1. Co je v trznich podminkach marketingu prvotni nabidka nebo poptavka?
Nelze jednoznaéné fici, nutny soulad nabidky a poptavky. Marketing usiluje o to, aby podnik vyra-
bél a prodaval zbozi, které zakaznik pottebuje a uspokoji tak jeho potieby.

2. Za jakych trinich podminek nastdava nesoulad poptavky a nabidky, jaké
nastavaji trzni situace a jaké jsou pro né vhodné marketingové koncepce

a strategie?
Marketingova koncepce vyjadiuje soubor aktivit s trvalou orientaci na uspokojovani potieb spotie-
biteli — zéklad prosperity podniku.
Vyrobni koncepce (zakaznici pozaduji dostupné a levné vyrobky, vyrobce se soustiedi na efek-
tivnost vyroby — velké objemy, nizké naklady, Siroké pokryti trhu, za ptedpokladu prevysujici po-
ptavky a zadkaznici akceptuji vSechno vyrobené zbozi)
Prodejni koncepce — pasivni spotiebitelé, agresivni prodej a propagace, v ptipadé€ nabidky, vyrobce
chce prodat to co ma a ne to co chce zakaznik — viz pfimy prodej bez propagace
Vyrobkova koncepce — spotiebitelé favorizuji vyrobky vysoce kvalitni s vynikajicim designem a
plati za né vysokou cenu. Vyrobce se orientuje na kvalitu a jejich stalé zdokonalovani
Socialni koncepce — Zadouci uspokojovani potieb spotiebitelll nesmi mit neptiznivé disledky pro
spole¢nost (ne zdravi $kodlivé, ne poSkozovani Zivotniho prostiedi,...) a snazi se dat do souladu za-
jmy spotiebiteld s prospéchem spolecnosti.

3. Co vSechno zahrnuje marketingovy plan?

Cilem je dospét k soucinnosti vSech slozek podniku a optimalizovat ¢innost podniku

Situacni analyza — analyza vychoziho postaveni podniku v daném mkt. Prostfedi, analyza pfilezitos-
ti a predpokladi

Stanoveni mkt. Cilti a formulovani strategii (cest k dosazeni cili)

Sestaveni mkt. Programti (mkt. Mix) a vypracovani rozpoctu ndklada na kryti mkt.akci

4. Co zahrnuje situacni analyza?

Vyvoj trhu, jednotlivych trznich segmenti, potieby a pozadavky zakazniki, jejich nazory, postoje a
chovani

Vyvoj prodeje, cen a ziskli podle skupin a druhd vyrobkt, podle mkr.cest a teritorii

Identifikace konkurentd, jejich charakteristika, cile, mkt. Strategie, trzni podily, zdméry a chovani
Prognozy

Prognozy prodeje

vlastnich vyrobku celkem a podle jednotlivych trznich segment

odvétvi, oboru a jeho trznich segmentti

Prognézy trzniho podilu

vlastnich vyrobkil na trhu celkem i v segmentech

konkurenénich vyrobki

relativniho trzniho podilu (k prodeji nejvétsiho konkurenta)

Progndzy zisku z prodeje

vlastnich vyrobki celkem a v jednotlivych trznich segmentech

odhady jednotlivych nakladt na vyrobek

+ SWOT analyza

5. Co to je SWOT analyza?

Identifikace vnitinich silnych a slabych stranek podniku, vnéjsi piilezitosti a hrozeb (rizik)
Specifikace rozhodujicich faktord a jejich vlivu na formovani sily podniku a eliminaci slabych
stranek, na vyuziti trznich ptilezitosti a vylouceni ohrozujicich moznosti

Zhodnoceni vlastni podnikové konkurenéni sily a vyhody, marketingovych, vyrobnich a technickych
schopnosti, finan¢nich zdroji

Definice kritickych problémut




6. Vysvetlete a charakterizujte pojem Kupni chovani zdkaznikii a instituci.
Jmenujte zdkladni rozdily.

7. Specifikujte zakladni faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitelii.
Uved'te konkrétni prvky mkt. Aktivit ovliviiujici toto kupni chovani.

8. Specifikujte zakladni faktory oviiviiujici kupni chovani instituci a struk-
turu rozhodovaciho procesu. Uvedte konkrétni prvky mkt. aktivit
ovliviwujici toto kupni chovani

Zkoumani kupniho chovani zakazniki je soucasti marketingového vyzkumu.

Spokojenost zakaznika ovlivituje veskeré aktivity a fungovani firmy

Nutnost poznani zakaznika — jeho projevy na trhu, nasledky jeho chovani
-proc¢ uzivaji zbozi, jak ho uzivaji, kdy ho pfestanou uzivat, opakuji uzivani...

® Kupni chovani spotiebitelll (spotfebni chovani)
® Kupni chovani instituci (nenakupuji pro vlastni spotiebu)

Spotiebni chovani — 4 sméry zkoumani

-na zaklad¢ ekonomické racionality, disledek psychickych procest (motivy a vnéjsi podnéty), na
zéaklad¢ vlivt socidlniho prostiedi (moda), na zadklad¢é zapojeni modelu ,,Podnét-Odezva“
(schopnost marketingovych podnéta — jejich riiznych kombinaci-vyvolat odezvu

Trendy vyplyvajici z makro-prostiedi (nelze ovlivnit)

demografické trendy (struktura obyvatelstva), socioekonomické (kupni sila), ekologické, technolo-
gické a politické faktory (dopady na Zivotni prostiedi, automatizace..), kulturni trendy (dopady na
zivotni styl, vyuziti volného ¢asu)

Kupni chovani zakaznikli — souc¢asné kulturni trendy v marketingu
sblizovani kultur, navrat k tradicim, pocitacova kultura, regionalismus, renesance umeéni, riist
hodnot zdravi a zZivotniho prostiedi, patriotismus — navrat domt

Kupni chovani zakaznikli — ptisobeni sociadlnich skupin

primarni skupina (rodina, ptatel¢), sekundarni skupina, referencni skupina (skupina viici kterym je-
dinec pométuje své chovani, sounaleZitost)

o Zivotni cyklus rodiny

e Rozhodovaci proces v rodiné

o Kupni role

Kupni chovani zakaznikl — socidlni tiidy

e Homogenni skupiny lidi s podobnymi zajmy, sdilenymi hodnotami, podobného spotiebniho
chovani

Jiné informacni zdroje, Jiné navyky, Jiné¢ ekonomické zajisténi

Kupni chovani zdkaznikli — vyznam referen¢ni skupiny

Referencni skupina slouzi jako zdroj informaci pti rozhodovani o koupi vyrobku (experti v refe-
rencnim okoli napt. koupé€ pocitace)

Spotiebitel koupi produktu se stava clenem referen¢ni skupiny (stvrzuje ptislusnost ke skupin¢)
Mira vlivu referen¢ni skupiny na spotiebni chovani je podminéna

-Informovanosti o vyrobku, Jejimi normami, Néapaditosti vyrobku

Marketingové vyuziti referen¢nich skupin

-Identifikace jedince jako navozeni piiznivych postoji (vyuziti celebrit), Vazeb nazorového vidce
(stoji v Cele skupiny), Kladné osobni komunikace



Kupni chovani zakaznikli — zivotni styl

Priinik aktivit , zajma a nazort (activities, interests, opinions — AIO)

Vytvati segmenty spotiebitelli s podobnym zpiisobem zivota podle marketingovych potieb (aktivity
volného cCasu...)

Marketing zkouma konkrétni vazby Zivotniho stylu na spotfebni chovani

Zivotni styl — nejkomplexng&jsi kritérium trzni segmentace

Kupni chovéni zadkaznikl — individualni vlivy

Vnitini psychika kazdého spotiebitele

Vnimani (stimuly musi prahové hodnoty)

Uceni (podminovani, pamét)

Postoje (formovany, 1ze je ménit)

Motivace (potieby a jejich napliovani)

-Fyziologické (hlad, zizenl), Potieby jistoty a ochrany, Spolecenské potieby (laska, pocit sounalezi-
tosti), Potfeba uznani (sebetcta,uznani), Seberealizace (rozvoj osobnosti), Poznavani, porozumeéni,
Estetickych prozitka, Osobnost (vyuziti pozitivnich charakteristik — nezavislost, soutézivost, roz-
vaznost...)

Kupni chovani zakazniki — kupni proces

Féze kupniho rozhodovaciho procesu

® Rozpoznani problému (uvédomeni si potfeby-vhodny podnét ve vhodné situaci)

® Hledani informaci — vnitini pamét, vné€jsi informace, zvySend pozornost, soustiedéné ziskavani
informaci

® Hodnoceni alternativ(hodnoceni ziskanych informaci) — dle hledisek vyb¢ru, dle dulezitosti, dle
vlastnosti vyrobki

® Kupni rozhodnuti — kupni zdmér, mozno ovlivnit — postoji ostatnich, ne¢ekanymi situa¢nimi
vlivy, riziky (socidlni:co tomu feknou ostatni, ekonomickd cena/vykon, investovana ¢astka)

® Ponakupni chovani — spokojenost — vérnost, nespokojenost- odvraceni

Typy kupnich rozhodovacich procesii

Rutinni , zvykové kupni rozhodovani

Pravidelny nékup zbozi, které spotiebitel zna, Bez hledani informaci, Bez vyhodnocovéni alternativ
® Omezené feSeni problému

Zbozi nakupované obcas, Rozsitené rozhodovani

Kupni chovéani instituci
Zakaznik nenakupuje pro individualni osobni potiebu
Prosty opakovany nakup, Modifikovany nakup, Novy nakup — novy nakupni kol

Typy zakaznikil

Vyrobci, Instituce nevyrobnich sluzeb, Obchodnici, zprosttedkovatelé, V1adni instituce a statni
sprava

Charakter poptavky

Odvozena od jinych instituci a od poptavky spotiebitelt, Méné pruzna (pokles cen nevyvolava na-
rist nakupu), Propojena (vice druhii spolu souvisejicich vyrobkii), Retézovy charakter (mald zména
na pocatku produkéniho fetézce vyvola velkou zménu na konci), koncentrovana

Kupni chovéni instituci — vlivy

e Faktory okoli

Pravni prosttedi, Ekonomické podminky, Konkuren¢ni tlaky, Mira regulace ekonomiky, Technolo-
gické zmény

e Faktory na urovni instituce

Cile organizace, strategie, Struktura, Finan¢ni vysledky, Styl fizeni, Mira centralizace, Nakupni po-
litika, Uroven komunika¢niho systému firmy, Rychlost rozhodovani,

e Interpersonalni klima — spoluprace,mocenska postaveni, autority, konflikty



e Osobni charakteristiky zucastnénych — vek, vzdélani, osobnost, ambice, ochota riskovat
e Situacni faktory

Kupni chovéani instituci — kupni rozhodovani

® Slozené kupni rozhodovani :

Iniciatofi, Uzivatelé, Ostatni ovliviiujici, Kompetentni, ktefi skute¢né rozhoduji, Nakup¢i, kteti na-
kupuji, Poskytovatelé informaci (mohou omezit tok informaci dilezitych k rozhodnuti)

Kupni chovani instituci - fdze kupniho rozhodovaciho procesu
Rozpoznani problému,vznik potieby

Blizsi uréeni charakteru potieby

Hledani moznych dodavatelt

Navazani kontaktt

Zadani ndkupnich kritérii

Zhodnoceni alternativnich nabidek

Zvazeni moznosti rozpoctu

Ohodnoceni specialni alternativ

Dojednani smluvnich podminek

Uzavirani smluv, konkretizace

Uziti

Zpétnd vazba, spokojenost s vyrobkem, pondkupni zhodnoceni

9. Charakterizujte CRM a jeho vyznam .Jmenujte zdkladni prvky nasta-
veného CRM v organizaci a jejich fungovani

Strategie, pristup firmy k zdkaznikiim

Rizeni vztaht s cilem dosaZeni loajality zakaznika na zakladé procesnich zmén firmy (jejich ptizpt-

sobovani vyssi spokojenosti zdkaznika) vychazejici ze znalosti zdkaznickych preferenci, zamért a

ptani.

Sbér dat o obchodnich ptipadech a klientech a jejich datové uskladnéni

Propojovani téchto dat (vyrobky, zdkaznici..) a jejich analyza jako zaklad ,,chovani zakaznikt‘

Udrzovani pruzného kontaktu se zakazniky na zaklad¢ znalosti jeho dat a dalsi sbér informaci

10.Definujte marketingovy vyzkum a definujte jeho ucel.

Definovani trhu — vymezeni produktu jako pfedmétu spotteby, vymezeni jeho akceptace na trhu z
hlediska spotiebitela

. Potencialni trh — potencidlni zédkaznici, kteti maji nebo mohou mit zajem a vyrobek je jim fyzicky
dostupny

. Aktudlni — stavajici zdkaznici

. Cilovy trh, cilova skupina — nutno ziskat

» Segmentace trhu — spotiebitelé¢ v homogennich skupinach podle znaki, které maji vliv na jejich
chovani na trhu a postoje k nabidce, porovnani segmenti z hlediska vlivu konkurence, atraktivnosti,
dostupnosti....

. Trh konecnych spottebiteld

Uzemi, demografie, socialné ekonomické a psychografické charakteristiky

. Trh organizaci , instituci

uzemi, region, provozni charakteristiky, chovani pti nakupu...

o Charakteristika

Velikost, vyvoj, prodeje, ceny, zisky, konkurence, Trzni potencidl (maximalni dosazitelny objem
prodeje vSech dodavateli), Relativni trzni potencidl ( pro jednotlivé trzni tzemni segmenty), Trzni
podil, Relativni trzni podil (z hlediska lidra na trhu), penetrace

o Prognézovani vyvoje

Horizont prognoézy, Podrobnost, Metoda, Revize progndz — prezkoumani



Marketingovy vyzkum

— Definice, ucel, Proces , etapy, faze, Metody a techniky, Vyzkum trhu, segmentace trhu

Ugel vyzkumu:

Popis stavu trhu, probihajicich trendi na zdklad€ monitorovani trhu a mkt. prostfedi, Vysvétlovani
pfi¢in zkoumanych jevli nebo procest, méfeni efektti, odhad budouciho vyvoje

11.Popiste aplikace marketingového vyzkumu.

o Zakladni aplikace vyzkumu:

« Vyzkum trhu (analyza trhu a prognoézovani vyvoje)

« Vyrobkovy vyzkum (spotiebitelska akceptace vyrobkil)

« Vyzkum propagace (hodnoceni, méfeni G€innosti propagace, vyber nejvhodnéjsich médii)
« Dalsi dil¢i vyzkumy : ceny, distribu¢ni cesty...

12.Charakterizujte informace pro marketingovy vyzkum.

Sekundarnich udaje

-posuzovani jejich validity a zda jsou relevantni, nej¢astéjsi zdroj MIS a externi informace
Primarnich udaje

metody pozorovani (méfeni ¢etnosti), metody Setfeni (dotazovani), metody experimentalni (labora-
torni a terénni), metody kvalitativni

* Individualni hloubkovy rozhovor (nazory spotiebitele, volné asociace)

* Skupinovy rozhovor (formovani nazort)

13.Vysvétlete zdkladni principy dotaznikového Setreni a uved'te metody a

techniky

Pisemnym dotazovanim
Siroky neomezeny vybér, dotazovany ma ¢as X dlouho trvajici Setfeni, méalo organiza¢né i financné
nakladné X navratnost odpovédi

Osobnim dotazovanim
rychlé X subjektivni vlivy, 1ze nahradit dotazovanim X zabrany respondentli, mozno dodrZet struk-
turu vybéru X vysoké naklady

Telefonickym dotazovanim (telemarketing)
snadny, rychly kontakt X pouze majitelé telefonu, moznost opakovani X bez nadzornych pomucek,
efektivni X kratka, jasna stru¢na sdéleni

Dotaznik — formulaf k pfesnému a tplnému zdznamu zjiStovanych informaci, nutno pecliveé vazit
formulace otazek

jednoduchy jazyk, zndmy slovnik, kratké jasné otazky, vyloucit vicezna¢né terminy, vyloucit dvojité
otazky, vyloucit sugestivni otazky, vyloucit obtizné otazky, vyloucit nepfijemné otazky

14.Vysvétlete pojmy a vyznam : cilovy segment trhu, monitoring, MIS
Specifikace informaci

primarni , sekundarni, interni, externi, fakta, znalosti, minéni, zdméry,motivy, relevantni, validni,
spolehlivé, dostupné a levné

Zdroje informaci

-Interni (MIS), externi (periodika, experti, konkurence...)

Metody ziskdvani informaci

dle tcelt a cilt, dle dostupnosti a charakteru potiebnych informaci

Projekt vyzkumu

-Problém, cile, postupy, metody, ¢asovy rozvrh, finance, odpovédnosti



Realizace
ziskavani informaci, zpracovani a analyza, interpretace a prezentace

15.Vysvetlete pojem a vyznam marketingového mixu.

Marketingovy mix je souborem nastrojl, které firma vyuzivéa k dosazeni svych marketingovych cila
Marketingovy mix obsahuje vSechny proménné prvky, které mohou ovlivnit poptavku po produk-
tech ¢i sluzbach firmy

Vsechny nastroje, prvky vyjadiuji vztah podniku k jeho podstatnému okoli, zdkaznikiim, dodavate-
[im.....

Marketingovy mix je sestaven (Neil. H. Borden)jako vhodny systém usnadiiujici orientaci a poznani
moznosti a omezeni jednotlivych marketingovych nastroju.

Marketingovy mix je jako ,,recept na gulas® obsahujici zakladni ingredience, jejichz dilezitost-
mnozstvi v gulési je dano konkrétni chuti strdvnika. RGznych chuti dosahujeme riznymi kombina-
cemi....... nesmime vSak zapomenou na nejdulezité;si..

Vysledek — dosahovani marketingovych cilt je dan kombinaci jednotlivych prvkd, jejich spravnou
mirou zastoupeni a vzédjemnym doplnénim

4P — vysledné slozky marketingového mixu (E.Jerome Mc Carthy)

Product — Produkt; Price — Cena; Place — Distribu¢ni cesta; Promotion — Marketingova komunikace

e Vyrobek (produkt — product) — Produktovy mix
kvalita, vlastnosti, parametry, znacka, sortiment, obal, design, image, zaruky, sluzby

e Cena (prodejni cena — price) — Kontraktacni mix
cenova uroven, slevy, cenotvorba, platebni, uvérové podminky

e Distribuce (prodejni misto — place) — Distribucni mix
distribu¢ni cesty, mezi¢lanky, systémy, fyzicka distribuce

e Makt. komunikace(propagace —promotion) — Komunikacni mix
reklama, osobni prodej, PR, podpora prodeje

16.Které slozky marketingového mixu jsou strategické a které taktické?
Marketingovy mix — slozky mixu (H.Meffert)

Vyrobni a vyrobkova politika

Cena a cenova politika

Distribu¢ni politika

Komunikaéni politika

17.Vysvétlete pojem vyrobni a vyrobkova politika podniku.
Vyrobni a vyrobkova politika — ur€ovani sortimentu vyrobkd, jejich vlastnosti, technickych para-
metri.....design, obal, nazev, znacka, po prodejni sluzby, zaruka

18.Vysvétlete pojem cenova politika podniku.

Cena a cenova politika — je velmi silnym mkt.ndstrojem a prostfedkem pro zajisténi dlouhodobé
prosperity podniku. Cena usmériiuje proporce mezi nabidkou a poptavkou, ale vytvari také tlak na
vnitini rezervy podniku (hospodarnost vede k vétsi konkurenceschopnosti). Cenova politika u
jednotlivych vyrobkl vychdzi z jejich zivotniho cyklu a odrazi postaveni na trhu (znacka kvality...
velky trzni podil)



19.Vysvétlete pojem kontraktacni (distribucni) politika podniku.

Distribucni politika — vytvareni vhodnych distribu¢nich cest s ohledem na charakter trhu, charakter
vyrobku a sluzeb, s ohledem na distribu¢ni meziclanky. Distribuce je organizovany a piisn¢ fizeny
systém.

20.Vysvetlete pojem komunikacni politika podniku.

Komunikacni politika — mé za cil informovat spotfebitele a stimulovat ho k nakupu. Je nastrojem
pro komunikaci mezi podnikem a jeho mikroprostiedim. M4 velky vliv na vztah podniku k ve-
fejnosti a soucasné je jejim zékladem (PR).

21.Co znamena modifikace marketingového mixu a jaké jsou priklady.
Rozsiteni slozek dle konkrétnich potieb oboru vyrobkl nebo sluzeb zaloZzenych na specifickych
vlastnostech jejich nabidky.

o Skolstvi a vzd&lavani -3P (osobnosti, pedagogické piistupy, aktivizace v udasti studenta)

e Cestovni ruch — 4P (lid¢, vytvateni balikl sluzeb, spoluprace s klienty- programova orientace)
e Bankovnictvi — 3P ( Gi€astnici — zdkaznici, postupy a fyzicka pfitomnost zaméstnanct a jejich
presentace produktl)

22.Charakterizujte jednotlivé faze zivotniho cyklu vyrobku.

Zivotni cyklus

— riizné etapy Zivotnosti liSici se objemem prodeje, tempem ristu, ziskem, marketingovymi néstroji
zavedeni, rast, zralost, ipadek

23.Charakterizujte vyrobek jako marketingovy ndstroj, co je to komplexni
vyrobek ?

Vyrobek je vSe co Ize nakupovat a prodavat, cokoli co v tomto kontextu uspokojuje néjakou po-
ttebu. Marketingovy pohled na vyrobky:

® Vyrobek neni zpravidla nakupovéan jen pro svou zakladni funkci, ale pro dalsi charakteristiky
e Funkéni charakteristiky — fyzikéalni a chemické vlastnosti

o Image charakteristiky

® Spotiebitelské vnimani vyrobku — vyrobek jako feSeni problému spotiebitele (rtizni zakaznici
maji rizné potieby, segmentace cilovych skupin, sortiment vyrobk v fadach)

» komplexni vyrobek (znacka, obal, sluzby)

24.Vysvétlete podnikatelske hodnoceni vyrobku, jaké rozezndavame ,,vy-

robky ““ a jaké ma toto hodnoceni vyznam?
Nutnost konkurenéni vyhody — pfizpisobeni se dynamicky se ménicim pozadavkiim a potiebam
spotiebiteld
Rozvoj podniku vétsim objemem prodeje s nizsi cenou nebo vétsim trznim podilem s moznosti rea-
lizace vysSich cen
Rozvoj podniku i jeho samotna existence je zavisla na konkurencni vyhod¢ — cestou inovaci stavaji-
cich vyrobki nebo zavadénim novych vyrobki na trh

25.Vysvétlete co znamenda inovace vyrobku , co je mira zmeény?
Inovace — model soudobého vyrobku soudobé tendence tech. a ek. vyvoje

Vyssi tcinnost a Sirsi rozsah funkci vyrobku

Nizky energeticky piikon

Vysoky stupeni kultivovanosti a sofistikovanosti vyrobku

Minimalni hmotnost a objem vyrobku

Velky podil vysoce kvalifikované prace obsazené ve vyrobku

Optimalni Zivotnost a tendence k maximalizaci



Uplatnéni novych materialt

Vysoky stupen ekologické Cistoty

Vysoka troven designu

Optimalni funk¢nost vyrobku s minimalni spotfebou surovin a energii pii jeho vyrob¢ a uzivani
o Stupeni novosti daného vyrobku (mira zmény vnimana spotiebiteli)

26.Popiste proces zavadeni nového vyrobku na trh.

Inovace pfinasi novy vyrobek s pozitivni zménou vici spotiebiteli — pozorovatelnd a vnimatelna
spotiebitelem

e Podstata zmény — technicka, esteticka, zména sluzeb spojenych s prodejem

e Mira zmény — mira odliSnosti

Vyrobky zasadné nové — technicky nebo technologicky prevratné

Vyrobky — modifikace dosavadnich vyrobki

Vyrobky analogické — dil¢i zména, obvykle jednotlivé uzitné vlastnosti

Uvedeni nového vyrobku na trh

o Nakup patentu nebo licence, franchising, fuze . . .

e Uvedeni vlastniho vyrobku vlastnimi silami podniku
Vyzkum, vyvoj, komercializace

e Vyzkum — vnitini a vnéjsi zdroje

. V},/VO_]

* analyza trhu a analyza vyrobku

* Prototyp

* Testovani prototypu

* Rozhodnuti o zavedeni

e komercionalizace

* Dokonceni komplexniho vyrobku (znacka, obal,sluzby)
* Harmonizace vyrobku s ostatnimi sou¢astmi mark.mixu

27.Specifikujte jednotlive ulohy a vyznamy prvkii: ndazev vyrobku, ndazev
technologie, jméno vyrobce, znacka. a jejich jednotlive vazby v produk-
tovem mixu. Uvedte priklady.

28.Definujte vyznam ceny jako prvku v marketingovéem mixu.
Vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zakaznika

Je dlleZitym Cinitelem ovlivitujicim poptavku

Jako jediny mkt. nastroj pfinasi pfijmy, ostatni predstavuji naklady

Klicove ovliviiuje prosperitu podniku

Cenova politika je souhrn rozhodnuti a opatteni vztahujici se k trhu, které maji prostfednictvim
ceny podpoftit dosazeni podnikatelskych cild.

—Uroveti cenové hladiny

—Cena novych vyrobki

—Zmény cen u stavajiciho vyrobniho programu

—Diferenciace cen podle trznich segmentt

—Vyse cen u vyrobce, velkoobchodu, maloobchodu, koncového zakaznika
—Hodnoceni cen konkurence (cenova analyza)

29.Uved'te hlavni faktory oviiviwujici vysi cen a a jejich konkrétni viivy.
Charakter trhu

Charakter poptavky

Konkurence



Distribucni sit’

Ekonomické podminky

Cile firmy

Strategie marketingového mixu
Diferenciace vyrobki

Naklady

Organizace cenové politiky

30.Charakterizujte vztah marketingového cile a ceny, uvedte zakladni mkt.
cile a jim odpovidajici cenové strategie — vyse cen podniku.

Cenoveé strategie — stanoveni

Vymezeni odbytového trhu — vymezeni trznich segmentt

Vyzkum spotiebitelského chovani — nakupni motivy, cenova citlivost, vliv reklamy....

Analyza konkurence — identifikace soucasné i potencialni, jejich tvorba cen a mkt. Strategie

Vymezeni cen v marketingovém mixu — moznosti mkt. mixu

Vymezeni ndklada ve vztahu k poptavce — objem vyroby a ptislusné ceny

Urceni ceny — urceni rozpéti, konfrontace s cili podniku

Cenova strategie

Vychdzi z celkové firemni strategie

¢ Orientace na nizké naklady- snizovéani nékladi/zvySovani vyroby/nizké ceny

e Orientace na zboZi s unikatnimi vlastnostmi- jedine¢né rysy vyrobkd, kvalita vyrobku i prodejni
sit€ a servisu, zvySené naklady uhradi zdkaznik ve zvySené cené

o Kombinovana strategie

o Strategie ptizplisobovani — pfizpisobeni cen vnitinim i vnéjsim faktorim

¢ Cenova strategie nove zavadénych vyrobki na trh (rozhodujici je pozadavek na navratnost in-
vestic, pozice na trhu)

Diskrimina¢ni tvorba ceny (prostorova, ¢asova, osobni, distribu¢ni diferenciace), propagacni cena
tvorby (do¢asné snizeni cen pod Grovein cen cenikovych), cenova strategie celého vyrobniho progra-
mu- rtizné ceny, rizné marze, vzajemne se doplnujici ceny

Ceny doplnkt a piislusenstvi, dvoudilné ceny —pohyblivé doplatky za dalsi ceny (dotovani zakl.vy-
robku), pruzné ceny jako reakce na konkurenci, vyhodné cena souboru vyrobku (bundle)

e Cenova strategie zmén stanovenych cen — sniZovani a zvySovani cen

Nadbyte¢na kapacita, tlak konkurence, nadmérné nabidka, nasycenost trhu, snaha o ovladnuti trhu,
inflace, pfevaha poptavky, dorovnani cen do cen v oboru, jedinecnd kvalita nebo funk¢énost, pfidana
sluzba

31.Charakterizujte zdkladni metody tvorby cen.

Nékladové orientovana cena — kalkulaéni postupy s vyc€islenim néklada a ziskt

Poptavkové orientovana cena — vychazi z cenové hodnoty vyrobku, kterou mu ptisoudi zadkaznik ,

z pruznosti poptavky

—struktura poptavky, cenové piedstavy zdkazniki, cenova pohotovost zdkaznikli (koupéschopnost a
naléhavost), cenovy segment zdkaznikil, image a kvalita vyrobku

Konkuren¢né orientovand cena — cena vychazi z jejiho srovnani s cenami konkurenénimi
—Orientace na ceny v oboru, orientace na ceny cenového vudce

Stanoveni cen z marketingovych cilii podniku

—Preziti, maximalizace zisku, maximalizace béznych piijmil, maximalizace obratu, maximalizace
vyuziti trhu

Stanoveni cen na zaklad¢ vnimané hodnoty, hodnota vnimatelnad zakaznikem, znac¢né cilené seg-
menty zakaznikl jsou ovliviiovani marketingovou taktikou, Ze ur€ité vyrobky jsou pod jejich troveni
(nekoupi pfili§ levny, nevhodné baleny nebo nevhodné prodavany vyrobek)



32.Charakterizujte zdkladni cenové strategie.

Vychdzi z celkové firemni strategie, orientace na nizké naklady- sniZzovani naklad/zvySovani vyro-
by/nizké ceny, ziZeny sortiment, standardizované procesy, vysoka efektivita, tvrdé normy na rezijni,
materialové a mzdové naklady, orientace na zbozi s unikatnimi vlastnostmi- jedine¢né rysy vyrob-
ka, kvalita vyrobku i prodejni sit€ a servisu, zvySené naklady uhradi zakaznik ve zvySené cené, cena
vnéjsim faktorim, konkurence, vyuzivani vyrobnich kapacit, vyse zdsob, mira zaméstnanosti, sni-
zovani rezijnich nakladl, cenova strategie, cenova strategie noveé zavadénych vyrobki na trh (rozho-
dujici je pozadavek na ndvratnost investic, pozice na trhu), cenova politika nizkych cen — vysokych
cen, trzni cenova politika- struktura cen pro segmentovany trh s cenovou pruznosti, diskrimina¢ni
tvorba ceny (prostorova, Casova, osobni, distribucni diferenciace), propagacni cena tvorby (docasné
snizeni cen pod uroven cen cenikovych), cenova strategie celého vyrobniho programu- riizné ceny,
rizné marze, vzajemné se dopliiujici ceny, ceny dopliikii a ptislusenstvi, dvoudilné ceny —pohyblivé
doplatky za dalsi ceny (dotovani zakl.vyrobku), pruzné ceny jako reakce na konkurenci, vyhodna
cena souboru vyrobkl (bundle), cenova strategie zmén stanovenych cen — snizovani a zvySovani
cen, nadbytecnd kapacita, tlak konkurence, nadmérné nabidka, nasycenost trhu, snaha o ovladnuti
trhu, inflace, pfevaha poptavky, dorovnani cen do cen v oboru, jedine¢na kvalita nebo funk¢nost,
pfidand sluzba

33.Charakterizujte vztahy, viivy cen a cenovych strategii vyrobce a jednot-
livych distribucnich clanku. V jakém vztahu je cenova politika s dis-
tribucni, co se v tomto vztahu konkrétne projevuje? Uvedte konkrétni
priklady.

34.Charakterizujte zdkladni rozdily mezi primym a neprimym prodejem
(primou a neprimou distribucni cestou).

Prima distribuce

Ptimy kontakt a komunikace

Utinna zpétna vazba a citlivy piistup k zakaznikiim

Nizsi nadklady bez mezi¢lanka

Znacny pocet kontaktli s velkym poctem partnera

Obtize pti prezentaci vyrobku (propagacni akce, katalogy)

Neekonomicnost v logistice dodavek (geografické rozptyleni zakazniki)

Neprima distribuce

Snizeni objemu prace u vyrobce — pfenechani prodejnich tkont

Vyuziti zkuSenosti, specializace, kontaktl a prostfedkt

Pienechani logistiky

Pienechani financovani

Prodej ti¢innéjSim zpltisobem

Nizsi potieba finan¢nich prostfedkl (ndklady a finance)

Ztrata kontroly vyrobce nad produkty

Ztizené ziskavani zpétnych informaci

Nezbytnd motivace pro maximalni usili prodeje

Zavislost koordinace marketingovych aktivit vyrobce a distr. clanka

Nebezpeci mnozstevnich slev, nizkych cen

Riziko zpozdénych plateb a pohledavek

ZvysSeni ndkladi na distribucni cesty

35.Charakterizujte zakladni ulohy velkoobchodu .
Velkoobchod
—Specializovany distributor (IT), univerzalni, C&C



—Zajistuji nadkup a prodej
—Vytvareji distribu¢ni sit’
—Zajistuji logistiku, profinancovani

36.Uved'te typy maloobchodnich prodejen a vyspecifikujte ulohy maloob-
chodu.

Maloobchod — obsluha spotiebitela
—Specializované prodejny
—Obchodni domy

—Supermarkety, hypermarkety
—Diskontni prodejny (samoobsluzné)
—Obchodni centra

37.Vyjmenujte a popiste hmotné a nehmotné toky mezi dodavateli a za-
kazniky.

Distribuce — hmotné a nehmotné toky v distribuci

Zakladni typy distribu¢nich cest

Vyrobce — spotiebitel

Vyrobce — maloobchod — spotiebitel

Vyrobce — velkoobchod — spotiebitel

Vyrobce — velkoobchod — maloobchod —spotiebitel
Vyrobcee — zprostfedkovatel — velko — malo — spott.
Vyrobce — velko — zprostiedkovatel — malo — spotf.

38.Charakterizujte zakladni typy funkce distribucnich meziclankii. Co jsou
to podpurné distribucni meziclanky?

Distribu¢ni meziclanky

Sit’ organizaci a jednotlivcil

Nositelé distribu¢nich funkci

e Type Pocet e Urovei o Funkce e Cinnosti

Prosttednici — zbozi nakupuji a prodavaji (velkoobchody, distributoii)

Zprostifedkovatelé — zbozi nenakupuji a neprodavaji, zajist'uji kontakty, napomahaji obchodu

prostiednictvim provizi

Podpiirné distribu¢ni meziclanky (doprava, banky, spedice, propagacni a reklamni agentury)

39.Jakd je zdkladni viloha distribuce v marketingovém mixu na cem zdvisi

vybeér distribucnich cest?
Distribuce — umisténi zboZi na jeho trzich, soubor postupii a operaci , jejichz prosttednictvim se
dostava produkt od vyrobce ke spotiebiteli, hmotné a nehmotné toky
Distribucni politika — komplex opatieni , uréeni mezistupiiti mezi vyrobcem a spotiebitelem (dodani
produktu na misto skute¢ného trhu — zptistupnéni produktu spotiebiteli), systém distribucnich cest
Distribuéni cesty
Piima distribuc¢ni cesta
Neptima distribu¢ni cesta (distribucni meziclanky fesi koordinaci vzajemnych vztahli mezi vyrobou
a spotiebou)
e Rozdilny ¢asovy rytmus mezi dobou vyroby a spotieby
e Prostorova odloucenost vyrobcti a spotiebiteli
e Ruznorodost vyrobniho a spotiebitelského sortimentu



40.Jmenujte a charakterizujte zakladni slozky marketingové komunikace,

definujte jeji zakladni ulohu v marketingovem mixu.
Souhrnny a konkrétni komunikaéni program tvotfeny jednotlivymi zakladnimi prvky a jejich kombi-
naci
Reklama (neosobni forma komunikace prostfednictvim médii pfinasejici info o produktu, jeho
vlastnostech, odliSnostech, argumenty pro kupni rozhodnuti)
Podpora prodeje (¢innost nebo materialy piisobici jako piimy stimula¢ni modul nabizejici doda-
te¢nou hodnotu pro koncového spotiebitele nebo pro prostfednika v distribuci)
Osobni prodej (pfiméa komunikace s cilem prodat produkt a vytvofit dlouhodobé pozitivni vztah)
Public Relations (dlouhodoba, systematicka ¢innost s cilem vytvoieni kladnych vztahti s vefejnosti
vnéjsi 1 vnitini)
(sponzoring a ptimy marketing)

41.Popiste komunikacni proces mezi vyrobcem (prodejcem) a prijemcem,
definujte pojmy poselstvi, médium, zpétnd vazba.

Proces sdileni urcitych informaci s cilem odstranit nebo snizit nejistotu na obou komunikujicich

stranach

42.Charakterizujte pojem reklama, jeji formy a prostiedky

neosobni forma komunikace prostfednictvim médii pfinasejici info o produktu, jeho vlastnostech,
odli$nostech, argumenty pro kupni rozhodnuti

Formy reklamy

Podle kritéria ,,zivotni cyklus vyrobku® (v jakém stadiu se vyrobek nachazi a jakou ma tedy reklama
ulohu)

—Reklama zavadéci (informativni, zavedeni)

—Reklama presvédcovaci (rast, upevnéni pozice, pouzivani srovnavaci reklamy)

—Reklama ptfipominaci (zralost produktu, posilovani pfesvédcovani, Ze kupni rozhodnuti bylo a je
spravné)

e Podle kritéria ,,objekt reklamy*

—Vyrobkova (zdlraziovani pirednosti a vyhod na zakladé diferenciace vyrobku, komunikuje se vy-
robek, jeho vlastnost a uziti nebo znacka )

—Institucionalni (diferenciace podniku, odliSeni od ostatnich vyrobct , zdiraznéni kvality posky-
tovanych sluzeb, cilem je povzbudit divéru v dany podnik)

43.Charakterizujte pojem podpora prodeje, uvedte zakladni formy.
Podpora prodeje (¢innost nebo materidly ptsobici jako pfimy stimula¢ni modul nabizejici doda-
te€nou hodnotu pro koncového spotiebitele nebo pro prostfednika v distribuci)

Podpora prodeje

Nepravidelna, kratkodoba stimulace s okamzitym efektem

—Nakup nebo pozadované chovani (prodej vyrobku) ptinasi uréitou vyhodu

—Plsobi intenzivné s vyuZzitim co nejsilngjsich apeld (aspora penéz, ziskani né¢eho hodnotného
navic)

—Kratkodoba zélezitost, rychla reakce spotiebitele (prodejce), nutné pro okamzity efekt ziskané
konkurenéni vyhody

—Po akci se chovani a rozhodovani ptijemce vraci do obvyklé polohy)

—Casté prechodné slevy mohou poskodit image

—Prilisna frekvence akci miize potlacit normalni prodej

—Muze odradit v ptipadé, Ze kvalita ¢i vlastnosti neodpovidaji

Podpora prodeje zamétena na konecného spotiebitele
Kupony na slevu (cena je hlavni motiv nakupu)



Vzorky zdarma (zavadéni nového vyrobku)

Refundace , rabaty (slevy po nakupu)

Prémie (odména za nakup v podobé déarku)

Cenove vyhodna baleni

Spottebitelské soutéze

Ptredvedeni vyrobku

Darky za realizaci nakupu

Referen¢ni darky (za ,,dalsi zakazniky*)

Vystavni zafizeni (poutace, vykladni stojany pro impulzivni ndkup nebo pro pfipomenuti znacky)
Prodejni vystavy

Podpora prodeje zamétena na prostiedniky v distribuci
Obchodni vystavy a mitinky

Training (Skoleni obchodniki, technikii..)

Vystavni zafizeni v misté prodeje (show room)
Penézité odmeény (za pozornost vénovanou znacce)
Prodejni soutéze

Zbozi zdarma (k urcitému mnozstvi)

Ptispévky na ptfedvadeéni, na obchodnika

Vzorky (demo vyrobky, zbozi zdarma nebo se slevou pro predvadéni)
Darky (za uptfednostiiovani znacky)

Bonusy za realizovany obrat (na marketing, za reporty)

44.Charakterizujte pojem osobni prodej a uvedte jeho zdkladni formy.
pfimé komunikace s cilem prodat produkt a vytvofit dlouhodobé€ pozitivni vztah

Proces osobniho prodeje

Vyhledavani a posuzovani potencialnich zakaznika

Ptiprava na jednani — kontakt pfed osobni navstévou, ovéteni informaci, oveéteni smysluplnosti
osobni navstévy, dohodnout podrobnosti setkani

Vlastni obchodni jednani — ptiznivy poc¢ateéni dojem, zjistovani potieb, prodejni prezentace, reakce
na ptipominky zékazniky, uzavieni obchodu

Follow up — pribézné udrzovani vztahu, osobng, telefonem nebo pisemné, udrzovat pozitivni vztah
se zdkaznikem pro Sifeni dobrého jména a pro opakovany nédkup;oveéfovani spokojenosti zakaznika;
servis; zvlastni piilezitosti

45.Charakterizujte pojem Public Relation, uvedte jeho formy.

dlouhodob4, systematicka ¢innost, neosobni komunikace s cilem vytvoreni kladnych piedstav a
vztahu a povédomosti vetejnosti k podniku

publicita podporuje kladnymi informacemi v médiich image firmy (negativni publicita poskozuje)
objektivni neplacend forma komunikace s o¢ekavanym pozitivnim ohlasem, kterd pfimo neprodava(
skryta reklama je nékdy ve formé PR)

46.Charakterizujte pojem primy marketing a uved'te jeho ndstroje.
Interaktivni marketingovy systém vyuZivajici reklamni média pro vytvofeni métitelné odezvy nebo
transakce v jakémkoliv misté

Zahrnuje trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou, (osobnim oslovenim pii-
jemce jménem a nabidnuti zvlastnich vyhoda vyzvou k reakci)

—Spravny produkt — ptfimy piistup

—Spravna cilova skupina — pfima odpoveéd’

—Spravny dialog — pfiméa méfitelnost

Hlavni nastroje

—Katalogovy marketing (katalogy obchodt do domu)

—Zasilkovy prodej (prodej az do domu dle objednéavky)




—Telemarketing (telefon zdarma 0800...)

—Reklama od dvefi ke dvefim

—Rozhlasova reklama

—Reklama v tisku s predtisténou odpovédi nebo kupoénem
—Elektronicky direct mail

47.V éem jsou hlavni rozdily marketingu na domacich a zahranicnich
trzich, charakterizujte mezindrodni marketing prostrednictvim prvkii

marketingoveho mixu?
Marketing na zahrani¢nich trzich, ptizptsobeni se konkrétnim podminkdm a situaci cilového trhu
Vliv globalizace a rozvoje novych technologii, prunik kultur, ekonomicka integrace, vlivy mezina-
rodniho prostiedi: nadnarodni spole¢nosti, obchodni fetézce, EU

48.Ktere informace jsou nutné pred zacatkem exportu?
Znalost pravidel a predpist

Piekonani prvotnich obtizi v ¢ase a financich

Odpovédny zastupce nebo distributor

Jasna strategie bez improvizaci

Stejny ptistup k domacim 1 zahr. partnerim

Produkt musi vyhovovat pfedpisiim a preferencim cilového trhu
Ptislu$na jazykovéa verze dokumentace

Spoluprace s exportnimi firmami

Vyuziti moznosti licenci a zaloZeni firmy typu joint-venture

49.Jaké jsou moznosti vstupu na zahranicni trh?

Export

— Nepiimy: specializovani exportéfi, exportni spolecenstvi

— Pfimy: vyhradni importér, zastoupeni nebo distribuce, vlastni reprezentacni kancelaie a pobocky,
dcefinné spolecnosti s riznymi funkcemi

Licence

— vyuzivani urc¢itého vyrobniho postupu, znacky, know-how, franchisové licence

Smlouvy o managementu

— manazerské know-how

Podniky se zahranicni majetkovou ucasti

— vyuziti znalosti doméciho partnera

— minoritni, paritni, majoritni, vyhradni vlastnictvi (plna kontrola podniku X riziko vyvlastnéni)

50.Na jake bariéry narazi marketingova komunikace na zahranicnich

trzich?

Dovozni licence. Kvoty a devizova omezeni
Kalkulace dovozniho cla

Obchodni dohody

Jiné dovozni dané

Mistni legislativa a nafizeni, zakony
Specifikace, normy

Pozadavky na dopravu, baleni, dokumentaci
Pozadavky na kontrolu

Mistni spotfebni dané

Antidumpingové zakony



