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TRH A CILENY MARKETING

Irh je misto, kde dochdzi ke stretu nabidky a poptdvky. Setkava se zde
kupuijici a proddavaijici, domdacnost a podnik.

. hlediska marketingu je trh souhrnem vsech skutecnych i moznych
kupuijicich.

Podnik mUze pri prodeji svych produktu zvolit dva zdkladni pristupy vUCI
z&kaznikOm dva zdkladni pristupy:

1. trzné nediferencovany marketing, kdy se firma zaméfuje na vsechny
mozné zakazniky a nerozlisuje je podle jejich potreb

2. frzné diferencovany marketing, ktery vychdzi z potreb a prani zdkazniky,
je oznacovdn jako cileny marketing.



Cileny marketing

Nesnazi se oslovit vsechny zdkazniky na frhu, ale pouze cdast. Vychaz z
toho, ze kazdy zdkaznik ma jiné poftreby, prani, prijmy, zaimy i ndakupni
chovani.

Cileny marketing obsahuje tfi zakladni etapy:

1. segmentace trhu - smyslem je zjistit, jak vypadaiji segmenty

2. trzni zacileni - urcuje, na ktery segment se zaméfime

3. trzni umisténi - hleddni a volba prostredkt pro ziskdni zdkaznikd daného
produktu




Segmentace frhu

» Segment predstavuje Edst trhu, tvorenou skupinou zdkaznikO, ktefi maiji
podobné poftreby Ci prani.

» Segmentace je nalezeni skupin zdkaznikO podle urcitych kritérii, segment
musi mit spole¢né vlastnosti, musi byt identifikovatelny a méfitelny a musi
byt oslovitelny marketingovym mixem. Segmentace md fadu vyhod.
Predevsim je to lepsi uspokojeni potreb zdkaznika, efektivnéjsi stimulace a
distribuce, ziskdni konkurencni vyhody a vyssi zisky pro firmu.

®» Rizika segmentace jsou v tom, ze ne vsechny segmenty jsou pro podnik
stejné atraktivni. Pri vybéru  segmentu a tvorbé strategie musi podnik
peclivé zvazovat a vyhodnocovat jeho ekonomické podminky, protoze
vybér vhodnych cilovych trh0 se fidi predevsim océekavanym ziskem,
potencidlnim rUstem trhu, intenzitou konkurence a vnitinimi predpokliady
podniku. Segmenty musi byt dostatecné velké, dostupné a stabilni, aby se
naklady vynalozené na tvorbu specidlnino marketingového mixu vyplatily.




Clenéni tfrhu na segmenty

Trh Ize rozClenit na segmenty podle urcitych hledisek:

1. geograficka hlediska - je to rozdéleni trhu podle Uzemi (firma se zaméri
napf. na jeden stat v rdmci EU). Vyhodou je, ze podnik oslovuje jen
potencidlni zakazniky dané oblasti.

2. demogrdfickda hlediska - rozdéluje trh podle zdkladnich demografickych
charakteristik (vék, pohlavi, rodinny stav, vzdéldani). Vyhodou je snadnd
identifikace zdkaznika.

3. psychologicko-socidlni hlediska - vychdzi ze znakl osobnosti zdkaznika, k
jaké paftfi socidlni skuping, spolecenské tride, jaky ma zivotni styl. Vyhodou
je lepsi adresnd komunikace se zakaznikem.



Trzni zacileni

» Trzni zacileni znamend, ze se firmy zaméruje na jednotlivé segmenty v
souladu se svou marketingovou strategii.

» Podnik se mUze zamérfit na jeden nebo nékolik vybranych segmentu.

Jestlize zvoli vice segmentl pak se predpoklddd pourziti rozdilnych
marketingovych mixu.

» Pro firmu je rozhodujici velikost a kupni sila zédkaznikO.

» Kupni sila predstavuje mnozstvi zbozi a sluzeb, které muze byt zakoupeno za
urCitou sumu penéz pri dané cenové hladiné.




Trzni umisténi

» Umisténi produktu na trhu znamend zpUsob jeho vnimdni zdkazniky. Firma
se musi snazit vybudovat u zdkaznikU dobrou image a umistit vyrobek préveé
do jejich hodnotové stupnice.

= Hlavnimi znaky pro dobré umisténi na trhu jsou:
» v|astnosti vyrobku
» yzitek pro zakaznika

» Ccend

» kvalita




NASTROJE MARKETINGU

Nastrojem marketingu je marketingovy MIX.

Predstavuje zdkladni marketingové prvky, pomoci kterych se firmy snazi
dosdhnout svych cilC.

Tyto prvky jsou vzdjemné propojené. Slouzi k UCelovému ovlivhovani
poptavky.

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vsechny kroky, které
organizace déla, aby vzbudila poptdvku po produkiu (Ci v pripadé
demarketingu ji snizila).

Tyto kroky se rozdéluji do Ctyr proménnych:



Marketingovy mix (4P)

Produkt oznacCuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jddro produktu),
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zdruky,
sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotrebitele rozhoduji o tom, jak
produkt uspokoji jeho ocekavani.

Cena je hodnota vyjadrend v penézich, za kterou se produkt prodava.
Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nelbo moznosti Uveru.

Misto uvadi, kde a jak se bude produkt proddvdn, véetné distribucnich
cest, dostupnosti distribucni sité, prodejninho sortimentu, zdsobovani @
dopravy.

Propagace rikd, jak se spotrebitelé o produkiu dozvi (od primého prodeje |,
reklomu a podporu prodeje).

Price Place Promotion







Obal

» obalem vyrobku z pohledu marketingu rozumime samotny fyzicky obal a
jeho etiketu

® pro vetSinu zakaznikl predstavuje dulezitou soucdst vyrobku

» v soucasnosti je to velmi dulezity propagacni prostredek, ktery vyznamnym
zpUsobem ovliviuje prodejnost vyrobku

» obal je na nazyvdan patym P marketingového mixu




Marketingovy mix (4P)

» (U&inny marketingovy mix vhodn& kombinuje viechny promé&nné tak, aby
byla zdkaznikovi poskythuta maximdlni hodnota a splnény firemni
marketingové cile. Je to soubor osvédcenych ndstroju k realizaci firemni

strategie.

» Aby marketingovy mix byl spravné pouzivan, se na n€j marketér nesmi divat
z pohledu proddvaijiciho, ale z hlediska kupujiciho.

» Markefingovy mix pak bude vypadat takto:




RozSireny marketingovy mix

» 7 produktu se stane zdkaznickda hodnota,
» 7 ceny zakaznikova vydani ,
» misto se preméni na zdkaznické pohodli,

» 7 propagace se stane komunikace se zakaznikem .

» Diky fomu zjistime, ze zakaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké
pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci.

» /e 4P se tak stanou 4C. CUSTOMER

VALUES
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Slozky marketingového mixu 4P a 4C

Chytii marketingovi pracovnici by tak meéli myslet vice z pohledu zakaznika nez z

pohledu prodejce
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1 Produkt (vyrobek)

» Je cokoli, co Ilze nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo spotfeb&, co mize uspokojit touhy, prdni nebo poftfeby: patfi sem
fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

» Komplexni vyrobek - ekonom chdpe vyrobek predevsim z hlediska
funkCnosti.

» Vyrobek musi spinovat urCité technické i jakostni normy (pracka musi prat,
minerdlka mad urcity podil minerdlU).

» 7 pohledu marketingu mluvime o komplexnim vyrobku a hodnotime vse, co
s nim néjakym zpusobem souvisi




Jadro, vlastni vyrobek, rozsireny vyrobek

» ] - zakladni Uroven vyrobku je jadro vyrobku, coz je zakladni uzitek, ktery by
meél vyrobek poskytovat. KvUli tomuto uzitku si zdkaznik vyrobek koupil.

» 7 - druhd Uroven vyrobku je vlastni vyrobek, ktery zahrnuje kvalitu,
funkCnost, design, znacku a obal

» 3 - ffeti Uroven vyrobku je rozsireny vyrobek, ktery nabizi kupujicimu sluzby
spojené se zdakladnim a vlastnim vyrobkem (zaru€ni a pozdrucni servis,
moznost koupe na dluh..)

Roziifeny vyrobek 3

- instalace
- zamka

- SEIViS

predstavuye zakladni
prinos produkiu jeho

spotrebitels

- uvér/leasing




Rozsifeny vyrobek

» 7dkaznik vnimd vyrobek joko souhrn prinost a vyhod, které uspokoji jeho
potreby.

» Konkurence se v soucasnosti zaméruje prevdzné na oblasti rozsireného
vyrobku a snazi se prildkat zakaznika nejen vyhodami, ale take atraktivnim
obalem nebo vyjimecnou kvalitou.

» Chce-li byt firma Uspésnd, musi se snazit vytvdret dalsi a dalsi vyhody, aby
se odlisila od konkurence a upoutala zakaznikovu pozornost.




Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek md svoji zivotnost, tzn. dobu, po kterou se nabizi zdkaznikim
a ti jej kupuii.

Zivotni cyklus vyrobku se skladdd ze &tyr faz:
uvedeni,

rustu,

zralosfi

Upadku.

Manazeri musi co nejlépe identifikovat fazi, ve které se vyrobek nachdzi, a
podle toho se zamérit na propagaci, distribuci Ci pfimou podporu prodeje.
Délka zivotniho cyklu je pripad od pripadu lisi. Jsou vyrobky, jejichz zivotni
cyklus presahuje puUl stoleti, ale také produkty, které se na trhu udrzi
maximalné ffi roky.



Uvedeni vyrobku

» vyrobek je pro zakaznika novinkou, je nezndmy, poptdavka po ném je velmi
nizk&

® prijmy z prodeje jsou malé a zisk t€éméer nulovy
» firma musi vynakladat velké financni prostredky na propagaci vyrobku

» zakaznici, ktefi jej v této fazi kupuiji, jsou tzv. inovatori - pozitivné reaguji na
novinky a radi se s nimi seznamuiji

= anedani RSk Zrabost pactek

Prode] a 25k




Rust vyrobku

» nastava relativneé brzy po Uspésnem uvedeni vyrobku na trh

» prodejci i zakaznici jiz maji 0 novém vyrobku dostatecni mnozstvi informaci

» roste poptdavka, prodej a vynosy zacingji prevysovat ndaklady - firma
dosahuje zisku

» Sifi se informace a pozitivni ohlasy na vyrobek mezi spotrebitel

® se zvysujicim se ziskem firmy se na trhu objevuje i prvni konkurence a firma
musi pristoupit ke zvySovani kvality i k inovaci

£ a el Riksk ZrabnET Upadsak
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Zralost vyrobku

» tato faze navazuje na predchozi a casto predstavuje nejdelsi obdobi zivota
vyrobku na trhu

» poptdvka po vyrobku je na maximu, firma dosahuje vysokych ziskU
» rUst objemu prodeje se zastavil a dochdzi ke stabilizaci
» konkurence na trhu je také velmi siind

» firma v reklamé zdUraznuje odlisnost vyrobku od konkurence

£ a el Riksk ZrabnET Upadsak
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Upadek vyrobku

» {rh je vyrobkem presycen, konkurence prichdzi s novinkami a prodejnost
klesa

» kupuji jej opozdilci (vérni spotrebitelé a ti, co Cekaji na slevy)
» poptdvka po vyrobku klesd, firmé se snizuji zisky
» rostou naklady na skladovani

» firma musi poznat, kdy stadhne vyrobek z trhu

» firma musi prijit s inovovanym vyrobkem nebo Uplné novym

Eawedeni F =5k Eralont Upadek
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Cena

je penézni castka uctovand za produkt
vyjadruje hodnotu vyrobku
je slozkou marketingového mixu, Ize ji nejCastéji a nejrychleji ménit

pPrindsi firmé prijmy (vyrobek, distribuce a propagace jsou ndkladovée
polozky



Cile podniku pri stanoveni ceny

» | maximalizace zisku
» 2. frzni podil
» 3. |ikvidace konkurence

preziti

rychla navratnost investic

prestiz, jedinecnost

J
N o O A

veérny zakaznik




Psychologie ceny a cenové triky

prestizni cena - vysokd cena navozuje pocit kvalit, vyjimecnosti,
exkluzivnosti

cenove rady - zbozi se prodava napriklad ve trech cenovych hladindch

procentni sleva - pri koupi se rovnou odecte procentni sleva, napriklad 5% z
ceny

umeélad cena - cena se uméle zvysi, aby se ihned snizila (napr. z 467 KC na
659KC a ihned na 459 KC)

cena zahrnujici dva vyrobky - napriklad Sampon a k nému krém zdarma
mnozstevni slevy - velkd rodinnd baleni

sezonni vyprodeje - napriklad na jare lyze

cena vcetné kuponu na slevu - pri koupi dalsino vyrobku

vyrobek zdarma -pfi ndkupu nad urcCitou castku



Distribuce

» je cesta vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi, tedy jeho umisténi na frhu

» zahrnuje vsechny Cinnosti nezbytné pro premisténi zbozi od vyrobce na
misto, kde si ho zdkaznici mohou koupit

» rozliSuje se podle poctu mezicldnkU na prfimou a nepfimou




Prima a neprima distribuce
Prima distribuce
zbozi se dostava primo od vyrobce k zakaznikovi

firemni prodejna, pekdarna, zahradnictvi,

prodej prostrednictvim internetu - zdkaznici si mohou v pohodli domova
vybirat zbozi z on-line katalogu, porovndvat jeho vlastnosti s ostatnimi
vyrobky, realizovat objedndvku i platbu v elekironické podobé. Lze tak
objednat dovoz pizzy, nakupovat spotrebni elekironiku, rekreacni pobyty,
letenky

Nepiimad distribuce
pri distribuci produktU je vyuzito mezi¢lankU

mezi¢ldnek mUze byt jeden (maloobchod), dva (velkoobchod,
maloobchod) nebo i vice (zprostredkovatelé...)



Propagace

je forma komunikace mezi proddvajicim a kupujicim za ucelem ovlivhéni
prodeje vyrobkU nebo sluzeb

» zahrnuje aktivity urené ke komunikaci se zakazniky

» informuje, presvédcuje nebo pripomind spoftrebiteldm vlastnosti @
dostupnost produktu




Propagacni komunikacni mix

» s|louzi k realizaci markefingové komunikace se zakazniky
» Tvori jej nasledujici nastroje:
» 1. reklama

» 2. podpora prodeje

= 3. public ralations (vztah s verejnosti)
= 4. primy prodej

= 5. osobni prodej




Marketingovy plan

» Marketingové pldnovdni vychdzi z celkovych firemnich plan0, které
rozpracovAavaji stanovené cile.

» Hlavnim Ukolem pldanovani je vytvorit a udrzovat vztah mezi stanovenymi
cili podniku a strategiemi zvolenymi pro dosazeni cilu.

» Do pldnovadni by se mélo zapojit vsichni zaméstnanci podniku a vysledny
pldn by mél vychdzet z jejich ndpadU a zkusenosti.

» Marketingové pldnovdani je ndstrojem pro fizeni a koordinovani
marketingovych cinnosti podniku, je tedy ndstrojem marketingoveho rizeni.




Faze marketingového planovani

» analyza - spocivd ve vyhodnoceni prostredi, ve kterém se podnik nachdzi,
vyhodnocuje silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozeni - SWOT analyza

= planovani - firma vypracovdavd marketingové pldny
» realizace - dochdzi k uskutecnovani pldnd

» kontrola - dochdzi k porovndvdni pldnu s dosazenou realitou. Jsou-li Zjistény
rozdily, urcuji se zpUsoby ndpravy




Vyhody marketingového planovani

spocivaji ve spojeni soucasnosti s budoucnosti,
napomdahaiji k dosazeni cily,

umoznuje reagovat na potreby trhu,

ovlivhuje komunikaci uvnitr firmy,

lepsi a rychlejsi reakce na zmény,

soustavné sledovani Cinnosti podniku a kontrola.

Marketingovy pldn stanovuje, kde se podnik nachdzi, kam smérfuje a jak
mUze stanoveného cile dosdhnout. Vypracovavd se pro trhy , vyrobky a
znacky.

Sklada se z nékolika Casti, které se lisi podle toho, jak podrobny ma pldan byt
a které casti ma zahrnovat




Struktura marketingoveho planu:

» 1. Uvod - predstavuje stru¢né stanoveni cild

» 2. 7jisténi soucasné marketingové situace a situace na trhu - tyto poznatky
predstavuji zakladni Udaje o markefingovém prostredi (SWOT analyza)

» 3. Cile a problémy - vychdzi z predchdzejiciho hodnoceni a firma si
stanovuje cile, upozornuje i Na mozné problémy

» 4. Marketingove strategie - urCeni strategie, kterd povede k vytcenemu cili

» 5. Programy cCinnosti - stanovi, co a kdy se bude délat, za kolik a kdo je za
co zodpovedny

» 4. RozpocCty - oCekavané zisky a ztraty

» 7. Konfrolni mechanismy - slouzi ke srovnani planu a dosazené skutecnosti




Strategie podle SWOT analyzy

Tento model marketingové strategie je vystavén na SWOT analyze
Pomoci této strategie analyzujeme své

silné stranky (Strenghts),

slabé stranky (Weeknesses),

prilezitosti (Opporutnities)

hrozby (Threats).

Diky své jednoduchosti a srozumitelnosti patii SWOT analyza k jednomu z
nejpouzivanéjsich ndstroju, a to predevsim v malych a stfednich firmdch



SWOT analyza

ZKOUMANI PROSTREDI

INTERNI ANALYZA

VA

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI

HROZBY

v\

VA

SWOT MATICE




Skupiny faktoro SWOT analyzy:

» S - siiné sfranky (Strengths) jsou v podstaté konkurencni vyhodou, kterd
existuje uvnitt firmy. M0ze mit podobu persondlnich nebo manazerskych
schopnosti, unikatnich zdroju, image znacky (jméno hotelu), vyhodnych
dodavatelskoodbératelskych vztahU nebo trzni dominance

» W -slabé stranky (Weaknesses) jsou konkurencni nevyhodou, kterd je
identifikovdana uvnitt firmy. MUze to byt nedostatek persondinich nebo
manazerskych schopnosti, zdroju, image, postaveni na trhu nebo
dodavatelskoodbératelskych vztahu.

» - O- prilezitosti (Opportunities) jsou priznivé situace ve firemnim okoli.
Prilezitosti mohou byt vyuzZity k zajisténi vétsich prodejcU a vyssi vynosnosti.
MUze se jednat o novy segment, zmény v pravni regulaci, technicky pokrok

» -T-hrozby (Threats) jsou nepfiznivy aspekt ve firemnim okoli. Mohou
potencidlné pUsobit na schopnost firmy zviddat danou trzni situaci. MUze
se jednat napriklad o nebezpeci konkurence, klesagjici frzni potencidl,
Zmeny v pravnich predpisech




Jak SWOT analyza funguje®

Levy sloupec: pozitivni faktory, které ndm cestu k cili umozni
Pravy sloupec: negativni faktory, které je pro dosazeni cile nutné eliminovat

Horni faddek: vnitini prostredi firmy, tj. faktory, které mUzeme ovlivnit, mdme
je pod konfrolou. (Osobnost podnikatele, dostupné zdroje, stroje, nastroje a
zarizeni, prostory, systémy, procesy, zameéestnanci,)

Dolni radek: vneéjsi prostredi firmy, tj. faktory, které na nds doléhaji a my je
nemUzeme nikterak ovlivnit, nemdme je pod kontrolou. (Legislativa,
ekonomicka situace, pocasi, moda, trendy, aktivity konkurence.)
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Otdzky ke zopakovani

» Jaké etapy zahrnuje cileny marketing?
» Co je segmentace trhue

= Vyimenuj 4P

» Vyjmenuj 4C

» Popis zivotni cyklus vyrobku

» Corozumis pod pojmem SWOT analyza




Dekuji za pozornost




