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!'_ Marketingovy vyzkum




Nejdulezitéjsi aktivity marketingoveé
orientovaneho podniku:

> ZjiSt'ovani potreb a pozadavku
spotrebitell,

> zhalost situace na trhu,

> vytvareni atraktivni nabidky
vyrobkU a sluzeb pro jednotlivé

cilové segmenty trhu na zaklade
zjisténych poznatkl




Marketingovy informacni systém

a MIS - soubor téch aktivit podniku, které slouzi ke
sbéru, tridéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci
dat potrebnych pro presné, v€asneé a kvalifikované
marketingoveé rozhodovani

a Soucasti MIS jsou take:

- marketingovy vyzkum — predstavuje aktivitu
systematickou, dlouhodobou a komplexni

- pridzkum trhu — slouzi k reSeni jednotlivych
aktudlnich problém{ a k jednorazovému zjistovani
potrebnych informaci




Marketingove prostredi

V ae

a Vnejsi— lze ziskat udaje o moznych
zmeénach ekonomickych, politickych,
demografickych, sociologickych,
kulturnich a politickych faktord

a Vnitrni— |ze ziskat udaje o postojich,

nazorech a potrebach zakaznikd,
partnerd, konkurentll a verejnosti




Zdroje ziskani informaci v MIS:

o Vnitrni marketingovy systém — (tzv. informacni)
zahrnuje informace o podniku, objednavkach,
trzbach, zasobach, dluzich, apod.

a Vnéjsi marketingovy systém — (tzv. zpravodajsky)
poskytuje Udaje jak o zménach faktord
ekonomickych, technologickych, demografickych,
politickych a legislativnich, tak také o chovani a
postojich zakaznikd, konkurence, dodavateld,
odbératell, distributorll, spravnich organd,
kontrolnich instituci, apod.

o Marketingovy vyzkum




Nakupni chovani

1y Nakupni chovani spotrebiteld, tj.
spotrebni trh sestavajici z jednotlivcl
a domacnosti.

2y Nakupni chovani organizaci.




Maslowova pyramida lidskych potreb

(americky psycholog a sociolog Abraham Herbert Maslow, 1908-1970)

Potreba
estetickych prozitkl
Potfeba poznavani
a porozumeéni




Rozhodovaci proces spotrebitell
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Typy nakupniho chovani spotrebitell:

o Automatické — spotrebitelé se pfi nakupu viibec
nerozhoduji, protoze dany vyrobek znaji a jsou s nim
pIné spokoijeni.

o Reseni omezeného problemu — spotrebitel narazi
na vyrobek (obvykle novy), ktery sice typove zna, ale
nezna podrobnosti o jeho vlastnostech. Po ziskani
informaci se rozhoduje, zda vyrobek koupi Ci nekoupi.

2 Reseni sloZitého problému — zakaznik chce
uspokojit jednu ze svych zivotnich (zasadnich)
potreb, k Cemuz potrebuje ziskat velké mnozstvi
informaci. Také se zpravidla nerozhoduje sam.




Role spotrebitele pri nakupnim chovani

a Vzhledem k tomu, ze sva slozitéjsi nakupni
rozhodovani lidé obvykle samostatné nedélaji a
obraceji se Casto s zadosti o radu a pomoc na jing,
hovori se o tzv. rolich:

~ role iniciatora,

~ role poradce,

~ role /nvestora,

~ role realizatora,

~ role konecnéeho uzivatele.




Nakupni chovani organizaci (faze)
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Identifikace problému

vznik potreby (plisobenim vnitfnich i vnéjSich stimul{),

blizSi ureni charakteru potreby (specifikace potrebnych polozek apod.).
Sbér informaci

vyhledavani potencialnich dodavateld,

navazovani kontaktd,

specifikace nakupnich, mnozstevnich a dalSich kritérii.
Vyhodnoceni ziskanych informaci

varianty nabidek dodavateld,

zvazeni moznosti rozpoctu,

vyhodnoceni jednotlivych variant.

Koupé

dojednani smluvnich podminek,

uzavreni smlouvy, jeji realizace a uzivani zakoupenych produktd.
Po nakupni vyhodnoceni (zpétna vazba)




* Rozhodovaci proces organizaci




Typy nakupniho chovani organizaci:

o Prima (opakovana) koupe

> nejjednodussi typ nakupniho rozhodovani, kdy nékterée faze
rozhodovaciho procesu organizaci se viibec nevyskytuji

o Modifikovana koupe

~ néekteré faze rozhodovaciho procesu se znacné zjednodusuji
nebo zcela mizi

a Nova koupeé (nove nakupni rozhodnuti)

~ nejslozitéjsi typ nakupniho rozhodovani, kdy pri nové koupi
zejména drahych a slozitych produktl se pouziva vsech fazi
rozhodovaciho procesu organizaci




Faktory ovlivnujici chovani spotrebitele

Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004.
856 stran. ISBN 80-247-0513-3
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Faktory ovlivnujici chovani organizaci
Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004.
856 stran ISBN 80-247-0513-3




Proces vyberu cilovych skupin zahrnuje:

1.  Segmentaci trhu — predstavuje rozclenéni trhu na relativné
homogenni skupiny kupuijicich s pfiblizné stejnymi Zivotnimi
potrebami, socialnimi podminkami a ekonomickymi
moznostmi.

2. Pokryti trhu — predstavuje pfipravu nasi nabidky vybranym
cilovym skupinam. Vychazi se zde ze srovnani moznosti a
narokl kazdého segmentu s moznostmi a predpoklady
naseho podniku tyto pozadavky uspesné naplnit.

3. Vymezeni trZni pozice — vychazi, pri vypracovani viastni
nabidky, ze znalosti pozice (pfednosti i nedostatku)
konkurence a na né navazujiciho podrobné vypracovaného
naseho marketingového mixu.




Segmentace trhu

Znaky agregované segmentace trhu:
a Geografické (stat, region, misto).

o Demografickeé (vek, pohlavi, rodinny stav, vzdélani,
narodnost)

o Socialni ci psychografickeé (socialni postaveni - status, Zivotni
styl, hodnotova orientace, preference).

~ Zzivotni styl (prace, volny cas, rodina, spoleCenske kontakty,
péce o zdravi, spotrebltelska orlentace)

~ trend starnuti obyvatel (lazenska pece, cestovani, spoleCenske a
sportovni aktivity, vzdélavani cestou univerzity ttetiho veku)

~ rodinny Zivotni cyklus (mlada, stredni, starsi generace)




Pokryti trhu

o Nediferencovany marketing — firma ignoruje rozdily mezi
segmenty a vsem nabizi jedinou nabidku. Tento postup je )
mozny v pripade dostatecne velkeho a nenasyceneho trhu, ktery
je ovsem take pritazlivy pro mnoho dalsich firem. Vznikla velka
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konkurence ma za nasledek nizsi zisky.

a Diferencovany marketing — firma si vybira nékolik segmentl
a pro kazdy z nich pripravi specialni modifikovanou nabidku.
Souhrnna nabidka za jednotlive segmenty potom znamena vyssi
objem prodeje, ovsem za cenu vyssich nakladd.

o Koncentrovany marketing — ma za cil ziskat velky podil na
jednom ci nekolika mensich segmentech trhu. Je vhodny
zejmena pro mensi, zacinajici firmy s limitovanymi zdroj.




Trzni pozice

1. Identifikace nasich moznych konkurencnich
vyhod, napriklad nizsi ceny, rychlost dodavky,
vetsi uzitek.

2. Vybér optimalnich vyhod, pripadné jedné
nejdulezitéjsi.

3. Efektivni komunikace a propagace zvolené
pozice, tedy musime ji zverejnit, dat ve
vseobecnou znamost, aby klicové skupiny
verejnosti, véetné zakaznikdl, jasné veédély, co od
nas a nasi nabidky mohou ocekavat, co jim oproti
konkurenci nabizime.




