Definice marketingu

Definic marketingu existuje celá řada, k nejznámějším a nejvýstižnějším z nich patří následující dvě:

Z hlediska celospolečenského je marketing sociálním a manažerským procesem, jehož pomocí získávají lidé to, co buď potřebují, anebo po čem touží, a to na základě výroby komodit a jejich směny za komodity jiné anebo za peníze (Kotler, 1989).

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) představuje marketing proces plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky jednotlivců a organizací (AMA 1988). 

Pokusíme-li se charakterizovat podstatu marketingu co nejjednodušším a nejsrozumitelnějším způsobem, můžeme konstatovat, že marketing slouží ke zjišťování a uspokojování lidských potřeb prostřednictvím směny a s pomocí takových nástrojů jaké představují marketingový výzkum či marketingový mix. 

Marketing se ve svém pojetí výrazně odlišuje od pouhého prodeje zboží. Zatímco prodej se snaží přimět zákazníky k nákupu toho zboží, které podnik již vyrobil, marketing usiluje  o to, aby podnik vyráběl a prodával zboží, které zákazník požaduje, a to tím, že jeho potřeby a přání zjišťuje a že jim přizpůsobuje jak své produkty, tak také jejich cenu, způsob prodeje, propagaci, design, balení a další faktory. 
PODNIKATELSKÉ KONCEPCE 
A PŘÍSTUP K ZÁKAZNÍKŮM

Při svých každodenních aktivitách musí každý podnik komunikovat se svým okolím, musí zjišťovat  momentální situaci na trhu, vyhodnocovat ji a snažit se zvolit ten nejvhodnější způsob  jak své zákazníky a obchodní partnery oslovit. Soubor těchto opatření se označuje termínem podnikatelská koncepce. Podnik tím určuje svůj vztah k svému marketingovému okolí, zejména k zákazníkům a konkurentům. Obecně se hovoří  o následujících, celkem pěti podnikatelských koncepcích: 

· výrobní, 

· výrobková, 

· prodejní, 

· marketingová,

· sociální. 

I když samotná marketingová koncepce představuje jeden ze základních pilířů všech marketingových aktivit moderního podniku, předcházely jí vývojově koncepce výrobní, výrobková a prodejní, a ty se v celé řadě podnikatelských oblastí uplatňují ve větší či menší míře až dodnes. 

Výrobní koncepce vychází z  předpokladu, že spotřebitelé budou preferovat především výrobky snadno dostupné a levné. Dodavatelské podniky pak koncentrují úsilí na dosažení vysoké efektivnosti výroby a širokého pokrytí trhu. Snaží se o vysoké objemy výroby, které umožňují dosáhnout nižších nákladů na jednotku produkce a tím i vyšší zisk, přičemž často nepřihlížejí ke skutečným potřebám spotřebitelů. 
Výrobní koncepce je typicky široce akceptována v těch situacích, kdy poptávka převy​šuje nabídku a kdy se spotřebitelé při nedostatku výrobků zajímají především o jejich získání a kdy jsou vzhledem ke svým potřebám ochotni nakonec akceptovat jakékoli vyrobené zboží. Výrobní koncepce se v současné době může uplatnit i v rozvinutých ekonomikách, a to  zejména v těch případech, kdy jsou náklady na výrobu produktu značně vysoké a kdy je možné je snižovat jen vyšší produktivitou a rozšiřováním trhu. 

Naprostým opakem výrobní koncepce je koncepce výrobková, která vychází z toho,že spotřebitelé favorizují ty výrobky, které jsou vysoce kvalitní, dokonale fungují a mají vynikající design; znamená to, že tito zákazníci chtějí nakupovat pouze prestižní zboží a že jsou  ochotni za tyto mimořádné produkty zaplatit i mimořádnou cenu. Výrobkově orientované podniky se proto zaměřují na produkci špičkových výrobků a na jejich neustálé  zdokonalování. Výrobková koncepce však někdy může vést k tzv. marketingové krátkozrakosti (marketing myopia), při níž dochází k tomu, že se podnik přespří​liš soustřeďuje na vlastní výrobek a požadavkům spotřebitelů věnuje jen malou pozornost, takže na trhu nabízí výrobky, které spotřebitele neuspokojují a mají zbytečné a málo využitelné charakteristiky a vlastnosti.

Prodejní koncepce vychází z předpokladu, že nabízené produkty se musí dostat co nejblíže ke spotřebiteli. Ten musí být o nich dostatečně informován, musí mu být pat​řičně nabízeny. Základem této koncepce je proto snaha zákazníky dostatečně informovat a přivést je k nákupu nabízených produktů. Podnik proto věnuje velkou pozornost distribuci a komunikaci, zakládá vlastní síť prodejen apod. 

Marketingová koncepce staví na principu trvalé orientace dodavatelského podniku na aktivní a efektivní uspokojování potřeb zákazníků, kterému podnik přizpůsobuje zaměření procesů vývoje, výroby a prodeje zboží. Přijetím marketingové koncepce podnik zdůrazňuje snahu o řešení problémů zákazníků, nikoli vlastních problémů. Ve své pod​statě znamená podřídit se diktátu trhu, zákazníků. 

Současný vývoj směřuje k sociální koncepci. Vychází z požadavku, aby činnost výrob​ců a prodejců nejenže vedla k dokonalému uspokojování potřeb zákazníků, ale aby také neměla nepříznivý vliv na kvalitu životního prostředí a na fungování lidské společnosti​. Snahy o udržení ekologické rovnováhy, o zajištění tzv. trvale udržitelného života jsou v zájmu nás všech, a proto je třeba cílevědomě usilovat o to, aby nedochá​zelo k vytváření zbytečných či umělých potřeb, aby nabízené výrobky byly bezpečné, aby nebyly zdraví škodlivé, aby jejich výroba neměla za následek devastaci životního prostředí a aby jejich užívání či spotřeba nevedly k zbytečnému plýtvání a nadměrnému vyčerpání deficitních a neobnovitelných přírodních zdrojů.
Cílem společensky orientovaného marketingu je zlepšení kvality života.
MAKROMARKETING A MIKROMARKETING 

K sociální koncepci marketingu má velmi blízký vztah makromarketing,  který se podobně  jako makroekonomie zabývá obecnými aspekty fungování tržních mechanismů, věnuje  pozornost globálním vztahům mezi nabídkou a poptávkou, zabývá se agregovanými toky zboží v národním a mezinárodním měřítku a studuje i všechny vedlejší efekty, které z komplexního fungování marketingového systému vyplývají. Na základě výsledků  takovýchto analýz pak makromarketing přispívá k iniciaci těch opatření, která brání plýtvání se zdroji, devastaci životního prostředí a neetickému chování podniků.
Předmětem našeho zájmu bude především mikromarketing, který se zabývá marketingovými aktivitami individuálních podnikatelských a také spotřebitelských subjektů a studuje způsoby, jak tyto subjekty své specifické problémy řeší.  Do této kategorie patří na jedné straně nejen výrobní podniky, obchodní firmy a podniky služeb, ale také nejrůznější státní či soukromé instituce a agentury, školy a neziskové organizace (divadla, nemocnice aj.), které v rámci národního hospodářství fungují a které ekonomiku každého státu spoluvytvářejí. Na straně druhé se mikromarketing zabývá studiem chování zákazníků, a to jak individuálních spotřebitelů (tj. jednotlivců a domácností), tak také organizací (tj. podniků a institucí).

Hospodářský život moderní společnosti v sobě zahrnuje aktivity desítek a stovek tisíc výrobních i nevýrobních organizací a podniků. Marketing jako takový proto ovlivňuje život každého z nás, neboť  prakticky všichni lidé ve svém každodenním životě fungují jako výrobci, prodejci anebo kupující. Vzhledem k tomu, že spotřebitelé požadují od výrobců nabídku kvalitního zboží a služeb za přijatelné ceny, dobrý servis, příjemný a kvalifikovaný personál, široký sortiment výrobků atd.,  je prvořadým úkolem výrobců a prodejců, aby tyto nároky uspokojili. 

V současné společnosti marketing usiluje o dosažení čtyř základních cílů, jimiž jsou: 

· maximalizace spotřeby, 

· maximální  uspokojování potřeb lidí, 

· maximalizace výběru, 

· maximalizace kvality života.
Je pochopitelné, že žádný z těchto cílů není samoúčelný a že je třeba usilovat o to, aby mezi nimi existoval optimální soulad, a to zejména pokud se týká jejich realizace v rámci každodenních aktivit podniku. 

Hovoříme-li například o maximalizaci spotřeby, musíme mít vždy na paměti, že i když rostoucí spotřeba přispívá ke stimulaci výroby, k vytváření nových pracovních míst a ke zvyšování kupní síly obyvatel, může se také stát jednou z hlavních příčin nepřiměřeného a nadměrného vyčerpávání omezených přírodních zdrojů, zbytečné devastace životního prostředí a „konzumu pro konzum“. Takovýto stav však je nesmyslný a velmi nebezpečný, neboť lidské štěstí zcela určitě není založeno jen a jen na vysoké spotřebě a materiálním blahobytu, ale také - a to především - na hodnotách etických, citových  a estetických.
Snaha o maximální uspokojení požadavků spotřebitelů  je zcela nepochybně jedním z nejvýraznějších rysů moderního marketingu. Soustavné zjišťování požadavků a potřeb zákazníků a jejich systematické uspokojování je v současnosti jedním z nejdůležitějších úkolů, který marketingoví manažeři řeší. Heslo „Náš zákazník – náš pán“ totiž nemělo platnost jen v době Tomáše Bati, ale platí i dnes a bez nadsázky lze říci, že tento slo​gan  používají v nejrůznějších obměnách a modifikacích všechny soudobé marketingově orientované obchodní a výrobní organizace jak u nás, tak také všude  ve světě. 

ZAKLADNÍ MARKETINGOVÉ STRATEGIE 

I když by bylo možné uvést celou řadu dílčích marketingových strategií, k základním, k nejznámějším a také  nejrozšířenějším, označovaným také jako konkurenční strategie patří následující tři: 

· strategie minimálních nákladů, 

· strategie diferenciace produktu, 
· strategie tržní orientace (fokus). 

Strategie minimálních nákladů

Při naplňování této strategie podnik cíleně usiluje o to, aby dosáhl co nejnižších nákladů na výrobu a distribuci a aby tak mohl nabízet své produkty či služby za nižší ceny než jeho konkurenti. Tím by měl získat konkurenční výhodu a z ní plynoucí větší podíl na trhu. Podniky používající tuto strategii vycházejí z výrobní nebo výrobkové podnikatelské koncepce. Musí být orientovány na využívání kvalitních technologií a musí dosahovat vynikajících výsledků jak v oblasti nákupu, tak také výroby a distribuce. Nepotřebují však být příliš dokonalé v oblasti marketingu. Tuto strategii obvykle uplatňují podniky, které se orientují na velmi rozsáhlý a svým charakterem masový trh. 
Při použití této strategie však existuje určité riziko, že se na trhu objeví podnik s ještě nižšími náklady a že tak  zlikviduje nebo silně poškodí právě ten podnik, který celou svou budoucnost zakládal jen na strategii minimálních nákladů. Správný klíč k dosažení potřebné konkurenční výhody  proto spočívá v aplikaci strategie nejnižších nákladů ve vztahu k těm konkurentům, kteří aplikují bud' stejnou, anebo podobně jednostranně zaměřenou  strategii. 

Strategie diferenciace produktu
V tomto případě se podnik soustřeďuje na dosažení dokonalého výkonu v některé oblasti, jež je pro zákazníka důležitá a je oceňována trhem jako celkem. Podnik může například usilovat o to, aby získal vůdčí postavení v oblasti servisu, v oblasti poskytování těch doplňkových služeb, které konkurence nenabízí (např. „bezplatný“ rozvoz zakoupených výrobků, možnost telefonických objednávek podle katalogu, speciální finanční služby, prodloužená prodejní doba apod.), v oblasti jedinečnosti produktů (výjimečná  kvalita nebo ojedinělé funkční vlastnosti), v oblasti stylu výrobků, v oblasti nových technologií  atd. 

Diferenciace  (odlišení) produktu může mít mnoho podob. Mezi nejpoužívanější patří např.: 

· provedení, forma a tvar, 

· užité vlastnosti, 

· jakost a kvalita, 

· trvanlivost, 

· provozní spolehlivost, 

· údržba a opravy, 

· styl, image, značka, 

· poradenství. 

Odlišení  produktu se také dosahuje pomocí psychologických nástrojů  (tj. ovlivňováním představ a postojů zákazníků reklamou, obalem nebo cenami) anebo způsobem distribuce (ve speciálních prodejnách, osobním prodejem přímo spotřebitelům atd.). 

Podnik tedy rozvíjí ty silné stránky, které mu umožňují získat v některé oblasti konkurenční výhody. Tak například firma, která se snaží získat vedoucí postavení             v oblasti jakosti  výrobků, musí vyrábět anebo nakupovat pouze komponenty  špičkové kvality, kvalitně a odborně je sestavovat dohromady, pečlivě kontrolovat celý výrobní proces atd. Přitom je zcela jasné a pochopitelné, že jen velmi těžko lze získat dominantní postavení ve všech důležitých oborech činnosti.
Strategii diferenciace obvykle uplatňují především střední a menší podniky, jimž jejich omezené finanční zdroje nedovolují vstoupit do přímé konfrontace s těmi podniky, které na trhu zaujímají vedoucí pozici. 
Strategie tržní orientace
Při uplatnění této strategie se podnik zaměřuje spíše na jeden či více menších segmentů trhu (výklenků trhu, mikrotrhů) a neusiluje o ovládnutí celého trhu nebo jeho větší části. Přitom se zaměřuje hlavně na to, aby co nejlépe rozpoznal potřeby zvolených segmentů a snaží se získat vedoucí postavení v určité konkrétní oblasti zájmu zákazníků. 

Při použití této strategie bývá trh nejčastěji členěn jednak  podle hlediska demografického  nebo geografického a následně potom na základě frekvence užívání produktu či služby spotřebiteli. Příčinou koncentrace či specializace podniku na určitou část trhu (často malý specifický výklenek trhu – nika) obvykle bývá nemožnost anebo nevýhodnost působení na trh jako na nediferencovaný celek. V konkrétních situacích bývá příčinou tohoto přístupu nedostatek zdrojů pro obsluhu trhu velkého rozsahu, vysoká ziskovost některého segmentu anebo malá konkurence na určitém segmentu. 

Často také dochází k tomu, že  podniky kombinují strategii tržní orientace se strategií diferenciace nebo se strategií nízkých nákladů. Strategie diferenciace a strategie minimálních nákladů však  jsou dost protikladné a navzájem se spíše vylučují. V praxi však existuje i celá řada podniků, které nesledují vůbec žádnou strategii.
Za základní strategii lze považovat strategii útočnou a strategii obrannou. Podstatou strategického marketingového plánování je proto snaha využít v každém střetu s konkurencí a její nabídkou co nejvíce svých vlastních předností a naopak co nejvíce eliminovat své nedostatky a maximálně využívat všech slabin konkurence a konkurenčních produktů. 
Vypracování marketingové strategie je tvořeno celou řadou posloupných činností  a jejich vzájemnou koordinací. K tomuto mohou sloužit nejrůznější metody: od empirického stanovení marketingové strategie – například na základě již v praxi ověřených zkušeností – až po vědeckou metodu síťových grafů, metodou kritických cest apod.
Marketingová strategie vymezuje hlavní principy, jejichž prostřednictvím chce podnik dosáhnout svých marketingových záměrů na cílovém trhu. Skládá se ze základních rozhodnutí o marketingových výdajích, marketingovém mixu a o směrování marketingového úsilí. Marketingová strategie vychází z celkové firemní strategie, která definuje způsob, jakým chce firma dosáhnout svých cílů.
Marketingový plán

Marketingové plánování je specifickou oblastí, která vychází z celkových plánů podni​ku. Marketingové plány se oproti komplexním plánům podniku či podnikatelské jednotky více či zcela zaměřují  pouze na oblasti produktu a trhu a rozpracovávají strategicky stanovené cíle, týkající se určeného cílového trhu. 

Marketingový plán je ústředním nástrojem pro řízení a koordinování marketingových aktivit podniku. Slouží k implementaci a praktickému ověření zvolené marketingové strategie, z níž vychází. Marketingový plán si můžeme představit jako „cestovní mapu“  našeho dalšího podnikání. Z úvodní analýzy výchozího stavu se dozvídáme „kde se nacházíme a jak  na tom jsme“, zatímco zvolenou marketingovou strategií si stanovujeme ,,to kam chceme dospět". Náležitě zpracovaný a sepsaný marketingový plán nám také pomůže získat další nové zdroje - například nové partnery nebo úvěr z banky . 

Samotný proces plánování vytváří prostor a podmínky pro inovační uvažování například o lepším využití zdrojů. Do plánovacího procesu by se totiž měli aktivně zapojit  všichni zaměstnanci organizace. Výsledný marketingový plán by potom měl zohlednit jejich podněty a konkrétní zkušenosti. Obecně lze říci, že dobře zpracovaný plán je pro podnik prospěšný především tím, že umožňuje zlepšovat efektivitu marketingového procesu a zvyšovat celkovou výkonnost všech oddělení podniku. Vždy však je třeba mít na paměti, že implementace plánu je pouze nástrojem marketingového řízení a ne jeho cílem. Změní-li se kterýkoli faktor marketingového prostředí podniku (vnitřního i vnějšího) je třeba plán rychle upravit a uskutečnit kroky, které povedou k nápravě  vzniklé situace. Z metodického hlediska existují tří způsoby tvorby plánů: 

· plánování centralizované (plánování shora), 

· plánování decentralizované (plánování zdola), 

· plánování kombinované (smíšené). 

Při centralizovaném plánování se vychází z předpokladu, že pracovní úkoly je třeba lidem přidělovat. V tomto případě určuje hlavní cíle podnikání vedení podniku a plánované výrobní a prodejní úkoly jsou rozepisovány na jednotlivé podřízené složky. Předností tohoto plánování je soustavnost a koncepčnost, naopak nedostatkem je nepružnost a  ztráta iniciativy zaměstnanců, neboť všechny úkoly vydává a o všech případných změnách rozhoduje pouze podnikový management. 

Opakem  centralizovaného plánování je plánování decentralizované, které naopak vychází z předpokladu, že zaměstnanci jsou vůči podniku loajální a že jejich hlavním zájmem je dosažení prosperity. V tomto případě si své výrobní a prodejní cíle určují sami a vedení podniku je pouze posuzuje a schvaluje, Velkou předností tohoto způsobu plánování je pružnost a vysoká míra angažovanosti lidí, nevýhodou však je subjektivismus, nekoncepčnost a nekoordinovanost. Tento typ plánování je proto vhodný pouze pro menší a specializované podniky, které zaměstnávají aktivní a angažované pracovníky. 

Aby bylo možno  využít výhod obou výše uvedených metod plánování, přiklánějí se některé podniky  k tomu, že používají plánování kombinované, V tomto případě jsou výrobní úkoly určovány  vedením podniku s přihlédnutím k možnostem firmy a s ohledem na situaci ve vnějším marketingovém prostředí. Tyto obecné úkoly jsou potom konfrontovány  s návrhy jednotlivých organizačních složek podniku a po jejich detailním posouzení skupinou expertů dochází ke vzniku celopodnikového plánu. 

Z hlediska časového  jsou obvykle rozlišovány plány:

· krátkodobé (operativní), 

· střednědobé (taktické) a

· dlouhodobé (strategické).
 Operativní plán zpravidla pokrývá  časový horizont do jednoho roku. Tento plán slouží k určování aktuálních úkolů podniku a k řízení jeho každodenních aktivit. Vedení podniku tento plán používá k řízení  běžného provozu a ke koordinaci výrobních a marketingových aktivit, sledování příjmů a výdajů,  spotřeby a využívání surovin a finančních prostředků a k řízení lidských zdrojů. 

 Taktický plán představuje pojítko mezi plánem krátkodobým a plánem dlouhodobým a umožňuje pružné reagování na případné změny ve vnějším i vnitřním marketingovém prostředí podniku. Pomocí taktického plánování jsou hodnoceny jednotlivé aktivity podniku a v případě výskytu nečekaných situací a působení nových faktorů se přistupuje k jejich modifikaci. Taktický plán se  obvykle týká časového horizontu od jednoho do tří let. 

Plán strategický má platnost na jedno a více desetiletí. Vzhledem k tomu, že tento plán vychází z poslání a vize podniku a z jeho dlouhodobých cílů, musí brát do úvahy faktory a síly, které podnik ovlivňují  jako celek a které na něj působí dlouhodobě. Určuje potřebné zdroje surovin a financí, charakterizuje produkty a segmenty trhu a popisuje hlavní směry podnikových aktivit. 

Hotový marketingový plán se stává zejména pro nové pracovníky zdrojem, z něhož se jasně a konkrétně dovědí, o co naše organizace usiluje, kam se chce dostat a co se od nich tudíž očekává, k čemu mají přispět. Marketingový plán tak představuje základní nástroj toho, co se dnes označuje jako internal marketing  - tedy aplikace marketingových principů do samotného vnitřního fungování organizace, kdy vede​ní chápe a přistupuje k vlastním zaměstnancům jako k zákazníkům. 

Marketingový plán má několik částí (oddílů), které se liší podle toho, jaké podrobnos​ti vyžaduje vrcholový podnikový management. Většina marketingových plánů, především plány výroby produktů, obsahují následující náležitosti: 

· souhrnný přehled, 

· současnou marketingovou situaci, 

· návrh akčních programů, 

· rozbor příležitostí a očekávání, 

· předpokládané finanční výsledky, 

· náklady  (rozpočet) pro jednotlivé části plánu, 

· monitorování  a kontrolu. 

V zásadě tvoří výsledný marketingový plán části, jako jsou: 

Úvod –začíná  se krátkým shrnutím hlavních cílů, které by se měly dále rozpracovat v plánu.

 Aktuální marketingová  situace - zde jsou základní údaje o zákaznících, konkurenci, distribuci, mikroprostředí a také údaje o výrobku. Zde se jedná hlavně o analýzu silných a slabých stránek. 

 Rozbor příležitostí a očekávání v makroprostředí  - identifikuje hlavní příležitosti a vážná ohrožení ve vztahu k silným a slabým stránkám, rizika, která mohou negativně působit na obchod v rámci makroprostředí, zde jsou popsány demografické, ekonomické, technologické, politicko-právní, sociálně-kulturní vlivy, které mohou mít přímý dopad na budoucnost konkrétních výrobků (produktů). 

Situace na trhu - obsahuje  základní číselné údaje o prodejích, cenách, ziskovém rozpětí a čistém zisku pro každý nabízený produkt za několik posledních let. 
Profil zákazníka - jeho sociodemografické charakteristiky, kupní síla, preference, potřeby, nákupní chování a rozhodování. 
Situace v distribuci - pojednává o prodeji v každé distribuční cestě, o změnách v distribuci. Jedná se především o změny v síle obchodníků, v cenách, obchodních podmínkách, o různé motivace při prodeji. 

Konkurenční situace - zahrnuje identifikaci hlavní konkurence, popisuje její velikost, cíle, tržní podíl, kvalitu konkurenčních výrobků, případně další charakteristiky pro pochopení jejích záměrů a chování. 

Cíle - na základě předchozích zjištění a rozborů se stanoví základní typy cílů: finanční a marketingové. Finanční cíle jsou zaměřeny na míru návratnosti investic, předpokládané zisky. Marketingové cíle vycházejí z celkových finančních cílů a určují objem produkce pro dosažení finančních cílů. Soubor stanovených cílů musí splňovat následující kritéria: 

1. Každý cíl má být jednoznačně deklarován a kvantifikován s vymezením časového horizontu (období) pro jeho dosažení.

2. Různé cíle musí být navzájem sladěny. 

3. Cíle je třeba vytýčit hierarchicky a pokud je to možné, mají být cíle nižší úrovně (dílčí) odvozeny od cílů vyšších. 

4. Cíle musí být reálné a dosažitelné, zároveň však musí být i dostatečně mobilizující, a to tak, aby všechny zaměstnance maximálně stimulovaly. 

Předpokládané náklady a výsledky - obsahují rozpočet, který je výkazem o plánovaném zisku, případně ztrátě.  Na straně příjmů jsou tržby z prodejů, na straně výdajů se vykazují výrobní náklady, náklady na distribuci a marketing, rozdělené do čtyř kategorií podle marketingového mixu  (4P). Rozdíl je plánovaný zisk. 

Kontrola - sleduje plnění plánu, marketingových cílů a rozpočtu. 

Právě na kontrolu se často zapomíná. Přitom kontrola by měla být průběžná, aby podnik dokázal operativně reagovat na dosažené výsledky i měnící se situaci na trhu. Marketingový plán by neměl být dogma. Podle situace v makroprostředí i mikroprostředí (resp.meziprostředí) by měl být aktualizován a v případě potřeby i vhodně modifikován. V každém případě však musí být marketingový plán vypracován písemně a být kdykoliv v případě potřeby zainteresovaným pracovníkům dostupný. 

Zatímco tvorba podnikových strategií a podnikové plánování se zabývají problematikou celkového poslání podniku, vymezení trhu, definování oboru podnikání či alokací vyčleněných prostředků, pak marketingový plán má za úkol: 

· určit marketingové cíle podle oboru podnikání, 

· stanovit strategie pro tyto cíle, 

· konkretizovat nástroje k realizací stanovených cílů,
· provést nákladové rozvahy. 

Dlouhodobý strategický podnikový plán je vhodné doplnit ještě o tzv. marketingový operativní plán - někdy také označován jako marketingový taktický plán - což je plán, který podniku ve smyslu marketingové strategie umožňuje co nejrychleji reagovat na změny tržních atributů a to zejména na: 

· změny potřeb a požadavků zákazníků, 

· změny v chování konkurenčních podniků, 

· změny výrobních metod a technologií, 

· rychlé reakce na změny cen, 

· reakce na výsledky propagační kampaně,

· změny v chování veřejnosti,
· případné opakované reklamace výrobků nebo služeb, 

· kolísání výkonu prodejních sil. 

Marketingový plán je základním nástrojem marketingového řízení. Jedním z důležitých principů marketingového řízení je flexibilita - schopnost pružně a operativně reagovat na konkrétní situaci na trhu.

Marketingový plán by měl být východiskem pro přijímání operativních rozhodnutí. Jeho hlavní funkcí je stanovit, kde jsme, kam směřujeme a co je třeba učinit.

Marketingové prostředí podniku 

– analýza trhu

Podstata marketingového přístupu k podnikání je v zásadě jednoduchá: pomocí systé​mu teoreticky propracovaných a po desetiletí v praxi ověřených nástrojů, principů a postupů dosáhnout toho, aby podnik dokázal reagovat na přání, potřeby a očekávání zákazníků lépe než konkurence a aby si tak zvýšil pravděpodobnost dosažení úspěchu na trhu a splnění svých podnikatelských cílů. 

V této souvislosti  je však třeba zdůraznit, že marketing sám o sobě v žádném případě není nějakým všelékem nebo zázračným prostředkem, který umožní řešení všech pod​nikových problémů. Nelze doufat, že se nám pomocí několika (třeba i jinde již prakticky ověřených) osvědčených marketingových triků podaří okamžitě zbavit firmu potíží, například v oblasti financování. Žádný univerzální recept na marketing, který by byl použitelný vždy a všude, totiž neexistuje. Každý podnik musí své marketingové aktivi​ty rozvíjet  na základě specifických podmínek, v nichž se nachází. Marketingová činnost totiž  spíše představuje dlouhodobou, systematickou a plánovitou realizaci veškerých aktivit podniku a jejich jednoznačnou orientaci na trh a jeho požadavky. Proto také se za jeden ze základních marketingových kroků považuje analýza situace na trhu. 

Z obecného pohledu lze marketingové prostředí rozdělit na dvě hlavní části, a to na: 

· mikroprostředí, 

· makroprostředí. 
Marketingové mikroprostředí

Do marketingového mikroprostředí počítáme vlastní podnik s jeho zaměstnanci, dále potom také zákazníky, dodavatele, marketingové zprostředkovatele, veřejnost a konečně i konkurenty. Tito všichni činnost podniku více či méně ovlivňují, podnik je na nich více či méně závislý, ale podstatné je, že je může sám aktivně měnit. Například si může vybrat jiné dodavatele, může uzavřít spolupráci s konkurenty na společném projektu, se zákazníky komunikuje reklamní kampaní, s veřejností nástroji public relations atd. 

Dodavatelé zajišťují přísun všeho, co je k činnosti podniku zapotřebí (suroviny, polotovary, služby, peněžní prostředky apod.). Důležité  je dodržování požadované kvality dodávek, smluvených termínů a lhůt i potřebného objemu vstupů a dohodnuté ceny.  

Marketingoví zprostředkovatelé  zahrnují obchodní zprostředkovatele, skladovací a přepravní firmy, agentury marketingových služeb a finanční zprostředkovatele. 

K nejdůležitějším skupinám veřejnosti počítáme vládní instituce (armáda, školství, zdravotnictví, legislativa apod.), hromadné sdělovací prostředky (tisk, rozhlas, televize, internetové servery atd.), neziskové organizace (charitativní organizace, nadace, církve apod.) zájmové a nátlakové skupiny(ochránci lidských práv, ochránci práv zvířat, odpůrci globalizace,  ekologičtí aktivisté apod.), místní veřejnost (lidé žijící v bezprostředním okolí podniku, avšak bez pracovněprávního vztahu k němu), obecná veřejnosti (lidé žijící v teritoriu, na němž podnik trvale funguje), včetně zahraničních trhů, kde se opět setkáváme se všemi předchozími čtyřmi případy, tentokrát se však navíc vyskytují v cizím prostředí. 

K zákazníkům, kteří produkty kupují, patří zejména drobní spotřebitelé (jednotlivci a domácnosti), organizace (průmyslový trh) nebo vláda (státní zakázky). 

Za konkurenty naopak považujeme všechny subjekty, které na trhu nabízejí stejné nebo substituční produkty. 

K posouzení úrovně a kvality podnikového mikroprostředí slouží analýza silných a sla​bých stránek (anglicky nazývaná Strengths and Weaknesses Analysis), jejíž pomocí si lze vyhodnotit přednosti a nedostatky ve všech výše uvedených šesti faktorech - tzn. vlastní organizace, dodavatelé, marketingoví zprostředkovatelé, veřejnost, zákazníci a kon​kurence. Zkráceně bývá tento postup označován jako S- W analýza. 

Marketingové  makroprostředí

 Marketingové  makroprostředí, někdy se také označuje za globální makroprostředí , sestává ze  šesti skupin faktorů, které firmu ovlivňují zvenčí a přímo i nepřímo (zprostředkovaně) působí na všechny její aktivity. Na tyto faktory nemá firma praktic​ky vůbec žádný vliv, nemůže je žádným způsobem kontrolovat, a proto se o nich hovoří jako o faktorech nekontrolovatelných, determinujících. Patří k nim: 

1. Demografické prostředí s takovými závažnými jevy jako jsou růst populace, migrace obyvatelstva, vývoj porodnosti, stárnutí obyvatelstva, úmrtnost, úroveň vzdělanosti a změny v rodině, to vše s obzvláště dynamickou proměnou role žen. 

2. Ekonomické prostředí pro něž jsou v současnosti typické jevy, jako vysoká míra inflace, směnné kursy, recese, nezaměstnanost, zejména u mladé generace. 

3. Přírodní prostředí s takovými ekologickými problémy, jaké představují znečištění vody (toků, jezer, moří) ovzduší, zejména ve spojitosti s ozonem, nedostatek surovin a s  jejich těžbou spojená devastace životního prostředí, rostoucí náklady na energii (výstavba, provoz a hlavně ukončení životnosti jaderných elektráren). 

4. Technologické prostředí, charakterizující úroveň technického rozvoje se stále se zrychlujícím tempem inovací, se zkracováním inovačního cyklu a s tím související životností produktů. 

5. Politické prostředí s takovými faktory, jako jsou zákony (legislativa) jak na ochranu investora (podnikatele), tak také na ochranu spotřebitele, činnost vládních institucí (agentur), skupin veřejného zájmu, nevládních organizací a politických stran. 

6. Kulturní prostředí, které přes veškerou homogenizaci, jež s sebou přinesly zejména hromadné sdělovací prostředky, si i nadále uchovává řadu tradič​ních a dodnes silně působících hodnot a místních specifik (jazykových, nábo​ženských), projevujících se v množství odlišných subkultur. 

Právě analýza těchto šesti okruhů by měla odkrýt firmě atraktivní příležitosti na trhu, co trh nabízí, ale také jaká nebezpečí a nástrahy jsou zde skryty, co by se mohlo stát pro firmu výhodou i s jakými těžkostmi musí počítat. Jedná se o analýzu příležitostí a hrozeb, anglicky  Opportunities and Threats Analysis, zkráceně O- T. Je zřejmé, že obě analýzy, tedy jak mikroprostředí, tak také makroprostředí, se vzájemně doplňují. Celková souhrnná analýza vnitřních a vnějších předpokladů, nebo také někdy nazývaná jako analýza marketingového prostředí (trhu), se zkráceně označuje spojením obou předchozích zkratek jako SWOT a běžně se hovoří o SWOT analýze, která je základem vypracování každé marketingové strategie a marketingového plánu. 
Analýza portfolia

V předchozích kapitolách o marketingové strategii a marketingovém plánování jsme si vysvětlili, že marketingová strategie slouží k identifikaci specifických trhů, na něž se podnik hodlá zaměřit a k vypracování souboru marketingových nástrojů, které mu umožní na tyto trhy proniknout a dosáhnout na nich nějaké konkrétní konkurenční  výhody. Marketingová strategie vyžaduje jasnou definici cílů, navržení přiměřeného marketingového mixu a vypracování takového marketingového plánu, který umožní a zajistí její úspěšnou realizaci. 

Strategický  marketingový plán je nástrojem, který v sobě zahrnuje postupy a zdroje potřebné k dosažení marketingových cílů firmy na určitém specifickém trhu. V tomto plánu jsou obsaženy nejenom marketingové, ale i všechny ostatní funkční aspekty firmy, které  je třeba koordinovat, tj. výrobu, finance, personalistiku a ochranu životní​ho prostředí. Při vypracování specifických marketingových plánů a definování jednotlivých zájmových oblastí se proto používá řady nástrojů, z nichž nejběžnější je tzv. analýza portfolia, která umožňuje posoudit a názorně popsat atraktivitu jednotlivých podnikatelských produktů pro určité trhy a naznačit perspektivnost jednotlivých podnikatelských jednotek (provozoven), zvolit pro ně vhodné marketingové strategie a stanovit postup jejich realizace. Analýza portfolia je tedy nástrojem, který je analogií analýzy finančního portfo​lia, používaného ke zhodnocení rizik při investování. Jejím výsledkem je hodnocení perspektivnosti tzv.strategických podnikatelských jednotek. 

Termín  strategická podnikatelská jednotka (Strategie Business Unit) začal být používán při strategickém plánování v 70. letech 20. století a slouží k označení výrobní divize, výrobkové řady nebo jiného střediska v rámci celého podniku. V praxi se dnes běžně označuje zkratkou SBU. Tato jednotka je schopna samostatné existence, má své vlastní vedení,  obsluhuje jasně definovaný segment trhu a má své vlastní konkurenty. Její náklady, zisky, investice a strategické plány lze jednoznačně vydělit z celkového hos​podaření podniku. Ať už se strategickou podnikatelskou jednotkou rozumí konkrétní produkt, provozní jednotka anebo soubor těchto jednotek, podstatné je, že vždy musí být splněny následující tři podmínky:

a) pro strategickou podnikatelskou jednotku lze samostatně plánovat,

b) má vlastní konkurenty, s nimiž se na trhu střetává a musí se s nimi vyrovnat nebo je překonat,

c) má vlastního odpovědného manažera, který zodpovídá za strategické plánování  a tvorbu zisku.
Vlastní analýza portfolia by měla dát odpověď na otázku, co dál s dotyčnou strategickou jednotkou – zda má smysl ji dále budovat, udržovat či rozvíjet anebo naopak tlumit či rušit. Jako konkrétní nástroje jsou nejčastěji používány dva modely:
a) bostonský model produktové anylýzy – BCG model (Boston Consulting  Group),

b) model firmy general Electric, (GE model).

METODA BCG

Při využití této metody posuzujeme všechny strategické podnikatelské jednotky podle matice zobrazující závislost mezi podílem na trhu a jeho vývojem nebo růstem. Hranicí mezi nízkým a vysokým podílem na trhu je rovnovážná hodnota 1 a za předěl mezi pomalým a rychlým tempem růstu bývá obvykle považována hodnota 10%. Pomocí těchto dvou parametrů lze každou SBU umístit do jednoho ze čtyř kvadrantů matice, která marketingovému manažerovi umožňuje charakterizovat pozici a perspektivu příslušné jednotky. Rozlišovány jsou čtyři základní typy SBU:

„Hvězda“ (SBU s vysokým podílem na trhu a s vysokým tempem rozvoje) se nachází v perspektivním postavení. V tomto případě se jedná o SBU, která má na trhu dominantní postavení a dobrou perspektivu dalšího růstu. Pro udržení kroku s konkurencí však vyžaduje neustálé investice do vývoje a výzkumu. Na její další rozvoj a zvětšování podílu na trhu je zpravidla zapotřebí vynakládat více finančních prostředků, než kolik sama přináší.

„Dojná kráva“ (SBU s vysokým podílem na trhu a malým tempem růstu) představuje ideální případ; nevyžaduje příliš velké investice, přináší velký zisk a má vysoký podíl na trhu. Díky svému výsadnímu postavení na trhu si firma může dovolit stanovit vyšší cenu než konkurence.

„Otazník“ (SBU s nízkým podílem na trhu s vysokým tempem růstu) se sice vyznačuje vysokým tempem růstu, avšak k tomu, aby došlo k přesunu do kvadrantu hvězd by bylo zapotřebí značných investic. Proto je třeba zvážit, zda je dobré na tuto perspektivu vsadit nebo zda je výhodnější ji zrušit, neboť přináší jen malý zisk.

„Starý pes“ (SBU s nízkým podílem na pomale rostoucím nebo stagnujícím trhu) nepřináší téměř žádný zisk a přitom by do jeho další existence bylo zapotřebí investovat. Tuto SBU je jednoznačně třeba zrušit nebo ji prodat, neboť ve svém konkurenčním prestředí již nikdy nebude úspěšná.
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Pro úspěšnou podnikatelskou činnost je proto nutné mít jednotky (produkty) umístěny nejen v kvadrantu „dojné krávy“, ale také v kvadrantech „hvězda“ a „otazník“. Jejich nároky na investice lze hradit z výnosů „dojné krávy“ a hlavně je třeba dělat vše pro to, aby se z nich staly „dojné krávy“.

Vážným nedostatkem bostonského modelu je to, že jeho výchozí informace jsou tzv. harddata, tj. údaje z oficiálních statistik, které nejsou pro tento účel snadno dostupné. Harddata jsou totiž informace o výsledcích činností podniku, o jeho chování, např. údaje o počtu prodaných výrobků, tempu růstu trhu. Při současném stavu našich statistik je třeba spíše počítat s tím, že takové údaje nebudeme mít k dispozici. Tento model je prakticky využitelný pro dlouhodobé plánování s horizontem pěti a více let.

GE MODEL
Na rozdíl od modelu BCG charakterizuje tento model především atraktivnost trhu a konkurenční pozici organizace. Z těchto dvou komplexnějších parametrů pak lze usuzovat na to, do jaké míry je vhodné do příslušné strategické jednotky investovat. Oba zmíněné parametry je však třeba nejprve rozložit na konkrétnější položky. Několik příkladů:

· Atraktivnost trhu může být vyjádřena velikostí trhu, tempem růstu trhu, povahou konkurence, chováním konkurenčních institucí, dosahováním hrubého zisku atd.

· Konkurenční pozici podniku lze zase vyjádřit pomocí podílu na celkovém trhu, věrností zákazníků, přiměřeností distribučního systému, strukturou finančních zdrojů apod.

Každé z takto vybraných položek je nejprve přiřazena určitá váha v intervalu od 0 do 1. Tyto váhy se potom rozdělí tak, aby se jejich součet za každou položku rovnal 1. Každá položka je přitom hodnocena například pomocí pětistupňové škály a jsou jí přiřazovány hodnoty od 1 do 5, které charakterizují postavení jednotky v dané položce následujícím způsobem 1= velmi slabé, 2= slabé, 3= průměrné, 4= silné, 5= velmi silné. Hodnocení jednotlivých položek několika experty se potom sumarizují, zprůměrují a nakonec vynásobí jejich vahami. Tím dostaneme výslednou hodnotu položky. Agregací položek potom získáme celkovou hodnotu každého z obou parametrů (atraktivnost trhu, postavení jednotky), tvořících souřadnice pozice jednotky v tabulce 3x3, kde první 3 políčka (silná pozice a vysoká atraktivita jsou pro investiční záměry velmi příhodná, trh je atraktivní a firma má na to, aby získala výhodné postavení. Prostřední 3 políčka na diagonále si vyžadují uvážené a opatrné rozhodování v investičních otázkách. Poslední tři spodní políčka (s nízkou atraktivností trhu a slabou pozicí) postrádají atraktivnost a přesahují konkurenční schopnosti firmy, a proto by se v těchto případech nemělo vůbec investovat.

Oba modely (BCG i GE) poskytují především první rychlou a vizuálně jasnou představu o postavení jednotlivých SBU na jednotlivých trzích.

Zdrojem informací pro GE model jsou přitom mnohem snadněji dostupná tzv. softdata, která vyjadřují názory určitých expertů. Ve srovnání s harddaty však nejsou tato data o nic víc subjektivnější a tudíž ani méně přesná, neboť v obou případech vlastním zdrojem je člověk.

Marketingový informační systém

Zjišťování potřeb a požadavků zákazníků, znalost situace na trhu a vytváření atraktivní nabídky výrobků a služeb pro jednotlivé cílové segmenty trhu na základě empirických poznatků patří k nejdůležitějším aktivitám marketingově orientovaného podniku. Pro tento účel by si měl každý podnik vybudovat svůj vlastní marketingový informační systém (MIS), jehož prostřednictvím pak lze získávat dostatek relevantních marketingových informací, které jsou nutné a nezbytné pro kvalitní strategické, taktické i operativní rozhodování. 

Marketingový informační systém lze obecně definovat jako soubor těch aktivit podniku, které slouží ke sběru, třídění, analýze, vyhodnocování a prezentaci dat potřebných pro přesné, včasné a kvalifikované marketingové rozhodování. 

Marketingový informační systém podniku může mít různé formy a v závislosti na jeho velikosti a finanční situaci může být tvořen buď jen několika málo nástroji nebo naopak rozsáhlým komplexem technického a personálního vybavení. Základním úkolem MIS je trvale sledovat a průběžně vyhodnocovat celkovou situaci na trhu. Například při realizaci marketingového výzkumu se marketingoví manažeři obvykle musí nejprve rozhodnout, jaký typ informací vlastně potřebují, posoudit, zda lze tyto informace získat  a odhadnout (určit), jak nákladné a časově náročné jejich získávání bude. Správně fungující MIS přitom poskytuje v podstatě tři složky (zdroje, nástroje), jimiž lze potřebné informace  získat. Jsou to: 

· vnitřní marketingový systém (tzv. interní), který je založen na využívání inter​ních zdrojů firmy, který v sobě zahrnuje např. informace o podniku, objednáv​kách, tržbách, zásobách, dluzích a mnoha dalších významných skutečnostech, 
· vnější marketingový systém(tzv. zpravodajský, monitoring), který zajišťuje získávání informací z vnějšího marketingového prostředí a poskytuje údaje jak o změnách faktorů ekonomických, technologických, demografických, politických a legislativních, tak také o chování a postojích zákazníků, konkurence, dodavatelů a odběratelů, distributorů, správních orgánů, kontrolních institucí apod., 

· marketingový výzkum, kterému bude věnována podstatná část této kapitoly. 

 Nyní si k jednotlivým složkám marketingového informačního systému uvedeme alespoň  nejdůležitější základní charakteristiky. 

Z vnitřních zdrojů firmy tedy získávají marketingoví manažeři základní potřebné informace  o aktivitách podniku. Lze je najít například v podnikovém účetnictví, ve statistické evidenci podniku, v operativní evidenci, v cestovních zprávách zaměstnanců, ve  zprávách o finančním hospodaření a celé řadě dalších podnikových materiálů. Všechny tyto informace je obvykle možné v podniku získat rychle, snadno a hlavně bez dalších finančních nákladů. Nevýhodou však je to, že jejich aktuálnost a relevantnost bývá  bohužel slabší, neboť se většinou jedná o údaje, které byly původně určeny pro zcela jiný účel než pro potřeby marketingového řízení a rozhodování. Proto je nutné se na ně podívat „marketingovou optikou“. Například z objednávek zjistíme, kdo jsou naši nejdůležitější zákazníci, o jaké produkty je největší zájem apod. 

Informace z vnějších marketingových zdrojů, jak je představuje marketingové zpravodajství (monitoring) mohou pocházet z velmi různých a odlišných zdrojů, například opět od patřičně vyškolených vlastních zaměstnanců, ale především od specializovaných externích pracovníků marketingových agentur, ale také z oficiálních statistických údajů. Cenným zdrojem informací může být také konkurence, u níž lze sledovat objem  produkce, nabízený sortiment výrobků, prodejní ceny, metody distribuce, způsob propagace výrobků, prezentaci v médiích, výroční zprávy, internetové stránky apod. 

Konečně marketingovým výzkumem podnik získává informace pro základní oblasti marketingového řízení. Marketingový výzkum poskytuje podstatné, systematicky zjištěné  a objektivizovanými postupy zpracované informace o situaci na trhu, o chování zákazníků a o možném podnikatelském riziku. Opatření, která bývají na základě výsledků  marketingového výzkumu přijata, by pak měla přispět k dosažení vytčených podnikatelských cílů a k realizaci marketingové strategie firmy. Podstata marketingového  výzkumu spočívá ve specifikaci, shromažďování, analýze a interpretaci údajů, které nám umožňují:
· porozumět trhu, na němž podnik operuje nebo hodlá operovat, 

· identifikovat problémy spojené s podnikáním na tomto trhu a zjistit příležitosti, které se na něm vyskytují anebo mohou vyskytovat, 

· kvalifikovaně formulovat možné směry marketingové činnosti a zároveň i hodnotit dosahované výsledky. 

Obsahově se marketingový výzkum v praxi zabývá mnoha různými problémy. Sledová​ní situace na trhu v konkrétních případech znamená například porovnávání cen a výrobků, výzkum image firmy a značky, výzkum požadavků a postojů konečných spotřebitelů, analýzu konkurence, výzkum marketingových cest (distribuce) a mnohé další otázky. 
Z hlediska formy výzkumu, resp. způsobu sběru informací lze rozlišit dva základní typy shromažďování dat, tedy dva základní typy marketingového výzkumu. Jsou to: 

1. Primární marketingový výzkum (field research), kdy si musíme data sami v terénu zjistit některou z následujících technik, případně jejich kombinováním:

a) pozorování,

b) dotazování,

c) experiment (pokus).
2. Sekundární marketingový výzkum (desk research), který spočívá ve zpracování dat, získaných z jiných zdrojů, například z literatury, z výsledků jiných primárních výzkumů, z oficiálních statistických údajů apod.

Podle toho, o jaký typ výzkumu se jedná, můžeme následně také data, která z něj pocházejí, označovat za data primární nebo za data sekundární. Získaná dala ale můžeme dělit také na tzv. harddata, která  zachycují výsledky činnosti, frekvenci výskytu sledovaných jevů, typy chování lidí atd. (např. počet vyrobených automobilů, zaměstnanost žen,  počet cestujících v hromadné dopravě) nebo tzv. softdata, která odrážejí stav vědomí  lidí (např. spokojenost spotřebitelů, oblibu značky, image podniku). S harddaty (např. s údaji Českého statistického úřadu) se pak pracuje spíše při sekundární analýze, tj. při výzkumu od stolu, zatímco se softdaty se jako s primárními daty lze častěji setkat přímo  ve výzkumech v terénu. 

Primární údaje jsou tedy získávány v rámci terénního výzkumu a přímo se týkají řešeného problému. Zjišťují  se nově, jsou aktuální a relevantní, zatímco údaje sekundární již byly nějakým způsobem získány dříve, v minulosti, a jsou někde uloženy, a to jak v podniku, tak také  mimo podnik (například v agenturách zabývajících se marketingovým výzkumem, v archivech a nejrůznějších publikacích centrálních orgánů (ministerstev), statistických úřadů,  hospodářských komor atd.). Předností sekundárních údajů je jejich relativně malá finanční náročnost a snadná dostupnost, nevýhodou je jejich neaktuálnost,  nerelevantnost a potenciální nespolehlivost. 

Před zahájením každého terénního výzkumu je proto vhodné provést nejdříve výzkum od stolu a na jeho základě získat a posoudit již existující údaje. Sekundárními údaji jsou například statistická data o situaci na trhu, o jeho kapacitě a vývoji, informace o výrobě a prodeji jednotlivých produktů, údaje o příjmech a výdajích obyvatelstva, výsledky výběrových šetření o názorech občanů na ekonomickou či politickou situaci, souhrnné údaje o životní úrovni určité populace, demografická data apod. 

Sekundárním výzkumem lze poměrně snadno a rychle získat velké množství informací, které mohou posloužit jako kvalitní východisko pro primární výzkum a navíc také ušetřit hodně času a finančních prostředků. Zvláštním typem sekundárních údajů jsou zprávy z kontinuálních marketingových výzkumů, které nejsou prováděny pro žádného konkrétního zadavatele, nýbrž jen pro obecné informační účely a které jsou dostupně všem,  kdož o ně projeví zájem, případně si je zakoupí. 

Velmi důležitou složkou každého marketingového výzkumu je také vymezení (výběr) souboru respondentů, tj. stanovení počtu zkoumaných jednotek (jedinců, domácností, firem). Prvním krokem je proto vždy určení tzv. základního souboru jednotek, které nás s ohledem na výzkumný záměr zajímají. Jednotlivý respondent nás přitom zpravidla nezajímá jako konkrétní osoba, ale především jako zástupce určité společenské skupiny, respektive organizace. Objektem výzkumu se potom může stát jakýkoli sociální  útvar s řádně vymezenými základními časovými a prostorovými souřadnicemi. Objektem výzkumu je tedy takový sociálně-ekonomický útvar, který zkoumáme. Lze jej definovat pomocí demografických, geografických, ekonomických, sociálních, organizačních a dalších parametrů (souřadnic). 

Smyslem marketingového výzkumu je tedy vyvodit ze shromážděných informací  určité praktické závěry. Informace získané pomocí výše uvedených technik proto musí výzkumník zpracovat, výsledky sestavit do tabulek a grafů a četnosti výskytu sledovaných veličin vyhodnotit. Cílem statistické analýzy je získání takových základních číselných charakteristik, které lze poměrně snadno a jednoduše interpretovat a získat tak odpovědi na předem vymezené problémy - předmět výzkumu. 

Výsledky marketingového výzkumu je vždy třeba prezentovat v jednoduché a srozumitelné  formě. Výzkumník by se proto v žádném případě neměl snažit o to, aby čtenáře závěrečné zprávy zahrnul velkým množstvím čísel a ohromil ho použitými statistickými postupy. Závěry by proto měly být stručné, ucelené a srozumitelné, včetně konkrétních praktických doporučení. Stylisticky dobře propracovaný a pokud možno struč​ný text by pak měl být provázen přehlednými tabulkami, které z důvodů rychlé orientace a vizuální názornosti mají být zpracovány i do grafů a diagramů. 

V závěrečné zprávě každého marketingového výzkumu mají být předkládána pouze ta zjištění, která jsou pro marketingová rozhodnutí významná a relevantní a která by vede​ní organizace mělo realizovat. Dobře provedený marketingový výzkum má zadavate​lům nabízet lepší, kvalifikovanější a spolehlivější řešení existujících problémů. 

Nákupní chování

Mezi základní úkoly marketingového výzkumu patří analýza nákupního chování a rozhodování  spotřebitelů na cílovém trhu. V rámci marketingového přístupu se stává zjišťování a uspokojování jejich  potřeb základnou, na níž se rozvíjejí všechny další marke​tingové aktivity firmy. Aby podnik mohl své zákazníky dobře uspokojit, musí dostatečně znát jejich požadavky, názory, postoje a chování. Proto se v této kapitole budeme věnovat nákupnímu chování klientů, a to jak spotřebitelů, tak také organizací. Nejdříve se zaměříme na chování spotřebitelů, tj. na spotřební trh sestávající z jednotlivců a domácností, které nakupují nebo vyžadují zboží a služby pro osobní spotřebu a tepr​ve potom si popíšeme odlišnosti nákupního chování organizací.

Chování spotřebitelů 

V minulosti  znali prodejci spotřebitele a jejich potřeby mnohem lépe, a to proto, že většinou existovaly jen malé provozovny a obchody, které obsluhovaly malý, přehledný trh. Jejich majitelé byli při prodeji se svými zákazníky v přímém, každodenním kontaktu. Následný růst  velikosti firem a trhů, k němuž v posledních desetiletích došlo, tento přímý  kontakt mezi producenty, prodejci a konečnými spotřebiteli značně narušil, zkomplikoval  a odosobnil. Změny ve velikosti obchodních firem a trhů dnes nutí marketingové manažery k tomu, aby využívali a prováděli marketingové výzkumy, jejichž pomocí lze získat jak potřebné informace o celkové situaci na trhu, tak také odpovědi na základní otázky,  které se týkají požadavků spotřebitelů, jejich spokojenosti, očekávání, potřeb a postojů. 

Lidské potřeby 

Všichni  lidé mají v každém okamžiku řadu nejrůznějších potřeb a očekávání. Lidské potřeby  a touhy jsou v podstatě zcela neomezené a velmi různorodé. Jejich spektrum přechází od potřeb základních (fyziologických) přes potřeby sociální (lidské) až k potřebám společenským (nadstavbovým). Podle známé teorie amerického psychologa Abrahama Herberta Maslowa (1908-1970) lze všechny lidské potřeby uspořádat hierarchicky a vytvořit z nich jakousi pyramidu. Po uspokojení jedné (nižší) úrovně svých potřeb se lidé většinou snaží  uspokojit své potřeby další (vyšší). Základnu této pyramidy přitom tvoří potřeby fyziologické (tj. hlad, žízeň, zachování rodu), nad nimi se nacházejí potřeby související s pocitem bezpečí (tj. úkryt, ochrana před negativními vlivy), pak následují potřeby sociální (příslušnost ke skupině, potřeba lásky) a potřeba uznání (ocenění ze strany ostatních lidí, dosažení určitého společenského postavení) a na úplném vrcholu této pyramidy je potřeba seberealizace (pocit seberealizace a radost z vykonané práce).

Obr.: Maslowova pyramida lidských potřeb
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Pod pojmem potřeba se proto tradičně rozumí rozpor mezi stávající situací (momentálním stavem) a lidským očekáváním (stavem požadovaným). Jedná se tedy o určitý pocit nedostatku, nouze, Je-li určitá potřeba uspokojena, přestává být pohnutkou k určitému druhu jednání a ztrácí svůj motivační účinek. Při uspokojování potřeb však samozřejmě záleží také na tom, za jak dlouho se u člověka rovnováha v dané oblasti potřeb opět naruší a kdy se pocit nedostatku (deprivace) znovu dostaví. 

V této souvislosti je také nutno zdůraznit, že mnohdy může být takovýto pohled poněkud zjednodušující. Snaha dosáhnout trvalé spokojenosti se u většiny lidí týká hlavně tří spodních úrovní Maslowovy pyramidy, Každý jedinec se nejdříve snaží uspokojit své potřeby nižší úrovně (např. chce ukojit hlad či žízeň anebo nalézt úkryt) a teprve potom začne  usilovat o uspokojení potřeb nadstavbových, tzv. potřeb „vyšších“. Hladový člověk například většinou nemá zájem učit se cizím jazykům (potřeba seberealizace) a taktéž neusiluje o to, aby byl ostatními chválen (potřeba uznání). Zajímavé přitom ale je, že u některých jedinců nemusí být snaha o uspokojení potřeb vyššího řádu podmíněna úplným naplněním všech potřeb řádů nižších a že o jejich uspokojení usilují i s pocitem hladu, nedostatku lásky či hmotné nejistoty (např. malíři, spisovatelé, herci, misionáři apod.).

I když byla Maslowova teorie původně vypracována pro potřeby psychologie, má velký význam i pro oblast marketingu, neboť na jejím základě a s její pomocí lze poměrně snadno objasnit a zjistit, po kterých věcech lidé touží, co potřebují a které výrobky či služby přáním potenciálních zákazníků odpovídají s ohledem na jejich plány, požadavky, cíle a životní potřeby. 

Poměrně málo známá však je ta skutečnost, že Maslow později definoval ještě další dvě úrovně potřeb – jako šestou stanovil potřebu poznávání a porozumění a jako sedmou potřebu estetických prožitků. 

Rozhodovací procesy spotřebitelů

Predispozice, které se vyvíjejí na základě působení výše sledovaných vlivů pak vytvářejí rámec pro rozhodování spotřebitelů v konkrétních nákupních situacích. Toto rozhodování obvykle probíhá v určité, pevně dané posloupnosti aktivit, která se nazývá nákupní rozhodovací proces. Sestává z následujících pěti kroků:
1. Identifikace problému, potřeby, 

2. Sběr informací o nabídce na trhu, 
3. Vyhodnocení získaných informací, 
4. Koupě, rozhodnutí, 

5. Ponákupní vyhodnocení (zpětná vazba).
Konkrétní analýza jednotlivých fází tohoto rozhodovacího procesu nám přitom umožňuje posuzovat  a vyhodnocovat nákupní chování spotřebitelů, Vzhledem k tomu, že ne všechny nákupní situace jsou stejné, je třeba si uvědomit, že i rozhodování lidí se může vyznačovat různým stupněm složitosti a že v některých případech zákazníci o nákupu nepřemýšlejí vůbec, zatímco v situacích jiných může být naopak jejich rozhodování poměrně složité a časově náročné. 

Ve většině běžných a každodenních situací se tedy lidé při nákupu nerozhodují vůbec; vycházejí pouze ze svých zkušeností a mají zafixovaný svůj typ produktu, který kupují a také svoji  značku. Tento typ nákupního chování bývá označován jako chování rutinní anebo automatické; při nákupech tohoto druhu lidé nepotřebují získávat a vyhodnocovat informace o produktu a jeho vlastnostech, neboť ho a jeho případnou značku dobře  znají  a jsou s nimi plně spokojeni. Koupě bývá mnohdy i zcela impulsivní, takže proces vyhodnocení nákupu odpadá. Automaticky lidé obvykle kupují levné předměty každodenní potřeby, například základní potraviny, nápoje, cigarety apod. Z hlediska prodejců je v tomto případě velmi důležité dbát na neměnnou kvalitu a na zřetelné odlišení výrobků vlastních od výrobků ostatních.

Druhým typem nákupního chování jednotlivců je tzv. řešení omezeného problému, tj. situace, kdy spotřebitel narazí na produkt, který typově sice zná, ale o konkrétním (obvykle novém) druhu výrobku nemá k dispozici dostatek informací. I když ani v tomto případě nemusí být produkt příliš drahý, je snahou spotřebitele, aby o možnostech volby a alternativních (případně dokonce variantních) produktech získal informace podrobnější; ty pak vyhodnotí a teprve na základě tohoto hodnocení dospěje k rozhodnutí, zda si výrobek koupí či nekoupí. 

Třetí situace se týká řešení složitého problému, kdy se zákazník ocitá v situaci, že chce uspokojit některou ze svých zásadních (životních) potřeb (např. rozhodnutí o koupi či stavbě rodinného domu, o studiu na vysoké škole, o koupi automobilu apod.). Aby bylo možno se rozhodnout správně, je u tohoto typu nákupních chování třeba získat relativně velké množství informací a ty pak vyhodnotit buď samostatně anebo za pomoci ostatních (příbuzných, přátel, placených odborníků).

Nákupní chování organizací

V podnicích a organizacích probíhá proces rozhodování v podstatě stejným způsobem jako u individuálních spotřebitelů. Také na jeho začátku vždy stojí identifikace problému (potřeby), po níž následuje sběr informací, vyhodnocení alternativ (možných variant) a konečné rozhodnutí o koupi, které předchází koupi samotné. Jako zpětná vazba je nakonec výsledek nákupu posouzen a vyhodnocen. Důležité přitom je to, že u nákupního chování organizací vůbec nezáleží na tom, zda se jedná o podnik výrobní či obchodní anebo o vládní, rozpočtovou či příspěvkovou organizaci. I když je nákupní chování všech typů organizací stejné anebo velmi podobné, existuje celá řada faktorů, které mohou nákupní chování organizací činit náročným a složitým. K hlavním příčinám těchto charakteristických komplikací patří:

· nutnost skupinového rozhodování a hledání kompromisů. Procesu koupě se v organizaci obvykle účastní více osob, z nichž každá má jiné, specifické postavení a jiné zájmy, které mohou být velmi různorodé a mnohdy i protikladné (management chce dosáhnout maximální rentability, ekonom chce co nejvíce ušetřit, technolog požaduje co nejlepší provozní vybavení, právník se snaží dosáhnout co nejvýhodnějších obchodních podmínek apod.),

· u organizací je proces rozhodování specifický i v tom, že většinou komunikují s různými dodavateli, na nichž jsou často značně závislé, a proto jim musí přizpůsobovat svoji strategii a své marketingové rozhodování,

· v organizacích trvá rozhodování o nákupu obvykle déle než u individuálních kupujících či domácností, a to zejména proto, že se na konečném rozhodnutí podílí mnohem větší počet osob,
· lidé, kteří se procesu rozhodování o nákupu v organizaci účastní, jsou ovlivňováni jak objektivními, tj. racionálními, ekonomickými a technickými faktory, tak také faktory subjektivními, které mohou vyplývat z jejich osobních ambicí, kontaktů, postavení v rámci organizace, komunikačních schopností, snahy o seberealizaci a potřeby dosáhnout uznání ostatních,

· nakupované výrobky bývají dost často technicky náročné, a proto musí mít účastníci rozhodovacího procesu různé speciální technické  a obchodní znalosti a dovednosti, 

· frekvence kontaktů mezi obchodními  partnery bývá obvykle nižší, a to zejména proto, že jsou nakupována větší kvanta  produktů; 

· dalším, poměrně významným rysem nákupního chování organizací je také bezhotovostní platební styk (tj. převážně fakturační forma úhrady dohodnuté ceny) a poměrně velmi  častý leasing (pronájem) všech možných druhů produktů. 

Specifickým rysem nákupního chování institucí tedy je týmová práce a skupinové rozhodování, neboť na konečném rozhodnutí se vždy podílí více osob, Ti, kteří do rozhodování zasahují, tvoří tzv. nákupní centrum organizace. V rámci instituce se složení nákupního centra často může měnit, a to v závislosti na typu rozhodnutí a druhu nakupovaných výrobků.  

Pokud jde o jednotlivé fáze nákupního rozhodovacího procesu organizací, lze základních pět kroků, z nichž sestává nákupní chování spotřebitelů, dále rozložit na následující dílčí etapy: 

1. Identifikace problému 

a) vznik potřeby (působení vnitřních i vnějších stimulů), 

b) bližší určení charakteru potřeby (specifikace potřebných položek apod.).

2. Sběr  informací 

a) vyhledávání potenciálních dodavatelů, 

b) navazování kontaktů, 

c) specifikace nákupních, množstevních a dalších kriterií. 

3. Vyhodnocení získaných informací 

a) varianty nabídek dodavatelů, 

b) zvážení možností rozpočtu, 

c) vyhodnocení jednotlivých variant. 

4. Koupě 

a) dojednávání smluvních podmínek, 

b) uzavření smlouvy, její realizace a užívání zakoupených produktů, 

5. Ponákupní vyhodnocení (zpětná vazba).
Podobně jako u individuálních spotřebitelů existují i u organizací tři základní typy nákupního chování:

· přímá (opakovaná) koupě,

· modifikovaná koupě,

· nová koupě (nové nákupní rozhodnutí).

Komplexní zastoupení všech pěti výše uvedených fází rozhodovacího nákupního procesu je typické především pro nové, zásadní rozhodování, které se týká nákupu drahých  a složitých produktů. Při nákupu modifikovaném se některé fáze rozhodovacího procesu značně zjednodušují anebo zcela mizí (např. navazování kontaktů anebo  vyhledávání dodavatelů) a při nejjednodušším typu nákupního rozhodování, tj. při opakovaném nákupu není řada těchto fází potřebná vůbec a v nákupním rozhodovacím  procesu se prostě nevyskytují (např. vyhledávání dodavatelů, navazování kontaktů či hodnocení alternativních nabídek). 

Identifikace potřeb je při nákupním chování organizací procesem daleko složitějším než je tomu u jednotlivce. Každá organizace se totiž rozhoduje a nákup realizuje svým vlastním způsobem a všechny konkrétní situace se v řadě postupů a kroků od sebe navzájem odlišují. Určitou potřebu totiž může identifikovat každý pracovník organizace, který zjistí,  že pro výkon své funkce anebo pro zajištění chodu svého oddělení potřebuje zajistit nákup určitých výrobků. Mezi tyto potřeby může patřit například jak výstavba nové haly, tak také nákup obyčejných čisticích potřeb. U výrobků, jejichž nákup představuje pro organizaci nový problém či modifikovanou koupi, bývá zjištění potřeby spíše úkolem středního a vyššího managementu (například vybavení firmy počítačovou sítí anebo instalace nové výrobní technologie). V případě rutinního nákupu je naproti  tomu poznání potřeby záležitostí operačního managementu nebo dokonce i jednotlivých výkonných pracovníků.

Ve fázi specifikace výrobků se vždy jedná o definování potřeby určitého nákupu. Často přitom jde o zcela rutinní záležitost, neboť organizaci jsou všechny podmínky takovéto dodávky obvykle známy a bez předchozí dohody s dodavatelem se zpravidla nemění. V ostatních nákupních situacích si organizace stanoví cíle, jichž chce zamýšlenou koupí dosáhnout.  Cíle jsou určovány specifikací výrobku, tj. stanovením požadované kvality, spolehlivosti, ceny, nakupovaného množství a ostatních podmínek, kterých chce organizace  při koupi dosáhnout. 

Při popisu procesu rozhodování v organizaci se tedy zdá, že každý jednotlivý krok se uskutečňuje samostatně a že i posloupnost jednotlivých kroků je dána. Ve skutečnosti však je situace spíše taková, že organizace ke specifikaci svých požadavků na dodání určitého výrobku potřebuje znát, jaké výrobky a služby jsou na trhu právě nabízeny, za jakých podmínek a kým. Někdy se také může stát, že výrobek, který by požadavkům podniku přesně odpovídal, na trhu prostě není dostupný a že je tedy nutné nalézt firmu, která by jej podle představ organizace byla schopna vyvinout a vyrobit. V každém případě však organizace musí vědět, jaké výrobky lze na trhu získat a kteří dodavatelé a za jakých podmínek jsou schopni tyto produkty dodat. 

Při nákupním chování organizací jsou zdroje informací rozmanitější než u individuálních zákazníků a také jejich obsah bývá poněkud odlišný. Mezi hlavní zdroje v tomto případě patří nabídka obchodních zástupců dodavatelských firem, veletrhy a výstavy, přímá nabídka prostřednictvím pošty, novin, odborných časopisů a publikací, internet a další elektronická média, telefonní seznam firem, účast na konferencích a vědeckých setkáních apod. Významná je rovněž neformální komunikace, k níž běžně dochází mezi zástupci jednotlivých firem. Pokud se jedná o obsah informací a propagace zaměřené na mezipodnikový trh, nebývá většinou hlavním cílem produkty ihned prodat; v tomto případě jde spíše o zlepšování image podniku, poskytování informace o technických a ekonomických vlastnostech výrobku anebo o informování obchodních partnerů o existenci firmy a o  jejím tržním sortimentu.

Segmentace trhu

Lidé, stejně jako jejich  potřeby a zájmy  si jsou navzájem odlišní. Nenajdeme na světě ani dva stejné jedince. Tato různorodost je vážnou překážkou pochopitelné ekonomické snaze vyrábět v​ co nejpočetnějších objemech stejný produkt. Určitým východiskem z této situace je celý trh segmentovat, tj. rozdělit jej na menší, do jisté míry přece jen stejnorodější části, které se vyznačují podobnými nároky, požadavky a potřebami. Uvnitř segmentu jsou tedy zákazníci s relativně stejnými charakteristikami, názory, požadavky, preferencemi, postoji, kupní sílou atd. Naopak oproti jiným segmentům se právě v těchto ohledech ve značné míře odlišují. 

Při segmentaci trhu a jeho uspokojení nabídkou jde tedy o analýzu celkového trhu a o následný výběr těch jeho částí, které podnik může obsloužit lépe než konkurence. Proces výběru cílových tržních segmentů má následující čtyři stádia: 

· stádium hodnocení poptávky, 

· stádium segmentace trhu, 

· stádium volby (výběru) cílového trhu, 

· stádium vypracování takové nabídky, která podniku umožňuje získat či udržet si na cílovém trhu zvolenou pozici. 

V průběhu prvního stadia segmentace je proto třeba pečlivě zhodnotit možnosti pro​deje vlastních produktů, posoudit kvalitu konkurenční nabídky, odhadnout velikost  budoucí poptávky a určit, zda jsou hodnocené tržní možnosti dostačující. Všechny tyto kroky by přitom měly být realizovány s ohledem na konečné cíle podniku, tj. s ohledem na to​, jakou marketingovou strategii chce podnik v rámci příslušného tržního segmentu použít. 

Výsledky této analýzy pak slouží k volbě cílového segmentu, tj. k rozhodnutí o tom, na kterou skupinu spotřebitelů se podnik zaměří. Segmentaci trhu lze provádět podle následujících hledisek: 

· geografické - kdy je trh rozdělen na menší či větší územní celky, např. obce, regiony, země apod.,
· demografické – kdy jsou zákazníci zařazováni do jednotlivých skupin podle věku, pohlaví, příjmové kategorie, vzdělání atd.,

· psychografické- kdy je trh segmentován podle příslušnosti zákazníků do určitých společenských tříd, které se vyznačují určitým životním stylem, 

· behaviorální - kdy je trh segmentován podle toho, jak se zákazníci chovají, tj. např. podle míry používání určitých výrobků, podle loajality vůči značce, podle místa nákupu apod. 

Z uvedeného vyplývá, že každý trh lze segmentovat mnoha způsoby. Aby však takováto segmentace byla proveditelná a aby vůbec  měla smysl, je zcela nezbytné, aby jednotlivé segmenty trhu měly následující základní vlastnosti (charakteristiky ): 

· měřitelnost - velikost tržního segmentu a kupní síla zákazníků musí být vyjádřitelné kvantitativně,  

· dostupnost - segment musí být pro podnik dosažitelný a musí být možno jej obsluhovat, 

· podstatnost - velikost zvoleného segmentu musí být taková, aby jeho obsluha  byla pro podnik rentabilní, 

· akceschopnost - výrobce či prodejce musí mít možnost vypracovat pro zvolený segment účinný a snadno realizovatelný marketingový plán. 

Pod pojmem pokrytí trhu se rozumí to, že na základě výsledků segmentace trhu se podnik rozhoduje o tom, kterým z vytvořených segmentů se bude dále věnovat a jakým způsobem je bude  obsluhovat. V podstatě existují tři možnosti: 

· nediferencovaný marketing, který se dívá na trh jako na celek a využívá plošných (neselektivních, masových, hromadných) způsobů distribuce výrobků a jejich propagace. Tento přístup lze použít na velkém a nenasyceném trhu, určitou nevýhodou přitom ale je to, že takovýto trh je přitažlivý i pro mnoho dalších zájemců a tím dochází k zostřování konkurenčního boje. Pomocí této strategie však lze dosáhnout i určitých úspor, neboť podnik se zaměřuje hlavně na to, aby v myslích zákazníků vytvořil o svých výrobcích co nejlepší mínění a aby je mohl produkovat ve stále stejné podobě ve velkých sériích. Na druhé straně však může být tento přístup pro podnik i značně nebezpečný, neboť je obecně velmi obtížné vyvinout takový výrobek, který by uspokojoval potřeby širokého spektra konzumentů; 

· diferencovaný marketing, který je založen na tom, že si podnik vybere několik segmentů trhu současně a pro každý z nich pak vytváří specifickou (tj. cílenou) nabídku. Diferencovanou nabídkou dochází ke kumulovanému zvýšení objemu prodeje, ke zlepšení pověsti firmy a k upevnění její pozice na trhu. Každá nová modifikace si však vyžaduje další náklady na výzkum a vývoj, výrobu, distribuci i propagaci, a proto si tento přístup obvykle mohou dovolit jen velké a kapitálově silné firmy; 

· koncentrovaný marketing, který se používá především tehdy, jsou-li finanční zdroje podniku do určité míry omezeny. V tomto případě se firma místo toho, aby usilovala o získání malého podílu na velkém trhu snaží pomocí specializace dosáhnout  dominantního postavení  na některém z dílčích trhů a obsadit tak zajímavý tržní segment neboli tržní niku. Názorným příkladem v tomto směru je trh drahých sportovních vozů, kdy  výrobce požadavky svých zákazníků dokonale zná a všemožně usiluje o to, aby tyto nároky co nejlépe uspokojil. Nevýhodou koncentrovaného marketingu je ale nebezpečí, že se zvolený segment může nečekaně ztratit, neboť zákazníci začnou nabízený výrobek z nevysvětlitelných důvodů zcela ignorovat a tím existenci podniku vážně ohrozí.

Pozice produktu na trhu naproti tomu vyjadřuje vztah ke konkurenční nabídce, a to na základě toho, jaké místo výrobek v myslích konzumentů zaujímá. Je-li totiž výrobek zákazníky vnímán stejně jako výrobky ostatní a neodlišuje-li se něčím od výrobků srovnatelných, nemají zákazníci žádný důvod k tomu, aby si ho kupovali. Dobrá pozice produktu na trhu tedy znamená, že zákazníci jej vnímají lépe než výrobky ostatní, považují ho za lepší, je pro ně lákavější a přitažlivější. Dobrý marketingový pracovník proto musí usilovat o to, aby svůj výrobek odlišil od výrobků konkurence a aby o tomto odlišení včas informoval cílové spotřebitele, tj. aby jej upozornil na jeho jedinečné kvality a přednosti. Takováto informovanost by měla být součástí dobrého marketingového plánu a kvalitního marketingového mixu.

Marketingový mix

Ze SWOT analýzy vychází řada dalších aktivit marketingového řízení podniku jako jsou zejména marketingová strategie a marketingový plán, ale především tak základní, navíc plně kontrolovatelný marketingový nástroj pod​niku jaký nesporně představuje marketingový mix. V současném marketingovém managementu náleží ke klíčovým pojmům. Představuje souhrn základních marketingo​vých prvků, jimiž firma dosahuje svých marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně propojených proměnných, se kterými vedení podniku může pracovat a které může poměrně snadno měnit. Marketingový mix tedy v sobě zahrnuje vše, čím firma může poptávku po svých produktech ovlivňovat. V literatuře se proto nejčastěji píše o skupině čtyř faktorů, které jsou označovány jako marketingový mix. Podle začátečních písmen jednotlivých slov označujících anglicky čtveřici faktorů se také někdy píše „o čtyřech P“. Konkrétně se jedná o: 

· produkt - výrobek (Product), 

· prodejní cena (Price), 

· prodejní místo (Place),
· propagace (Promotion). 

V marketingovém mixu je vždy nutné respektovat vzájemné vazby jednotlivých prvků i jejich harmonické uplatňování při řešení konkrétních situací v rámci určitých činností dané firmy nebo jiné organizace. Výsledek závisí na správném vzájemném „poměru“, „namixování“ či kombinaci všech složek marketingového mixu. Dílčí, nesystémové vylepšování jednotlivých prvků anebo kombinování těchto prvků zpravidla k lepšímu konečnému výsledku nevede. Znamená to, že jedna, i když vynikající, složka marke​tingového mixu nemůže zachránit situaci v případě, kdy podnik nevěnuje zbývajícím složkám náležitou pozornost; na druhé straně pak jedna jediná neodpovídající složka marketingového mixu může vážně ohrozit, ne-li zcela zhatit i velmi dobře připravenou akci a to proto, že ostatní složky mixu jsou spotřebiteli vnímány spolu s ní a v závislosti na ní.
Marketingový mix je tedy tvořen souhrnem, který vyjadřuje vztah podniku k jeho vnějšímu okolí, tzn. k zákazníkům, dodavatelům, distribučním a dopravním organizacím, zprostředkovatelům, médiím apod. Jednotlivé složky marketingového mixu se přitom mohou ještě dále členit, a protože svým obsahem vytvářejí jednotný, homogenní  systém, bývají často označovány termíny výrobkový, cenový, kontraktační, distribuční či propagační (komunikační) mix. Obvykle se člení následovně: 

Výrobek (produkt - Product)
Výrobkový mix 

· kvalita, 

· značka, 

· obal, 

· design. 

Cena (prodejní cena - Price)
Cenový mix 

· rabat, 

· platební podmínky, 
· úvěrové podmínky. 

Distribuce (prodejní místo-Place) 

Distribuční mix 

· distribuční cesty, 

· distribuční mezičlánky, 

· distribuční systémy, 
· fyzická distribuce. 

Marketingová komunikace (propagace - Promotion)
Komunikační mix 

· reklama, 

· podpora prodeje, 

· public relations (vztahy s veřejností), 

· osobní prodej, 

· přímý (direct) marketing. 
produkt

Produkt  je základní složkou marketingového mixu. V marketingu se za produkt chápe cokoli, co slouží k uspokojení určité lidské potřeby anebo splnění určitého přání. Tedy vše, co lze nabízet ke směně. Termín „produkt“ se tak používá k označení jak hmotných (hmatatelných) předmětů, tak také pojmů abstraktních (nehmatatelných). Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt považováno to, co lze na trhu nabídnout k upoutání pozornosti, k získání, k užívání anebo ke spotřebě, tj. vše, co se vyznačuje schopností uspokojit přání nebo potřeby zákazníků. Produktem mohou být nejen fyzické  předměty, ale také služby, osoby, místa, organizace, myšlenky, kulturní výtvory a mnohé další hmatatelné i nehmatatelné věci. 

Vzhledem  k tomu, že výrobce či prodejce spotřebiteli na trhu nenabízí jen užitek, který určitý produkt  poskytuje (tj. jeho jádro), ale i jeho další vlastnosti (atributy), hovoří se v marketingové terminologii o různých úrovních produktu. Za tři základní se považují jádro produktu,  vlastní produkt a rozšířený produkt. 
Pokud máme v rámci jádra produktu ujasněn užitek, jenž by měl produkt poskytovat, lze se zabývat jeho již zmíněnými rozhodujícími marketingovými vlastnostmi, tvořícími vlastní (reálný)  produkt. Předně se jedná o kvalitu produktu, která je jedním z z hlavních nástrojů budování  jeho pozice na trhu. Představuje komplexní kategorii a obecně lze říci, že se jedná o způsobilost  plnit požadované funkce. Kvalita v sobě zahrnuje takové stránky produktu, jako jsou životnost, spolehlivost, přesnost, funkčnost, ovladatelnost apod. Z marketingového hlediska je kvalita produktu taková, jak ji vnímá a hodnotí zákazník. Kvalitou je to, co zákazníci říkají, že je. Nedávné průzkumy ukázaly, že zákazníci definují  kvalitu jako kombinaci snadné dostupnosti, snadného ovládání, přijatelné ceny a důvěryhodnosti značky   s vysokou užitnou hodnotou. Jako příklad lze uvést pneumatiky pro osobní automobily. Pro výrobce je důležitá výrobní technologie, použitý materiál, životnost, dezén, přilnavost atd. Pro zákazníka však může být daleko důležitější to, zda zvyšují bezpečnost jízdy a zda mu v kritické situaci mohou zachránit život. Celková kvalita produktu proto může být ve skutečnosti určována buď jen některou jeho dílčí částí (např. nekvalitním akumulátorem u automobilu) anebo i faktorem, který s výrobkem samotným vůbec nesouvisí (např. přetíženou telefonní sítí, porucha bankovního automatu). Z pohledu zákazníka se však jedná jen a pouze o nepohotovost celkového produktu (auto nejde nastartovat a je tudíž nepojízdné, telefonem se zase nelze nikam dovolat ve chvíli „kdy to člověk nejvíc potřebuje“, z peněžního ústavu nelze  vybírat uložené peníze). Na kvalitu může zákazníka upozorňovat značka, cena produktu, jeho  obal, způsob distribuce, propagace a některé další faktory.
O variantách provedení hovoříme tehdy, existují-li kromě základního (výchozího) modelu také modely, které mají vyšší úroveň a dodatečné, nadstandardní vybavení. 

V tomto případě je nutné poznat, co z nabídky spotřebitel požaduje a kolik je za tyto své požadavky ochoten zaplatit; získané informace jsou pak konfrontovány s výší nákladů na zajištění těchto požadavků. 

Design produktu může zabezpečit vyšší funkčnost produktu, zlepšit jeho užitné vlastnosti a zvýšit jeho estetickou hodnotu. Zejména v našich podmínkách je třeba designu věnovat větší pozornost, i když technické parametry mnoha našich výrobků jsou dnes již dostatečně konkurenceschopné, design zůstává velmi často opomíjen, a proto při srovnání s výrobky zahraničními působí naše produkty zastarale a neatraktivně. Design totiž mnohdy představuje rozhodující konkurenční zbraň v marketingovém soupeření firem. Zejména v oblasti spotřebního zboží. Jeho prostřednictvím lze například:

· přilákat pozornost veřejnosti a zákazníků, 

· zlepšit výkonnost produktu,

· snížit výrobní náklady,

· dosáhnout velké konkurenční výhody na trhu.

Pojem design se používá ve více významech, v podstatě však představuje cílevědomé úsilí výrobců o maximálně  funkční a jádru výrobků odpovídající formu (jeho styl). Design je výrazem vztahu mezi obsahem a formou, je završením obsahu ve vnějškovém provedení. Design produktu kvalitativně mění a zlepšuje jeho užitné vlastnosti a zvyšuje jeho hodnotu. Využití aerodynamiky při vývoji karoserie zvyšuje bezpečnost osobního automobilu. Respektování ergonomiky usnadňuje užívání a ovládání výrobních nástrojů. Vybavení a architektonické  uspořádání prodejny nebo provozních prostor zlepšuje orientaci zákazníků a následně zvyšuje jejich spokojenost. Podobně z jednotného vizuálního stylu vycházející orientační systém zvyšuje míru informovanosti návštěvníků a přispívá i k atraktivnosti  a většímu zájmu turistů o určité město či území. 
I když obal  nemusí být atributem produktu vždy a za každých okolností, je jeho význam pro výrobce, prodejce i spotřebitele zcela mimořádný, a to zejména proto, že plní čtyři důležité  funkce: ochrannou, informační, rozlišovací a propagační. V současnosti nabývají na důležitosti i ekologické vlastnosti obalů, tj. jejich rozložitelnost, likvidovatelnost a perzistence v přírodě (plastické hmoty, sklo, papír aj.), stejně jako možnosti recyklace, opakovaného užívání apod. Některé druhy obalů jsou navíc i předmětem sběratelského zájmu.  

Obal obvykle bývá vybaven nálepkou (etiketou), na které se nachází značka produktu a celá řada dalších informací, například údaj o typu produktu, jméno a adresa výrobce, hmotnost, obsah konzervačních anebo látek zdraví škodlivých (například množství cholesterolu či tuku u mléka a mléčných výrobků ), datum výroby, údaj o trvanlivosti, návod k  použití atd.

 Na značce lze potom rozlišit jméno, grafický symbol a barvu anebo jejich kombinaci, jež slouží k identifikaci určitého produktu a jeho odlišení od všech ostatních a podobných předmětů či služeb, jež na trhu nabízí konkurence. Jménem je ta část značky, kterou lze napsat anebo vyslovit (např. Opel, Škoda, Olma, Kodak, Henkel, Sony atd.). 

Grafickým symbolem je ta část značky, kterou slovy vyjádřit nelze, například typ písma, určitý znak apod.( například trojcípá hvězda u automobilů firmy Mercedes, okřídlený šíp u aut Škoda atd.). Zapsanou ochrannou známkou (tj.registrovanou obchodní známkou) je značka nebo její část, která vyhrazuje jejímu majiteli výlučné právo na její používání. Chráněnou obchodní známku lze licencovat, tj. udělit někomu jinému právo k jejímu užívání za úplatu.

Rozšířený produkt pak  kromě této kombinace jádra a atributů reálného produktu v sobě zahrnuje ještě soubor tzv. rozšiřujících faktorů, které jsou nehmatatelné povahy. Tyto rozšiřující faktory poskytují zákazníkovi vnímanou výhodu. K rozšiřujícím faktorům patří záruky, úvěry a platební podmínky, pomoc při instalaci produktů, image uživatele produktu, poradenství a technická podpora, opravy, údržba a poprodejní servis, rozvoz zboží do bytu zákazníka atd.

V současném silně konkurenčním prostředí rozhodující úlohu hraje rozšířený produkt. Vlastnosti vlastního produktu, zejména jako jsou kvalita či provedení, bývají velmi vyrovnané. Prvořadý význam rozšířeného produktu je patrný především u investičních zařízení, produktů pro další  podnikání atd. 
Životní cyklus produktu

Důležitým podkladem  pro zpracování strategií podniku a jednotlivých částí plánů (výroby, výrobních programů, odbytu, cenových nástrojů apod.) je sledování životního cyklu produktu. Tímto termínem naznačujeme, že na každém produktu můžeme podobně jako na živých organismech rozeznávat odlišná stádia vývoje. Každé toto stádium má svá marketingová specifika  - klade určité nároky a nabízí svébytné možnosti. Životní cyklus produktu se obvykle dělí na čtyři fáze: fázi zavádění, fázi růstu, fázi zralosti (stability) a fázi úpadku (zániku). Navzájem se od sebe liší například objemem prodeje, tempem jeho růstu, ziskem  a nutným nasazováním dalších nástrojů marketingového mixu. 

Jednotlivá stadia životního cyklu výrobku lze charakterizovat takto:

Fáze zavádění začíná v okamžiku, kdy je nový produkt uveden na trh. Vzhledem k tomu, že spotřebitelé produkt prakticky neznají a že s ním nemají žádné zkušenosti, jsou příjmy z prodeje malé a zisk je nulový. Konkurence prakticky neexistuje, výdaje na propagaci musí být značné. Pro toto stádium životního cyklu výrobku je typická i poměrně velká míra rizika. Zaváděný výrobek bývá i upravován a odstraňují se jeho vady. Při uvádění nového výrobku na trh je proto třeba věnovat velkou pozornost mnoha faktorům, především však ceně, organizaci distribuční cesty a zejména podpoře prodeje v rámci propagace. Ve fázi zavádění lze použít různé typy cen, ve fázi zavádění lze použít různé typy cen, nejčastěji však jsou ceny průnikové (zaváděcí) nebo naopak vysoce výnosné (sbírání smetany). Nákladově orientované ceny či ceny stanovené podle konkurence nemá příliš význam používat. 

Pro stádium zavádění je většinou typický relativně pomalý růst objemu prodeje. Příčiny pomalého růstu objemu prodeje nových výrobků mohou být různé, nejčastěji se však jedná o:
· nedostatečnou propagaci, 

· neochotu zákazníků měnit své dosavadní nákupní anebo spotřebitelské zvyklosti, 

· problémy technické povahy (nedostatečná kvalita, poruchovost), 

· nedůvěru spotřebitelů.  

Fáze růstu

Toto stádium životního cyklu je charakterizováno změnami v objemu prodeje. Zájem zákazníků o produkt se rychle zvyšuje a objem prodeje i tržby narůstají. V této fázi životního cyklu je již výrobek na trhu uchycen a účinnost propagace se začíná projevovat mnohem výrazněji. Zároveň se však začínají na trhu objevovat obdobné výrobky konkurenční. Ceny se ve fázi růstu obvykle nemění; pokud ano, pak se snižují nebo zvyšují pouze v závislosti  na tom,  jak rychle narůstá poptávka a jaká je schopnost výroby ji uspokojit.  Aby tempo růstu objemu prodeje bylo co největší, je třeba se zaměřit na zvyšování funkčnosti distribuční cesty, intenzivní propagaci, zdokonalování vlastností produktu, odstraňování chyb a sledování přístupů spotřebitelů. Chce-li podnik ve stádiu růstu zapůsobit i na šetrnější a méně důvěřivé spotřebitele, je někdy vhodné začít cenu produktu postupně snižovat a používat nástroje podpory prodeje. 
Fáze zralosti

Třetí stádium životního cyklu má pro komerční úspěch firmy rozhodující význam. Objem prodeje a tržeb se příliš nemění, a to i přesto, že ceny se postupně vyrovnávají na úroveň konkurence. Hlavní příčinou stability tržeb je to, že trh výrobek plně akceptoval. V této fázi životního cyklu produktu je již dosahován zisk a tempo růstu objemu prodeje je stabilizováno. Je vhodné nabízet spotřebitelům nové a nové modifikace a soustavně dbát o odstraňování všech problémů a nedostatků. Použitelná je také strategie pronikání na stávající trhy a expanze na trhy nové. Výdaje na propagaci nemusí být příliš vysoké a většinou stačí používat pouze připomínací formu reklamy. Velmi důležitá je také snaha o systematické snižování výrobních nákladů a o systematickou  kontrolu všech složek marketingového mixu.

Fáze zániku

V závěrečné fázi cyklu výrobku začne jeho odbyt klesat a prodej je spojen se stále většími a většími problémy. Na trhu existují nové a mnohdy i kvalitnější produkty a konkurence velmi usiluje o to, aby produkt zcela z trhu vytlačila. Zájem spotřebitelů klesá, stejně jako jejich loajalita. Investice do propagace (zejména reklamy) již nemají žádný smysl, snad s výjimkou podpory prodeje. Poklesne-li již objem prodeje o 25 - 30 %, je vhodné začít se rozhodovat o tom, zda podnik produkt rychle vyprodá nebo zda jej zcela stáhne z trhu. Produkt ve fázi zániku se stává  nerentabilním a bez vysokých výdajů na propagaci anebo bez výrazných slev se může stát i zcela neprodejným. Navíc jeho umělé udržování může negativně ovlivnit celý další inovační proces a výrazně přibrzdit vývoj nových produktů. V ohrožení je rovněž i image firmy a jejích dalších produktů, a to jednak proto, že se na trhu objevují mnohem dokonalejší konkurenční produkty a také proto, že příliš velké slevy či výprodejní ceny mohou v zákaznících vyvolávat pocit nedůvěry k produktu i k celé firmě. 

V délce životního cyklu jednotlivých kategorií výrobků pochopitelně existují značné rozdíly a u některých, např. u nápojů a cigaret, může být jejich životní cyklus dokonce i extrémně dlouhý (nápoje značky Coca-Cola, hamburgery McDonald´s, mnohé druhy cigaret, destilátů apod.). Lze také konstatovat, že v současné době se již některé důležité kategorie výrobků nacházejí v etapě stagnace nebo útlumu (např. cigarety, mechanické psací stroje, noviny, káva, filmy), zatímco jiné (např. počítače, digitální fotoaparáty, bezdrátové telefony, DVD technika a řada dalších) jsou ve stádiu zavádění nebo růstu. Před úplným zánikem dnes stojí například některé starší komunikační a kancelářské technologie (telex, psací stroj), a to proto, že již prošly všemi čtyřmi etapami svého životního cyklu a jsou vytlačovány produkty technicky vyspělejšími. 

U spotřebního zboží může k prodloužení životního cyklu produktu přispět například inovace jeho některých stránek, zejména designu. U uměleckých děl oživí zájem životní jubileum tvůrců nebo naopak jejich úmrtí, ocenění díla (Oscar, Grammy), případně nástup nové generace v oblasti záznamu, nosičů a reprodukce obrazu či zvuku jako tomu bylo v případě videa, CD či DVD. 

Podle studie, kterou provedla marketingová agentura A. C. Nielsen, nepřekračuje průměrná  délka životního cyklu většiny výrobkových značek období tří let. Některé značky - např. Coca-Cola, Domestos nebo Ivory - však mohou mít životní cyklus velmi dlouhý, a to proto, že se jim podařilo stát se součástí každodenního života lidí a že se stejná značka používá i pro všechny modifikované a nové produkty. 

Koncepce životního cyklu produktu se ukazuje být velmi užitečnou pomůckou při snahách odhadnout dobu jeho existence na trhu. Přes své výhody však má i některé negativní stránky, neboť mnohdy je velmi těžké stanovit, ve které fázi svého životního cyklu se produkt právě nachází (pokud ovšem se již prokazatelně nejedná o fázi úpadku). Na základě analýzy životního cyklu produktu lze v každém daném okamžiku volit vhodnou marketingovou strategii a cíleně používat všechny ostatní složky marketingového mixu (tj. měnit ceny, nástroje propagace a způsob distribuce). 

Cena

Cena je obvykle vyjádřena sumou peněz, množstvím výrobků nebo objemem služeb, které kupující poskytuje prodávajícímu jako protihodnotu za určitý výrobek nebo za poskytnutí nějaké služby. Z hlediska kupujícího vyjadřuje cena hodnotu určité komodity, tj. poměr mezi její vnímanou kvalitou a množstvím peněz. 

Stanovení ceny by mělo vycházet z celkové marketingové strategie. Jedná se o velmi citlivé rozhodnutí se značným dopadem na celkové hospodaření podniku. Proto by každá firma měla ihned po provedené analýze situace na trhu pečlivě zvážit následující tři otázky:

· Jakou cenu potřebuje pro pokrytí nákladů?

· Jaká cena je reálná pro realizaci obchodních transakcí?

· Jaká cena je potřebná pro dosažení podnikových, konkurenčních cílů?

Marketingové pojetí ceny

V současné době většina našich podniků stanovuje ceny spíše výrobními podmínkami než úrovní spotřeby. Toto pojetí se ale v rámci marketingové koncepce řízení postupně mění. Při cenové tvorbě je totiž třeba brát v úvahu jak psychologické, tak také logické faktory. Dnes ceny musí mnohem větší měrou než dříve vyjadřovat hodnotu (nebo prestiž), kterou zákazník výrobkům přisuzuje. Chceme-li nabízet široký sortiment výrobků, v různých variantách řešení, v různých barevných provedeních, v různé velikosti apod., musí jejich cena zohledňovat také rozdíly, které vyplývají z různých očekávání zákazníků, a to i přesto, že rozdíly v nákladech s těmito očekáváním korespondovat nemusí anebo jsou s nimi dokonce zcela v rozporu. I v případě ceny je nutné sledovat očekávání zákazníků a cenovou politiku zaměřovat na uspokojování všech jejich požadavků - tedy i finančních, ať už mají či nemají racionální podklad, ať se nám jako podnikatelům mohou jevit sebevíc absurdní. 
V obecné rovině je možnost ovlivňování cen dána tržní, odvětvovou strukturou, v níž se každý jednotlivý výrobce momentálně nachází. Uvážíme-li všechny mezní případy, můžeme konstatovat, že jiné podmínky bude mít firma, která vyrábí produkty, jež lze snadno a bez větší námahy kopírovat  a zcela jiné podmínky firma, která se nachází v pozici monopolního  výrobce určitého produktu. Obě totiž operují ve velmi rozdílných tržních strukturách, které mají výrazný vliv především na oblast tvorby cen vyráběných produktů. Zatímco v prvním případě nebude mít firma na výši ceny jí vyráběného produktu prakticky žádný vliv, v případě druhém bude stupeň kontroly cen nabízených výrobků mnohem vyšší. 

Rozhodování v oblasti cenové politiky se musí opírat o výsledky podrobných a trvale aktualizovaných analýz vývoje jak současné, tak také reálně se rýsující budoucí struktury trhu, požadavků zákazníků, vývoje měnové situace, možností zvyšování výroby a odbytu, růstu produktivity práce apod. Kromě toho je také třeba analyzovat postavení konkurence na trhu a soustavně vyhodnocovat její záměry a opatření.

Způsoby stanovení ceny

Jedním z  rysů, jímž se odlišují ceny tak, jak je známe z našeho prostředí od cen používaných ve vyspělých tržních ekonomikách, je ten, že v tamním tržním prostředí neplatí zásada jednotných cen za určitý výrobek. V podmínkách vyspělé tržní ekonomiky je úroveň cen závislá na uplatnění diferencovaných přístupů k jejich tvorbě. Konečná prodejní cena jednoho a téhož výrobku se liší např. v závislosti na prodaném množství (cenové rabaty při vyšším počtu jednorázově nakoupených kusů), na vzdálenosti odběratelů, na způsobu prodeje, na odbytových cestách, jimiž výrobek prochází při své cestě ke spotřebiteli, na počtu mezičlánků v distribuční cestě, ale také na významu zákazníka. 

V této kapitole se pokusíme objasnit různé přístupy firem k tvorbě základních cen. Výše těchto cen je závislá na faktorech, které byly popsány v předchozích odstavcích této kapitoly.  Takto stanovená základní cena je pak upravována. Procesu přeměny základ​ní ceny v konečnou prodejní cenu se říká proces finalizace ceny. Finalizace je procesem dokončení tvorby ceny, přičemž se vychází z ceny základní (ceníkové) a pomocí různých přirážek, srážek, rabatů a skont se vytváří konečná prodejní cena. 

1. Cena založená na nákladech (nákladově orientovaná cena)

Stanovení ceny na základě nákladů je jedním z nejběžnějších a nejčastěji používaných způsobů stanovení ceny. Tato metoda spočívá v aplikaci různě modifikovaných kalkulačních postupů, které jsou obecně založeny na vyčíslení nákladů a zisku na daný výrobek. Jedním z hlavních důvodů pro používání těchto postupů je jejich jednoduchost a relativně snadná dostupnost podkladových údajů pro výpočet.

2. Stanovení ceny na základě poptávky (poptávkově orientovaná cena)

Tvorba cen na základě poptávky je založena na odhadu objemu prodeje v závislosti na různé výši ceny. Základním principem tohoto způsobu tvorby cen je stanovení vysoké ceny při vysoké poptávce a nízké ceny při nízké poptávce,a to i tehdy, jsou-li náklady na jednotku produkce v obou případech stejné. Znamená to založit tvorbu cen nikoliv na nákladech, ale na hodnotě, kterou danému zboží přisoudí spotřebitel. Náklady se stávají cenotvorným faktorem až tehdy, začnou-li spotřebitelé výrobkům přisuzovat příliš malou hodnotu, tj. takovou hodnotu, která by podniku neumožnila dosáhnout odpovídající zisk

3. Stanovení ceny na základě cen konkurence (konkurenčně orientovaná cena)
Tato metoda vychází z předpokladu, že firma může za produkty srovnatelné s konkurenčními požadovat  také srovnatelné ceny. Tyto ceny jsou, zejména při vstupu na nový trh, horním limitem dosažitelných cen. Takto stanovená cena je pak základem pro vymezení přijatelné výše nákladů, tj. takové výše, která umožní dosáhnout plánovanou míru zisku. 

Metoda tvorby cen podle cen konkurence je použitelná zejména tehdy, vstupují-li firmy na nové trhy, tj. v situaci, kdy se na trhu střetávají zájmy velkého počtu stejně silných konkurentů a kdy jsou ceny tvořeny pod vlivem trhu relativně nasyceného různými druhy takových výrobků, jejichž technicko-ekonomické parametry jsou si podobné. 

4. Stanovení ceny z marketingových cílů firmy
V tomto případě musí firma tvořit své ceny v souladu s cíli, jichž chce v rámci řešení svého marketingového mixu na svém cílovém trhu dosáhnout. Čím jsou marketingové cíle firmy stanoveny jednoznačněji, tím snazší je určování finálních cen výrobků. Při určování tohoto typu cen může firma sledovat některý z následujících hlavních cílů:

Přežití

Tento cíl firmy přichází v úvahu tehdy, trápí-li firmu přebytek výrobní kapacity, silná konkurence, nečekané změny požadavků a přání zákazníků apod. Pod vlivem těchto okolností  musí firma obvykle své ceny snižovat, snažit se vyprodat své zásoby a udržet výrobu v chodu. Zisk se v tomto případě stává až druhořadou záležitostí. Při takto snížených cenách jsou podniky schopny udržovat svou obchodní aktivitu i nadále tehdy, pokrývají-li příjmy z prodeje jejich fixní náklady a část nákladů variabilních. Koncepci  přežití však lze uplatňovat jen krátkodobě, neboť jinak firmě hrozí zánik.
Maximalizace běžného zisku

Velké množství firem se snaží na prodeji zboží co nejvíce vydělat a proto požadují za své výrobky co nejvyšší ceny, které jim umožňují vytvářet maximální běžný zisk, dosahovat maximálních peněžních toků anebo usilovat o maximální výnosnost investic. Snaha o maximalizaci běžného zisku však bývá spojena s celou řadou problémů. Především je třeba říci, že stanovit poptávkovou a nákladovou funkci je značně obtížné a složité. Při snaze o maximalizaci zisku firma obvykle klade větší důraz na běžnou finanční prosperitu, zatímco dlouhodobé finanční cíle nechává poněkud stranou. V úvahu nejsou brány ani některé důležité proměnné, například marketingový mix, reakce konkurentů či legislativní cenová opatření. Riziko této cenové strategie se nakonec projeví ve snížení rozsahu poptávky po zboží a zpravidla též poklesu podílu firmy na daném trhu, což může podstatně ohrozit její pozici v budoucnosti. 

Maximalizace běžných příjmů 

Mnohé firmy také stanovují své ceny tak, aby jim zajistili maximální běžné příjmy. V tomto případě je třeba znát průběh poptávkové funkce. Nákladovou funkci je totiž těžké stanovit, a to proto, že převážná část vynaložených nákladů má povahu nákladů nepřímých. Při této cenové strategii se vychází z toho, že maximalizace příjmů vede dlouhodobě též k maximalizaci zisku a v relativně delším časovém období  také k růstu tržního podílu. 

Maximalizace obratu

Při uvedené strategii se firmy snaží dosáhnout co největšího objemu prodeje zboží. Vychází se přitom z předpokladu, že čím větší bude odbyt výrobků, tím nižší budou provozní náklady firmy a tím vyšší bude i její konečný zisk. Proto jsou stanoveny ceny pokud  možno co nejnižší. Podniky v tomto případě předpokládají, že trh bude na úroveň cen velmi citlivě reagovat. Tato cenová strategie se někdy nazývá též cenové pronikání  na trh a řídí se jí například firma Texas Instruments. U této firmy vyúsťují všechna její opatření ve snahu o stálé zvyšování objemu prodeje a o trvalé snižování nákladů. Uvedenou strategii je vhodné uplatnit tehdy, je-li trh na ceny velmi citlivý, nízké ceny v tomto případě stimulují další rozvoj trhu, výrobní a distribuční náklady klesají v důsledku získávání větších zkušeností a nízké ceny také odrazují stávající i potenciální konkurenty. 

Maximalizace využití trhu 

Opačnou strategií je strategie maximalizace využití trhu, která vychází ze stanovení vysokých cen - firmy se její pomocí snaží „sbírat na trhu smetanu“. Příkladem upřednostňování této strategie - cenového zužitkování trhu - je společnost Du Pont. U každého nového výrobku, který tato firma zavedla na trh (např. celofán, nylon, teflon atd.) stanovila nejprve cenu co nejvyšší, avšak takovou, aby ještě byla přijatelná pro relativně velký počet zákazníků. Když však objem prodeje těchto výrobků začal klesat, snížila firma jejich cenu proto, aby přilákala i další, na výši ceny citlivější zákazníky. Pomocí této strategie se firmě Du Pont daří dosahovat maximálních příjmů současně z několika různých tržních segmentů. Podobnou strategii používá například i firma Polaroid.

5. Stanovení cen na základě vnímané hodnoty

Při použití tohoto přístupu je za rozhodující faktor považována hodnota produktu, jak ji vnímá zákazník, a ne jednotkové výrobní náklady. Podnik vyvíjí a vyrábí produkty, jež jsou určeny pro jediný, přesně stanovený segment trhu. Vnímání hodnoty daného výrobku zákazníkem je ovlivněno promyšlenou a řízenou marketingovou taktikou, která využívá i některé nástroje necenové (balení, značka, servis, způsob distribuce, propagace a další služby). Takto „naprogramovaný“ výrobek (naprogramovaná identita) je doplněn „odpovídající cenou“. Při tomto přístupu se vychází především ze znalostí psychiky zákazníků a z možností jejího ovlivňování. Bylo totiž zjištěno, že zákazníci se na trhu někdy nechovají zcela logicky a že jejich jednání bývá mnohdy značně neracionální. Tak například si zákazník výrobek (kosmetiku, léčiva), jehož cenu vnímá jako nízkou, nekoupí proto, že mu připadá podezřele levný. Někdy si také zákazník nekoupí výrobek pouze z toho důvodu, že je prodáván v nevhodném prostředí (stánkový prodej, fronty, neochota prodavačů apod.) anebo proto, že mu nedůvěřuje (jedná se hlavně o cizí, neznámé výrobky). Jindy ale se naopak nechá zlákat výrobkem dražším, který má stejné nebo podobné užitné vlastnosti, a to jen proto, že je lákavěji zabalen, že je prodáván v příjemném prostředí anebo že je intenzivněji „naprogramován“. V současné době se však stále ještě velký počet zákazníků rozhoduje k nákupu na základě ceny výrobku a snaha při nákupu ušetřit je pro tyto lidi velmi typická. 

Firma, která uplatňuje tuto taktiku při tvorbě svých cen, musí mít přesně zjištěno a propočteno, kolik jsou její zákazníci ochotni za výrobky maximálně zaplatit, jak velký bude její obrat při těchto cenách (při zjištění počtu potenciálních zákazníků) a zda bude možno takovýto projekt technicky realizovat. 

Praktické zkušenosti ukazují, že reakce konkurentů někdy bývá zcela bezprostřední, což se vysvětluje úsilím firem zachovat v oboru stávající cenové vztahy. Při úvahách o možnosti snížení cen jedním z konkurentů promýšlejí podniky velmi důkladně varianty svých odvetných opatření, která spočívají v manévrování s využíváním výrobních kapacit, výší zásob, mírou zaměstnanosti atd. V úvahu je brána také  pravděpodobnost změny cenových kalkulací, a to hlavně pokud jde o snižování režijních nákladů.

Praxe také ukazuje, že firmy nepoužívají stále stejnou cenovou strategii, ale naopak ji mění v závislosti na vývoji situace a podle existujících podmínek na trhu. 

Často se traduje, že výše ceny je přímo úměrná kvalitě produktu. Nemusí to však vždy platit. Vezměme si například poštovní známky. Zde jsou naopak celosvětově nejvyhledávanější a mimořádně sběratelsky ceněné raritní případy chybně vytištěných sérií.  

Propagace - marketingová komunikace 

Nedílnou součástí marketingového mixu je také vlastní propagace nabízených produktů a marketingová komunikace s nejrůznějšími skupinami klíčových veřejností, včetně obchodních partnerů.

Proces marketingové komunikace mívá obvykle následujících pět základních kroků: 

1. volba cílového publika (segmentu trhu), 
2. stanovení požadované odezvy, jíž může být např. snaha o upoutání pozornosti, vzbuzení zájmu, vyvolání touhy anebo podnícení příjemců k akci, 
3. volba typu sdělení (rozhodnutí o obsahu, struktuře a formě sdělení),

4. volba komunikačního média (kanálu), 
5. zpětná vazba, tj. vyhodnocení účinnosti procesu komunikace. 

Při volbě cílového segmentu je vždy třeba si ujasnit co, jak, kdy, kde a komu má být sděleno. Iniciátor sdělení (komunikátor) musí mít také jasno i o tom, co vlastně příjemce požaduje a potřebuje. Musí být tedy schopen na tyto jeho požadavky rychle a pružně reagovat. Smysl druhého kroku je  celkem jasný, neboť konečným cílem všech komunikačních snah je vždy a výlučně to, aby se cílové publikum nakonec rozhodlo se o nabízené produkty více zajímat, případně se je zakoupit. Při volbě typu sdělení se autor sdělení musí rozhodnou o jeho obsahu (tj. například o tom, zda bude použito racionálních, emocionálních nebo morálních argumentů), struktuře (tj. zda bude informace vycházet z obecných fakt a směřovat ke konkrétní výzvě nebo naopak, zda bude zpráva obsahovat určitá doporučení anebo ponechá konečné rozhodnutí na příjemci samotném a zda budou příjemci upozorněni i na možná rizika) a formě (např. grafické úpravě, barevnosti, náladě, auditivní stránce apod.). Volbě média,  komunikačního kanálu, je rovněž třeba věnovat náležitou pozornost, neboť zpráva, kterou příjemce získá z důvěryhodného a spolehlivého zdroje je vnímána mnohem lépe než informace prezentovaná např. neznámou osobou anebo v bulvárním časopise. Při marketingové komunikaci se proto používá ucelený soubor takových nástrojů, které umožňují jak efektivní  a účelnou komunikaci s obchodními partery, tak také cílevědomé působení na nákupní a spotřební chování zákazníků. Při této činnosti, která se také označuje termínem komunikační mix, resp. propagace, se v současnosti používá kombinace pěti důležitých nástrojů, jimiž jsou:

· reklama,

· podpora prodeje,

· vztahy s veřejností (public relations),

· osobní prodej,

· přímý marketing (direct marketing).

Všechny tyto nástroje marketingové komunikace mají své vlastní odlišné obsahy, formy i cesty, jimiž podnik může sdělovat svým současným a také potenciálním zákazníkům vše, co považuje za potřebné a důležité.  V dnešní době je nemyslitelné, aby jakýkoliv podnik bez marketingové komunikace prosperoval. 
1. Reklama

Reklama je tou složkou komunikačního mixu, se kterou se setkáváme v každodenním životě nejčastěji, kterou máme nejvíce na očích a kterou si tudíž také nejvíce uvědomujeme. Mělo by nám však být zcela jasné, že současná marketingová komunikace, případně propagace se nerovná pouze reklamě. Naopak je mnohem bohatší. 

Reklama jako placená, neosobní forma prezentace produktů ve své podstatě představuje vždy účelové a jednosměrné sdělení, kterým firma komunikuje se svými stávajícími i potenciálními zákazníky, a to obvykle prostřednictvím různých sdělovacích prostředků (médií). Reklama se vyznačuje schopností působit na nákupní chování a rozhodování velkého počtu lidí ve velmi krátkém časovém úseku a v široké geografické oblasti. U reklamy lze poměrně snadno kontrolovat jak obsah a formu sdělovaných informací, tak také jejich načasování. Hlavním cílem všech reklamních sdělení je přesvědčit spotřebitele, aby si určitý produkt zakoupil a aby mu dal přednost před nabídkou konkurentů. 
V České republice se reklama řídí kodexem, který byl vydán Radou pro reklamu. Tento kodex definuje pojem reklamy, její subjekty, základní požadavky a zvláštní požadavky. K základním požadavkům patří to, že reklama nesmí navádět k porušování zákona, musí být slušná, čestná a pravdivá, musí respektovat zásady čestného soutěžení  a nesmí snižovat důvěru spotřebitelů. Zvláštní požadavky kladené na reklamu se pak týkají hodnoty zboží, cenových srovnání, napodobování, osobních doporučení, ochrany soukromí a záruk. Speciální ustanovení tohoto kodexu se pak týkají reklamy na alkohol, tabák a léky a vlivu reklamy na děti a mládež. 

Reklama má tradičně tři základní funkce, které vycházejí jednak z časového aspektu a jednak z životního cyklu výrobku; jedná  se o reklamu: 

1. zaváděcí, 

2. přesvědčovací, 

3. připomínací. 

Zaváděcí reklama

Tato forma reklamy má především informativní funkci a jejím hlavním cílem je představit  budoucím zákazníkům určitý nový produkt a popsat jeho vlastnosti. Používá se při uvádění produktu na trh, mnohdy již v určitém časovém předstihu, a to proto, aby byl u spotřebitelů vyvolán zájem, aby byla podnícena jejich zvědavost a aby byli na nový výrobek předem připraveni. Tato forma reklamy má obsahovat především informace o základním užitku nového produktu, o jeho kladných vlastnostech, o jeho přednostech oproti jiným, konkurenčním výrobkům, o jeho dostupnosti, ceně  a způsobu použití. První zmínky o novém výrobku bývají více či méně přesně zacíleny na určitý okruh zákazníků - segment. 

Jako příklad lze uvést slogan propagující nealkoholický nápoj Sprite, který byl záměrně prezentován ve slangové formě a měl následující znění: „Jedině se Spritem budeš ten správnej borec na horském kole!“  V televizním šotu pak byl tento text použit jako slovní doprovod ke scénce, v níž se mladík na horském kole bravurně řítí těžkým kamenitým terénem z prudkého kopce. Z obrazu i textu v tomto případě vyplývá jasné zaměření na mladé lidi, na segment tzv. „-náctiletých“. 

Pokud se týká životního cyklu produktu  používá se zaváděcí reklama v jeho první fázi, tj. při jeho zavádění na trh, a jejím cílem je vytvoření primární poptávky. Výrobce touto formou reklamy oslovuje přímo spotřebitele a snaží se je přimět k tomu, aby propagovaný produkt požadovali od svých prodejců, ti od velkoobchodu a ten například prostřednictvím agentů přímo od výrobců.  

Přesvědčovací reklama

Hlavním cílem tohoto typu reklamy je snaha přimět spotřebitele k tomu, aby kupovali propagovaný a ne jiný - zejména pak ne konkurenční - produkt. Zákazníci jsou přesvědčováni, aby jej z různých důvodů preferovali před ostatními výrobky stejného nebo podobného charakteru. Jednou z možností, jak lze zákazníky účinně ovlivňovat je použití tzv. srovnávací  reklamy. Při tomto způsobu propagace se jedná o porovnání určitého produktu s produkty jinými (konkurenčními) a většinou se vyzvedávají jeho přednosti a klady a potlačují nebo i zamlčují jeho nedostatky. Srovnání pak mívají spíše obecnější charakter. Jako příklad lze uvést některé televizní reklamní šoty, v nichž se divák dozvídá, že „ten a ten“ prací prášek vypere na  rozdíl od „běžného“ prášku na praní prádlo „dočista do čista“. 

V rámci životního cyklu výrobku je přesvědčovací reklama využívána zejména ve stádiu růstu, tedy v době, kdy se produkt na trhu již určitou dobu vyskytuje, kdy si již určitou pozici vybojoval a kdy zájem o něj stoupá. V této fázi je důležité dosáhnout především toho, aby si propagovaný výrobek dosaženou pozici dále upevnil a aby se následně jeho podíl na trhu zvětšil. 
Připomínací reklama

Jak již vyplývá ze samotného názvu tohoto typu reklamy, je jejím cílem snaha neustále připomínat spotřebitelům to, že jejich oblíbený výrobek stále ještě existuje, že se vyrábí, že je na trh dodáván a případně také to, že stále existuje a i v budoucnu bude nadále zajišťován jeho nejen záruční, ale i pozáruční servis, že bude k dispozici dostatek náhradních dílů atd. V této souvislosti je třeba si uvědomit, že právě posledně jmenovaná skutečnost hraje u velké části zákazníků při rozhodování o koupi toho či onoho výrobku velmi důležitou roli a že pozitivní údaje tohoto typu mají v konkurenčním boji značnou váhu. Je to logické: kdo by si například koupil poměrně drahý mobilní telefon, televizor nebo automobil, kdyby neměl dostatečně zajištěnu možnost oprav? V tomto druhu reklamy jsou často zmiňovány i nové anebo vylepšené užitné vlastnosti produktu již známého a oblíbeného, Jako příklad lze uvést reklamní šot, v němž se spotřebitel opakovaně dozvídá, že „Nový Pur“ je ještě lepší, účinnější, lépe chrání ruce  atd. než Pur původní  („starý“). 

S pojmem reklama se setkáme také při zmínkách o dalších nástrojích marketingové komunikace, a to konkrétně v souvislosti s podporou prodeje (3D reklama, reklamní předměty) a v rámci public relations (reklama organizace).

2. Podpora prodeje

Z obecného hlediska se za podporu prodeje označují komunikační aktivity, jejichž cílem je zvýšit objem prodeje a učinit nabídku zboží pro zákazníky atraktivnější. V rámci podpory prodeje se vyžaduje aktivní spoluúčast zákazníků, a to buď formou okamžité koupě anebo nějaké jiné činnosti s rysy nákupního chování (touto jinou činností může být např. závazné objednání zboží, sepsání dodavatelsko – odběratelské smlouvy, složení zálohy apod.).

Prvním a základním rysem podpory prodej je tedy právě časová omezenost celé akce, která je realizována jen v přesně vymezeném a spotřebitelům předem oznámeném období, zpravidla  několika dnů, výjimečně i týdnů (většinou však toto období trvá jeden týden). Druhým klíčovým rysem této formy komunikace je spoluúčast zákazníků (jejich  participace) a jejich aktivní nákupní chování do předem stanoveného data (tj. pouze po určitou dobu). 

Podle toho na jaký typ zákazníků je podpora prodeje směrována, lze z hlediska prodejce rozlišit: 
1. Podporu prodeje vůči zprostředkovatelům, která zahrnuje především

· cenové obchodní dohody, 

· necenové obchodní dohody,
· společná reklamní činnost, 

· výstavky nabízeného zboží, 

· podpora na vystavování zboží,

· pracovní schůzky, 

· večírky, pohoštění, rauty, 

· věcné či peněžité odměny apod. 

2. Podporu prodeje vůči spotřebitelům, při níž se používají hlavně tyto nástroje: 

· kupony (vydávané výrobcem, spotřebitel musí splnit určité podmínky), 

· slevy z ceny (pro zboží krátkodobé spotřeby), 

· rabaty (pro zboží dlouhodobé spotřeby), 

· cenové balíčky (dočasně za nižší cenu) 

· prémie (dárky zdarma nebo za sníženou cenu, ale bez výhody pro výrobce dárku),
· odměny (sbírání bodů a za ně výrobek zdarma),
· loterie (výherci jsou vylosovaní náhodně), 

· soutěže (hry a kombinace hry a loterie, vítězové jsou určeni podle pravidel soutěže),
· vzorky (poskytované spotřebiteli k vyzkoušení  bezplatně nebo se slevou).

3. Podporu prodeje v maloobchodní činnosti, která zahrnuje například:

· slevy z ceníkových cen (akce, která trvá obvykle jeden týden a bývá označována jako výprodej),

· maloobchodní kupony (poskytuje jako úsporu z cen maloobchod spotřebitelům, kteří však musí splnit určité podmínky),

· dvojité kupony (maloobchod zákazníkovi při splnění určitých podmínek zdvojnásobí hodnotu kuponů),

· výstavky zboží (obvykle uvnitř obchodu, jde zviditelnění určité značky zboží oproti konkurenčním výrobkům),

· předvádění vlastností zboží (např.síla vysavače – maloobchod sleduje své cíle, jako je dosažení vyššího objemu prodeje, zvýšení zisku apod.).
3. Vztahy s veřejností

Hlavním úkolem této složky komunikačního mixu je soustavné budování dobrého jména firmy, vytváření pozitivních vztahů a komunikace s veřejností za účelem vědomého kladného působení a ovlivňování. Klíčovými pojmy jsou tedy slova: soustavné, kladné  působení  a ovlivňování. Jde o široké spektrum aktivit, které zahrnují celou řadu různých nástrojů. Ve firmách - a zejména těch větších - jsou vztahy s veřejností (public relations, zkráceně PR) obvykle zajišťovány specializovanými útvary, jejichž zárodkem bývá funkce tiskového mluvčího. Komunikace s veřejností má dvě základní roviny:

a) komunikaci s vnitřním (interním) prostředím podniku

b) komunikaci s vnějším (externím) prostředím podniku – tedy se subjekty mimo podnik.

Komunikací s vnitřním prostředím, tedy tzv. „směrem dovnitř“ se firma snaží působit na vlastní zaměstnance tak, aby k ní měli kladný vztah, ztotožňovali se s jejími zájmy a cíli a aby o firmě hovořili vždy jen pozitivně, ať už v rámci plnění pracovních povinností, ale i v soukromí a na veřejnosti (např. v restauracích, na různých shromážděních občanů, při návštěvách kulturních akcí atd.). V poslední době je tato forma komunikace označována také termínem interní marketing a jeho hlavním cílem je trvalé posilování loajality všech pracovníků podniku. 

Komunikací s vnějším prostředím, tedy tzv. „směrem ven“ se firma snaží budovat dobré vztahy se svým okolím, tj. se svými (i potenciálními) zákazníky, dodavateli, kontrolními a správními orgány a také s různými společenskými, kulturními, sociálními a sportovními organizacemi, tiskem, rozhlasem, televizí atd. Správně prováděná činnost v oblasti public relations tedy přispívá k budování a udržování dobrého jména (image) podniku. 

Soubor  základních nástrojů činnosti public relations je tvořen souborem výstupů, které jsou zkráceně nazvány podle akronymu „PENCILS“, což česky znamená tužky: 

P = PUBLICATIONS (publikace - např. výroční zprávy o hospodaření, podnikové časopisy, tiskoviny pro zákazníky atd.), 

E = EVENTS (veřejné akce, organizování událostí - např. sponzorování sportovních a kulturních akcí, prodejních výstav atd.), 

N = NEWS (novinářské zprávy, materiály pro tiskové konference – např. informace o podniku, jeho výrobcích, zaměstnancích, mimořádných úspěších atd.), 

C = COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (angažovanost pro komunitu, podpora místních aktivit - např. investování peněz a vynakládání času pro potřeby místních občanských sdružení  a jejich aktivit atd.) 

I = IDENTITY MEDIA (projevy podnikové identity, využití jednotného vizuálního stylu – např. dopisní papíry s podnikovou grafikou, navštívenky, podnikové „uniformy“ atd.), 

L = LOBBYING ACTIVITY (lobbovací aktivity - např. snaha o zadržení nepříznivých opatření nebo zpráv o podniku, regulační opatření atd.),
S = SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity sociální odpovědi – např. budování dobrého jména v podnikové sociální oblasti). 

Komunikace s veřejností hraje důležitou roli také v různých krizových situacích, které většinou sice nemusejí, ale někdy mohou nastat, a to i přesto, že mnohdy nejsou podnikem přímo zaviněny (např. přírodní katastrofy, požáry, druhotná platební neschopnost) Z toho důvodu by firmy měly mít pečlivě vypracovány tzv. krizové scénáře a všichni zaměstnanci by měli být dostatečně proškoleni, jak se případně o podniku, který je momentálně v problematické situaci, vyjadřovat na veřejnosti. V rámci budování dobrých  vztahů s veřejností jsou nejčastěji využívány tyto komunikační prostředky: 
· práce s novináři a se sdělovacími prostředky,

· veřejně publikované výroční zprávy,

· společenské akce spojené s prezentacemi výrobků,

· sportovní a kulturní akce,

· podnikové noviny, časopisy a další tiskoviny,  

· akce pro zaměstnance, jejich děti a bývalé zaměstnance (důchodce),
· veřejně přístupné semináře, 
· sponzorování a dobročinná činnost,  

· lobbování, 

· prezentace aktivit přispívajících ke zlepšení životního prostředí a sociálně-ekonomického rozvoje okolí podniku, 

· představování vedoucích pracovníků veřejnosti atd. 

Do oblasti public relations je také zařazována forma reklamy, která nemá za cíl zvýšení objemu prodeje či vyvolání zájmu zákazníků takovým způsobem jako propagace produktů. Jejím hlavním smyslem je snaha o trvalé zlepšování celkového image podniku. Reklama  organizace se vyskytuje zejména v době Vánoc a na přelomu roku, kdy  obzvláště velké firmy (ČEZ, Český Telecom, banky) přejí široké veřejnosti, tedy bez  ohledu na to, zda se jedná o stávající či potencionální zákaznické segmenty, „Šťastné a veselé  Vánoce. Hodně zdraví a spokojenosti do nadcházejícího roku“. Smyslem takovýchto akcí je ukázat nejširší veřejnosti, že podnik „ví, co se sluší a patří“ a že jeho zájmem je dobrá komunikace se všemi lidmi. 
4. Osobní prodej
Osobní prodej je dalším nástrojem propagačního (komunikačního) mixu. Jeho účinnost a efektivita se projevuje okamžitě, protože osobní působení na spotřebitele „tváří v tvář“ je skutečně bezprostřední. Velmi důležitá je v tomto případě osobnost prodejce, tj. míra jeho profesionality, znalost nabízeného výrobku, celkové chování a vystupování, znalost psychologického působení na zákazníky a důvěryhodný vzhled. Osobní prodej je využíván pro některé specifické druhy zboží, např. kosmetiky, encyklopedií, některých typů elektrospotřebičů, kuchyňského nádobí, pojištění osob a majetku, kabelové televize apod. 

Osobní prodej má v porovnání s jinými formami marketingové komunikace několik zásadních výhod. K těmto přednostem například patří: 

· přímý osobní kontakt se zákazníkem a možnosti bezprostředně reagovat na jeho chování, 

· prohlubování a kultivace prodejních vztahů od prostého realizovaného prodeje až po vytváření osobních, přátelských vztahů, 

· budování databází osvědčených zákazníků, které umožňuje udržování kontaktů se stávajícími zákazníky a reálnou možnost dalšího prodeje

· využívání a uplatňování psychologických metod ovlivňování zákazníků a umění usměrňovat jejich potřeby a požadavky.

U zboží s relativně krátkodobou spotřebou má úspěšný prodejce možnost navštěvovat zákazníky opakovaně v určitých časových intervalech anebo i na vyzvání. K těmto účelům je vhodné vést si databázi svých zákazníků a evidovat si jimi odebírané výrobky, aby mohly být nabízeny buď v původním nebo inovovaném provedení. Ve vyspělých zemích má osobní prodej již tradici mnoha desítek let a prodejci jsou pečlivě školeni nejen v tom, jak nabízený produkt zákazníkům předvést, jak na ně psychologicky působit, ale i v  tak zdánlivě zanedbatelných maličkostech, jako je třeba návod k tomu, jak daleko stát po zazvonění od domovních dveří, jak podávat ruku apod. 

5. Přímý (direct) marketing

Přímý marketing (někdy je také označován termínem cílený nebo direct marketing), bývá obvykle přesně zaměřen na určitý, předem vytipovaný segment trhu. Jedná se o interaktivní marketingový nástroj, který dosahuje požadovanou odezvu zákazníků pomocí vhodně zvolených nástrojů. Poměrně často jsou touto formou prodeje nabízeny produkty těm zákazníkům, které již má podnik v databázi jako své stávající anebo bývalé klienty. I v tomto případě platí známé a dobře osvědčené pravidlo, že získat nového zákazníka je většinou mnohem obtížnější, než udržet zákazníka stávajícího. Do přímého marketingu tedy patří např. písemné nabídky prostřednictvím pošty, telefonický marketing, elektronické obchodování prostřednictvím Internetu, zasílání zboží objednaného podle nabídkových katalogů a také televizní, rozhlasové či tiskové inzerce, která vyžaduje přímou odezvu a bezprostřední reakci zákazníků. 

Přímý marketing tedy umožňuje jak přesnější zacílení nabídky, tak také dokonalejší možnost  vyhodnocování dosažených výsledků (např. porovnáním počtu oslovených zákazníků s počtem těch, kteří  na základě tohoto oslovení nákup realizovali). Další předností přímého marketingu je také možnost přesného načasování této komunikační akce.  I 

V posledních  letech dochází stále více také k tomu, že primárně vymezené segmenty zákazníků jsou dále členěny na menší, přesněji vyprofilované cílové skupinky. Přímý marketing může mít dvě formy: 

1. Adresný přímý marketing, při němž jsou nabídky určeny (a tedy přímo adresovány) konkrétním osobám, které jsou obvykle zaneseny do firemní databáze klientů. Takováto databáze často obsahuje poměrně detailní údaje o klientech, např. jejich osobní data, záznamy o předchozích nákupech a údaje o jejich reakcích na nabídku, o rychlosti odezvy  a o způsobu placení (platební kartou, v hotovosti). 
2. Neadresný přímý marketing, který sice oslovuje určitý vybraný segment trhu, avšak ne jmenovitě konkrétní osoby. I v tomto případě však je nabídka cílena poměrně přesně a zvolený segment mnohdy také vychází z databáze podniku. 

Pro přímý marketing je typická přímá, nezprostředkovaná forma komunikace, která se při dnešní přesycenosti lidí reklamou ukazuje být obecně mnohem účinnější. Zaměřením na konkrétní segment je také podstatně ekonomičtější. 
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