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Co je marketing?

Marketing je...

,...manazerska funkce zodpovedna za identifikaci, predvidani a
uspokojovani pozadavku zakaznika tak, aby spole¢nost dosahla zisku. ,,
(Wilson, Gilligan, Pearson, 1992)

,-..socialni proces, pri kterem jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji
a co potrebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
produktd a sluzeb s ostatnimi.” (Kotler, 2001)

,--.proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smeén, které uspokojuji cile
jednotlivell a organizaci.”

(Americka marketingova asociace)

...PRACE S TRHEM



Co je marketing?

Cilem marketingu je:

1.rozpoznat rozdily v potfebach zakazniku —

2. rozdeélit trh na jednotlivé segmenty —

3. vytvofit pro kazdy segment nabidku vyrobku(sluzeb) —

4. zajistit, aby sestavena nabidka byla zakaznikovi dostupna jak

fyzicky, tak cenové a aby byl o jeji existenci informovan.

,INas marketing je tak dokonaly, ze kdybychom krabice se softwarem
prodavali prazdné, zakaznici by je i nadale kupovali.” (Microsoft)
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1. Situacni analyza

VNITRNI ANALYZA — zamé&fena na procesy, které mize organizace
aktivné ovlivnit.

napr. analyza prodeje (celkovy, dle zakazniku, vyrobku, regiont apod.),
poctu smluv, nabidek a poptavek, mira uspesnosti ve vyberovem rizeni
a duvody neuspésnosti, vyse dosahované marze, image spolecCnosti
atd.

VNEJSi ANALYZA
Analyza trhu

1. Identifikace potencialnich cilovych trhu

2. Segmentace trhu (demografie, geografie apod.)
Meéreni trhu — napf. velikost trhu, prognoza trhu, velikost prodeje.
Analyza zakaznika — kvantitativni a kvalitativni aspekty nakupu
Analyza konkurence

=> SWOT analyza
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Marketingove strategie
(programy)

3 zakladni vykonové cile:
Velikost trzniho podilu
Velikost prodeje

Vyse zisku

Strategie:

UTOCNE - zvySovani trzniho podilu, zvySovani prodeje a
potencialnich ziskl (expanze) — vstup na nové trhy, zvySovani podilu na
stavajicich trzich.

OBRANNE — pro nasycené trhy a trhy nachazejici se ve fazi poklesu
(stabilita €i utlum) — obrana trhu, vystup z trhu.

Porterovy genericke strategie
DIFERENCIACE PRODUKTU
MINIMALIZACE NAKLADU



Marketingove strategie
(programy)

Realizace marketingovych strategii — MARKETINGOVY MIX

MARKETINGOVY MIX - 4P
> PRODUCT

> PRICE
> PLACE

> PROMOTION




Marketingovy mix
PRODUKT

Produkt

cokoliv, co muze byt nabizeno na trhu k uspokojeni potfeb nebo
prani.

predstavuje konkrétni nabidku organizace na trhu.

Produkt je symbidzou:
Funkcénosti

Uginnosti

Designu

(Z=1D)]



Marketingovy mix
PRODUKT

ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU

Zavadeéni — pomaly rust prodeje,
vysokeé naklady, neni
dosahovano zisku

Rust — prijeti produktu na trhu a
rychly rust zisku

Zralost — pokles tempa ristu
prodeje. Zisk je stabilni nebo
klesa v dusledku vzrustajici o
konkurence Zavadéni  Rust Zralost Pokles

Cas

Pokles — vyznamny pokles prodeje,
zisk zaCina mizet



Marketingovy mix
PRODUKT

Vyrobkovy mix — (sortiment vyrobku) - soubor vSech produktl a polozek, které
konkrétni prodejce nabizi k prodeji svym zakaznikum.
Napfr.

» Napf. Michelin- tfi vyrobkové rfady: pneumatiky, mapy a sluzby hodnoceni
urovné sluzeb restauraci.

V ramci vyrobkovych programu je feSeno nasleduijici:
» Jak Casto a kolik produkttu zavadét na trh?
» Lze odlisit vyrobek prostifednictvim netradi¢niho obalu?

» Které dodatecCné sluzby by mohly pfispét k ziskani konkurencni vyhody?
atd.
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Marketingovy mix
CENA

Cena - Castka, kterou museji zakaznici za produkt zaplatit.

Cenu produkce stanovujeme dle analyzy nakladu, cen a nabidek
konkurence a zakaznického zajmu.

Cenovym dnem jsou naklady na produkt.
Ceny konkurence a ceny substituttl jsou orientacnim bodem,
Cenovym stropem je zakaznické zhodnoceni.

Cenoveé programy zodpovidaji nasledujici otazky:
Jakou cenu stanovit pro produkty nebo sluzby, které vstupuji na trh poprvé?
Je vhodné usilovat o stejnou cenu jakou ma konkurence?

U kterych produktu je vyhodné snizit cenu (marzi), abychom podpofili jejich prodej
na ukor jinych produktt?

Ktery vyrobek pouzit jako cenovy tahak?



Marketingovy mix
MISTO (distribuce)

Mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem — zprostredkovatelé
(maloobchod, velkoobchod, obchodni zastupci)

Proc jsou vyrobci ochotni delegovat cast prodejni cinnosti na
zprostredkovatele?

LZprostredkovatele zajistuji hladky chod zbozi, tato procedura je nezbytna
k preklenuti rozporu mezi potrebami zékaznika a nabidkou vyrobce — tento
rozpor vznika v dusledku toho, Ze vyrobce vyrabi zpravidla tzKky sortiment
zbozi ve velkem mnoZzstvi, zatimco spotrebitel potrebuje siroky sortiment
zbozi v maléem mnoZzstvi.*“

Stern a El-Ansary

DistribuCni programy reSi nasledujici:

» Je vhodnéjsi distribuovat vyrobky pfimo nebo nepfimo?

» Které typy maloobchodnich prodejen vybirat z hlediska ekonomického a které z
hlediska image?

> Jakym zplUsobem bude feSena logistika dodavky vyrobkl a poskytovani sluzeb?



Marketingovy mix
MISTO (distribuce)

Urovné marketingovych cest

Délka marketingové cesty je dana poCtem zprostredkovatelskych
urovni.

> Marketingova sit nulové urovnée (pfima distribu¢ni cesta)
Vyrobce — spotrebitel.

> Jednourovnova marketingova sit
Vyrobce — zprostredkovatel - koneCny spotrebitel

» Dvouuroviniova marketingova cesta
Vyrobce — vice zprostfedkovatell - koneény spotrebitel
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Marketingovy mix
MISTO (distribuce)

Zprostredkovatelé:

MALOOBCHOD - vSechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem
zboZzi nebo sluzeb konecnym spotfebitelium, pro neobchodni pouZiti.

VELKOOBCHOD - zahrnuje vSechny &innosti tykajici se prodeje
zboZzi a sluzeb subjektim, které je nakupuji za ucelem dalSiho prodeje.



Marketingovy mix
PROPAGACE

e Podpurné aktivity, poskytnuti informaci o produktu, firmé a ovlivnéni

spotrebitelskeho chovani.

Patfi sem: reklama, podpora prodeje, PR atd.

Zameéruji se na nasledujici otazky:
» Co je cilem komunikace a co chce vyrobce zakaznikovi sdélit?
» Které komunikacni nastroje jsou zakazniky nejvice vyhledavany a které je
tedy vhodné vyuzit?
» Jak stanovit rozpocet na komunikaci?
> ...



Marketingovy mix
PROPAGACE

REKLAMA

e jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace mysSlenek,

zbozi nebo sluzeb konkréetnim investorem.

e reklama na produkt
VS.

e socialni reklama

,Polovina vydaju na reklamu jsou vyhozené penize. Jen nikdy nevime,
ktera je to polovina.”



Marketingovy mix
PROPAGACE

K reklamé se vaze 5 hlavnich rozhodnuti, které jsou znamy jako 5 M:
1. Mission (poslani) — cil reklamy

Reklama muze byt informativni, presvédcovaci nebo pfipominaci.
Money (penize)

Message( sdéleni) — jaké sdéleni ma byt predano zakaznikovi?
Media

Measurement (méritko)

O S CURgE



Marketingovy mix
PROPAGACE

Message( sdéleni) — jaké sdeleni ma byt predano zakaznikovi?

Co vse déla reklamu uc¢innou?
— Kreativita

— Sdéleni tvofime na zakladé rozhovora se spotiebiteli, odborniky — snaha zjistit, co
spotrebitel chce a jak produkt vyuziva.

— Primarni pozadavek — zaujmout spotfebitele, aby vénoval reklamé pozornost.
— forma sdéleni — racionalni x emocionalni reklama

— Vazit slova, vzbudit pozornost

— Slogany - novinka, otazka, historka, pfikaz, nékolik moznosti, jak, co a pro¢
— Znamé = pozitivné pfijimané

— Humor v reklamé — ano ¢i ne?

— Etika reklamy
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Podily jednotlivych typu medii na reklamnich vydajich (OMD
Czech, 2007)

Fadia Cutdoor Intermet




Marketingovy mix
PROPAGACE

PODPORA PRODEJE

Soubor riznych motivaénich nastroju pfevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich
nakupu urcitych produkttu zakazniky nebo obchodniky.

Reklama nabizi davod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je
podnétem k intenzivnéjSimu nakupu — Casteji Ci vice.



Marketingovy mix
PROPAGACE

Podpora prodeje
Spotrebitel

vzorky,

slevové kupony
zvyhodnéné ceny
prémie a darky
odmeény,

vyhry,

zaruky,

vyzkouseni zbozi zdarma
predvadéni produktu
Obchodnik

» nakupni rabaty

YVVVYVYVYYVY

» slevy za vystavované zbozi apod.
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Marketingovy mix
PROPAGACE

PUBLIC RELATIONS

predstavuje fadu programu zamérenych na propagaci organizace,
obhajobu image organizace nebo image jednotlivych produktu.

Cilem PR z by mélo byt zajisténi dobrych vztahu organizace s
verejnosti.

Oddeéleni PR vykonava 5 hlavnich Cinnosti:
Vztahy s tiskem

Publicita produktu

Firemni komunikace

Lobbovani

Poradenstvi
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Marketingovy mix
PROPAGACE

Pfiklady ukolt PR oddéleni

Pomoc pfi zavadéni novych produktl

Propagace urcité kategorie produkce

Ovliviiovani konkrétnich cilovych skupin

Obhajoba produktu, které se dostaly do konfliktu s vefejnosti.



PRODUKT

Jakost
Design
Vlastnosti
Znacka
Baleni
Velikost
Sluzby

Zaruky

MARKETINGOVY MIX

CENA

Cenik
Slevy
Srazky
Doba
splatnosti

Platebni
podminky

PROPAGACE

Podpora
prodeje

Reklama

Prodejni sily

Public
Relations

Primy
marketing

Distribuéni
cesty

Pokryti trhu
Zasoby
Doprava
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Ukoly na seminar
(5.12.2016)

MARKETING

Jaké komunikacni programy (promotion) vyuziva FSS MU
(pfipadné jina fakulta MU)?

Podpora prodeje a jeji formy.
Co je to Public Relations (PR)? Jaké mohou byt Cinnosti a
ukoly PR?

EM a CSR

Uvedte priklad neetického jednani podniku, které jste
zaznamenali a davod, proc€ jej povaZzujete za neetickeé.

Podnikova ekonomika



