Zavérecné shrnuti — co bude v otazkach:
Str 6 - Potfeba/poptavka/pozadavek
- Lidskd potfeba
0 vychazi z pocitu nedostatku a nase védomi se snazi tento nedostatek odstranit. Potreby jsou v
raznych spole¢nostech riizné a odlisuji si i u jednotlivych lidi. Potfeby mlzeme clenit podle nékolika
hledisek do raznych skupin:
= individudlni, spolecenské
= zbytné, nezbytné
=  hmotné, nehmotné
= soucasné, budouci
- PoZadavky
0 jsou tuZby po specifickém uspokojeni téchto potreb, které vychazi z pocitu nedostatku.
- Poptdvka
0 je ochota konkrétnich lidi koupit si specifické vyrobky nebo sluzby. PoZadavky se stdvaji poptdvkou,
jsou -li podloZzeny zamyslenou koupi se schopnosti zaplatit. Pokud néco poptavame, délame tak
s védomim, Ze to i koupime a jsme ochotni za to zaplatit.

Druhy poptavky + charakteristika
- Typy poptavky
0 Zhlediska vyuzivani marketingové filozofie u jednotlivych vyrobci je dllezita pfedevsim dasledna
analyza stavu poptavky na trhu. Stav poptdvky je mozno ¢lenit do osmi skupin:
0 Neexistujici
= jeto stav trhu, kdy vétsSina ucastnikd trhu neprQJeVUJe Zadny zdjem o produkt, ddvodem
mohou byt spotiebni zvyklosti trhu nebo spa‘/,\\‘informovanost o produktu (tento typ
poptavky doprovazi kazdy novy vyrobek prugl’fo nastupu na trh).
0 Negativni \
= Je to stav trhu, kdy vétsina ucastniku tr@&ﬁrodukt zasadné odmita z rdznych nabozZenskych,
spolecenskych nebo klimatickych dm@ﬁ (pf. poptavka po mase u vegetariana).
0 Latentni o -
= jde o poptavku, kterd se na trhu \/(%\tvorlla a prozatim neni uspokojena zadnym z nabizenych
produktl, spotiebitel si uvedoai)\%d novou potrebu, tento typ poptavky prinasi nové prilezitosti
pro vyrobce (poptdvka je ne@k skryta, neni vyrobek, ktery by ji uspokojil).
0 Kolisavad
= jeto poptavka podlehaj aV|deInym vykyvim z dlivod(l éasového nebo sezénniho omezeni
spotreby, vykyvy mo)‘%; yt kratkodobého nebo dlouhodobého charakteru (typickych
pfikladem je poptdvka po ovoci, zeleniné, vano¢nim cukrovi, apod.).
0 Klesajici
= jde o stav trhu, kdy se poptavka po urcitém produktu zacind sniZovat, tento stav je zcela
prirozeny a dostavi se zpravidla drive ¢i pozdéji u kaZzdého produktu v souvislosti s priubéhem
cyklu trzni Zivotnosti vyrobkd.

o Uplnd
= charakterizuje idealni stav trhu, ke kterému dochazi zridka, tedy stav vyrovnani nabidky s
poptavkou, na trhu je presné tolik zbozi, kolik je schopno uspokojit potfeby zakaznikl = kolik
vyrobim, tolik proddm.
0 Nadmeérna (prehrata)
= je stav, kdy trh vyZaduje vice produktu, neZ je schopen podnik nabidnout, nékdy muize jit o
zameér vyrobce, ktery chce udrZet vysoké ceny u vyrobkd, a proto neni jeho cilem tuto
poptavku uspokojit.
0 Iraciondlni
= jedna se o spolecensky neZdadouci typ poptdvky po produktech, které vétsinou samotnym
spotrebiteliim Skodi (alkohol, cigarety, drogy apod.).

Str 16 - Strategicka podnikatelska jednotka = obchodni jednotka (str 16, 84)
- Strategickd podnikatelska jednotka ma tti charakteristiky:
0 jediny obor podnikdni (nebo soubor), ktery Ize planovat oddélené,
0 ma vlastni konkurenty,
0 ma odpovédného manazera.



Str 84 -

Str 34 —

Str 60

A/ Strategie sbirdni smetany (skimming the market)
* pomalé budovani pozice na trhu,
» vysoka cena, selektivni distribuce,
¢ pomalé dosahovani marketingovych cil(, ale rychlé dosahovani financnich cild.
B/ Strategie priniku (penetrace)
e rychlé dosaZeni marketingovych cil(i, ale pomalejsi dosahovani financnich cil(,
* nizké ceny, velky obrat,
e intenzivni distribuce a reklama.
Nejcastéjsi chyby v cenové politice:
0 tvorba cen pfilis respektuje naklady,
0 ceny jsou malokdy revidovany,
0 nedostatecné vyuzivaji zmén na trhu,
0 cena je uréovana bez ohledu na ostatni ¢asti marketingového mixu, aniz by pfedstavovala vnitini
prvek marketingové strategie umistovani vyrobku na trhu,
0 nedostateéna diferenciace k rliznosti vyrobkovych poloZek a trznich segmentd.

Maximalizace ristu prodeje a vyuZziti trhu

Co se mysli pojmem maximalizace rlstu prodeje = otazka v testu (co nepatii do maximalizace rlstu prodeje)
0 vysoka cena
0 selektivni distribuce

druhy vyzkumu
Analyza celkové trini situace zahrnuijici analyzu rozsahu, struktury, formy a vykonnosti trhu, analyzu jeho
rovnovahy, socialni obraz spotfeby apod. Vétsina téchto char;ﬂ@erlstlkje urcena ekonomickou Urovni,
rozvojem a stupném diverzifikace vyroby na zakladé délby ragée
Demoskopicky vyzkum byva nazyvan také subjektivnim vy@%umem trhu a jedna se o vyzkum osob a
hospodarskych subjektt trhu, jejich charakteristik a cha\za}m Zahrnuje:
0 vyzkum dodavatell - sledujeme predevsim ur@kn nabidky, ceny, jejich vyvoj, ale také dostupnost a s
ni spojené podminky distribuce, platebni p%Qmmky, kvalitu, spolehlivost apod.,
0 vyzkum distributor( - sledujeme prostredg{ky zprostredkovatele, prepravce, agenty, financni firmy,
uroven jejich nabidky, kvalitu, stabilit QQény, image apod.,
0 vyzkum konkurence - sledujeme Jejloh> fle a zdméry, strategii, trini pozici, silné a slabé stranky,
0 vyzkum spotrebitele - sledujeme jaK\MEJSI charakteristiky (vék, pohlavi, povolani,...), tak vnitfni ddaje
(motivy k nakupu, nazory, preds Vo).
Ekoskopicky vyzkum byvéa nazyvan objé ivnim vyzkumem a zabyva se tzv. objekty trhu, jejich
charakteristikami a pohybem v prostoru trhu. Zahrnuje:
0 vyzkum potieb: zakladni vyzkum (zédkonité tendence ve spotiebé) a prodejni vyzkumy (zjistovani
potieb jednotlivych druhi vyrobka),

— typy konkurence podle reakci

Laxni konkurent

* nereaguje rychle nebo vyrazné na pohyb konkurence — muze to byt zplisobeno tim, Ze poklada své
zakazniky za vérné, tim, Ze nejsou dostatecné vSimavi nebo nemaji dostatek prostredkd na reakci.

Vybiravy konkurent

e  reaguje pouze na urcité formy utoku a ostatnich si nevS§ima. MUzZe zareagovat na sniZeni ceny, ale
nemusi odpovédeét na posileni reklamy. Znalost kli¢e, podle kterého konkurent reaguje, umozni lépe
pfipravit utok.

Konkurent - tygr

e reaguje rychle a diirazné na jakékoliv ohroZeni svého trhu. Nenecha Zadny novy konkurenéni vyrobek
vstoupit na trh, ma ve zvyku bojovat az do konce.

Stochasticky konkurent

e jeho jednani se nedd predvidat, nékdy reaguje, nékdy ne — vidy podle situace.

Str 71 — vlastnosti sluzeb
Nehmatatelnost

Sluzby jsou do znacné miry abstraktni a nehmatatelné.Dodavatel musi ,zhmotnit nehmatatelné®. Pf. banka:
e Misto - vzhled exteriéru a interiéru, ticha nevtirava hudba.



e Lidé - nevhodny odév vyvola negativni nazor na personal i sluzby.
e Zafizeni - pocitace a pokladny maji odpovidat dobé.
- Maloobchodni komunikace - poskladany, vybrané fotografie, odpovidat postaveni banky na trhu.
¢ Symboly - ndzev a symbol pro své sluzby.
e Cena - jednoduse stanovena a stala.
Nedélitelnost
- Vyroba a spotieba sluzeb vétSinou probiha soucasné a za ucasti zakaznika.
Proménlivost
- Sluzby nejsou standardni, ale zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje a kde je poskytuje.
Pomijivost
- SluZby nelze skladovat a to zpUsobuje potize predevsim u kolisavé poptavky.

Str 72 — marketingové strategie
Otdzka co se mysli
- Internim = firma a zaméstnanci
- Externim = firma a zakaznici
- Interaktivnim - zaméstnanci a zakaznici

Str 91 — reklama + Str 94 — direkt marketing + Str 96 — podpora prodeje
- Reklama je jakdkoli placend forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi a sluzeb
- Direct marketing je komunikacni technika, ktera je zaloZzena na budovani stalé vazby a dialogu se zdkaznikem
- Podpora prodeje zahrnuje jakékoli kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vyrobku i
sluzby.

Str 100 — segmentace, cileni, umistovani
- Soucasny strategicky MKT lze vyjadrit jako STP
0 Segmenting (segmentace) — rozdéleni trhu na oé@ne skupiny kupuijicich
= Existuje hodné kritérii segmentace (geq%raflcke podle vydélku/pohlavi/véku/hobby)
= Vyklenek = podmnozZina segmentujgho mensi ¢ast
0 Targeting (cileni) — zjisténi atraktivity seWtu a jejich vybér pro podnikani
0 Positioning (umistovani) — uplatnéni p(§§aven| firmy a jeji nabidky u cilového trhu

o
Str 120 — pfimy a nepfimy vyvoz v zdporu &Xﬁj
- Neptimy vyvoz N

0 PrileZitostny vyvoz (pasivni) @

0 Aktivni pfistup S

0 Nepfimy vyvoz - pres prostfednika:
¢ malé investice, neni tfeba vlastni obchodni oddéleni
¢ minimalizace rizika, dobra znalost prostfednika dané zemé

- Pfimy vyvoz

0 Mozné zplsoby:
¢ domdci exportni oddéleni nebo divize
e zahranicni filidlka nebo pridruzené oddéleni - dokonalejsi prehled
e cestujici obchodni zastupci pro vyvoz - hledaji obchodni ptilezitosti

e zahranicni distributor nebo zastupce - nékdy exkluzivni zastoupeni

Str 120 — poskladani podle obr.87



MARKETINGU V ORGANIZACICH A
VE SPOLECNOSTI

Rada firem se ¢as od ¢asu zabyva myslenkou skute¢ného vyznamu marketingu pro firmu. Z historie jsou zndmy velmi Usp&$né firmy, které se
nevyznacovaly sloZitou marketingovou organizaci. Na druhé strané jsou rovnéz znamy firmy, které vytvofily rozsahlé marketingové utvary,
podporované fadou dilcich aktivit, které spadaji do oblasti plsobnosti marketingu. Pfesto byly tyto firmy nelspésné.

Marketing je funkci podniku, ktera identifikuje nenaplnéné potreby a pozadavky, definuje a méri jejich velikost, uréuje, kterym cilovym trhdim
mUZe organizace nejlépe slouZit, rozhoduje o patfi¢nych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji slouzit témto trhim, a vyzyva kazdého v
organizaci k tomu, aby co nejlépe plnil pfani zakaznik(. Ze spolecenského hlediska je marketing silou, ktera vyuziva pramyslové kapacity
spolecnosti k tomu, aby uspokojovala materidlni a duchovni potfeby naroda.

Na marketing se nesmi pohliZet Uzce jako na tkol nalézani chytiejsSich zpUsob(, jak proddvat vyrobky firmy. Mnoho lidi si plete marketing s
nékterou z jeho dilcich funkci, jako je reklama a prodej. Autenticky marketing neni uménim prodat, co vyrobim, ale poznat, co vyrabét. Je to
umeéni identifikace a pochopeni potreb zakaznika a tvorby feseni, kterd poskytuji zakaznikim spokojenost, vyrobcim zisk a akcionarim jisté
pfinosy. Vedouci postaveni na trhu se ziskava vytvarenim spokojenosti zdkaznika prostfednictvim inovace vyrobku, kvality vyrobku a sluzby
zakaznikovi. Jestlize tyto véci chybi, nemUze je nahradit Zadna reklama, stimulace prodeje ani schopnost prodavat.

Obr. €. 1 Jednoduchy marketingovy problém (Kotler,P. Marketing Management, str. 9)
Zdkladni pojmy marketingu
Marketing
- je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a
smény hodnotnych vyrobkt s ostatnimi.Pokud vychazime z predchazejici definice P. Kotlera, musime si vysvétlit zakladni pojmy

marketingu.

Obr. €. 2 Zakladni pojmy marketingu (Kotler,P. Marketing Management, str. 4)

Pottreby, pozadavky a poptavka

Lidskd potieba A
- vychazi z pocitu nedostatku a nase védomi se snazi ueﬁ%o nedostatek odstranit. Potfeby jsou v rznych
spole¢nostech rlizné a odlisuji si i u jednotlivych Q@Botfeby muzeme clenit podle nékolika hledisek do

rGznych .sku.pi.n: \>\\O/
0 individudlni, spolec¢enské )
0 zbytné, nezbytné &
0 hmotné, nehmotné @
0 soucasné, budouci @
PoZadavky S
- jsou tuzby po specifickém uspokojeni téchto potreb, které vychazi z pocitu nedostatku.
Poptdvka

- je ochota konkrétnich lidi koupit si specifické vyrobky nebo sluzby. PoZadavky se stavaji poptavkou, jsou -li
podloZeny zamyslenou koupi se schopnosti zaplatit. Pokud néco poptavame, délame tak s védomim, Ze to i
koupime a jsme ochotni za to zaplatit.

Zaveér: zastupci na trhu se musi snazit ovliviiovat poptavku tim, Ze cini vyrobek pfitazlivym, dostupnym a snadno
dosazitelnym (uspokojuji lidské pozadavky a potreby).

Vyrobek
- v8e co nmiZe uspokoijit lidskou poebu, tzn. zahrnujeme tady veSkeré vyrobky a sluéiigobekiadime do
hmotnych produkt, sluzbu oznéujeme jako nehmotny produkt. Pokud se ale blizéydode na sluzbu,
zjistime, Ze jsou row¥ poskytovany jinymi progedky jako jsou osoby /jdu si poslechnout koncentsto
/cestovani/, organizace /klub zahraika..

Hodnota, naklady a uspokojeni

Jak si lidé vybiraji mezi jednotlivymi vyrobky, prsi vybiraji ten konkrétni vyrobek a ne jiné? Pamibo se rozhoduji? To jsou zakladni
otazky i rozhodovani spétbitele.

Pokud stadime vyrobky podl@odnot— preferenci, u kazdé geby dostaneme seznam od vyribbkteré nejvice /subjektivh uspokoji mou
potieby az k té, kterd uspokoji mou feiiu nejmé#& Hodnota je tedy zakazrik odhad celkové vlastnosti vyrobku uspokojovat

jeho poteby.

To by gichéazelo do Gvahy, pokud by byly vyrobky zdarmee kbZzda moznost s sebou nesgéténéaklady. Je teba tedy porovnavat své
hodnoty - preference, naklady s vyrobkem spojengpakojeni. Zdchto vychozich pojiinmusi vychazet marketingovy pracovnici. Nejen
vyrobek, ktery uspokoji ptebu, ale mé pro &wvysSi hodnotu, a to gimérenymi naklady.



Sména, transakce, vztahy

Marketing se objevuje az se vznikemésm Sména je jednim ze&tyr zpasohi, jimiz mohou lidé ziskat vyrobky, které &fit
- zpisob -samovyroba co vyrobim, to taky sp#buji, neexistuje zadny trh, Zadny marketing.
- zpasob -piinuceni- lidé mohou o vyrobek bojovat nebo ho ukrast. @$tatoho nemaji zadny uzitek, kréroho, ze jim nikdo
neublizi.
- zpasob -Zebrani- lidé zebraji o jidlo, ale nemohou z&mic nabidnout krohpodtkovani a
- vdéénosti.
- zpasob - snena- vymeéna zboZzi za zbozi (penize jsou také zvlaStnim dnutteozi).

Smena je tedy zakladnimiedpokladem vzniku marketingu. Aby mohlassra prokghnout, musi byt spimo pEt podminek:
- musi byt alesppdwvé strany (prodavajici a kupujici),
- kazda strana m&oo, co ma hodnotu pro druhou stranu (auto, penize),
- kazda strana je schopna komunikace a dodani,
- kazda strana méa svobodtijmout nebo odmitnout nabidku,
- kazda strana se domniv4, Ze je zadouci nebo vhednét s druhou stranou.

Na snénu musime pohliZet jako na proces ne jako na ud&aogna je proces mnohannosti, jestlize jednaji a pohybuji sesem k dohod.
Jestlize je dosazeno 8ny, mluvime o tzvtransakci Marketing transakce je séasti SirSiho pojmu — vztahového marketingu, jehmasinym
vysledkem je tzv. marketingov&’silransakci tedy tvd obchod s hodnotami mezi &wa stranami. Mezi hlavni dimenze transakcéipat

- Alespai dw& hodnotné ¥ci,

- Dohodnuté podminky,

- Doba dohody,

- Misto dohody.

Obr.¢. 3 Zobrazeni dvoustranné &my, ukazujici seznamy pozaddvitbou stran

Rozeznavame dva typy transakce:
- pergzni transakce - jedna z hodnot jsou penize, .

- naturdlni transakce - zboZi za zbozi, zbozi zdsludluzbu za sluzbu. xj

Od pojmu transakce jéeba odliSovat pojertransfer. Pri transferu ja davameco jir\%@bsob, ale nedostavam nic hmatatelného. Kdyz poskytuji
dar nebo dobrinny prispEvek nemluvime o transakci, ale o transferu. Zdglse 1:Z& marketing se ma zabyvat transakcemi,eateansferem.
Ale i pti pfedavani transferu¢ekavame ufitou vds¢nost nebo pomocsidy v J?Eiﬁ ucnu.
)
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Obr.¢. 4 Struktura tok v moderni ekonomice smy (Kotler,P. Mark jManagement, str. 9)

Trh a7
)
- se sklada ze vSech potencialnich zakazedilejicich zvia t%l’ ptebu nebo poZadavek, ki®y mohli byt ochotni a schopni se
z(castnit sminy, aby uspokojili tuto péébu nebo poim lavek.

Podstata a vyvoj marketingu §§0

Marketingova filozofie je filozofii usgEného podnikani @ se plprosadila ve vysfiych zemich naielomu 70. a 80. let, a stava se
podminkou podnikatelského G&ghu a hlavnim progedkem rozvoje trhu. Marketing je tedy podnikatelskitozofii, ktera vznikla jako
rozSieni gredchozich podnikatelskych forem.

- Vyrobni podnikatelska koncepq@900-1920)
Zatiné se uplaiovat od poatku 20. stoleti. Tato koncepce zastava stanoviskspatebitelé budou mit v oblibty vyrobky, které jsou Siroce
dostupné za nizkou cerieditelé vyrobi orientovanych organizaci se sdesuji na dosahovani vysoké efektivnosti vyroby akétm
rozsahu distribuce.

- Vyrobkova podnikatelska koncep¢£920-1930)
Vyrobkova koncepce zastava nazor, zeigitelé si oblibi ty vyrobky, které nabizit$i kvalitu nebo vykon. Mana#ies téchto vyrobkow
orientovanych organizacich sotestuji svou energii na vyra@ni dobrych vyrobk a na jejich postupné zlepSovéani. Vyrobkovéa koneefde ke
stavu ,marketingové kratkozrakosti“, k @pérenému sousedini se spiSe na vyrobek nez narpbt.

- Prodejni koncepcg1930-1950)
Prodejni koncepce zastava takové stanovisko, zéefitelé, kdyby byli ponechani sami solsi obyejné nekoupi dost vyrohkorganizace.
Organizace proto musi vyvijet agresivni prodejkdmunikani asili. VEtSina firem praktikuje prodejni koncepci, kdyz neiké nadbyténé
kapacity. Cilem firem je prodat to, co vyibspiSe nez vyrai to, co mohou prodat.

- Marketingova koncepc¢1950-1960)
Marketingova koncepce zastava nazor, Zektosahovani dilorganizace spidva v ukovani poteb a pozadavkcilovych trhi a v
poskytovani jejich pozadovaného uspokojovaseji a efektivreji nez u konkurence.
Kontrast mezi prodejni a marketingovou koncepctsgov tom, Ze prodavéani se sdeduje na pateby prodavajiciho a naopak marketing na
potieby kupujiciho. Prodavani je zaujatoipbiou prodavajicihorpvést suj vyrobek na hotové penize, marketing myslenkowksjpvani
potieb zakaznika pragdnictvim vyrobk a \&ci spojenych s jeho vyti@nim, dodavanim a nakonec spbbu.

Obr.¢. 5 Porovnani prodejni a marketingové koncepce

Moderni marketingové koncepce
- Koncepce spolenského marketingu



Je typicka pro 60. a 70. léta. Koncepce sf@iského marketingu zastava takoveé stanovisko, demkorganizace je twovat poteby,

pozadavky a zajmy cilovych tita poskytovat zadouci uspokojovadiningji a efektivrgji nez konkurenti zpsobem, ktery zachovéava nebo

zvySuje blahobyt spiithitele a spolmosti. Koncepce vyzyva k udrZzovani rovnovahy zipkdniku, spokojenosti zakaznika d@ej@ého zajmu.
- Spokojeni by ndli byt vSichni

- Socialr¢ ekologicka marketingova koncepce
Je typicka pro 70. léta, ktera s seboindsi vazné problémy v oblasti ekologie. Marketivigteorie na z&nu situace reaguje tim, ze k
zakladnim pozadavikn pridava dalSi — ochranu Zivotniho pri@sti, a to ve dvou rovinach — ve vyotzvyhodiovani ekologicky nezavadné
vyroby) a ve spdele (ochraiuje ¢lovéka — spatebitele — ped nepiznivymi vlivy vyuzivani gkterych produk). Vznikaji zakony na ochranu
zZivotniho prostedi, mezinarodni dohody v této oblasizmé zajmové svazy a organizace na ochranuedpttle.

- Socialré-eticka marketingova koncepce
Vznika piblizné v polovirg 80. let, kdy si spolmost z&ina u¥domovat dalSi problém, a to, Ze marketing ved#liSpizce pojaté
komercionalizaci zivota spaleosti bez ohledu na ostatni aktualni problémyvia¢hedostatekifrodnich zdraj, problémy tetiho s¥ta,
inflaci, energetickou krizi, apod.)

Soufasny marketing Sowasné koncepce marketingu oviliyji predevsim obecné trendy ve spmlesti jako nap:

- Néavrat ke konzervativnim hodnotam dnesSnim chaotickém &¢ plném kriminality, sociélni nejistoty, hledaji &gpevny bod ve
svém zivo¢. Ten nachazeji stale vice v tradim pistupu k rodi®, praci, lasce, zivotu.

- Lidé jsouunaveni ,lacinymi hodnotamifak v oblasti materialni a dusevni. Vice tihnoudadukiim kvalitnim, v duSevni oblasti se
zaina klast draz na skuténé, vnitni hodnotyclovéka

- Hledani rovnovahy v Zivotnim styltiypicka velmi tvrda prace, Workholik, nyni se &go rovnovaze mezi praci a aktivnim travenim
volnéhocasu.

- Odmitani @dictvi 80. let odmitani konzumniho #gobu Zivota.

- Ruast altruismu- projevuje se ve&Sim zajmu o ostatréleny spolénosti, zejména ty, kiepotebuji pomoc.

- Hlavni disledky pro marketing:
e zvySovani ¥rnosti zngce a kvalitnimu zbozi,
- lidé nebudou za kazdou cenu vyhledavat &&irebozi, budou ochotni zaplatit i vySSi (ne vakddgjskou cenu),
- lidé budou nakupovat tam, kde bude nakup nejpokgdla nejpijemngjsi (sluzby zakaznikm, parkovani, oszeni,..),
e preference firem s dobrym image firmy,
- podnlky se budou za¥fovat na vyrobu a marketingovou komunlkz;tigbozﬂetm na miru“ tzn. uspokojujici jejich specialnich

prani

Marketingoveé Frizeni c‘é\\\?’
- je procesem planovani a pro¢adkoncepce tvorby c@@ propagace a distribucdengg, zboZzi a sluzeb s
cilem vytvaet snény, které uspokojuiji cile Jednotllvcenebo organiza
- Tato definice uznava, ze marketingd@izeni je profese zahrnujici rozbor, planovaniyadni a kontrolu.
Pokryva myslenky, zboZi a sluzby s cilem dosah%pukolenostl z€astrénych stran. Marketingoviézeni je
v zasad fizenim poptavky. Jeho ukolem je Q)ﬂ@vanl drove, natasovani a slozeni poptavky, jenz g
organizaci dosahovat jejich il

@
Typy poptavky °
Z hlediska vyuZzivani marketingové fIl&ZOfle u jedivych vyrobai je dilezita gedevsim dsledna analyza
stavu poptavky na trhu. Stav poptg@gy je mo&emit do osmi skupin:
- Neexistujici
0 je to stav trhu, kdy &tSina Gastniki trhu neprojevuje Zadny zdjem o produktyadem mohou byt
spotebni zvyklosti trhu nebo Spatna informovanost apkbu (tento typ poptavky doprovazi kazdy
novy vyrobek pi jeho nastupu na trh).
- Negativni
0 je to stav trhu, kdy &tSina €astniki trhu produkt zasadmdmitéd z tiznych ndbozenskych,
spole&enskych nebo klimatickychigtod (pi. poptavka po mase u vegetafifin
- Latentni
0 jde o poptavku, ktera se na trhu witil@a prozatim neni uspokojena Zadnym z nabizepgatiukii,
spotebitel si u¢édomil novou patebu, tento typ poptavkyrimasi nové fileZitosti pro vyrobce
(poptévka je gjak skryta, neni vyrobek ktery by ji uspokojil).
- Kolisava
0 je to poptavka podléhajici pravidelnym vykyw z divoda ¢asového nebo sezénniho omezeni
spoteby, vykyvy mohou byt kratkodobého nebo dlouhodobgharakteru (typickychifkladem je
poptavka po ovoci, zeleninvan@nim cukrovi, apod.).
- Klesajici
0 jde o stav trhu, kdy se poptavka paitém produktu z&ina sniZzovattento stav je zcelapozeny a
dostavi se zpravidlarte i pozdji u kazdého produktu v souvislosti sipthem cyklu trzni Zivotnosti
vyrobki.
- Uplna
o0 charakterizuje idealni stav trhu, ke kterému dothi&aka, tedy stav vyrovnani nabidky s poptavkou,
na trhu je pesre tolik zboZi, kolik je schopno uspokojit jeby zakaznik = kolik vyrobim, tolik
prodam
- Nadmérné (pirehiétd)



0 je stav, kdytrh vyZaduje vice produktu, nez je schopen podadkdmout nekdy mize jit o zansr
vyrobce, ktery chce udrZet vysoké ceny u vyfglgkproto neni jeho cilem tuto poptavku uspokojit.
- Iraciondlni
0 jedna se @poleensky nezadouci typ poptavky po produktech, kt&stou samotnym sp@bitekim
Skodi (alkohol, cigarety, drogy apod.)

Postaveni marketingu v organizaci

- Vyvoj ndzofi na roli marketingu v podniku bylizny a v podstétvzdy odpovidal nazoru na vyznam
marketingu v podniku.

zakaznici

Lidé v prvni linii

Stfedni mana

Vrchol. mana

Obr.¢. 6 Vyvoj nazod na ulohu marketingu
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2. Strategické planovani
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Strateglcke planovani

- jetidici proces rozvijeni a udrzovani zwotasa@oprmigmnem cily a zdroji organizace a jejimémicimi se

trznimi @rileZitostmi. Cilem strategického pﬁ%ovanl je vyeta pgetvdet obory podnikani a vyrobky firmy
tak, aby jejich kombinace zabezpegala usfzﬁkopve zisky aist.

- Marketingova strategie je podmnozinou firemni it
- Strategie je metoda jak vyuZit zdrojetayest je na vyrobky firmy tak, aby se zabeé#gezisky a gipadré
rust firmy. Jde o dlouhodoby proce%§

- Taktika = kratkodoby proces - cca.lrokikd nam, jak reathstrategii naplnit. Nizsi formou taktiky je
operativa

Obr.¢. 8 Proces strategického planovani realizace adgr(Kotler,P. Marketing Management, str. 38)

- Typy strategického planovani
0 A. Podnikové strategické planovani
» Mezi zékladni ukoly podnikového strategického pl&d pati urkeni poslani podniku, ohraseni trhu a definice
strategickych obdrpodnikani. Hlavnim cilem podnikového strategickghimovani je ufeni strategického sfru

Uderu a alokace prdstki pro strategické obory podnikani. Nositelem je pkoweé vedeni a objektem
rozhodovani cely podnik.

0 B. Marketingové strategické planovani
= Mezi zakladni ukoly marketingového strategickéh@nplvani pat:
» urgeni cifi podle oboit podnikani,
e stanoveni jejich strategie,
» konkretizace strategie z hlediska subjekhu (zakaznici, konkurence,iggnost),
e odvozeni rozp&u nutného k realizaci strategie.

* Nositeli tohoto typu planovani je vedeni podniksitgth Utvai a objektem rozhodovani podnikatelské obory.
o C. Marketingové taktické planovani

»  Z&kladnim Ukolem marketingového taktického planéy@formulovani taktickych marketingovychtcil
jednotlivych nastrdj (4P - vyrobek, cena, distribuce, marketingova koikace) a jejich implementace. Nositelem
je management vyrobku a objektem rozhodovani ofgdsbtlivych skupin vyrobk

Strategické planovani firmy

Obr.¢. 9 Strategické planovani firmy (Kotler,P. Marketilanagement, str. 38)



Bez ohledu na styizeni musi firmy uskutgéiovat nasledujictinnosti:
1. Uréeni poslani firmy
- Firmy proklamuji své poslani proto, aby je mohljletdse svymi manazery, z&stnanci a fipadré
zékazniky. Redstavuje vyznamny motitai nastroj. Obsah podnikové filosofietuje ramec pro formulaci
podnikovych cil a strategie. VZdy 10 - 20 let deplu. Ri ztrd€ davéryhodnosti nebo odchyleni od
optimalniho kursu novéa nutné proklamacecdsi poslani firmy zahrnuje odp&ii na nasledujici otazky:
o Co je naSim oborem podnikani?
0 Kdo je nas zakaznik?
o0 Jaky mame vyznam pro zakaznika?
o Jaky bude nas obor podnikani?
o0 Jaky by ndl byt n43 obor podnikani?
Prohlaeni o poslani firmy byaho také vymezit hlavni konkureéni oblasti, ve kterych bude firma operovat.
- Odvétvova oblast -rozsah odstvi, které bude firma brat v vahu (jedno 8, nag. primyslové zboZi,
nebo vice + spéebni zbozi)
- Oblast trzniho segmentu typ trhu nebo zakaznik které bude firma obsluhovat (horni vrstva zakazni
Porsche, malédti - Mattel)
- Vertikalni oblast - vyroba i dodavka materialu pro vlastni vyrobu
- Geografickd oblast -zen® nebo skupina zemi, na kterych budu operovat

2. Identifikace strategické podnikatelské jednotky
- Vetsi firmy se dli na divize, ale i menSi firmy provozujékolik obori podnikani. Firma musi kazdy obor
identifikovat aridit jej kazdy zvlas. Obory podnikani se definuji zé pohledi:
0 skupin zakazniik,
0 potreb zakaznik, které budou uspokojovany,
o technologii.
» Strategick& podnikatelska jednotka rfi&charakteristiky: @
o0 jediny obor podnikani (nebo soubor), ktery Ize@ﬁt oddlerx,
0 ma vlastni konkurenty, N

0 ma odpo¥dného manaZzera. S
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3. Vyhodnocovéni portfolia¢inych obaod podnlk@jal>

7\/

A/ Portfoliova analyza BCG (Boston Consulting Gr%p Bostonska poradenskaisk)i
Obr.¢. 10 Matice #st-podil (Kotler,P. Marketln%@anagement str. 42)

- Trzni rast = trzni prirastek / ;rlrusg%\hrubeho narodniho produktu
- Relativni trzni podil = trzni podil pedniku / trzni podil nejdilezitéjSiho konkurenta

Hvézdy
- vedouci postaveni na trhu s prudkyimtem, ziskové (nemusi to znamenat produkci vysoketko hotovosti,
mize se vynakladat mnoZstvi priestkii na udrZeni tohoto postaveni)
- vlajkova lad’ dané skupiny, udrZzovat &edu je finainé a organizéné narané
Otazniky
- vysoké tempotrstu s nizkym relativnim trznim podilem, fediuji vysokou petgni hotovost, aby udrzela
krok s tempemtrstu
- nové vyrobky, které jeStnently moznost prezentace na trhu = rigyymoznost profilace na trhu
Kravy
- tempo fistu pod 10 %, nefiSi relativni trzni podil, produkuje pro firmu velk pe&Zni hotovost
- finanéni jistota pro firmu
Psi
- slabé trzni podily na trzich s nizkym tempdistu, nizké zisky (nebo ztraty), jeeba vic&asu naizeni,
omezovati zastavovat
- vyrobky ztrdtové nebo na hranici rentability, atenfy si je udrZuji, protoZe: clf mit uzawvené portfolio,
vyznamny klient si je Zadat

B/ Portfolio analyza GE/Mc Kinsey

Obr.¢. 11 Ritazlivost trhu — klasifikace a strategie portfdtiankureniho postaveni
Faktory atraktivity trhu
e celkova velikost trhu e mira zisku
* tempo fistu e konkurerni intenzita



»  technologicka nagmost « dopady na ZP

« infla¢éni zranitelnost « dopady na socialni, politické a pravni predi

e pozadavky na energii

Faktory konkurer¢niho postaveni
e trZni podil

rist podilu

kvalita vyrobku

vyrobni kapacita

jednotkové naklady

Urovei vyzkumu a vyvoje

manazersky personal
renomé zné&ky
distribuini st’
efektivnost propagace
efektivnost vyroby

4. Planovani novych obémpodnikani firmy

- Plany spolgnosti pro jeji existujici obory podnikani uniwii projektovat celkové prodeje a ziskyasto viak budou takto
projektované prodeje a zisky mensi nez ty, kteo& dinma v planovaném horizontu dosahnout. Navitfpliovy plan bude zahrnovat
i obory podnikani, kterych se budelta zbavit a najit zasmahradu. Jestlize existuje propast mezi budoug@Badovanymi a
projektovanymi prodeji, bude muset vedeni firmy §gtvnebo ziskavat nové obory podnikani, aby tuézenu ve strategickém

planovani zaplnilo.
Obr.¢. 11 Mezera strategického planovani (Kotler,P. Mtrlg Management, str. 49)
Obr. ¢&. 12 Hlavni tidy rastovych moznosti (Kotler,P. Marketing Managemeint,49)
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Obr.¢. 14 Proces strategického planovani obchodu (KBtléarketing M;%agement str. 51)
2. 3. 1. Podnikatelské poslani

- Prohlaseni o podnikatelském poslani firmy bélmvyjacfovax\‘}rg cile a politiku podnikatelské jednothyto ve vztahu s cili a

politikou firmy (O\;

- Proces formulaci poslani firmy ma nasledujici dtrok Q g

0 analyza historie firmy, )

o analyza aktuéini preference vedeni a majiieiny,

o analyza pdeb a poZadavktrhu, XX

0 analyza zdrdgj firmy,

o0 analyza kompetence managementiéé lastnik

o prohlaSeni o poslani.

2. 3. 2. Analyza okoli a vnitfniho prostfedi
Zakladem je tzv. SWOT analyza
- SW - Strenghts and Weaknesses analysis
0 analyza silnych a slabych stranek, imithrozby
- OT - Oportunity and Threat analysis
o analyza vijSich hrozeb aifleZitosti
- Tyto stranky se vZdy porovnavaji &mym jinym, ktery je:
0 S libovolnym konkurentem
0 S primérem

0 S nejlepsSim vysledkem = bench parking — srovn&tgdrd, co musime zlepSit a vypilovat, abychom

byly na stejné trovni s nejlepsim konkurentem
0 S nejslabsim vysledkem = hlayme viad

Analyza hrozeb aifileZitosti

- MATICE P RILEZITOSTI - oblast, v niZ firma pomoci marketingovyiinnosti ziskava konkuréni

vyhody

- MATICE OHROZENI - vyzva vznikla na zakladnegiznivého vyvojového trendu, ktera by mohla vést k

naruseni firmy
2.3.3. Formulovani cila
- VS8echny své cile musi podnik hierarchicky ugulat:

o el podnikani, zasady podnikani,
o0 identita podniku, hlavni cile podniku,
o cile Gsek, mezicile,

o nizsicile.



ad. 1Ucel podnikani podnikova filozofie - musi:
- prokazat kompetenci podniku &tpm zdiraznit jeho specifickéffispsvky k ieSeni problérfhekonomiky a spolaosti,
- stanovit zakladniiedstavy hodnot, cila kritérii isgchu (kvalita za rozumnou cenu),
- definovat vztah podniku k hlavnim cilovym skupinddagré maji byt osloveny.

ad. 2Zasady podnikani
- zasady podnikové politiky,
- zasady podnikového statutu, orgagizastruktury a manazerského systému, které wgiivéamcové podminky pro vztahy
spolupracovnii,
- zasady chovani vyjédijici podnikovou kulturu z hlediskézeni a spoluprace.

ad. 3.Identita podniku - Corporate Identity
- v Sir§im slova smyslu “osobitost podniku”, kteeakkazuje v chovani, komunikaci a projevech podniarakterizuje stav podniku,
jeho tradice, stanoviska vedeni a spolupracavndosavadni podnikovou politiku.
ad. 4.Hlavni cile podniku

A/ Cile trzniho postaveni: D/ socialni cile (ve vztahu ke spolupracovmy:

« trzni podil, « uspokojeni z prace,

« obrat, « piijmy a socialni jistota,
« uplatréni na trhu, « socialni integrace,

e nové trhy. « osobni rozvoj.

B/ cile rentability: E/ Trzni a prestizni cile:
« 7isk, * nezavislost,

« rentabilita obratu, * image a prestiz,

« rentabilita vlastniho kapitalu, « politicky vliv,

« rentabilita celkového kapitalu. « spol&ensky vliv.

F/ Cl’lej;ff(iichraa Zivotniho progedi:
* omezeni spéeby zdroj,

C/ finareni cile:

* podminky U¥ru,

« likvidita,

« stupdi samofinancovani,
« kapitalova struktura.

Ad. 5Cile Usek

 nakupni, * marketingové , « finanéni.

Ad. 6 Mezicile - cile jednotlivych obdbr

N
A/ cile psychografické: ‘f;/

« zvySeni stuptiznamosti, §§0 B/ cile ekonomickeé:
« docileni @&inku znalosti, @ « cash-flow,

* zmeéna pog. zesileni postoje, @ « rentabilita, naklady,
« zvySeni preference, &\ « zisk, obrat,

« docileni nakupniho Gmyslu, e trzni podil.

« zvySeni spokojenosti,
* zintenzivréni paitu opakovanych nékup

A/ Cile vyrobkové politiky:

« exkluzivni Sptkovy vyrobek,

« inteligentni Spikovy vyrobek,

« levny masovy vyrobek,

« b&zny standardni vyrobek,

« solidni vyrobek,

« vyrobek orientovany na design,
« specialni vyrobek.

C/ Cile cenové politiky:

« stabilizace cen,

« smluvni ceny,

* cenova kontrola,

* zmeény cenového image,

« sjednoceni rabat

« urychleni platebniho procesu,
* sniZzeni U¥rového rizika.

2. 3. 4. Formulace strategie

- Cile naznauji, kam se chce firma dostat. Strategi€, jak se tam dostat. Strategie se propracovaspecifickych programech, které

musi byt efektiva uskuté&novany nebo korigovany.

1. Strategicka pozice vzhledem k marketingovémuumix

B/ Distribwni cile:

 rozSteni distribénich glanka,

» koncentrace distriktmich ¢lanki,
« zhuS€ni distribwni oblasti,

« urychleni logistickych procés

« snizeni naklailna logistiku.

D/ Komunikani cile:

« vzbuzeni pozornosti,

« zvySeni znamosti,

« rozSfeni powdomi,
 budovani postoje,

« posileni kupniho zéa#nu,
« spokojenost s nakupem



- Strategie znéky nejlepsi kvality:
o cilova skupina - zakaznici, kterym nezalezi nacen  vysoce exkluzivni produkt,
0 osobni kontakt, itaz na zisk, ne na obrat,
o exkluzivni nebo selektivni distribuce.

- Strategie znéky primerné kvality:
0 opatrny vylér obchodnich partnér ale s intenzivnimi vztahy,
0 podporaimage zigy,
o velké reklamnginnosti a podpora prodeje (masova marketingové kikage),
o prijatelna kvalita vyrobku i sluzeb.
- Strategie levné (ekonomické) zka
o adekvatni kvalita a nizké cena, nizka utosteiZzeb,
0 ceno¥ citlivi zakaznici, preference obratted ziskem, rychlost obratu.

2. Strategicka pozice vzhledem k cilovym skupinam
- nediferencovany marketing
0 co nej¥tsi trh a orientace, jeden nehikolik malo produki,
0 jediny zpisob gFistupu k trhu.
- diferencovany marketing

o rozliSeni na skolik segment, pro kazdy segment odliSny mix.
- koncentrovany marketing
0 orientace na jeden specificky segment, snaha@adeci, nebezp#d Uzkého segmentu.

3. Strategicka pozice vzhledem k obchodu

A/ strategie tlaku (push) B/ Strategie tahu (pull)
« protl&it zbozi blize k zakaznikovi, « diiraz na osloveni kupujicich,
« snaha o ziskani prastniki. « obchod bude zadat produkt pro zakazniky.

4. Strategicka pozice vzhledem ke konkurenci

)
)

&

A/ Strategie ¥dce trhu =
« Ize ji udrzet pomoci inovaci, konstantni kvalitodiglednou znékovou polltlkpg

B/ Strategie trzniho vyzyvatele ‘(\ )\‘
* snaZi se dostat do pozickdee trhu prosednictvim Gtoku na trznlhmdg,%\ﬂebo na malé
podniky v oboru.

C/ Strategie trzniho nasledovnika
* piizptisobeni své strategie strategii trznidioleh.

D/ Strategie trzniho vyklenku
« gast trhu, kterad vyZaduje specialni schopnosti a/tgi podh P@y je malo atraktivni.

5. Strategicka pozice vzhledemf&sovemu f@ru = otazka v testu bude formulovanziporu

A/ Strategie sbirani smetany (skimming the market)

» pomalé budovani pozice na trhu,

* vysoka cena, selektivni distribuce,

» pomalé dosahovani marketingovychicdle rychlé dosahovani finémich citi.

B/ Strategie piniku (penetrace)

* rychlé dosaZeni marketingovychicible pomalejSi dosahovani figaich cill,
* nizké ceny, velky obrat,

* intenzivni distribuce a reklama.

Co se mysli pojmem maximalizadestu prodeje = otazka v testu (co népdb maximalizacetstu prodeje)
- vysoka cena
- selektivni distribuce

2.3.5. Formulovani programu
- Po vyvinuti zasadni strategie feliné pro dosazeni vyignych citt musi firma vypracovat podmé programy pdebné pro realizaci
této strategie.

2. 3. 6. Realizace
- Podle spolénosti McKinsey, pedni poradenské firmy, strategické planovani samal®dnestéi. Strategie je totiz pouze jednim ze
sedmi prvk GsgSného podnikani firmy. (ob&. 19). Prvniii prvky — strategie, struktura a systémy — jsougzmvany za zakladni
(hardware) prvky Usfchu a ostatnityti — styl, zandstnanci, dovednosti a sdilené hodnoty — jsou poxé&aipza pomocné prvky
Uspschu (software).



Obr.&. 19 Ramec ,7-S* od McKinsey (Kotler,P. Marketing iMegement, str. 61)
2.3.7. Kontrola

A/ Kontrola konzistence
« formalni kontrola strategickych plarco do Gplnosti, logické vystavby a neexistenceook z hlediska podnikovych ¢il

B/ Kontrola premis
« kontrola interniho a externiho vyvoje, odchylkyménu, vyvoj okoli a zeny strategického planovani vzhledem k tomuto vyvoji

C/ Kontrola provedeni
« kontrola postupné realizace strategickych pibdle ditich cili.

Rizeni marketingového procesu a marketingového
planovani

Marketingové plany se lisi od pléstrategické podnikatelské jednotky tim, Ze seswigsted’uji na produkt/trh a rozvijeji podrojsi strategie

a programy MKT pro dosahovaniicipodnikatelské jednotky na trhu tohoto vyrobku. kédingové planovani odpovida na nasledujici otazky:
e jaké jsou hlavni kroky v marketingovém procesu,
*  jaky je hlavni obsah marketingového planu,
» jakeé jsou hlavni teoretické nastroje pro vygd toho, jakizné typy marketingového Usili maji vliv na prodajeisky.

3.1. Marketingovy proces
Obr. ¢&. 20 Vztah mezi marketingovym a strategickym pl&mom (Kotler,P. Marketing Management, str. 68)

- Marketing poskytuje informaci a strategicka rozhatitkrok 1), rozbor a@h@dnocenl (krok 2). Stratdglanovai pak jednaji o
cilech a zdrojich (krok 3). Marketing formuluje rkefingové plany, za,lgzgéhe richto cilech (krok 4) a provadi je (krok 5).
- Marketingovy procese sklada z rozboru marketingovyadfigritosti, ﬁg?umu a vykru cilovych trhii, z navrhovanych
marketingovych strategii, planovani marketingovgobgrani a org@ ace, realizace a kontroly marketingoveii.
0 Marketingové informace a dopaeni G w o Marketingové plany
0 Analyzy pro strategické planovani C ; 0 Zhodnoceni vysledk
0 Schvalené podnikatelské cile a zdroje N 0 Realizace marketingu
’/
Obr.¢. 21 Proces marketingovéhiaeni (Kotler,P. Marketing Man,i@ment str. 68)
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1. Analyza marketingovych pfilezitosti //>§ 2
e analyza marketingového inforgr@ho systému, & analyza marketingového premtt
e analyza spdebnich tri a kupniho chovani, \X analyzairbrganizaci a kupni chovani organizaci,
+ analyza konkurence. &@
&\
2. Vgzkum a vybér cilovych trha S
» méfeni a pedpovidani poptavky trhu « identifikace trznich segmeht

3. Navrhovani marketingovych strategii (viz. kapitola 2.3.4)

4. Planovani marketingovych programu
- Marketingovy programse sklada se ze zasadnich rozhodnuti o marketingmédkladech, o marketingovém
mixu a o rozvrzeni marketingové alokace.
- Marketingové nakladyahrnuji vesSkeré naklady gebné k tomu, aby bylo dosazeno marketingovyadh cil
- Marketingovy mixje soubor marketingovych néstiipkteré firma pouziva k tomu, aby usilovala o des&z
svych marketingovych dilna cilovém trhu. Zahrnuje 4 zakladni marketingo&stroje:
o Product — vyrobek/sluzba
0 Price — cenu — jeden z nejcitjgich faktofi
o Place - misto prodeje
o Promotion — marketingova komunikace
= reklama, public relation = reportazni texty, neaté forma
= podpora prodeje, kterdipobi kratkodo® — ochutnavky, prodejni akce 2+1
= piimy marketing — oslovuje se skupina lidi, u kter@pdpoklad pro koupi
= distribwni cesty — just in time



Obr.¢. 22 Marketingovy mix (Kotler,P. Marketing Managemhestr. 73)

Obr.¢. 23 Strategie marketingového mixu (Kotler,P. Mairkg Management, str. 74)

5. Organizovani, provéuhi a kontrolovani marketingového silf
- Zahrnuje konkrétni tkoly:
o Roeéni plany kontroly specifikovat pro kratSi Useky.
0  MEgfit sviyj pribézny vykon na trhu.
0 Ur¢ovat skryté piciny vSech vaznych mezer ve vykonu.
o Korigujici akce, zrany prograni, strategie a dokonce il

Obr. ¢ 24 Faktory ovliviujici marketingovou strategii firmy (Kotler,P. Mating Management, str. 78)

3. 2. Obsah marketingového planu

1. Provadici shrnuti vg
- predstavuje stitny prehled navrhovaného planu pro rychlogzimou mformac;@dem firmy

N
2. Bézna marketingova studie @)
— prestavuje fislusné zakladni Gdaje o trhu, vyrobku, konkurenﬂtrlbug@hakropromdl

q \\4
3. Rozhor pilezitosti a vysledk NS
- identifikuje hlavni pileZitosti a vazna ohrozeni, silné a slabé str Iedky stojici fed produktem
>\ /

4. Cile

— Definuje cile, kterych chce plan dosahnout v siigleh obJemﬁ/iorodeJe trzniho podilu a zisku

5. Marketingova strategie
— Predstavuje Siroky marketingovyiptup, ktery bude v, % an proto aby se spinilg pilar

6. Akéni programy
— Odpo¥di na otazky:

— Co bude tinéno?

— Kdo to udtla?

— Kdy to bude ginéno?

— Kolik to bude stat?
7. ProhlaSeni o pedpokladaném zisku a ztrét
— Predpovida sekavané finatni vysledky planu
8. Kontrola
— Nazn&uje, jak bude plan sledovan

4. Marketingovy informaéni system

4.1. Marketingovy informa  ¢éni systém
Zakladem kazdého kvalifikovaného rozhodovétizani, a tedy fizeni v oblasti marketingu, je zabezeei a vyuziti optimalniho mnozstvi
kvalitnich a ¥asnych informaci. K tomuto a dalSirelim musi byt v podniku od saméhasatku uplatiovani marketingovéhiizeni vytvden
systém informaci o:

e prib&zre se nénicim okoli,

e specifickych pozadavcich a podminkach trhu,

e  pripravenosti a schopnosti podniku nareagovat.
Marketingovy informani systém(MIS) mizeme definovat jako systém vSech procedur \igich za Gelem shromafovéani, analyzy a
vyhodnocovani informaci nezbytnych pro kvaijii planovani, organizovariizeni a kontrolu marketingovych aktivit. Marketirmgo
informaéni systém, chapany jako systém pracofrr@kechniky v¢lenénych pro praci s informacemi, zahrnidjgii zakladni podsystémy:

e vnitfni systém informaci,

« marketingovy zpravodajsky systém,

*  marketingovy vyzkumny systém,



e podpirny systém marketingového rozhodovani.
Obr.¢. 25 Marketingovy informéni systém (Kotler,P. Marketing Management, str.)103

4. 2. Vnitmi systém informaci
Vnitini systém informactvoti:
- hospodé&ské Udaje o trzbach, objemech prodeje, nakladedka podle jednotlivych druh pog. skupin vyrobk, o platbach, o
jednotlivych dodavkach apod.,
- zakladni Udaje o dodavatelich, zakaznicich, komkaoh a distributorech, o pravidelnosti
- vztahi s nimi, o solidnosti jednani, o specifickych nachgednotlivych obchodnich partiieapod.,
- specifické Udaje dokumentujiciditou zkuSenost n&pzasobeni v sezénpred tiznymi svatky,
- krom& obchodnich informaci mohou byt s@sti i dophkové informace nap osobni pani, vyznamna vyrs.

Data ziskava management podniku ziwidah zdroj firmy, tj. nagiklad z vlastni Getni a statistické evidence. Informace je moznketis
Ugetnich uzasrek, rozbod ekonomick&innosti podniku, hlaSeni prodéjocobchodnich zastup&i vedoucich maloobchodnich prodejen.
Uvedené informace nam poskytuji cenné poznatkyrmlém vyvoji, popipad o uritych trendech. Vyznamnym zdrojem informaci jsou i
zakaznické karty, kde lidé&igejich ziskani sduji i osobni Udaje. ® obchodovani fes Internet dava kupujici prodavajicimu mnohem vice
informaci, nez si sanmipousti.

4. 3. Marketingové zpravodajstvi

Marketingové zpravodajstyioskytuje manazém informace o &ekavaném vyvoji okoli. Marketingové zpravodajstefidujeme jako soubor
postu a informa&nich zdroj, vyuzivanych manazery pro ziskani informactek@vaném vyvoji marketingového okoli. Man&geohou
sledovat okoli podnikidtyimi zpisoby:

*  Nepimé sledovani vSeobecné sledovani informaci manazerem bez &boriko &elu.

- Podmirné sledovani sledovani informaci z tité oblasti bez cilesxdomého vyhledavani specifickych informaci z téttast.

«  Neformalni vyzkumrelativié omezené a nestrukturované Usili 2e&ené na ziskani

o specifickych informaci nebo informaci prasity G¢el. To znamend, ze vyhledavéani
o specifickych informaci neni prové&to pomoci jednozrgaé vymezeného (strukturovaného)
0 postupu.
e Formalni vyzkum cilow zangiené, strukturované Usili pro ziskani speﬁ\;rt@kytfonmam
0 ¢iinformaci relevantnich s&Senym problémem. Toto inforard Gsili probih& podleipdem
0 urceného planu afpdem zvolenych postiigi metodologii. ! QY
Zpusoby ziskavani informaci préstinictvim marketingového zpravodajske;qqe\systemu

- Manazéi velmi ¢asto uskut&iuji marketingové zpravodajstvi saﬂih Jasatbou odbornych knih, novin, odbornych publikaci,
rozhovory se zékazniky, dodavateli, distributogmgstnanci a Qétatnlml managery.

- Nekteré spolénosti ustanovi specialisty pro ziskavani matkéng informaci. Tito specialisté naghraji roli "faleSnych
zakaznik", aby mohli zkoumat, jakym Zgobem prezentuw)fmloprodeju své zbozi. Hosl lze doz&dst o konkurenci
nakupovanlm jejich vyrolik navsévou obchodnich vyst@vyuzwammldote\lenych dvé, rozhovory se saiasnymi i byvalymi
zaméstnanci, s dealery, distributory, dodavateli a speslkovateli.

- Spoleinost niiZze také pdebne informace nakupovat odjexternich dodafralsito vyzkumne firmy dokazi shromdidgvat potebné
informace daleko efektiji, nez kdyby si totéz provéﬁ/ spole::nosti samy.

- Jiné podniky si buduji vlastni marketingové infatmi’ stediska, kter4 shromdhiji a distribuuji patebné informace. Pracovnici
téchto stedisek sleduji odborn#asopisy a publl ace, obchodni zpravy a dalsi iné®dninzdroje a na jejich zékladrydavaji viastni
informaéni zpravodajsky bulletin, ktery je k (& zici mgedm.

4. 4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkunchapeme jako cileninnost sndiujici k opateni ukitych informaci. Pomoci marketingového vyzkumu jsou
shroma#’ovany vSechny typy chyficich informaci, které by #hmit podnik k dispozici pro vlastni rozhodovameni je mozno ziskat z
ostatnichtasti informa&niho systému. Marketingovy vyzkum je systematick®wéni, skr, analyza, vyhodnocovani informaci a &dv
odpovidajicich utité marketingové situacied kterou spolgost stoji.

Formy vyzkumu trhu
Vyzkum je moznalenit podle cel&ady ffiznych kritérii, v nich jsou uplabvany aspektg¢asové, ¥cne,
metodologicke, a také hledisko ziskavani informelgzkum trhu Izelenit z nasledujicich hledisek:

- Vyzkum trhu dle predmétu zkoumani - rozliSujeme:

0 Analyza celkové trzni situagahrnujici analyzu rozsahu, struktury, formy a vykosti trhu, analyzu
jeho rovnovéahy, socialni obraz sfadiy apod. ¥tSina €chto charakteristik je tiena ekonomickou
arovni, rozvojem a stugm diverzifikace vyroby na zakladilby prace.

o Demoskopicky vyzkubyva nazyvan také subjektivnim vyzkumem trhu a §esi o vyzkum osob a
hospodéskych subjekt trhu, jejich charakteristik a chovani. Zahrnuije:

= vyzkum dodavatdl - sledujeme fedevSim Urovie nabidky, ceny, jejich vyvoj, ale také
dostupnost a s ni spojené podminky distribuceebptdatpodminky, kvalitu, spolehlivost apod.,

= vyzkum distributod - sledujeme progtdniky, zprosedkovatele, fepravce, agenty, finéni
firmy, arovei jejich nabidky, kvalitu, stabilitu, ceny, imageoa,

= vyzkum konkurence - sledujeme jejich cile a g&mstrategii, trzni pozici, silné a slabé
stranky,

= vyzkum spotebitele - sledujeme jak ¥j$i charakteristiky (&k, pohlavi, povolani,...), tak
vhitini idaje (motivy k nakupu, ndzorygalstavy,...).



0 Ekoskopicky vyzkubyva nazyvan objektivnim vyzkumem a zabyva sedbjekty trhu, jejich
charakteristikami a pohybem v prostoru trhu. Zafgnu
= vyzkum poteb: zakladni vyzkum (z&konité tendence veigi®} a prodejni vyzkumy
(zjistovani poteb jednotlivych drui vyrobka),
= vyrobkovy vyzkum - dava vyrobci podklady pro rozbedni jaké vyrobky a jakych
charakteristik vyrat.
- Vyzkum dle ¢asového hlediska
0 Analyza trhye poznavani zakladni struktury trhu Kitému datu. Poskytuje momentalni obraz o stavaj&tamu trhu.
0 Pozorovani trhu jedna se o evidenci pohybu jea proces na trhu, tj. o sledovani fséhu trznich situaci.
- Vyzkum dle metod ziskavani informaci

o Sekundarni vyzkuppiednétem je ziskavani, shromdidvani a vyhodnocovani mateiigkteré jsou jiz k dispozici. Jedné se
jak o vnitropodnikové Udaje, tak i o mimopodnikadoje. GileZitou vyhodou vyuzZivani sekundarnich dgj Uspora
¢asu, nizsi naklady a snagli dostupnost informaci. Vyuzivagthto tdaj ma vSak i své nevyhody a Uskali. Ziskané
informace nemusi vzdy odpovidat feitam studie a nemusi byt vzdiegné. Mohou byt uvédy Udaje neuplné, vybirané
pouze z utitého pohledu. Zdroje sekundarnich tidagizeme rozdlit na interni a externi.

= Interni zdroje se nachazejiimo v podniku. Zahrnuji zejménaghledy o trzbach, udaje zetni evidence, rozbory
hospodéskécinnosti podnikwi jiné podnikové statistické Gdaje podchycujici pixdvé aktivity.

= Externi zdroje podavaji pi@bné udaje o demografickych, ekonomickych, soaifilaijinych aspektech zivota
spole&nosti @isluSného statu. Mezi externi zdrégelime zejména spolehlivé statistickéenky a pehledy
vydavané vladou. Uziteym zdrojem informaci jsou i odborné marketingéaéopisy a publikace.

0  Primarni prizkumpokryva potebu informaci jejich zjigovanim gimo na trhu. Takto ziskané informace jsou aktualni
vztahuji se fimo ke zkoumanému problému. Ziskani primarnichrinézi je vSak finainé narané a vyzaduje speciélni
metodologii.

- Vyzkum dle systémového hlediska

o  Deskriptivni (popisny) vyzkuse zabyva zkoumanim skutgho stavu fednitu vyzkumu.Resi problém, jak vypada v
souwasném obdobi jev nebo proces, kteryidpEtem zkoumani.

o Diagnosticky (kauzélni) vyzkunfeda vSechny faktory, kterégqunet ovliviwiji, hleda vzajemné vztahy mezi nimi a miru
tohoto ovliviovani, hleda odp@d’ na otazku, prdje dany stav takovy.

o Prognosticky vyzkumsnaha o poznani, kam&p dosavadni V)%Ljde o hledani a sledovani vywvpg¢h trend a jejich
pricin. -

/@
o « P . . ’\
Zpusoby sbéru primarnich informaci \
®

//;\\

A. Pozorovani
- muazeme definovat jako metodué&h primarnich informaci o z@u%anem objektu naadkbezprostedniho vnimani a registrace
vSech Uddj o pozorovaném objektu tak, jak jeuji cile vyz
- Podle zfsobu ziskavani informacitieme rozliSit pmé a rfehme pozorovani.
- Nemme pozorovéani zpracovava sekundarni |nformacg§§eu uchovéany népv podolé pisemnych materiélnebo obrazového
zdznamu a vypovidaji o ditém jevu. Rimé pozorovani ozorovanincitého objektu pimo v terénu.
- Dale mizeme rozlisit zBastréné a nezéastréné pozo;g%/anl iPnezi&astreném pozorovaniistava vyzkumnik &i zkoumané

skupirg nebo objektu neutralni, nestava secssti koumaného praeti. Naopak f zU¢astreném pozorovani se vyzkumnik stava
souwasti zkoumaného objektu, a todbtajrg nebc@uta@a
NP S
B. Experimentalni vyzkum
)
Experiment

- je nefastji vyuzivan ke studiu kauzélnich vziamezi pronénnymi. Mize se uskutgiovat bul’ v laboratornich podminkach nebo v
terénu. V prvnim fipac je vyzkumniky vybrano &kolik skupin osob, u kazdé &dhto skupin se, za kontrolovanych podminek,
uplatiuje odliSny postup,iptemz je sledovana reakce osob ve skéipm experiment. Snahou je zjistiigny chovani osobip
ptisobeni witych vlivi. Pri experimentu uskutéiovaném v terénu maji vyzkumnicaitsi jistotu, Ze se zakaznici budou chovat
piirozere.

- Tyto experimenty se mohou usk&tievat nap. v supermarketech, kdy za pomoci skrytych kanedigeme chovani zakaziikti
zmeéné podminek (nap ceny). Hlavni vyhodou experimentu je skutest, Ze vyzkumnici maji neustélou kontrolu natzkomem a
mohou sledovat chovani osob daleko Iépe nez uhjifgiem marketingového vyzkumu.

C. Dotazovani

Dotazovani

- muazeme definovat jako metodué&h prvotni informace zaloZenou n&éimém (rozhovor) nebo zprdstikovaném (dotaznik, anketa)
verbalnim kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentwodle charakteru vzajemného vztahu tazatele amdspta mzeme vymezit
tii zakladni typy dotazovani:

o Dotaznik,
0 anketa (z Gvodu nereprezentativnosti nerfili$ vhodna),
o rozhovor.

- Podstata dotaznikové techniky sp@ v tom, Ze pdiebna data ziskame priednictvim pisemného dotazovani. Kontakt mezi
vyzkumnikem a respondentem je tedy zpemtitovan dotaznikem. K vyhodam dotazngiati rychlost, dostupnost, moznost
statistického a strojového zpracovani.

- Anketa je zvlaStnimifpadem pouziti dotazniku pro peby vyzkumu. Obtechniky se od sebe liSi hlaytim, Ze u dotazniku mame
predem stanovenyiesré urteny vzorek populace, kdezto u ankety se obraciroegpa uitou, pf‘ledem a fesré neidentifikovanou
skupinu lidi. V tomto smyslu se anketou stava kasaténi, které pouzilo dotazniku a ndmpiesré vymezeny vzorek,ifp. vzorek
byl nereprezentativni.



- Rozhovor nizeme definovat jako systémimého verbalniho kontaktu mezi tazatelem a dotazgvas cilem ziskat informace
prostednictvim otazek, které klade tazatel. RozhovoremesdZzeme dobrat objektivnich Gdajpouze subjektivnich - nadzory, nifm
respondenta o &itém problému.

Zakladni kroky vyzkumného procesu
Obr.&. 26 Proces marketingového vyzkumu (Kotler,P. MankeManagement, str. 111)

A. Definovéani problému a vyzkumnych cil

Zakladem je problém identifikovat, stanovit jehesifické rysy a pokusit se dgrléznou formulaci hypotézy, coz jéqulEzna odpo¥d na
otazkou obsazenou v problému, kterou chceme potiirdyvratit. Hypotéza nam duje sngr feSeni problému. Bke byt vysloveno i &kolik
hypotéz, které se v fipehu vyzkumného procesu &wiji.

B. Sestaveni planu vyzkumu
Plan marketingového vyzkumu je formalni psany sospecifikaci a procedur pro vedeni a kontrolu wymkého projektu. Podle tohoto planu
je vytvorena struktura nebo ramec, fediny pro ekonomické a efektiviizeni vyzkumného projektu.
- Plan vyzkumu fedevsim specifikuje:
o Cil vyzkumu
o0 Typy Udajp, které budou shromdbvany - musime dit, jaké Udaje budeme pgebovat, jefieba znat jejich typ, zdroj,
povahu a formu.
0  Zpusoby skru dat - nutno stanovit nejen jak budeme data zétkale také od koho. J&ba si polozit nap tyto otazky:
= Jak se budeme ptat (forma)?, Jaké typy otazek jpoueZ?, Jaka slova pouzijeme?, Kolik otazek pou&jgnCo
vSe musi byt obsazeno v dotazniku?
0 Metody analyzy dat ¥éba utit, zda bude analyza prov&th pomoci péitace, jakd metoda analyzy bude vyuzita - zda bude
provedena kvalitativni nebo kvantitativni analyzéa bude vyuZzito exaktnich expertnich metod analyzy atd.
0 Rozpaet vyzkumu - kazdy vyzkum by &hmit svij rozpatet, jak z hlediska plmi, tak z hledisk&asu. Musi byt také
provedeny rozpity na jednotlivé procedury, &y by byt ugeny fixni a variabilni naklady.
0 Stanoveni jednotlivych specifickych Ukgednotlivym pracovnikm. V tomto bod je treba uiit pracovniky, kté& budou
jednotlivé¢innosti provadt a musi byt také stanoveéas, jak dlouho budou jednotlivé operace trvat. &gl je, kdyz si
uréime pesimistickou, optimalni a optimistickou vatian .
0 Kontrola planu N
0 Vypracovanicasového harmonogramu praci

C. Shromazdéni informaci
Tato aktivita se sklada ze samotného shraiosani dat. Sér dat se tyka JB.K formaci priméarnich, ziskavanyghkumem "v terénu”, tak i
informaci sekundarnich, ziskanych "od stolu", stndiem dokumeift f

D. Analyza informaci 7
Pred zapdetim analyzy je zpravidla nezbytné provést vyhoénw imu z hlediska spolehlivosti. Také je nuseoryvarovat subjektivnimu
nézoru na dany problém. Maji-li byt 2@y analyzy pokladany ze&@ &lné, musi byt logickggmeny z vice neZ jednoho aspektu nebo vice ne?

jednim souborem dat.
Q//

o

E. Prezentace vysledi \
formou. Pisemna prezentace ma zpravidlad@dereéné zpravy o prbéhu

Vysledky vyzkumu je mozno prezentovat pisemnou niegte
vyzkumu a jeho vysledcich. @
S

4. 5. Podp drny systém marketingového rozhodovanl
Podpirny systém marketingovéhmzhodovéani je soubor statistickych nastrajrozhodovacich modglkteré spolu s podporou hardwaru a
softwaru napomahéa marketingovym mana#epii analyzovani a tvorblepSich marketingovych rozhodnuti.

Obr. ¢&. 27 Podprny systém marketingového rozhodovani (Kotler,Prkdéng Management, str. 123)

5. Analyza marketingoveho proskedi

Ukolem strategického planovani je neustéale sledokatci se prosedi a pizpisobovat obory podnikani nejlepsim
piilezitostem.

Marketingoveé prostedi— zahrnuje aktéry a sily, které ovliyji schopnost firmy rozvijet se a udrZzovat &spe
transakce a vztahy se svymi cilovymi zédkazniky.remarketingového prasidi zahrnuje:

« analyzu makroprogedi

« analyzu mikroprogedi

Obr.¢. 28 Hlavni @astnici a sily v marketingovém okoli spoiesti (Kotler,P. Marketing Management, str. 140)

5. 1. Analyza makroprost rfedi
Existuje 6 hlavnich sil, které firmairbe hire ovliviiovat:

- demografické,
- ekonomické,



- ptirodni,

- technologicke,
- politické,

- kulturni

A. Demografické prostredi
Demografické prosedi je prvni oblasti, o kterou se firma zajima,atebhy vytvgeji lidé.
Mezi hlavni demografické trendy parejména:

*  Rist svtové populace znamenaist lidskych pateb, zejména potravin &ipodnich zdraj.

- Zmirneni porodnosti znamena hrozbu prastsky ptimysl (vyroba hréek a dtského oSaceni) &ifezitost pro takova odivi, jako

jsou hotely, letecké spdleosti a restaurace, kteii z volnéhatasu volnych pdra jejich cestovani.
e Starnuti obyvatelstva.
0 dgti —rozvoj vyrobki pro dti, speciélni obchodrietzce pro dti,

o mladistvi (10 — 19 let) — obchodnici s dzinammfivé a nahravaci spéteosti, vysoké Skoly, kosmetika,
o mladi dospli (20 —34 let) — vyroba nabytku, sportovni vybaiven

0 c¢asny stedni ¥k (35 — 49 let) — vybaveni datnautomobilovy piimysl, obl€eni, investice, zabava,

0 pozdni stedni &k (50 —64 let) — stravovani, cestovani, odivarkiseace, finatini sluzby,

0 duachodovy ¥k (nad 65 let) — rekreace, potraviny v mensim Haladravotni pée.

- Pronmeny domacnosti pozcjSi vstup do manZzelstviist paitu pracujicich matekjist paitu bezétnych domacnosti, svobodni lidé,
rozvodovost.

- Geografické pesuny -stthovani za zagstnanim, vesnice x sta, fesun ze $edu nésta na pednesti.

- Vzcdflanost obyvatelstva stoupajici poptavka po kvalitnich vyrobcich, knihd@sopisech a cestovani.

- Rasovy a nabozensky vyvdjazda skupina ma své specifické pozadavky a nakayykiosti.

B. Ekonomické prostredi
Ekonomické prosedi zahrnuj&initele, ktei ovliviuji kupni silu spdebitele a strukturu jeho vydaj
e Zmeny v pijmu —pokles realnych mezd vidledku inflace, vysoké nezagsinanosti a vysokych dani maji vliv na nakup &sitno
zbozi a Séeni perz.
*  Menici se struktura spatbitelskych vydéj— vétsSi ¢ast vydaj doméacnosti tvh vydaje na elektrickou energii, ndjem, doprava,
potraviny, ale i vydaje na rekreaci a vyuziti vdinéasu.
e Mira Uspor a zadluzenostwyvoj urokovych nér a spotebitelského ué/ru\
C. Piirodni prostfedi A \\§
* Nedostatek surovin emezené obnovitelné zdroje — lesy, potraxn%\t\g/‘amne neobnovitelné zdroje — nafta, uhli, zinelbst, maji
vliv na zvySeni néaklad
«  Zvy3ené naklady na energiceny nafty a benzinu, vyuziva i‘iléfhradnich fdevjergie — jaderna, solarnétsna — rozvoj
alternativnich zdrdj energie. 7
e ZvySeny stupezneisteni —vliv pramyslové vyroby na zn/@tyrfprdﬂdl znéistovani zivotniho progedi lahvemi, urlymi hmotami.
e Meénici se Uloha viadyspochrare Zivotniho prosedi —a@m Uloha vlady — hledani materialnich a entcggch problénd.

k/‘

pory ve formakcii, obligaci, nemovitosti, pojistek.

AN
D. Technologické prostfedi ‘</ :

Je poteba si ugdomit, Ze kazda nova technologie vyjaje t r&i destrukci — automobily i Zeleznici, televize poskozuje filmovyipnysl,
tranzistory piimysl elektronek, atd. Kazda nova techn takeaii vyznamné dlouhodobéidledky, které nelze vzdy dipedvidat
(antikoncepni pilulky vedly ke vzniku mensich rodin }%él zandstnanosti zen, k&Sim @ijmam, vysledkem bylo zvySeni vydanpa cestovani
a zbo#i dlouhodobé peiby). &\

e Zrychlujici se tempo technologickychéom
0 pracuje se na mnoha napadechiast a pitom se doba mezi vznikem nového napadu a jeh@eaedineustale zkracuje.
« Neomezené marketingovélezitosti
0o kazdou technologickou zinou miZe dojit ke vzniku nového trhuife lidé neznali televizi, i ji maji vSichni, div lidé
chgli néco jist, dnes je obliben& zdravé vyziva).
e Vydaje na vyzkum a vyvoj
0 stale mensi vydaje na vyzkum nejen z hlediska vlaltyi podniki.
e Orientace na menSi zdokonaleni
0 vzhledem k vysokym naklédh na vyzkum a vyvoj se mnoho firem z&ito spiSe na mensi zdokonalovani svych vyfgbk
misto toho, aby riskovalo vynalozZeni vysokych ndklaa velké inovace; mnoho firem se také spokojlepsrovanim
konkurergnich vyrobki a na mala zlepSeni vlastnosti a stylu svych vykobk
« Rostouci regulace technologickychemnm
0 uspokojeni vEejnosti o tom, Ze novy vyrobek je bezpg — vliv zakorli na ochranu spisbitele, kontrola |ék bezpé&nosti
automobiti, bezpénost jadernych elektraren, vyskovych domekre&ni z&izeni v narodnich parcich, atd.

E. Politické prostredi
Politické prostedi zahrnuje zakony, vladni agentury a natlakowpisly, které ovliviuji a omezujiizné organizace a jednotlivce.
e Vyznamna legislativni op@ni ovliviujici obchod
0 legislativa v oblasti ochrany spéleosti (nekala so&k, protimonopolni zakony), ochrana sfditele (falSovani vyrohk
klamavé zné&eni, 1ziva reklama, klamné informace), ochrana agpol€nosti proti nekalému obchodnimu jednanii@ae
Uniky — aféra s topnymi oleji, uniky prdstinictvim hotel a restaurgnich zaizeni).
e Zmeny ve vladnich agenturach
o vznik novych ministerstev a agentur na ochranushitele -Ceska obchodni inspekce.
e Rust skupin vé&ejného zajmu
o0 Rada pro reklamu, Agentura pro vyzkuntejaého migni apod.

F. Kulturni prostfedi
Kulturni prostedi zahrnuje f@devsim vliv spoknosti na zakladnifeswdéeni, hodnoty a normy.



e Zakladni kulturni hodnoty
- vétSina lidi uznava praci, uzgeni manzelstvi, zalozeni rodiny, vychowtidprispivani na dobr®nné (&ely. Tyto hodnoty jsou
piedavany z rodii na dti a jsou posilovany spatenskymi institucemi, jako n&pskola, cirkev, obchody, vlada. Mezi zakladni
kulturni hodnoty pét:
0 nazory lidi na sebe samé,
nazory lidi na ostatni,
nazory lidi na organizaci — na firmy a jiné instiy
nazory lidi na spolaost,
nazory lidi na girodu,
0 nazory lidi na vzniklovéka a vesmir (napvira v Boha).
« Kulturni hodnoty difich skupin -skupin, které sdileji stejné hodnoty — mladistvi,..
« Zme¢na druhotnych kulturnich hodnot viiehu ¢asu
- vliv na styl (Eed1, odivani, sexualni normy a zivotni cile, novi halié, nové kortky, symboly.

O o0ooo

5. 2. Analyza mikroprost rfedi
Analyza mikroprogedi zahrnuje analyzu nejblizSictastnila firmy, kteti ovliviuji jeji schopnost obsluhovat své

trhy. Pati sem:
- Firma,
- Dodavatele,
- Trzni zprostedkovatelé,
- Z&kaznici,
- Konkurenti,
- Vefejnost.
A. Firma
V ramci analyza firmy se zaffujeme zejména na 4 zakladni oblasti: )
1. Marketing xz
renomé spoknosti, - efeg]ynost marketingové komunikace,
- trzni podil, ost prode;a;
- renomé kvality a sluzeb, - \&y}kum a vyvoj,
- vyrobni naklady, 7 @éograﬂcke pokryti.
- néklady na distribuci,
2. Finance
- Naklady/dostupnost kapitalu,
- ziskovost,
- finangni stabilita.
3. Viyroba @
- zarizeni, S - pracovni sily,
- kapacita, &% - pInéni termiri,
- pruzZnost zrén, - technicka zrénost.
4. Organizace
- predvidavé schopné vedeni, - podnikatelska orientace,
- oddani pracovnici, - pruznost, fizpiisobivost

B. Dodavatelé

Dodavatelé tvidi podniky a jednotlivci produkujici zdroje nezbytmed zabezp&eni vyroby a sluzeb. Pro rozhodovani o koupi makupni
odckleni vypracovat specifikaci p@bnych polozek, vyhledat vhodné dodavatele a raatwaidse pro takové, ktenabizeji nejvyhod#si
kombinaci kvality, spolehlivosti dodavek, platednfzodminek, zarni doby a nizké ceny.

C. Marketingovi zprostfedkovatelé
Marketingovi zprosedkovatelé jsou firmy, které pomahaji sgolesti @i marketingové komunikaci, prodeji a distribuci Zb& cilovym
zékaznikm. Pati mezi r&: obchodni zprogedkovatelé, firmy pro fyzickou distribuci, agentunarketingovych sluzeb a finam
zprostedkovatelé.
- Obchodni zprosedkovatelé
0 obchodni firmy, které pomahaji najit zakazniky nelmi uzavirat obchody. Obchodni zptegkovatele dime na
skupinu prosedniki a zprostedkovatel. Prostednici jsou maloobchodnici nebo velkoobchodnieki ktakoupi zbozi s
cilem jej znovu prodat za odmu (tzv. marze). Zprogtdkovatelé se nestavaji majiteli zbozi, pouze #frdkovavaji
transakci za odimu (tzv. provize).
- Firmy pro fyzickou distribuci
o skladovaci afepravni firmy, které pomahaji dostat zbozi od datksle ke spdebiteli.
- Agentury marketingovych sluzeb
0 agentury marketingového vyzkumu, reklamni agentongrketingové poradenské agentury, odborné kugkpkeni,
informaini sluzby a databanky.
- Finan¢ni zprostedkovatelé
0 banky, U¥rové spolénosti a dalSi firmy, které poméahaji financovat ngsiit financni rizika spojena s nakupem a prodejem
zbozi.



D. Zakaznici
Cilovy trh miZe byt reprezentovan jednim nebo vice typy z nagilddh giti typi spotebitelskych tri:
e Spotebhitelské trhy
o jednotlivci a doméacnosti nakupujici zboZi nebo sjugro osobni spigbu.
e Primyslové trhy
0 organizace, které nakupuji zboZzi a sluzby pro wrnalych vyrobki nebo pro zajigni jinych sluzeb zadelem dosazeni
zisku (pog. jinych cili).
e Prekupnické trhy
0 organizace, které nakupuji zbozi a sluzby protg jalznovu se ziskem prodaly.
e Vladni a nevydecné trhy
o vladni a nevydle¢né agentury, které nakupuji zboZi a sluzby prdig,raohly zabezp®vat veejné sluzby nebo proto, aby
mohly toto zboZzi a sluzby poskytnosirt, ktei je potebulji.
e Mezinarodni trhy
0 kupuijici, kté¢i se nachazeji v zahr&ha mezi #z pati zahranini spotebitelé, vyrobci, fekupnici a viady.

E. Konkurence

Konkurergni prostedi nezahrnuje pouze dalsi firmy, aladu pohled z hlediska kupujiciho:
» Konkurence v ramci zdy

» Konkurence mezi zdkami

» Konkurence v ramci vyrobkové formy

» Konkurence v ramci druhu

« Konkurence v ramci/@ani (poteby)

Obr. ¢&. 29Ctyii typy konkurence (Kotler,P. Marketing Managemestt, 145)

F. Vefejnost
Vetejnost je skupina, ktera méa sktrig nebo potencialni zajem i vliv na schopnost spaisti dosahovat svych @ilKazda firmaseli nékolika
dulezitym skupindm viejnosti:
e Finan¢ni veejnost
o finanéni instituce, které ovlituji schopnost ziskavat finami proé}%iky
«  Salovaci prostedky . /@‘
e Vladni véejnost
o vliv vyvoje vlady, vladni postoje k otazkam bezpesti vw@u pravdivosti reklamy apod.
*  Obcanska sdruzeni S
o vliv spofrebitelskych organizaci, skupin na ochranq;%wotmmst‘edl mensSinovych skupin.
e Obcanska véemost (0
o Vliv SirSi vaejnosti; Ize ji ovlivnit nap. pujcovanl ych fedniki pro komunalni zalezitostif{spsvky na charitativni
Ueely, Zizovanim systému pro vigovani zakazrﬁ@k?ch stiznosti apod.
* Interni veejnost
0 zahrnuje motivaci, informovani a pozitivni s vﬂ%délnlky, Uredniky, manaZzery i spravni radu.
(/ )
@

6. Analyza spoféﬁnlch trhi a kupniho chovani

Spotebni trhse sklada ze vSech jednotliva domacnosti, které nakupuji nebo vyZzaduji zbekbrsluzby pro osobni sgebu.

6. 1. Model chovani spot rebitele

Obr. ¢. 30 Model chovani spiwbitele (Kotler, P. Marketing Management, str. 178)

Zakladem modelu chovani spelitele je vztah stimul — reakce. Stimulyitveakladni nastroje marketingu zasazené da‘spib¢lova
makroprostedi. Reakce na sgebitele fisobi na stimuly jakocerna skinka" a odpovidaji na otazky:

e Jak ovliviiuje spotebitelovo zazemi jeho trzni chovani?

» Jak probiha jeho rozhodovaci proces a jak sé jgbo koné&né rozhodnuti?

Kulturni faktory
* Kultura
- ptimo zpisobuje to, c&lovék chce a jak se chova. Jde o soubor hodnot, pozzéiti a chovanidhem procesu 2#enovani do
spole&nosti, zahrnujici rodinu a ostatniddivé instituce.
* Subkultura
- skyta svym pisluSnikim vice moznosti pro sebéeni a zélenéni
0 narodnostni skupiny,
0 naboZzenské skupiny,
0 rasové skupiny,
0 zemgpisné oblasti
* Spoleéenska vrstva
- relativre stala a stejnorodé skupina lidi, které jsou hamaky uspdadany a maji podobné nazory, zajmy a jednani.

1. NejvysSi- UPPER OPPERS - mémez 1%, majetek zpravidlaatlli, trh pro Sperky, starozitnosti a domy&tbdo nejlepSich Skol.



2. Vy§8i- LOWER UPPERS - cca 2%, majetek zpravidladgtl svym umem, shégji symboly postaveni - draha auta, domy, bazémhtja
Okazaly Zivot zbohatlik snaha dostat se mezi nejvyssi.

3. LepSi pimér - UPPER MIDDLES 12% , zastavaji mista odbotnikanazel, véti ve vzdlani své i dti. Trh pro domy, nabytek, vybaveni
domécnosti.

4. Stredni vrstva- MIDDLE CLASS 32%, pimérné placeni gednici a dinici, snazi sedat spravné &ci a jit s médou. Snaha mit kéziam a

Zit v lepSictvrti. Déti jsou snérovany ke studiu na vysoké Skole.

5. Délnické t¥ida - WORKING CLASS 38%, prmérné placeni dlnici, zavisli na fibuznych v otdzkach psychické i ekonomické podpory.
Prazdniny astavaji doma, jet "ven"skam dw hodiny jizdy autem. Rozdil v postaveni muze a zetandardni automobily.

6. LepSi spodina UPPER LOWERS 9%, pracuji nebo podpora, ziji naibréifdy, casto bez vz&lani, udrzuji se ¥istot a sebekazni.

polorozpadle

Socialni faktory
« Refererni skupiny zahrnuje vSechny skupiny, které majinpy nebo nefimy vliv na chovani jednotlivce nebo jeho postoje.
- Clenské skupiny -skupiny, které psobi natlovéka piimo
0 Primarni skupiny - fisobi nepetrzitt - rodina, patelé, spolupracovnici, sousedé,
0  Sekundarni skupiny - népobi nepetrzitt - nabozenské, zajmové, odborové organizace.
- Aspiraéni skupiny —skupiny, ke kterym bylovék chel patfit.
- Nezadouci skupiny -skupiny, jejichz nazory, postoje a jednani danygtivec odmita.
0 Rodina— nejvyznamsjSi primarni refere¢ni skupina — pro obchodnika jéldzité wdét, kdo a kdy mé v rodihrozhodujici
slovo.
0 Role- pozicetloveéka v rodirg, klubu, organizaci, praci apod.
0 Status- odrazi vaznost, jaké s&stélovek u spol€nosti — vySSi status ma atk@vy manazer, nizsi obgjny trednik — podle
toho si vybiraji lidé i zbozi.

7

Osobni faktory p
« Veék a zivotni cyklus &

)

1. Mladenecké obdobt osangly Zivot, neZije doma. (f\\o
2. NovomanZelské obdobi mladi lidé bez &i.
3. ,PIné hnizdo“ I. - nejmladsi di do 6 let, vrcholi vybavovani domacno tﬁ,}nlnlmuoinych perz.
4. ,PIné hnizdo“ Il. - nejmladsi di starsi 6 let, lepSi finance, ndkup Jld} \ajlzdrkol
5. ,PIné hnizdo" Ill. - starSi manzelé s nezaofeatymi ditmi, jeSE lepsi ﬁ'hance autoturistika.
6. "Prazdné hnizdo" - starSi manzelé.&ti z domu, hlava rodiny prae,;g IepS| financereeke, zvelebovani doméacnosti.
7. Osanély pracujici vdovec (vdova)- dobry gijem, je ale lepsi pr
8. Osanély vdovec (vdova) v penzi maly gijem, poteba pozor@fﬁ a bezsze
* Povolani
e Ekonomické podminkyse skladaji Zistych gijmua, usppr jnéni, moznosti vyfjéit si a vztall k vydajim peréz v pongru ke
spaeni. Q

«  Zivotni styl- je zgisob Zivota, odraZejici se v lidsk@nosti, zajmech a nazorech, dava obraz o célémsku a jeho vztahu k okoli,
odrazi kco z jeho spokeenské vrstvy adto z jeho osobnosti.

*  Osobnost zretelné vliastnostiloveka, které vedou k relatiérpevnému a stalému vztahu k okoli (seft®my, submisivni,
spolé&ensky, nedverivy, adaptabilni).

e Sebeugdoneni - predstava o sah mize se liSit od nazoru ostatnich.

Psychologické faktory
- Motivace— motiv je pohnutka, ktera vede Kitému jednani. Pé¢ba se stava motivem, uspokojenimt@loy odstrauje pocit napti.
0 Biogenni- hlad, zizé, pocit nepohodli.
0 Psychogennt touha po uznani, vaznosti, sounalezitosti.

- Freudova motivéni teorie - zaloZzena na tvrzeni, Ze skotepsychické sily, ovliwijici lidské jednani, jsou ve své podstat
neuwdonelé. Clovek bshem dospivani a podle spédmskych pravidel celotadu frirozenych pud potlasi. Tyto se projevuiji ve
snech, potkknutich a neurotickém jednani.

- Maslowova motivani teorie

Obr.¢. 31 Maslowova pyramida peb (Kotler,P. Marketing Management, str. 189)

- Herzbergova motivai teorie — vychazi ze dvou fakior
o A/ neuspokojovatel - faktory, kterdgobi nespokojenost,
o B/ uspokojovatel - faktory, kteréipobi spokojenost.
0 Vnimank jak jednotlivi lidé situaci vnimaji a jak jsotigraveni jednat. Lidé mohou vnimat tut&cwizné vlivem ti
proces: pozornost, zkresleni a zapamatovani.
- Selektivni pozornost- ¢lovék neni schopen vnimat vSechny impulsy.
- Selektivni zkresleni- snaha zidit informace do uz existujiciho myslenkového smubprehlizeni klad nebo zapar.
- Selektivni zapamatovant v souladu s virou arpswdcenim.
0 ZkuSenost zmgna chovani na zaklagiedchoziho prozitku.
0 Vira- staly nazokloveéka na gco.
o Postoj- vyjadiuje kladny nebo zaporny vzt&lovéka, jeho hodnoceni a sklogjakym zpisobem jednatigi néjaké \&ci,
¢lovéku nebo nazoru



Obr. &. 32 Podrobny model faktbovliviiujicich chovani kupujicino (Kotler,P. Marketing Mayement, str. 179).
6. 2. Kupni rozhodovani

Kupni role
U rady vyrobKi Ize snadno identifikovatifpmého kupujiciho, u jinych vyroliko jde hife, protoZe na rozhodovaci
proces ma vliv mnoho osob. &hto divoda rozliSujeme 5 zakladnich kupnich roli:
o Iniciator — osoba, ktera prvni navrhne koupititou &c.
Ovliviiovatel- osoba, jejiz nazory a rady majéity vliv na kon€né rozhodnuti.
Rozhodovatel osoba, kteradini konetné rozhodnuti.
Kupujici —osoba, ktera provede vlastni ndkup.
UZivatel- osoba, ktera pouziva koupeny vyrokegluzbu

O O OO

Typy kupniho jednani
Obr. &. 33Ctyii typy kupniho chovani (Kotler,P. Marketing Managah str. 193)

Velka zainteresovanost
Mala zainteresovanost
Vyznamné rozdily mezi zngkami
- Komplexni kupni chovani Kupni chovani hledajicimamnitost
Malé rozdily mezi zna&kami
- Disonaréné-redukéni kupni chovani Zvykové kupni chovani

- Komplex®@ kupni chovani kdé jsou na koupi vysoce zainteresovéani a vidinané rozdily mezi zigami (kupuje se nakladna,
riskantni, neobvykla nebo vysoce reprezentati¥nj.Wejprve zkouma a zfifije a pak teprve promyslenoli vyrobek.
- Disonarené redukeni kupni chovard vysoce zainteresovan, ale rozdily mezickaani se mu nezdaji byt velké (koberce). Po
zakoupeni kupujici pociti gitou nelibost dlisonanci) Pak zjifuje a dowd&sﬁ informace o lepSim.
- Zvykové kupni chovanhap. rohlik, gil. Snahy pevést tyto vyrobky do hfadmy s vySSi zainteres@adin Zubni pasty proti
paradentdzeisjodidovana, ndpoje a krmiva s vitaminy.
- Kupni chovani hledajici rozmanitosha zaklad pestrosti nabidky p: éﬁnu& byt vazano fedphozi nespokojenost.
Zkoumani kupniho rozhodovani
- Spotehitelé se mohoudtit podle zpisobu nakupu:
0 impulsivni, )
0 uvazlivi. @)
ZjiStovani typickych stujpi kupniho procesu pro kazdy vyrobe§’
o introspektivni zkoumani vlastniho pravdo;mb ého chovéani,
o retrospektivni dotazy spdebitefim, co je védio ke koupi,
o prospektivni metodapozadat skupinu Z\ Aziitkaby mysleli "nahlas",
o deskriptivni metodapozadat Spmblti by popsal idealni cestu ke koupi vyrobku.
Etapy kupniho rozhodovaciho procesu §§

Obr.¢. 34 Rtietapovy model kupniho procesu (Kotler P. Markgtitanagement, str. 196)

Obchodnik se musi zaitit nejen na kupni rozhodnuti, ale na cely proces.
- ZjiSteni poteby- pocitni poteby na zaklagirozdilu mezi skuinym stavem a stavem pozadovanym na zékladiniho stimulu
(zizay, hlad, sex) nebo ¥Biho stimulu (@né pesiva, reklama, sousedovy®).
- Shkerinformaci- 2 stupr
0 zvySen& pozornost - mensisinformaci,
o0 aktivni skEr - ze stadia pozvolnéheSeni do stadia intenzivnikeSeni problému.
0 Informani zdroje rozdluje do 4 skupin:
= osobni zdroje- rodina, patelé, znami,
= komeréni zdroje - reklama, prodava, letaky, vystavené zbozi,
= vefejné zdroje- masmedia, sptabitelské organizace,
= zkouSeni a pouzivani vyrobku.
- Hodnoceni alternativ

- uspokojeni pdeb, - komplex mirni,
- hledani vyhod, - uzitkova funkce,
- komplex vlastnosti, - hodnotici procedury.

- vaha vyznamnosti vlastnosti,
- Kupni rozhodnuti

Obr. ¢. 35 Kroky mezi hodnocenim alternativ a kupnim afutim (Kotler,P. Marketing Management, str. 200)

- zména nebo odloZeni kodavisi naznamém riziku,
- ndkladna koupneseprijaté riziko,

- neaekavany faktor - ztrata prace.

« chovani po koupi

- spokojenost,

- hespokojenost.



Obr. ¢&. 36 Jak spaebitel jedna, je-li nespokojen (Kotler,P. Marketi@nagement, str. 202)
Nasledné uziti vyrobku:

Obr.¢. 35 Jak spaebitel vyuziva vyrobek (Kotler,P. Marketing Managant) str. 203)

7. Analyza trhi organizaci a kupni chovani organizaci

Trhy organizaci se liSi od spebitelského trhu zejména v nasledujicich situacich:

- nakup z dvodu vytvdit zisk, snizit naklady, uspokojit peby zamstnand, spinit pravni zavazky,

* nakupnim rozhodnuti se podili vicgagtniki (rizné pravomoci a kritéria),

e nakugi musi znat kupni politiku, moZnosti a pelty své organizace,

- kupni nastroje (pozadované podminky, navrhy, kspmiouvy) jiné nez na sp@bitelském trhu.
Nakupy organizaci tu rozhodovaci proces, ve kterém organizace wyp@irebu utitych vyroblk, sluZzeb a identifikuje hodnoti a vybira si z
moznych zn&k a dodavatél

7. 1. Pramyslovy trh
Pramyslovy trhzahrnuje vSechny, ktenakupuji zboZzi a sluzby zg&elem vyroby dalSich vyrolika sluzeb, které se
pak prodavaji, pronajimaji nebo dale dodavaji.
Charakteristicke rysy:
*  mére zakaznil,
» vetSi zakaznici,
* Uzké dodavatelsko-odiatelské vztahy,
» geografickd koncentrace zakaziyik
» zavislost poptavky
0 poptavka po gmyslovém zboZzi jefimo zavisla na-poptavce po konkrétnim sglomim zboZi, proto
je nutno sledovat i spi@bni trh a faktory, které ho eyﬁujl
e nepruznost dodavky A
0 poptavka je zvlastnepruznd v kratkém obdobﬁ rotoze vyrobci nemalasiaténé rychle nénit své
vyrobni programy, ¢
e kolisavost poptavky D)
0 urité zvySeni poptavky po vyrobku na %mjmm trhu vede ké&kolikanasobnému zvySeni poptavky
na pamyslovém trhu, -
» odborny nakup
o nékup je zajitovan Skolenymi nakmﬁ’m kteri se &i, jak nakupovat Iépe a disponuji udaji o
konkurenci,

nekolik nakupnich vliv — vliv vice lidi ne%na sptebitelském trhu.
§ \

7. 2. Kupni rozhodnuti pr &myslovéhb\\zakaznl’ka

7
-/

Hlavni typy kupnich situaci

* primy opakovany nakuprutinni zalezitost, vytud se automaticky systém objednévani,

» modifikovany opakovany nakugakaznich chce znit druh, cenu, podminky,

. prvnl' nakup- él’m je kou;é nékladléjéi a riskantﬁjél' t|'m vice dastniki se podili na rozhodovacim procesu, tim

.....

Ugastnici kupniho rozhodovaciho procesu
Zakladem rozhodovani je tzvnakupni skupinavSichni jednotlivci a skupiny, kieése podileji na rozhodovacim
procesu, majici stejné zajmy a nesouci stejndarimkhodnuti. Nakupni skupina zahrnuje 6 zakladroth
rozhodovaciho procesu:
» UZivatelé- pracovnici, kit budou pimo pouzivat nakoupené zbozi a sluzby. V mndiagdech davaji
podret ke koupi a podileji se na definici poZzadovanyiastnosti.
* Ovliviiovatelé Hidé, kte ovliviuji kupni rozhodnuti.
* Rozhodovatelé ti, ktefi rozhodnou o poZzadavku a dodavateli.
e Schvalovatelé schvali rozhodnuti rozhodovatel kupuijicich.
» Nakupi - osoby s formalni pravomoci vybrat dodavatele lrodoout okolnosti nakupu, maji hlavni roti p
vyjednavani.
» Strézci— lidé, kt&i maji za ukol chrénit osoby z kupniho centfedonezadoucim ovliovanim = aby se
nekupovalo &co, kde je ¥tSi provize — moznost hlidani korupce je nutngsisemnych nabidek
z riznych firem.

Vlivy pusobici na odbératele



Obr. &. 38 Hlavni vlivy na chovani pmyslového zékaznika (Kotler,P. Marketing Managemsint 217)

Realizace kupniho rozhodnuti
- ZjiSténi problému — nefasgjsi stimuly:
« Zahajeni vyroby nového vyrobku.
« Porucha stroje.
» Neuspokojiva kvalita suroviny.
* Moznost ziskat lepSi cenu nebo vyssi kvalitu.
- Zakladni tudaje o pottebé — stanovi se vyznam spolehlivosti, trvanlivostipga ostatnich vlastnosti zbozi
- Specifika vyrobku
« jaky prinese jeho pouzivani uzitek,
« odpovidaji naklady uzitmosti,
« pottebujeme vSechny vlastnosti,
* |ze ziskat #co lepSiho,
« Ize pouzivanogast vyrakst levrgji,
« je standardni vyrobek pouzitelny,
« je vyrobek zhotoven odpovidajici technologii vzleledk mnoZzstvi,
* nabizi se &co obdobného lew,
« kupuje to ikdo levrgji.
- Hledani dodavatele
* Vnit/ni zdroje— zaznamy, jina oditeni, nakupnteditelstvi.
* Telefon ansobni navéva prodejé.
« Externi informace- inzeratyglanky véasopisech, inzeraty doslé postou, katalogy, teféfdaporieni, veletrhy.
- Posuzovani nabidek
- Vybér dodavatelepodle fedem stanovenych kritérii:

* MoZnost dodavky. * Kvalita.
* Cena.  Servis, technické moznosti.
« Dosavadni vysledky. « Vyrobni podminky.
* Pomoc a poradenstvi. ‘
- Objednavka N
- Zhodnoceni )
Iy
7. 3. Obchodni trh ¢§
Obchodni trhtvoii souhrn vSech jednotliica organizaci, ki€ nakupuji zbqﬁég/sluiby z&dlem jejich dalSiho prodeje nebo pronajmu se
ziskem. A\x
N
Kupni rozhodnuti obchodnikd
* Sortiment.
» Dodavatel.

« Ceny a podminky.

Na obchodnim kupnim procesu se podileji

» malé podniky — vlastnik, @
« velké podniky - komise, vedouci prodejen. @

7 typu obchodnik(l dle Dickinsona

Loajélni kupujici- tento obchodnikistava ¥rny svému dodavateli.

Kupuijici oportunista- vybira si takové dodavatele, Ktaejlépe spiuji jeho dlouhodobé zajmy a tvrdosijsmlouva.
Kupujici nejlepsi transakce pokazdé si vybira tu nejvyhogi nabidku dostupnou v daném obdobi.

Twiréi kupujici- seznamuje dodavatele se svyi@rgmi a pedstavami.

Reklamni kupujici snazi seifp kazdé transakci ziskat penize na reklamu.

Sizuik — obchodnik neustale pozadujici zvlastni cenovadsjs

Zasadovy kupujict vybira si zbozi, které slibuje maximalni zisk.

Marketingové nastroje dodavateld pouzivané ve vztahu k obchodnikam:

» spole’na reklama- dodavatel se podili na nakladech obchodnika spelies marketingovou komunikaci vyrobku,
ozna‘eni cenovkou/fedem- dodavatel opétkazdy vyrobek visgkou s cenou, velikostéjslem a barvou pro usna#im opstovného
objednani,
systém zasobovani bez skladdodavatel zasobuje obchodnika mensimi dodavkamatgich intervalech,
automatizovany systém objednavambjednavani pro&dnictvim paitate,
reklama,
specialni cenyro vysokou nabidku,
pravo vraceni a vyemy zbozpro obchodnika,

Uhrada @i snizeni ceny obchodnikem,
financni podpora pi predvaéni zbozi v prodejh

Trzni situace na obchodnim trhu

« nabidka nového vyrobkuebchodnikovi je nabizen novy vyrobek, na rozdipoehiho nakupu na pmyslovém trhu nemusi tento vyrobek
koupit,

« volba nejlepsiho dodavatelenastava tehdy, kdyz obchodnik fedtuje vyrobek a hleda nejvhagiho dodavatele a nema prostor pro vsechny
dostupné zniky,

« hledani lepSich podminekobchodni se snazi ziskat lepSi podminky odasného dodavatele.

Strategie na obchodnich trzich



 zna’kové zboZzi prodej zboZi pouze jednoho vyrobce,

« hluboky sortiment prodej ucelené skupiny vyrobku od vice vyrépc

« Siroky sortiment prodej vice typ vyrobki v rozsahu obecného z&fani obchodnika,
* smiSeny sortimentprodej iznych navzajem nesouvisejicich vyrébk

7. 4. Statni trh
Statni trh
- tvori souhrn statnich provoznich jednotek, které kupefio pronajimaji zbozi a sluzby proginhlavnich
¢innosti statu. Nakupuje se rtédgad pro armadu, paméatniky, vystavba dopravnichkakaci, byty a garaze
pro poslance parlamentu. Statem se myshkjaé zprava, ktera sé€ltina samospravu (voleni zastupci od
mistni samospravyies krajskou samospravu az po parlament) a statiiiggktera je organizovana @pa
(od vlady gres vykonnou sloZku krajaz po vykonnou sloZku obci).
- Stat = je reprezentovaniegnou spravou, ktera sé€ltina samospravu (jmenovana odspodu nahoru — saros

hejtman) a statni spravu (jmenovana odshord&)dol

Hlavni vlivy pusobici na statniho zakaznika:

e prostedi, organizace,
e interpersonalni vlivy, individudlni vlivy,
e vefejnost, politické strany a sdruzeni.

Kupni rozhodovani statniho zakaznika
- fidi sezakonem o zadavani veejnych zakazek
0 Zakon o véejnych zakazkach obsahuje fikanlimity rozclujici zakazky podle jejichiipdpokladané
hodnoty na viejné zakazky nadlimitni a podlimitni. Limity jsoednotné v celé Evropské unii. Ta
také kazdé dva roky upravuje jejich vysi — momer;étgﬂou to cca 2mil eur = zakéazka pod 2miliony
muze byt ,dana z ruky". PN

Instituciondlni trh A
- Je zvlastni formou statniho trhu. Sestava se zvakiainstituci jako }§6p Skoly, nemocnice, ustavylatm pé&e a \¥zeni. VSechny
potiebuji zboZi a sluzby pro lidi v jejich géPati sem také spojﬁétg@tl které zajidlji stravovani svym zagstnan@m. Rada &chto

instituci je charakterizovana nizkym roZpm a nerfnnou kjl@hte%oucasto nedobrovolnou. Smyslem nakupu neni zisk, \&lét& a

minimalizace naklail ¢f~7\s
%)
N
Vyhody statnich zakazek \0/

* vysoka jistota zaplaceni
» mensi kontroln&innost a bdlost statnich fedniki - dophova@g&mluv o ,vicenaklady"
* prestizni statni zakéazka je referenci pro ziskasdatsich zi&%\zek nejen v EU

8. Poznavani konkurence

Pokud firma poznava konkurenci, musi se &@trzejména na tyto hlavni otazky:
e Kdo jsou hlavni konkurenti?
e Jaké jsou jejich strategie?
e Jaké jsou jejich cile?
« V ¢emjsou jejich pednosti a slabiny?
e Jakou podobu fize mit jejich pravépodobné reakce?

8. 1. Identifikace konkurent @

Konkurenty identifikujeme podle nahraditelnosti @ki:
» Konkurence v rdmci zidky — tzv. vnitni konkurence.
» Konkurence mezi zekami.

» Konkurence v ramci vyrobkové formy.

» Konkurence v rdmci druhu

» Konkurence v ramcifani (poteby).

Déleni konkurentd
A/ Pojeti konkurence v famyslu (odvtvi)
- Pramysl(odwtvi) je skupinou firem, které nabizi vyrobky nelralty vyrobki, které jsou snadno schopny vzajénse nahrazovat
- Hlavni faktory determinujici strukturu pmyslu(odwtvi):
e pocet prodejé a stupé diferenciace - piet prodavajicich a zda je nabidka homogenni nebaceydiferencovana,
e bariéry vstupu a pohybu — zakladiékazky jsou fgedevsim:
0 vysoka kapitalova natoost, patenty a licence,



o Uzemni podmiénost, suroviny,

0 powst.

bariéry vystupu a pohybu ¥gkazky opustit grmysl:

o oficialni nebo moralni zavazkyivi zakaznikim, fitelim nebo zarstnandém,
o vladni opateni,

0 nizka #Aistatkova hodnota Haeni diky specializaci nebo zastaralosti,
o nedostatek jinychiflezitosti,

0 vysoka vertikalni integrace,

0 citové bariéry, apod.

e struktura nakladl

« vertikalni integrace — snizuje naklady,

*  v8eobecny dosah — mistni nebo globalni vyznam gadni

Obr.¢. 39 Organizace pmyslu (Kotler,P. Marketing Management, str. 238)

Obr.¢. 40 Rt typa struktury ptimyslu (Kotler,P. Marketing Management, str. 239)

B/ Trzni pojeti konkurence
- misto sledovani firem vyréfcich tytéz vyrobky se za¥fujeme na firmy uspokojujici stejnou petbu
zakaznik nebo slouzici stejné skupinakaznik.
- Konkurence, ktera usiluje o jedny a tytéZ zakaznjloenize

- Konkurenci bychom #i znat |épe nez sami sebe — vyznam rfé&#iovych udaj

8. 2. Identifikace strategii konkurent 4
Strategicka skupinge skupina firem, uplaujicich stejnou strategii na daném trhu. Pokudtifikmjeme strategii konkurenta, z&hujeme se na
nasledujici charakteristiky:

o0 kvalita vyrobki a jejich rysy,

0 vlastnosti, sortiment, sluzba zakazirik Ne
o0 cenova politika, zfisob a rozsah distribuce, 9
0 obchodni strategle reklamni programy, /;i\j
o vyzkum, vyvoj, vyrobu, nakup, finance a ostatnatggie. \
~AD
8. 3. Odhaleni cil & konkurence N
Krome jednotlivych citi konkurence nas bude zajimat i vaha, ktetoutd éﬂh‘m priklada.
« Co konkurent na trhu usiluje? * Co stimuluje jeho chovéani? ,/;s
/’*:/
8. 4. Odhad P fednosti a slabin konkurence >\\O/
Znét nejnovjsi informace o konkurenci, zvI&st
e prodej, podil na trhu — podil n&mml nebo podil na obkbh
o zisk, navratnost investic, x
*  obrat penz, nové investice, &‘

e vyuZiti kapacit.
DalSi faktory:

e poner likvidity - pInéni kratkodobych flnalfmc} zavazi( v doke splatnosti,
strukturagistého jnEni - plnéni dlouhodobych zavaskvici véritelim,
mira ziskovosti,
mira obratu - pokr objemu prodeje ve sledovaném obdobitnmrnym pasivim,
mira jistoty akcii - nsfi se podle zén primérnych ziski nebo hodnotou na burze.

Zplsoby ziskavani informaci o konkurenci

« Ziskavani informaci od zafstnan& konkurence.

« Ziskavani informaci od lidi, kiEmaji obchodni styk s konkurenci.

« Ziskavani informaci z publikovanych afegych zdroj.

* Ziskavani informaci pozorovanim konkurence nebdyaoa fyzické konkurence.

8. 5. Odhad pravd épodobné reakce konkurenta

Typy konkurenta podle reakci
* Laxni konkurent
0 nereaguje rychle nebo vyrazi na pohyb konkurence— miZe to byt zjisobeno tim, Ze poklada
své zakazniky za&mé, tim, Ze nejsou dostate vSimavi nebo nemaji dostatek presta na
reakci.
e Vybiravy konkurent
0 reaguje pouze na utité formy Utoku a ostatnich si nevSimaMuzZe zareagovat na shiZeni ceny,
ale nemusi odp@dét na posileni reklamy. Znalost &, podle kterého konkurent reaguje, umozni
|épe gipravit Gtok.
e Konkurent - tygr



0 reaguje rychle a dirazné na jakékoliv ohroZeni svého trhu Nenecha Zzadny novy konkuter
vyrobek vstoupit na trh, ma ve zvyku bojovat aXkdoce.
» Stochasticky konkurent
o jeho jednani se nedéaulvidat,nékdy reaguje, nékdy ne — vzdy podle situace

Konkurenéni vztahy

»  Konkurenti jsou témé&f identiéti, podnikaji stejnym zisobem, pak je rovnovéha nestala éissaizit ceny, cenové valky.

» Jeden z hlavnich faktoi je nestély, pak je konkureni rovnovaha nestéla - rozdily v nakladech, jichi®logie, moznost snizeni
ceny.

»  Vice faktora kritickych , moZnost ziskat vyhodu v jednom z nich a iy zajimavy pro zakaznikg€im je vice kritickych faktaf,
tim vice nfize na trhu pisobit vice konkurefiitv naprosté sh@d(moznost rozdilu v kvall cerg, sluzbach).

«  Cim mensi pdet kritickych faktor @&, tim mér firem se niZe podilet na @imyslu (je-li jen jeden faktor, pak je misto pro 1-3
konkurenty).

e Pomér 2:1 v podilu na trhu se zda se zda byt rovnovaznym bodem meaindvkonkurenty, za kterého neni ani praktické ani
vyhodné pro zadného z konkurémtétSovatci zmenSovat podil na trhu.

Tvorba informaéniho systému

Shbér informaci je drahy, ale nesbirat je fe@tazsi. Informéni systém se tud efektivnim zgisobem:
»  Zalozeni systému identifikace nejéllezitgjSich informaci, zdrojeiidici osoba.
e Shérinformaci - shér z terénu i z tignych zdroji. Neporusit moralni a etické vazby.
* Hodnoceni a analyza prowieni, interpretacejiténi.

« Pfedavani a z@tna reakce.
Vybér konkurentt pro utok

Na zaklad informaci o konkurentech rozdije:

A/ Silni konkurenti versus slabi

VétSina ma snahu sotistit se na slabé firmy, ale tak se ziska jen miitel velké firmy maji sva slaba mista a &tk mize prokazat své
kvality. (L
B/ Blizci konkurenti versus vzdaleni

Nejvice se soeki s konkurenty, kié se nejvice podobaji. Jejich likvidace véakzé‘ija‘*mést silréjSi soupée (vzdalena firma koupi upadajici a

zalozi filialku). g\
C/ "Dob¥i" versus "Spatni" konkurenti @\\

Dohri konkurenti hraji fair-play, dodrzuji pravidla avi, rozumny porér cgh\\\afnéklaﬁi preferuji zdrava oddvi, omezuji se na titou ¢ast
pramyslu, motivuji ostatni pro dosazeni nizkych nakladiiferenciaci, akceptuji obecnou Urtevého podilu na trhu a zisku, neskupuji akcie.
Dobré firmy mohou usilovat o odstrari Spatnych konkureﬁmrosfed&@ﬁm licenci, kolektivniho reagovani a koallmsahnou toho, ze

konkurenti: 7(///«
*  Nebudou usilovat o z&éni jeden druhého. O
«  Budou dodrZovat pravidla hry. Ny
e Kazdy se bude od ostatnictjak diferencovat. (/%:L
* Nebudou si navzijem skupovat akcie. o

Firma potebuje konkurenty a mé z nich strategické vyhot 'O
*  SniZeni antitrustového rizika. S
Zvysuje celkovou poptavku. &E
Vede k diferenciaci. <§\

Poskytuje "ndkladovouigsku" mér efektivnim vyrobam.

Podili se na nakladech na rozvoj trhu a pfoje novou technologii.
ZvétSuje podnikatelskou silu proti odltion a regulatarm.

Mize slouzit mé&atraktivnim skupinam trhu.

Bilance orientace na zakaznika a orientace na konkurenci
« Firma orientovana na sledovani konkurenégenténdt ztratit pehled o chovani zakazriik
Jednani na bazi "trh - trh".
« Firma orientovana na konkurenci.

- rozviji bojovou orientaci,

- hledani slabin u sebe a u protivinik

- prilis reaktivni jednant,

- nepozoruje chovani zakaznika, ale pouze konkurenci,

- absence vlastnich @ik zavislosti na konkurenci.
« Firma orientovana na zakaznika ma lepSi postavkleidiska identifikace novychriezitosti a zaloZeni dlouhodobych strategii. Ztaitn
které skupiny zékaznika které pdeby uspokojit.

Obr.¢. 41 Vyvoj orientace firem (Kotler,P. Marketing Magement, str. 253)

V raném stadiu firmy na@novaly pozornost ani zakaznikovi ani konkurefocientacena vyrobek) druhé fazi si z&ali vSimat zakaznik
(orientace na zakaznikaye treti faziorientace na konkurenddnes je ¥tSina firem orientovantazné - sleduje zakaznika i konkurenci.

9. Politika vyrobki, baleni a zn&ky

9. 1. Politika Fizeni produktu
Produktje cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska poast, co niZe slouzit ke spéeks, co mize uspokojit Bjaké gani nebo pdebu.



Urovné vyrobku

Jadro vyrobku hlavni funkce vyrobku - provyrobek kupuje (p televize - schopnost a moznogtpaset obraz a zvuk).
Hmatatelny vyrobekje tteba zdraznit réco, véem se nase TV Ilisi (Ghloigka, teletext, stereo, barva, dalkové ovladani).atd.
Obohaceny vyrobelzéruka, zivotnost, darek navic, splatkovy proddyoz, instalace).

Nebo podle Kotlera {p hotelové sluzby):

Zakladni uzitek odpainek a spanek.

Obecr pouZzitelny vyrobekbudova + recepce + pokoje k pronajmuti.

Ocekavana arovie- ¢ista postel, réniky, voda, WC, telefon.

RozSteny vyrobek - televizor, servirovani na pokoji .

Mozny/potencialni/ vyrobeknéco pro po¢Seni, bonbony, ovoce, video s kazetami.

Obr. ¢&. 42 Rt trovni vyrobki (Kotler,P. Marketing Management, str. 462)

Vrstvy vyrobku

Fyzicka(fyzické rysy) - to co vidime, co maméego sebou napparametry, chi) vané (kava), barva.

Pridanéa(ptidané charakteristické rysy) - co k vyrobkiidgdvam - cena, zia, obal, zaruka, poprodejni sluzby, dostupnosbiviu,
znamost atd.

Odvozengsymbolické nebo odvozené charakteristické rysy)imana délka zivotnosti, image.

Funkce vyrobku
Funkci vyrobku tvéi souhrn wtitych viastnosti vyrobku:

Instrumentalni davod koug vyrobku.
Expresivni co chci koupi sdlit.
Impresivni- koupi chci uspokojit sam sebe, sebeulditn

Vyrobkovy mix
Vyrobkovy mixje souhrn vSech vyrobkovydad a polozek, které jednotlivy vyrobci nabizejikoripi zakaznik. Vyrobkovy mix zahrnuje
raznou Sfi, délku, hloubku a konzistenci. .

Rozhodovani o vyrobkovych fadach

e

Sie vyrobkového mixutvoii patet iznych vyrobkovyclad. xj

Délka vyrobkového mixd je celkovy péet polozek jejich vyrobkového mia(u

Hloubka vyrobkovéady- kolik riznych variant je nabizeno u kazde}%\?vyrobku vyreBkady .

Konzistence vyrobkového mixuyjadiuje #snost propOjenrurznych %@ kovychad a jejich koné&ného vyuziti, pozadavkna
vyrobu, distribénich cest a atd. A

%)
Vyrobkovaradaje skupina vyrobk, kterd spoludsre souvisi, protoz@\plnl podobnou funkci, je prodéavéatejné skupihzakaznik, prochazi
stejnymi distribénimi cestami a vytw& shodny cenovy rozsah. \\
Rozhodovani o vyrobkovydadach:

‘v/

1. RoztaZeniady- prodlouzeni vyrobkovéady za jeji s &?ozsah

» Roztazeni senem doli (pi. operovani na trhu s velkyl

i, oteveni dalSi cesty kistu vyrobou minipéitaca).

 Roztazeni seénem nahoru vstup na vyssfast trhu.
» Obousndrné roztazeni pro firmy uprosted trhu.
2. Rozhodnuti 0 modernizaciady

inovace ,kus po kuse“ nebo celtadu najednou,
naasovani, reakce na konkurenci.

3. Rozhodnuti o zajimavych vyrobcichrady
« vyrobky, které slouzi jako ,navédi cesta“ pro celoiadu.

4. Rozhodnuti o vy§azeni z vyrobkovérady
* z divodu nedostatmého zisku nebo nedostéte vyrobni kapacity.

9. 2. Rozhodovani o zna ¢ce

Dobré jméno znky ma spatebitelskou vyhodu. Sila ztley vyjadiuje podil na zngovém trhu.

Znacka - jméno, symbol, znak, typ pisma nebo jejich komhénggjiz smyslem je identifikace zbozi jednoho gjod.

Jméno zna&ky - ¢ast znaky, ktera je vyslovitelna.

Symbol znaky - ¢ast rozpoznatelna, ale nevyslovitelna (symbol,, tvarva, pismeno).

Obchodni zna&ka - znaka nebo jejiast, kterd ma pravni ochranu - vyhradni vlastnictvi

Autorskeé pravo - vyhradni pravo reprodukovat, publikovat a proddwerarni, hudebni a uttecka dila ve vSech jejich forméach.
Pozadavky na zn&ku:

kratka, vyslovitelna, informace o tom, cdite zakaznikekat nap. ORANGE TOUR
akronym - 1. pismena plBM
nazev zakladatele firmy

Typy znadek:

individualni - kazdy vyrobek mé gynéazev (. kosmetika, praci pragtdky),
druhova - u aut,

souhrnna,

privatni zn&ka - zn&ka prodejce.

Vyhody znatky:

usnadiuje vytizovani objednavek, e prilaka wrné zakazniky,
zabezpéuje pravni ochranu, ¢« pomaha i segmentaci trin,



¢ buduje image podniku

9. 3. Rozhodovani o baleni

Baleni - ¢innosti navrhovani a vyroby krabic a obakro vyrobky.

Baleni miize zahrnovati materialni Urova:

* Primarni obal- bezprosiedni obal nap lahev whisky.

« Sekundarni baleniebal, ktery chrani primarni baleni (lepenkova kikd).

« Piepravni balent nutné pro skladovani, identifikaci &gpravu (krabice z vinité lepenky pro Sestiughisky).
- Rozhodovani o obalu:

velikosti,

tvaru,

materialu,

bang,

textu,

znakovému symbolu.
- Funkce obalu

« ochranna,

« informacnt,

* propagani.

O o0ooo

o

Znadeni- je sowéast baleni a tvd jej tiSttné informace, zr@ni byvéa pimo nalepeno na baleni, nebo je vgfiloZzeno.

9. 4. Zivotni cyklus vyrobku

Obr. &. 43 Zivotni cyklus vyrobku

5
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Obr.&. 44 Zivotni cyklus stylu, médy a médniho hitu (Kot P. Marketing Ma@oment, str. 377)
TN
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1. MKT strategie v etapé zavadéni {%\\/
- Strategie rychlého sbiranivysoka cena + vysoké naklady nar i}ketingovoutkdhaci
o Predpoklady: =

= velkacast trhu si nenidgdoma nového vfr@)ku,
= zdjemci budou ochotni zaplatit poiac(@ vanou cenu,
»  gelit konkurenci, preferovat zitu. <
e  Strategie pomalého sbiraniyysoka cena, ale mala pﬁ%}etingové komunikace
o Predpoklady: bl
= trh ma omezenou velikost, &X
= trh je si wdom nového qu%@
= ochota zakaznikzaplatit vysokou cenu,
= konkurence neni nebe
* Rychlé pronikani nizka cena + vysoké naklady na marketingovou kokagi
o Predpoklady:
= trh je velky,
trh si neu¢domuje dany vyrobek,
kupuijici jsou citlivi na ceny,
existuje silna potencialni konkurence,
jednotkové vyrobni naklady klesaji s rostoucim natain.
e Strategie pomalého pronikanhizka cena a nizka marketingova komunikace
o Predpoklady:
= trh je velky,
= trh si dokonale widomuje existenci vyrobku,
= trh je citlivy na ceny,
= existuje moznost konkurence.

2. MKT strategie v etapé rastu
- Priklady moznych strategii:

0 zvySovani kvality nového vyrobku, dalSi viastn@stidokonaleni,
rozSkovani sortimentu o dalSi provedeni vyrobku d@islpSenstvi,
vstup na nové trzni segmenty,
nové distrib@ni cesty,
ptechod od reklamy inforndai k reklang preswd¢ovaci,
snizeni ceny ve vhodném okamziku a ziskat zakaaitlkyeé na cenu.

O o0Oo0oo

3. MKT strategie v etapé zralosti
* Modifikace trhu.
*  Modifikace vyrobku.
¢ Modifikace MKT mixu.



4. MKT strategie v etapé poklesu
«  zvySovani investic firmy - upe¥ni konkuregni pozice,
udrzovat stavajici investice, nez skbnejistota v daném pmysiu,
vybérové snizovani investic na neefektivni zakaznidiépiy a zvySovat investice na malé, lukrativnirsegty,
sklizeni nebo dojeni firemnich investic a ziskebkost,
rychle a co mozna nejvyhognprodat.

Obr. ¢&. 45 Shrnuti charakteristik, @ik strategii Zivotniho cyklu vyrobku (Kotler,P. Mating Management, str. 391)

10. Sluzby, vlastnosti sluzeb, sluzby na podporu
vyrobk i

10. 1. Povaha a t fidéni sluzeb
Sluzbaje ¢innost, kterou mize jedna strana nabizet druhé, je naprosto netetratat nevytvid zadné nabyté
vlastnictvi. Jeji realizaceiivie, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.
Firmy se mohou pohybovat v rozsahu od vyrobku aglb#&:
» Pouze hmatatelné zbeztento produkt neni doprovazen zadnymi sluzbami.
* Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbammaji zvysit pitazlivost zboZi pro sptebitele.
» Diulezita sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami.
* Pouze sluzba

Obr.¢. 46 Typy obchodl se sluzbami (Kotler,P. Marketing Management,491.)

10. 2. Vlastnosti sluzeb a jejich d dgsledky pro marketing

Obr. ¢. 47 Kontinuunmityt vlastnosti sluzeb (Payne, A. Marketing@ﬁ%eb,ﬁ)

O
AN
(

Nehmatatelnost Ay
- Sluzby jsou do zriaé miry abstraktni a nehmatatel@ﬁbodavatel mishgznit nehmatatelné“.iPbanka:
« Misto - vzhled exteriéru a interiéru, ticha newt&audba.
e Lidé - nevhodny o&v vyvola negativni nézo@‘ﬁ personal i sluzby.
e Zatizeni - pgitate a pokladny maiji odpoyi@{/cﬁab
- Maloobchodni komunikace - posklédamg\’/ybrané ficthhg, odpovidat postaveni banky na trhu.
»  Symboly - nazev a symbol pro své sluzl
» Cena - jednodus$e stanovena a stéla;y’
Nedélitelnost S
- Vyroba a spdtba sluZzeb&tSinou prg@i’ﬁlé sa@asre a za dasti zakaznika.
Proménlivost =
- SluZby nejsou standardni, ale zavisi na tom, kgmgkytuje, kdy je poskytuje a kde je poskytuje.
Pomijivost
- Sluzby nelze skladovat a totgmbuje potiZei@devsim u kolisavé poptavky.

10. 3. Marketingové strategie firem poskytujicichs  luzby

Obr.¢. 48 T typy marketingu v pimyslu sluzeb (Kotler,P. Marketing Management,495)

Otazka co se mysli
- Internim = firma a zagstnanci
- Externim = firma a zakaznici
- Interaktivnim - zarstnanci a zakaznici



Typy strategii
- A/ Transakni marketing

o0 Orientace na jednorazovy prodej.
Orientace na vlastnosti vyrobku.
Kratkodobyc¢asovy horizont.
Maly diraz na sluzbu zékaznikovi.
Omezenéa odpa@dnost Wici zadkaznikovi.
Usporny kontakt se zakaznikem
Kvalita je predevsim zalezitosti vyroby.

Oo0ooooo

- B/ Marketing vztal

o Duraz na udrzeni zadkaznika. 0 Vysoka odpowdnost vici zakaznikovi.

0 Orientace na uzitek produktu. o0 Intenzivni kontakt se zakaznikem.

0 Dlouhodobygasovy horizont. o Kuvalita je predn&tem zajmu vSech oblasti
o Velky diraz na sluzbu zakaznikovi.

Prvky k dosazeni kvality sluzeb
Strategicka koncepce.
Trvala snaha vrcholového vedeni o dosahovani kvalit
Pouzivani vysokych standdrd
Systémy pro sledovani kvality sluzeb.
Systémy pro uspokojovani nespokojenych zakaiznik
Stejre dobré uspokojovani zasstnand a zakaznik.
Rozpory neltsggné dodavky sluzeb
*  Rozpor mezi tekavanim spoéebitele a vnimanim managementu.
Rozpor mezi vnimanim managementu a specifikaci Bl(rfgjasna specifikace).
Rozpor mezi specifikaci sluzeb a jejich poskytova(ilinovei personalu).
Rozpor mezi poskytovanou sluzbou &jghkomunikaci (rozpor mezi prospektem a sknosti).
Rozpor mezi vnimanou a&ekavanou sluzbou.

10. 4. Podstata marketingu sluzeb

- Stanoveni efektivniho poslani sluzby
Payne identifikoval 9 zakladnich bipgdoslani:
Kdo jsou naSzakaznicP?
Jaké jsou hlavrproduktyci sluzbynaseho podniku?
Kdepodnik pisobi?
Jaka je zakladrtechnologigpodniku?
Jaké jsoiekonomické cilpodniku? @)
Jaka jefilozofie podniku (hodnoty, priority a Usili)? \
Jakeé jsou hlavrsilné stranky a konkureni vyhodypodniku?
Jaké jsou viejné zavazky podniku a jaky je 2édolrdé@t—?
Jak podnik péuje o svézan¥stnanc€ @ ¢
- Segmentace trhu sluzeb X\
0o Podnik nmize @i vybéru svého cilmf%o trhu uplatnif zékladni strategie:
o Nediferencovany marketingovyigtup,ktery nerozliSuje trzni segmenty. Tentdigpb byva nazyvéan trzni
agregaci.
o Diferencovany marketingovyistup,ktery identifikuje utity pocet trznich segmedita u kazdého z nich
uplatiuje specificky marketingovyifstup.
0 Koncentrovany marketingovyiptup,kdy podnik rozliSuje mezi trznimi segmenty, aléjswnarketingovy mix
zamgiuje predevsim na jeden specificky segment.

Positioning a diferenciace sluzeb
- Vzhledem k nehmatatelnému charakteru sluzeb jeiposig (umisovani) hlavnim nastrojem konkukeriho odliSeni. Umivani
miZe probihat nasthto drovnich:
* Positioning odvtvi —umigovani gisluSného oditvi jako celku.
« Positioning podniku umig’ovani podniku jako celku.
* Positioning skupinového produktwsig’ovani skupiny fibuznych produkt a sluzeb.
* Positioning individualniho produktsi sluzby —umig’ovani konkrétnich produkt

Marketingovy mix sluzeb
- Rozsfeny marketingovy mix sluzeb zahrnuje:

0 Sluzba zakaznikovi o Lidé

o Produkt o Misto

o Marketingova komunikace o Procesy
o Cena

Marketingové plany v oblasti sluzeb
0 Strategicky kontext
0 Zhodnoceni podminek
o0 Formulace marketingové strategie
o0 Alokace zdro} a sledovani

1.5. Kvalita sluzeb



* V primyslu ginéSitizeni kvality Bist produktivity snizovanim @i zmetki a ndklad na vyrobu.Ve sluzbach se produktivita

vyjadtuje v terminu uspokojovani zakaznika, a tudiz & rmistem prodeje.
Hlavni zasady, na nichz je zalozena kvalita sluzeb:

e Jen zékaznik posuzuje kvalitu sluzeb, jeho nazpnjaady.

» Je to pedevsim zakaznik, kdo hodnoti Uravevality sluzeb a pozaduje neustéle kvaign sluzby.

* Nabidka sluzeb musi byt formulovana podnikem, ktenpzni uspokojit zakaznikovi geby, ziska tak penize a naskdkag
konkurenci.

e Podnik musi §idit* o¢ekavani zakaznik Redukuje, jak je to jen mozné, rozdil mezi vystdksluzeb adkavanim zakaznika.

*  Nic nebrani transformaci nabizenych sluzeb do ndeeatity, prestoze kvalita sluzeb je z velkésti subjektivni a Zefpsné normy
jsou obtizi definovatelné. Navic, efektivni sluZbenmiize uSkodit Us®v pii privitani.

e Pevnadisciplina a neustalé asili musi vést k \ddléni chyb. Ve sluzbach neexistuje zadriyrgrny prostedek. Je zaptabi
usilovat o perfektni kvalitu a nulovou Uravehyb. Je tdizeni detail, které zlepSuje kvalitu sluzeb. To vyzaduje zapbjSech,
pocinaje generdlnimeditelem..., protoze zakaznikovi neni moticé ,Nejde to“.

Kvalita a sluzby, definice

Kvalita je Grovei dokonalosti, kterou si podnik vybral, aby oslawg vybrané
zéakazniky. Je to sd@asré zpisob, jakym se s touto Grovni ztofiodeme.

Cilen& skupina zakaznik

Diky riznorodosti pozadavksi kazdy typ sluzeb musi vybrat svou hlavni skupin
zaékaznik (segmentace trhu). Snaha z&\tse trochu vSem je nejjigi cestou k upadku.
Urovei vynikajici kvality

Ve swté sluzeb neznamena kvalita nezliytmxus. Sluzby dosahuji Gro¥vynikajici

kvality tehdy, kdyZz odpovidaji poZzadawk cile.

Pifiméifenost

Jedna se tizeni Urovis vynikajici jakosti vZdy a viud€im vice jsou sluzby nabizeny

na vice mistech nebézanymi zprostedkovateli, tim ¥tSi je riziko snizovani arownwvynikajici
kvality. Obdob#, ¢im vice kvalita sluzeb sptva na chovani za¥stnand, tim vice roste
nebezpé nekonformismu. RRdnost automatna jizdenky - nejsou naladové.
76

11. Politika ¥izeni marketingovych distribuénich cest

\w —

Distribuci miZeme charakterizovat jako soubor nezavislych om:mu]fastm(:lch S@procesu ktery umoje uziti nebo spatbu vyrobkui

sluzby. Vyhody pouzivani akt zprostkovatei: A
e pii nedostaténych finarénich zdrojich zabezpaji pfimy marketmg‘hx
* nabidka kompletniho sortimentu, 7
e vénuji se hlavni vyrobndinnosti, kde je zpravidla vy$si mira m;sku

q \ =
11. 1. Kli¢ové pojmy
1. Distribuéni cesta
a/ obchodni progednik- stava se majitelem, vlastnikem zbozi, 6upzzhcproda dalSimu odima: marze,
b/ obchodni zprosedkovatet nestava se majitelem zbozi, ale‘pouze zfgdkbvava transakci odima: provize,
¢/ ostatni marketingovi progdnici- prepravci, finakni prosfe(itum (banky, poji®vny, specialni bankovni
organizace), agentury marketmgovychéiﬁeb é@rekli agentury, podniky marketingového vyzkumu
a marketingového poradenstvi,...). @
S

2. Distribuéni struktura cX&

a/ singularni- jedna distribani cesta - jeden prdstdnik, zprosedkovatel,
b/ dudlni- dwé distribwni cesty,

¢/ kombinovand mnohonasobna <€kolik distributnich cest.

3. Distribuéni arovné
- poet Urovni tvéi marketingové distribini cesty
» Bezurovtova/ptima/ - vyrobce fimo zékaznikovi.
» Jednouroxova- jeden zprosedkovatel /maloobchodnik/.
» Dvoulroviova- dva zprostdkovatelé /velkoobchodnik a maloobchodnik/.
» Tridroviova- tii zprostedkovatelé /export - import/.
» Vicelroviovéjsou mért obvyklé.
» Zpetné distribuni cesty- recyklace tuhych odpédvratnych obal.

Obr.¢. 49 Marketingové distrilitni cesty spdgebniho zbozi (Kotler,P. Marketing Management,580)

4. Distribuéni funkce

a/vyzkum, e/ vyjednavani, i/ poprodejni sluzhy
b/ podpora, f/ fyzicka distribuce j/ transformani funkce
c/ kontakt, g/ financovanj

d/ prizpiisobovani, h/ prevzeti rizik

5. Distribuéni formy

A/ Maloobchod



- zahrnuje veSkeré aktivity spojené s prodejem zbebb sluzebiimo kon€nym spotebitelim pro jejich osobni, neobchodni pouziti.
Nezalezi na tom, jakym #pobem jsou zbozi nebo sluzby prodavany (osotetefonicky nebo prodejnim automatem) a kde jsou
prodavany (na ulici, v obchéddoma u spdebitele)

Hlavni druhy maloobchod:

e specializovany obchodnabizi Gzkodadu vyrobk s moznosti Sirokého vyhu v ramci daného sortimentu (PORST, MC Papers,...),

*  obchodni dm - nabizi gkolik vyrobkovychiad, které jsou nabizeny ve zvlastnim specializoveoédleni (PRIOR),

« supermarket rozsahla prodejna s nizkymi naklady, s nizkyrkaiym rozgtim a velkym objemem amoobsluzného prodeje (MANA,
K MART, SAMA, Delvita),

e mistni obchody malé prodejny, umishé blizko obytnych oblasti, které jsou dw sedm dni v tydnu a nabizeji omezeny sortiment
vysoce zadaného zbozi - zakladni potraviny, drinfisizboZzi,...,

e obchody s levnym zboziprodej ve velkéntrvale za nizsi ceny,

« hypermarkety kombinace supermarketu, obcliallevnym zbozim a skladistniho prodeje - minimuenipulace ze strany
prodejniho personalu,

e katalogové pedvadci prodejny- nag. QUELLE.

B/ Velkoobchod

- zahrnuje veSker&nnosti spojené s prodejem zboZi nebo sluZeh kdo je prodavaji déle, nebant, ktdi je
potiebuji pro obchodnidagly.
Funkce velkoobchodnii:
» prodej a marketingova komunikace Afgizuje se zakaznikovi,
» nékup a tvorba sortimentu,
» skladovani,
» doprava,
» financovant poskytovani obchodniho &w zakaznikm,
- prebiréni rizika -nesou naklady za krddeze, posSkozené zboZzi, zkabetéa zbozi s proSlou z&ni Ihatou,
» informace o trhu 0 novych vyrobcich, cenovych 2mach,

» poradenské sluzbypri Skoleni prodejnich sil,ipvystavovani izeni zasob.
©)
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Hlavni druhy velkoobchod IS
. . N
1. Prekupni velkoobchodnici N
N

a) Velkoobchodnici poskytujici pIné sluzby
o0 velkoobchodni fekupnici - zpravidla do maloobcm&dalost zboZzi,
0 pramyslovi distributdi - prodavaji pedevsim vyro@m
b) Velkoobchodnici s omezenymi sluzbami /&—/
¢ velkoobchodni prodej za hotové (Cash and € Hc?y) Zizbodléhajici zkaze,
e piepravni velkoobchodnici - prodejni a doo&a%h unkreezeny sortiment, prodavaji za hotové, jak obgighermarkety,
nemocnice, restaurace, //‘
« zaji¥ovatelé zasilek - zbozi neskladuji hnrajl do vlastnictvi. Objemné zboZi fedo, £zké stroje. Jakmile obdrzi
objednavku, najdou vyrobce, kteioprgi&bom podle smlouvy k zakaznikovi,
e komisiondi - zboZi Zistava v jejich ctvi a maloobchodnikovtuji pouze prodané zbozi,
e druZstva vyrobi - prodej produlﬂ/\r@> istnich trzich,
e zasilkovi velkoobchodnici - katalogy, zasilani zboz

2. Dohodci a zastupci

a) dohodci- kontaktuji prodavajiciho a kupujiciho, poméahajisestavovani smluv, nemovitosti, pép§nictvi,
b) zéastupci- zastupuji kupujiciho nebo prodavajiciho na zakkdlouvy:

« zastupci vyrobt - zastupuje dva nebo vice vyrdbcohody,

« zastupci pro prodej - funguje jako prodejni dedi,

* zastupci pro ndkup — nakgip

* provizni obchodnici.

3. Pobeky a kancelée vyrob@ a maloobchodnik
a) Prodejni pobatky a kancel&e - zizuji piimo vyrobci pro lepsi kontrolu zasob, prodeje akeingové komunikace.
b) Nakupni kanceld‘e - zizuji si maloobchodnici ve velkychastech.

4. Rizni velkoobchodnici

« zemedélské vykupni organizace,
« draZebni spolmosti,

« dobrodruzi.

11. 2. Fyzicka distribuce
« zahrnuje planovani, realizaci a kontrolu fyzickyokti material a finalnich vyrobk z mista jejich vzniku do mista pouziti tak, aby se
ziskem uspokojily pgeby zakaznik, - cilem je dostat s nejmensSimi naklady spravnéhky na spravné misto a ve spravasg.
Cinnosti fyzické distribuce:
* vyfizovani objednavek,
« skladovant vyrovnavagasovy a mnozstevni nesoulad mezi dodavkou o,
« Ffizeni zasob stanoveni takovych zasob, které s minimalnimiaikzajisti plynulou vyrobu,
« doprava.

Obr.¢. 50



Obr.¢. 51

11. 3. Rozhodnuti o distribuci

Rozhodnuti o tvorbé cesty

« Velikost zasilky ¢im mensi, tim je nutjSi dokonalejSi zasobovani.

+ Cekaci doba rychlejsi sluzba vyzaduje vy3si Urdveasobovani.

« Prostorova dostupnoststupé snadnosti nakupu, i se pimym marketingem.
« Rozmanitost vyrobkuSire sortimentu, zakaznici rdnabidku vice zngk.

* Podpora sluzeb Gwery, dodavky, instalace, opravy.

Urceni cill a omezeni dostribuéni cesty

1. Vlastnosti vyrobku

« podléhajici rychlé zkaze +ima distribuce,

« objemné vyrobky (stavebni material, napoje) - malimace pepravni vzdalenosti,

« nestandardizované vyrobky (stroje na zakazkujimgdistribuce, zprosdkovatelé neznaji detaily,
« vyrobky s vysokou hodnotou — pomoci prodejnichugdat firmy.

2. Vlastnosti zprogedkovatet
* schopnosti,

» marketingova komunikace,
* uzavirani smluv,

« skladovant,

« kontakty,

e OVery.

3. Vlastnosti konkurence
» umis&ni blizko konkurence,
* umis&ni daleko od konkurence.

4. Vlastnosti firmy struktura distribtni firmy zavisi na:
« dlouhodobych cilech,

* zdrojich,

* vyrobkovém mixu,

» marketingové strategii.

5. Vlastnosti progedi
Pti zhorSeni ekonomickych podminek volit ekonoisi kratsi dlstr@rﬁ cesty a vzdat
se postradatelnych sluzeb, které zvysuji finalniice

6. Legislativni n&izeni a omezeni 6%:;
« boj proti monopolu. %)
Identifikace hlavnich distribu¢nich alternativ &XO

Jednotlivé alternativy Ize popsat pomdcivelicin:
* druh obchodnich zprasidkovatel - primyslovi dIStrIb{{%I agenti vyrobce, stavajici
prodejni sily firmy,
* pocet zprostedkovatet,
* podminky a odposdnost jednotlivych €éastniki distribuwni cesty.
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11. 4. Distribu éni analyza
- A/ Podil na trhu
0 prodej A v naturalnich jednotkach
0 Trzni podil firmy A v naturalnich jednotkach = ceW trh v naturalnich jednotkach
- B/ Numerické distribuce
0 poeet distributoft vyrobce A
o Numericka distribuce = celkovy pet distributofi na trhu
- C/ Indikator velikosti
o Indikator velikosti = piitmérny prodej na distributora firmy A
o celkovy prodej pimérného distributora
= |V 1... velka prodejni mista
= |V =1... pimérna prodejni mista
= |V 1... mala prodejni mista
- D/ Vazena distribuce (neboli trzni dosah)
0 VD =ND x IV = obrat produktu v mistech, kde je ispbzici také A
0 obrat natrhu
- E/ Podil na prodeji
0 Podil na prodeji = prodej distributora fy A produlé&
o celkovy prodej distributora A
- F/ Podil na obratu
0 Podil na obratu = obrat distributora firmy a protluk
o celkovy obrat distributora

12. Cenova politika
Cenaje ¢astka sjednana mezi kupujicim a prodévajicim ng jento jediny prvek marketingového mixu, ktefjndsi vynosy a ne naklady.
Ziskové i neziskoveé firmy @nji cenu svych vyrobk ceny pak majitizna jména:



* najemné, Skolné, poplatky, jizdné, horfpraytné, Uplatek,...

12. 1. Uréovani ceny
Rozhodnuti o umisténi na trhu z hlediska ceny a kvality
Obr.¢&. 52 Devt strategii CENA/KVALITA (Kotler,P. Marketing Manageent, str. 511)

NejCastéjSi chyby v cenové politice:

« tvorba cen filis respektuje naklady,

* ceny jsou malokdy revidovany,

* nedostaténé vyuZzivaji znén na trhu,

* cena je wovana bez ohledu na ostatasti marketingového mixu, aniz bygaistavovala vnihi prvek marketingové
strategie umigvani vyrobku na trhu,

 nedostaténd diferenciace kiznosti vyrobkovych poloZek a trznich segnient

12. 2. Postup stanoveni ceny:

1. Stanoveni cile cenové politiky

2. Urteni poptavky

3. Urteni naklad

4. Analyza konkuretnich cen a nabidek
5. Vybér metody tvorby cen

6. Urteni definitivni ceny

1. Stanoveni cile cenové politiky
« Preziti— kratkodobé. Podniky jsou schopnydsré udrzovat svou obchodni aktivitu, dokuidjmy z prodeje kryji variabilni nakladysist
nakladi fixnich.
» Maximalizace #zného ziskuNutno znat nabidkovou a poptavkovou funkci, codgexné. Ignorace dalSiatasti marketingového mixu,
konkurence a legislativnich omezenich cen.
» Maximalizace @Znych gijmii. Stati znalost poptavkové funkce zéegpokladu, ze\axnmahzaceumu dlouhodoB vede k maximalizaci
zisku a k fistu trzniho podilu.
» Maximalizace #istu prodeje- cenové pronikani na trh. Ma vyznam za podmu{e;é z
e trh je citlivy na ceny,
« vyrobni a distribani naklady klesaji visledku ziskavani novych z{k enostl
¢ nizka cena odradi stavajici i potencialni konkuicenc <§
» Maximalizace vyuziti trhu posbirani smetany, cenové zu2|tkovan| trm
Nutné podminky:
¢ dostaténg vysoka poptavka, D
¢ jednotkové nakladyipmalém vyrobnim mnoZzstvi nejsq;ih)atollk vysokéy alminovaly
¢ vyhodu dosazené vysoké ceny,
e vysoka pdateini cena nefilaka piliS mnoho konkurewﬁ
« vysoka cena podporuje image &mvého vyrobku
* Vedouci postaveni v kvaditvyrobku— je-li akceptovano, @ ﬁrzeme stanovit vySSi cenu.

(%))

2. Uréovani poptavky
Cenova elasticita
= vztah meazi relativni zémou poptavaného mnoZzstvi a relativniénmu ceny

I(EQ—2 -Q1)/Q1
(P2 - P1)/P1

Obr.¢. 53 Cenova elasticita

Faktory misobici na citlivost &c¢i cerg

1. Vliv jedineiné hodnoty

. Vliv povédomosti o nahrad

. Vliv obtizného porovnani

. Vliv celkovych vydaj (z celkovych pijmi zadkaznika)

. Vliv celkového uzitku

. inek sdilenych naklad(hradi-li vydaje kdo jiny)

. Vliv zhodnoceni investice (pokud se vyrobek peas jiz zakoupenym #aenim)
. Vliv kvality (prestiz, exkluzivita)

. Vliv skladovatelnosti

©CoOoO~NOoOO~WN

Piijmova elasticita= relativni zngéna poptavaného mnozstvi ku relativniezépiijmu
(Q2-Q1)/Q1
E=

(Y2-Y1)/Y1
86




E je WtSi nez jedna - luxusni zbozi

E je od nuly do jedné - standardni zbozi

E je mensi nez nula - ptatiné zbozi

KFizova elasticita

= relativni zngna poptavaného mnozstvi ku relativniémhceny zbozi
+ substituty

- komplementy

0 nezavislé zbozi

3. Uréovani nakladu

Druhy naklacdi
* Fixni - nengnné
* Variabilni - gfimo Gn#rné velikosti produkce

Vliv velikosti objemu produkce na vysi naklad

Obr.¢. 54 Jednotkové naklady jako funkce kumulované éenfotler, P. Marketing
Management, str. 517)

4. Analyza konkurenénich cen a nabidek
* Nutnost znat kvalitu a cenu konkuterich nabidek. Konkurence mize reagovat cenovou Zmou.

5. Vybér metody tvorby ceny
Obr.¢. 55 Model ,,C* pro stanoveni ceny (Kotler, P. MaikgtManagement, str. 520)

A/ Tvorba ceny firazkou

fixni naklady

Jednotkové néklady = variabilni naklady + ----——------------
prodej (ks)

jednotkové naklady x 100

Cena s firazkou =
(100 - % pozadované navratnosti z prodeje)
B/ Tvorba cen pomoci cilové navratnosti

ROI - cilova mira navratnosti investic
pozadovana navratnost x investovany kapital (
ROI = jednotkové naklady + o

prodej (ks) (@\*f/

Obr.¢. 56 Diagram bodu zvratu prodgawvani ceny podle cilové n@?ﬁftnosﬁ a prodejnihjerol
bodu zvratu (Kotler,P. Marketing Management, s21)5 )

Objem bodu zvratu - fiseik pifjmt a celkovych naklad JZ

fixni naklady A ¢

Objem bodu zvratu = @

variabilni naklady - cena @

C/ Tvorba cen pomoci vnimané hodnoty X

Vnimana hodnota - n&mizsi provozni naklady, delSi garance, servis.

D/ Tvorba cen podle &nych cen

Bézné v oligopolnim pmyslu - oceléstvi, papirenstvi, gmyslova hnojiva. Minimalni cenové rozdily - kolekti moudrost (zisk + soulad v
odw&tvi).

E/ Tvorba cen pomoci cenovych nabidek

Podle gedpokladané ceny konkurani nabidky

6. Vybér konec¢né ceny
* Psychologické vlivy
VysSi cena parfémii alkoholu podporuje osobitost zakaznika.
Cena 299 je vnimana jako okolo 200, ne jakcstésn0.
« Vliv ostatnich prvié marketingového mixu na cenu
1. Znaky s pimérnou kvalitou, ale s vysokymi néklady na reklamuyssi cena.
2. Vysoka kvalita a intenzivni reklama - nejvySSha (a op&ng).
3. Bod 2 zejména u vyrobes vedoucim postavenim na trhu.
« Cenova politika firmy
« Vliv ceny na dalSi dastniky
Podpdi navrhovanou cenu distribitpmaloprodejci, obchodni zastupci, dodavatelélafaCo tini konkurence?
* Piizpiisobovani ceny
A/ Tvorba cen z geografického hlediska
Naklady na dopravu, zénova tvorba cen, jednotnéadgikna dodani.....
B/ Cenové srazky a slevy
» Hotovostni slevy neznamena to, Ze platba musi byt vyrovnana ihdetbvostni slevy majifimét zakaznika, aby platilidly co nejdive.
» MnoZzstevni slewjsou takové slevy, které se nabizeji zakaznikalwy, koupil ¥tSi mnozstvi vyrobk Tyto slevy
jsou dvojiho druhu:

- kumulativni - vztahujici se k &itému obdobi,

- nekumulativni - mnozstevni slevy vztahujici sedngtlivym objednavkam.
« Funkeni (obchodni) slevyslevy, které dostavajiizni clenové distribdnich kanal za praci, kterou udiaji.
* Sezénni slewmaji gimét zékaznika, aby nakoupili vyrobky a skladovaldjére, nez vyzaduje séasna poptéavka.



Tato sleva také poméaha vyrovnat prodej&phu roku.
« Slevy na vyprodejdctasné sleva, ktera ma podjp@kamzity nakup. UZivat opattn
« Srazky za zhozi na protit - jsou slevy na vyrobky, které se davaji za pougitpbek, kdyz si koupite novy
« Srazky na pobidkové penize

C/ Podpirna tvorba cen

D/ Diskriminaini tvorba ceny

13. Komunika¢ni politika

13. 1. Marketingova komunikace
Marketingova komunikaceiedstavuje zprogtdkovani informaci a jejich obsahového vyznamuesrcusngrnit
minéni, postoje, dekavani a zjpsoby chovani sptitbitel v souladu se specifickymi cili firmy.

Proces komunikace
Obr.¢. 57 Prvky komunikéniho procesu (Kotler,P. Marketing Management,GiR)

* Odesilatel -strana s#ujici zpravu druhé stran(také nazyvana zdroj nebo komunikéator)

» Kédovani proces pevedeni mySlenky do symbolické formy

« Zprava —soubor symbdi, které odesilatel vysila

* Média —komunikani kanal, kterym se zpravaemasi od odesilatele kijgmci

. Dekc')dovénl’ -proces, jehoz prasidnictvim pijemce pipisuje vyznam symbﬁm vysilanym odesilatelem
» Odpovd’ — soubor reakciifijemce poté, co byl vystaven zp&v

* Zpetna vazba -ta cast odpowdi prijemce, ktera se vraci &pk odesilateli

« Sum -neplanované poruchy nebo zkreslené vlivysbphu komunika&niho procesu

;7\

Marketingovy komunikaéni mix ,,f‘?
Marketingovy komunikéni mix zahrnuje nasledujici nastroje: >
¢ Reklama
¢ Public Relations
¢ Sales Promotions = podpora prodeje
¢ Direct marketing
¢ (Marektingova komunikacefposobnim prodeji)
13. 2. Reklama
Reklamaje jakakoli placena forma neosobni pre%fntace agrydnyslenek, zbozi a sluzeb.
Vlastnosti reklamy: N
* Veejna marketingova komunikace §
* Pronikavost K

* Zesilend psobivost

» Neosobni charakter

Priklady

« Tistené a vysilané reklamy.

* Obal.

» Materialy zasilané postou, katalogy, filndasopisy.

* Plakaty, billboardy, letéky.

Reklamni plan

Zakladem planovani reklamy je vypracovani reklarargkinu.Casti:
1. Mission- poslani - tzn. jaké jsou cile reklamy.

2. Money- penize - kolik miZeme investovat.

3. Message zprava - jaka zprava bydha byt odeslana.

4. Media- média - Jaké média bysha byt pouzita.

5. Measurement mefitko - jak by se rély hodnotit vysledky.
Ad 1. Stanoveni cfl reklamy

A/ cilova skupina - nap hospodjiky, mladi manZzelé,i.

B/ komunik&ni cil:

1. Informovat= tzv. pifikopnicka reklama se snazi vzbudit primarni poptapkyptavku po
vyrobku ne znéce

* 0zndmit novy vyrobek,

* prezentovat nova uziti vyrobku,

« informovat o znin¢ ceny,

* vyswtlit fungovani vyrobku,



* snizit obavy zakaznika.

2. Preswdcovat -tzv. konkuregini reklama ma dva typy:

a/ snaha konkurertni reklamy vyvolat selektivni poptavku- poptavku po konkrétni ztee,

b/ komparativni reklama - srovnavaci reklama - srovnani s jinymi vyrobkyingraci prasky,

auto, ...,

92

* pires\wdcit zakaznika, aby okaméikoupil,

* preswdcit zdkaznika, abyifjal obchodni navéwu,

* budovat preferenci zdhy,

* pres\wdiit k prechodu na witou zna&ku.

3. Pripominat- ptipominaci reklama se snazi udrzovat jméno vyroléde ¥ pod¢domi veejnosti, dileZita ve fazi
zralosti vyrobku.

* piipominat spdtbitelim, Ze mohou vyrobek brzy spebovat,

* pfipominat jim, kde ho koupi,

* pfipominat jim ho mimo sezénu,

* udrzovat vyrobek naipdnim mist v mysli zdkaznika.

C/ PoZzadovana zina : nap. z 10 na 40 % objem prodeje.

D/ Casovy horizont: nap1 rok.

Ad. 2 Rozhodovani o rozgtu

a/ pristup "shora dai”

» ndhodna alokace - ndhadmré¢im ¢astku, kterou mohu @éhovat,

* % z trzeb - svazano s vysledky,

« podle navratnosti pragtdii - na zaklad finaneni analyzy - manaZer posuzuje atraktivnost vyrotkuzaklad
pravdpodobné navratnosti prostka,

» podle konkurence -fizpisobeni naklatina reklamu podle konkurence, ale tadygda zkuSenost v oboru, a také
konkurence rize mit jiné cile nez my, @;§>
* vSe co lze (cdekne @etni) - Zistatkov&éstka finagnich pros‘te@gf nedoporuuje se.
b/ pristup "zdola nahoru” A

« definuiji cil -¢eho chci dosahnout a pak gfiam naklady. <§/
ad. 3 Rozhodovani o zprév ;
PoZadavky na zpravu X
a/ zprava musi o vyrobku &dvat nico Zadouciho neb@§ajlmaveho
b/ musitikat néco vyjimeného nebo zvlastniho — e@zwlta

¢/ musi byt dvéryhodné nebo prokazatelna. m

Tvirci musi vybrat:

* styl, @

* ton, @

* slova, S

« formét.
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Ad 4. Rozhodovéani o médiu

Druh médii

Velikost naklad v

procentech

Vyhody Nevyhody

Noviny 34 % pruZnost,dasnost, dobré

pokryti mistniho trhu,

duveéryhodnost

kratka Zivotnost, nizky

pocet ctendt , velké

néklady, kvalitu tisku

Televize 28 % nabizi obraz, zvuk a

pohyb,Siroky dosah, vysoka

pozornost

vysokeé naklady, kratkyas,

mensi vylér obecenstva

Posta 22 % riize byt osobni, pruznost,

volitelnost gijemai

ponerné vysoké naklady,

reklamni materialé&Zko

zisk&va pozornost

N

/

\ /6
//\\



Radio 8,5 %

nizsi naklady, Siroky dosah,

rozéleréné posluchéstvo

pouze zvukova

prezentace,nizsi pozornost,

kratk& doba fisobeni

Casopis 6,5 %it/eéryhodny zdroj, vysoka

kvalita tisku, dlouha

Zivotnost

dlouhy termin realizace,

nepruznost

Venkovni 1 % pruznost , niz8i naklady,

vysoky p@et opakovani

dojmi

Zadné volitelnostiffjemai,

omezeni tvéivosti

Celkem 100 %

ad. 5 Hodnoceni dnnosti reklamy

- je nedilnou satasti , musi vzdy zhodnotitinnost reklamygasto se zapomina.
a/ prodejni dinnost - zda doSlo ke zvySeni pradejbratu, struktura zakazriik
b/ komunik&ni Einnost - zgtné analyzovat reklamu, provést 2@y pro poweni do budoucna.
Systétm AIDA

* Pozornost - Attention

» Zajem - Interest

* Touha - Desire -

* Akce - Aktion )
13. 3. Public relations (PR) A
Public relatios: (fj

* PR praxe je za#mn4, planovana a neustala snaha vybudevat a udrninégmné
porozungni mezi organizaci a jejimi zakazni@ublic Relaﬁdﬁs Institut).

* PR se skladéa ze vSech forem planované komumkaé@i*a vnitni, mezi organizaci a
jejimi zakazniky, zatelem dosazeni specifickych zku{@nosh tykajicectizéjemného
porozungni.(Marketing a PR planovani médi). S
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* PR praxe je umni a socialni ¥da, ktera zahrnuj analyzovanl tréppiedvidani jejich
nasledk, konzultovani vedoucich pracovihikrganizaci a realizovani planovanych
progrant akci, které budou slouzit jak orgaqi%am tak Zajnzakaznil.
Charakteristické vlastnosti:

* Vysoka dveryhodnost novinovédlanky a mspevky pripadaji zakaznikm daveéryhodrgjsi
nez reklamy.

« Bez nutnosti byt vergthu— zprava se dostava ke kupujicimu spiSe jako phofstanace,
nez jako komunikace zatifena na prode;.

» Dramatizace- potencial pro dramatizaci firem nebo vyrabk

Priklady

* Projevy.

* Seminde.

« Clanky v tisku.

« Sponzorstvi.

* Styky se spoknosti.

* Charitativni dary.

* \V/yro¢ni zpravy.

PR se zabyva ,strategickou komunikaci“, a tim sesiikomunikace:

e mezi organizaci a jejimi zakazniky,

e mezi organizaci a spa@eosti,

* uvnité organizace,

e mezi organizacemi navzjem.

Strategicka PR komunikace:

* buduje jméno a p@st spolénosti,

* zaji¥uje stalé ¥domi veejnosti o aktivit firmy,

* buduje a posiluje vztahy,

« chrani firmu v nefiznivych situacich,



« roz8kuje propagéni aktivitu (opsano doslow),
« zaji¥uje pochopeniteti strany.

13. 4. Direct marketing

Direct marketingje komunik&ni technika, kter& je zaloZena na budovani stébya dialogu se zakaznikemiraz
klade na maximalni segmentaci a cilené oslovemagtach i potencialnich zakazriikCilem je nalézt maximalni
pocet co nejpesrEji definovanych skupin zadkaznila gimo je oslovit nabidkou usitou ,n&la“.

Formy direct marketingu

» katalogovy prodej,

» direct mail,

» televizni marketing siiimou odezvou,

» direct marketing pomoci rozhlastasopisu a novin,

» elektronické nakupovani,

» telemarketing.
Direct marketing je vhodny vSude tam, kde je madeinovat gesné cilové skupiny zakazidikejichz p@&et musi
byt amerny vynaloZzenym progedkim.

13. 5. Podpora prodeje

Podpora prodejeahrnuje jakékoli kratkodobé stimuly pro povzbuzedupu nebo prodeje vyrobkusluzby.
Charakteristické vlastnosti

» Komunikace- piitahuji pozornost a obvykle poskytuji informacegrét mohou vést spetbitele k u€itému vyrobku.
» Motivace— zahrnuje gaké ulevy, stimuly nebotfspsvky, které maji pro spéebitele hodnotu.

* Vyzva— jedna se oietelné vyzvani uskutait snenu prav ted.  N=—

X
Piiklady . 2
* Sougze Hry \ v
» Loterie Prémie i @)
+ Dary Vzorky - \'\‘
«  Kupo6ny Rabaty N =

* Veletrhy a obchodni vystav ~ i&lvadni a och@ vky
* Uwery s nizkymi uroky )

14. I\/Iarketlng

A/ Kontrola ra@niho planu
B/ Kontrola rentability

C/ Kontrola efektivnosti
D/ Kontrola strategie

E/ Marketingovy audit

14. 1. Kontrola ro €niho planu
Ucelem kontroly réniho planu je zjistit, zda se dosahlo planovanyjiedki a gijmout opateni k napra¥. Odpovida za ni vrcholovy afetini
management.

Prostfedky

1. Analyza prodeje

« Analyza odchylky prodéj- zji&'uje relativni podiliiznych faktoé rozdilu mezi skutgym a planovanym prodejem.
* Analyza mikroprodeje sleduje ufité oblasti, vyrobky, které nebyly (&né v dosahovantekavaného prodeje.

2. Analyza trzniho podilu
Je uziténé provadt analyzu zrin na zaklad ctyr ukazatei:
Trzni Proniknuti \érnost Velikost Vliv
podil = mezi X zadkaznikX nakupu X ceny
zéakazniky zakaznik

*  Proniknuti mezi zékaznikyje-procentualni vyjaéni p@tu vSech zékaznik kteti nakupuji u této firmy.

e Veérnost zakaznik—je dana nakupem zakaziils firmy. Vyjadiuje se v procentech ze vSech jejich ndkag vSech dodavatetéhoz

zhozi.
¢ Velikost pimerného nakupu u zékaznika firmyyadiuje se v procentech zipnérného nakupu zékaznika odip®rné firmy.
*  Vliv ceny —piedstavuje pimérnou cenu zbozi této firmy vyjehou procenty z pmérné ceny zbozi vSech firem.

3. Analyza prodejnich vydajv poneru k prodeji
MuZe se dalelenit na:
« Vydaje na prodejni personal



« VVydaje na reklamu

« Vydaje na podporu prodeje

« Vydaje na marketingovy vyzkum
* VVydaje na spravu

4. Finanéni analyza

5. Vyzkum mi@ni — sledovani spokojenosti zakaznika metodou:
« Stiznosti a navih

* Spotebitelskych panél

« Spofebitelského pizkumu

14. 2. Kontrola rentability

Zéakladnim ukolem je zjistit, kde firma v§idva a kde ne. Zodpovida za ni vedouci marketingu.
Prostredky:

* Rentabilita vyrobku

* Rentabilita Uzemi

* Rentabilita zédkaznika

* Rentabilita skupiny

* Rentabilita distribanich cest

 Rentabilita velikosti objednavek

14. 3. Kontrola efektivnosti

Ukolem je zhodnotit a zvysit efektivnost nakiiaal (tinnost marketingovych vydaj
Odpowdnost fiebiraji vedouci pracovnici, linie\stabni organizace a vedouci marketingu.
Prostredky:

« Efektivnost prodejniho personalu

« Efektivnost reklamy a podpory prodeje

« Efektivnost distribuce

@A

14. 4. Kontrola strategie o

Ukolem je zjistit, realizuje-li firma své nejlep$ioZnosti vzhledem k tém, vyrobkii’a cestam. Zodpovida za ni vrcholovy management a
marketingovy auditor. % o

Prostredky: 7\\\

» Metody stanoveni norem efektivnosti {, %\\/‘

» Marketingovy audit f\\‘x

14. 5. Marketingovy audit )
Marketingovy auditje komplexni, systematické, ne |é a periodié@umani marketingového preésdi, cifi,
strategie a aktivit firmy s cilem &it problémové oblasti a marketingovilpZitosti a doportit plan opateni pro
zlepSeni marketingovych vysledkrmy. @

- Controlling = probiha po celou dobu @Q

(&)

S
Slozky marketingového auditu (x&
I. &&st — Audit marketingového pras&di

- analyzuje hlavni sily marketingového presii

1. Makroprostedi

» demografické,

» ekonomické,

« ekologické,

« technologickeé,

* politické,

* kulturni.

2. Mikroprostedi

« zakaznici (trhy),

» dodavatelé,

» dealé¢i a obchodnici,

* konkurence,

* verejnost,

« firma.

Il. &st — Audit marketingové strategie

- kontroluje ukoly marketingu spafeosti a marketingovou strategii, aby zhodnotil, giakie jsou fizptisobeny sotasnému a budoucimu
marketingovému proisdi

« obchodni tkoly,

« Ukoly a cile marketingu,

« strategie.

Ill. &st — Audit marketingové organizace

- hodnoti schopnost marketingové organizagenput nezbytnou strategii pro uvazovanou situaprestedi
« formalni struktura,

« funkéni efektivnost,

« efektivnost vzajemnych vztah



IV. &st — Audit marketingovych systéim
« systém marketingovych informaci,

« systém planovani marketingu,

« systém marketingové kontroly,

* systém vyvoje novych vyrolfik

V. ¢ast — Audit marketingové produktivity

- zabyva se rentabilitouiznych marketingovych jednotek a efektivnosti nakleiznych vydani marketingu
« analyza rentability,

« analyza efektivnosti naklad

VI. ¢ast — Audit marketingovych funkci

- zkouma do hloubky hlavni slozky marketingovéhaumi
« vyrobek, e cena,

« distribuce, « marketingova komunikace,
« prodejni personal.

15. Identifikace trznich segmeni a volba cilovych trhi

Tato kapitola odpovida na otazky:
Jakym zfisobem lIze identifikovat trzni segmenty, kterétwh?
Jaka hlediska fize firma pouZit pro vyhledavani néjpzlivejSich cilovych trii?

Soucasny strategicky MKT Ize vyjadfit jako STP q

 Segmenting (segmentace) — rétahi trhu na odlisné skupiny kupuijf
- Existuje hods kritérii segmentace (geograficke, podle &
- Vyklenek = podmnoZina segmentu, jeho meast N

« Targeting (cileni) — zjighi atraktivity segmeiita jejich vyté@?‘o podnikani

* Positioning (umigovani) — uplateni postaveni firmy a jejiinabidky u cilového trhu

y-
A\

%o

Obr.¢. 58: Trzni segmentace, zacileni a uanis(Kotler, P. Marketing Management, str. 280)

%)

Marketingové mysleni prodavajicich proSlo femi stupni@)je:

1. Hromadny MKT N

- prodavajici se zabyva hromadnou vyrobo;k%u%madimdbuci a hromadnou propagaci jednoho vyrobkuvySechny kupujici.(Ford:
piat zakaznikm automobil jakékoliv barvy, pokud by tato barvaaierna). Nizké naklady a ceny a wyitvée nej¥tsi potencialni
trh.

2. Vyrobkow rozmanity MKT

- prodavajici vyrabi ¢kolik vyrobka s iznymi vlastnostmi, stylem, kvalitou a velikosti.k&anik ma moznost v¥u, nikoliv tak, aby
zaujaly odliSné trzni segmenty. (GM vyrabi autorhopod iznymi nazvy, které se moc neliSi. Zakaznici maghe zaliby, které se
¢asem mini a hledaji zrfnu a rozmanitost).

3. Cileny MKT

- prodavajici rozpoznastsi trzni segmenty a zaiii se na jeden nebo vice z nich a vyviji MKT-é paomgy @imo na miru. (Hyunday,
Mercedes, Porsche vyrabi automobily préitértypy zakaznik). Cileny MKT se dostava do poloinyikromarketingukde jsou
programy zar&ené na zakazniky dunalokalni fazi(obvod,étvrt’ i obchod) nebanarketing na miru vyrobky gizpisobeny panim
a potebam jednotlivého zakaznika nebo organizace.

15.2 Segmentace trhu
Kupuijici se mizou liSit zajmy, kupni silou, geografickym rozmdisim, kupnimi postoji a kupnimi zvyky.
Tyto vlastnosti se mohou pouzit k segmentaci.

Obecny pFistup k segmentaci trhu

Obr. ¢. 59: Rizné istupy k segmentaci trhu (Kotler, P. Marketing Mgement, str. 281)

Trhy a vyklenky

 Trzni segmentvelkacast trhu (kupujici aut s vysokyniijnem)

« Trzni vyklenek mensi, speciatnvytvoreny segment (kupujici aut s vysokyitijmem, ktéi kupuji vykonné, sportovni vozy)
Vyklenek gitahuje még konkurentt nez segment

15.2 Typy segmentace trhu
Preferenéni segmenty trhu- podle vlastnosti vyrobku, které zakaznici pozaduj



1. Homogenni preference - vSichni zékaznici majhstpreference. Trh neobsahuje zapifi®zené segmentgtavajici znéky jsou podobné a
soustediny kolem stedu preferenci.

2. Difazni diference - preference rozptyleny pcéoebrostoru (opak homogenni preference).

Spotebitelé se ve svych preferencich amalisi, stejré tak jako znakové vyrobky na tomto trhu (aby odpovidaly roadilv preferenci)

3. Shlukové preference ¢kolik preferegnich shluki - prirozené trzni segmenty

« nediferencovany MKTzangteny na vSechny skupiny

« koncentrovany MKT soustedny na nej¢tSi segment

« diferencovany MKT nékolik znatkovych vyrobki, kazdy pro odlisSny segment

15.3 Postupy segmentace trhu
Rozpoznat segmenty trhu, postup odhalovaniinfaze:
1. Faze dotazovanisker dat o skupinach zakaziiikaby se porozu#to jejich motivacim, postdm a chovani:
- vlastnosti a vahy jejichidezitosti
- védomi o zn&ce a hodnoceni zilay
- zpasob pouzivani vyrohk
- postoj k vyrobkové kategorii
- demografické, psychografické a mediagrafické udajespondentech
2. Faze analyzovani
- faktorova analyza - odstrami vysocekorelovanych pramnych
- shlukové analyza - vyt¥eni ugitého patu maximalg odliSnych segmeit(shluky vnitné homogenni, vyraznodliSné od ostatnich)
4. Faze profilovani
- vymezeni profilu kazdého shluku podle odliSujighstofi, chovani a zvyk Kazdy segment je mozné pojmenovat podle domifantn
rozliSujici charakteristiky.
Pt.: Trh volnéhatasu - 6 trznich segment
- pasivni pecivalové
- aktivni sportovni nadSenci
- vnitiné orientovany sebeuspokojovatel
- patron kultury (vhodny protpdplatné)
- domaci kutil
- spol&ensky aktivni
Proces segmentace se musi periodicky opakovatf ndmd segmenty se éni (autojﬁ@mly rozrér versus spdeba, domaci zbozi versus

dovozové) )
Iy
Na spotebnim trhu se pro segmentaci vyuZzivaji nasledujigiroménné: 7\\\
- geografické - narody, staty, regionyésta actvrti \\\ =/

- demografické —&k, velikost rodiny, naboZzenstvi, pohlavi, vmt}\generace narodnost, ragdiem, spoléenské postaveni
- psychografické — socialnfitla, Zivotni styl, charakter osob orsh/
- behavioralni (podle chovani) — podle znalosti vimobebo I’%&CI nad
U spotebniho trhu se jeSzkouma: \”
e provozni — technologie, dodavat vice n trénﬂuzeb
+  nakupni - prvni nakup, opakovany nakup, staly n{kupvei vztahi)
+  sjtuani —distrib&ni cesty (nakup po Mérnetu)
Segmenténi schéma pomaha firmam Iépe se orientovat naydrérzich a efektiviy délat svoji praci zejména pomoci zvySovani/snizovani

cen a jakosti sluzeb v jednotlivych trznich segraehnt

15.4 Pozadavky na efektivni segmentaci cX&

- Mgritelné - velikost, kupni sila a dalSi charaktekigti

- Vydatné — aby se vyplatilo obsluhovat, co mozn&#igj homogenni skupina

- Dostupné — efektivhdosazitelné a obsluhovatelné

- Diferencovatelné — implementace efektwdliSného marketingového programu

- Akceschopné — moznostifaZzeni a obsluhovéani cilovych zakazinik
Segmentace trhu je nezbytna pro dokonalou obslilbvétio trhu. V dob, kdy vyrobky Ize snadno imitovat, se stava rozljicfin faktorem
konkurenceschopnosti kvalita doprovodnych sluzeb.
Kvalita vyrobku a sluzeb je rozhodujici pro udrzeakaznika (CRM — Customer Relationship Managemeuaidnikatelska strategie pro Wb
afizeni nejhodnot)Sich vztali se zakazniky).

Trzni cileni

Po identifikaci trzni/segmentovéifezitosti nasleduje vyhodnoceni a rozhodnuti,é&ssgmenty se stanou cilovymi.

Hodnoceni trznich segment

Tti faktory:

1) velikost a ist segmentu — trzni podil musi odpovidat velikfstiy

2) strukturdlni fitazlivost segmentu — Porter model gt sil

3) cile a zdroje firmy

Obr.¢. 60: Rt sil formujici strukturdini atraktivitu segmentiigtler, P. Marketing Management, str. 298)

Segment jeieba nekompromignzamitnout, pokud firma postrada jednu nebo dokei potebnych kompetenci, které jsou faita pro
poskytovani vysoké sp@bitelské hodnoty.

15.5 Volba trznich segment @

1. Soustedni na jeden segmetkoncentrovany marketing) — dokonala znalostginf pani zakaznik, specializace produkce, jednodussi
distribuce a tinngjSi komunikace.

a) Vybkrova specializace — kazdy segmefitgzlivy, odpovida cilm a disponibilnim zdrdjm, diverzifikace rizika (majitelé rozhlasové stamic
které chce ptahnout mladé i star$i, mohou vlastnit na jedndm tiizné rozhlasové stanice).

b) Produktova specializace — specializace na jpdedukt, ktery se nabizi ve vice segmentech (mkap®ro statni, univerzitni agmyslové
laboratde). Riziko:

Zcela nové technologieie nahradit produkty specializované firmy.



c¢) Trzni specializace — uspokojuje mnolienych poteb ukité zakaznické skupiny (vyrobcetzzeni pro laborat@, nemocnice). Riziko:
snizeni rozp&u na nakup.

2. Pokryti celého trhut pouze velké firmy. Dva moznéigtupy:

a) Nediferencovany marketing — na celém trhu pgeden druh nabidky, ignorace roZdfhezi segmenty. Hleda se, co segmenty spojuje.
Hromadna vyroba, nizké naklady, moznost (ne nutmdskych cen.

b) Diferencovany marketing — v kazdém segmentuiipleg marketingovy program (GM — automobily proAdou peizenku, IBM — Siroké
spektrum hardwaru i softwaru)

v W 7 \"4 Ve 7 7 7
16. Méreni a predpovidani poptavky trhu
Bez identifikace trznichifiezitosti je podnikani zalozeno na pouhé intuici.
Vybirani p¥itazlivych trh a
« hlavni koncepce #iieni a gedpovidani poptavky
« odhad sotasné poptavky
* ptedpod budouci poptavky

16.1 Hlavni koncepce m éreni poptavky
M éritka poptavky trhu

Vyrobni Grove (6 hledisek) - Uzemi
- vyrobkova polozka - oblast
- forma vyrobku - stat
- vyrobkova linie - Swit
- prodej spolénosti
- prodej odwtvi Casova Urovie (3 hlediska)
- celostatni prodej - kratkodoba
- stedrgdobé
* Prostorova urove (5 hledisek) - dlouhodoba
- zékaznik

qa
\\ﬁ

Kazdy typ poptavky slouzi k &itému Gelu. Nagiklad firma nize provaet odhad{;:é\ikove poptavky podité vyrobkové polozce, aby ziskala
podklady pro objednani surovin, planovani vyrobpavrh kratkodobého flnanoqyanl Nebéza vypracovat dlouhodoboudqupovd oblastni
poptavky hlavni vyrobkové linie pro posouzeni manmzsteni trhu. \

©

Obr.¢. 61: Devadesat typmeéteni poptavky (Kotler, P. Marketing Mana ge@ent 257)

@

16.2 Jaky trh m éft? 7
Trh je mnozina vSech skutgych i potencialnich kupujicich vyrob \<Iellkos‘mmrzaV|S| na pitu zakaznily, kte prichazeji v avahu z hlediska
urcité trzni nabidky (zde se jedna o trh poptavkyy tazeny pohle@ a trh).

)
Vlastnosti zakaznik: ///f
- zajem o witou trzni nabidku x
- dostatény pifjem &
- pristup bariéra fistupu zmenSuje velikost trhu vzdal t (vzdalgromstupnost)
Trh A

* potencionalni

« dostupny

* obsluhovany

e proniknuty

Potencialni trh je tvaren vSemi spdebiteli, ktei projevuji dostatény zajemo uritou trzni nabidku
Dostupny trh - soubor z&kaznik ktei maji zajem, fijem a gistup k utité trzni nabidce
Kompetentni dostupny trh - navic kompetence &k, fidi¢sky piikaz)

Obsluhovany trh - cilovy - ¢ast kompetentniho dostupného trhu, o ktery firmiajes

Proniknuty trh - soubor zakaznik ktery jiz koupil dany vyrobek

Obr.¢. 62: Trzni urova (Kotler, P. Marketing Management, str. 258)

16.3 Zakladni pojmy p A m éreni poptavky

Zakladni pojmy jsou poptavka trhu a poptavka firtdynich pak rozliSuje poptavkovou funkcigolpo¥d a potencial

Poptavka trhu po vyrobku - celkové mnozstvi, které e koupit utita skupina zakaznika v ukité oblasti, v wité doke, pri urcitém
marketingovém okoli a titém marketingovém programu. Celkova poptavka nénacgevnyngislem, ale je funkci danych podminek

Obr.¢. 63: Trzni poptavka (Kotler, P. Marketing Manageinstr. 259)

Trzni minimum - prodej bez nakladna stimulaci poptavky
Trzni potencial - horni limit poptavky

Marketingova citlivost poptavky rozdil mezi trznim minimem a trznim potencialem
Rozpinavy trh - velikost zavisi na arovni marketingovych nakigt/rdé sportovni ndky)
Nerozpinavy trh - velikost je malo ovliiovana marketingovymi naklady (trh opery)



Piedpowd’ trhu - poptavka trhu, odpovidajici Urovni marketingovygidaja

Potencidl trhu - limit, ke kterému sefiblizi poptavka trhu, jestlize se marketingové \jgdaodwtvi, pro dané marketingoveé préeti , budou
bliZit nekoneénu.

Poptavka firmy- podil na poptavce trhu

Poptavka firmy (stejnjako poptavka trhu) je funkci, nazyvanou funkcetgoky firmy nebo funkce prodejni odezvy. Stejnéwiwuijici faktory
jako poptavka trhu a podil firmy na trhu

Piredpowd’ firmy - otekavané Uroveprodeje firmy odpovidajici zvolenému marketingouépanu a pedpokladanému marketingovému
prostedi

Prodejni kvéta soubor prodejnich dilpro vyrobkovou linii, oddleni firmy nebo pro prodejni zastupcée®stavuje vychozidici rozhodnuti
pfi ur¢ovani a stimulovani prodejniho usili

Prodejni rozpdet - opatrny odhad &&kavaného objemu prodeje a je pouziviadpvsim pro &né nakupy, vyrobu a rozhodovani o garich
tocich

Potencial firmy - limit, ke kterému by seijblizila poptavka firmy, pokud by jeji marketingouéili bylo &tSi nez Usili konkurence.
Absolutnim limitem poptavky firmy je potencial trhliyto dva potencialy budou stejné zadgpokladu, Ze firma ovladne 100% trhu.

16.4 Odhadovani b ézné poptavky

Odhaduje se celkovy potencial trhu, oblastni tpoténcidl, celkovy prodej v pmyslu a podily na trhu

Celkovy potencidl trhu - max. objem prodeje, kteryithe byt dosazen vSemi firmami v danémmyslu hem utitéhocasového obdobi ip
dané urovni marketingového Usili a danych podminkac

Potencidl trzni oblasti- potencial trhu se odhadujedtni metodami:

« metoda rozvoje trhu - obchody naipryslovém trhu

» metoda indexni vicefaktorova - pro sigditelsky trh

Odhadovani pradmyslového prodeje a podilu na trhu

K uréeni celkového potencialu jieba znat skutmou velikost prodeje - proto je nutno identifikokatnkurenty a odhadnout velikost jejich
prodeje. Udaje je moZno ziskat:

« primyslova a obchodni sdruzeni publikuji celkovy pijode

« zakoupit zpravu od specializované firmy

Vyznamné hlavé u primyslového trhu

16.5 Odhadovani budouci poptavky
Tristupiova metoda:

1. predpoed’ vyvoje prostedi

2. p‘edpovd’ vyvoje v daném gimyslu

3. predpowd’ prodeje firmy

Zawr: odhad hrubého narodniho produktu
Odhady vychézeji z¢itbazi: (
« co lidétikaji - ndzory zakaznik prodejd, expert )
« co lidé dilaji - zkuSebni umishi vyrobku na trhu, testovani zakaznické odezvy
« co lidé udlali - analyza zékaznického chovéani pomissovychrad nebo statistiky

Pozorovani zakaznickych zajni =Ny
Dotazy zanifené na: %)

« dulezitych spatebitelskych zajra §§0

« stupnice kupni prawgodobnosti @

» méteni zékaznického postoje @

« méfeni zakaznickéidssry A

(Podminka - zakaznici maji jasné zéym realizuji je a jsou ochotni je vyzradit)

Vyhodnoceni nazoi prodejci

Maji lepsi cit pro vyhodnoceni trefndzavislé na jejich iistupu

Expertni nazory

Vé&tSi mnozstvi zkuSenosti a informaci

» metoda skupinové diskuze - odbornici si ¥imiji nazory a vytvé skupinovy odhad

« sdileni jednotlivych odhdd- z jednotlivych pedposdi kombinaci vytvét jednu gedpowd’

« Delfska metoda - individualni dohady #edpoklady jsou recenzovany a revidovany analytipplavraceny do dalSiho kola k odhadovani
Testovani trhu

PredevSim u novych vyrolik novych zfisohi distribuce a na novém trhu

Analyzy ¢asovychrad

Minulé prodeje se analyzuji ze 4 hlavnich slozek

1. trend - vysledek rozvoje populace, kapitalovigimaci a technologie

2. - cyklus - zfisobuje vinovity pohyb prodeje, ovligni vyvojem vSeobecné ekonomické aktivity, kteréojenéz cyklicka
3. sezonnost - kazdatoi prodejni piibéh (pasasi, dovolené, obchodni zvyky)

4. mimaadné udalosti - stavky, vanice, pozar, povstanikavatyto eliminovat pro spravnost vysladk

Statisticka analyza poptavky -soubor statistickych procedur pro nalezeni fleftsjSich realnych faktdr ovliviiujicich prodej a pro deni
jejich relativniho vlivu.

» Nejcastji se analyzuje:

- cena

- prijem

- populace

- propagace



17. Vyvoj, testovani a zavaéhi novych vyrobka a
sluzeb

Kazda firma musi vyvijet nové vyrobky, nebmusi nahradit vyrobky, které se dostaly do stagedku. Zakaznici sitpji nové a nové vyrobky
a konkurence se snazi, aby co nejlépe jejiémipsplnila.

6 kategorii novych vyrobki z hlediska novosti vzhledem k firné a trhu:
- Swtové nové vyrobky - nové vyrobky pro novy trh
- Nova vyrobkova linie - nové vyrobky na stavajicimu
- RozS8fena stavajici vyrobkovy linie - nové vyrobky na thépi stavajici vyrobkové linie
- Zdokonaleni stavajicich vyrobk lepSi vlastnosti nebo vySStekavanou hodnotu
- Ptemiseni - stavajici vyrobky na nové trhy
- Snizeni ndklail- stejné vlastnostiipnizsich nékladech

Obr.¢. 64: Typy novych vyrobk (Kotler, P. Marketing Management, str. 333)
Dilema vyvoje novych vyrobki:

Zanedbavani vyvoje riskantni (konkurence, zkracozé&mtniho cyklu)

Vyvoj rovnéz riskantni (navratnost investici, Spatny odhadkesti trhu)
Koncentrace nebostba vyzkumu v nadnarodnich spé&testech (VW, Continental)

Tvorba napadi:

* od zékaznik (poteby a pani)

« vyzkumnici, projektanti a ostatni zastnanci firmy

« konkurence - benchmarking - strategie napodobedbkonaleni
* prodejni zastupci a zprdetkovatelé

« vrcholovy management

T¥idéni napadi: N
Systém hodnoceni vyrobkovych napdtzhodovaci bloky nebo matematické zh@nocemmmtl podle jejich vyznamu)
f/\ <
Vyvoj a testovani koncepce: P \\§
©)

Pifedstava vyrobkuuvazovany vyrobek, ktery by firma mohla nablzazttrrtnu
Koncepce vyrobkupropracovana verze uvazovaného vyrobku, \I}f;adwémysluplnyml spiebitelskymi terminy
Image vyrobku konkrétni obraz, ktery spebitelé nabudou o skuteé /né 0 potencialnim vyrobku

17.1 Vyvoj marketlngove strategie zavad  éni novych vyrobk
U nového vyrobku musi byt marketingovy strategipkdn pro zaveé (;hl vyrobku na trh.
Marketingova strategie je pak daleggréna v navaznych kroc@y

@
Marketingovy strategicky plan zahrnuje t¥i ¢asti: A°
1. Popis, velikost, struktura a chovani ciIovéMlmléno@ umigti vyrobku a velikost prodeje, trzni podil a cilaigk v nejblizSich letech.
2. Navrh planované ceny vyrobku, distdbiistrategie a-MKT rozptu pro prvni rok

3. Dlouhodoby prodej, ziskové cile a MKT mix (r@@i& aklad jednotlivychéasti mixu) v pitbéhu ¢asu.

Obchodni analyzy:
« Ur¢ovani prodeje (bude dostate, aby ginaSel uspokojivy zisk?)
» Odhadovani nakldda ziski

Vyvoj vyrobku:

Po Uspsném obchodnim testu se vyrobékvyede do fyzické podoby - PROTOTYP tegvedeni zédkaznikovi Kbvych vlastnosti
* ovéteni bezpénosti vyrobku pi béZném pouzivani

* ovéteni vyrobnich néklad

Testovani trhu se spatebnim zbozim
Smyslem testovani sgebniho zbozi je éit predevSim zkuSebni ndkupy, prvni opakované nakumptadi vyrobku a nakupni frekvenci.

Testovani trhu s priimyslovym zbozim

Vyrobit prototyp a pak ho nabizet (fafetadla) drahé

Testovani v laboratéch, kde se hodnoti provedeni, spolehlivost, twayrabni naklady
Predvadni na veletrzich, i@dvadgcich mistnostech obchodiiik

Komercionalizace
Priklad: Fi zavadni nového potravingkého vyrobku az 57% trzeb pohlti marketingové adkl
Presto se az 80 % novych potrauisiéych vyrobk na trhu neuchyti.

Nagasovani (Kdy?)

Tti moZnosti:

1. Vstoupit prvni

« vyhoda prvniho hybatele - ziskani distribitarakaznik a posti
« piiliSny spch neumozni dokonalé dokad vyrobku

2. Vstoupit paralela

* spol&né propagace snizi MKT naklady



3. Vstoupit pozdji

« konkurence musi vynaloZit veSkeré naklady na inémeno vyrobku
« vyhnout se chyb konkurence

« ziskaji se informace, jak je velky trh

Geograficka strategie (Kde?)
Zakladem je plan pokryvani trhu = jedna lokalitbe@blast - &kolik oblasti - narodni trh - mezinarodni trh

Nadéjné cilové trhy (Komu?)
Nejperspektivajsi spotebitelé

« rychle se fizptsobuji novému vyrobku
Vyznamni uzivatelé, jejichZ nazory jsou:

* respektovany

« kladrg hodnoti vyrobek

« néklady na jejich dosazeni nejsou vysoké

Marketingova strategie zavad@ni (Jak?)
akeni plan
rozmistit MKT rozp@et pomoci nastr@jMKT mixu

Proces adaptace spdtbitele

Etapy procesu adaptace:

» Uvédomovani si: usdomuje si inovaci, ale nema o ni informace

 Zajem: motivace k ziskani informaci

« Hodnoceni: zvazovani, zda si inovaci vyzkousi

« VVyzkouSeni: zkouSeni inovace, aby stegnil jeji hodnotu

 Adaptace: rozhodnuti, zda se stane plnohodnotngraxadelnym uzivatel inovace

L

Obr.¢. 65: Kategorie adaptiéna zaklad relativni doby adaptace (Kotler, P. Marl{/et;@ Maement, str. 367)
Inovatoi - odvazlivci )

Vcasni adapté - Gcta ve spoleosti pro pokrokové nazory A
Vcasna ¥tSina- uvazlivci

Pozdni vtSina- skeptici

Opozdilci- tradicionalisté, neidvéiuji zmeEnam

S

/

18. Strategie pré celosktové trhy

Celoswtovy trh je takovy trh, ve kterém strategloké p02|ce konktir@a hlavnich geografickych, nebo narodnich
trzich jsou zasadnim épobem ovliviny jejich @gbvou celositovou pozici.
S

Problémy vstupu na zahratni trhy: S
- Velké zahranini zadluZzenost - proﬁ%émy dokonce s placenimiimotiluhi
- Nestabilni viady
- Problém cizi mny - ne vSude moZno poZadovat ,tvrdowm
- Vstupni pozadavky cizich vlad
- Tarify a jind obchodni omezeni
- Korupce
- Technologické piratstvi
- Vysoké naklady na vyrobkovou a komunik&adaptaci - chovat se podle mistnich zvyklosti
- Jazykova bariéra

18.1 Hodnoceni celosv étového marketingového prost  rFedi
A. Mezinarodni obchodni systém
Nutno pochopit mezinarodni obchodni systém, ndstio fack omezeni:
- Tarify, omezeni dovozu, embargo, devizova regulace
- Netarifni - ignorace standardyvazejici zera
- Vytvareni ekonomického spalenstvi, celni unie, ekonomicka unie
B. Ekonomické prostedi
1. Pa@et obyvatel
2. Struktura pkmyslu
- existeréni ekonomika - $tSina zanistnana v jednoduchém zédlstvi
- ekonomiky vyvazejici zakladni suroviny
- rozvojova ekonomika (fimysl 10 - 20% HDP)
- pramyslova ekonomika - vyvoz zboZzi a kapitalu
3. Struktura fjmua obyvatelstva
- velmi nizké pijmy
- prevazm nizké gijmy
- velmi nizké a velmi vysokéiimy



- nizké, stedni a vysokéifimy
- prevazm stedni fijmy

C. Politicko-legislativni prostredi

D. Postoje k zahranénim nakupam - Podpora nebo omezeni (liberalizace — restrikce)

E. Politicka stabilita

F. Perézni regulace -Snaha mit zisk v hodnotniéme, nebo pouze ziskat jiné zbozi

G. VIadni byrokracie

H. Kulturni prost fedi -Kazdy narod ma své hodnoty, zvyky, posvatnosti

I. Obchodni prostiedi - Arab hovdi v tésném kontaktu s osobou (nos na nose), uchopi rdkéi §i na dikaz gatelstvi Japonec kekne gimo
,ne"

18.2 Rozhodovani o tom, zda jit do ciziny
Firm & zpravidla nesta&i domaci trh a musi jit do rizik

Obr. &. 66: Hlavni rozhodovani v mezinarodnim marketifi§atler, P. Marketing Management, str. 439)
Rozhodovani o tom, na které trhy vstoupit

« Definovat mezinarodni marketingové cile a taktiku

« Podil zahraniniho obchodu na celkovém prodeji firmy

* Vstoupit do rkolika zemi nebo mnoha cizich zemi

Rozhodovani o tom, jak vstupovat na trh

Obr.¢. 67: Rt zpisohy, jak vstupovat na zahramii trhy (Kotler, P. Marketing Management, str. 444)

1. Nepfimy vyvoz

PrileZitostny vyvoz (pasivni)

Aktivni pfistup

Neprimy vyvoz - [fes prostednika: C
* malé investice, nenieba viastni obchoplﬁiﬁ)éléni

2. Primy vyvoz (/
Mozné zfisoby: Q)
« domaci exportni odteni nebo di \7§e
e zahranéni filidlka nebo p&|druze@é oddeni - dokonalejsiiehled
+ cestujici obchodni zastupcipro vyvoz - hledajirmuini Filezitosti
* zahranini distributor nebo.zastupce kaly exkluzivni zastoupeni

3. Poskytovani licenci

Jednoduchy Zisob zapojeni do mezinarodniho marketingu.
MensSi moznost kontroly, jak je s licenci naloZzeno.

DalSi mozZnosti:

- smlouva aizeni (letiS ¢i hotel).

- smlouva o pimyslové vyrols (vyroba utenych vyrobk)

))

4. Spol&né podnikani
Zahranéni a domdci investor zaloZi spateu firmu (rRkdy podminka stétu)
Nevyhodymozné rozpory na vyuZziti zisku, nelze glplatnit marketingovou taktiku na celéswvych zakladech

5. PFimé investice
Vyhody:

- vyuZiti podpory vlady, nizSi naklady na mzdy, dofpra

- ziskani image v zemi, kde vytigracovni pilezitosti

- vytvéeni hlubSich vztahv zemi, lepSi fizpisobeni mkt prosedi
pln& kontrola svych investic

Proces internacionalizace

Faze: 1. Nepravideln& vyvoz&ihnost

2. Vyvoz prostednictvim nezavislych zastupc
3. Zizeni jedné nebo vice prodejnich filidlek
4. VVybudovani vyrobnich #&zeni v zahradi



Obr.¢. 68: Rt mezinarodnich vyrobkovych a propagéch strategii (Kotler, P. Marketing Management,447)

Otazka 10 — pta se v zaporu ri&npy a nepimy vyvoz
- co @imy vyvoz nezajifuje = nezajiguje jej prostednik
- co nepafl mezi vyhody nefimého vyvozu = neexistuje exportni étihi

19. Posledni kapitola nejen pro studium, ale i k
zamysleni
19.1 Vyvoj marketingu

Marketing je spol&ensky proces reflektujici vign hodnot na trhu. Zsob, jakym se da vy#éna hodnot na trhu uléh a uskuténit, zalezi na
stavu spolénosti.

V obdobi valky, kdy je nedostatek prodiulet distribuce zboZi je administrativiizena kupony, degeneruje marketing na prosty odbgibhs
piebytku nabidky vyvine marketing komplexni&niinnosti a trznich nastripj nazyvany - “marketing mix”. Obsah marketingu fly jiny a
zrcadli vyvoj spolénosti.

Marketing jako zrcadlo spoleéenského vyvoje

4 vyvojové faze marketingu

(Upozorreni: Casové obdobi jeizné pro #izné kontinenty i staty)

1. Faze: Masovy marketing (1900-1950)

« hromadna vyroba

« standardni produkty

* sougzivost grevazré na zaklad ceny

» marketing je charakterizovan tvrdym prodejem a sigré reklamou
2. Faze: Cilovy marketing (1950-1975)

« soustedni na zakaznika, vyt¥éni trznich segmeintvolba cilovych skupin zakazriik
» marketing je charakterizovan orientaci na zakazaij@no paeby
« jadrem marketingové koncepce je MARKETINGOVY MIX

3. Faze: Trzni a spoléensky marketing (1975-1995)
* Po ropné krizi /1974/ zala doba diskontinuity, ktera vedla ke strateglctk T\‘ketlngu
« TrZzni segmentace se neorientuje pouze podle clesisti zakaznik, nybrz @O le vSech trznich paranietkonkurent, substituujicich

vyrobkii, vyrobki, zakaznik a dodavatél a nenici se spoknosti. Strategrt\l@? marketing se stava diferencowanyarketing.
(@)

4. Faze: Globalni marketing (1995-20107?)
« VVyvoj elektronického marketingu (Internet) a origce na vytvéem(;%\évych hodnot, poptavek aitrh
a4
GLOBALIZACE VEDE NEJEN K NOVEMU MARKETINGU, @EE K TRANSFOBNMELE SPOLENOSTI
1. GLOBALIZACE je proces vytv&ni si€ spojujici rozléné kuﬂJ;(;ry a regiony s¥a do spoléné globalni soustavy.
2. Globalizace vede ke zvySeni mobilitgtwého obyvatelstva, k volnému pohybu kapitalu pdnkonkurenci a k celkovénieSeni ekologie.
3. Proces probiha podle neexistujicich pravitkgto je sp@walyzovan tradnim marketingem a operativnimi prisdky se situace

zhorSuje. xx
)

Pochybna reakce marketingu na dnesni vyvoj

3 pfiznaky slabého marketingu (Kotler, P. Symptoms ofikieting Malaise, 1997)

1. Negesné zareni na cilové skupiny a koncentradeyazi na jedno “P” a to PRICE - cena produktu

2. Marketingova od#leni jsou ¥tSinou bez fantazie, produkuji malo novych idajiegsou schopna interpretovat signaly vyvojé trh
3. Politika obchodnich ziak (brands) neni v souladu s realitou dnesniho trhu

VétSina firem reaguje na globalizaci a hyperkonkurenenéasledovrg:
* SOU&Zi pouze cenay

* SniZuje ceny

« racionalizuje vyrobni procesy

« vyfazuje neproduktivni funkce (outsourcing)

« redukuje pracovni sily

« redukuje management a in@wa aktivity

Chyby této reakce:

» mizZe byt snadno imitovana

« vede k homogenizaci hospddiaych sektai (benchmarking)

« svadi ke koncentraci obchodnich ¢etktim dochazi k degeneraci trzniho systému

Slabost marketingu zavadi celkovy hosps#i systém do slepé thiy. Netvdi se nové hodnoty a nové trhy, stoupani nésamanosti, klesani
kupni sily obyvatelstva a tim také potencialu sgnt a exportu, coz zvySuje sociélni &t Fidni konflikty.

19.2 GLOBALNI MARKETING - marketing strategie vdob & globalizace

Slabost tradiniho marketingu spidva v jednostranné orientaci na “shareholder valteZznamena zvyseni zisku z invéstho kapitalu
snizenim néaklalsowasné obchodnriinnosti. ZvySeni kratkodobého zisku se dosahujenadizaci operativnich procebez vyvoje
marketingové strategie. Zakladni slabost: nevuytmévécinnosti a nové hodnoty pro novou poptavku.

Globalni marketing se musi sotggtovat na vytvéeni “customer value” a nadto “stakeholder valuetlytna zvySovani hodnoty z hlediska
zékaznik a trznich partndra nikoli pouze z hlediska kapitalist



Globalni marketing vyviji strategii zvySeni hodnatilediska zakaznika trznich partnér(zakaznici, dodavatelé, zpriesikovatelé,
konkurenti, ovliviovatelé a zainteresovana spolest) novou obchodginnosti nasledujicimi Zsoby:
e zvySeni hodnoty nabidky a tim také ceny
zvysenim uzitku produktu a zakaznickych sluzeb
otevenim novych (geografickych) tith
kultivovanim novych trznich segméra vyklenki
tvorbou novych produkta nové poptavky
prizpiisobenim produkta nabidky naiani zakaznika (customization)
zvySenim a vytvi@&nim emocionalni hodnoty

Tato strategie je Usna, nebd

* nemize byt snadno imitovana

« vede k heterogerithospod#skych sektai (differentiation)

* vytvati rozliéné sortimenty, bohatSi vigbpro zadkaznika a tim dalSi vyvoj trzniho systému

snizovanim naklad

Vyvoj nového postaveni podniku na trhu ralternativy

1. tvorba novych tnln, segment a vyklenki

2. tvorba uzitné hodnoty

3. tvorba emocionalni hodnoty

Pojem hodnoty neni absolutni, ale subjektivni

V hrubém smyslu rfizeme rozliSovat troje pojeti hodnoty:

1. sngénna hodnota - vyj@ena v cea

2. uzitna hodnota - hodnota uzitku, ktery vnimaazakk, fipadré zeSeni svého problému
3. emocionalni hodnota - spokojenost, poeistst

Priklady:

IKEA (Svédsko) - nabytek + domacitizeni, fiklad ZIDLE
U polsky truhl& doda leve sedadlo zidle

U nohy z Francie

7
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[] Srouby ze Spattska 2
{1 montdz v Rakousku nebdimo zdkaznikem ”% °
NIKE N

[ sportovni obuv, emociondlni hodnota pomoci vybnartérdiny sportovn@@@ésti (Chicago Red Bulls, MiehJordan, Monica Selesova)

[ Tiger Woods - ussny golfista, otec z Asie, matka z Afriky - otv'pép‘t@’?ku pro zboZzi na golf v Africe a Asii - Unit&blours of Beneton
(1 globalni strategie marketing sfied ve vyjadeni emocionalni hodr\%@!\j%alské mady a globalniaely

Shrnuti: (@)
Globalni marketing na prahu 21. stoleti /,@\tfy

U vytvé inovaci emocionalnich hodnot nové trhy N
U snizuje inovaci nejen naklady neekonomiéikosti, nybrz \g@% zaroveéi nové hodnoty z hlediska zakazila nikoli pouze kapitalu
1 vede k vytvéeni hodnot k vy§§imu zivotnimu standardu, I&@/ﬁé]ité a zandstnanosti
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