikace s malymi segmenty ¢i jednotlivci
- je nutna databanka udaji o zajmové skupiné zakaznikt
- cilem je vyvolani okamzité reakce oslovenych jedincl //\7
- oproti reklamé — osobnéji a rychleji p k;
Ndstroje: @

/

=> direkt mail (propagace zasilana postou pfimo osobé, které:
=>» dopis, pohled, katalog, cenik,.. 4§\

ﬁeco chceme nabidnout)



POSITIONING ZNACKY (BRAND POSITIONING)

=>» proces, pfi kterém marketéfi urcuji, jakym zplsobem ma byt znacka vnimana zakazniky:
0 jaké asociace ma u cilové skupiny vyvolavat
0 jakou pozici v mysli cilové skupiny ma zastavat ve vztahu ke znackam konkurencnim

poptavka cilové skupiny -> asociace spojené s danou znackou <- asociace spojené se znackami konkurent(
J

Brand image

- vztah positioningu a marketingového mixu: positioning ma vztah k vsem 4P marketingového mixu

TYPICKE PRISTUPY K POSITIONINGU

- funkéni uzitek

- emocionalni uZitek

- typicky uZivatel znacky

- prilezitost uziti

- oblast plvodu

- vymezeni proti konkurenci
- kombinace vyse uvedenych pfistupt o

PERCEPCNI MAPA = MAPA VNIMANI

= graf, ktery nam znazorfiuje, jakym zpCsobem zakaznici¥nimaji znacky v uréité produktové kategorii

O
QN
N

- zkouma 2 atributy: 2 :

trida &% vysokad kvalita

konzervativni 4’* sportovni nizka cena i vysoka cena

praktické, cenové dostupné nizka kvalita




INTERNACIONALNi MARKETING

= marketing, ktery presahuje narodni hranice

proces fizeni, jehozZ vysledkem je uspokojovani potreb a prani zakaznik( na zahrani¢nim trhu
podnik, ktery se rozhodne vyvazet -> dlivody -> nasycenost narodniho trhu

Internacionalizace = vyroba je narodni, obchod je mezinarodni
Globalizace = vyroba i obchod jsou internaciondlni
=> exportni

4
4

0 tradic¢ni koncepce, nejméné komplikovana forma Internaciondiniho Marketingu
0 firma exportuje v rdmci mezinarodni ekonomiky na jiné zahrani¢ni trhy a marketing prizpGsobuje
danému zahrani¢nimu trhu

globalni
0 na zahrani¢nim trhu realizuje standardni vyrobek, ktery byl plivodné uréen pro tuzemsky trh
0 podminkou je existence velkych homogennich segmentd s homogennimi potfebami
0 nevyhodou je nerespektovani socialné-kulturniho prostfedi daného zahrani¢niho trhu
interkulturni ‘,%g/
0 moderni trend, oblibeny v poslednich letech, inter/k@%urnich pristupl
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kaskadovad, postupnd — snaha proniknout na zgk;%nic’:m’ trhy postupné a diferencované
najednou — snaha obsahnout trhy najednou e

Rozdéleni stdtu podle jejich postaveni v ra‘%ci svétové ekonomiky
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jadro — G7 (Francie, Italie, USA, Kanada, VB, Némecko, Japonsko + Rusko)
periferie (Afrika)
semiperiferie (vychodni a stfedni Evropa)

normy a pravidla chovani

hodnoty a vira

ritudly

symboly

tabu

pomoci procesu socializace se prenasi kultura z generace na druhou

dimenze kultury podle G. Hofsledeho:



0 INDIVIDUALISMUS vs. KOLEKTIVISMUS

- individualisté spoléhaji sami na sebe, kladen dlraz na vykon, osobni prospéch, majetek a zisk (USA, VB,

Kanada)
- kolektivismus = soudrinost, preferuji skupinu, skromnost, konsensus (Japonsko, Cina, Peru, Indie)

0 MASKULINITA vs. FEMINIMITA
- rozhodnost, odvaha, hrdinstvi, kariéra, penize (Svycarsko)
- feminimita = mezilidské vztahy, vychova, nematerialni hodnoty (Nizozemi)

0 HIERARCHICKA VZALENOST

- v jaké mife dana spolecnost toleruje nerovné rozdily moci ve spole¢nosti — mocensky odstup
- Afrika -> velka hierarchickd vzdalenost = nerovnosti ve spole¢nosti jsou pfijatelné, normalni
- USA -> mald hierarchicka vzdalenost, rovnost a stejné pfrileZitosti

0 VZTAH K NEJISTOTE
- zaméren na zachazeni spolecnosti s neurcitosti, s reakci na nejistotu
- zemé, které maji vysoky stupen obav z nejistoty -> tvorba norem, pravidel

MODEL EPRG

a)

b)

Etnocentricka orientace
chovdni orientované na ndrodni trh, zahraniéni aktivity sekunda&g
Polycentricka orientace 9
protipdlem etnocentrické orientace § a2
podnik pristupuje k trhlim jednotlivych zemi dlferencovar@) diva se na kazdy trh jako na unikat
Regiocentricka orientace A
®

Podnik se soustfedi na zemé, které se seskupuji do r%\gﬁu podle jednotlivych charakteristik
Geocentrickd orientace //‘

X
mezi etnocentrickou a polycentrickou orientaci >\O/

trh je pojiman jako celosvétovy, podnik vycha;ﬁz%odrobnostl jednotlivych zahraniénich trhi

3/

Formy vstupu na zahranicni trh pfi domdci@%bé

- Nepfimy export

domaci vyrobce vyuZiva nezavislych domacich subjektl, které slouZi jako prostfednici se zahrani¢nim
zdkaznikem

specializovani exportéfi

exportni spolecenstvi

- Pfimy export

bez pfimych investic
s pfimymi investicemi

Formy vstupu na zahranicni trh pfi vyrobé v zahranici

-> bez pfimych investic

licence
smluvni vyroba
smlouvy o managementu

-> s pfimymi investicemi

Ucasti (joint ventures)
vyhradni vlastnictvi



1)

2)

3)

4)

vyrobek
standardizace (= globalni vyrobkova strategie) X adaptace (pfizptsobeni)
globalni X lokalni znacka (urcena pro mistni trh)
ochrana znacky
cena
transferové ceny = smluvné dohodnuté ceny mezi materskou spolec¢nosti a jejimi pobockami v zahranici
distribuce
strategie obchodnich firem:
0 globalni
0 multinacionalni
0 smisené
globalni a lokalni reklama
narodni + smiSena reklama — pfizplsobeni zahrani¢nimu trhu
globalni positioning = stejné vnimani znacky na vSech trzich — 2 vyhody:
0 Uspora nakladd, kvili jednotné marketingové komunikaci a kvili standardizaci




