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CYKLUS ŘÍZENÍ

         zpětná vazba

1. Poznávací informačně analytická činnost

2. Rozhodování

3. Ovlivňování

4. Kontrola

Fáze rozhodování: 

1. Uvědomění si možných řešení

2. Určení kritérií

3. Volba řešení podle zadaných kritérií - optimum

Metody rozhodování: 

A. BRAINSTORMING = systematicky vedená řízená diskuse expertů různého zaměření + nakonec fáze kritiky
· užívá se princip odloženého  úsudku, který spočívá v oddělování fáze kritického myšlení od fáze tvůrčího myšlení
· důraz na řídícího diskuse

· získávají  se nové originální myšlenky, nápady, trendy

· objeví se nové talenty

· úskalí:  
i. náročnost na řídícího diskuse

ii. ostych lidí  říci svůj názor před druhými /např. podřízený  před nadřízeným/

iii. návyky, tj. hned něco zkritizovat /vzdělanější lidé jsou často více kritičtí/

B. DELFSKÁ METODA /heuristická metoda, metoda expertizních odhadů/ = statistické anonymní ankety se zpětnou vazbou
· heuristika – metodický návod jakými postupy a optimálními prostředky objevovat nové myšlenky, fakta atd.

· problém: koho oslovit ( pouze experty

· vícekolová anketa: 

0. kolo – velmi obecné otázky, zadavatel přesně nemusí znát  otázky /stačí jen rámcová představa o otázce/

1. kolo – zákl. obecné otázky,  experti anonymně odpovídají

· 50 % odpovědí je extrémních – v dalších kolech se s nimi nepracuje

· relevantní je main stream

· výsledek slouží jako základna pro již strukturované otázky  2. kola

2. kolo – viz. 1. kolo, ale více detailnější  otázky

3. viz 1., 2. kolo + kritika

· vyplatí se náležitě odměňovat experty ( budou se více věnovat otázkám

· mezi jednotlivými koly max. 14 dní ( urychlit zpracování dat

· výhoda: kvalifikovaný názor odborníků

· úskalí:  
i. náročnost (i fin) na zpracování

ii. výběr expertů

iii. stimulace expertů

Př.  Přijedu do Anglie a nemám deštník

6 liber … za deštník

25 liber…  za taxi, protože nemůžeme zmoknout
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Př. unikátní zařízení – ROZHODOVACÍ MATICE
	
	
	
	STRATEGIE (kolik dílů koupit)

	
	
	
	0
	1
	2
	3
	4

	
	
	
	y1
	y2
	y3
	y4
	y5

	SITUACE (počet poruch)
	0
	x1
	0
	40
	80
	120
	160

	
	1
	x2
	600
	40
	80
	120
	160

	
	2
	x3
	1200
	640
	80
	120
	160

	
	3
	x4
	1800
	1240
	680
	120
	160

	
	4
	x5
	2400
	1840
	1280
	720
	160

	
	
	Průměr – Laplaceovo
	1200
	760
	440
	240
	160 /optimum/

	
	
	Waldovo 

max (min
	2400
	1840
	1280
	720
	160 /optimum/

	
	
	
	
	
	
	
	


V podmínkách:  

* Neurčitosti – není k dispozici žádná charakteristická situace

* Rizikovosti – neznáme pravděpodobnost

1. LAPLACEOVO kriterium
· počítá s pravděpodobností kterou nezná; vypočteme průměrné efekty pro příslušnou strategii
· střední hodnota – pro každou strategii E (yi) vypočteme střední hodnotu a za optimální prohlásíme: 

a) nejmenší strategii u nákladů 

b) nejvyšší strategii u výnosů

· pravděpodobnost 5 možných situací … 1/5

E (y1) = 1/5 x 0 + 1/5 x 600 + 1/5 x 1200 + 1/5 x 1800 + 1/5 x 2400 = 1/5 x 6000 = 1200
E (y2) = 760
E (y3) = 440
E (y4) = 240
E (y5) = 160 
…… strategie E (y5) je optimální ovšem za podmínek že pravděpodobnost neznáme
2. WALDOVO kriterium (minimax a maximin)

· optimální strategie: 

a) náklady - minimalizuje maximální možné efekty

b) výnosy - maximalizuje minimální možné efekty 

· pesimistické kriterium - ať zvolíme jakoukoliv strategii, nastane to nejhorší

· optimalizace: zvolíme to nejlepší ze všech nejhorších
max.  E (y1) = 2400

 

 E (y2) = 1840
 E (y3) = 1280
 E (y4) = 720
 E (y5) = 160
…min ( strategie E(y5) je optimum 

3. OPTIMISTICKÉ kriterium (minimin a maximax)

· minimální náklady maximální zisky, dle grafu y1

a) optimální strategie: 

b) náklady - minimalizuje minimální možné efekty 

c) výnosy - maximalizuje maximální možné efekty 

min.  E (y1) = 0
         E (y2) = 40
         E (y3) = 80
         E (y4) = 120
         E (y5) = 160
…… min ( strategie E (y1) 0 je optimum 

4. HURWICZOVO kriterium (alfa kriterium)

· kombinace pesimistického a optimistického kritéria

· zavádí koeficient α … udává váhu minimálních efektů, určitý díl, který obsahuje určité efekty, určuje se podle dalších uvážení o co se zrovna jedná
· 1-α … doplněk:  váha maximálních efektů

· α … u nákladů vyjadřuje míru optimismu
· α … u výnosů

      pesimismu
· α … určím  já sám
např.  α = 1/3 (optimismus) a 2/3 (optimismus)

α x minimum
E (y1) = 0 x 1/3


minimální
E (y2) = 40/3


efekty
E (y3) = 80/3



E (y4) = 120/3



E (y5) = 160/3

1-α x maximum 2/3 x 2400 


maximální
2/3 x 1840


efekty
2/3 x 1280




2/3 x 720



2/3 x 160

součet
1600



1240



880



520




160


5. SAVAGEOVO  kriterium 

· vychází ze ztrát, jež vznikají z toho, že rozhodovatel zvolí určí strategii místo strategie optimální jež později nastane; situaci která nastane předem neznáme  ( utvoříme matici ztrát a na ni aplikujeme minimax
· manimax u ztrát i  výnosů; optimální je strategie y5
	
	
	Y1
	Y2
	Y3
	Y4
	Y5

	
	
	0
	1
	2
	3
	4

	X1
	0
	0
	40
	80
	120
	160

	X2
	1
	560
	0
	40
	80
	120

	X3
	2
	1120
	560
	0
	40
	80

	X4
	3
	1680
	1120
	560
	0
	40

	X5
	4
	2240
	1680
	1120
	560
	0

	
	max
	2240
	1680
	1120
	560
	160

	
	Min
	
	
	
	
	160 /optimum/


Rozhodování v podmínkách nejistoty

· známe pravděpodobnost (P) jednotlivých situací; součástí modelu je i jakou pravděpodobnost přiřazujeme určitým situacím
· P určíme

P (x1) = 0,9
P (x2) = 0,05
P (x3) = 0,03
P (x4) = 0,01
P (x5) = 0,01
Celkem = 1
… nejlepší je strategie y1 = 0,9
BAYESOVO kriterium 

= analogie Laplaceova kriteria, ale hodnoty jsou dány, dle střední hodnoty( každá hodnota se vynásobí pravděpodobností
- Laplaceovo kriterium s různými pravděpodobnostmi
	
	tím se násobí
	Y1
	Y2
	Y3
	Y4
	Y5

	X1
	0,9
	0
	36
	72
	108
	144

	X2
	0,05
	30
	2
	4
	6
	8

	X3
	0,03
	36
	19,2
	2,4
	3,4
	4,8

	X4
	0,01
	18
	12,4
	6,8
	1,2
	1,6

	X5
	0,01
	24
	18,4
	12,8
	7,2
	1,6

	Celkem
	
	108
	88
	98
	126
	160



…… strategie y2=88 je optimální 

Vitální riziko – kalkulování s riziky pravděpodobností

· nutno kalkulovat při volbě kriteria a při eventuelních …

· optimální rozhodnutí je jen prvkem dlouhodobého optimálního rozhodování – tzn. nemusí vyjít; rozhodovatel si bude v dlouhodobém průměru stát lépe, zvolí li v každém případě optimální strategii, než kdyby tak nečinil – s výjimkou vitálního rizika
ROZHODOVACÍ STROMY

· grafické zobrazení struktury rozhodovacího procesu

a) rozhodovací uzly 
□ … volím já

b) situační uzly 

○ … volí okolní svět

c) hrany 

– … vlastní situační / rozhodovací alternativy  

Redukovaný  graf – střídají se pouze rozhodovací a situační uzly

Snaha o redukci možných cest grafu:  vždy dvě n. více různé situační alternativy nahrazujeme jednou, jíž přiradíme tzv. kalkulační ekvivalent , což  vyžaduje znalost a zkušenost. 

Optimální (optimalizované) rozhodnutí je jen prvkem DDB optimálního rozhodování. 

Rozhodovatel si bude stát v DDB průměru lépe, zvolí-li v každém jednotlivém  případě optimální strategii, než kdyby tak neučinil. 

CPM … METODA KRITICKÉ CESTY V SÍŤOVÉM GRAFU 

Síťový graf

○ … uzly
- … hrany (znázorňují  činnosti) – hrany musí být orientovány /šipkou/, začátek a konec

· pro zdar činnosti se musí uskutečnit všechny dílčí činnosti
· činnosti vycházející z uzlu (reprezentované hranami vycházejícími z uzlu) mohou začít až tehdy, když jsou  splněny všechny činnosti do uzlu vcházející

· čísla znamenají dobu trvání činnosti

? začít ( po 7 týdnech

? skončit po 15 týdnech


můžou X musí – mezi tím je časová rezerva

· činnosti s nejmenší rezervou

· kritická  cesta je nejdelší cesta

· musí se udělat všechny činnosti – nalezení nejlepší cesty ( na tu se musíme nejvíce soustředit, protože u všech ostatních činností je nějaká rezerva

· obtížnost přesně určit čas

· nedostatek: nezohledňuje finanční náklady

PERT … Program  evaluation and reform technic

· místo 1 času zavádí  3 časy: 

a) optimistický odhad trvání

· každý pokus se povede napoprvé

· bez rušivých  vlivů, postojů

b) pesimistický odhad trvání

· každý pokus až na poslední možnost

· nepředpokládá vis maior (výbuch elektrárny)

m) střed – middle 

· normální odhad jako v metodě CPM


METODA ROZHODOVACÍCH TABULEK

· 2 hodnotovost: T/F, 1/0, P/A

	Specifikace podmínek
	Stav podmínek

	Specifikace činnosti
	Volba činností (výběr)


Výhody: - jednoduchost, snadná převoditelnost na PC

Úskalí: dvouhodnotovost – neznáme stupeň  (řešením např. rozdělit věkové kategorie 20-30; 30-35 atd.)

MARKETING 

=proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů organizace
Zákl. podnikatelské koncepce: 

1. výrobní - předpoklad: zákazník preferuje levné a snadno dosažitelné výrobky ( toho se docílí vysokým objemem výroby novou technologií s nižšími náklady na jednotku produkce; taylorismus – počátek pásové výroby
2. výrobková 
· předpoklad: zákazník preferuje nejkvalitnější výrobky 

· výrobce soustředěn na výrobek + nedostatečně vnímá situaci na trhu /pan Porsche/
3. prodejní
· vyplynula z hromadné výroby
· cíl: prodat to, co se  vyrobí, nikoli  vyrábět, co by prodal (řada rafinovaných prodejních technik + reklama)

4. marketingová
· předpokládá zpětnou vazbu mezi trhem a výrobcem (dvousměrná komunikace)

· zásada pochopení trhu, tj. přání a potřeb zákazníků a následné přizpůsobení produktu  

	PRODEJNÍ KONCEPCE
	MARKETINGOVÁ KONCEPCE

	1.  důraz na produkt
	Přání zákazníka

	2. nerozlišování zákazníků
	Cílový trh

	3. podnik nejdříve vyrobí
	Nejdříve určí přání zákazníků a pak řeší, jak produkt vyrobí a distribuuje

	4. management orientován na obrat
	Na zisk

	5. KDB plánování zaměřené na prodej
	DDB plánování


5. sociální marketingová koncepce

· snaha sladit potřeby a zájmy zákazníků s DDB soc. a etickými zájmy spol. 

· fa v zemích s rozvinutou tržní eko musí do svých rozhodnutí zahrnout i faktor  celospol. zájmů (zejm. ekologických)

MARKETINGOVÝ MIX – 4P

Product -  výrobek

Price – cena

Promotion – komunikace

Placement – distribuce

Marketingově řízená fa pracuje v urč. prostředí (vnitřním a vnějším). Ke sledování a vyhodnocování prostředí fa buduje marketingový informační systém, tj. systém všech procedur vytvořených za účelem shromažďování, analýzy a vyhodnocování nezbytných pro kvalitnější plánování, organizování, řízení a kontrolu marketingových aktivit. 

MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

= souhrn aktivit, kt. zkoumají  všechny části marketingové praxe
· skládá se z: 

1. definování problémů

2. plán výzkumu

3. sběr info, zjišťování údajů
4. analýza údajů

5. závěry a doporučení
Sekundární údaje zahrnují info, kt. byly již zjištěny a zpracovány pro jiný účel - zdroje:

a) interní (např. přehledy o tržbách, údaje z úče, firemní rozbory)

b) externí (STA, LIT)

Primární údaje jsou nákladně získávány marketingovým výzkumem přímo v terénu.

Zákl. metody výzkumu: 

1. pozorování – osobní n. elektronické zaznamenávání skutečného chování
2. průzkum – uskutečňuje se prostřednictvím dotazníků (pohovor, pís. dotazník)

Pravidla pro sestavování dotazníků: 

-jasnost hl. myšlenky dotazníku – co chceme dosáhnout, na koho se obracet

-nerozptylovat paměť dotazovaných, zejm. dotazy na skutečnosti, kt. nejsou prožívané

- srozumitelný slovník, logický sled otázek
- uvážit psycholog. faktory – dotazovaní mají tendenci stylizovat

- otázky nesmějí omezovat dotazovaného (možnost výběru odpovědi)

- kontrolní  otázky
3. experiment – sleduje chování při různých podnětech, které vytváří výzkumník

Výběr vzorku – vzorek zastupuje urč. populaci, kt. chceme zkoumat

a) náhodný výběr – nejsou-li znalosti o zkoumaném trhu

b) záměrný – objekty, u nichž předpokládáme, že jsou typické pro daný soubor

c) typický -  kombinace a) a b)

SUBJEKTY TRHU

· domácnosti – kupující

· firmy -  prodávající, kupující

· stát – ovlivňuje trh, prodávající (st. podniky), kupující

Potencionální trh -  všichni, kdo mají o produkt zájem

Použitelný trh – mají o produkt zájem a byli by schopni ho zaplatit

Kvalifikovaný použitelný trh -  použitelný trh včetně omezeních

Cílový trh – část kvalifikovaného použitelného trhu, na který se zaměříme

Podchycený trh – zákazníci, kteří si produkt koupili

TRŽNĚ NEDIFERENCOVANÝ MARKETING  -  fa nedělá mezi zákazníky rozdíly

a) hromadný – 1 výrobek, 1 mix

b) výrobkově diferencovaný – více výrobků, 1 mix

CÍLENÝ MARKETING – fa se soustřeďuje jen na urč. segment(y) trhu

· koncentrovaný – 1 mix

· diferencovaný – více mixů

VÝROBEK A JEHO ŽIVOTNÍ CYKLUS 

Produkt – jakýkoliv hmotný  statek, služba n. myšlenka, kt. se stává předmětem směny na trhu a je určena k uspokojení lidské potřeby či přání

ČLENĚNÍ VÝROBKŮ

Výrobní sortiment – šíře nabídky podniku, je utvářen výrobními řadami
a) šíře –výrobní sortiment se mění  počtem skupin výrobků
b) hloubka – počet výrobků ve výrobní řadě

- sortiment není neměnný. Fa v rámci své marketingové strategie sortiment zužuje n.  rozšiřuje. Důvody ke změně sortimentu: 

· konkurence má nový produkt
· snaha uchytit se v urč. tržním segmentu

· rozšíření přitažlivosti existujícího sortimentu

· protažení výr. sortimentu

- pozor na kanibalizaci výrobku = nový produkt se prodává na úkor produktu existujícího

- značka výrobku = identifikace zboží urč. výrobce pomocí jména, symbolu, čísla, tvaru či jejich vzájemnou kombinací

- obchodní známka (obch. značka registrovaná) – součást výrobku, právně chráněná

- značkové zboží X neznačkové  výrobky (generické, druhové produkty)

- značka výrobce – obch. fy zavádějí vlastní značku

- význam značky: umožňuje klientovi odlišit produkt od konkurenčního,  sděluje, co se může od výrobku očekávat, jaká je jeho image. Vede ke konzistenci v nákupním chování (dobrá zkušenost, zvyk s produktem urč. značky vede k nákupu jiného produktu téže značky). Může být i základem dobré komunikace se zákazníkem (identifikace výrobku, reklamní kampaň)

- značka kmenová
- značka individuální
- věrnost značce

VÝVOJ VÝROBKU

1. Výběr námětu – uvnitř i vně fy (úsek rozvoje, ostatní pracovníci, zákazníci, konkurence) -  cílem výběru námětů je omezení námětů na ty, kt. nejlépe odpovídají strategii  fy (a fa na ně má kapacity a možnosti)

2. Podnikatelská analýza – i náklady na vývoj, výrobu a předpoklady prodeje a výkonnosti

3. Rozvoj produktu – kapitálově nejnáročnější

4. Testování na trhu – standardní, řízené, simulované

5. Komercionalizace
ŽIVOTNÍ CYKLUS VÝROBKU

· uvedení ( inovátoři
· růst ( počáteční osvojitelé
· zralost ( počáteční většina + pozdní většina
· úpadek ( opozdilci
- každá fáze je charakterizována urč. formou a výší výdajů, výší ceny, prodeje, zisku, distribucí, reklamní a stimulační strategií. 

· odchylky v životním cyklu výrobku: móda, nový život, styl, výstřelky
CENA

· výše peněžní úhrady zaplacené na trhu za produkt

· nejpružnější proměnná z marketingového mixu

· přináší výnosy, ostatní části ze 4P přináší náklady

· významně ovlivňuje poptávku
Cíle podniku při  stanovení ceny: 

1. zisk

2. maximalizace zisku

3. tržní podíl (týká se spíše větších produktů)

4. růst objemu prodeje

5. návratnost investic a porovnání s alternativními investicemi, N ušlé příležitosti

6. špičková kvalita výrobku

7. jiné cíle

Metody stanovení ceny: 

1. nákladově orientovaná - zaručuje zisk,  neodráží  situaci na trhu, může být nekonkurenčně  schopná /náklady + určitá marže; např. za komančů/, jednoduchost, nemůžeme utrpět ztrátu ( zisk je jistý
2. určení ceny podle konkurence – nehledí na N a můžeme se dostat i do mínusu, zajistí nám odbyt a zákazníky, uplatnění na trhu

3. určení ceny podle chápání hodnoty zákazníkem – prestiž

4. metoda orientovaná na poptávku – cenová elasticita poptávky; při elastické poptávce se doporučuje snižovat cenu; při poptávce neelastické je lepší cenu zvyšovat – nikoli snižovat
5. ceny konkurzní a smluvní
Strategie stanovení ceny

1. skeaming – stírání smetany

· předpokládá se vysoká počáteční cena 

· tendence  vydržet co nejdéle a vytvářet vysoké zisky

· poté s cenou dolů a nebo vyjít s něčím  novým na trh

2. pronikání na trh /penetrace/
· nasazujeme cenu /zdánlivě/ nízkou, abychom získali zákazníky, kteří jsou citliví na cenu

· zvýšení podílu na trhu

· poptávka musí být trochu elastická, předpoklad je zaměnitelnost zboží
3. stanovení cen ve výrobních skupinách

· stanovení cen od nejmenšího po  největší - auto (klasická)

· stanovení ceny 1 produktu levnějšího  a ostatních dražších
· říkáme, že jsme levní

· nebo stanovení ceny 1 prestižního produktu vysoko a ostatní průměrné – jsme prestižní, jakoby exkluzivita
4. psychologický přístup

· likvidace a výprodeje – hrajeme na zákazníky, kteří chtějí levné zboží 99,90 Kč, jakoby snižování ceny ( dříve 1000Kč nyní 300Kč /původní cena byla však nadsazená/
· diskriminační ceny /zlevněné  lístky/
Důvody změny ceny

· chování konkurence – pokud náš produkt  není odlišný  bude asi třeba konkurenta v ceně následovat (zlevnění i zdražení)

· využití výrobní kapacity (fixní  N, investice)

· změna tržního  podílu (zisk  roste,  ale  klesá podíl na trhu ( alarmující stav! ( může dojít postupně až k likvidaci firmy)

· poptávka převyšuje nabídku (nebo i naopak)

· změna nákladů (nová technologie, kvalifikovanější  zaměstnanci – snížení N nebo naopak zvýšení N – zvýšení cen vstupů)

· slevy


· srážka při platbě (předem n. při platbě v hotovosti)

· kvantitativní srážka (při nákupu většího množství zboží ( rabat (množstevní sleva))

· sezónní srážka (k moři jet na  podzim)

· funkční srážka  (mezi producentem a klientem je prodejce, který na sebe  přebírá část práce producenta, např. reklama u obchodníka)

· bonusy při odběru  urč. množství (prémie ( další  zbo)

· prodej na protiúčet  (služba)

KOMUNIKACE A STIMULOVÁNÍ PRODEJE

· fa komunikuje s veřejností, odběrateli, kupujícími + zpětná vazba

· příjemce sdělení, charakter sdělení, forma komunikace

· vlastnosti  sdělení: 

A…awareness
upoutání pozornosti
I …interest
vzbudit zájem
D…desire

vzbudit touhu
A…ACTION

způsoby sdělení: 

· racionální
· emotivní
· morální
JEDNOTLIVÉ FORMY MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE

A. REKLAMA = placená forma masové neosobní komunikace, cílem je ovlivnit, informovat spotřebitele
· podstatný je určitý reklamní plán – stanoví cíle reklamy, fin. rozpočet, rozhoduje o  tvorbě sdělení  a výběru média

Cíle reklamy: 

1. tvorba silné značky

2. zvýšení poptávky /působení na změnu preferencí/
3. posílení fin. pozice /příchod nových investorů/
4. vytvoření pozitivní image

5. motivace vlastních pracovníků

6. zvýšení možnosti distribuce

Tvorba rozpočtu

1. přidělit urč. částku na reklamu a podle produktů ji rozdělíme, každé se přidělí určité procento– spornější efektivita

2. účelová metoda – projekt + spočítá se kolik to bude stát, rozhoduje se která reklama bude nejúčinnější
3. podle  parity s konkurencí (silné fy)

4. procentem z tržeb -  podle fáze  životního cyklu výrobku (největší reklama na začátku)

Tvorba reklamního sdělení: 

· dle cíle:

· informativní
· přesvědčovací
· připomínací
- reklama musí být zapamatovatelná 

3 zákl. vlastnosti každého rekl. sdělení:

1. účelnost
2. důvěryhodnost – není podstatné zda je pravdivá, ale aby příjemce reklamě věřil
3. distinkce – poukázat na jedinečnost stejného výrobku /např.odborný či vědecký posudek/
· je důležité, aby příjemce  sdělení tyto vlastnosti našel

· příjemce musí pochopit, že produkt má pro něj nějaký účel, zároveň nám musí věřit (příjemce z cílového trhu)

· distinkce-produkt se liší od ostatního /většinou u produktu, který je velmi podobný ostatním, např. prací prášek/

Rekl. sdělení používá urč. styl: 

a) nálada a image -  výrobek spojujeme s urč. představou

b) styl běžného života /hudební styl, Coca-Cola/

c) důvěryhodná osoba – ta, které důvěřují lidé z cílového trhu (doporučí jim)

d) odborný posudek (lékař, vědecký posudek)

e) symbol osobnosti

- styl utváří zákl. prvek obsahu každého sdělení
a) informativní
b) emotivní
Výběr médií:  - hl. kritéria pro volbu média: 

1. náklady
2. pokrytí trhu – kolik % trhu to zasáhne

3. selektivita – schopnost zasáhnout urč. skupinu (oblast, věk)

4. proniknutí reklamy -  % z cílového trhu

5. nalezení  celkového  mixu ostatních kritérií

6. pružnost média – schopnost reakce či provedení konkr. změn (nejpružnější je rádio)

7. úroveň  média z hlediska vnímání cílového trhu – asi ne reklama advokátní  kanceláře v Blesku

8. frekvence – jak  často to lze v médiu opakovat

Pozn.:  otázka – hodnocení 1 konkr. média z hlediska marketingu: uveďte urč. rekl. kampaň /i fiktivní/ a klasifikujte ji ( nákladná, informativní, emotivní, soustřeďuje se na  cílový trh (např. TV: nákladná, selektivita…)

Časový rozvrh  reklamy:

· průběžný – během celého roku, stále

· jen v určitém období 

· pulzování -  průběžná reklama a občas  zvýraznění  - ideální, ale nákladné

Efektivnost reklamy: 

· velmi důležité

· např. Lotynka – bankrot -  špatná reklama

· reklama je dobrá jen, když  splní daný cíl, a  špatná, když cíl neplní

B. PODPORA PRODEJE

· forma komunikace, která má za cíl stimulovat prodej a používá k tomu dodatečných podnětů
· často se prolíná s reklamou

Cíle podpory prodeje: 

1. zvýšení prodeje

2. stimulace k zakoupení většího množství produktu

3. stimulace k vyzkoušení výrobku (např. malé Tatranky)

4. stimulace k opětovnému nákupu
5. stimulace ke snížení cykličnosti prodejů (ideál: prodej vysoký a stálý)

Nástroje podpory prodeje spotřebitelů: 

a) vzorky a ochutnávky

b) kupóny

c) prémie (k nové TV navíc video,  drobné dárky)

d) vystavené zboží

e) soutěže a loterie  (např. Aquila)

f) dárky, pozornosti, věrnostní prémie (peněžité i nepeněžité)

Nástroje podpory prodeje v distribuční síti: 

a) společná reklama

b) obch. slevy

c) veletrhy a výstavy

C. PUBLIC RELATIONS

· vztah k veřejnosti, tvorba image - zákazníci + investoři
Nástroje: 

· tiskový mluvčí

· výroční zpráva

· sponzorství

D. PŘÍMÝ MARKETING

· přímá adresná  komunikace (pošta, TV, telefon)

E. OSOBNÍ PRODEJ

· zpětná vazba

· prodejce nejlépe  může informovat o požadavcích spotřebitelů

· zprostředkování informací od spotřebitele k producentovi (přes distributora)

· poskytují servis

· shrnuto: ovlivňování kupujícího, zpětná vazba, servis
ŘÍZENÍ LIDSKÝCH ZDROJŮ

Má za cíl vytvořit takový sociální potenciál, který je schopen plnit ekonomické cíle podniku (schopnost reagovat je v dynamice). 

· cíle, strategie, metody, nástroje

· 2 zákl. metody: 

a) administrativní – nástroje: testy,  IQ testy, testy dovedností a schopností, osobnostní testy

· plánování prac. sil

· výběr a přijímání pracovníků

· hodnocení

· stanovení platů

· uzavírání smluv

· zvyšování kvalifikace

· vymezení obsahu práce

· příprava růstu v hierarchii podniku (fy)

Hodnocení pracovníků: 

1. efektivnější je rozsegmentovat hodnotící kriteria /např. umí zdravě riskovat/

2. exaktní hodnocení /bodovat/

3. dělat pořadí
4. pravidelná hodnocení obsahující dynamiku: 

i. zlepšení

ii. stagnace

iii. zhoršení

Kriteria pro výběr řídících pracovníků (požadované dovednosti manažera): 

0. vzdělání (základ)

1. touha řídit

2. komunikační schopnosti a dovednosti

3. čestnost a poctivost

4. praxe

Vnitřní zdroje manažerů – pozitivní vliv na pracovní morálku – vliv motivační (stabilita, DDB zaměstnání), znalost fy

Vnější zdroje

b) motivační
· maslowova hierarchie

· význam: 

· prostředí

· autority vedoucího

· „zabrnkání na správnou strunu“

· ? zda se lépe motivuje člověk se  širším spektrem různých zájmů než jedinec s omezenými, ale hlubokými zájmy 

FINANČNÍ JAZYK PODNIKU

Bilance = seznam 

1. všeho, co fa vlastní – má v majetku

A = hodnota nemovitého maj., stroje a zařízení, surovin,  hotových výrobků, pohledávek a peněz (pokladna, BÚ)

AKTIVA – hmotné a peněžní hospodářské prostředky a pohledávky organizace; obsah levé strany rozvahy
2. všeho, co dluží – závazky a dluhy

PASIVA – peněžní vyjádření hospodářských zdrojů a prostředků organizace; stálá pasiva – trvalé zůstatky na určitých účtech podniku, které využívá k financování vlastních potřeb, přestože mu nepatří /nabíhající mzdy do plné výplaty/

V ÚČE ČR: 

A


P

NIM


Vl. jmění

HIM


Zákl. kapitál

FI


Kapitálové fondy

Zásoby


Fondy ze zisku

Pohl. 


Cizí zdroje

FiM


Závazky

Př.  Založili jsme a. s. 

A


P

BÚ 1 000 000

1 000 000
Kapitál

- koupíme stroje a zařízení za 500 000

A


P

BÚ 

500 000
1000 000 Čisté jmění

Stroje a zař. 
500 000


- koupili jsme zbo za 200 000 za účelem dalšího prodeje

A


P

BÚ
 
500 000
1 000 000 Čisté jmění

Stroje a zař.
500 000


Zboží

200 000
  200 000 Dluhy

- zaplatili jsme zaměstnancům, nájem, energii etc. 150 000

A


P

BÚ

350 000
850 000 Čisté jmění

Stroje a zař.
500 000

Zboží

200 000
200 000 Dluhy

- za poradenskou a zprostředkovatelskou činnost jsme obdrželi 200 000

A


P

BÚ 

550 000
1 050 000 Čisté jmění

Stroje a zař. 
500 000


Zboží

200 000
   200 000 Dluhy

Zisk = Čisté jmění (na začátku) -  čisté jmění (na konci) = 50 000 /rozdělíme ho/

A


P

BÚ 

500 000
1 000 000
Čisté jmění

Stroje a zař.  
500 000

Zboží

200 000
   200 000 Dluhy


 a + 4m + b


t = �������  -------------------
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A – Dluhy =  Čisté jmění


A = Dluhy + ČJ


       Dluhy + ČJ = P


A	=           P








