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Marketing

Marketing napomdhd uplatnéni produktu na trhu.

Marketing je proces vyzkumu trhu, prodeje vyrobku Ci
sluZeb, jehoz cilem je udélat takova opatreni, aby byl novy
produkt uvadeén na trh ve vhodny €as a za vhodnou cenu.
U stavajicich. produktU a sluZeb je cilem zvysit jejich
prodejnost, Ci udélat takove inovace, které umozni zvysit
prodejnost.

Marketing je chapan jako proces zamereny na zakaznika,
ktery prostupuje vsemi €innostmi firmy od nakupu surovin,
pres vyrobu, skladovani az po prode.

Marketing je nepretrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoreni
dlouhodobych vztahU s cilovymi zakazniky, které umozni
podnikim a dalsim subjektom dosdhnout stanovenych cild.
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Marketing v podniku
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Marketingova strategie

Segmentace Positioning

1. ldentifikace potreb 5. Identifikace konkurencnich
z&kaznikd vyhod v kazdém segmentu
a tfrznich segmentU 6. Definice pozadovaného
2. Rozpracovani profild umisténi (pozice) v myslich
jednotlivych segmentu z&kazniky

Targeting Marketingové planovani

3. Posouzeni atraktivity 7. Vytvoreni marketingového
jednotlivych segmentd mixu pro konkrétni segment
4. Vybér cilovych segmentU podle vybrané pozice




- stabilni obchodni vztahy

Chovani kupujicich

nestabilni obchodni vztahy -

- nepruznd poptdvka

pruznd poptdvka -

- systematické rozhodovani

nesystematické rozhodovdni -

- strukturovany ndkupni proces

impulzivnéjsi nakupovani -

- skupiny rozhodovateld

jednotlivirozhodovatelé -

- raciondlni motivace

emotivni motivace -

- technickd odbornost

mensi odborné znalosti -

- ddraz na osobni vazby

neosobni obchodni vztahy -

- reciprocita

jednosmeérnost -




Segmentace

o Kritéria pro vytvoreni segmentU
o Demografickd (vék, pohlavi, stav,...)
o Eftnografickd (ndbozenstvi, rasa, ndrodnost,...)

o Geografickd (stat, oblast, podnebi, velikost
obce,...)

Psychografickd (socidlni tfida, ziv. styl, povaha,...)
Socioekonomickad (prijem, povolani, vzdélani,...)
Fyziografickd (vyska, vaha, zdravotni stav,...)

Behaviordini (motivace, preference, znalost
produktu, frekvence ndkupu, uzivatelsky status,
vernost znacce,...)




Segmenty

o Segmenty by mély byt
o méritelné
o dostatecné velké
o pristupné
o jednoznacné odlisitelné
o zvladatelné




Targeting

o spocCiva ve vybéru nejvhodnéjsino segmentu
vzhledem k moznostem podniku.

o Atraktivita jednotlivych segmentd je
posouzena z hlediska

o velikosti

o rustu

o ziskovosti

o Uspor z rozsahu
o rizika




Modely vybéru trhu
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koncentrace na 1 segment vyrobkova specializace
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trzni specializace plné pokryti
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Positioning

o proces umisténi produktu/znacky do mysli
zakaznika tak, ze si s nim spoji urcitou hodnotu

o vymezuje produkt v ocich zdkaznika vuci
konkurenci na zdkladé bodU shody a bodu
rozdilnosti

o Body shody - vlastnosti, ktere spotrebitel
ocekdavd od celé kategorie vyrobkU, predstavuiji
samozrejmost v oboru

o Body rozdilnosti — predstavuiji hlavni odlisnost od
konkurencnich produkty, kterd je spotrebiteli
pozitivné vnimand
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Charakteristika positfioningu

o Vybeér charakteristiky - Vlastnosti charakteristiky
o cena/kvalita - dulezitd
o uzifi - vyraznd
o tfida produktu - vyjimecna
o konkurenti - sdélitelna

, - nenapodobitelnd
o kulturni aspekty y ,
. - cenove dostupnad

- ziskovad




Strategie positioningu




Obecné marketingové strategie

o Ansoffova matice — strategie rUstu obratu

pronikdme na stavajicim
trhu se stejnym produktem
hloubé&ji

na stdvaijici frh
uvadime novy nebo
inovovany produkt

existujici

existujici

Penetfrace

Rozvoj trhu

Rozvoj
produktu

Diverzifikace

nezmeénény stavajici
produkt umistujeme na
nové trhy

inovovany produkt
uvadime na nové frhy




Obecné marketingové strategie

o Porterovy obecné strategie

dominance na trhu

Cilovy trh

obsluha Uzkého trzniho
segmentu se zamrenim
nejnizsi ndklady

Konkurencni vyhoda

ndaklady odlisnost

Nd&kladovy . .
vidce Diferenciace

Zaméreni (focus)

dosazeni lepsich vysledkd v
klicovém parametru (napf.
kvalita, dostupnost, styl...)

obsluha Uzkého frzniho
segmentu se zamérenim na

specifickou konkurencni
vyhodu







Ukolovy list &. 6

o Varianta 1: Segmentace osobnosti
o Varianta 2: STP podniku / ndpadu




Varianta 1: Segmentace osobnosti

o vyhledejte jeden obecné uzndvany segmentacni
model (napr. Young&Rubicam nebo Minerva
model (1)

o prostudujte jej a sepiste strucné predstaveni (2)

o zaradte sebe sama do jednoho ze segmentU a
zarazeni zduvodnéte (3)

o vyberte (klidné zcela anonymné) ze sveho okoli
dalsi dvé osoby, stru¢né je charakterizujte a
zaradte do segmentu (4)




Varianta 2: STP podniku / ndpadu

o pro nadpad nebo podnik z tkoloveho listu C. T
vyberte relevantni charakteristiky pro vytvoren
segmentace trhu (1)

o E/zy)ber’re cilovy segment a svou volbu zdUvodnéte
o vyberte kliCovou charakteristiku, kterd bude pro
cllovy segment atraktivni a volbu zduvodnéte (3)

o vyberte obecnou marketingovou strategii podle
Ansoffa nebo Portera (4)

o Ukol je mozné zpracovat i pokud nebyl spinén UL 1, je viak
treba doplnit stru€nou charakteristiku podniku a jeho produktu




/ajimavé odkazy

o http://pure.au.dk/portal/files/11462/BA.pdf

o http://www.svetkolemnas.info/novinky/zajimavosti
/1697-na-svete-jsou-pouze-2-typy-lidi-ktery-z-nich-
jste-vy

o http://www.mediaguru.cz/2015/06/mileniova-
generace-nejvic-cerpa-zpravy-z-
facebooku/#.VI9imuaCxmg
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