18. MARKETINGOVÉ NÁSTROJE – MARKETINGOVÝ MIX, NÁSTROJOVÉ MIXY





Marketingový mix


Pojem MM


= soubor úkolů a dílčích opatření, které v konečném důsledku pomáhají uspokojit požadavky zákazníků takovým způsobem, který umožňuje firmě dosáhnout svých cílů optimální cestou


někdy se také hovoří o produktovém, cenovém, distribučním, komunikačním mixu


vytváří vhodný základ pro rozmístění fin. a lidských zdrojů (důraz na kvalitu a hospodárnost MAR výdajů)


pomáhá při vymezování zodpovědnosti


umožňuje analyzovat pružnosti - nutno hodnotit návratnost prostředků vynaložených na jednotlivé komponenty MM


usnadňuje komunikaci





V nejobecnější rovině rozlišujeme čtyři základní faktory ovlivňující směnu - “čtyři P”:


product (výrobek) - design, vlastnosti, značka, balení, služby, záruka, výnosy


price (cena) - ceník, slevy, doba splatnosti, úvěrové podmínky - leasing


place (místo) - odbytové cesty, pokrytí, sortiment, dislokace, zásoby, doprava


promotion (propagace) - reklama, přímý marketing, prodavači, public relations
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Na základě tohoto dělení pak rozlišujeme čtyři skupiny marketingových nástrojů, nazývané také politiky:





Marketingové nástroje�
�
Výrobková, sortimentální a servisní politika�
Kontraktační �politika�
Komunikační�politika�
Distribuční �politika�
�
( diverzifikace -rozsáhlé rozšiřování sortimentu�( inovace - pozitivní změny kvality, designu a funkčnosti výrobku�( diferenciace - doplnění zavedených výrobků dalšími typy�( variace - zdůraznění a rozvoj silných stránek výrobku�( eliminace - vyřazení výrobku z trhu�
( cenové politika -všechna na trh zaměřená opatření a rozhodnutí, která se týkají ceny produktu, služby�( kondiční politika - další podmínky směny, zpravidla výhody poskytované spotřebiteli�
( reklama�( product placement�( sponzorství�( přímá komunikace�( osobní prodej�( podpora prodeje�( public relations - vztahy s veřejností�( corporate identity�policy - image firmy, logo, uniformy pracovníků, úroveň interní komunikace apod.�
( odbytová - prodejní systémy, forma odbytu, odbytová cesta�( prodejní - všechny aktivity podniku využívané přímo při vlastním prodeji�
�



Kombinace jednotlivých nástrojů nazýváme marketingový mix, vedení podniku ho sestavuje na základě dat získaných marketingovým výzkumem a s přihlédnutím k vlivům z makroprostředí podniku (ekonomické, kulturní politické a jiné faktory) i mikroprostředí (situace uvnitř podniku, organizace, interpersonální vztahy, úroveň managementu). Právě kvalita marketingového mixu je určující pro úspěch produktu na cílovém trhu. Předání obchodního poselství o výrobku či službě je cílem marketingové komunikace.





Produkt


= srdce MM


"Dokud zákazník nezíská potěšení z užitné hodnoty, stále se ještě nejedná o produkt, ale pouze o surovinu." 


( zákazník si nekupuje fén, ale vysušení vlasů


( nekupuje si mýdlo, ale čistotu a svěžest


ideální situace: zákazník vnímá produkt stejně jako výrobce (tzn. že výrobce pochopil, jak vnímá produkt zákazník)


jeden výrobek je různými skupinami zákazníků vnímán různě





Distribuce


volba distribuční cesty ovlivňuje veškerá MAR rozhodnutí





Možnosti distribuce


přímý MAR


mezičlánky


prostředníci - stávají se vlastníky zboží (VO, MO)


zprostředkovatelé - realitní kanceláře, komisní prodej v bazaru, aukce obrazů





Distribuční cesty


přímo - např. teleshopping


počet spojení = M * C (M = výrobce, C = zákazník)


nepřímo


počet spojení = M + C





úkolem mezičlánků je překonání rozporů v čase, množství a místě


snaha omezit počet mezičlánků





Funkce distribuční cesty


tok informací


MAR komunikace - PR, propagace


jednání o podmínkách dodání, odběru


objednávání


financování


přebírání rizika


fyzické vlastnictví


platby


skutečné vlastnictví





Počet úrovní distribuční cesty


bezúrovňová (přímá) - výrobce ( spotřebitel


jednoúrovňová (1 mezičlánek) - nejč. MO


dvouúrovňová - VO + MO


tříúrovňová - VO + MO + jobber


víceúrovňová


JOBBER - nakoupí ve VO, autem jede po MO a prodává


existuje i zpětná distribuční cesta - např. recyklace odpadků, výkup lahví





Předpoklady pro vytvoření distribučního systému


analýza zákaznických potřeb


určení distribučních cílů


identifikace hl. distribučních alternativ


vyhodnocení distribučních alternativ





Požadovaná úroveň zásobování při volbě distrib. cesty


je dána:


velikostí zásilky


čekací dobou


prostorovou dostupností (stupeň snadnosti nákupu při jedné MAR cestě)


rozmanitostí produktů


podporou služeb





Omezení MAR cesty


vlastnosti produktů (objemnost, kazitelnost, vysoká hodnota, nestandardnost)


vlastnosti mezičlánků (silné a slabé stránky)


vlastnosti konkurence (prodej stejných a substitučních produktů konkurenty)


vlastnosti firmy (cíle, zdroje, MM, MAR strategie)





Kritéria hodnocení alternativ distribučních cest


ekonomická kritéria


kritéria kontroly


kritéria přizpůsobivosti





Předpoklady a požadavky


intenzivní - prodej ve velkém množství obchodů


výběrová - výběr distributorů


výhradní - jen urč. mezičlánky mohou distribuovat produkty (např. AVON)


konvenční - výrobce ( VO ( MO ( spotřebitel


		- každý mezičlánek má snahu maximalizovat zisk


vertikální


horizontální


vícecestné





Trendy v MO


nové formy MO


zkracování živ. cyklu MO


MO mimo prodejny (zásilkový obchod, teleshopping, telefon, počítače,…)


polarizace MO - velkoprodejny


růst vertikálních MO systémů


nové technologie MO





Cena


Cíle cenové politiky


přežití


maximalizace běžného zisku


maximalizace běžných příjmů


maximalizace růstu prodeje


maximální využití trhu


vedoucí postavení v kvalitě produktu





Metoda tvorby ceny


přirážka k jednotlivým nákladům


cílová návratnost


vnímaná hodnota


běžné ceny


cena nabídek





Výběr konečné ceny


psychologické vlivy


vliv dalších prvků MM na cenu


geografické hledisko (zónová tvorba cen, ceny podle zákl. bodu, absorpce nákladů na dopravu)





Cenové přirážky a slevy


hotovostní slevy (promptní platby za dodání)


sleva za množství


funkční slevy (za zabezpečení různých funkcí odborníky)


sezónní slevy


srážky - za zboží na protiúčet, propagační srážky





Propagační tvorba cen


tvorba cen na úkor vedoucích firem (nižší ceny k odražení konkurence)


tvorba cen pro zvláštní příležitosti (přilákání zákazníků)


hotovostní rabaty


záruky a servisní smlouvy


psychologická sleva (nástup vysoké ceny, další snížení)





Diskriminační tvorba cen


podle zákaznických segmentů (studenti, důchodci, vojáci)


podle formy produktu (cenové skoky)


podle image produktu (parfémy)


podle místa (sedadla v divadle)


podle doby (sezónnost)





Cenová tvorba produktového mixu


tvorba cen produktové řady (10 různých fotoaparátů jedné firmy, hodnocení každé užitné vlastnosti)


tvorba cen zvláštních doplňků (automobil se zákl. vybavením + doplňky)


tvorba cen pro vázané produkty (holicí strojek + žiletky)


tvorba dvoudílných cen (telefon)


tvorba cen produktů (CR)





Komunikace


Podstatou marketingové komunikace je přenos sdělení mezi zdrojem a příjemcem. V současné době odborníci považují za marketingovou komunikaci také jednání s distributory, akcionáři, orgány státní zprávy i komunikaci uvnitř firmy (tzv. korporační komunikaci). O tržní komunikaci hovoříme tam, kde se jedná o vysílání a přijímání informací o výrobcích a službách od nabízejícího k poptávajícímu. Tržní komunikaci lze rozdělit podle druhu komunikačního procesu na symbolickou a výrobkovou. 





Tržní komunikace�
�
Symbolická komunikace �(verbální-řeč i neverbální-gesta)�
Výrobková komunikace�(nositelem komunikačního procesu je výrobek)�
�
Masová


( reklama�( public relations�( podpora prodeje�( product placement�
Individuální


( přímá komunikace�( osobní prodej�
( design


( barva�( chuť�( čich�
�



Snahou původce sdělení je, aby příjemce jeho poselství zaujalo, aby je správně dekódoval a aby ho přimělo k reakci (vyhledání a nákup výrobku, zesílení pozitivního vztahu k dané značce apod.) Marketingoví pracovníci využívají při tvorbě poselství poznatky z psychologie, sociologie, poznatky o chování spotřebitele a data získaná o cílové skupině prostřednictvím marketingového výzkumu. Jejich cílem zpravidla bývá:


Poskytnout informace - Informovat zákazníka, že je na trhu nabízen určitý produkt, jehož konzumace přináší uspokojení, případně poskytnout obecnější informace o společnosti.


Vytvořit, stimulovat poptávku - Bývá nejčastějším cílem původce sdělení. Úspěšná marketingová komunikace může výrazně zvýšit poptávku a prodejní obrat bez nutnosti snižovat cenu.


Diferenciace produktu, firmy - Snaha odlišit se od konkurence. Předpokladem úspěšné diferenciace je dlouhodobá a promyšlená komunikační aktivita, která informuje zákazníky o unikátních vlastnostech výrobku nebo firmy.


Ukázat výhodu, kterou přináší vlastnictví výrobku nebo příjem služeb. Produkt tak může získat “právo” na vyšší cenu. Kombinace úspěšné diferenciace a idey užitku a hodnoty je charakteristická pro špičková značky.


Stabilizovat poptávku - Obrat není v průběhu roku konstantní, což může způsobit nižší rentabilitu výroby. Marketingová komunikace má za cíl vyrovnat výkyvy obratu.





Vystavit potencionální spotřebitele obchodnímu poselství však zdaleka nestačí. Je třeba důkladně vyhodnotit výsledek komunikace a na základě toho upravit komunikační mix (součást marketingového mixu, používá nástroje komunikační politiky).





Reklama


je placená forma masové (neosobní) komunikace realizovaná prostřednictvím médií (noviny, časopisy, rozhlas, televize), reklamních tabulí, letáků v hromadné dopravě apod. Jejím cílem je informování širokého okruhu spotřebitelů s cílem ovlivnit jejich kupní chování. Hlavním rysem reklamy je, že oslovuje široké vrstvy obyvatelstva. Je vhodná pro komunikaci omezeného množství informací velkému počtu osob. Z hlediska hierarchie postojů zákazníka k výrobku je zejména vhodná pro počáteční stupně, slouží k upoutání pozornosti a vzbuzení zájmu. 





Reklamu lze rozdělit do tří skupin podle prvotního cíle sdělení:


Informační reklama se snaží vzbudit prvotní poptávku či zájem po výrobku, službě, organizaci, myšlence nebo osobě.


Přesvědčovací reklama má za úkol rozvinout poptávku po výrobku nebo službě; patří sem také reklama srovnávací a obranná.


Připomínková reklama navazuje na předchozí reklamní aktivity a pomáhá k zachování pozice značky, služby, organizace atd. Často se používá u produktů, které jsou již za zenitem své tržní životnosti.





Při definování cílů je třeba důkladně zvážit Colleyho šest M:


Merchandise (zboží) - V čem spočívá přínos nabízeného produktu ?


Markets (trhy) - Jaké zákazníky má reklama oslovit ?


Motives (motivy) - Proč by lidé měli produkt kupovat ?


Messages (sdělení) - Jaké informace jsou pro zákazníka klíčové ?


Media (sdělovací prostředky) - Jakými prostředky mají být zákazníci oslovení ?


Measurements (měření) - Jakým způsobem bude výsledek komunikace vyhodnocen ?





Z výše uvedených je obzvláště důležitá volba sdělovacího prostředku. Chyba v tomto rozhodnutí může přijít podnik opravdu draho. Je třeba zvolit takové médium, které má schopnost dosáhnout vytyčených komunikačních cílů.





Podpora prodeje


zahrnuje krátkodobé aktivity stimulující prostřednictvím dodatečných podnětů prodej výrobků a služeb. Firma se zaměřuje na jednotlivé články distribučních cest a na konečné spotřebitele. Podpora prodeje bývá často efektivnější než masová reklamní kampaň, proto jí dnes mnohé společnosti dávají přednost. K často používaným prostředkům patří:


Kupony umožňují spotřebitelům získat slevu při nákupu.


Vzorky výrobků na vyzkoušení jsou zpravidla zdarma a představují účinnou, ale nákladnou formu uvádění produktu na trh. Výhodná může být jejich kombinace s reklamou v časopise.


Prémie je produkt nabízený zdarma jako podnět k nákupu určitých výrobků.


Odměny za věrnost mají za cíl stimulovat opakovaný nákup produktu


Soutěže dávají spotřebitelům možnost vyhrát hotovost, zboží nebo výlet, účast v soutěži je zpravidla podmíněna zasláním etiket výrobku, vyplněním dotazníku apod.


Veletrhy a výstavy umožňují společnosti předvést veřejnosti své výrobky a konfrontovat je s nabídkou konkurence. 





Osobní prodej


je forma osobní komunikace s jedním nebo několika možnými zákazníky, jejímž cílem je dosažení prodeje. Od ostatních forem tržní komunikace se liší především tím, že původce sdělení a příjemce spolu přímo komunikují, obsah a forma sdělení může být přizpůsobena konkrétnímu zákazníkovi a situaci. Osobní prodej je sice nákladný, ale vysoce efektivní způsob komunikace. Prodávající  se navíc může lépe a bezprostředně seznámit s reakcemi (názory, potřebami, zábranami) zákazníků a velice operativně na ně reagovat.





Public Relations (vztahy s veřejností)


představují plánovitou a systematickou činnost, jejímž cílem je vytváření a upevňování důvěry, porozumění a dobrých vztahů organizace s klíčovými skupinami veřejnosti. K základním kategoriím klíčových skupin patří:


vlastní zaměstnanci organizace


její majitelé, akcionáři


dodavatelé


finanční skupina, investoři


sdělovací prostředky


místní obyvatelstvo, komunita


místní představitelé, zastupitelské orgány a úřady


zákazníci





Podstatnou komunikační předností public relations je především jejich důvěryhodnost. Lze tak ovlivnit řadu perspektivních zákazníků, kteří se úmyslně vyhýbají vlivu reklamy a nedůvěřují obchodníkům. Každá informace, kterou společnost poskytuje k publikování ve sdělovacích prostředcích, by měla respektovat pravidlo pěti W:


Who (kdo) - původce sdělení


What (co) - co sděluje


Where (kde) - určení místa, kde se událost odehraje/odehrála


When (kdy) - datum události


Why (proč) - jakého charakteru je událost, jaký je program, kdo tam vystoupí atd.





Product placement


Cílené umístění značkového výrobku společnosti jako rekvizity ve filmech, televizních pořadech a videoklipech, a to za úplatu ze strany zájemce o propagaci. Tento způsob zaručuje vysoký dosah, opakovatelnost, využívá image a popularitu herců a jiných známým osobností.





Sponzorství


Firma poskytuje sponzorovanému smluvenou finanční částku, produkty či služby, ten na oplátku poskytuje protislužby, které přispívají k zvýšení známosti značky a zlepšení image firmy.





Přímý marketing


jedná se o adresnou komunikaci mezi prodávajícím a zákazníkem, jež je obvykle uskutečňována prostřednictvím pošty nebo telefonu, ale i prostřednictvím televize. Charakteristickým rysem přímého marketingu je, že se zaměřuje na vybraný, relativně malý, segment zákazníků, to umožňuje efektivnější zacílení obchodního poselství.





Politika korporační identity (corporate identity policy)


je forma integrovaného konceptu podnikové komunikace. Cílem je, aby se kupující ztotožnil s podnikem, uvědomil si kvalitu výrobků a jejich výjimečnost, serióznost a nezaměnitelnost značky. Podstatou je vytvoření žádoucího image firmy. K tomu je třeba zajistit souhru následujících tří složek:


Corporate design (výtvarné řešení) - nezaměnitelné utváření všech prvků, které vypovídají o podniku  (jméno firmy, značka, barva apod.)


Corporate expression - chování vůči zákazníkům, konkurenci, správním orgánům


Corporate culture (celková kultura společnosti) - jednotný a požadavkům společenské kultury odpovídající materiální i nemateriální výraz vně i uvnitř podniku (jednání s lidmi, pořádek na pracovišti, postoj k ekologickým problémům apod.)
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