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Definice marketingu

. hlediska celospoleCenského je marketfing socidlnim a manazerskym
procesem, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co bud pofrebuji, anebo po ¢em
touzi, a to na zdkladé vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo
za penize (Kotler, 1989).

Marketing je spolecensky fridici proces, v némz jednotlivci a spoleCenské
skupiny ziskavaiji to, co potrebuji a pozadui:

» Je to vztah mezi nabizejicim a poptdavajicim.

» Je Uzce spjat s frzni ekonomikou a vyviji se s vyvojem ekonomik kazdé zemeé
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Definice marketingu

» Marketing je souhrnem takovych postupU a cinnosti, jejichz cilem je
uspokojovat potreby zakaznika.

= Marketing je system celkové komunikace mezi producenty a spotrebiteli
nebo-li mezi nabidkou a poptavkou. Ukolem marketingu je mimo jiné
objevovat neuspokojené potreby a pripravovat uspokojiva reseni.

» Marketing studuje potreby, prani a problémy zdkaznika v jasné
definovanych segmentech, nepretrziteé meéri image firmy a Uroven
uspokojovani zakaznika.




Uplathéni marketingu

Marketing je uplatnovdan v trzni ekonomice, kde je nadbytek zbozi.

Hraji vyznamnou Ulohu, protoze smyslem hospoddrské Cinnosti neni vyroba,
ale prode;.

V nékterych pripadech, ale marketing nemd zadny vyznam. Jde napriklad
0 zvykovy ekonomicky systém, kdy se fradicné vyrabi urcité produkty a také
o centrdliné pldnované ekonomiky. V socialistickém Ceskoslovensku nemél
marketing opodstatnéni. Statni podniky nemély motivaci k pouzivani
podnikatelskych koncepci. Nékterého zbozi byl nedostatek, jiného
nadbyftek.

Posun nastal az v 80. letech, kdy si nékteri socialisticti ,,manazeri* uvedomili
potfrebu marketingu pfi firemnim fizeni. Navrat marketingu nastal v 90.
letech s obnovou trznino hospoddrstvi.



/améreni marketingu

®» maximalizaci spotreby
= maximdlni uspokojeni potfeb spotrebiteld
®» maximalni vybér

» maximalni zivotni standard

» V dnesni dobé zasahuje marketing celou spoleCnost.

» Poffeby a prani zakaznika jsou hnacim motorem firem




Vyznam marketingu

Kazdy jednotlivec se denné, aniz si to uvédomuje, setkava s marketingem
ve svych kazdodennich aktivitach.

Kupuje zbozi a porovndvd jeho kvalitu, obal, chovdni prodavacy,
vybaveni prodejny.

Ziskavd fadu informaci o trhu pri sledovdni televize, cetbé novin a casopisu,
diskutuje zvysovani cen...

Marketing md také vyznam pro spolecnost jako celek. Je uplatnovan v
kazdé zemi s rozvinutym trznim hospoddrstvim, kde je nadbytek zbozi.



Vyznam marketingu v ndsledujicich
oblastech:

» prodej - vytvari bohatstvi zemé, to je mozné zvysovat zvySovanim spotreby,
které je podlozeno rUstem produkce

» snizovani nakladu - ndklady na jednotku produkce klesaiji pri rozsifovani trh{
a shromazdovdni vyroby snizovdni ndkladd - je ddno principem Uspor
vyplyvajicich z rozsahu vyroby.

» zvySeni kvality - snazi se o néj vyrobci v konkurenénim boji o zdkaznika. Také
se snazi o zlepseni uzithych vlastnosti vyrobkU své znacky. Nékdy to
znamend zménu obalu, designu vyrobku Ci jeho skutecné zdokonaleni.
Vysledkem je pestrd nabidka zbozi v lepsi kvalité.

» sniZovdni podnikatelského rizika - marketing napomdhd ke zvySovani
kvality podnikatelskych rozhodnuti a to muize vést ke snizovdni
pravdépodobnosti vzniku chyb, ztrdt, Upadku podniku.




Vyznam marketingu v ndsleduijicich
oblastech:

» kulturni, vzdélavaci, umélecké, sportovni, charitativni programy -mohou byt
podporovdny z pfijmuU, které plynou z marketingovych cinnosti (predevsim
prijmy z reklamy)

» vys$si zaméstnanost - je dUsledkem vyssi poptdvky vyvolané marketingovymi
cinnostmi. Pro hladké fungovani trhu je treba zaijistit kvalitni infrastrukturu,
telekomunikacni sit, silnice, pokryt potrebu pracovnikd v obchodé....

» vice védomosti - o kupovaném zbozi je poskytovdno zdkaznikim pifi
prodeiji, protoze maiji vice informaci, moznost vymeny, kvalitni servis

» Siroka a pestra nabidka - je ddna konkurenci a snahou o uplatnéni se na
trhu



Negativa markefingu

Zaméry marketingu nesou i negativa:

» Marketing zvysSuje ndklady - vlivem propagace zvysuje ndklady a tim i
konecnou cenu vyrobkU a sluzeb

» Marketing negativné pUsobi na spolecnost — vytvdri konzumni spolecnost s
negativnimi dopady na mezilidské vztahy

» Marketing negativné pUsobi na ekologii — napomdhd niceni Zivotniho
prostredi




Prostredi marketingu

» Podnik je pri své Cinnosti a rozhodovani ovlivhovan prostredim, ve kterém
pUsobi.

» Vlivy predstavuiji sily, které bud cdastecné jsou i nejsou ovlivnitelné a pusobi
uvniti ¢i vné podniku. Kazdy z faktorU ovliviuje jinym zpUsobem a jinou
vahou marketingova rozhodnuti.

» 7 hlediska mista pUsobeni Ize vlivy rozdé€lit na vnitrni a vnéjsi.




Vnitrni vlivy

pUsobi uvnitf podniku a dd se fict, ze jsou ovlivhitelné managementem
podniku. Mezi nejvyznamnéjsi paffi:

organizace afrizeni
vybavenost
financni situace

technicky rozvoj
lidské zdroje
umisténi podniku
image firmy

podil na frhu




Marketingové prostredi

vlivy=faktory

N

vhitrni
+

mikroprostredi

makroprostredi




VNEJsi vlivy

Zakladnim cilem podniku je uspokojit potreby a prani urCiteho okruhu
z&kaznikO, musi proto vstoupit do kontaktu s fadou jinych subjektd, které tvori

jeho vnéjsi prostredi.
To je tvoreno mikro a makro prostredim.

dodavatele

zakaznici

distributori Konkurence

verejnost




Mikroprostredi

® jeho soucCasti jsou vlivy, které ovlivauji schopnost firmy oslovit zakazniky.
Jednad se o neustdly kontakt s dodavateli, zprostredkovateli, zakazniky,

konkurenci a verejnosti.

Dodavatelé \
Konkurence
/
Podnik /
- organizace

Marketingovi \ )




Makroprostredi

» firma se nachdzi v makroprostiedi, jehoz pUsobeni a vliivy nemuize zcela
ovlivnit.

» 7nalost fohoto prostredi je pro firmu velmi dUlezitd




Prostredi marketingu

Marketingovée prostredi

demografickeé

ocialni

kulturni



Podnikatelské koncepce

» Marketingovd podnikatelskd koncepce se zacind objevovat v rozvinutych
trznich ekonomikdch v padesdtych a Sedesdatych letech minulého stoleti .
Souvisi se zménou socidlnich a ekonomickych podminek po druhé sveétove
valce zejména v USA a Zdpadni Evropé. Tehdy vznikd rozvinuty frh
charakterizovany jako trh spotrebitele.

» Vzhledem k nasycenosti zdkladnich potreb zdkaznikG a stdle silngjsi
konkurenci bylo stale obtiznéjsi prosadit se na trhu. Firmy jsou nuceny hledat
nové cesty k uspokojovdni potreb svych zdkaznikd, jejich pozndni a
respektovani. Vedle marketingového pristupu vSak existuji i jiné
podnikatelské koncepce, jejichz formovani je vysledkem historickeho
vyvoje




Vyrobni koncepce

zasada: ,, Vyrob co nejlevnéji a prodds*
nejstarsi podnikatelskd koncepce, kterd se uplatnovala v letech 1900 az 1920
vychdzi z predpokladu, ze zdkaznik preferuje levny a snadno dosazitelny vyrobek

C|Iem podnlko’rele je dosazeni co nejvyssmo ZIS|<U pres oblast vyroby, zejména lepsim
vyuzivanim techniky, technologie a lepsi organizaci prace

heslem podnikatele je, ze Uspéch zdvisi na zvysovani produktivity prace, kvalitni a levny
vyrobek si koupi rad kazdy zdkaznik

tato koncepce se zacind intenzivné uplatnovat v obdobi rozvoje vyroby, snizovdni ndkladd
a previsu poptdvky nad nabidkou, je to obdobi technického pokroku, kdy masova vyroba
vyvolavd masovou spotiebu

typickymi predstaviteli byla v pfedvdleéném Ceskoslovensku firma Bata a v USA firma
Henryho Forda

charakteristickd byla hromadnd pdsovd vyroba, centralisticky zpUsob fizeni podniku s
raciondlni organizaci

motorem vyvoje byl technicky pokrok a zdokonalovdani organizace vyroby a prodeje



Tomas Bafa (1876 — 1932)

vyznamny podnikatel

roddk z Moravy

prukopnik moderni primyslové vyroby v Evropé

zavedl mnoho modernich prvkd do vyroby a prodeje

na tehdejsi dobu byly jeho postupy revolucni

v soucCasnosti je firma Bata nejvétsim svétovym vyrobcem s obchodnikem s obuvi
zavedl hromadnou vyrobu (tzv. Obuvnicky kruh)

pouzival pldnovité hospoddrstvi

firmu rozdélil na samostatné dilny, které mezi sebou obchodovaly

uplatnoval systém mezd a odménovani

mél socidlni program pro zaméstnance a jejich rodinné prislusniky

Casto se o jeho firmé mluvi jako o ,,statu ve state”

vytvoril filmové ateliéry, kde natdcel s tehdejSimi zndmymi herci reklamu na své vyrobky

technickou zajimavosti je dodnes jeho kanceldr ve vytahu
https://www.youtube.com/watchev=2PTvzUIhQ8U



Tomas Bafa (1876 — 1932)

oS

Tomas Bata (Letectvi, bfezen 1932) o

Typické rodinné domky pro &l
zaméstnance Batovych zavoda




Henry Ford (1863 — 1947

americky podnikatel

nejvyznamnéjsi predstavitel automobilového primyslu 20. stoleti

tvOrce moderni hromadné (masové) vyroby

ve své automobilce v americkém Detroitu zaved!| v roce 1913 pdsovou vyrobu

zacal vyrabét levnd auta pro Siroké vrstvy obyvatel y
transportni pas zkrdtil Cas vyroby, a tim zlevnil konecny produkt
fikd se o ném, ze dostal Ameriku na kola

toto obdobi byvd oznacované jako ,,fordismus*

uvedomil si silu reklomy a propagace
Tip na vylet:
https://www.youtube.com/watch2ev=AVB1uFhP310




Vyrobkovd koncepce

zasada: " Vyrob co nejkvalitnéji a prodas"
rozmach této koncepce spadd do obdobi predvalecnych let (1920 - 1940)
zOkaznik davd prednost vyrobkOm nejvyssi kvality

vznikd v obdobi, kdy dochdzi k ristu nezaméstnanosti a snizovdani kupni
sily, coz souvisi s pocdatkem hospoddrskeé krize

- firmy se soustredi na movitéjsi zakazniky, ktefi uprednostnuji kvalitu

- v soucasné dobé predstavuji tuto koncepci vyrobci automobilU,
znackovych odévuy, parfémuU, hodinek

‘




Prodejni koncepce

» - z4&sada: "Cim vice reklamy, tim vice prodds"

® - nejvice se uplatnuje na trhu v letech 1940 - 1950

» - zdkaznika je potreba upozornit na vyrobek, protoze sdm se nemusi rozhodnout pro koupi

»  vyrobku

» - vyplyvd z hromadné vyroby, kterd potfrebuje masovou distribuci a prodej

» - cilem vyrobce je prodat to, co vyrobil, a ne vyrabét to, co se prodd

» - pbyla vyvinuta celd fada rafinovanych prodejnich technik

» - je fo obdobi charakteristické rozmachem sdélovacich prostredky, tzv. masmédii (tisk,
- rozhlas, televize)

- - k osloveni zdkaznika vyuziva predevsim reklamy

» - v soucasnosti je tato koncepce typickd napriklad pro firmy vyrabéjici praci a Cistici

-» prostredky




Marketingova koncepce

- z&dsada: ,,Nejdriv poznej potreby svého zdkaznika a prodds*
- obdobi 1950 - 1970
- stredem zgjmu firmy se stava zdkaznik

- predpokladdd zpétnou vazbu mezi frhem a vyrobcem

- vychdzi z toho, Ze marketing je vic nez prodej

- SouVisi s krizi z nadvyroby v obdobi povdleZné obnovy

- podnikatelé se snazi pochopit zdkaznika a jeho potreby

- z&kaznika se snazi pozitivné naladit, napr. zkaznicky servis, zdkaznické karty, vérnostni

programy
- z&dkladem je spokojeny zdkaznik
- podle kritérii se vytvdri cilovy trh
- firma trh segmentuje, aby efektivné oslovila potencidlni zakazniky

- v soucasnée dobé je typickd pro cestovni kanceldre, pocitacove firmy, automobilovy
promysl




Spolecenskd koncepce (eko - socidlni,
humdanni marketing)

- zdsada:"Poznej potreby svého zdkaznika, zohledni potreby spoleCnosti a prodds”
- je to nejnovéjsi koncepce od roku 1970 do soucasnosti
- je vysledkem dosti silné kritiky spotrebniho, individualistického charakteru marketingové
koncepce, zejména ze strany ochrdncu zivotniho prostredi
- v soucasnosti je tato koncepce typickd pro firmy vyrabéjici ekologické praci prasky,
ekologické motory automobilU, pro firmy deklarujici, Ze nevyuzivaiji détskou pracovni silu,
otroky, nemaiji zdroje z destnych pralest a podobné

Inteligentni spotreba je spotreba, kterd nebude mit za ndsledek ekologické ohrozeni
lidstva. Socidlni marketing predpokladd, ze firmy budou ve svych marketingovych
aktivitdch zohlednovat rovnovdhu tfi dilezitych faktord:

- Zisk firmy
- uspokojeni potreb zdkaznika

- verejny zdjem



Marketingovy vyzkum

Kazdy podnik potrebuje pro svou Cinnost dostatek informaci. Marketingovy
informacni  systém podniku slouzi ke shromazdovani, analyze a«
vyhodnocovani informaci, které jsou nutné pro planovani, organizovani,
fizeni a kontrolu marketingovych cinnosti. Zdroje informaci mohou byt:

1. sekunddrni = ji7 existujici informace

a) interni, predstavuji vnitrini marketingovy systém, jsou levne, ovéritelnég,
dostupné (UCetni a statistickd evidence, rozbory ekonomické cinnosti,
prehledy o trzbdach)

b) externi, predstavuji vnéjsi marketingovy systém, jsou to Udaje z oblasti
demografické, socidlni, ekonomické (statistické roCenky, odborné casopisy,
konference, veletrhy, internet)

2. primarni = informace z marketingového vyzkumu



Marketingovy vyzkum

» ziskava informace pro marketingove rizeni

» poskytuje informace o situaci na frhu, o chovdni zdkaznikd a o mozném
podnikatelském riziku

® je jednou z nejdulezitéjsich cinnosti modernino marketingu

®» je casoveé i financné ndrocny

» firma jej mUzZe realizovat bud sama, nebo prostrednictvim agentury, kterd
se touto problematikou zabyva




MV poskytuje informace o :

trihu

<olalhdbig=—dale

prostredi

rd=1.<=VA4dall=il=ia

cenach

distribucnich cestach




Cil marketingového vyzkumu

» je pladnovani, shromazdovdani, analyza a vyhodnocovani info potrebnych
pro reseni konkrétnich marketingovych problému

FAZE
2

3 4

Definovani Plan Sbeér Analyza

problému vyzkumu informaci udaju




MV umoznuje a usnadnuje:

®» porozumeéet frhu
» poznat probleémy —silné a slabé stranky
» stanovit nové sméry

» predpovidd chovdani a jedndni zdkaznikU

» naznaci budouci vyvoj na trhu




Typy marketingového vyzkumu

1. z hlediska sbéru info:

(primarni info) (sekundarni info)

v "\

kvantitativni kvalitativni

2. z hlediska resenych problému

/

vyzkum zakladni

aplikovany vyzkum




FGze MV

l. fdze —priprava MV 1. definovdni problému

2. plan realizace MV

Il. faze —realizace MV3. sbér informaci

4. zpracovani info-analyza

5. zavéry a doporuceni

Definovat problém

a dl vy zkumu

¥

Vytvorit plan

wvyzkumun

Prezentovat

¥

Shromazdit
informace

Zzavery -




Metody sbéru informaci - Kvantitativni

» Vybér metody sbéru informaci zavisi:

» -k cemu slouzi
» -kolik jich ma byt, v jaké kvalité

» -podle dostupnosti

pOZOI"OVB Nni

dotazovani

<« >




Kvanftitativni Metody MV

Pozorovdni

nevyzaduje primy kontakt s objektem
zkouma chovani a reakce (skryté a otevrenég)
prubéh -zdznamy do archu

pouziti modernich technologii

Experiment
v umélém prostredi -laborator
VvV prirozeném prostredi —v terénu -zkusebni provoz

veédecky nejhodnotnéjsi metoda

vytvoreni situace, vybér skupin




Kvantitativni Metody MV

=» Dotazovadni

®» nejpouzivanégjsi metoda MV

» pokldddni cilenych otdzek respondentim

» otdzky se sestavuji do dotazniku

» respondent-zdkaznik nebo skupina obyvatel

» Vybér vzorku respondentu: i

= a) ndhodny
o s

= c) kombinovany "M HHM )

..mmm




Pravidla pro sestaveni dotazniku

» stanovit si cil dotazovani

» zvolit otdzky (spravny pocCet otdzek)
» ofeviené

® yzaviené

» Skaly

» spravnad formulace otazek

» jednoduchy jazyk

» jasnd formulace -jednoznacnd odpoved

» nesluCovat vice témat do 1 otdzky

» nepoklddat neprijemné otdzky

» vytvorit si strukturu otdzek -Ovodni, filtraéni, specifické
» 7zqjistit anonymitu dotazniku

» zqjistit nGvratnost dotazniku
» ndvod jak vyplnovat, kde odevzdat vyplnény




Formy dotazovani:

» |. osobni
» ) pisemné
» 3. telefonické

» 4. elektronické

Dotazovani = setreni
e ~

|vyEerpévaj|'ci | vybéroveé |




Dotazovani osobni

primy kontakt s respondentem

skupinové
probiha formou rozhovoru

individudalni




Dotazovani osobni — vyvhody x nevyhody

» vyhodad
» vysokd nAvratnost

» vybér vzorku

» nevyhoda
» Nndrocné na ¢as a finance

» pritomnost tazatele ovlivni




Telefonicke a elektronickée

» Telefonické dotazovdni
» rychlé orientacni rozhovory

» |idé ne vzdy jsou ochotni odpovidat

= Elektronické dotazovdni
» vyuziti modernich technologii

» Siroky okruh respondentu, rychlost zpracovdni




Pisemné dotazovani

» vyhody
= mensi narocnost na organizovani

» neovliviovani odpovedirespondentem, klid na vyplnéni

» nizké naklady

» nevyhoda

®» riziko nizké ndvratnosti dotazniku




Po ukonceni dotazniku probiha

» analyza dat
» vyhodnoceni daf

» zAvery + opatreni, navrh reseni

» kontrola prijatych opatreni




Kvalitativni vyzkum

®» pouzivanymi technikdm kvalitativnino vyzkumu jsou:

» hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor, brainstorming a projekcni fechniky

KVALITATIVNI
VYZKUM TRHU

>
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Hloubkovy rozhovor

probihd formou volné a oteviené diskuse o rdznych tématech

dUraz neni kladen na poskytnuté informace, ale na reakce dotazovanych
Uspéch zavisi na vztahu mezi tazatelem a dotazovanym

autorem problémovych otdzek je tazatel

zaznamenany rozhovor se ndsledné zpracovava

tazatel musi byt vysoce kvalifikovand a komunikativni osoby

je to financné ndrocny a marketingovy vyzkum



Skupinovy rozhovor

» kazdy UcCastnik je vystaven ndzordm ostatnich ¢lend skupiny a své ndzory
jim predkladad

» doftazovani jsou k UCasti motivovani penézi
» skupinu tvori 6 - 10 lidi s vyskolenym moderdatorem
» dotazovani jsou vybrdani zdmérné s ohledem na cilovou populaci

» rozdilné ndzory mohou vyvolat ostrejsi reakce, které byvaiji pravdivesi

» rozhovor md probihat v prijemném prostredi
® zaznamenany rozhovor se ndsledné zpracovava

» vysoké ndaklady




Brainstorming

Jednd se o skupinovou diskusi s presné danymi pravidly. Cilem je
vyprodukovat co nejvice origindlnich myslenek, ndmétt a ndpadu. Volné
se preklddd jako burza ndpadu

Poprvé formuloval myslenku skupinové diskuse v roce 1939 reklamni
pracovnik, feoretik a spisovatel Alex Faickney Osborn (1888 - 1966).
Formuloval spravné zasady vedeni brainstormingu:

pred zacdatkem diskuse zopakovat problém
nehodnotit, nekomentovat ndpady a ndmety

pozitivni atmosféra diskuse a dobrd ndlada v tymu napomahaji produkci
veétsiho mnozstvi ndpadU a podnétu

vse zapisovat



Projekcni techniky

» Tato technika se pouzivd, kdyz respondent neni ochoten nebo schopen
reagovat na primé otdzky

» Dotazovanému se predklddd mnohoznacny podnét a on je] ma pouze
okomentovat. Ma napriklad volné dokoncovat véty, pribéhy, dokreslit
obrazky, prifadit barvy, hrat role.

» Tyto fechniky pomdhaji identifikovat vztah zdkaznika ke znacce. V
reklamné slouzi k vyhodnocovdni odpovedi na inzerdty.




Vyzkumné metody v CR

Vyzkumné metody v CR

1% _ 2% W Face-to-face (PAPI/CAPI)
1%

B Méfeni online provozu a navstévnosti
m Telefon (CATI)
® Skupinové diskuze
m Kvantitativni online vyzkum
W Ostatni kvantitativni vyzkum
u Jiny
B Hloubkové rozhovory
Kvalitativni online vyzkum

B Poita



Otdzky ke zopakovani

» | Definujte marketing
» 7. Na co se zameruje marketing?
» 3. Jak pUsobi vnitini vlivy marketingu?

» 4 Uvedte a popiste vlivy mikroprostredi

» 5 Uvedte a popiste vlivy makroprostredi

» 6.Co je charakteristické pro vyrobni podnikatelskou koncepci a se jménem
jakych osobnosti je spojena?

» /. Popiste metodu Brainstorming.




Dekuji za pozornost




