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Marketing

—je uceleny systém aktivit, ktery vede k rizené nabidce spravného
produktu, ve spravnou dobu, na spravnem miste a za spravnou
cenu

— Je podnikatelska politika zamerena na trh, a proto také
odpovidajici trhu

— vykon podnikatelskych cinnosti usméernujicich tok produktu ke
spotrebitel

—je dlouhodoba strategie navazovani a udrzovani vztahu

—Je umeni prodeje
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Vyvoj marketingu

— 80. léta — duraz na distribuci, pfevlada hromadna vyroba

— 60. léta — duraz na ovliviovani zakaznika s pomoci marketingového mixu

— 70. léta — dlouhodobégjsi orientace, paralelni funkce vedeni

— 80. leta — nasyceni trhu, reakce na druhou ropnou krizi, rust dulezitosti

— 90. léta — plnohodnotna funkce vedeni, rust vyznamu analyzy trhi

— 00. leta — masivni nastup internetu, vzestup digitalniho marketingu, nastup
socialnich siti a analyz velkych dat

— 10. leta az dosud — silné konkurencni trhy, rozvoj on-line businessu, socialni
site, globalni distribuce

O
O =
—

rmi

o



Vyvoj marketingu

prodej

,Dobré zboZi se
prodava samo!*

%

prodej a
reklama

BN

,Nase zboZi je
nejlepsi!l”

Y

prodej, reklama a
vyzkum trhu

BN

,Nase zboZzi je nejlepsi pravé
pro Vas!*

~Jakého zakaznika
zaujme nase zboZzi?*

3

marketingové
oddéleni

,Kdo je nas zakaznik? Jaké ma potreby? Jak
se jim mazZeme prizpusobit?*

marketingoveé fizena
spoleCnost
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Pozice marketingu ve spolecnosti

- -

personal

hlavni funkce

personal

marketing

zakaznik jako
ridici prvek

zakaznik jako fidici
a marketing jako
integrujici prvek
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Soucasnost

— dynamicke trhy

— Iintenzivni konkurence na lokalni i globalni urovni

— zkracovani zivotniho cyklu vyrobku

— zvysovani kupni sily spotfebitelu

—rostouci informovanost zakazniku

—rostouci naroky na vyrobky i sluzby

— zapojeni zakazniku do testovani a tvory produktu

— zakaznici jsou méneé vnimavi vuci marketingové komunikaci
—roste duraz na etiku, udrzitelnost, ekoloqii,...
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Soucasnost

— noveé technologie informacnich siti, prumysl 4.0
— globalizace v doprave a komunikaci

— deregulace a podpora mezinarodniho obchodu
— monopolizace nekterych odvetvi

— konfliktni vztah vyrobcu a prodejcu

— stirani hranic mezi odvetvimi

— kamenné prodejny vs. e-commerce

— noveé koncepty prodeje (bez obalu, fitting,...)

— eliminace prostfedniku
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Soucasnost

—nakupy 24/7

—rostouci vliv socialnich siti

— sila digitalnich obru (Google, Facebook, Amazon,...)
— nevédoma segmentace zakazniku

— algoritmizace marketingovych kampani

—duraz na zpracovani nejruznéjsich osobnich udaju
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Role marketingové strategie

Product #

\
Place v

Price ol
/

Promotion

Marketingova

-
- o

' Mise podniku #--__

Cile podniku i

/ Analyza ~—--~\" ''''' data
Marketingové Vize podniku
Kontrola - v
cile
Takticka Vybér a hodnoceni ’,’
rozhodnuti variant S
\ Marketingova é Celopodnikova g ~----~ 1
strategie strategie
Segmentace ¢ i A Ppositioning
v
Targeting
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Strategicky marketing

Strategicky marketing

— Segmentace
— Targeting
— Positioning

— ridi se strategickymi cili podniku
— vychazi z analyz

Takticky marketing

— Product

— Price

— Place

— Promotion

— ridi se taktickymi cili podniku
— prevadi strategii do praxe
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Klicove otazky

Strategicka marketingova
rozhodnuti

Kdo je nas zakaznik?

Jakou hodnotu mu nabizime?

Jak zajistujeme jeho dlouhodobou
spokojenost?

Jakou mame konkurencni vyhodu
a jak ji budeme udrzovat?

Takticka/operativni ]
marketingova rozhodnuti

Jak konkretné bude vypadat nas
produkt?

Jaka bude jeho cena?

Kde, kdy a jak ho budeme
propagovat?

Jak zajistime jeho dostupnost?

I
—_—

A
QD Y e
O =
—



Marketingova strategie ...y o0siems

’ specificky realisticky
— dlouhodobé J

_ sleduje konkrétni cile (metodika SMART)——  [erminovany
— navazuje na celopodnikove strategické cile a rozviji je
—respektuje prostredi

— je orientovana na zakaznika

—vychazi z marketingoveho vyzkumu

— zakladem je STP proces

—na jejim zaklade vznika marketingovy plan
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Proces STP a marketingoveé planovani

Segmentace Positioning

1. Identifikace potfeb zdkaznikl 5. Identifikace konkurencnich vyhod
a trznich segmentd v kazdém segmentu
2. Rozpracovani profill jednotlivych 6. Definice pozadovaného umisténi
segmentdy (pozice) v myslich zdkaznikd

Targeting Marketingové planovani

7. Vytvoreni marketingového mixu pro
konkrétni segment podle vybrané
pozice

3. Posouzeni atraktivity jednotlivych
segmentd
4. Vybér cilovych segmentd
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Trhy

— jsou tvoreny

— jednotlivei a domacnostmi — nakupuji pro svou osobni spotrebu
— institucemi (podniky, urady, organizacemi) — vyroba, zpracovani, prodej, pronajem,...

— spotrebitelsky trh = souhrn vSech jednotlivet (domacnosti),
kteri kupuji dany produkt (vyrobek, zbozi nebo sluzbu) za ucelem
osobni spotreby.
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Spotrebitelske trhy

— nejcitlivejSi na pouzivani marketingovych nastroju

— Vv ekonomikach zamerenych na sluzby hraji klicovou roli
— formuji poptavku na vyrobnich a prumyslovych trzich

— Jjsou nositeli potreb
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Trh organizaci

— mensSi pocCet ucastniku, koncentrovanéjSi a vétsi instituce
—teésnegjsi dodavatelsko-odberatelskeé vztahy
— poptavka

— determinovana, odvozena od spotrebitelskeho trhu
— MEéneé pruzna
— kolisava a prediktivni
— reciprocita nakupu a pfimé odbéry
— nakupy za ucelem dalsi produkce vyrobni /

— na rozhodovani se podili vice lidi prumyslovy

)\ vladni

obchodni a institucionalni
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Obchodni trhy

— nakupuiji
— zbozi urCené k dalsSimu prodeji
— sluzby a zbozi nutné pro administrativni chod podniku
— sluzby a zbozi nutné pro efektivni realizaci obchodnich operaci

—jejich cilem je realizovat marzi z prodanych produktu diky
— odhadu budouci poptavky
— Fizeni zasob
— marketingové komunikaci
— Fizeni sortimentu atd.
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Vyrobni / prumyslové trhy

— nakupuiji
— surovy material
— komponenty
— stroje a zafizeni
— provozni spotfebni material
— sluzby nutné pro vyrobu
— sluzby a zbozi nutné pro administrativni chod podniku

_jejiéh cilem je produkovat vyrobky nebo sluzby
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Trhy vladni a institucionalni

— nakupuiji
— sluzby a zbozi nutné pro administrativni chod instituce
— sluzby a zbozi nutné pro efektivni realizaci své Cinnosti

—jejich cilem je dosahovani maximalniho uzitku (naplnéni cile své
existence) pri dodrzeni stanoveneho rozpoctu
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Typy trhu

brzdy

spojka

zarovky

kabely

patice

dvere

\l/

svétla

motor

vyrobce automobilu

Y N

<

dealer |

zakaznik |

dealer Il

A4

zakaznik |l

dealer Il

zakaznik Il

dealer IV

- prumyslovy

- obchodni

- Spotrebitelsky

B2B

B2C



Segmentace

— Segmentace trhu je proces, pri kterem se zakaznici rozdeli do
skupin s podobnymi potrebami, preferencemi, pranimi a
srovnatelnymi reakcemi na marketingove a komunikacni aktivity.

— segmenty by mely byt
— meéfitelné
— dostatecné velké
— pristupné
— jednoznacne odlisitelné
— zvladatelné
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Segmentace trhu

[ demograficky vyvoj ]

— prizkumu trhu [ ovace ]
— segmentace
— CO nejpodrobnéjsi popis jednotlivych segmentu

[ zmeny priorit ]

— proces segmentace je

_ g}[;lg:((i)k\yany r [ zmeny zivotniho stylu ]
_ korigovany \ zmeny priorit ]
[ konkurence [ migrace )
g [ trendy a moda ] .
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Segmentace B2C trhu

— kritéria pro vytvoreni segmentu
— Demograficka (vék, pohlavi, stav,...)
— Etnograficka (nabozenstvi, rasa, narodnost,...)
— Geograficka (stat, oblast, podnebi, velikost obce,...)
— Psychograficka (socialni tfida, ziv. styl, povaha,...)
— Socioekonomicka (pfijem, povolani, vzdélani,...)
— Fyziograficka (vyska, vaha, zdravotni stav,...)
— Behavioralni (motivace, preference, znalost produktu, frekvence nakupu, uzivatelsky
status, vernost znacce,...)
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Rodina

— zivotni cyklus rodiny

—rozdéleni roli

— nakupni proces

— pocet zavislych osob
— pocet pracujicich osob
— pfijem na osobu

— priority a potreby

— hodnoty

Mlady single

Mlady bezdétny par

Mladi manzelé
s détmi

A 4

Manzelé stredniho véku s
détmi

Manzelé stredniho véku
bez zavislych déti

StarsSi manzelé

Starsi bez partnera

A

A 4

Mladi rozvedeni
s détmi

A 4

Single stfedniho véku bez
zavislych déti
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Spolecenska vrstva

= relativne stala a usporadana cast spolecnosti, jejiz Clenové maji
podobou hierarchii hodnot, zajmu a zpusobu chovani

— je obvykle urCena kombinaci fady faktoru (povolani, pfijem,
vzdelani, rodinna situace, lokalita bydliste,...)

— definice se ruzni a prizpusobuji spoleCenskeé situaci

— Vv ramci jedné vrstvy lidé preferuji urc€ité znacky, zpusob traveni
volneho Casu, zarizeni domacnosti apod.
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Spoleéenské vrstvy v CR

Celé Cesko

v Sesti
spolecenskych
tridach

Zajisténa
stfedni tFida

Vysoky pfijem a majetek,

ale jen mirné nadprumérny
socialni kapital (kontakty,
pomoc v okoli), kulturni kapital
a nové typy kompetenci
(jazyky, pocitace)

Nastupujici
kosmopolitni tFida
Vysoky ¢i nadprumérny prijem,
ale omezeny majetek. Vysoky
socialni kapital, kulturni kapital
a nové typy kompetenci

Zdroj: Cesky rozhlas

Tradicni pracujici tFida
Nadpramérny prijem a majetek,
ale velmi nizky socialni, kulturni
kapitdl i nové typy kompetenci

Trida mistnich vazeb
Nadprimérny majetek a socidini
kapital (kontakty, pomoc v okolf),
ale niZsi pfijmy a kulturni kapital
a nové typy kompetenci

OhroZena tfida

Solidni socidlni, kulturni i lidsky
kapital (nové kompetence, ale velmi
nizky majetek a prijmy

Stradajici trida

Velmi nizky prijem, majetek

a zaroven maly socidlni kapital
a nové typy kompetenci




Segmentace trhu — Minerva model

Green: Primarily idealistic and modern Blue: Primarily pragmatic and modern
people with a small preponderance of people with a preponderance of males
females and public employees. A typical and private employees. A typical blue
green person is a female managing clerk person is a male yuppie in his mid-
in her mid-thirties who buys organic thirties who is doing well. Blue
food. Green people are typically persons typically read business
interested in culture and more Grey: papers and more often have
often have degrees in humani- The middle group degrees in business than in
ties than in business. that takes a bit from humanities.

I (ho four ofhers and

hence always is a

bit diffuse - even

for itself

Violet: Primarily pragmatic and
traditional people with a prepon- traditional people with a small
derance of males and skilled labou- preponderance of women and
rers. A typical violet person is a crafts- skilled labourers. A typical rose
man and washes his own car every Sunday. person is a hairdresser and loves
Violet persons typically read tabloid romance. Rose persons typically read
newspapers. tabloids and weekly magazines.

Rose: Primarily Idealistic and




4Cs=Cross-Cultural-Consumer-Characterization

Love taking risks
Who am I?
Break established

+LY Open2change
Shock factor!

DISCOVERY

Appear attractive

rules & guidelines
Respond to impulse

Experiment with life Ambiguity, cragy logic,

Nothing in
boxes!

Extreme adrenaline experience

ultimately disposabl

It’s a social world,

Aspirer

'i“.\\

STATUS

Enduring institutions

Appear rich!
Fashion leaders

the SUITEQ
Adept at decoding messages

Ridicule convention

Freedom from restriction

Personal growth
Unexpected " g
point of View  Curious & enquiring

Freedom to ask questions

)

ENLIGHTENMENT

Tolerance of cChaos
First rule of freedom
is to disagree...
Creativity, aesthetics & awareness

Decision-making based on intrinsic values

Not one right answer Love words & debate  Unimpressed by status

personal difference

8= B
Poor education
Gang culture
Junk food diet Low self-esteem

Lacking direction in life
Escape through alcohol, drugs & TV

ESCAPE

Toughon

the outside
Break the rules to survive
) ) Rites of belonging: tattoos & scars
Alienated in a consumer society

Reality is depressing
Desire outside help

Find it difficult to set and achieve goals

and mostly it’s fun Overstretched credit What's the next,
How am | perceived? Visual gloss
Everything has an image value imaginative & complex

Underneath is unsureness  Searching for formulae and frameworks

Competitive

CONTROL

(Young & Rubicam)

. Enjoy seeing
diagrams of how

tural t
acquisition? PRI

Keep up with society

= b I
Mainstream

k.8
Avoid confrontation
Family & home

Avoid risk
at all cost

SECURITY

Obey the rules

Part of the crowd,
Conventional & conformist "eishbourhood or nation

Comfortable feeling of routine The role of Mum or dad

Save for the future - especially for the children
Organisation & order

Price conscious Everything has its place

Firm, timely judgement
Strong goal orientation

Prestige brands mark discrimination

Firmness, stability and duration
Meet the challenge with achievement

Complax, things WOI
but tidy
Work ethics & organisation
Keen to understand possibilities

Organising complexity
Self-reward and self-affirmation

@it

Roles:m‘d rules
Past orientation
Resistance

| o=
Law & Order
How it used to be
Rigidity & discipline
to change po your duty! Trust an expert...
National chauvinism Young men in the army  Sealf-sacrifice
Aoihorty ©° Those in charge know best .. hierarchy

Enjoy the quiet it A woman’s place is in the home

SURVIVAL




Targeting (Cileni)

— Targeting spociva ve vyberu nejvhodnejsino segmentu vzhledem
Kk moznostem podniku.

— atraktivita jednotlivych segmentu je posouzena z hlediska

— velikosti

— rustu

— ziskovosti

— uspor z rozsahu

— rizika

— intenzity konkurence

— souladu s podnikovymi cili
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Targeting — Modely vyberu trhu

S; S, S, S; S, S, S; S, S,
Py Py P,
P, P, P,
P3 Ps P,

koncentrace na 1 segment selektivni specializace vyrobkova specializace

Sy S, S3 S, S, SH
Pl I:)l
I:)2 P2
PS PS

trzni specializace pIné pokryti
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Modely vybéru trhu IrRobol

Odv ...

00 3‘%

OMV %

SVMAHA (O

)
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Positioning

— Positioning je proces umisténi produktu/znacky do mysili
zakaznika tak, ze si s nim spoji urcCitou hodnotu.

— Positioning vymezuje produkt v oCich zakaznika vuci konkurenci
na zakladé bodu shody a bodu rozdilnosti.

— Body shody — vlastnosti, které spotrebitel oCekava od celé kategorie vyrobkul. Predstavuji
samozrejmost v oboru.

— Body rozdilnosti — predstavuji hlavni odliSnost od konkuren¢nich produktu, ktera je
spotrebiteli pozitivné vnimana

O
O =
—

rmi

o



Body shody a body rozdilnosti

VIP servis - individualni klientela

Typ zajezdu
A Yy - = MNerozhoduje
A\ \Y @ = '
Yool \'\‘ Y % Zemé
- X d 2 i Merozhoduje
Termin

: Merozhoduje
pro firmy

Strava:
Merozhoduje

ADVENTURA

cestouni kancelaf

Ubytovani:

Merozhoduje

AY4
Kompletni nabidka zajezdi

Zemé
Typ zajezdu

Termin

Rozsitené hledani




Positioning

— Vyber charakteristiky

— cena/kvalita

— uziti

— trida produktu
— konkurenti

— kulturni aspekty

— Vlastnosti charakteristiky

— dulezita

— vyrazna

— vyjimecCna

— sdélitelna

— nenapodobitelna

— cenove dostupna

— ziskova
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STP v Praxi

— podniky Casto (Uumysiné)
— funguji na nekolika trzich souCasné
— cili na nékolik segmentu

—vyznam trhu i segmentu se v Case meni

— nekteré trhy zanikaji, jiné vznikaji

— modely nikdy neodpovidaji realité uplne presne
—klicova je flexibilita a cyklicky pristup ke strategii
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Ukolovy list &. 5

— Zadani €. 1 Segmentace osobnosti
— Zadani €. 2 STP podniku/napadu
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Zadani €. 1: Mikrookoli napadu

— vyhledejte jeden obecné uznavany segmentacni model (napr.
Young&Rubicam nebo Minerva model) (1)

— prostudujte jej a sepiste strucne predstaveni (2)

— zaradte sebe sama do jednoho ze segmentu a zafazeni
zduvodnéte (3)

—vyberte (klidne zcela anonymne) ze svého okoli dalsi dve osoby,
stru¢né je charakterizujte a zaradte do segmentu (4)
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Zad ani €. 2: Mikrookoli podniku

— pro napad nebo podnik z ukoloveho listu €. 1 vyberte relevantni
charakteristiky pro vytvoreni segmentace trhu (1)

— vyberte cilovy segment a svou volbu zduvodnéte (2)

— vyberte kliCovou charakteristiku, ktera bude pro cilovy segment
atraktivni a volbu zduvodnéte (3)

— vyberte obecnou marketingovou strategii podle Ansoffa nebo
Portera (dohledejte si, o co jde) (4)

kol je mozné zpracovat i pokud nebyl spinén UL 1, je viak tfeba doplnit
strucnou charakteristiku podniku a jeho produktu
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Zajimave odkazy

— http://www.mediaguru.cz/2015/06/mileniova-generace-nejvic-cerpa-zpravy-z-

facebooku/#.Vi9imuaCxmqg

— https://lwww.forbes.cz/udelejte-si-poradek-v-zakaznicich-pomuzou-vam-segmenty/

— https://lwww.podnikatel.cz/clanky/neposilejte-e-maily-naslepo-tridit-zakazniky-

muzete-velmi-jednoduse/

— http://jlapanbusinesssolutions.com/cs/content/nov-druh-japonsk-ho-z-kazn-ka-b-lo-
rav-mu
M
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http://www.mediaguru.cz/2015/06/mileniova-generace-nejvic-cerpa-zpravy-z-facebooku/
http://www.czda.cz/aktualne/deset-urcujicich-trendu-pro-nove-rozvojove-paradigma-cast-2.html
http://www.czda.cz/aktualne/deset-urcujicich-trendu-pro-nove-rozvojove-paradigma-cast-2.html
http://www.czda.cz/aktualne/deset-urcujicich-trendu-pro-nove-rozvojove-paradigma-cast-2.html
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Dekuji za pozornost!



