Marketing

Zaklady a postupy.




Definice marketingu:

Socialni a manazersky proces, jehoz pomoci
ziskavaji lidé to, co potrebuji nebo po cem
touzi, a to na zaklade produkce komodit a
jejich smeny za komodity jiné nebo za
penize. (P. Kotler)

Marketing je manazerskym procesem, ktery
umoznuje zjistovani, predvidani a
uspokojovani poZzadavku spotrebitelu
rentabilnim zpusobem.(AlIM)



prode] marketing

v 4

Snazi se primet Usiluje, aby podnik
zakazniky k nakupu vyrabeél to, co
zbozi, které podnik zakaznik pozaduije.
vyrabi.




Organizace marketingu v podniku
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Podnikatelske koncepce a
pristup k zakaznikum:

vyrobkova
vyrobni
prodejni
marketingova
socialni



Marketingova koncepce

Je zalozena na principu trvalé
orientace podniku na efektivni
uspokojovani potreb spotrebitelu.
Podnik zduraznuje snahu o reseni
problému spotrebitele, nikoliv
vlastnich problému (vznik v USA).




Vyrobni koncepce

Predpoklad: spotrebitele preferuji
vyrobky levné a snadno dostupne.

(Bat'a, Henry Ford)




Vyrobkova koncepce

Predpoklad: spotrebitelé davaji prednost
vyrobkum, které jsou vysoce kvalitni,
dokonale funguji, maji vynikajici design...
Marketingova kratkozrakost.

(sportovni vozy Porsche x Mazda, Nissan

Apple)




Prodejni koncepce

Predpoklad: spotrebitelé nejsou o
vyrobcich dostatecne informovani,

vedi o nich jen malo, jejich vztah k
podniku je pasivni az odmitavy
(Proctor & Gamble).



Socialni koncepce

Pozadavek: aby €innost vyrobcu a
prodejcu vedla nejen k uspokojovani
potreb spotrebitelu, ale také neméla
nepriznivy dopad na zivotni prostredi
a fungovani lidské spolecnosti
(Patagonia).




Mikromarketing

se zabyva marketingovymi
aktivitami individualnich subjektu,
studuje zpusoby, jak tyto subjekty
sveé specificke problémy resi.



Marketingove rizeni

je nedilnou soucasti rizeni
podniku.




Ukoly marketingu v moderni
spolecnosti:

maximalizace spotreby,
maximalni uspokojovani potreb,
maximalizace vyberu,
maximalizace kvality zivota.

,Nas zakaznik — nas pan.“



Prinasime dobré véci do
Zivota

Fischer vam nabizi vic

Albert drzi ceny
pri zemi
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Cile firmy

urcuji cinnost firmy v daném
podnikatelském prostredi.



Marketingova strategie

strategie minimalnich nakladu,
strategie diferenciace produktu,
strategie trzni orientace.



Strategie minimalnich nakladu

NN

vyrobu a distribuci a tak nabizet vyrobky
za nizsi ceny nez konkurence.

Tuto strategii uplatnuji zejména podniky,
které se orientuji na velmi rozsahly trh.
(Walmart)




Strategie diferenciace
produktu

Cil: podnik usiluje o dosazeni dokonalého
vykonu v nekteré oblasti, ktera je pro
zakaznika dulezita.

Uplatnéeni zejména u mensich a strednich
podniku. (Apple)




Strategie trzni orientace

Cil: podnik se zameéruje na jeden nebo
vice segmentt trhu. (Rolls-Royce)




Marketingovy plan

shrnuti,

bézna marketingova situace,
situace natrhu,

situace v distribuci,
konkurencni situace,

rozbor prilezitosti a ocekavani v
makroprostredi,

cile,

predpokladané vysledky,
kontrola.



Marketingove prostredi
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makroprostredi mikroprostredi



Marketingove

‘/mikroproitf'edi
Faktory snaze Faktory hure
ovlivnitelné: ovlivnitelné:
produkt,
prodejni cena, zamestnanci,
prodejni misto, lidée mimo podnik.
propagace.

(S-W analyza — analyza silnych
a slabych stranek podniku)




Marketingove makroprostredi

(O-T analyza, analyza prilezitosti a hrozeb)

SWOT analyza, analyza marketingového prostredi
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Analyza portfolia — strategicke
podnikatelské jednotky

Vysledkem je hodnoceni
perspektivnosti strategickych
podnikatelskych jednotek, tzv.

SBU.
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Bostonsky model produktové analyzy
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Marketingovy vyzkum a
metody pruzkumu trhu

Casto se vyuzivaji postupy
statisticke, psychologické a
sociologicke, které umoznuiji

stanovit spravnou velikost vzorku
vybeéru, vybrat vhodnou metodu
setreni a zvolit odpovidajici
techniku dotazovani.



Typy marketingového
vyzkumu:

vvzkum v terénu vvzkum od stolu

—' Individualni rozhovory

™ Skupinové rozhovory




Techniky marketingoveho
vyzkumu:

/ osobni

dotazovani, = telefonicke

pozorovani, p1semne

experimentalni
techniky.



Vybeér souboru respondentu

Vymezeni zakladniho souboru.

Vymezeni vyberoveho vzorku.
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nahodny vybeér kvotni vybér typologicky




Maslowova pyramida potreb

Potreba seberealizace

(rozvoj osobnosti, obohacujici
zazitky)

Potreba uznani

(sebeuznani, uznani, status, prestiz)

SpoleCenské potreby

(pocit sounalezitosti, laska, pratelstvi))

Potreby bezpecnosti
(ochrana, bezpeci, ukryt)



Rozhodovaci proces
nakupniho chovani

A\ 4 [ (o]
spotrebitelu
uvédomeni hledani hodnoceni
potieby informaci variant
rozhodnuti poprodejni

o nakupu chovani




Typy nakupniho chovani
jednotlivcu:
rutinni (automaticke),

reseni omezeného problému,
reseni sloziteho problému.



Proces nakupniho chovani v

organizaci
uvédomeénti specifikace hledani
potieb vyrobkil dodavatelu
vyber vyhodnoceni

dodavatele nakupu




Faktory ovlivnujici nakupni
chovani organizaci:

nutnost skupinového rozhodovani a
hledani kompromisu,

dodavatelske organizace,
prodlouzena doba rozhodovani o
nakupu,

objektivni faktory (racionaini,
ekonomicke, technicke...).



Proces vyberu cilovych
trznich segmentu:

Stadium hodnoceni poptavky.
Stadium segmentace trhu.
Stadium volby ciloveho trhu.
Stadium vypracovani nabidky k
udrzeni pozice na cilovéem trhu.



Hlediska pri segmentaci
trhu:

geograficka,
demograficka,
psychograficka,

behavioralni.



Moznosti cileni (pokryti)
trhu:

nediferencovany marketing,
diferencovany marketing,

koncentrovany marketing.
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