Téma 4: Marketingova komunikace a cena

a/ Marketingova komunikace

Marketingova komunikace — vymezeni pojmu

Marketingova komunikace predstavuje jeden z kli¢ovych prvki marketingovych aktivit
kazdého podniku. Komunikacni mix, potazmo marketingovd komunikace byva casto
zaménovana s reklamou a to proto, ze reklama je nejrozsifenéjSim a nejviditelnéjSim néstrojem
komunika¢niho mixu. Ale neni tomu tak. Marketingovou komunikaci je mozné definovat jako
Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi

instituce své marketingové cile.
Ziakladni cile marketingové komunikace jsou nasledujici

a) informovani zakazniku,

b) ovlivitovani zdakaznikii,

¢) podtrzeni klicovych rysi produktu,
d) presvédcovani zakazniki,

e) tvorba a udrZovani dlouhodobych vztahii se zakazniky
Komunikaéni mix

Jak jiz bylo vySe feceno, marketingovou komunikaci lze povaZovat za nejviditelnéjsi
nastroj marketingového mixu. Komunikaéni mix je mozné definovat jako soubor néstroju
sloZeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuZziva
pro presvéd€ivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cili. Mezi zakladni

nastroje komunikaéniho mixu patii:

a) reklama,

b) podpora prodeje,

¢) public relations (dale jen PR)
d) direct (neboli pFimy) marketing
e) osobni prode;j.

f) event marketing



a/ Reklama

Nejviditelngjsi ¢asti komunikacniho mixu je reklama, kterd je definovana jako jakakoliv
placena forma neosobni prezentace a komunikace ideji, zboZi nebo sluzeb. Cilem reklamy
je informovat zakazniky o produktu a presveéd¢it jej ke koupi, ¢i dalSim pozadovanym
aktivitam. Reklama podléha v Ceské republice pravni upravé — zejména se ji tyka Zakon &.

40/1995 Sb. o regulaci reklamy.

V reklamé se vyuziva cela fada médii, které je mozZné rozdélit dle raznych hledisek,

nejcéastéji vSak dochazi k déleni na:

a) elektronicka média (vysilaci, transmisni): televize, rozhlas, internet, kino,

b) klasicka média: noviny, Casopisy, out of home (venkovni a vnitini reklama)
b/ Podpora prodeje

Podpora prodeje je néstrojem, ktery u¢inn¢ doplnuje reklamni aktivity firmy. V porovnani s
reklamou je podpora prodeje zamérena na kratkodobé a jednorazové akce a vyznacuje
se niz§i ucinnosti ve stifednédobém horizontu. Podpora prodeje je definovdna jako
kratkodobé pobidky slouzici k podpote ndkupu ¢i prodeje vyrobki a sluzeb. Podporou prodeje
rozumime Casov€ omezeny program prodejce obsahujici souhrn rGznych nastrojl, které

stimuluji uskute¢néni nakupu, a maji za cil okamzity nartst prodejt.
Nejcastéji pouzivané nastroje podpory spotiebitelské podpory prodeje jsou:

a) slevy

b) vérnostni karty a s nimi spojené odmény
¢) reklamni darky,

d) vraceni penéz (cashback),

e) zvyhodnéna baleni,

f) soutéze, loterie, hry,

g) podpora v prodejnach — ochutnavky, predvadéni produktia
¢/ Public relations - PR

Public relations je mozné definovat jako snahy o budovani pozitivnich vztahi verejnosti k
dané firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci nasledki

nepriznivych udalosti.



Cilovymi skupinami public relations miize byt cela fada internich i externich skupiny.

Mezi interni skupiny je mozné zatadit napi:

a) zamcstnance,
b) odbory,

c) akcionaie
Vnéjsi (externi) cilové skupiny PR mohou byt ¢lenény nésledné:

a) Siroka vefejnost,
b) mistni komunita
¢) vladni instituce,

d) obchodni asociace,

PR byva velice ¢asto zaménovano s reklamou. I kdyz maji n¢které spole¢né rysy, nejsou tyto
nastroje shodné. U PR jde o dlouhodoby systematicky proces, jehoZ cilem je primarné
budovani pozitivni reputace a diivéryhodnosti u zminénych zajmovych skupin podniku,

nikoliv zvySovani objemu prodeje.
d/ Direct marketing

Masova komunikace se v soucasné dobé jevi ne vZdy jako nedostacujici, proto je v ramci
marketingovych komunikac¢nich kampani kladen diiraz také na personifikaci sdéleni.
Jednim ze zékladnich nastroji komunikacniho mixu, ktery se na tuto oblast zamétuje, je pfimy
marketing. Direkt marketing je mozné definovat jako navazani pfimych kontakti s pecliveé
vybranymi zékazniky; vyhodou je moZnost okamzité reakce na nabidku ze strany zédkaznika a

moznost budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Direct marketing umozZiuje:

1) presné zacileni,

2) vyraznou adaptaci sdéleni,

3) vyvolani okamzité reakce
Nastroje piimého marketingu je mozné rozdélit na adresné nastroje piimého marketingu a
neadresné nastroje pfimého marketingu. Mezi nejvyuzivanéjsi nastroje primého marketingu

muzeme zahrnout:

a) direct mail — pfima adresna poStovni zasilka,

b) neadresna posStovni zasilka,



¢) telemarketing:
d) zasilani katalogi,
e) zasilkovy prodej,
f) direct e-mail,

g) primy mobilni marketing.
e/ Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje historicky nejstarsi formu primé komunikace s cilovymi trhy.
Za osobni prodej mizeme oznacit osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku

nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem.
K zakladnim formam (typtim) osobniho prodeje patri:

a) pultovy prodej (maloobchodni prodej) — kontakt provozniho persondlu (prodavacii) se
zékaznikem

b) obchodni prodej —hypermarkety, supermarkety a dalsi formy maloobchodnich jednotek

c) prodej v terénu — metoda pifimého prodeje v terénu

d) B2B prodej — prodej podnikiim a organizacim
J/ Event marketing

Mezi moderni nastroje komunika¢niho mixu se fadi také event marketing. Event predstavuje
aktivity, kdy firma zprostifedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou.
Tyto zazitky maji za cil vzdy vzbudit urCité emoce u vybrané cilové skupiny. Event marketing
je mozné definovat jako zvlastni pfedstaveni (udalost) nebo vyjimecny zaZitek, jenz je prozivan
vSemi smyslovymi organy ucastnikd na urcitém misté a slouzi jako platforma pro firemni

komunikaci.
Miize jit napriklad o:

a) firemni prezentace

b) gastronomické akce

c) slavnostni otevieni pobocek, filidlek

d) slavnostni premiéry (naptiklad divadlo, film)
e) spolecenské akce

f) sportovni akce

g) umélecke a kulturni akce



b/ Cena
Cena — vymezeni pojmu

Cena predstavuje jediny nastroj marketingového mixu, ktery firmé generuje primo
vynosy, ostatni nastroje marketingového mixu jsou spojeny s naklady. Pokud cenu chceme
chépat v nejzakladnéjSim slova smyslu, jedné se o penézni ¢astku, za kterou jsou vyrobek nebo
sluzba nabizeny na trhu; je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel

vynaklada, vymeénou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé.
Metody tvorby cen

Jelikoz proces cenotvorby (neboli pricing) ovliviiuji zejména néklady, poptavka a konkurence,

rozliSujeme v praxi tfi zakladni typy metod tvorby cen:

a) nakladové orientovana tvorba cen,
b) poptavkové orientovana tvorba cen,

¢) konkuren¢né orientovana tvorba cen.
a/ Nakladové orientovand tvorba cen

V ptipad¢ vyuziti metody ndkladove orientovana tvorba cen, vychazime pfi stanoveni ceny z
naklad® na produkt a Casto 1 kalkula¢nich vzorci. V ramci ndkladové cenotvorby se porovnavaji
vyrobni néklady, ceny konkurence a dalsi vnitini 1 vné&j$i naklady a faktory a vnimani hodnoty

zakaznikem.
b/ Poptavkové (hodnotové) orientovand tvorba cen

V soucasné dobé je Siroce vyuZzivana pravé hodnotové orientovana tvorba cen, kdy firmy své
ceny produktu stanovuji na zdklad¢ hodnoty produktu vnimané zédkaznikem. Zakladem této
metody tedy nejsou naklady vyrobce €1 prodavajiciho ale vnimana hodnota. Proto se nejprve
vytvaii produkt a jeho marketingovy program a teprve néasledné se stanovi cena. Mezi vyhody

hodnotové orientované tvorba ceny je mozné zaradit maximalizaci zisku a redlnost.
¢/ Konkurencéné orientovand tvorba cen

V praxi zakaznici cenu, kterou maji zaplatit za dany vyrobek, posuzuji s ohledem na hodnotu,

kterou jim vyrobek pfinese, stejné tak jako ji porovnavajici s cenami konkurence. Firmy



vyuzivajici tento pfistup urcuji ceny dle své konkurence nezavisle na nakladech ¢i poptéavce.

Orientuji se bud’ dle cenového vidce ¢i béznych cen v oboru, ve kterém firma plisobi.
Dalsi metody tvorby cen

Rozvoj novych technologii, internetu a mobilni komunikace pfinesl moznost tzv. dynamického
zpusobu cenové tvorby, kterd je zalozena na vyuzivani rozdilnych cen, které jsou
prizptisobovany podle situace na trhu a podle jednotlivych zakaznika. Firmy také mohou zvolit

ruzné strategie pii zavadéni novych vyrobki na zakladé kombinace kvality a ceny.
Cenova politika a Zivotni cyklus produktu

Cenova politika je také rizné vnimana v ruznych fazich Zivotniho cyklu produktu, kdy
jsou vyuzivany rizné metody 1 konkrétni typy tvorby cen. V jednotlivych fazich se uplatiiuje

cenova politika nejcastéji nasledovneé:

1. Zavadéni — strategie cenového pronikani a cenového zuzitkovani
Riist — neménna, postupné snizovani cen

Zralost — hledani cest ke snizeni nakladi, diferenciace - prémiové ceny
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Upadek — minimalizace nékladi, politika nizkych cen



