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[Uvod do marketingu

Je tfeba nejen klast duraz na vlastni
hospodarske vysledky, ale zejména se
zabyvat potrebami a naroky toho, kdo tento
vyrobek Ci sluzby potrebuje, tj. zakaznika.

Fy presly od vyrobni orientace,
charakterizovane predevsim minimalizaci
vyrobnich nakladu, k orientaci prodejni, pro
kterou je priznacny ukazatel podilu na trhu,
k orientaci marketingoveé, kde jsou
rozhodujici potreby zakaznika



Uvod do marketingu

Dnes je jiz zrejmé, ze neni optimalni usilovat pouze o
prodej, ale je treba dlouhodobych investic a uspokojovani
vzajemnych vztahu se zakazniky, které jsou zalozeny na
kvalité a hodnote.

Oblast marketingu byla v Ceské republice v minulém
obdobi citelné zanedbavana.

ovliviiuje vyvoj a vyrobu, distribucni a cenovou politiku,
orientaci propagacni strategie firem, rozhodovani a
rozdéleni finan¢nich zdroju a pfes kvalitu distributort a
prislusnych pracovnikd zasahuje i do oblasti personalni
politiky.

Marketing se tedy stal jednoznacne nezastupitelnym
prvkem fizeni podniku s orientaci na trh.



[Definice marketingu

proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovlivhovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zpusobem
zajiStujicim splnéni cilu organizace
podnikatelska metoda, ktera umoznuje
podniku hledat odbytovy trh pro sve vykony,
trh utvaret a systematicky o nej pecovat

cinnosti vedouci k podpore prodeje



[Marketingové prostredi

Marketingove prostredi podniku tvori rada
na sobé nezavislych dynamickych faktoru,
ktere se v Case meni.

Jedna se o takoveé vlivy, které pusobi na
chovani a rozhodovani jednotlivych firem.

ne vSechny faktory pusobi na vSechny
subjekty trzniho prostredi stejne.

Marketingove prostredi Ize Clenit na
makroprostredi a mikroprostredi.



[Mikroprostfedl’

Tyto faktory bezprostredné ovliviuji
moznost podniku uspokojovat potreby
svych zakazniku.

jsou to: podnik, zakaznici,dodavatelé,
prostrednici, konkurence, verejnost



[Podnik

Pokud chce byt podnik uspéesny, je
treba aby jeho jednotliva oddeleni a
slozky vzajemné dobre spolupracovali

Z pohledu podniku mohou byt temito
faktory: organizace a rizeni,
vybavenost, financni situace, technicky
rozvoj, lidské zdroje, umisteni podniku
a image firmy.



Zakaznicl

marketingoveho mikroprostredi. Delime je do dvou
hlavnich skupin:

konec€ni spotfebitelé (domacnosti, jednotlivci, stat,
jiné firmy, neziskové organizace, atd.)

obchodni a zprostredkovatelské organizace

K zakaznikovi je treba pristupovat dle charakteru
produkce. Jinak budeme jednat se zakaznikem,

ktery si kupuje spotrebni zbozi, jinak s tim, kdo si
porizuje slozitou investici.



[Dodavatelé

Ovliviuji moznost podniku ziskat
zdroje potrebne k plneni podnikovych
funkci. Podnik zajimaji predevsim
ceny, kvalita, spolehlivost dodavatele,
ale i1 ostatni podminky spojenée

s dodavkami, napr. servis, doprava,
pruznost, naklady



Prostrednici

Nékteré Cinnosti mohou zajistovat externi
zprostredkovatele.

Casto se jedna o firmy, které se specializuji na
zprostredkovani nakupu a prodeje zbozi, distribuci
— jsou to velkoobchody. Usnadnuji a urychluji
distribuci zbozi ke koneénému spotrebiteli.

Pokud budeme na tuto skupinu nahlizet Sireji, jako
na partnerské firmy, muzeme sem zaradit také
dopravce zbozi, firmy zabyvajici se skladovanim
zbozi, firmy poskytujici marketingové sluzby a
financni instituce.



[Konkurence

Konkurence vede firmy

k efektivnejsimu jednani. Pod jejim
tlakem firmy usiluji:

0 snizeni nakladu na vyrobu a prode;
o zdokonaleni vyrobku a o inovace

0 zvyseni obratu

lepsSi spolupraci s odberateli (snizeni
nakladu, snizeni zisku)



Verejnost

mistni komunita — obyvatelstvo, urady a organizace
nachazejici se v okoli podniku. Vztahy mohou byt pozitivni
a negativni.

zajmové skupiny — akce zajmovych skupin mohou mit na
rozhodovani firmy velky vliv, protoze jejich akce mohou
pozitivné Ci negativné ovlinovat ,image firmy“ v oCich Siroké
verejnosti

sdélovaci prostredky - televize, internet, rozhlas, tisk
zameéstnanci podniku

Velke firmy zrizuji pro styk s verejnosti (public-relation)
vétsinou celé oddeleni. Vyjimkou nebyva ani pozice
tiskoveho mluvciho.



[Makroprostfedl’

Jedna se o siroké okoli podniku, které
s sebou pfinasi pusobeni
spolecenskych vlivu. Tyto vlivy firma
neni schopna ovlivnit.

Jsou to:ekonomicke faktory,
technologie, demograficke faktory,
socialni a kulturni vlivy, politicko-
regulacni faktory, prirodni prostredi



[Ekonomické faktory

ovliviiuji na jedné strané moznosti podniku
nabizet vyrobky a sluzby. Na druhé strane
moznosti zakazniku vyrobky a sluzby
Kupovat.

Podniky jsou soucasti celosvetoveho ekon.
prostredi (i ty nejmensi firmy jsou
ovlivhovany)

K hlavnim ekonomickym faktorim patfi:



[Ekonomické faktory

celkova kupni sila, tj. realne prijmy
obyvatelstva, cenova uroven, vyse
uspor a uveru

zmeny v urovni prijmu

zmeény ve strukture vydaju
dostupnost uveéru



[Technologie

Patrne nejsilngjsim faktorem makroprostredi
Jjsou zmeny v technice a technologiich

jsou pozitivni i negativni (vyvoj PC)

Prichod novych technologii s sebou nese
VySSi miru uspokojovani potreb a stimuluje
nové podnikatelske aktivity a investice.

technologicky rozvoj neni ve vsech
odvetvich stejny.



Technologie

trendy:

zrychluje se tempo technologickych zmen:
vznika mnoho novych napadu, pfitom je treba mit
na zreteli, ze Cas mezi jejich vznikem a jejich
|mplementa0| se zkracuje (osobni pocitace,
televize)

existuji neomezené prilezitosti pro inovace:
soucasne ohromné mnozstvi novych technologii
muze zasadnim zpusobem zménit stavajici
produkty a procesy. VSechny potencialni moznosti
vyzkumu a vyvoje v libovolneé oblasti nepredstavuji
pouze technickou vyzvu, ale i komercni a to

v okamziku, kdy se stanou dostupnymi.



[Technologie

zmeny ve vydajich na vedu a vyzkum -
nejvetsi vydaje vynakladaji USA (obranné
systemy), Na vyvojovych pracich se ve stale
vetsi mire podileji konsorcia nekolika
spolecnosti (automobilky)

rostouci regulace technologickych zmeén
-Statni urady maji pravomoci vydat zakaz
komercionalizace potencialne
nebezpecnych vyrobku



[Demografické faktory

Pokud ma podnik rozhodnout, co a kolik
bude vyrabet musi znat mnozstvi a slozeni
zakazniku, ktefi budou ochotni jeho vyrobek
koupit.

Marketingové manazery proto zajimaji
otazky jako velikost populace, tempo rustu
v ruznych regionech, vékova a narodnostni
struktura, postoje a chovani potencionalnich
zakazniku Ci oCekavané rozvojové trendy



[Demografické faktory

Mark. Pracovnici sleduji predevsim tyto
veliCiny:

rust svétoveé populace populacni vékovy mix
etnicke trhy

vzdelanostni skupiny

typy domacnosti

geografickeé presuny populace

pfesun od hromadnych trhu k mikrotrhum



[Demografické faktory

Obecne lze rici, ze obyvatelstvo
starne, v dusledku nizsi porodnosti,
lepsi Iékarske péci a zvysovani
prumerného véku

Roste pocet lidi, kteri neziji v rodine
To prinasi zmenu chovani pri nakupu



[Sociélm’ a kulturni vlivy

Nazory, postoje, hodnoty a spoleCenske
normy zasadnim zpusobem formuje
nejblizsi okoli Cloveka.

Nejvice jsou tato pravidla prejimana

v roding, po rodicich

Existuji ale | druhotné nazory a hodnoty,
které podlehaji zmenam a jez si jedinec tvori
ve styku s ostatnimi Cleny spolecnosti.



[Sociélm’ a kulturni vlivy

Pro Mark. Pracovniky je dulezité
venovat pozornost nasledujicimu:

vztahu lidi k sobé samym
vztahu lidi kK druhym
postoji lidi k organizacim
nazorum lidi na spole¢nost
postojum lidi k prirodé




Politicko-regulacni faktory

Sem radime zakony, vytvarené a ukladané statni
moci a vlivné skupiny (lobby), které se snazi vliv
téchto norem jistym zpusobem zmirfiovat

Jedna se tedy o regulativy podnikatelskeho
prostredi, zakony na ochranu spotrebitele, na
ochranu zajmu spole¢nosti

Nalezneme ji napr. v obchodnim zakoniku,
obcanském zakoniku a zivhostenském zakoné.

Omezeni reklamy na tabakové vyrobky, zakaz
prodeje alkoholu v urcCitych zemich



Prirodni prostredi

v s WV

vzrusta nedostatek nékterych surovin

Dochazi ke znecisténi vody, pudy, objevuji se
problémy s ukladanim chemického a jaderného
odpadu

legislativa | verejnost nuti podniky budovat zarizeni
na CiSténi odpadu a filtraci prumyslovych zplodin
Dochazi tim ke zvySovani vyrobnich nakladu, ale i

K vytvareni dalsich obchodnich prilezitosti pro firmy,
které tato zarizeni dodavaiji.



TRH

Je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi

K vymene Cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi
subjekty prostfednictvim smény zbozi. Sménu
zprostredkovavaji penize. Dle toho, co je
pfredmétem koupé a prodeje, Clenime trh na:

trh vyrobkl a sluzeb (trh produktd)

trh vyrobnich faktord (trh prace, pudy a kapitalu)
trh penéz (souvisi s trhem kapitalu)

Zakladnimi subjekty trhu jsou:

domacnosti

podniky (firmy)

stat



[TRH

= Déleni trhu

= DilCi trh — tyka se pouze 1 druhu zbozi (trh
sportovniho obleceni)

Agregatni trh — trh veskerého zbozi
Dle uzemi delime trhy na

mistni (regionalni)

narodni trh

mezinarodni trh

svetovy trh



[TRH

v marketingovem chapani trh souhrnem
vsech skuteCnych a potencialnich
Kupujicich. Velikost trhu zavisi na poctu
Kupujicich. Tito kupujici musi splnovat 3
podminky:

maji zajem o urcité zbozi (potencialni trh)
maji penize na koupi zbozi

maji moznost vyrobek koupit




[Cl’leny marketing

existuji dva zakladni pristupy, jake
muze podnik zvolit pfi prodeji svych
vyrobku:

Trzneé nediferencovany marketing
Cileny marketing



Trzne nediferencovany
marketing

snazi se oslovit vSechny zakazniky
prostrednictvim jednoho
marketingového mixu

pusobi na cely trh a nedélaji se rozdily
mezi zakazniky

Lze ho rozdelit na:
hromadny (masovy) marketing
vyrobkove diferencovany marketing



Trzne nediferencovany
marketing

hromadny (masovy) marketing — hromadné
je nabizen 1 vyrobek, je dodavan pro cely
trh, stimulacnimi nastroji oslovujeme
vsechny zakazniky

vyrobkove diferencovany marketing — firma
vyrabi 2 Ci vice vyrobku, které se mohou
lisit svou kvalitou, velikosti Ci jinymi rysy.
Vyrobky jsou ale nabizeny jednim
Zpusobem.



[Cl’leny marketing

firma se snazi oslovit pouze urcitou Cast trhu

vyznamné skupiny zakazniku a rozhoduje
se, kterou skupinu (segment) trzné oslovi

Na segment pak orientuje specialni
marketingovy mix

Cileny marketing muzeme dale ¢lenit na:
koncentrovany marketing

diferencovany marketing



Cileny marketing

koncentrovany marketing — specializace na jeden
Ci nékolik malo segmentu, 1 specialni
marketingovy mix

diferencovany marketing — firma vybere vsechny
vyznamne segmenty a pro kazdy vytvari specialni
marketingovy mix

Cileny marketing obsahuje tri zakladni etapy:
segmentaci trhu

trzni zacileni

trzni umisténi



[Segmentace trhu

Zakaznici jsou odlisni ve svych potrebach,
zajmech, prijmech, bydlisti...

Segmentace znamena nalezeni skupin
zakazniku dle stanovenych kritérii

Tyto skupiny jsou vnitrné homogenni a mezi
sebou co nejvice heterogenni

Segment je skupina zakazniku, ktefi maji
sveé specifické pozadavky na urcitou skupinu
vyrobku.



Vyhody segmentace

uspokojeni potreb zakaznika — vyrobek je vyvinut
presnée dle potreb zakaznika
efektivnejsi stimulace a distribuce vyrobku — jen

urCity okruh zakaznikd dostava informace o urcitém
vyrobku

firma bude distribuovat vyrobek pouze pro urcitou
skupinu zakazniku,tzn.,ze firma nemusi pouzivat
stimulaénich nastroju (napf. reklamy) pro ostatni
casti trhu. Sve vyrobky bude propagovat prostredky
pusobicimi pfedevs§im na prislusny segment.



[Vyhody segmentace

prizpusobeni vyrobku zakaznikovi — vysSi
uspokojeni potreb zakaznika umoznuje
firme pocCitat za vyrobek vyssi cenu, protoze
zakaznik je v danem pripadée ochoten
zaplatit za vyrobek s pozadovanymi
\lélal)stnostmi vice (napf. vyroba novych ramu
0
ziskani konkurencni vyhody - tim, ze je
vyroben a nabidnut na trhu vyrobek odlisny
od ostatnich, vznika novy trh, na kterém
nemusi byt tak silna konkurence .



[Kritéria segmentace

Aby bylo mozne rozdelit existujici trh na
urcite segmenty musi byt splneéna urcita
Kritéria:

Musi existovat rozdily mezi potrebami a
pranimi zakazniku, zaroven urcita skupina
zakazniku musi mit nékteré potreby
spolecnhé

V ni musi byt dostatecny pocet ¢lenu a musi
byt uskutecCnitelne vytvoreni specialniho
marketingového mixu



Trzni zacileni

Po rozdéleni trhu do segmentu, nastupuje druha
faze — trzni zacileni
2 varianty:

zameéreni firmy na 1 segment — vytvori 1
marketingovy mix

firma se zaméri na vice segmentu — i kdyz bude
firma nabizet 1 vyrobek, bude vytvaret pro
jednotlivé segmenty rozdilné marketingove mixy

Dulezité je, aby firma zvolila segment(y)

s dostatecné velkym pocétem zakazniku a
dostatec¢né velkou kupni silou — pokryti naklada +
zisk



Trzni umisteni

Umisténi vyrobku v segmentu chapeme jako zpusob

jeho vnimani zakazniky v porovnani s vyrobky
konkurencnimi

je to misto, kam si_zakaznik ve své predstave prislusny
vyrobek ,,zaradl (Skoda - Mercedes)

Umisténi vyrobku je vytvareno fadou faktoru, jako jsou:
vlastnosti-uzitek vyrobku, cena, distribucni sit, reklama,
a

Vlastnosti-uzitek — rikaji, co spotrebitel ziska koupi
vyrobku

Kvalita a cena — utvafi image vyrobku. Kvalita muze byt
dana materialem. Vyssi kvalita se projevuje ve vyssi
cene a cena je i urCitym indikatorem pro kupujiciho o
kvalité vyrobku



