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Co je to marketing




Co je to marketing

o Marketing neni reklama

o Marketing neni obchod



ProC marketing”?

o V roce 1987 bylo v EU uvedeno na trh
14 254 novych vyrobkl

o V roce 1998 to bylo 25 181 novych vyrobkl
o Kazdy den v roce ptichazi 69 novych vyrobku

o Jak zaujmout? Jak prorazit?



Nabidka - poptavka

o V americkych hypermarketech maji kazdy den
40 tisic druhu zbozi

o Prumé&rnd americka rodina uspokoji 85 % své
spotreby pouhymi 150 druhy zbozi.

o V prodejné zustava 39 850 ,zbytednych®
polozek, které usiluji o prizen.
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Narusty nabidky

Pocatek 70.let

Modely aut - 140
Bramborové lupinky - 10
Ceredlie - 160

Pocitace - 0

Software - 0

Webové stranky - 0
Nealkoholické napoje - 20
Poéet natocenych filmd - 267
Mléko — pocet druhl - 4
Zubni pasty Colgate - 2
Casopisy — 399

Sportovni boty — 5

Typy kontaktnich cocek - 1
PuncCochové kalhoty - 5
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Konec 90. /et

Modely aut - 260
Bramborové lupinky — 78
Cerealie - 340

Pocitace - 400

Software - 250 000

Webové stranky - 4 750 000
Nealkoholické napoje - 87
Pocet natocenych filmG - 458
Mléko — pocet druhl - 19
Zubni pasty Colgate - 17
Casopisy - 790

Sportovni boty — 285

Typy kontaktnich Cocek - 36
Puncochové kalhoty - 90



Co stim?

Kdo chce na trhu trvale uspét,

OV ] 7 A4 Y =
nemuze jen vyrabet Ci slouzit
a doufat, ze se to néjak proda,
ale musi zacit ,délat" chytry marketing?

. Jak se to déla?



Co je marketing

zakaznik

podnik konkurence
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Co je marketing?

Marketing je:

Vyhledavani obchodnich prilezitosti
Marketingovy vyzkum (analyzy a interpretace)
Hleddni nezdkazniku a jejich charakteristiky

Sledovani trendu v oboru a v oborech
pribuznych
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Co je marketing?

Sledovani ndlad zdkazniku
Benchmarking konkurence
Odhalovani malych pfi¢in a velkych nasledkd

Vliv na strategii podniku
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Typy strateqii

o Jaké jsou typy marketingovych
strategii?
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Valka o zakaznika - strategie

o Strategie rozsifovani trhu - rdst
o Strategie rozsirovani sortimentu

o Strategie cenova
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Obecne typy strateqii

Nakladové |Diferenciace
vedeni Odliseni

Zamereni na
segment
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Typy strateqii

. Vyrabime vsechno mozneée

. Vyrabime uzky sortiment
Prodavame uzky sortiment (Tchibo)
Jsme vyjimecni specialiste
Konkurujeme cenou

Délame jen to, co momentalné nese
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Strategie — kdo udava ton

Trzni vyzyvatel - skokové inovace, udava ton

Trzni nasledovatel - 1.radu - kopiruje a
vylepsuje

Trzni nasledovatel - 2.radu - jen kopiruje

Trzni troskar - dela, co na nej zbude
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Strategie nizkych cen

VsSechna zkoumani ukazuji, ze jde o scestnou a
zhoubnou strateqii

Vzdy vede ke ztratam ci k oslabeni

Naklady na propagaci slev jsou vyhozené penize

MUzZe slouZit jen k vyprodani zasob
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Strategie trzniho podilu

. Strategie zvysovani trzniho podilu
- Napr. firma ma trzni podil 13 %

« Chce dosahnout 70 %
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Strategie vyjimecnosti

Byt jiny, jedinecny, originalni

Bruno Banani
Ferari

Virgin Galactic
nekteri pravnici
a dalsi

20



Kde zacina strategicky marketing?
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Kde zacina marketing?

Mise

Vize podniku

Strategicke cile

Provadeéci strategie
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Role marketingu v podniku

. Nejdulezit&jsi, protoze vytvafi vizi strategii

. Dava vedeni podnéety ke zménam podle
vyvoje na trzich

. Musi byt ve strategickém frizeni
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Zakl. marketingova strategie

PFani majiteld - mise a vize

Aktualni marketingova situace

Rozbor prilezitosti a oCekavani v makro - prostredi
Udaje o trhu

Profil zakaznika

Postaveni konkurence

Situace v produktovém, cenovém, distribucnim a

komunikacnim mixu
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Marketingova strategie

o Jaké jsou vase marketingové strategické cile?

o Mate alternativy, varianty?
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Marketingova strategie

Parametry cilovych skupin zakaznikd
Identifikace — firmy nebo obcané?
Jaky je mezi nimi rozdil?

Obcané - vék, vzdélani, socialni skupina,
zajmy, potreby, muzi — zeny, role atd.
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Marketingova strategie

Koho z konkurenti mizeme trumfnout a &im?
o Cenou?

o Kvalitou?

o Desighem?

o Marketingem?

o Reklamou?

o Doprovodnymi sluzbami?
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Zakladni druhy alternativ strategie

o Expanze
o Omezeni
o Stabilita
o Kombinace
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Obecne typy strategii

Pronikani
na trh

Rozvoj
vyrobku

Rozvoj trhu

Diverzifikace
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MISE

VIZE

STRATEGIE

STRATEGICKY PLAN

MARKETINGOVY PLAN
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Marketingovy plan

. Kde jsme nyni?
. Kam chceme dospét za nekolik let?

. Co k tomu budeme potrebovat?
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Cile v klicovych oblastech

o Postaveni na trhu - % podil, ktery je cilem

o Inovace — noveé vyrobky Ci sluzby, naklady, financovani, provozni
vykonnost, RLZ a RI

o Produktivita: trzby na pracovnika, kolik vydéld 1 m &tveredni &i
kubicky skladu, pocet vyexpedovanych zasilek za sménu

o Fyzické a finanCni zdroje - ziskavani a efektivni vyuzivani
o Ziskovost - vynos pro vlastniky
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Co je to marketing ?

o Kam patri marketing v organizaci podniku?

o Proto si musime nejprve probrat zaklady
strategickeho rizeni...
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Mise - poslani

Co je to mise

Duvod, pro¢ jsme na trhu

Proklamace pro verejnost

Slogan vyjadfujici hlavni poslani

,VSechno, co délame, fidite vy"

~Jsme poskytovatelé nejlepsiho zabezpeceni"

,Cesky vyrobce koupelnového ndbytku"
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Mise - poslani

,Vse sQéle"

,Harmonie domova"

,Komplexni dodavky atypickych interiérd"
,Nestavime hrobky. Stavime zivé stavby"

,Komfort na obou stranach"

,NOVA vas bavi"

,Jsme tu pro vas"

,Stat se prodejni organizaci svétoveé tridy"
,Aby vas motor dobre Schell"
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Poslani - prinosy

Prinosy spravne formulovaného poslani a
vize:

o Lidé vice prijimaji odpovednost za naplnéni
nez kdyz jen chodi do prace

o Spravné formulované a komunikovanée
poslani a vize dodava prostrednictvim lidi
organizaci energii a ozivuje ji.
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Poslani - prinosy

Umoznuje najit jednotlivci rovhovahu mezi
hodnotami jednotlivce a organizace

Zajistuje kontinuitu vyvoje organizace

Zakaznik ji vnima jako prinos, néco navic, zac
je ochoten zaplatit

Firma se sloganem mise odlisuje od ostatnich

Vyjadruje tim svou hlavni hodnotu

37



Poslani - prinosy

o Nesmi byt nejasnée, skryte, aby si jej kazdy
nevykladal jinak

o Meélo by byt tvoreno managementem,
pripadnée ve spolupraci s konzultanty

o V prubé&hu roku na vyznamnych
prilezitostech o ném mluvit v kontextu
uspechu - co se podarilo, znovu je rozebrat
tak, aby doslo k zvnitrnéni.
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Cviceni

o Zformulujte poslani — misi vasi firmy

o Kazdy z vas ji bude prezentovat.
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Vize

Proklamace pro zameéstnance a partnery
Urcuje cil - kam chce firma dojit
Svetlo na konci tunelu — pét a vice let

Obvykle neni o Cislech, ale o konecnhém stavu
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Vize

. ,Budeme dvojkou v Evropé™"

. ,Dobudeme trh Nemecku"
. ,Otevreme zastoupeni v celém Polsku™
. ,Ziskame 40 % podil na trhu™

. ,Staneme se nejrespektovanéjsi firmou v oboru"
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Opravena vize

. ,Do tri let budeme dvojkou v Evropée"

. ,Do péti let dobudeme 30 % trhu Némecku"

. ,Otevreme zastoupeni v 30 krajskych meéstech v
Polsku™

. ,Ziskame 40 % podil na trhu ziletek do dvou let"

. ,Staneme se nejrespektovanéjsi firmou v oboru,
tim, ze nam zakazky da péet nejvéetsich firem
(GE, Siemens, Honeywel, PW, ad)"
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Strategie

. ,Stratos" - armada (utaborena armada)

. ,Agein" - vest

Strategie — vedeni boje
Strategie: jak se vojevudce zhostil své role

Strategie podle Perikla: sprava, vedeni,
moc, mluveny projev
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Strategie

Podle Alexandra Velikého:

o Schopnost vyuzit sil kK premozeni opozice a
vytvoreni uceleného systému nadvlady.
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Strategie

Dnes na max. 3 roky
Déle nema cenu, svét je prilis turbulentni

Strategie - plan preziti
Strategie rustu
Strategie zmeny
Strategie fuze, alianci
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Uloha marketingu

> Neni Ukolem néco vyrobit a hledat zpusoby,
jak zakaznikovi vnutit

o Vyzkum zakaznikovych prani a potreb

o Zakaznik nekupuje produkt, ale to, ¢im mu
mflée byt UiltEén)'/ - pFik|ady: (teplo, pozitek z jizdy, )

46



Uloha marketingu

Odlisuje se od prodeje

Prodej se snazi primét zakazniky ke koupi
zbozi - sluzeb

Marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél to,
co zakaznici chteji

Marketing zjiStuje, co zakaznici chtéji

Marketing formuje trh

a7



Strategicky marketing

Uspédny strategicky marketing se
nespoléha jen na rozumoveé procesy.

VyzadUJe rovnéz intuitivni K kreativni
posuzovanl slabych signalu, které jesté
nejsou trendem.

Marketingové mysleni je take o pruznosti
reagovat na neCekany vyvoj, pripadne
urcovat ton v oboru.
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Marketingove strategie

. Jak dlouho bude existovat vase firma?

. Jak rychle se vyviji vas obor?

Zmeni nebo rozsiri vase firma v budoucnu
predmet podnikani?
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Cviceni

o 15 min

o Napiste, ktery pribuzny obor ma nejvéetsi
potencial rdstu?

o Jaka mozna technologie Ci sluzba je na
obzoru

o Vytvorte tri skupiny — vyberte témata

o Prezentujte
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Marketingova strategie

Pravidlo 20/80

Bez znalosti Paretova pravidla, teorie
chaosu a zakona nelinearity se zadny
marketingovy manazer neobejde.

Pomaha k velmi vysoke osobni a podnikoveée
efektivite.
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Princip synergie

V matematice plati, ze

V synergickem prostredi plati, ze:
e 14+1> 2 napr. 2,5 neboi 100

vyjadreno jinak

e 1412 2 4+ v
Kde ,v" vyjadruje vztahy mezi sCitanci
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Nastroj k odhalovani synergickych efektu

Pravidlo 80/ 20 nebo 20/ 80

« Vychazi z teorie chaosu
. Ze zakona nelinearity

Co to znamena?

. Vstupy nikdy neodpovidaji_ vystupum
. Tedy nikdy neplati pomér 50:50

. Vzdy existuje néjaka nerovnovaha!ll!!
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Pomeér pravidla 80/20

. Pomér 80/20 je

priblizny

. Mduze také platit pomér:

5/ 95
35/ 65
1/ 99
99/ 1

. Ale nikdy neplati

50/ 50

54



Nerovnovaha vstupu a vystupu

Co to zhamena?

Priciny, vstupy Ci uUsili se déli na 2
kategorie:

. Vétsina, kterd ma malé dusledky
Mala pricina, ktera ma velké, dominantni
dusledky

. Asi 2% svéetove populace vlastni 50 %
svetoveéeho bohatstvi !!!
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Priklady nerovnovahy

20 % lidi spotiebuje 80% prostredki na
zdravotnictvi

80 % v?lrobené energie je spotrebovano 15 %
obyvatel planety

20 % studentl vyviji 80 % z celkové aktivity ve
tridach

80 % zisku vsech odvétvi se vytvari ve 20 % odvétvi

80 % zisku viech obor(l v odvétvi se vytvari ve 20 %
oboru

80 % zisku vsech firem v daném oboru se tvori ve 20
% firem
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Priklady nerovnovahy

o k 80 % zacpy na silnicich dochazi na 20 %
silnic a krizov.

o 80 % zisku vytvoreneho v jakémkoliv
oboru generuje 20 % firem

o 80 % hodnoty, kterou zakaznici vyuzivaji,
se vztahuje pouze k 20 % toho, co
organizace déla

o Obvykle 20 % zaméstnancu pfinasi 80 %
prldane hodnoty
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Priklady nelinearity

o 80% hospodarskeho vysledku nebo Z|sku
plyne z 20 % segmentu, z 20 % klientu a z
20 % produktu

o Obvykle 20 % zakazniku pFinasi 80 % trzeb

o Obvykle 80 %o Uspéesnych a efektivnich véci je
vykonano ve 20 % pracovniho casu
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Priklady nelinearity

o Stroje jsou schopny poskytovat 80 %
uzitku za 20 % nakladu ve srovnani s lidmi

o V konkurenci casto staci, kdyz ma produkt o
10 % vyssi hodnotu nez konkurencni, aby
prines! o 50% vyssi prodej a o 100 % vyssi

Zisk
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Praktickeé vyuziti pravidla 80/20

Hledejme:

. Kde jsou nejvétsi ,Zzrouti ¢asu®, ndkladu, energie

. Které Cinnosti vyzaduji mnoho Casu a prinaseji
malo uzitku?

. Zkusenosti uci, ze marketing a cela firma by se
mely squstredit na poskytovani vynikajicich
vyrobku a sluzeb v rozsahu 20 % sve soycasne
produktove rady, ktera vytvari 80 % zisku.
Pozornost zamerena na posileni onech 20 %
nejziskovejsich produktu se bohate vyplati.

. 20 % prodejcu zajistuje 70-80 % prodeje.
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Bod zvratu

o Co je to bod zvratu? Vychazi z koncepce
epidemie - napriklad chripky.

o Az do urciteho bodu je pro novou silu
(nemoc, novy produkt, novy sport Ci
spolecensky zvyk) velmi obtizné
prorazit. Velké usili neprinasi valné
vysledky.

o Jestlize vSak nova sila vytrva, a podari
se prekroat urcitou neV|d|teInou hranici,
pak i mald davka Usili miZe mit
obrovskou navratnost
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Bod zvratu

. Mald pri¢ina muze nahle
nerovnovahu prudce -
az katastrofalne vychylit

. Je dulezité blizici se bod
zvratu vcas odhalit I'!!

Proc?

« Aby se kladny efekt
mohl jeste vice posilit

. Aby se zaporny efekt
mohl vcas eliminovat
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VCerejSi shrnuti

o Marketing neni obchod ani reklama
o Vychazi z poslani, vize a strategie
o Jak se tvori budoucnost

o Strategie provadeéci kucharka vize
O

Marketingovy plan vychazi ze strategickeho

planu

- plan obchodu - kolik je schopen prodat

- jak v tom pomUze marketingovy mix (podpora prodeje)

- vyroba: technologie, kolik materialu, kolik energie, na
jakych strojich, skladovani, logistika

- Fizeni financi: Uvéry, cash flow, zpUsob financovani

- personalistika: kolik lidi, jak kvalifikovanych, na kolik
smen, jak platit
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Na co nezapominat

Nedé&lat marketing jako vSichni - primé&rné
vysledky

Byt prumé&rny znamena nijaky - turbulence
smete

Najit néco, co nikoho jesté nenapadlo
Byt kreativni — originalni

Malé pFiciny maji velké dusledky

64



Originalita

O

O

AVON - ochrana zen pred rakovinou
Prodej elektroniky — pritomnost deti
Prodej vyrobku z ekologickych materialu

Fair Trade (za pér let uz to nebude stacit)
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Priklad analyzy

o Marketingova analyza spotrebitele
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Analyza

o Kdo je vasi cilovou skupinou ?

o Komu co nabidnout ?
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Koho chcete oslovit?

A. Zrali - 11 %

Vyzrali, spolehlivi a spokojeni lidé, miluji rad,
odpovednost. Vzdélani, s dobrym
zamestnanim, vyssimi prijmy, starsi, s
jasnymi predstavami o svete a o hodnotach.

Davaji prednost:

Touzi po funkcnich, spolehlivych a kvalitnich
sluzbach a vyrobcich.
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Koho chcete oslovit?

Véri nécemu Ci v néco. Jsou pratelsti, se smyslem
pro rodinu a pospolitost. Byvaji konzervativni a
konvencni, nebyvaji bohati, maji smysl pro
spravedlnost, penize nejsou vse.

Davaji prednost:
Tradi¢nim osvédéenym vyrobkim a sluzbam.
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Koho chcete oslovit?

C. Uspésni - 14 %

Mivaji k dispozici hojnost zdroju. Jsou zamé&reni
na kariéru. Jsou konstruktivni. Védi, jaka je
jejich cena, vazi si prestize i materialnich
odmen.

Davaji prednost:

Statusovym symbolUm, materidlnimu potvrzeni
Uspéchu, luxusu, Spickové kvalité, okdzalosti.
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Koho chcete oslovit?

D. DFici — 16 %

Umi si vydélat dost penéz na zabezpeceni
rodiny, ale obvykle nejsou bohati. Potrebuji
pokyny shora, praci vénuji mnoho energie.

Uspéch definuiji v &isté finanénim vyjadieni.

Davaji prednost:

Imitacim luxusniho a drahého zbozi,
vyhledavaji slevy.
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Koho chcete oslovit?

E. Hledajici — 13 %

Maji radi zmeény. SpoleCensky velmi aktivni,
plni elanu, vetSinou mladi, neboji se
. v O. s
vyjadrovat svuj nazor.

Davaji prednost:

Novym vecem, zabavnym, na kratkou dobu -
nez udelaji zmeéenu.
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Koho chcete oslovit?

F. Praktici — 16 %

Energicti lidé zameéreni na rodinu, praci,
praktické zalezitosti a fyzickou aktivitu.
Venuji se sportu, kutilstvi, praci na
zahrade.

Davaji prednost:

Nelpi na materialnich statcich, miluji prakticke
veci, naradi apod.
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Koho chcete oslovit?

H. Bojujici - 11%

Nejstarsi obyvatelstvo, vetsinou chudi, malo
vzdélani. Ziji ze dne na den. Bojuji o
preziti.

Davaji prednost:

Levnym a praktickym vécem, slevam,
s . O . s 7
vyprodejum, alkoholu, cigaretam, hracim
o
automatum apod.
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Marketingova analyza

. Identifikace konkurence pro kazdou
skupinu zakaznikd

. Kdo je nasim konkurentem v cené€, kvalité,
designu, marketingu, reklamé ?

. SWOT analyza firma a konkurence

75



Marketingova analyza

Hitparada konkurence v hlavni cilové skupiné

o Kvalita

o Cena

o Design

o Marketing
o Reklama



Pripadova studie Ford Mustang

Reklama: oSuntély pan a hezka divka:

,Jesté pred dvéma tydny byl tento pan
ostychavym ucitelem v malém mésté na
stredozapadé. Pak se objevil Mustang.
Dnes ma tentyz pan tri stalé pritelkyne,
tyka si s nejlepsim cisnikem ve mésté a
vsude je zadanym spolecnikem. To vse
prislo s vozem Mustang..."
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Ford Mustang

o 1961 - 1964 dva ze tii Americ¢anu, ktefi chtéli
koupit auto, absolutné neuvazovali o Fordu

o Ford uvazoval o zruseni své znacky

o 17.4.1964 doslo ke zvratu - Ford Mustang
(Torino)
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Ford Mustang

Testovacim parum se moc libil

Nevérili cené — 0 40 % vyssi — problém
Vsechny reklamy na Torino - predeélat
Vedouci poslechli agenturu — nazev Mustang
Knihovnice Penelopa - Mustang- velmi zadouci
80-leté damy - o 30 let mladsi obdivovatelé
Kampan vyvolala celonarodni hysterii

Nejprve kampan, ktera na zacatek reklamni
kampané upozornovala

Vyvolalo se obrovské ocekavani
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Ford Mustang

Reklama na reklamu - roadblock

. ,Nejzajimavéjsim programem (zitrejsiho) dnesniho
vecera bude reklama na Ford Mustang..."

., Poprvé mizete vidét nejpozoruhodnéjsi viz roku
1964..."

Ford skoupil veskery reklamni cas ve 21:30 a
22:00 hod v celych USA vsech médii: TV+ rozhlas

15 500 billboardd

200 diskzokeju — zkus$ebni jizdy tyden predem
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Ford Mustang

. Vy

puklo davove silenstvi v celych USA

Do autosalonl Fordu se b&hem tydne nahrnuly
4 miliony lidi

Clanek: ,Jak rozplakat 7 000 muzQ" (dealerd Ford,
kteri nemohou uspokojit poptavku)

Redaktofi denikl se pfedhdanéli ve vlastnich

0S
Lid

avnych odach
e psali do Fordu i do novin statisice opévnych

do
Za

DisU
150 dnu se prodalo 100 tisic vozu
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Ford Mustang

Za rok se prodalo 418 tisic vozu

Za dva roky — 1 milion vozu - 5 % trhu s
jedinym modelem

Bylo na trhu vice mnohem lepsich vozi

GM - Camaro, po vSech strankach lepsi auto
- nezazivna kampan

v s
PO U Ce n I ? (Absolutné odlisny pfistup od ostatnich, nazev, styl, mladi, sex, dravost, image, hravost, o¢ekavani, Sok,
provazanost - synergie)
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Cviceni

o Najdéte v novinach tri druhy zprav:

1. Ddlezité pro lidstvo s dlouhodobymi
dopady

2. Ddlezité pro CR - dlouhodobé

3. Ddlezité pro vasi firmu

Spocitejte - odhadnéte, kolik procent je
kterych
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Strategie modrého oceanu

. Co je to ,,rudy ocean"
. 'V ,modrém oceanu" neni konkurence
. Cirk du Soil
. Yelow Tail
. Apple - iTunes
IKEA
Elmarco
. Technologie OLED
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Dalsi strategicke analyzy
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Zakl. charakteristiky odvetvi

Velikost trhu

Struktura odveétvi - jaké vlivy vyvolava struktura odvétvi?

Rozsah rivality mezi konkurenty

Mira rdstu trhu

Stadium zivotniho cyklu odveétvi (ranny, pozdni zralost)
Polet podniku v odvétvi

Typy zdkaznikd

Technologie — inovace (inovaéni cyklus)

86



Zakl. charakteristiky odvetvi

Charakteristika vyrobkl a sluzeb (vysoka

standardizace, vyrobky rtznych vyrobcl jsou podobné)

Naroky na kapital

. Vyuziti kapacit
Ziskovost odveétvi - atraktivita odvetvi
Potencial rustu odvétvi — budoucnost
Jaké jsou zmeéeny-tvorné sily v odvetvi

Slozitost vystupu z odvétvi
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PEST analyza

Politické prostredi

o Stabilita systému a
vlady

o Podpora podnikani

o Legislativa, ZP

Socialni prostredi

o Mira nezameéstnanosti
o Mobilita obyvatel

o Vzdeélanost

Ekonomickeé prostredi
o Vyse dani a odvodu

o Rust HDP

o Urokova mira

Technologickeé
prostredi

o Podpora statu v
technologii

o Uroven technol.
regionu
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Porterova konkurencni analyza

o Jakeé jsou bariéry vstupu do vaseho oboru?

(certifikaty, povoleni Gfadl, mimoFfadné znalosti, ¢lenstvi v oborové
alianci)

o Jaka je sila dodavatelﬁ (velky dodavatel, diktuje si ceny -
CEZ, RWE Transgas)

o Jaka je sila odbératelﬁ (velci odbératelé, hypermarkety,)

o Jaka je mira konkurence (kolik a jakych mate konkurent()

o Jaka je moznost substitutU (nahrady)
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SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Lide, firemni kultura Lide, fluktuace
Technologie Technologie

Finance, majetek Finance, majetek
Napady - inovace Napady - inovace
Znalosti - vzdeélanost Znalosti - vzdélanost
Prilezitosti Hrozby

Nove trhy Zadluzenost
Konkurence ma problémy |Legislativa

Trzni nika Substituty

Zmena technologii Kurz koruny

Silny partner Konkurence z Vychodu




Analyza silovych poli

o Kdo je pro Zmenu (vaha)
o Kdo je proti wsn

Pro Proti

e

o Abychom ziskali nékoho na svou
stranu, musime mu dat v projektu
vyznamneé misto.
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Co vyvolava marketingove aktivity?

Inovace: vytvareni novych konceptl
. Vyvoj technologii

Propad obratu

. Zpomaleni rustu

. Zmeény prostredi

. Agresivita konkurence

Nutnost sniZzeni nakladd

. Snaha zvitézit

. Otevreni trhd
. Snaha o uspokojeni zakaznika
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Bostonska matice

Velky

nizky

VYCHAZEJICI
HVEZDY

Posileni pozice na trhu

OTAZNIKY

Vyvoj vyrobku

0°€- Ir3A0dd 1SNY 0°¢c+

DOJNE KRAVY

vyrobek

BIDNI PSI

Z4&dné naklady na Omezovani prodeje

Stahovani z prodeje

1,0

Relativni podil na trhu 0,0

(O
w




Marketingovy plan

o Kde jsme
o Kam chceme dospeét

o Co k tomu budeme potrebovat
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Marketingova strategie

Profil zakazniki:

o Pocty

o Hlavni charakteristiky jednotlivych skupin
- Demograficke udaje

o Kupni sila, preference

- Potreby
o Nakupni chovani a rozhodovani
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Marketingova strategie

Konkurence

Identifikujte hlavni konkurenci (hitparadu s potencialem)
. Jejich velikost

Silné a slabé stranky

Cile
. Trzni podil

Strategii a nastroje marketingu

Potencial lidi v marketingu

Zpusob vzdélavani
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Marketingovy plan

Uvod: shrnuti hlavnich cild marketingového planu

Aktualni marketingova situace:

- 0 konkurenci - slabé a silné stranky
- dodavatelich - slabé a silné stranky
- odbeératelich - slabé a silné stranky

Zakladni adaje o trhu:
potencial trhu Roste? Stagnuje? Klesé?
Cisla o prodejich - &asové rada
0 cenach - vyvoj cen
O ziskuU - po produktech
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Marketingovy plan — Bostonska matice

Vyvoj produktu - otazniky. jak dlouho? Pro jaky
typ zéakaznikG? Otazniky

Umistovani na trh. Jak diouho? Kam véude? Kolik to
bude stat?

Dojna krava Kdy za¢ne produkt vydélavat?
Otazniky. kdy zatneme vyvijet dalsi produkt?

Bidny pes. Kdy asi pfestane vydéldvat?
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Marketingovy plan

Zahajeni vyroby - datum, kapacity, rozpocet,
odpovédnost

Smlouvy s dodavateli - datum, odpovédnost
Smlouvy s odbeéerateli - datum, odpovédnost

Marketingova podpora prodeje - forma,
rozpocet, odpovédnost, trvani

Reklama - kde, forma, trvani, rozpo&et, odpovédnost
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Marketingovy mix

Co tam patri?
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Marketingovy mix

Celkovy mix ndastroju pusobeni na zakaznika — chtény i
nechtény: 5P

Produkt (Product)  Baleni, doprovodné sluzby

Cena (Price) Cena produktu + dal$i poplatky

Umisténi  (Place) Kde? Dostupnost produktu

Propagace (Promotion) Publicita, reklama, direct mail, show

Lidé (People) Kdo to bude mit na starosti? M4
kompetence?

o Marketingovy mix se musi aktualizovat a ménit podle
aktudlniho vyvoje prodeju vlastnich a konkurence.
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P&t - P

Produkt, zivotni cyklus - v jakeé je fazi?

Cena - jak s ni hybat?
Distribuce (umisténi) - distribucni kanaly
Propagace - ¢im se odlisit?

Lidé - kdo je kreativni, kdo se nejvice hodi?
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Marketingove nastroje a postupy

Marketingovy IS - sbér informaci z terénu

ey 7 7 7 7 7y O
VYUthI chovani zakazniku - ciene vyuZivani - zapomnétlivosti

Zkoumani ||C|Sk),/Ch potFeb — v urditém véku, postaveni, mésto,

vesnice, profese, zdravotni stav

Rozhodovani za kaznllkl?l - na zakladé &eho? Které skupiny?

Segmentace trhu - Zemé&, mésto, venkov, stavebni firmy,

potravinarské firmy
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Dalsi nastroje

. Reklama

. Podpora prodeje
. PR
. Osobni prodej

. Primy marketing
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Guerilovy marketing

Nekonvencni marketingova kampan pro
dosazeni maximalniho zisku z minima
. O
zdroju.

Priklad: Stara omacka v novém baleni
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Digitalni — mobilni marketing

Interaktivni marketingova kampan
vyuzivajici prostredi internetu nebo
sluzeb mobilnich operatoru s cilem
propagovat vyrobek nebo sluzbu.
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Virovy marketing (Buzz marketing)

Schopnost ziskavat zakazniky, aby si mezi sebou
rekli o vasem produktu - vyrobku - sluzbe Ci
webove strance.

Ortoped otvira praxi v Bostonu

Dosavadni praxe: inzerat ve zlatych strankach a
rozdavani prupisek ve tvaru patere.

Novy napad: Vzit vSechny potrebné z ulice i bez
pojisténi pod jednou podminkou:

Budou vsem rikat, jak je skvely a jak jim zmeénil
zivot a zdravi.
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Product placement

Je zameérné a placené umistéeni
znacky produktu do filmu:
Bondovky, Basnici apod.
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Dalsi nastroje

. Reklama

. Podpora prodeje
. PR
. Osobni prode;j

. Primy marketing
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Odliseni

Strategii podniku je ale bézet takovy zavod, o
némzZ vime, Ze jej muzeme vyhrat...

Odlis se nebo zemri...

Byt odlisny znamena, nebyt stejny. Byt
unikatni znamena byt jediny svého druhu.
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Odliseni

o Hledame néco, co by nas od ostatnich
(o) - V.
konkurentu odlisilo.

o Napt. kih - jezdecky, skokani, tazni,
zavodni, divoci kong, artisticti apod.

o Na zavodech tentyz druh koné odlisime
podle chovu, trenéra, jezdce, vykonu,
staji...

111



Odliseni — v cem?

- Co zasadné pritahne pozornost

- Z ceho bude zakaznik ,paf"
- O cem se bude mluvit

- Strategie modrého oceanu

112



Positioning - umisteni

Najit zpusob, jak spravne v podvedomi
potencidlnich zdkazniku

. Jak se dostat k zakaznikovi, kdyz 98 % lidi

odmita reklamu?

Prumérny Svéd ¢i Amaric¢an vnima 3000
komercnich zprav denne.

Cim dal vice se prodavaji televize a nahravace,
ktere filtruji reklamu
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Prehlcenost

Prumé&rny Brit uvidi za od narozeni do 18 let
140 tisic televiznich reklam

11 zemi Evropy vysila ro¢né 6 milionu
7 v (o)
reklamnich sotu

Internet se denné rozrista o 1 milidn stranek

.V USA je 150 televiznich stanic a ma jich byt

brzo 500.
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Prehlcenost

Za poslednich 30 let bylo prelozeno vice
informaci nez za predchozich 5000 let

Kazdy paty rok se mnozstvi tiskovin
zdvojnasobuje

. Jeden vytisk The New York Times obsahuje vice

informaci, nez s kolika se setkal v Anglii v 17.
7 (o) v VY v 7 V.
stoletli prumerny clovek za cely zivot

Na svété kazdy rok vyjde asi 4000 tituld knih
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Jak se chova lidska mysi|

V této zaplavé informaci si vybira

Vybira si informace, ktere potrebuje
Vybira si néco zajimavého
Néco, co okamzité zaujme

Vybira si pravdivou informaci o ucelu
vyrobku a mimoradny zazitek
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Sila jednoduchosti
Mozek nesnasi zmatek

. Apple - pocitac, diar, fax, tiskarna

. Vitamin E do podpazdi

. Wels Fargo - rychlost
. Cinské vyrobky - podvod, jedy a $mejdy

Listerie — niCi bakterie
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Co vypravi znacCky aut

. Volvo - bezpecnost
. Toyota - kvalita

Italska a francouzska auta — nekvalita
Skoda Auto - oblibena znacka

BMW - dynamické, pro mladé managery a
podnikatele

Mercedes - luxus
Lexus — luxus
Masserati — vyjimecny sportovni luxus
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Prvenstvi

Lpéni na Ipéni

Zazité vzorce chovani
Prvni na trhu ma vzdycky vyhodu
Efekt prvorozenych

Chce-li nas konkurent napodobit, pak jen
posiluje nasi pozici
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Konzumismus

o Postupné se rozviji nové nabozenstvi,
ktere nezna zadny fundamentalismus,
ani agresivitu.

o Ma noveé chramy - hypermarkety a
nakupni galerie.

o Jeho filozofie ovliviuje pojimani kvality
vseho spotrebniho zbozi.
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Podle ceho se rozhodujete o koupl

Jogurtu

1. Raciondlni duvod: je to zdravé, obsah
tuku, obsah zivych kultur

2. Znacka:

3. Cena: levny, stredné drahy

4.  Chut: prosté mam na néj chut
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Podle ceho se rozhodujete o koupl

Auto

o Racionalni: bez auta se nikam nedostanu,
setri cas

o Cena: je drahée, drahy je i provoz
o Znacka: znackou vyjadruji, kam chci patrit
o Pocity: ¢im mé znacka vystihuje

(umirnénost - dravost, klasicka - elegantni, sportovni -
dobrodruzna, jak se mi libi barva, tvary, vybavenl)
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ProC kupovat?

o Existuji tfi dUvody, pro¢ kupovat vyrobky
a sluzby:

- praktickeé
- socialni
- emocialni.

o Ve stale vétsi mire prebiraji vladu sociadlni a
emocialni potreby...
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Cim se vyrobci li8i?

o Vyrobci poskytuji v urCité cenove
tridé stejnou technickou kvalitu.

o Cim se mezi sebou mohou vyrobci
odliSovat?
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Novy fenomeén kvality - zazitek

o Novy fenomen, ktery patri do modelu
Excelence.

o Zakaznik chce dojem a zazitek.
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Co chce zakaznik?

o Zakaznik si chce s vyrobkem a sluzbou
koupit pocit prislusnosti k urcité vrstvée

o Chce ziskat status
o Chce zazit rozmar, zazit sebeuspokojeni

o Chce budit zavist

o Chce se podobat slavhym
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Manipulace se zakaznikem

Zazitkovy marketing
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Noveé pojeti kvality

o Zakaznik chce byt ohromen, chce byt ,paf".

o Chce byt Sokovan, hyckan, rozmazlovan,
predchazen.

o Zakaznik zada mimoradny design

o Potrebuje jitrit emoce sveé i emoce okoli.
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Nova era v boji o zakaznika

Tri stadia konzumismu - nového
nabozenstvi:

1. ,Uspokoj me I"
2.,Sved’ me I"

3. ,Zmén me "

129



1. stadium konzumismu

o Naplnéni hmotnych potreb podle
hesla

,Uspokoj me".
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2. Stadium konzumismu

O ry Sved, m é“ [

o Kdyz jsou potreby naplnény, prichazi dalsi
faze, v niz hraji roli ryzi emoce.

o Konzument uz vlastné vSechno ma, a nevi
presne, co by mohl jeste dal potrebovat.

o A proto chce byt sveden
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3. Stadium konzumismu

o ,Zmen me"“.

o Presyceny spotrebitel hleda novou identitu, kterou mu
propujcuji znacky.

o Hleda duchovni hodnoty a transcedentno, které
nabizeji reklamy.

S Audi ziska novou dusi

s Marlboro svobodu a volnost

S Absolut vodkou vasen a tvorivost

O O O O

S parfémem Boss okouzleni a sexappeal.

Znacky transportuji ideje, aby s nimi v hlavé
spotrebitele splynuly.

@)
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Cim pfitdhnete zakazniky?

Kjell A Nordstrom a Jonas Ridderstrale se v
knize Karaoke kapitalismus podnikatelU

sugestivne ptaiji:

,Omdlévaji vasi zakaznici vzrusenim
nebo nefalsovanou rozkosi, kdyz vidi,
co jim mizZete nabidnout?"
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Jak funguje mozek zakaznika

o Mnohé v teorii fizeni i v praxi bylo
zalozeno na vire v lidskou racionalitu.

o Mysleli jsme si, ze kdyz dokazeme prijit
s vetsim mnozstwm epsich racionalnich
argumentu, dokazeme presvéddit lidi, aby
kupovali nase zbozi.

o Zapomenme na to. I kdyz se vétsina lidi
snazi jednat racionalne, ridi je emoce.
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Je Clovék racionalni nebo
pocitovy?

Vedci dokazali, ze Clovek je
dominantné tvor pocitovy, teprve
pak rozumovy.
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Jak funguje mozek zakaznika

o Vyzkum v neurologii nyni ukazuje, ze
limbicky systém, ktery ridi nase citéni, je
mnohem silnejsi, nez neocortex, ktery
kontroluje intelekt — rozum.

o Podle Prof. Karla Weicka lidé mysli spise
narativhé nez argumentacné nebo
paradigmaticky. Podle Manfreda Ketse ,pét
deka emoci mize byt ucinnéjsi nez tuna
faktd".
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Vyuzivani nalad zakazniku

o Podle autoru Karaoke kapitalismu skoncila
éra cCisteho rozumu a racionality.

o Poskytnout emocialni prozitky, znamena
dosahovat nadprumérnych zisku.
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Neuroekonomie

o Novy obor neuroekonomie zkouma, které
oblasti mozku se aktivizuji, kdyz zakaznik
uvidi vyrobek, reklamu a cenu.

Vysledky se promitaji do reklamnich
strateqil.
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Kdo uskutecni nase sny?

Legendarni svedskY %uru reklamy Leon Nordin,
ktery vymyslel i lahev Absolut, hovori o peti
vecnych snech lidstva:

Sen 0 vecném zivote
sen o vecnem mladi
sen 0 vecném bohatstvi
Sen o0 Vecne potenci
sen 0 vecném stesti
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Hrisna strategie

Hreste vice....
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Vyrobci Casto sazi na sedmero
smrtelnych hfichu

O Py'/cha

o Zavist

o Obzerstvi

o Chtic

o Hnév

o Nenasytnost

o Lenost
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Pycha

o Platinové a zlaté katry American Expres

o Vérnostni karty leteckych spolecnosti

o Clenstvi v elitnich klubech

o Statutarni symboly bohatstvi (vyhied, velikost
kancelare, pocet sekretarek, ridic, letadlo,exkluzivni
|ékarska péce)

142



Zavist

1. Moznost pripojit se k lidem, kteri maji uspéch.
Zavist jde dobre vyuzit, kdyz je spojovana s
idoly.

2. ,Kéz bych mohl byt jako Tiger Woods!™ MUzete
kdyz si koupite hodinky Tag Heur!

3. Zavidime to, co je nam nedostupneé.

4. Vzacné statky - krasu, bohatstvi, more Casu,
cestovani, mladi, luxus, obdiv, slavu, moc a
viiv...

I/
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Obzerstvi

o Vyrobci zdkusku a sladkosti

o Rychlé obcCerstveni

o V USA prumérna spotfeba na osobu 3800 kcal. Je
to 2 x vice, nez potrebujeme.

o Vydelava i boj s obzerstvim - nizkotucné
potraviny, hlidaCe vahy, pilulky na cholesterol
LLipitor" (18 mil am.)
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Chtic

o Porno na internetu vytvari 70 % vsech jeho ziskl

o V USA se kazdy den nato&i 50 novych porno filmd

o 250 000 Ameri¢anu denné plati za sex po telefonu

o Pornograficky prumysl vydélava 9 mid. USD
rocne.
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Chtic

o Na Amazonu se v roce 2003 pouze 6 365
titulu zabyvalo stresem a 20 428 sexem.

o Sex prodava témeér vsechno - od
kosmetiky, pres odevy az po auta.

146



Hnev - agresivita

. Vyradéni na stadionech

. Akcni filmy
Silove sporty
Soutéze
Silna auta
PocitaCové agresivni hry

. Adrenalinove zabavy

Koncerty metalové hudby
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Chamtivost

o Kapitalismus je postaven na chamtivosti
o Mam deset miliénu? Chci sto!
o Mam sto milidnu? Chci miliardul!

o Mam miliardu korun? Chci to v eurech.
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Chamtivost

o Chamtivost se stala ctnosti. Védi to banky,
investicni fondy, kasina.

o Dnes uz vSichni muzeme byt Molierovi
Lakomci bez uzardeéni.
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Lenost

o Lenost je o intelektualni necCinnosti.

o Televizni serialy, dovolené s cestovkami,
to vse otupuje mysl.

o Problém je, jak to udélat, aby se lide citili
dobre z toho, ze nic nedélaji.

o ,Je dobré, abyste se trochu rozmalovali
po tak velké driné".
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Jak osalit rozum?

Jak obejit nasi vuli?

Jak s lidmi manipulovat?
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)" 4

Cim na nas vyrobci a prodejci pusobi?

o Celé staby psychologu a neurologu vymysli,
jak ObeJIt nasi vuli a pusobit pfimo na emoce
a chovani.

o Jde o podprahové sugesce, které vubec
nevnimame

o Skryta reklama - jeden obrdzek / 24 snimku
za sec.

o V lehké hypnoze u televizni obrazovky, kdy
mame oslabenu vuli, vnitfné — bez odporu
,Zbastime" nejvice reklam
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Podprahove sugesce

o Zbozi nejlépe prodavaji symboly sexu,
nasili, smrti a hrichu.

o Na obrazku divci Usta a penis na kostce
ledu...
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Zneuzivani vuni a pachu

o VUné a pachy ovliviuji lidské chovam primo, bez
moznosti kontroly rozumu a vdle.

o Vyzkum novych manipulujicich vani je nejvice
utajovanym na svete.

o Staci par molekul urcité latky v krychlovéem metru
vzduchu, aby se zmenilo lidske chovani

o Clové&k si nikdy neuvédomuje, Ze je manipulovan,
protoze nic necitl.
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Manipulace

o Nikoho nikdy nenapadne, ze by mohl byt takto
manipulovan.

o Manipulujici viné se pouZivaji v obchodnich
domech

o V prodejnach aut
o V prodejnach luxusniho zbozi

o V letadlech (vérnost letecké spolecnosti)

o Napoustéji se jimi reklamni letaky, znackové zbozi
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NebezpecCi manipulace vuni

o Vyzkum se zameéruje na ovllvnovanl davi
- vojsk, obyvatel, demonstrantu apod.

o Chcete-li vidét, co bude jednou moznég,
zajdéte si na film Parfém

o Kéz by se takove Iatky nikdy nedostaly do
rukou politickych vidcu nebo teroristu.

156



Kvalita jako zazitek

o Model EXCELENCE predpoklada, ze vyrobce
bude predvidat vsechna prani zakaznika,
ktera si dnes jesté ani neuvédomuje.

o Zkusme tedy seriézné pusobit na city
zdkazniku, aby se kvalita stala zaZitkem...
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Konec

Dékuji za pozornost.
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