1. [bookmark: _GoBack]   Podstata marketingu
Marketing není jen reklama. Marketing zahrnuje mnoho činností, které souvisejí s uspokojováním potřeb firmy.
Například: průzkum a ovlivňování potřeb zákazníků,  poznávání konkurence,  boj s konkurencí o zákazníka,  vývoj výrobku, podporu prodeje,  reklamu,  distribuci výrobku
Na rozhodnutí firmy působí řada vnitřních a vnějších faktorů, a proto firma potřebuje dostatek přesných, objektivních a rychlých informací. Jejich získáváním se zabývá marketingový výzkum. Zákazník je podstatou marketingu, a proto je velmi důležité na jakou skupinu se firma zaměří. K tomu ji napomáhá segmentace trhu – rozčlenění na menší skupiny zákazníků.
Dříve byl ve středu zájmu marketingu zisk firmy. V globalizované ekonomice je důležité umět komunikovat se zákazníky. Zjišťovat jejich potřeby a nabídnout jim správný produkt (zboží či službu) na správném místě (hypermarket x osobní prodej) ve správný čas (sezonní prodej) a za správnou cenu. Zisk je pak výsledkem zákazníkova zájmu o produkt.
Globalizace: je dlouhodobý ekonomický, kulturní a politický proces, který rozšiřuje, prohlubuje a urychluje pohyb zboží, lidí i myšlenek přes hranice států a kontinentů. Je to propojování (integrace) na celosvětové úrovni.
Marketing představuje následující prvky či nástroje se kterými pracuje:
Výrobek či služba (Product),   cena (Price),  distibuce (Place),  propagace (Promotion), obal(Pack), lidi (People), zaměstnanci (Personnel),  proces (Process) – zahrnuje obsluhu zákazníků – rychlost, kvalitu, formu,  materiální vybavení (Physical evidence)
Výrobek či služba (Product)
· Uspokojuje lidské potřeby 
· Hmotný produkt : auto, židle,…
· Nehmotný produkt: nápad know- how (obchodní praktiky, tajemství, pracovní postupy, informace pro zkvalitnění
Cena (Price)
· Vyjadřuje hodnotu výrobku či služby
· Krátkodobý cíl při stanovování ceny : vysoká cena – firma se snaží v co nejkratším časovém úseku dosáhnout maximálního zisku vyšší cenou
· Dlouhodobý cíl při stanovování ceny : nízká cena – firma se snaží proniknout na trh s nižší cenou a zisk maximalizuje v delším časovém úseku
Místo, distribuce (Place)
· Cesta výrobku od výrobce ke spotřebiteli
· Přímá distribuce : výrobce – spotřebitel – např. pekařství, kosmetika,…
· Nepřímá distribuce : výrobce – mezičlánek – spotřebitel , mezičlánek je např. velkoobchod, maloobchod – supermarkety, distributoři, obchodní zástupci firem,…

Propagace (Promotion)
· Je forma komunikace mezi výrobcem/prodejcem a spotřebitelem
· Je tvořena – reklamou, podporou prodeje,….
· Je komunikace se zákazníkem

Podnikatelská koncepce (záměr, myšlenka)
Historie marketingu – začíná prvními problémy v umístění přebytků výroby na konci 19. století a rozvíjí se v průběhu 20. století. Za zemi vzniku marketingu jsou považovány USA. Vývoj marketingu byl a je určován tím, jak velký význam byl v jednotlivých etapách kladen na podnik a jeho zisk, zákazníka a jeho uspokojení potřeb a na společnost a její zájmy.
Typy podnikatelských koncepcí:
1. Výrobní koncepce
Zásada – vyrob co nejlevněji a prodáš
Zákazník preferuje levný a snadno dosažitelný výrobek
Je nejstarší podnikatelskou koncepcí uplatňovanou v letech 1900 až 1920 (období masové výroby a masové spotřeby
Význační představitelé : Henry Ford (USA automobilka) a Tomáš Baťa 
V současnosti se touto koncepcí řídí firmy jihovýchodní Asie, které profitují na levné pracovní síle.
2. Výrobková koncepce
Zásada – vyrob co nejkvalitněji a prodáš
Období 1920 až 1940,  zákazník preferuje výrobky nejvyšší kvality
Dochází k růstu nezaměstnanosti a snižování kupní síly , předzvěst hospodářské krize
Firmy se orientují na movitější zákazníky, kteří upřednostňují kvalitu
Dochází ke snižování výroby, důraz je kladen na technický rozvoj, inovaci a kvalitu
Výrobci luxusních automobilů, značkových oděvů a parfémů
3. Prodejní koncepce
Zásada : Čím víc reklamy, tím více prodáš
Období 1940 až 1950
Cílem je prodat zboží, které bylo vyrobeno, a nikoliv vyrobit to, co by se prodalo. Zákazník se musí přesvědčit o správnosti koupě, a to především prostřednictvím reklamy
Rozmach sdělovacích prostředků (tisk, rozhlas, televize). Hlavně u firem vyrábějící prací a čistící pr-y
Cílem reklamy je ovlivnit nákupní chování zákazníka
4. Marketingové koncepce
Zásada: Nejdříve poznej potřeby svého zákazníka a prodáš
Období 1950 až 1970
Středem zájmu firmy se stává zákazník. Zákazník se přesunul z posledního na první místo a firmy přizpůsobily výrobu jeho požadavkům (např. zákaznický servis, zákaznické karty, věrnostní programy
Firma segmentuje trh, aby dokázala co nejefektivněji oslovit potenciální zákazníky. 
Cílový trh, cílová skupina – věk, pohlaví, vzdělání, sociální postavení (finanční možnosti zákazníka),
5. Společenská koncepce (eko – sociální)
Zásada: Poznej potřeby svého zákazníka, zohledni i potřeby společnosti a prodáš
Je poslední fází vývoje marketingu a trvá do současnosti
Co jsou dlouhodobé potřeby společnosti :  
ochrana životního prostředí,   etické normy – zda je chování jedinců morálně správné či ne, etický kodex mají lékaři, právníci, novináři,    národnostní normy – technické požadavky na výrobky např. ISO pomáhají zvyšovat kvalitu a bezpečnost zboží či služeb, usnadňují výměnu mezi zeměmi,  náboženské normy,…


 












2. Marketing a trh
Každé hospodářství (ekonomika) funguje podle určitých pravidel, která tvoří tzv. ekonomický systém společnosti.
Příklady ekonomických systémů
1. Tradiční (zvykový) systém
Tento systém je typický pro málo rozvinuté země (Sudan, Somálsko, Haiti, Bangladéš,.)  Výroba statků (výrobků) je nízká, stačí pouze k tomu, aby se lidé uživili. Převládá hlavně zemědělství. 
2. Příkazový systém
Je založen na principu direktivně řízeného hospodářství (centrálně plánovaná ekonomika socialistického  typu).  Stát určuje, co, jak a pro koho se bude vyrábět. Nerespektují se zákony trhu a svobodného podnikání. Severní Korea, Kuba, bývalé východoevropské země před rokem 1990
Trh je místo kde se potkává Nabídka a Poptávka (prodávající s kupujícím)
3. Čistě tržní systém 
Propojování výroby a spotřeby je uskutečňováno pouze prostřednictvím trhu, stát se do trhu nezapojuje. Neřeší se potřeby v procesu přerozdělování (nemocní a staří lidé), problémy monopolů a veřejných statků (školství, armáda, zdravotnictví,..) . Tento systém nemůže v praxi existovat pro svou sociální neúnosnost.
4. Sociálně tržní systém
Předpokládá fungování tržního systému, který je doplněn o působení nástrojů hospodářské politiky státu. Ve většině vyspělých států světa existují sociálně tržní systémy, ovšem s výraznými rozdíly, např. mazi USA a Švédskem

Základní rozdělení trhu
Základními subjekty trhu jsou: stát, podniky a domácnost
Rozdělení trhu
1. Podle množství zboží : dílčí  - jeden druh zboží, např. trh s mobilními telefony
                                         agregátní  - trh veškerého zboží  (souhrnný)
2. Z hlediska územního : místní, národní, nadnárodní (střední Evropa, země EU,…..) a světový
3. Podle předmětu směny : trh výrobků a služeb
                                             trh výrobních faktorů (práce, půda, kapitál)
                                             trh finanční
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Dokonalá  x   Nedokonalá konkurence
Dokonalá konkurence se řídí pouze zákony nabídky a poptávky. Nabízející a kupující mají rovné podmínky. Tato situace neexistuje, trh se k ní může více či méně přibližovat.
Nedokonalá konkurence je situace na trhu, kdy dochází k omezování konkurenčního prostředí vlivem dominantního postavení firem (monopol), vládními zásahy či nekalou soutěží (klamavá reklama, korupce,..
Nedokonalá konkurence vzniká například za situace, kdy někteří výrobci mají díky určitým výhodám nižší výrobní náklady.
Konkurenční prostředí v tržní ekonomice v ČR
V České republice platí zákon o ochraně hospodářské soutěže – tzv. antimonopolní zákon. Dohlížejícím orgánem je Úřad pro ochranu hospodářské soutěže se sídlem v Brně. Česká legislativa ochrany hospodářské soutěže musí vycházet z legislativy EU. Touto oblastí se v EU zabývá především Evropská komise, která je zodpovědná za přípravu a provádění právních norem, které se schvalují v Evropském parlamentu a Radě EU.
Nedokonalá konkurence neboli monopolizace trhu
Monopol znamená jeden prodávající. Společnost monopolního typu má výsadní a dominantní postavení jediné firmy na trhu.
Monopol je společnost, která vlastní patent, licenci, recepturu, ochrannou známku,..
                  Např. technologie Blu-ray jako typ optických disků (k ukládání digitálních dat,  Karlovarská Becherovka, Coca-Cola,  Česká pošta či České dráhy (výsadní postavení na základě rozhodnutí vlády)
Monopson – znamená výsadní postavení jednoho kupujícího. U vybraného strategického zboží je výhradním nákupcem pouze stát (zbraně), jaderná elektrárna odebírající palivo pro reaktory
Oligopol – na trhu existují tři nebo dva velké subjekty s dominantním postavením.
Např. Tři největší zpracovatelé mléka mají dohromady 60% trhu (máslo, vejce, kuřecí maso, mouka)
Oligopol neboli koluze – anglicky collusion – tajná dohoda
Typy monopolního chování
Kartel – dohoda mezi samostatnými konkurenty o ceně a rozdělení území působnosti. Tyto dohody jsou trestné
Syndikát – sdružení podniků, které mají vlastní výrobní, ale ne obchodní samostatnost Např. Jednota – spotřební družstva ve svazu Coop – hlavní předmět činnosti v oblasti maloobchodních sítí a pohostinství
Syndikát českých spisovatelů,  S novinářů – sdružení osob stejného povolání za účelem ochrany jejich zájmů
Trust – konkurenti se dohodnou o společné výrobě. Výrobci jsou na sobě závislí, ale neztrácejí svou suverenitu
Koncern (holding) – nejvyšší forma monopolu. Dochází k fúzi (spojení dvou rovnocenných partnerů) nebo akvizici (jedna firma koupí druhou). Společnosti ztrácejí v rámci koncernu svou samostatnost
Škoda Auto a.s.,  Agrofert a.s. ČEZ a.s, .MOL s.r.o, ORLEN Unipetrol a.s.

SEGMENTACE TRHU
Segmentace znamená nalezení skupin zákazníků podle určitých kritérií
Segment je skupina zákazníků, kteří mají podobné potřeby či přání
Trh lze rozdělit podle mnoha hledisek. Jsou to zejména hlediska : 
1. Geografická : ovlivňují segmentaci trhu podle území ( stát, území v jednom státu, města dle počtu obyvatel,..)
2. Demografická : ovlivňují segmentaci trhu podle populace.  (časopisy, auta,…)
Demografie je věda, která studuje proces reprodukce lidských populací – porodnost (natalita), nemocnost, sňatečnost, rozvodovost, vzdělání, příslušnost k určité sociální skupině, úmrtnost (mortalita), pohlaví, věk,…
Sociální třídy  Elitní třída
                        A vyšší střední třída – ředitel, lékař, manažer
                        B střední – učitel, sestra, hasič, profesionální voják, policista
                        C nižší střední – mistr, úředník
                        C2 vyškolená dělnická – instalatér, zedník
                        D dělnická – nekvalifikovaný dělník, prodavač
                        E penzista odkázaný na státní důchod
3. Psychologicko – sociální : jedná se o segmentaci trhu podle osobnosti zákazníka, sociální skupiny, společenské třídy a životního stylu
Str. 36, 37









SWOT ANALÝZA
Je to metoda hodnocení marketingového prostředí firmy. Skládá se ze dvou částí:
· SW analýza – hodnocení silných a slabých vnitřních stránek firmy (vnitřní analýza)
· OT analýza – hodnocení příležitostí a hrozeb na trhu (vnější analýza)
S – Strenghts (silné stránky,  W – Weaknesses (slabé stránky),  O – Opportunities (příležitosti),  
T – Threats  (hrozby)
SW  (vnitřní analýza) – pomáhá stanovit možnosti a potenciál organizace. Hledá odpovědi na otázky např.  které části marketingového mixu jsou efektivnější než konkurenční? ,  jak může firma své přednosti na trhu využít?
OT (vnější analýza) – umožňuje rozlišit atraktivní příležitosti, které mohou organizaci přinést výhody. Současně vybízí k zamyšlení nad problémy, se kterými se bude organizace potýkat. Příležitosti by měly být posuzovány z hlediska atraktivnosti a úspěchu. Rizika – vážnost a pravděpodobnost vzniku rizikové situace.
Mezi příležitosti i hrozby na trhu mohou patřit  - demografické změny, hospodářská situace státu, politická situace v zemi, konkurenční prostředí, …
 Příklad
 S – 1. prestiž výrobku firmy (konkurenční výhoda)
            Řešení : pokračovat v tvorbě dobré pověsti výrobku, posilovat ji u veřejnosti 
        2.efektivní výroba s minimalizací nákladů
            Řešení : udržet tento trend, ale vyvarovat se neúměrného snižování nákladů s vlivem na kvalitu    výrobku 
W- 1. nekvalifikovaní zaměstnanci (riziko nekvalitní práce a výstupů)
           Řešení : zvyšovat kvalifikaci u stávajících pracovníků – kurzy, rekvalifikace, noví kvalifikovanější lidi
      2.Neschopnost vnímat trh (ztráta kontaktu se zákazníkem a vnímat jeho potřeby a požadavky)

          Řešení : prostřednictvím výzkumu mezi spotřebiteli zjistit jejich potřeby, přání   a   sledovat konkurenci

O – 1. stárnutí obyvatel (pro organizace, jejichž segment tvoří senioři)
        Řešení : stále rostoucí segment a rostoucí kupní síla ,  nabídnout produkt odpovídající jejich finančním možnostem
   2.volný trh v EU – nová teritoria
    Řešení : zaměřit se na nové země a získat nové zákazníky
3.devalvace měny (lepší možnosti exportu)
Devalvace: oslabení domácí měny vůči zahraničním měnám
  Řešení : zaměřit se na vývoz zboží na zahraniční trhy
T – 1. pokles počtu obyvatel
      Řešení : připravit firmu na změnu struktury obyvatelstva v budoucnu
    2.stárnutí obyvatelstva (pro organizace, jejichž segment tvoří předproduktivní a produktivní populace)
       Řešení : připravit firmu na změnu struktury obyvatelstva v budoucnu
   3.vstup konkurenční firmy na trh (pokles nebo ztráta kupujících)
    Řešení : připravit se na konkurenční firmy, inovovat výrobky, zkvalitnit služby k zákazníkům
4.volný trh EU (vyšší konkurenční tlaky na stávajícím trhu, na který mají přístup i jiné organizace)
       Řešení : připravit se na konkurenční firmy, inovovat výrobky, zkvalitnit služby k zákazníkům
5.devalvace měny  ( Zdražení zahraničních kapitálových statků nutných pro další výrobu)
    Řešení : hledat nové spíše domácí dodavatele a zaměřit se na stávající trh
6.inflace (znehodnocení peněz vede k šetrnosti a omezování nákupních výdajů)
  Řešení : nabídnout cenově výhodnější produkty














CENA
Cena vyjadřuje hodnotu výrobku nebo služby
Je složkou marketingového mixu a lze ji nejčastěji měnit
Cenu ovlivňují interní a externí faktory:
Interní faktory:  náklady na vývoj, výrobu, distribuci, prodej, propagaci. Čím nižší náklady, tím nižší cena. S touto myšlenkou přišel americký průmyslník Henry Ford – zavedl pásovou výrobu
Externí faktorky : poptávka, konkurence, inflace,… 
Typy cen:
Pevná cena : je typická pro centrálně řízenou ekonomiku a výši určuje státní orgán
                       Je platná na celém území státu (cena poštovní známky)
                       Neexistuje konkurence, není nutno šetřit na nákladech

Tržní cena : je typická pro tržní eko
a) Nabídky je větší než Poptávka, a tak Cena klesá. (výrobci nemají velký zájem o výrobu, klesá nabízené množství na trhu, Cena roste. Nabídka se sníží a Poptávka vzroste)
b) Nabídka je menší než Poptávka, a tak Cena stoupá, zájem výrobců bude velký, dojde k nasycení trhu a Cena klesá, Nabídka se zvýší a Poptávka klesá
c) Nabídka je stejná jako Poptávka 

Jaké jsou cíle podniku při stanovení ceny?
1. Maximalizace zisku
Maximálního zisku lze dosáhnout v kratší době vysokou cenou (nízký objem prodeje) nebo v delším časovém úseku nízkou cenou (velký objem prodeje)
2. Tržní podíl (podíl na trhu)
Obsazení co největšího tržního podílu lze dosáhnout stanovením co nejnižší ceny
3. Likvidace konkurence
Cíl při kterém se firma snaží zničit konkurenci extrémně nízkou cenou
Cena se stanovuje v takové výši, kterou si konkurence nemůže dovolit
Počáteční ztráty si  firma vynahradí po získání dominantního postavení

4. Přežití
Krátkodobý cíl, který využívají firmy mající problémy s odbytem – přebytek výrobní kapacity
Firma stanoví co nejnižší cenu, aby vyprodala zásoby a udržela firmu v chodu
Zisk je druhořadým cílem
5. Rychlá návratnost investic
Dlouhodobý cíl, kdy firma stanovuje cena a vychází z vynaložené investice do výrobku nebo výrobního zařízení
6. Prestiž
Výše ceny je úměrná výši kvality, prestiži a jedinečnosti produktu
Firma se snaží dosáhnout nejlepší pozice na trhu vysokou kvalitou výrobku
7. Věrný zákazník
Firma nabízí věrnému zákazníkovi nižší cenu než ostatním kupujícím (retenční tarify, nabídky)

Kromě ceny ovlivňuje zákazníka při koupi : obal, značka, prostředí nákupu, propagace – komunikace se zákazníkem.
Nejčastěji používanými metodami stanovování ceny jsou
1. Cena orientovaná na náklady
2. Cena orientovaná na poptávku
3. Cena orientovaná na konkurenci
4. Cena orientovaná na zákazníka
Cena orientovaná na náklady
Tato metoda patří mezi nejčastější a nejjednodušší metody. Vychází z nákladů a zisk se vypočítá procentním podílem k nákladům. Při stanovení ceny je nutné zohlednit – výrobní náklady, zisk výrobce, daň (DPH někdy i spotřební daň a obchodní rozpětí = marže obchodu.
Příklad:
Výrobní náklady + zisk výrobce 25% + marže obchodu 10% + DPH (21%)  + cena koncového zákazníka
20 000                  +  5000                      +  2500                           + 5 775                     
20 000                 + 25 000                    + 27 500                         + 33 275                          33 275



Marže obchodu
Je rozdíl mezi tržbami za prodej zboží a náklady na něj vynaloženými
Je rozdíl v cenách nákupu a prodeje zboží (kusově nebo celková cena za určité období                                  Je obchodní přirážka
Slouží k úhradě nákladů spojených s prodejem zboží a tvoří obchodníkovi zisk
Je stanovena procentní sazbou, kterou si určuje sám obchodník
Náklady přímé a nepřímé
Přímé náklady : materiál a mzdy výrobních dělníků
Nepřímé : energie, vodné a stočné, nájem, mzdy správních pracovníků, odpisy,….

Psychologie ceny a cenové triky:
O kvalitě výrobku vypovídá především jeho cena. Nemá-li tedy zákazník dostatečné informace info o výrobku, vnímá výši ceny jako ukazatel výrobku
Ceny končící číslicí – 9 ,      1999Kč, 959Kč
Zboží se rovná např. ve třech cenových hladinách
Procentní sleva – při koupi se rovnou odečte 5%
Cena se uměle zvýší, aby se po sléze zlevnila – např. z 457Kč na  659Kč a pak na 459Kč
Cena zahrnuje dva výrobky, množstevní sleva (ekonomické balení)












DISTRIBUCE
Firma vyrábějící výrobek není v přímém kontaktu (až na pár výjimek) s kupujícím. Je odkázána na distributory, kteří zprostředkují přesun zboží ke konečnému spotřebiteli. Právě rozhodnutí, jakým způsobem k tomu dojde, je velmi zásadní pro každou firmu.
Distribuce je cesta výrobku od výrobce k zákazníkovi.
Existují dvě prodejní cesty:
Přímá distribuce : Výrobce a zákazník
(firemní prodejna, pekárna, zahradnictví, online shopping,…..
Nepřímá distribuce
Výrobce + maloobchod + zákazník
Výrobce + velkoobchod + maloobchod + zákazník
Výrobce + dovozce + maloobchod + zákazník
Každý mezičlánek v distribuci zvyšuje konečnou cenu pro zákazníka
Veloobchod je firma, která nakupuje zboží od výrobců ve velkém množství. Prodává dál do maloobchodů.
Maloobchod : zákazník je obsluhován prodavačem, samoobslužný prodej – zákazník se volně pohybuje po prodejně, obchodní zástupci, internetový obchod


PROPAGACE
Je forma komunikace mezi prodávajícím a kupujícím
Propagační mix
1. Reklama
2. Podpora prodej : nejčastější nástroje jsou např. reklamní dárky, vzorky, ochutnávky, slevy, vystavování zboží, soutěže, loterie 

3. Public relations (vztah s veřejností)
Neosobní forma komunikace s veřejností. Zaměřuje se na publikování pozitivních informací s cílem vyvolat dobré veřejné míněn o firmě (image firmy)
4. Přímý marketing – přímá komunikace mezi zákazníkem a prodávajícím
5. Osobní prodej  - např. peněžní a pojišťovací služby, kosmetika, drogerie


Marketingová komunikace
Každý spotřebitel prochází před koupí čtyřmi fázemi svého vztahu k výrobku. Nejdříve si musí uvědomit samotnou existenci výrobku. Poté následuje vzbuzení zájmu, který se postupně zvyšuje.
Spotřebitel se snaží nalézt o výrobku dostatečné množství potřebných informací. Informace pak vyvolají přání vlastnit výrobek. V závěrečné fázi se spotřebitel rozhodne výrobek koupit.
Mezi prostředky a metody Public Relations (PR) patří:
1. Press relation – zahrnuje vztah ke sdělovacím prostředkům formou : tiskových konferencí, interview, zpráv,
2. Firemní akce – seznamování veřejnosti s určitými aktivitami firmy
3. Sponzorování – finanční podpora různých aktivit z oblastí kultura, charita, sport,….
4. Lobbování – zastupování zájmů firmy při jednání s veřejnými činiteli – politiky, zákonodárci
5. Firemní identita – vizuální podoba firmy ( firemní barvy, logo, www. Stránky,..)

Přímý marketing
· Je adresná komunikace firmy se zákazníkem
· Realizuje se prostřednictvím pošty, televize, tisku, rozhlasu
· Základní formy : prodej poštou , telemarketing (po telefonu), TV shop 

REKLAMA
Ať chceme, nebo ne, reklama je nedílnou součástí našeho života. Reklamu vnímáme a někdy se podle ní i chováme. Úplně se vyhnout jakémukoliv reklamnímu sdělení je nadlidský úkol.
· Je placená neosobní forma komunikace s cílem informovat spotřebitele a ovlivnit jeho nákupní chování
· Informuje, přesvědčuje nebo připomíná spotřebitelům vlastnosti a dostupnost výrobků
Reklamní sdělení může obsahovat, co neodporuje etickým a mravním normám a zákonům společnosti.
Příklad etické normy: nesmí docházet k diskriminaci na základě – věku, pohlaví, rasy, náboženství, pohlaví, postižení nebo nemoci, sexuální,…
Etické normy jsou zásady a principy mravního jednání. 

Funkce reklamy
Informativní – informuje o existenci výrobku nebo slevě
Přesvědčovací – snaží se přimět spotřebitele ke koupi (odstraňovač vodního kamene)
Připomínací – sdělení spotřebitelům, že jejich oblíbený výrobek stále existuje 
Přostředky přenosu reklamy
TISK – patří mezi nejstarší a velmi efektivní prostředky
Vzhledem k velkému množství periodik se každý inzerent musí zajímat o tzv. základní mediální parametry: struktura čtenářů (věk, pohlaví vzdělání, příjmy,..)
                     Náklad (počet vydaných výtisků : denní náklad, sobotní náklad, přílohy)
                     Předplatitelé či oslovitelnost
Noviny: obsahují především zpravodajské informace o politice, ekonomice, sportu, kultuře,…..
               Celostátní, regionální, místní
               Seriozní, bulvární
Časopisy
První ručně psané noviny v roce 713 v Pekingu
Faktory ovlivňující úspěch tiskové reklamy:
· Titulek – konkrétní a stručný
· Text – výstižní a přitažlivý
· Ilustrace – inzerce by měla být proložena ilustrací či fotografií
ROZHLAS
Nejsilnější rozhlasové stanice : Evropa 2, Frekvence 1, Český rozhlas, Impuls
Poslechovost rozhlasových stanic pravidelně šetří RadioProjekt : týdenní poslechovost -  Weekly Reach,
Denní poslechovost – Daily Reach (alespoň 5minut), podíl na trhu všech stanic – Share
Český rozhlas ( Radiožurnál) je veřejnoprávní (státní) stanicí – platí se poplatky za rozhlas
Ostatní stanice jsou soukromé a je-li jim přidělena licence, vysílají v pásmu VKV (FM)
Délka reklamy se pohybuje kolem 30 sekund. Výhodou rozhlasové reklamy je cena, pružnost a masovost. Nevýhodou je pouze působení na jeden smysl, a to je sluch. Některé výrobky nemá smysl v rozhlase propagovat.
U nás se začalo prvně vysílat v r 1923
TELEVIZE
Začala se využívat od 30. let 20. století. Patří mezi nejsledovanější media 20. a 21. století.
Výhodami televize jsou masovost, působnost na zrak i sluch
Nevýhodami – vysoká cena za reklamu – jak na vysílání tak náklady na tvorbu
Televizní stanice – státní (veřejnoprávní) jsou hrazeny koncesionářskými poplatky (ČT 1, 2, 24, 4 Sport)
                                                                              TV – 135Kč (150Kč) rozhlas 45Kč (55Kč)
· Soukromé (privátní) jejich činnost je hrazena z reklamy
EXTERIEROVÁ MÉDIA : billboardy, megaboardy, alternativní venkovní nosiče (tramvaje, autobusy, vlaky), venkovní reklamní tabule, plakáty, plachty,..
Venkovní reklama se hodí hlavně pro komunikace určené pro širokou veřejnost

INTERNET
Je trhem kde se pohybují lidé stále častěji a déle. Stal se nástrojem celého marketingového mixu
     


             




