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PGl znamka - chranéné zemépisné oznaceni

Oznacuje produkty, které tézi z veéhlasu spjatého se
zemépisnou oblasti, kde se vyrabéji (v daném misté musi
probihat alespori jedna dulezita faze vyroby ¢i zpracovani).

Vyrobek

PDO znamka - chranéné oznaceni ptvodu

Oznacuje produkty, které jsou kompletné zpracovany
v daném misté a k jejichz vyrobé jsou potifeba specifické
znalosti a postupy (produkt je originalni a jedineény

a pochazi z jedné lokality).

Systém byl zaveden v Evropské unii v roce 1993 se smyslem ochranit nazvy zemédélskych
a potravinarskych vyrobku, které si ziskaly véhlas v EU i ve svété, pfed konkurenci produktu
nepravem se za tyto produkty vydavajicich. Cilem je ochranit spotfebitele pfed nezadoucim
klamanim a také propagovat systém kvality EU navenek, tj. vaci tfetim zemim.

Fakta / Zajimavost

Ceska republika a ochrana jejich vyrobkii v EU

Ceska republika ma z nové pfistoupivsich zemi ne

vyrobkii. Jejich pocet pFesahl v tnoru roku 200,
trubicky, St

jvice ct’mra’nénych zemédélskych a potravinarskych
8 patnact drvuhﬂ. Patii mezi né napfiklad Hofické

jiz v pfistupové smilouvé

- - k EU. Apis Geka & : &i
nérodnich produktd, napf. Karlovarsks onlatky, U. Na zapis ¢eka na dvé desitky dalsich

o Olomoucké tvarizky &i Ceské pivo.

K produktl:lm s chranénym oznaéenim pivodu patfi: Zatecky chmel a Pohorelicky kapr.
K produktim s chranénym zemépisnym oznaéenim pati: Budéjovické .
var, Ceskobudéjovické pivo, Hofické trubicky - Pravé hofické trubicky,
§uch§r, .Lomnické suchary, Treborisky kapr, NoSovické kysané zeli. |
cesky, Jihoéeska Zlata niva, VSestarska cibule, C‘esky kmin, Chodské,

pivo, Budéjovicky méstansky
Stramberské usi, Karlovarsky
I_’ardubicky pernik, Hefmanek
pivo.

Vypis ochranné znamky z registru Ufadu pramyslového vlastnictvi

(<]

W:akta | Zajimavost

Na obrazku vpravo vidite vypis
ochranné znamky &. 453191/297000,
jejiz znéni je Pohofelicky kapr. Navrh
na zapis byl podan dne 26. 10. 2007
a datum zapisu znamky do registru
je 18. 3. 2008. Vypis obsahujc:.\
fadu dopliujicich informaclo,
jako napfiklad seznam vyrob!(u
a sluzeb, které pak mohou n’est
tuto ochrannou znamku, jméno
pfihladovatele - vlastnika ochranné

- 9 http;!fmdvaﬂ.upv.cz,l’plsjpurtam.ioz.mlyt

OCHRANNE ZNAMKY
URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI )
nérodnd ochranné znamky (OPV), mezindrodnl ochranné mamky (WIPO) s designaci CR.a EUa
Data UPV jsou akméinike dnit  13.8.2008
Data WIPO jsou akmdlni ke dor 12.8.2008
Data OHIM jsou akcrudni ke dni: 12.8.2008
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Databéze obsahuje

Zadanym podminkam vyvhowvige 1 zaznami.

. e Druh Staw
znamky, jeji druh apod. Cislo spiswzépisu Reprodulice/Znéni OZ ik i s

. GDV.GR 4531917207000  POHORELICKY RAPR T B re e
zdroj: Ufad priimyslového —— = ot @ o] Gzmc | P G o | Ne: = -

vlastnictvi Ceské republiky

Ochranna znamka vyjadfuje soutézni postaveni svého majitele na trhu vyrobkd a sluzeb
a stava se vyznamnym nastrojem k ziskani a udrzeni soutézni pozice vii¢i dalSim soutézicim
- konkurenc¢ni vyhoda.

Mimo to ma také funkci rozliSovaci, ochrannou a monopolizac¢ni. Ochranna znamka odliSuje
vyrobky nebo sluzby rliznych firem a tim usnadruje kupujicim vybér, zbavuje zbozi anonymity
a odkazuje na jeho pUvod.

On-line rejstfik vypisu ochrannych znamek (na serveru Ufadu priimyslového vlastnictvi)
http://www.upv.cz/pls/portal30/alloz.frm M
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1. Cena orientovana na naklady

Tato metoda patfi mezi nejcastéjsi a nejjednodussi zplisoby stanovovani ceny. Charakteristické
pro ni je, ze:

e vychazi z nakladll a zisk se vypocitava procentnim podilem k nakladtm,

* pro spravné stanoveni ceny je nutné zohlednit nejen vyrobni naklady a zisk vyrobce, ale i dan
a obchodni rozpéti - marzi obchodu.

Obecny priklad kalkulace ceny

Vyrobni
naklady

20 000 K¢

DPH
19 %

Zisk
vyrobce
25 %
20 000 K¢
+ 5 000 Ké

25 000 K¢

Cena pro
koncového
zakaznika

32725 Ke

Marze
obchodu
10 %

25 000 K¢
+ 2 500 Ké

27 500 Ké

27 500 K¢
+ 5225 K¢

32725 Ké

b

Rozsirujici
ucivo
) !
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Pamatujte

b

Kalkulace:

e Cilem kalkulace je zajistit spravnou tvorbu cen. Kalkulace zkouma a stanovuje ceny
z nakladového hlediska.

Z z S
Vice ke kalkulacim _\G
Kalkulacéni jednice je konkrétni vykon, vymezeny mérnou jednotkou, na kterou se ~
kalkuluji naklady, napr. 1 par bot, 1 televizor, 1 | polotuéneho mieka.

Kalkulace nakladii:

1. Primé naklady

e zahrnuji pfimy materidl a mzdy vyrobnich déinik( na vyrobu konkrétniho produktu,
e |ze je stanovit délenim na zakladé THN (technickohospodarskych norem).

2. Nepiimé naklady

e zahrnuji reZijni naklady (mzdy spravnich pracovnikd, odpisy, energie apod.),

* nepfimé ndklady na jednici se rozvrhuji pomoci riznych metod.

Nejcastejsi metodou neprimych nakladu je prirazkova kalkulace. ReZie jsou rozpocitany umeérné
primym nakladdm, nejc¢astéji pfimym mzdam. Pouziva se tam, kde podnik vyrabi rizné vyrobky
s rozlisnou skladbou primych i reZijnich nakladu, a vétsinou se vyjadruje v procentech.

PFi rozhodovani o vyrobé uréitého produktu musi firma umét odhadnout koneénou cenu pro
zakaznika, tedy cenu, za kterou bude zakaznik ochoten vyrobek koupit.

Marze obchodu jsou pomérné stabilni a znamé. Pro firmu je tedy dtlezité, aby co nejpfesnéji
znala vyrobni naklady na jeden dany vyrobek, ¢imz je mozné predem stanovit i vysi
predpokladaného zisku.

Marze obchodu:

* je rozdil mezi trzbami za prodej zbozi a naklady na néj vynalozenymi,

* je rozdil v cenach nékupu a prodeje, bud kazdého jednotlivého zbozi, nebo celkové sumy
za urcité obdobi,

¢ je obchodni pfirazka,
¢ slouzi k uhradé nakladt spojenych s prodejem zbozZi a tvori obchodnikovi zisk,

¢ je stanovena procentni sazbou, kterou si uréuje sam obchodnik.
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Mez rentability (téz kriticky bod):

Grafické vyjadreni podstaty meze rentability

>

celkové vynosy

celkové naklady

Vynosy / naklady

bod zvratu

-
- & P
- variabilni naklady

fixni naklady
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udava minimalni rentabilni vyrabéné mnozstvi vyrobk.

V souvislosti se stanovovanim cen a meze
rentability je nutné zminit i tzv. bod zvratu (break
even point - BEP).

Bodem zvratu se rozumi:

¢ takovy objem prodanych vyrobki, pfi kterém trzby
(vynosy) z prodeje uhradi jen vynalozené celkové
naklady, tzn. Ze zisk je nulovy (proto také oznaceni
nulovy bod, bod kryti nakladl, prah rentability
nebo kriticky bod rentability),

kazdy dalSi prodany vyrobek firmé pfinasi zisk,
a naopak neprodany vyrobek prohlubuje ztratu.
Analyza bodu zvratu odpovida na fadu otazek:

* Jaké je minimalni mnoZzstvi vyroby, které zabezpeci
rentabilni vyrobu?

Jaké jsou maximalni vyrobni néaklady vyrobku,

velikost budouci
ztraty

velikost budouciho
zisku

5 Mnozstvi vyrobkd -

aniz by byl ztratovy? D,
Fakta

PFiklad ceny vychazejici z nakladi
Tiskova zprava:

Struktura ceny pohonnych hmot

©)

(D - rafinérie
12,50 Ké

(2 - spotfebni dar
12,00 K¢

(3 -DPH

5,00 K&

@) - distribuce
2,00 K¢

Vite, ze dan# tvofi polovinu kone&né ceny benzinu &i |v1afty, kterOl:l motor|
&erpacich stanicich? Graf ukazuje zaokrouhleny propocet ceny 1 litru ben.
v poloviné roku 2008. Z obrazku iev vidét, Z
pro spotiebitele je mimo cenu urcenou ra
nepfimou dani, kterou stat zatéZuje vybran | ) jsou ul
a maziva (benzin, nafta), lih a lihoviny, pivo, vino, tabak a tabakové vyrobky.

@

@

2. CENA ORIENTOVANA NA POPTAVKU

Podstatou stanoveni této ceny

z elasticity poptavky.

Pamatujte
B

L

e nejvétsi polozkou tvorici koneénou cenu
fineriemi spotiebni dan. SpotFebnl” dan_ je
é zbozi. V CR to jsou uhlovodikova paliva

je,
stanovuje na zdkladé odhadu prodeje a vychazi

znaci se Epp a vypocita se podle vzorce:

24.6.2008

Malaysia Airlines pfistupuji k opatrenim,
ktera povedou ke sniZeni naklady. Aerolinka
zredukuje kapacitu o 6 %, pfestane nabirat
nové zaméstnance, prehodnoti vydélecnost
vSech svych linek a upravi tarifni strukturu,
Spolec¢nost zvaZuje mozZnost zruseni opce na
20 letadel Boeing 737-800.

Fakta

isté plati na
zinu Natural

Z této tiskové zpravy je patrné, Ze draha ropa
zpusobuje problémy leteckym spoleénostem
na celém svété. Jednou z moznosti jak tento
negativni fakt fesit je sniZovani naklada,
které se promitaji do cen letenek. A pravé
kalkulace cen letenek vychazi hlavné z nakladi
vynaloZenych na dany let.

e se

Cenova elasticita (pruznost) poptavky:
je schopnost poptavky rychle reagovat na cenovy pohyb,

vyjadfuje citlivost poptavky na zmeény cen,

% zména poptavaného mnozstvi

Epp = -
% zména ceny

RozliSuje se poptavka velmi pruzna, pruzna a nepruzna.

Pojem break-even point na Wikipedii

NILZ]
LAUN)

http://en.wikipedia.org/wiki/Break-even
http://cs.wikipedia.org/wiki/Bod-zvratu
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Neprima distribuce

Zaklady marketingu

P¥i distribuci vyrobku ¢&i sluzeb se velmi ¢asto vyuziva meziélankl — jednoho (maloobchod), dvou
(velkoobchod a maloobchod) nebo i vice (rdzni zprostfedkovatelé, dovozci apod.).

Pozor! Kazdy mezi¢lanek v distribuci zvySuje koneénou cenu pro zakaznika o tzv. marzi

Prima distribuce

(obchodni rozpéti).
Neprima distribuce: “%e
- . . Legenda:
........................................................................ VO - velkoobchod
Vyrobce |==p VO - MO == | Zakaznik
Vyrobce |==p | Dovozce |==p MO = | Zakaznik
Srovnani pfimé a nepiimé distribuce
|
u Nepfima distribuce
|
|
@ primy kontakt vyrobce se zakaznikem n ucinnéjsi prodej zbozi (prodejni ukony nekona
@ zpétna vazba prodejce / zakaznik . vyrobee, ale prostrednik)
s s l n @ narust ceny pro koneéného spotrebitele
horsi podminky pfi propagaci u
@ u @ riziko platebni neschopnosti zprostiedkovatele
|
: @ ztrata kontroly vyrobce nad zbozim
. @ mala zpétna vazba

Funkce distribuénich cest

1. Obchodni:

¢ sklada se z obchodnich vztahl mezi vyrobcem, mezi¢lankem a kone¢nym spotrebitelem.

2. Logisticka:

e zahrnuje fyzickou distribuci vyrobku od vyrobce k zakaznikovi,

* logistika se zabyva dopravou, skladovadnim a manipulaci se zbozim.

3. Podpurna:

e souvisi s pomoci prodeje zbozi,

o distribuéni mezi¢lanky se mohou podilet na tfidéni zbozi, marketingovém vyzkumu, propagaci
a finanéni pomoci.

Intenzita prodeje

Intenzita prodeje urCuje, jaky zplsob pfesunu zbozi vyrobce zvoli. Tato volba patfi mezi
nejzavazneéjSi rozhodnuti firmy, protoze ur€uje zplsob, pomoci kterého se bude realizovat
samotny prodej zbozi. RozliSuje se prodej intenzivni, selektivni a vyhradni.




Distribuce

* nachazeji se pfevazné na okrajich velkych mést pobliz hlavnich dopravnich komunikaci
s velkou parkovaci plochou,

* nabizeji vice doplrikovych sluzeb nez supermarkety, napf. ob€erstveni na prodejné, rozvoz
objemnéjsiho zbozi, prodej na splatky, informacéni pulty, autobusové spojeni zdarma, hlidani
déti apod.

Pfiklad hypermarket: P Zapiste si

e Tesco, Globus, Interspar, Hypernova, Kaufland (diskontni hypermaket). . @

Student, dil 2.
str. 45

Zajimavost Prvni hypermarkety v Ceské republice

Globus je prvnim hypermarketem v Geské republice. Byl slavnostné otevien v roce 1996 na severnim okraji Brna. Pod

=N

& < : . =

znackou Globus se do souéasnosti provozuje 12 hypermarketi. Strategie firmy se zaméfuje na &erstvost a kvalitu G’ﬂb‘ﬁs
L 7

1
prodavanych potravin. Jedineénou sluzbou, kterou Globus nabizi, je bezlepkovy program. Na svych internetovych
==

strankach nabizi nejen informace o celiakii (onemocnéni vyvolaném nesnasenlivosti lepku - gluténu) a bezlepkové
zdroj: Globus.cz

dieté, ale i on-line objednavani bezlepkovych vyrobki nebo on-line poradnu.
Vyvoj poétu hypermarketii v Ceské republice (1997 - 2008)

240 |_ 231

220 +
200 T
180 1
160 +
140 1
120 1
100
80 -
60 -
40 +
20 A
0 t t t t t t t t t t t t

ol oD o9 o© QP Q© ot O®  Obdobi
A0 A% A% o o o O o® >

S PN S s
A A\f\‘ A\f\‘ AM \f\‘ \f\‘ A\f\‘ AM \i\

Pocet prodejen

7. Diskontni podejna

Je to samoobsluzna prodejna Uzce specializovand na vybrany sortiment potravinarského
a omezeny sortiment nepotravinafského zboZi (nenabizi napft. tficet druhd jogurtl, ale pouze
deset). Pro prodejnu tohoto typu je dale typické, ze:

e prodejni plocha se pohybuje od 400 do 1 000 m?,
e zakaznicky komfort je zde omezeny, prodej se Casto realizuje z palet a krabic,

* nizka cena je dosahovana diky velmi nizkému obchodnimu rozpéti a vysokému obratu zbozi
(mnozstevni slevy ze strany vyrobcu a velkoobchodu).

Pfiklad diskontnich prodejen: P Zapiste si

 Lidl, Penny Market, Diskont Plus. . @

Student, dil 2.
str. 45

117




Cile kapitoly
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9. PROPAGACE

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni:

e pochopit vyznam propagace pro Uspésné vedeni firmy

e popsat model marketingové komunikace

* znat jednotlivé slozky propagacniho mixu a umét je aplikovat na praktickych pfikladech

e uplatnit prostfedky verbalni a nonverbalni komunikace

9.1 CHARAKTERISTIKA PROPAGACE

ZavrSenim marketingového mixu je propagovani vyrobk( nebo sluzeb cilovym zakaznikdm.
Firmy musi umét komunikovat se sou€asnymi i budoucimi zékazniky, a to prostfednictvim
nastrojll, které umoznuji efektivni a cilené pusobeni na spotfebni chovani zakazniku.

Propagace (dle modelu 4 P) ¢i marketingova komunikace (dle modelu 4 C) hraje ve firemnim
fizeni stale vétsi roli. V poslednich letech stale méné zalezi na tom, jak dobry produkt je.

Dulezité je, aby spotfebitelé o produktu slySeli a byli | Zajimavost
pfesvédéeni o jeho vyhodach, aby u nich vznikla | nopov4 reklama
potieba koupé.

Potfebu propagovat svlij vyrobek
pocitovali vyrobci jiz pred mnoha lety;
souviselo to s postupné silici konkurenci
a zaplinovanim trhu obdobnymi produkty.

° je forma komunikace mezi prodévajl'cim Propagaci V)”robklo] velmi zintenzivnilo

a kupujicim za iéelem ovlivnéni prodeje e L L et
TobRGnebaE posléze i filmu a televize. Na snimku
vyro ’ vidite dobovy plakat Coca-Coly z roku

* zahrnuje aktivity uréené ke komunikaci 1890. Zpocatku byl tento dnes populaml
se zakazniky napoj prodavan jako posilujici
2 s lé¢ebnymi Gc€inky pouze v Iékarnach.

Propagace (Promotion):

¢ informuje, pfesvédcuje nebo pfipomina
spotiebiteldim vlastnosti a dostupnost produktu.

Propagacni (komunikacni) mix

K realizaci cilll marketingové komunikace se zakazniky
mUze firma vyuzivat néktery z nasledujicich nastrojl,
které tvofi propagacni (komunikaéni) mix:

1. reklama,
2. podpora prodeje,
3. public relations (vztah s vefejnosti),
4. pfimy marketing,
5. osobni prode;j.
1. Reklama: D
* je placena neosobni forma komunikace Kdyz uz zmifiujeme film a reklamu (nap¥.
s cilem informovat spotfebitele a ovlivnit jeho na napoje) - zkuste nékdy pozorné
nakupni chovani. slevdov'at film lec_)ngdovy Joe _(aneb
koniska opera), zejména jeho dialogy.
2. Podpora prodeje: Budete prekvapeni, kolik prvka reklamy,

obchodnich praktik a trik(i skryva.

e je forma propagace, ktera prostfednictvim

riznych aktivit podporuje prodej vyrobkd ) LIMON éncw ch .
a sluzeb. . ANEB KCNSKA CPERA,
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Podpora prodeje:
» je forma komunikace, ktera se snazi podpofit prodej pomoci riznych podnétt,
* zamérfuje se pouze na distribuéni sit (velkoobchod a maloobchod) a na konec¢né zakazniky.

Podpora prodeje zahrnuje kratké stimuly, které maji povzbudit nakup €i prodej vyrobku
nebo sluzby. (Philip Kotler - Moderni marketing, 2007)

Podpora prodeje ma celou fadu nastrojl, z nichz mezi nejbézné;jsi patfi:

e reklamni darky, vzorky, ochutnavky, kupony, cenové stimuly — slevy, vystavovani zbozi,
soutéze a loterie a prémie.

Prehled nastrojli podpory prodeje: %@

V4e

Charakteristika nastroje a jeho pouziti

Reklamni darky e tvofi je drobné pfedméty vétSinou kazdodenni potieby se
znackou firmy

e cilem je rozsifit pocet kupujicich a odménit zdkazniky vérné
znacce

Napfiklad: propisovaci tuzky, klicenky, nakupni tasky, zapalovace,

kalendare, zetony do nakupnich vozik(, tricka, ¢epice, destniky,

vazanky, kosmetické kazety apod.

e poskytuji kupujicimu bezplatné vyzkousSeni vyrobku

e jsou zakaznikim nabizeny zdarma prostfednictvim posty,
Casopisli nebo osobnim kontaktem v obchodé, pfi pfilezitosti
vystav a veletrh( nebo reklamni akce

Napfiklad: kosmetika, napoje, pochutiny, praci a Cistici prostfedky

Pfikladem mohou byt ochutnavky novych uzenin, syrli, napoja,

cigaret, vyzkouSeni kosmetiky atd. Vzorek mize byt soucasti

i jiného prodavaného vyrobku.

e poskytuji kupujicimu bezplatné vyzkouSeni potravin

¢ realizuji se nej¢astéji v obchodech s cilem zaujmout zakaznika
novym vyrobkem a jeho osobni zkusenosti s nim

Napfiklad: ochutnavky uzenin, syr(, napoju, sladkosti apod.

Kupoény ¢ kupon je poukazka umozhuijici ziskat pfi nakupu vyrobku urgitou
vyhodu
849;- * hlavnim zamérem je motivovat kupujiciho k opétnému nékupu,
7@95 e kupon mlze byt soucasti vyrobku (obalu) nebo reklamniho
sdéleni v letdku a novinach
Napfiklad: slevy pro nasledny nakup, vyhra, drobny darek, atd.
Cenové stimuly * mohou byt iniciovany vyrobcem nebo prodejcem a mohou mit
3+1 zdarma rozmanité formy
@ = Napfiklad: zvyhodnéné baleni, mnoZstevni slevy, akéni ceny, dvé
J baleni s nizsi cenou, objemné;jsi baleni za stejnou cenu apod.

Vystavovani zbozi e vystaveni zboZi v regadlech ma znacny vliv na rozhodnuti
_ 0 nakupu

e tomu napomaha i vhodné umisténi poutaciho plakatu
(upozornéni na zbozi a jeho cenu)

Naptiklad: vystavovani zbozi u pokladen, atrapa zbozi ve velké
zvétSeniné apod.




. Znackova reklama:

cilem je propagovat vyrobek nebo sluzbu urgité znacky (napf.

reklama na konkrétni vyrobky).
Institu€ni reklama:
cilem je tvorba pozitivniho minéni o firmé v ocich verejnosti,

napf. reklama jaderné elektrarny by nepropagovala vySsi spotiebu
elektrické energie, ale zajisténi vyssi bezpeénosti jejiho provozu
a uzite€nost pro spoleénost.

Teorie reklamy

Podle toho, jak reklama puUsobi na zakaznika, Ize rozliSit silnou
a slabou teorii reklamy.

1.

Silna teorie reklamy vychazi z faktu, Zze reklama zakaznika
naprosto ovlivni, pfesvéd¢i ho o nutnosti nakupu daného
zbozi nebo sluzby. Tato reklama vytvaii konzumni spole¢nost,
zalozenou na tom, Ze jeji zakladni socialni funkce uréuje
konzum — spotieba.

2. Naopak slaba teorie reklamy vychazi z presvédcéeni,

ze zdkaznika na prvnim misté ovliviuji zvyky, tradice
a nakupni chovani. Teprve potom se rozhoduje na zakladé
reklamy, ktera v8ak pIni hlavné funkci informacni.

Zakladni funkce reklamy

Reklamni sdéleni maze plnit mnoho funkci, které vychazeji
z pozice vyrobku na trhu.

RozliSuji se funkce informativni, pfesvédéovaci a pripominaci.

Zapiste si

L

Student, dil 2.

Funkce reklamy

&

¢ reklama se snazi informovat o existenci

1. Informativni:

vyrobku nebo sleve, str. 64 podnikatele  20. stoleti. Tento rf)délf

” . . . ; : 3i é

* napfiklad reklamy na novou cokoladovou z japonské Nagoje zaloZil poo:t' :;"itoe‘:é
)

tycinku.
2. Presvédcovaci:

¢ reklama se snazi pfimét spotfebitele ke koupi
propagovaného zbozi nebo sluzby,

¢ napfiklad reklama na odstranova¢ vodniho kamene,
bez kterého se nemlzZe prat, protoze vodni kamen

Zajimavost / Piiklad
Vizionar Akio Morita

Akio Morita patii mezi nejznaméjsi asijskeé

valce telekomunikaéni spol’eén 3 4
vyrostla jedna z nejvétsich spolec’nostl
na svété. Po nakupu licence na vyrobu
tranzistord se firmé zacalo d’arlt. Jako
prvni pfisel s prenosnym malym
do kapsy panského saka. A aby o
nechal presit prodavaéﬁm’kapsy u sa
predvést ,velikost“ jeho ra

Propagace

=3

Ene’rgefické spoleénost CEZ se stala prvni firmou
V ramci s’tl"edm' a vychodni Evropy, jejiz produkt byl
Qropa’govan prostfednictvim reklamni lokomotivy
C_eskych drah. Kdyz v roce 2001 vyjela na koleje
hlstor_icky prvni reklamni lokomotiva CEZ — Duhova
energlt-i,' byla to velka udalost, ktera posunula reklamu
0 dalSi krok kupfedu. Tmavomodfe namalovana

Ioko.motiva s blesky a duhovym logem kFizovala trasu
mezi Prahou a Ostravou.

Zajimavost / Priklad
Instituéni reklama v praxi

Se zajimavym napadem propagovani mistrovstvi
Eyropy ve fotbale pfisly Rakouské drahy v roce 2008.
Pr(_ad konanim mistrovstvi »haviékly“ 16 ze svych
_ne]modernéjél'ch elektrickych lokomotiv do barev
|gdn°otlivych Uéastnickych stati. Grafika narodnich
tymu byla vytvofena tak, aby pfi vy$si rychlosti vytvarela
Iv(lam’v podobé vlajici vlajky. Kromé loga OBB bylo na
ceslv(e Ioko’motivé také logo Ceskych drah, nazev zemé
v nemeckerp jazyce a mapa Evropy se zvyraznénymi
kontvurami Ceské republiky. Lokomotivy Taurus patfi
do fady nejrychlejSich lokomotiv na svété. Od roku
2006 drzi rychlostni rekord 357 kilometr( za hodinu. Pod
kapotou maiji 8700 konskych sil.

zdroj foto: OBB

radiem, kiteré se veslo
tom presvedcil zékaznik\(,
k tak, aby mohli nadzorne
dia. Do svéta vyrazila spole¢nost se
odnim nazvem SONY, ktery vznikl

mUzZe znicit pracku.

Pfipominaci:

reklamni sdéleni spotfebitellim pfipomina, Ze jejich
oblibeny vyrobek stéle existuje, ze se vyrabi a lze
jej koupit,

prostfedky nebo

napfiklad reklamy na Cistici

cukrovinky.

y sdiem pod mezinar 2
iV},:inz(ého s‘:mus (zvuk) a anglicfkéhf) sgnny lgoy, cpf( ’l;yl
v Japonsku oblibeny vyraz pro mladého c|oyeka prukopmc| € ! :i
ducha. Firma SONY se proslavila' vpl:vm barevnou telev
na svété (Trinitron). Diky odvaznému
duchu Akia Mority vznikl v roce 197'9 prvni
Walkman. Tento pienosny pl”'ellrav_icv si
,vymohl“ sam Morita na zaklade zusvtenl,
e se lidé snazi nosit hudbu s sebou‘vsude,
kam mohou. Odbornici v SONYI by!l tehdy
proti, ale obrovsky komeréni u’spegll.da'l
za pravdu pravé Moritovi. A diky ,uclpne
reklamé slavil Akio Morita neiede’n uspe’ch’.
Jeho vyrobky vytvaiely né_kupm chclvanl‘:
a proto ho Ize zaradit mezi ,spolutvurce

konzumni spoleénosti.

Eduard Hofman, animator, autor reklamniho spotu ,,pan Vajicko*
http://cs.wikipedia.org/wiki/Eduard-Hofman

>




Cviceni
c. 1

fiv

Student, dil 2.

str.73

Cviceni
E. 2

5

Student, dil 2.
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9.9 CVICENi K POCHOPENi PROBRANEHO UCIVA

1.

KFizovka %@

Tajenka: Americky autor nejuznavanéjsi u¢ebnice marketingu

IS0 © ® N oA N2

-
N

Pojem public relations jinak

Priklad reklamniho stylu

Nazev komunikaéniho modelu

Nastroj podpory prodeje

Faktor ovliviiujici uspéch tiskové reklamy
Nosi¢ venkovni reklamy

Masova komunikace se zakaznikem
Komunikace firmy se zakaznikem jinak

Reklamni médium

. Teorie reklamy
. Druh periodika

. Nazev televizni stanice

\d

2.

—|Zlz|m|Oo|r|r|dlm|O|O|C
S|—I|>|r|>|>|>|ICI<|[>»|O|T

Imr{4|0o|X|9|—|r|—|XT|O

Komunikace je prfenos informaci mezi zdrojem a prijemcem. Verbalni komunikaci %@
c¢asto mohou narusovat riizné chyby. Zamyslete se a zkuste néjaké chyby
vznikajici pfi komunikaci vyjmenovat.

Odpovéd:

e Halo efekt (efekt prvniho dojmu) — vytvafime si obrazek o jedinci na zakladé prvniho
shledani a dominantnich projevu jedince — vySka, obleceni, Uces.

¢ Autoprojekce — hodnotime a posuzujeme druhé lidi podle sebe.
e Chyba kontrastu — pozorovatel hodnoti druhé opaéné.
e Ovlivnéni citovym vztahem k posuzované osobé:

a) je-li pozitivni vztah, vidime prevazné kladné vlastnosti,

b) je-li zaporny vztah, vidime zaporné vlastnosti.

* Posuzovani druhych lidi na zakladé vlastni hierarchie hodnot — navazujeme kontakt
s lidmi se stejnym Zebfickem hodnot.
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Testé.2 TESTC.2 - MARKETING A TRH

éﬁ 1. Trhje: 9. Nezamérfuje-li se firma na potfeby a prani
N a) souhrn vSech skute¢nych a potencialnich zakaznika, tak se jedna o:
kupuijicich a) cileny marketing

b) tvofen pouze kupujicimi, ktefi vytvareji b) diferencovany marketing

spotrebitelskou poptavku ¢) nediferencovany marketing

¢) mistem, kde neplati zakony nabidky a poptavky

10. Segmentace trhu je:
2. j!\ggse;;\;?es;rt::bnim prostfedkem soucasnosti ) stfetnuti nabidky a poptavky
a) mince ) vyrobeni jednoho vyrobku pro véechny zakazniky
b) bezhotovostni penize c) nalezeni skupin zakaznikl

©) papirové penize 11. Vyjmenujte dvé z kritérii segmentace:

3. Zakon nabidky zni:

a) s rostouci cenou klesa poptavka po zbozi

b) s rostouci cenou roste nabizené zbozi

c) s rostouci cenou klesa nabizené zbozi

12. Které z marketingovych koncepci lze zaradit

4. Ktera z nasledujicich podminek plati pro trzni do triné diferencovaného marketingu?

rovnovahu?

a) existuje dokonala konkurence a)  vyrobni a vyrobkovou

b) existuje malo monopoll ovliviiujicich ceny b)  marketingovou a spolecenskou

c) existuje nedokonala konkurence ¢) prodejni a marketingovou

5. Je-li cena vy&Si nez rovnovazna, pak: 13. Uvedte dvé hlediska segmentace trhu:

a) vznika previs nabidky nad poptavkou

b) vznika trzni rovnovaha

¢) vznika previs poptavky nad nabidkou

6. Vysadni postaveni jednoho kupujiciho na trhu

se oznacuje jako: 14. Forduv pfistup k trhu Ize zafadit do:
a) oligopol a) nediferencovaného marketingu
b) monopol b) diferencovaného marketingu
c) monopson C) nelze zafadit ani do jednoho
7. Kartel je: 15. V jaké oblasti svéta v soucasnosti previada

a) dohoda konkurentl o spole¢né vyrobé nediferencovany pfistup marketingu:

b) dohoda konkurentt o spoleéném nakupu a prodeji a) Asie
, e , . b) Evropa
c) dohoda konkurent(i o rozdéleni mista pasobnosti
a spole¢né cené c) Amerika

8. Na vznik monopolil nebo kartelovych dohod
stat vétSinou:

a) nedohlizi
b) dohlizi pouze v oblasti zemédélstvi
c) dohlizi
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