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MARKETING

Marketing — slovo anglického plvodu.

Market = trh, trzisté, odbyt, odbytisté.

Ing .....vyjadfuje v angli¢tiné zpravidla pohyb, dé&;j, akci.
Marketing = prace s trhem, tvorba trhu.

Definice marketingu

Marketing = je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznavani, ovlivhovani, pfedvidani a v koneéné fazi
uspokojovani potfeb a pfani zakaznika tak, aby efektivnim a vyhodnym zplsobem byly dosazeny cile
firmy (zejména zisk).

Vznik — poCatkem 20. stoleti v USA.

Rozliseni pojmu marketing a prodej

Marketing — komplexni proces, ktery zahrnuje mnoho ¢innosti: prlizkum potfeb zakaznikd, aktivnim
ovliviiovanim téchto potfeb (reklamou) poznani konkurence, rozhodovani o vyvoji novych vyrobkd,
volbu distribuni cesty k zédkaznikovi, aj.

Prodej - je jedna z €innosti firmy, je to samotna procedura prodeje vyrobku zakaznikovi, tj. jedna
z marketingovych &innosti.

Funkce

- hlavni funkci marketingu je uvést do souladu protichidné cile G€astnika trhu, tj. podnikateld a
zakazniku:

- cilem podnikatell je maximalizace zisku,

- cilem zakaznikl je uspokojeni potfeb s co nejmensim vynaloZeni penéznich prostredku.

Vyvoj marketingu

Vyrobni koncepce (1900-1920) — heslo: ,vyrob co nejlevnéji a prodas®, hlavnimi pfedstaviteli jsou T.
Bata, H. Ford.

Vyrobkova koncepce (1920-1940) — heslo: ,vyrob co nejkvalitnéji a prodas”, diraz byl kladeny na
technicky rozvoj a inovaci vyrobk.

Prodejni koncepce (1940-1950) - heslo: ,Cim vic reklamy, tim vic vyrobk( se proda“. Rozmach
masmeédii, ktera napomahala uspéchu vyrobkil na trhu.

Marketingova koncepce (1950-1970) — heslo: ,nejdfiv poznej svého zakaznika a jeho potfeby a pak
prodas.“ Snaha o dlouhodoby uspéch firmy zajisténou vytvofenim dobrych vztaht se zakazniky, ktefi
pak firmu preferuji pfed konkurenci.

Socialni koncepce (1970-dosud) — heslo: ,poznej svého zakaznika a zohledni potfeby spoleCnosti a

pak prodas*“.

Prostredi marketingu

Pfi kazdé své Cinnosti je firma ovliviiovana prostfedim, ve kterém se nachazi. Vlivy, které pusobi na
firmu délime na:

Vnitfni — vybavenost, finanéni situace, image firmy, aj.

Vnéjsi — zakaznici, dodavatelé, konkurence, verejnost (ij. vlivy pfichazejici z mikroprostredi), politické,
technické, ekonomické, pfirodni, demografické, technologické, aj. (. vlivy pfichazejici
z makroprostiedi).
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Marketingovy informaéni system

Smyslem je monitorovat situaci na trhu. Jedna se o systém procedur vytvofenych za ucelem
shromazdovani, analyzy a vyhodnocovani informaci pro kvalitn&jsi planovani, organizovani, fizeni a
kontrolu marketingovych &innosti.

Informace jsou ziskavany ze zdroju:
internich — informace, které ma firma k dispozici, popf. je schopna si je sama Zzjistit, napf. pfehledy o
prodeiji, informace od podnikovych prodejcli, ekonomické rozbory, Ucetnictvi, statisticka hlaseni, atd.

externich — nejsou firmé bézné dostupné, lze je zjistit napf. ze sdélovacich prostfedk(, informace o
aktivitach konkurence, Udaje ziskané prizkumem trhu, aj.

Pomoci podnikovému marketingu pfedpoveédét chovani a jednani zakaznik( a snizit tak podnikatelské
riziko je ukolem marketingového vyzkumu.

Marketingovy mix

Aby mohl podnik co nejlépe uspokojovat potfeby a pfani zakaznika, které zjistil prizkumem trhu, musi
k tomu mit pfislusné nastroje. Postupné vznikl tzv. marketingovy mix, ktery vyuziva 4 zakladni
skupiny prvka (nastroja):

Podle poc¢atecnich pismen jejich anglickych nazvil je oznacujeme jako étyfi P:

Product — vyrobek

Price — cena

Placement — distribuce

Promotion — propagace

1. Vyrobek

Vyrobek je jakykoliv statek nebo sluzba, ktery se stava pfedmétem smény na trhu a je uréen
k uspokojeni potfeb a prani zakaznika,
- marketing hovofi o tzv. komplexnim (totalnim) vyrobku.

Koncepce totalniho vyrobku
Totalni vyrobek — souhrn vSech vlastnosti vyrobku, jejichz prostfednictvim dochazi k uspokojeni
potfeb zakaznika, sklada se ze tfi vrstev:
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Jadro vyrobku — jedna se o vyrobek samotny (napf. pocitag, hodinky, kolo, auto, televize, aj.).

Hmotny vyrobek — zde posuzujeme faktory, a to: kvalita, znacka, styl, design, obal.
Kvalita — souvisi s cenou, v sou¢asné dobé roste zajem o kvalitnéjsi vyrobky, za které je spotfebitel
ochoten zaplatit vice penéz.
Znacka — tvofi ji jméno, znak, symbol, Cislice, barva, tvar, nebo jejich kombinace. Smyslem znacky je
identifikace zboZi nebo sluzeb jednoho vyrobce nebo prodejce. Pini funkci identifikacni, ochrannou,
propagacni.
Styl — jedna se o aktualni estetické charakteristiky vyrobku.
Design - (vzhled) je vysledkem tvarci Cinnosti, jejimz cilem je uvést v soulad funkéni a vnéjsi
(vzhledové) charakteristiky vyuku. Design pfedpoklada vytvoreni estetického dojmu, ktery vyvolava u
zdkaznika pozitivni pocit.
Obal — ma vyrobek chranit, usnadfiuje pfepravu a manipulaci s nim, informuje a zvysuje pfitazlivost
vyrobku. RozliSujeme tyto druhy obald:

e Primarni obal — napf. tuba obsahujici zubni pastu.

e Sekundarni obal — papirova krabicka, ve které je zubni pasta.

e Transportni obal — napf. kartonova krabice.

Rozsifeny vyrobek — jedna se o doprovodné sluzby spojené s prodejem a pouzivanim vyrobku, napf.
rychlost dodavky, instalace, zaruka, servis, nakup na Uvér, leasing, splatky, aj. specialni sluzby.

Zivotni cyklus vyrobku

V praxi se vyrobek na trhu vyskytuje v riznych stadiich zralosti:

Uvedeni na trh — v této fazi firma do vyrobku a jeho prosazeni investuje a je ztratova.

Rist — zvétSuje se objem prodeje a firma za¢ina dosahovat zisku.

Zralost — prodej a zisk uz tolik nerostou, dosahuji vrcholu a za€inaji stagnovat, pro firmu je vyhodné,
aby tato faze trvala co nejdéle.

Pokles — zajem zakaznikll o vyrobek klesa, pokud chce firma na trhu prezit, musi pfijit s inovaci
vyrobku.

uvedeni rust zralost Upadek

prodej
(KE)
s\ A

x>
\ zisk

Odchylky v zivotnim cyklu vyrobku
- u nékterych vyrobkl se mohou objevit odchylky v zivotnim cyklu vyrobku

a) moéda

Kratkodobé plisobici v urcitou dobu nejoblibengjsi styl,
prodej napr. v oblékani, bydleni, ucesu, uméni, zplsobu
Zivota.

Prochazi nékolika fazemi: nejdfive se nékolik jedinct
chce odliSovat od ostatnich, akceptuji néco nového.
Postupné je ostatni spotfebitelé zacnou napodobovat.

¢as
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b) vystrelky

prodej
Cas
c) novy zivot
prodej
Cas
d) styl
h /\/\/\/\
‘ Cas
2. Cena

Jsou daleko intenzivnéjSi a maji podstatné kratSi Zivot
nez moda.

Jedna se o prudky rust, min. kratka doba zralosti,
rychly upadek.

Vyjadfuje pocateCni obrovsky zajem o vyrobek a stejné
tak rychlou ztratu zajmu.

Pokud je vyrobek v Upadku, mlze firma rozhodnout o
pokusu opétovného zvySeni prodeje. Jednou
z moznych cest je silna reklamni kampan nebo pouziti
jinych stimulaénich prostfedk(i, popf. inovace, &i
zména vlastnosti, které pfilakaji nové zakazniky.

Stylem rozumime uréity zplsob a formu vyjadreni
prezentace. Styl se mlze tykat obleceni (klobouky),
automobill, uméni, aj.

V dané dobé prevlada urdity styl, po urcité dobé se
vytrati a po letech se zase vrati.

Pfi stanoveni vySe ceny je tfeba zvazit, co ¢eho chce firma dosahnout:

Preziti - firma ma nadbytek kapacity, nebo je silna konkurence (kratkodoby cil).
Likvidace konkurence — stanoveni ceny pod Uroven vlastnich nakladu (kratkodoby cil).
Maximalizace zisku — dle objemu prodeje mizeme cenu volit nizSi nebo vySSi (kratkodoby i

dlouhodoby cil).

Zajisténi rychlé navratnosti investic (kratkodoby cil).
Rust objemu prodeje (kratkodoby i dlouhodoby cil).

V souvislosti s uréenim vysSe ceny musi firma provést tato rozhodnuti:

jakym zpUsobem stanovi cenu,

na jakou cenovou uroven se bude orientovat (prestizni ceny, pramérné ceny, nizké ceny),
jaky zpusob placeni bude firma preferovat,
zda budou poskytovany slevy, rabaty, apod. a za jakych podminek.
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Metody stanoveni ceny

1. stanoveni ceny podle nakladu
(v daném pfikladé neuvaZzuji o DPH, jinak samoziejmé je cena navy3ena o DPH u platce DPH),
vypocte se:

vyrobni naklady
+ zisk vyrobce
+ marze (obchodni pfirazka)

cena pro kone¢ného zakaznika

2. stanoveni ceny podle konkurence
cenu mazeme volit:
e Vy383i nez ma konkurence.
o NiZ8i nez ma konkurence (podbizime se zakaznikovi, véfime, Ze i pfes mensi zisk na 1 ks
vyrobku dosahneme celkové vétsiho zisku).
o Stegjna jako konkurence (spoléhame na necenovou konkurenéni vyhodu, napf. lepsi reklamu).

3. cena podle hodnoty vhimané zakaznikem
Tyto techniky tvorby ceny maji pfevazné psychologicky vliv na zakaznika.

Techniky tvorby ceny:
e Ceny kongici 9 (vypadaiji opticky nizsi).
e Vytvofeni cenové fady, napf. 159,- , 189,- , 229,- a zaclenéni vyrobk( do téchto rad.
Vyhodou je malo cen, rychla orientace pro zakaznika i obchodnika.
e Délka splatnosti zbozi — 14, 21 dni, mésic.....

Systémy slev a srazek z ceny, napft.:
- sleva pfi platbé v hotovosti, mnozstevni sleva, sezénni sleva, slevy pro dlouhodobé smluvni
odbératele, 3 za cenu 2, sleva pfi platbé platebni kartou, aj.

3. Distribuce
Jedna se o proces, kterym se zbozi nebo sluzba dostava ke kone€nému spotrebiteli.

Distribuéni cesta = distribu¢ni kanal = obchodni nebo prodejni cesta:

e pfima — vyrobce dodava zbozi pfimo k zakaznikovi, bez dalSich prostfednikd,
e neprima — v praxi Castéjsi, mezi vyrobcem a spotiebitelem je jeden nebo vice distribucnich
meziclanku.

4. Propagace (= podnécovani odbytu)
Je to forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz cilem je zvySit prodej. Propagace ma
pfinést potencialnimu kupujicimu informace:

e existenci vyrobku,

e kde Ize vyrobek koupit,

e jaka je cena,

e jak o vyrobek pecovat,

e jak vyrobek pouZivat,

e jaka je pravdépodobna doba jeho Zivotnosti.

Formy propagace rozdélujeme do 5 zakladnich kategorii, z nichZ kazda zahrnuje mnoho pouzivanych
nastrojl a zalezi na firmé, které pouZzije pro svuj vyrobek:
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Podpora prodeje — vzorky pro zakaznika, kupdénky na slevu, vyzkouSeni vyrobku zdarma,
ochutnavky, vystavky zboZi a jeho pfedvadéni, reklamni pfedméty, prodejni soutéze, a;.

Reklama — neosobni forma propagace, uskutec¢fiovana napf. prostfednictvim reklamy v médiich (TV,
noviny, ¢asopisy, billboardy, plakaty, vylohy, aj.
V: masovost médii, rychlost plsobeni na Siroky okruh zakazniku.

Prodejni personal — vyskoleny a schopny prodejni personal je nejlepsi forma osobni propagace
N: Uzky okruh zakazniku, které je personal schopen ovlivnit.

V: pfimy kontakt se zakaznikem je nejintenzivnéj$i forma pusobeni a je nejvétsi pravdépodobnost
uspéchu

Mezi prodejni personal fadime:
- prodavace v obchodech,
- dealery (1j. smluvni partnefi, nikoliv zaméstnanci firmy, pracuji nej¢astéji na zakladé smlouvy o
zprostfedkovani, za svou praci ziskavaji provizi, tj. % z objemu prodeje),

- obchodni cestujici (zaméstnanci, ktefi objizdéji souCasné i potencialni zakazniky).

Public relations = styk svefejnosti. Hlavnim ukolem této formy propagace je vytvaret pfiznivé
povédomi o firmé&, pozitivni vztah vefejnosti k firmé. Hlavnimi nastroji jsou ¢lanky v novinach, projevy
na vefejnosti, rozhovory v TV.

PFimy marketing — teleshopping, zasilkové katalogy, internet.

Marketingové strategickeé planovani

Stanoveni cill je prvnim krokem v planovani. Rozhodovani o zasadnich otazkach budoucnosti firmy,
by se nemélo odehravat pouze na zakladé intuice nebo odhadu.

Existuji metody pro zjisténi optimalni struktury vyroby a prodeje, mezi nejznamé;jsi patfi analyza BCG
(Boston colsunting group) a GE (General Electrick).

Analyza BCG

Jedna z nejpfesnéjSich metod ocenéni portfolia byla vyvinuta v tzv. Boston Consulting Group, po které
je také pojmenovana.
- portfoliem rozumime souhrn podnikatelskych aktivit provadénych urcitou organizaci.

Princip:

- portfolio firmy mdzeme znazornit v matici, ve které mizeme predmét podnikani firmy rozdélit do 4
skupin,

- matice je konstruovana ve dvou dimenzich: vertikalni a horizontalni,

- vyrobky umisténé v jednotlivych skupinach mizeme charakterizovat:

Tempo vysoké > )
ristu v % hvézdy otazniky
penézni :
. psi
kravy
nizké

vysoky nizky

Relativni podil na trhu v %
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Hvézdy (stars) — vyrobky s vysokym tempem rlstu a s vysokym podilem na trhu. Jsou nasimi silnymi
vyrobky pro budoucnost a v budoucnu budou hlavnim zdrojem zisku. V soucasnosti vSak firma musi
vynakladat nemalé finan¢ni prostfedky na jejich postaveni na trhu.

Penézni kravy (Cash cows) — jsou charakteristické vysokym podilem na trhu a nizkym stupném rdstu
(do 10%). Jsou v sou€asnosti finanénim zdrojem pro financovani podnikatelskych aktivit. Jejich vyroba
a prodej zajistuje finanéni podporu ,hvézd“ i ostatnich skupin vyrobkd ve firemnim portfoliu.

Otazniky (Qustions marks nebo problem children) — maji maly podil na trhu, ale rostouci tendenci.
VétSina vyrobkl zacina svou existenci v této skupiné. Zde vak jiz vystupuje silna konkurence na trhu a
nasi snahou se uchytit se na trhu. Chceme zvysit trzni podil tak, aby byl nas vyrobek finanéné
zajimavy. Je tfeba vynalozit velké finanéni prostfedky na investice, personalni zajisténi vyroby,
propagaci, aj. Ve pfi nemalém riziku.

Psi (Dogs) — maji nizky podil na trhu a jejich trh je neperspektivni, nerozvijejici se. Vyroba je obvykle
ztratova. Vedeni firmy by mélo zvazit, zda bude pokracovat ve vyrobé této skupiny vyrobku.

Portfolio analyza GE

vysoka
atraktivita
podnikani
pramérna
nizka

silna stiredni slaba
konkurencni sila

celkové vysoka atraktivita podnikani

celkové primérna atraktivita podnikani

nizka atraktivita podnikani

Obé dimenze (vertikalni i horizontalni) nabizi moznosti posouzeni portfolia firmy z marketingového
pohledu.

Uspésna bude ta firma, ktera bude podnikat v atraktivnim odvétvi a bude mit dostatecnou silu, tj.
konkurenéni schopnost v odvétvi a snahu na trhu uspét. Pokud nebudou splnény obé podminky,
nemuze byt firma Uspésna v pfisluSném pfedmétu podnikani.
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Podle ¢eho uréujeme pozice predmétl v jednotlivych polich a zénach? To je rozdilné, podle zaméreni
firem.

Faktory urdujici atraktivitu podnikani a konkurenéni silu:

Atraktivita podnikéni Konkurencni sila

- tempo rlstu trhu, - podil firmy na trhu,

- velikost trhu, - rist podilu na trhu,

- typ a sila konkurence, - srovnani firmy s konkurenéni,

- kvalita konkurenc¢nich vyrobku a znacek, - sila znacky,

- primérna mira zisku v podnikani, - velikost primérné zasoby,

- primérna produktivita prace, - pfevladajici technologie firmy,

- pfekazky vstupu do podnikani, - Urovern managementu,

- technicka a technologicka naroénost, - moznost vstupu do podnikani aj.

- energeticka a materialova narocnost,
- legislativa a politicka situace a;j.

Urcéeni strategie v marketingu

Strategie navrhuje urcité taktiky, které podniku pomahaji dosahnout silnéjSiho postaveni na trhu,
ziskava tak prevahu v urcité oblasti podnikani.

Oblast vyroby
Vyrébéné vyrobky Nové vyrobky

Soucasné trhy

Oblast trhu

Nové trhy

Na nékterych trzich se mlze vyrobcim podarit dosahnout konkurenéni prevahy:

snizenim nakladi na jednotku vyroby,
kontrola nad distribuénimi cestami — mam jasnou pozici na ftrhu (napf. prodejni misto
v obchodé) a konkurence se jen tézko bude na trh prosazovat,

o diferenciace vyrobkll — tzn. Ze organizace se mlUze zaméfit na urCity trzni segment, ktery
vyzaduje vyrobek v nékterém sméru mirné odliSny od ostatnich.

Jednim z hlavnich ddvodi uplatriovani marketingové strategie ve firmé je urceni, kterym smérem ma
podnik rist. Rust je pro firmy duleZity z téchto divodu:

e kazdy vyrobek ma sv(j zivotni cyklus a nékteré vyrobky z podnikového portfolia se mohou
nachazet ve fazi poklesu. Aby si firma udrzela pozici na trhu, musi vyvijet aktivity vedouci
k rUstu firmy,
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e rUst podniku je motivaénim prvkem pro zaméstnance i pro zaméstnavatele a vytvari tak lepsi
image firmy,

o firma, ktera roste, pfitahuje investory, ktefi by pravdépodobné neinvestovali do stagnujiciho
podniku.

Pro rast firmy rozliSujeme 4 zakladni strategie:

Strategie pronikani — firma se snazi hloubéji proniknout na dosavadni trh. Tato strategie je vhodna,
pokud se jedna o vyrobek, ktery je poCateéni fazi svého Zivotniho cyklu. Existuje fada moznosti, jak
napf. zvySit rozpo€et na propagaci a vhodnou kampani zlepsit informovanost zakaznika a zvysit tak
zajem o vyrobek. Jinou strategii muzZe byt sniZzeni ceny vyrobku a upoutani zajmu zakaznika.

Strategie rozvoje vyrobku — pokud se trh svyrobky nasycen, nem(ize firma uvaZovat o strategii
hlub$iho proniknuti na trh, miGze ale nabidnout stejnému trhu novy vyrobek. Tato strategie se bézné
pouziva, kdy uz je vyrobek ve fazi zralosti a zédkaznici prokazuji vySsi stuper vérnosti znacce.
Strategie rozvoje trhu — slouzi pfi nabidce vyrobku na novych trzich. Trh s vyrobky je plné nasycen,
konkurence je silna. Tato strategie pfedpoklada vétsi zmény v marketingovém mixu. Napf. zména
cenové strategie snizenim cen, zpfistupnéni vyrobkd novému segmentu zakaznikud, rozsifeni ¢&i
Zlepseni distribu¢nich cest, nova forma propagace. Firma se musi zaméfit na novou, vékové odliSnou
skupinu zakaznikU, popf. na nové organizace nebo bude hledat nové trhy v zahraniéi.

Strategie diversifikace — finanéné velmi naro¢na strategie a vysokou mirou rizika. Podnik musi obvykle
hledat nové distribuéni cesty a zpUsoby propagace. VétSinou nezna své nové zakazniky a neumi je
vhodné oslovit, zakaznici si jeho jméno nespojuji s novymi vyrobky. Zakaznici mohou byt pfesvédceni,
ze firma nema dostatek zkusenosti. Pfi uplathovani této strategie mohou firmy ziskat firmu jinou (napf.
fazi) a svym novym vyrobklm ponechat znac¢ku znamé firmy.

Naméty na referaty:

1. Koncepce podnikani Tomase Bati.
2. Koncepce podnikani Henryho Forda.
3. Vyznamni podnikatelé 21. stoleti.

Pracovni list €. 1:

1. Vysvétlete pojem MasSMEIa ........uuuuuuuiiiiiiiiiii s
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4. V souCasné dobé roste zajem o kvalitn&jsi vyrobky, za které je spotiebitel ochoten zaplatit vice

PENBZ, PrOCT ... i

6. Dopliite nasledujici tabulku:

Médium Vyhody Nevyhody

Televize

Rozhlas

Noviny

Casopisy

Exteriérova média (napf.
billboardy, poutace, reklamy
na dopravnich prostiredcich,

aj.)

Internet
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7. Vysvétlete, co znamenaji jednotliva kritéria, ktera musime zvaZzit pfi volbé jednotlivych médii:
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Pracovni list ¢. 2:
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Obchodni ¢innost firmy — rozSifujici ucivo k tématu

1. Vysvétlete pojem ODCNOA .........uuiiiiiii

3. Vysveétlete pojem prostiednici obchodnich CiNNOSE .........ooovvieiiiiiii e

4. Vysvétlete pojem zprostfedkovatelé obchodnich CINNOSET ...
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