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Marketing je...

,...manazerska funkce zodpoveédna za identifikaci, predvidani a
uspokojovani poZzadavkl zakaznika tak, aby spolec¢nost dosahla zisku.”
(Wilson, Gilligan, Pearson, 1992)

,-..Socialni proces, pfi ktereém jednotlivci a skupiny ziskavaiji to, co si preji
a co potrebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych
produktu a sluzeb s ostatnimi.” (Kotler, 2001)

,--.proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile
jednotlivcu a organizaci.”

(Americka marketingova asociace)
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Cile marketingu

Rozpoznat rozdily v potfebach zakazniku.

Rozdélit trh na jednotlivé segmenty.

Vytvofit pro kazdy segment nabidku vyrobku (sluzeb).

Zajistit, aby sestavena nabidka byla zakaznikovi dostupna jak fyzicky,

tak cenove a aby byl o jeji existenci informovan.

»,INas marketing je tak dokonaly, Zze kdybychom krabice se softwarem
prodavali prazdné, zakaznici by je i nadale kupovali.*” (Microsoft)
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Struktura marketingoveho rizeni

Situacni analyza

|

Cil a strategie

|

Marketingovy mix

|

Kontrola
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Situacni analyza

VNITRNI ANALYZA — zaméiena na procesy, které miize organizace aktivné
ovlivnit.

napr. analyza prodeje, poCtu smiluv, nabidek a poptavek, mira uspésnosti ve
vybérovém fizeni a divody neuspésnosti, vySe dosahované marze, image
spoleCnosti atd.

VNEJSI ANALYZA
Analyza trhu
1. Identifikace cilovych trh(
2. Segmentace trhu
Meéreni trhu — napf. velikost trhu, potencial trhu, prognoza trhu, velikost prodeje.
Analyza zakaznika — kvantitativni a kvalitativni aspekty nakupu
Analyza konkurence

... SWOT analyza
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Marketingove strategie
(programy)

3 zakladni vykonove cile:
Velikost trzniho podilu
Velikost prodeje

VySe zisku

Marketingove strategie:
UTOCNE — zvy3ovani trzniho podilu, prodeje a potencialnich ziskt (expanze)

OBRANNE — nasycené trhy a trhy nachazejici se ve fazi poklesu (stabilita &i
utlum).

DIFERENCIACE PRODUKTU
MINIMALIZACE NAKLADU

Realizace marketingovych strategii — MARKETINGOVY MIX

Podnikova ekonomika



Marketingove strategie
(programy)

MARKETINGOVY MIX - 4P

PRODUCT
PRICE
PLACE
PROMOTION
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Marketingovy mix
PRODUKT

Produkt

cokoliv, co muze byt nabizeno na trhu k uspokojeni potfeb nebo
prani.
predstavuje konkrétni nabidku organizace na trhu.

Produkt je symbiozou:
FunkcCnosti

Uginnosti

Designu

(FED)
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Marketingovy mix
PRODUKT

ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU

Zavadeni — pomaly rast prodeje,
vysoke naklady, neni
dosahovano zisku

RUst — prijeti produktu na trhu a
rychly rust zisku

Zralost — pokles tempa rustu
prodeje. Zisk je stabilni nebo
klesa v dusledku vzrastajici Zavadani Zralost
konkurence.

Cas

Pokles — vyznamny pokles prodeje,
zisk zaCina mizet.

Podnikova ekonomika

Pokles




Marketingovy mix
PRODUKT

Vyrobkovy mix — (sortiment vyrobku) - soubor vSech produktl a
polozek, které konkrétni prodejce nabizi k prodeji svym zakaznikdm.
Napfr.

> vyrobkovy mix Kodak - dvé vyrobkové fady — informacni produkty a zobrazovaci
produkty.

> Michelin- tfi vyrobkové Fady: pneumatiky, mapy a sluzby hodnoceni Urovné sluzeb
restauraci.

V ramci vyrobkovych programu je feSeno nasleduijici:
Jak Casto a kolik produkttu zavadét na trh?
Lze odliSit vyrobek prostrednictvim netradi¢niho obalu?

Které dodatecné sluzby by mohly pfispét k ziskani konkurencni vyhody?
atd.

>
>
>
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Marketingovy mix
CENA

Cena - Castka, kterou museji zakaznici za produkt zaplatit.

Cenu produkce stanovujeme dle analyzy nakladu, cen a nabidek
konkurence a zakaznického zajmu.

Cenovym dnem jsou naklady na produkt.
Ceny konkurence a ceny substitutu jsou orientacnim bodem,
Cenovym stropem je zakaznické zhodnoceni.

Cenové programy zodpovidaji nasledujici otazky:
Jakou cenu stanovit pro produkty nebo sluzby, které vstupuji na trh poprveé?
Je vhodné usilovat o stejnou cenu jakou ma konkurence?

U kterych produktl je vyhodné snizit cenu (marzi), abychom podpofili jejich prode;
na ukor jinych produkta?

Ktery vyrobek pouzit jako cenovy tahak?
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Marketingovy mix
MISTO (distribuce)

Mezi vyrobcem a koneCnym spotrebitelem — zprostredkovatelé
(maloobchod, velkoobchod, obchodni zastupci)

Proc jsou vyrobci ochotni delegovat ¢ast prodejni ¢innosti na
zprostredkovatele?

LZprostredkovatele zajistuji hladky chod zbozi, tato procedura je
nezbytna k preklenuti rozporu mezi potrebami zakaznika a nabidkou
vyrobce — tento rozpor vznika v dusledku toho, Ze vyrobce vyrabi
zpravidla tzky sortiment zbozi ve velkem mnoZzstvi, zatimco
spotrebitel potrebuje Siroky sortiment zbozi v malém mnozstvi.*

Stern a El-Ansary

Distribu€ni programy resi nasledujici:

> Je vhodnéjsi distribuovat vyrobky pfimo nebo nepfimo?

> Které typy maloobchodnich prodejen vybirat z hlediska ekonomického a které z
hlediska image?

> Jakym zpusobem bude F%%‘ﬁ%('&%'%%% (glglcf(%vky vyrobku a poskytovani sluzeb?



Marketingovy mix
MISTO (distribuce)

Urovné marketingovych cest
Délka marketingové cesty je dana poCtem zprostredkovatelskych urovni.

» Marketingova sit nulove turovne (pfima distribuéni cesta)
Vyrobce — spotrebitel.

» Jednourovnova marketingova sit
Vyrobce — zprostredkovatel - konecny spotrebitel

» Dvouudroviiova marketingova cesta
Vyrobce — vice zprostfedkovatelu - konecny spotrebitel
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Marketingovy mix
MISTO (distribuce)

Zprostredkovatelé:

» MALOOBCHOD - vsechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem
zboZzi nebo sluzeb koneénym spotrebitelim, pro neobchodni pouZiti.

» VELKOOBCHOD - zahrnuje vSechny ¢innosti tykajici se prodeje
zboZzi a sluzeb subjektim, které je nakupuji za ucelem dalSiho prodeje.
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Marketingovy mix
PROPAGACE

Podpurné aktivity, propagace, poskytnuti informaci o produktu, firmé a
ovlivnéni spotrebitelského chovani.

Patfi sem: reklama, podpora prodeje, PR atd.

Zameéruji se na nasledujici otazky:
> Co je cilem komunikace a co chce vyrobce zakaznikovi sdélit?
> Které komunikaéni nastroje jsou zakazniky nejvice vyhledavany a které je tedy vhodné
vyuzit?
» Jak stanovit rozpocet na komunikaci?
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Marketingovy mix
PROPAGACE

REKLAMA

Jjakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zboZi nebo sluzeb konkrétnim investorem.

® reklama na produkt
VS.

® sgsocialni reklama

,Polovina vydaju na reklamu jsou vyhozené penize. Jen nikdy nevime,
ktera je to polovina.”
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Marketingovy mix
PROPAGACE

K reklameé se vaze 5 hlavnich rozhodnuti, které jsou znamy jako 5 M:

1.

O A OB

Mission (poslani) — cil reklamy

Reklama muze byt informativni, presvédcovaci nebo pfipominaci.
Money (penize)

Message( sdéleni) — jaké sdéleni ma byt pfedano zakaznikovi?
Media

Measurement (méritko)
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Marketingovy mix
PROPAGACE

Message( sdéleni) — jaké sdéleni ma byt pfedano zakaznikovi?

Co vse déla reklamu ucinnou?

— Kreativita

— Sdéleni tvofime na zakladé rozhovoru se spotfebiteli, odborniky — snaha zjistit, co
spotrebitel chce a jak produkt vyuziva.

— Forma sdéleni — racionalni x emocionalni reklama

— Vatzit slova, vzbudit pozornost

— Slogany - novinka, otazka, historka, pfikaz, nékolik moznosti, jak, co a proc.
— Znamé = pozitivné pfijimané

— Humor v reklamé — ano Ci ne?

— Etika reklamy
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FOURRAGE DE PRALINE AUX NOISETTI

SvEny
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Podily jednotlivych typu medii na reklamnich vydajich (OMD
Czech, 2007)

Fadia Cutd oot Infermet
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Marketingovy mix
PROPAGACE

PODPORA PRODEJE

Soubor raznych motivaénich nastroju prevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsSich
nakupu urcitych produktt zakazniky nebo obchodniky.

Reklama nabizi divod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je
podnetem k intenzivnéjsimu nakupu — Castéji Ci vice.



Marketingovy mix
PROPAGACE

Podpora prodeje
Spotrebitel

vzorky,

slevové kupony
zvyhodnéné ceny
prémie a darky
odmeny,

vyhry,

zaruky,

vyzkouSeni zbozi zdarma
predvadéni produktu
Obchodnik

» nakupni rabaty

VVVVVVYVY

> slevy za vystavované zbozi apod.
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Marketingovy mix
PROPAGACE

PUBLIC RELATIONS

predstavuje fadu programu zamérenych na propagaci organizace,
obhajobu image organizace nebo image jednotlivych produktu.

Cilem PR z by mélo byt zajisténi dobrych vztahu organizace s
verejnosti.

Oddeéleni PR vykonava 5 hlavnich Cinnosti:
Vztahy s tiskem

Publicita produktu

Firemni komunikace

Lobbovani

Poradenstvi
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Marketingovy mix
PROPAGACE

Priklady ukoli PR oddéleni

Pomoc pfi zavadéni novych produktd

Propagace urcité kategorie produkce

Ovliviiovani konkrétnich cilovych skupin

Obhajoba produktd, které se dostaly do konfliktu s vefejnosti.
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2.

Ukoly na seminar
(14.12.2015)

MARKETING

Jaké komunikacni programy (promotion) vyuziva FSS MU
(pfipadné jina fakulta MU)?

EM a CSR

Uvedte priklad neetického jednani podniku, které jste
zaznamenali a duvod, proc jej povazujete za neeticke.
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