PRODEJ

Manazerska ekonomie



Produkt - Produktova politika

Rozhodnuti jaké vyrobky zaradit do vyrobniho programu, jaké
vyrobky vyradit a na jakou Urover parametrl se orientovat

Vyrobek = je v marketingovém pojeti chapan jako hmotny statek nebo
sluzba, kterd ma uspokojit potreby zakaznika

Totalni vyrobek obsahuje 3 vrstvy:

* jadro, ktery predstavuje zakladni uzitny efekt
* fyzicka podoba vyrobku - znacka, kvalita, design, obal, styl

* rozSirené pojeti vyrobku — zaruka, instalace, dodavka, prodejni
sluzby, aver



Prodejni kanaly

KLASICKE

* Dodavatelsko-
odbératelské vztahy
mezi podniky

 \elkoobchod
e Maloobchod

 Podomni prodej
* Primy prodej
(priklad:,,mlé¢éna draha“)

MODERNI

E-shopy

Prodejni automaty
MLM

Zakaznické kluby
Info-marketingovy
prodej

Clienting
Partnerstvi

Pridruzeny prodej




Cena - Cenova politika

* Metody stanoveni ceny

— Nakladove orientovana cena =
kalkulacni metoda

— Metoda orientovana na konkurenci
= metoda cenového porovnani

— Metoda dle vnimani hodnoty
zakaznika

— Metoda orientovana na poptavku
- faktory ovlivnujici vysi ceny



Kalkulacni metoda

: , _ o w . primy material
 firma musi stanovit prumernou . pFimé mzdy
miru zisku, kterou pricte ke . ostatni pfimé niklady
kalkulaci vlastnich naklada = " Vyrobnirezie
kalkulace ceny noveho vyrobku = vlastni naklady vyroby
. spravni rezie
° zasobovaci rezie
» Vyhoda - je zarucena mira zisku, = viastni naklady vykonu
jednoduchost, transparentnost " °dbyt°"e“ak'ady
- Nevyhoda - neodrazi realnou = (plIné vlastni naklady vykonu
situaci na trhu (nebere ohled na . zisk

poptavku a konkurenci _ vijrobni cena

. obchodni a odbytové prirazky
= prodejni cena bez DPH
DPH

Prodejni cena s DPH



Distribuce - Distribucni politika

rozhodovani jakymi cestami vyrobky prodavat
Primy prodej uzivateli

Prodej pres velkoobchod (prostrednik)

Prodej pres prodejce (zprostredkovatel)



Komunikacni politika

Jak bude u jednotlivych produktu kladen duraz
na jednotlivé nastroje komunikacniho mixu

Reklama
Podpora prodeje
Osobni prodej
primy marketing
Public relations
e-promotion



Faze zivotniho cyklu vyrobku

BN

Objem prodeje

Vstup Rast Zralost Odchod



Faze zivotniho cyklu vyrobku

Vstup

Vyrobek je
rozhodujici

Musi byt dostatek
kapacit

Kratké vyrobni ¢asy
a malé davky

Kvalifikovana
pracovni sila

Vyssi naklady jsou
akceptovatelné
Limitovany pocet
typl vyrobku
Vysoky dliraz na
kvalitu

Rizeni zaméFeno na
vyrobni proces

Dokonaly servis

RUst

Vyznamné jsou
dobré predpovédi
prodeje
Spolehlivost
vyrobk( a dodavek
Zvysovani
konkurenceschopno
sti vyrobku

ZvétSovani kapacit
Rizen{ vyrobniho
procesu postupné

zameérovano na
vyrobek

Ddraz na zlepSovani

distribuce

Zralost

Vice standardizace

Méné vyrobkovych
zmeén
Optimalizace kapacit

Vysoka stabilita
vyrobniho procesu

Méné kvalifikovana
pracovni sila

ZvétSovani (resp.
Optimalizace )
vyrobnich davek

DUraz na snizovani

nakladu

Odchod

Velmi mala
diferenciace vyrobku

Minimalizace
nakladu

Nadbytecné kapacity
vyuzivany i jinymi

zpusoby




Jak si zvysit zisk?

1. Ziskat vice novych klientu
2. Prodat vice

3. Zdrazit



1. Ziskat vice novych klientu

Tato moznost je asi jediné, na co se vetsina firem
soustredi.

Problém je v tom, ze ziskani nového zakaznika je
tou nejdrazsi moznosti.

Musi existovat klient Cislo jedna. Ziskani kazdého
dalSiho, je uz pak jednodussi a lehci.

Tato oblast je ale obtiznéjsi, nez ostatni moznosti
zvyseni zisku...

Majitelé, kteri si toto zautomatizuji, se mohou
soustredit na zabavnéjsi, jednodussi a efektivnéjsi
zpusoby zvysovani zisku.



2. Prodavani vetsiho mnozstvi
produktu

Klienta jiz mate.

Vétsinou staci myslet jen na to, ze mu mate k
hranolkim nabidnout hamburger, k sekacce
nahradni filtr, a nebo k botam néjaky krém nebo
impregnacni spre;j.

Tato moznost zahrnuje i to, ze zakaznika
namotivujete, aby si vas produkt kupoval castéji.

Zakaznik prijde a s radosti si vybere novy produkt.



UPSELLING

,Date si k tomu i hranolky?“ - je asi nejcastéjsi forma upsellingu.
Cilem upsellingu je jednoduse vydélat vice v pripadé, ze se zakaznik uz
rozhodl| k nakupu.

Nejbéznéjsi moznosti jsou:

— nabidnuti vyrobku, ktery je drazsi (protoze ma napriklad vice funkci)

— prodej doplnkové sluzby nebo produktu (napfiklad pojisténi k zajezdu, krém k
botdm)

— vice kusu za vyhodnéjsi cenu, pripadné za jinou vyhodu (zakaznik vlastné utrati
vic penéz nez planoval: trojbaleni produktu. Také drazsi pracka, abyste ziskali
odvoz zdarma.)

Upselling se pouZziva i pri nabidkach jiz existujicim zakaznikiim. Napfriklad:
zmeéna pausalu na drazsi (vétSinou pod zaminkou levnéjsiho volani za
minutu).

Ve zkratce se da rici, ze cilem upsellingu je zvysit si zisk diky
zakaznikovi, ktery je rozhodnuty si nakoupit.



CROSS - SELLING

Tato strategie hranici s upsellingem.

Jejim cilem je uspokojit co nejvice potreb
zakaznika.

Dokonce i potreby, které nemusi souviset
s puvodnim zameérem nakupu.

Napriklad to mUze byt specidlni stal k
pocitaci, kabelka k botam nebo DVD
prehravac ke stereo soupraveé



DOWNSELLING

Predstavte si tuto situaci: Zakaznikovi se vénujete,
ukazujete mu rtizné moznosti, vyrobky nebo
sluzby.

On pak vasi nabidku odmitne.

Zde prichazi na radu downselling.

Technika, pri které klientovi nabidnete levnéjsi
moznost. Napriklad maklér nabizi pronajem
kancelarskych prostor o rozloze 140 m?. Firma
vsak nepotrebuje tak velké prostory, protoze jsou
financné mimo jeji moznosti.



3. Prodavani za vice

e Zvyseni ceny. Toto je nejcastéjsi pouze
psychologicka prekazka prodejcu.



