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Marketing

* CO VSE LZE ZAHRNOUT POD POJEM MARKETING? JAKY JE JEHO VYZNAM?

* Mlady muz na své sluzebni cesté do Prahy zastavi u restaurace
McDonald’s. K jidlu si na slevovy kupon da jedno z nabizenych
McMenu a zaplati bezkontaktni kartou Visa. Sedne si ke stolu, skrze
iPad zkontroluje nové zpravy Facebooku a procte e-maily. V nich ho
zaujme nabidka slev na veceri pro dva na slevovém portale Slevomat.
Ze svého mobilniho telefonu znacky iPhone zavola své pfritelkyni
s nabidkou pozvani na veceri.






Co to tedy je?

* Marketing je soubor cCinnosti podniku, které spocivaji ve zkoumani toho,
jaké maji zakaznici potreby (napr. potreba rychle a levné se najist),
a vytvareni a nabizeni produktu, které potreby zdkaznik( naplni (fastfood).
K uspokojeni potreb dochazi na zakladé smeény: Zakaznici ziskavaji
produkty, po nichz touzi (McMenu), a to zpravidla za penize. Uspokojeni
potreb zakazniku, které vrcholi prodejem, by meélo probihat tak, aby
umoznilo podnikim napliovat jejich hlavni cil — vytvaret zisk.

* Marketing je proces, jehoz cilem je zjistit, jaké jsou lidské potreby a jak Ize
tyto potreby uspokojit; na zakladé toho pak dochazi k vytvareni, nabizeni a
sméneé vyrobku, zbozi a sluzeb, jejz maji pro zakaznika hodnotu.



Podstata marketingu  Ralldub

* nabidnout spravnym skupindm Koo :;;:;”’"’“"
zakazniku ve spravny cas clients"

e pozadované zbozi a sluzby,
* naspravném miste,

* za odpovidajici ceny,

* surcitou propagaci

* | kdyZ jsou potreby lidi obdobné, nemusi byt zpusob jejich naplnéni
vzdy stejny. Potfeba jist uspokojena zpusobem, ktery zvolil
zmineny mlady muz, nemusi vyhovovat jeho otci, jenz dava
prednost domaci kuchyni. Za vyberem restaurace, nakupem
chytrych telefonu a tabletu, platbach bezkontaktnimi kartami Ci
pouzivanim socialnich siti pak stoji marketing.
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3 drovné poznani:

e Uroven 1 — trzni transakce

» Uroven 2 — transakce organizace-klient

* Uroven 3 — genericky marketing
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VYVOJ POHLEDU NA MARKETING -
PODNIKATELSKE KONCEPCE

* Podnikatelské koncepce je filozofie, kterou se ridi marketingové Usili
podniku.

 Jednou z nejstarsich je koncepce vyrobni, jez prevladla v podnicich na
pocatku 20. stoleti. Vyvinula se v dusledku primyslové revoluce:
Zavedeni strojni vyroby umoznilo zvysovat mnozstvi produkce a
snizovat ceny. Zbozi, do té doby dostupné jen bohatym, si razem
mohli koupit i méné majetni lidé. Rust ziskl zpusobil, ze podniky
zaCaly své aktivity ridit myslenkou, ze zakaznik nakoupi zbozi tehdy,
bude-li vyrobeno tak, aby bylo levné a siroce dostupné [1].



Vyrobni koncepce

* Prikladem uplatnovani vyrobni koncepce
jsou Batovy zavody na vyrobu obuvi na
pfelomu 19. a 20. stoleti. Tomas Bata
v roce 1897 BFedstaviI novy produkt —
lehké platéné boty s kozenou podrazkou,
tzv. batovky. Nizké vyrobni naklady se
odrazily v cene obuvi, ktera prilakala
Siroké vrstvy zdkaznikd. Bata soustredil
své usili na dalsi zefektivhéni vyroby. Diky
zavedeni mechanizace, pasove vyroby a
dvousménného provozu mohly Batovy
zavody v _roce 1905 vyprodukovat
s pouhymi 250 zaméstnanci az 2 200 para
bot denné. Kratké vyrobni [hity umoznily
pokryt rostouci pocet objednavek. Spolu
s tim rostla prosperita podniku. V roce
1910 Bata zaméstnaval jiz 350 pracovnika,
kteri vyrabéli 3 400 paru bot denné.




Vyrobkova koncepce a prodejni
koncepce

* Bohatnuti obyvatel vSak zpUsobilo,
ze zakaznici zacali uprednostnovat
kvalitnéjsi zbozi s lepsimi funkcemi i:pap
a vlastnostmi. Ve 20.-40. letech se
proto podniky zamerily na neustale BEREEES mw“ect@ '
vylepSovani vyrobkii. Jejich pfistup [REIERaEEEy P\,
byva oznaCovan jako vyrobkova EElSeiiseiset/

koncepce
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* MARKETINGOVA KRATKOZRAKOST &
- odtrzeni vyrobce od reality, ERIAFTEEL: > 4
nereaguje na zmenu na trhu (prani, BEE different choice ' '
potreby a zajmy zdkaznikd) a No poops : NO oops
podceni konkurenci




Prodejni koncepce

* RozSifrovani nabidky a ruUst konkurence ve 40. a 50. letech
prines|l prodejni koncepci, zalozenou na predpokladu, ze vyrobky je
treba zakaznikovi ,vnutit®, protoze o jejich koupi premyslet nechce, Ci
jej nenapadne, ze je potrebuje. K tomu vyuzivaji napr. osobni navstevy
zakaznika. Cilem je prodat vSe co producent vyprodukoval. Typicky
priklad — podomni prodejci, pripadné predvadeci akce [2].




Prodejni koncepce

* Prodejni koncepci dnes vyuziva naptr.
spolecnost Kooperativa, a.s., ktera
prostrednlctwm svych obchodnich
zastupcl nabizi zdkaznikdm ruzné
financni produkty jako je napfr. zivotni
pojisteni. Osloveni zakaznika probiha
nejdrive telefonicky, kdy si obchodni
zastupce sjedna se zakaznikem osobni
schuzku. V ramci osobni schazky

obchodni zastupce presvedcuje .
zakaznika o vyhodach, které uzavreni . Ve |/ avhodneni
zivotniho pojisténi prinasi, jako je B (1 g
napf.  financni  zajisteni  rodiny e | | ( B
v pripade smrti zakaznika. Cllem

osobnlho setkani je uzavrit se
zakaznikem smlouvu o  zZivotnim
pojistéeni a tim zvysit svuj zisk.




Marketingova koncepce

* Ve snaze dosahovat svych cili co

nejefektivnéji prichazeji podniky
v 60. letech s marketingovou
koncepci, kdy pomoci zkoumani

trhu hledaji odpovedi na otazky co
vyrabét a kdy, kde, jak a za kolik
prodavat. Podniky upoustéji od
snahy prodat to, co vyrobily -
usiluji o vyrobu dle potreb
zakaznikd. Nejde jim jen o ziskani
nového zakaznika, ale i o to, aby
nakoupil opétovné.
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b) Marketingova koncepce




Holisticka (socialni) koncepce

 V soucasnosti se setkavame s pojetim marketingu, které zohlednuje
rovnez spolecenskeé zajmy a sjednocuje vse, co s vyrobou, nabidkou a
sménou produktl muze souviset (mezilidské vztahy, zdravy zivotni
styl, ekologie, etické otazky atd.). Takové pojeti je oznacovano jako
holisticka koncepce. [3]



Holisticka koncepce

* Spolecnost McDonald’s od roku
2009 postupné meéni svoji typickou
cervenou barvu uzivanou v pozadi
svého loga na zelenou. Podnik tim
chce ukazat, ze mu zalezi na

zivotnim  prostredi, chova se m |OVII'I’ ,m |OVII'I It
ekologicky a zalezi mu na zdravi

svych zakaznikl. Kromé zmény Before After
barvy v pozadi loga, dochazi
k rekonstrukci interiér( restauraci a
také zmeneé v nabidce jidel, ktera
jsou pripravovana ze zdravéjsich
surovin.




Obsah marketingoveho planu

* Celkové shrnuti

e Situacni analyza trhu ( v¢. Mkt vyzkumu)

* Marketingové cile

* Marketingové strategie

* Ak¢ni program — co budete konkrétné délat ( 4P, 7P)
* Rozpocet

e Systém méreni kontroly

* Prilohy



Rozpis dle seminaru

1. Cil prace - Identifikace tymu, vybér napadu produkt/sluzba

2. ldentifikace person a cilovych skupin — mkt vyzkum

w

Identifikace vrstev produktu/sluzeb — co vSe bude nabizeno cilovym skupinam, jaké modifikace a
produktova politika

Stanoveni cenové politiky — jaka bude vysSe ceny, co vSe bude zahrnovat, jak budou reseny slevy a rabaty
Stanoveni distribucni politiky — kde a jak se zakaznik k produktu dostane, pfima neprima distribuce
Komunikacni politika — jak bude produkt a ostatni P komunikovany

Guerilla marketing, sketchnote

O N o v bk

Socialni marketing



