2AKLADNI POJMY MARKETINGU 1

Marketing: je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potiebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smé&ny hodnotnych vyrobkd s
ostatnimi.

P otf‘eby zakaznika je stav pocitovaného nedostatku nékterého zakladniho uspokojeni.
P oiadavky zakaznika jsou tuzby po specifickém uspokojeni téchto hlubsich potieb.

P optévka jsou pozadavky na specifické produkty, které jsou podloZeny schopnosti a
ochotou si je koupit.

V)"I‘Obky jsou cokoliv, co miiZe byt nékomu nabizeno proto, aby uspokojil potiebu
nebo pozadavek

Hodnota je vnimana vyznamnost daného vyrobku.

Nz’lklady predstavuji omezeni naseho vybéru pii snaze uspokojit potfebu.
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Smeéna je aktem ziskavani zadouciho vyrobku od n€koho nabidnutim né¢eho jiného na
oplatku

Transakce je obchod s hodnotami mezi dvéma stranami.

Trh se sklada ze viech potencialnich zakaznika sdilejicich zvl4$tni potfebu nebo

p ] p
pozadavek, ktefi by mohli byt ochotni a schopni zugastnit se smény, aby uspokojili tuto
potiebu ¢i pozadavek.

Zastupce na trhu (obchodnik) je nékdo, kdo hled4 néco potiebného, ndkoho jiného
a je ochoten nabidnout ve sméné né&co s hodnotou.

Marketingové rizeni je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluZeb s cilem vytvaiet smény, které uspokojuji
cile jednotlivce a organizaci.



SMENA JE 2AKLADEM MARKETINGU

Aby se sména mohla uskute¢nit, musi byt splnéno pét podminek:

1.  Musi byt alespoii dvé strany.

2. Kazda strana ma néco, co by mohlo mit hodnotu pro
druhou stranu.

3. KaiZda strana je schopna komunikace a dodani.

4. Kazda strana ma svobodu pFijmout nebo odmitnout
nabidku.

5. KaZzda strana se domniva, Ze je odpovidajici nebo Zadouci
jednat s druhou stranou.
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Je to souhrn vSech nastroji, které vyjadiuji vztah podniku k jeho podstatnému okoli.
Kombinuji se pro kazdy pfipad cilené v souladu se zdmérem firmy pfi respektovani
vSech podminek a ¢asu.

1. PRICE (CENA)

Usmeérnuje proporce mezi poptavkou a nabidkou a vytvati tlak na vnitini rezervy
podniku, o postupu pii stanovovani cen rozhoduji dalsi faktory (napft. v jakém stadiu
Zivotniho cyklu se vyrobek naléza, pro jaky segment trhu je urden, atd.)

rabat, skonto, platebni a wivérové podminky

PLACE (MISTO - DISTRIBUCE)

Pfisné fizeny a organizovany systém, v jehoZ ramci musi byt chovani viech téastniki
koordinovano, volba zaleZi na mnoha faktorech.
distribucni cesty, zasoby, doprava, logistika
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PRODUCT (VYROBEK)

Pfi ni se rozhoduje, které vyrobky maji byt vyrab&ny a prodavany, ale také jaké
vlastnosti musi mit. Vyrobek je soubor ur¢itych technickych paramenti, ale k jeho
vyznamnym znakim patii také jeho design, obal, znacka, image vyrobce a piedstava
spotiebitele, jak by mél vyrobek vypadat, servis a dalsi faktory.

sortiment, image, ochrannd znamka, design, obal, zdaruky, sluzby

PROMOTION (KOMUNIKACE A STIMULACE PRODEJE)

Stimuluje spotiebitele, aby ucinil kupni rozhodnuti, zakladni prostfedek komunikace
mez1 podnikem a sou€asnymi ¢i potencidlnimi zakazniky, nejvyznamnéjsi roli hraje
vztah firmy k vefejnosti (public relation)

podpora prodeje, osobni prodej, public relation

Vysledek zavisi na spravné kombinaci vSech sloZek mixu.



MARKETINGOVE KONCEPCE
VYROBNI KONCEPCE

Spotrebitelé budou mit v oblibé vyrobky, které jsou Siroce dostupné a za nizkou
cenu, soustiedéni je na vysokou efektivnost vyroby a Siroky rozsah distribuce.

VYROBKOVA KONCEPCE

Spotiebitelé¢ si oblibi ty vyrobky, které nabizeji v&tsi kvalitu nebo vykon,
organizace se soustfedi na dobré vyrobky s postupnym zlep$ovanim.

PRODEJNI KONCEPCE

Spotrebitelé si nekoupi dostate¢né mnozstvi vyrobkd a proto je nutné agresivné
prodavat a propagovat.

MARKETINGOVA KONCEPCE

Kli¢ k dosahovani cili organizace spo¢ivd v urCovéani potfeb a pozadavkd
cilovych trhii a jejich uspokojovani G¢innéji a efektivnéji neZ konkurence.
" VSe co délame Fidite VY"
"Nas zakaznik , nas pan"



SEGMENTACE TRHU

1. VYMEZENI SEGMENTU

2. STANOVENI PROFILU SEGMENTU

3. 2HODNOCENI ATRAKTIVITY SEGMENTU
4. VYBER CiLOVYCH SEGMENTU

5. STANOVENI STRATEGIE PRO KAZDY SEGMENT

6. IMPLEMENTACE 2VOLENE STRATEGIE



SEGMENTACNI FAKTORY

1. GEOGRAFICKE FAKTORY

oblast, velikost mésta, hustota obyvatel, podnebi

2. DEMOGRAFICKE FAKTORY

vek, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pfijem, povolani, vzdélan,
nabozenstvi, narodnost

3. PSYCHOLOGICKE FAKTORY

socialni tfida, Zivotni styl, osobnost

4. FAKTOR CHOVANI

prileZitosti, uZitky, status vérnosti, stupei znamosti vyrobku

| Segmentace znamena: "Efektivné obsluhovat hodné malych trhia."
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1. TRZNi VUDCE

Ovliviiuje ostatni firmy, je napodobovan, snazi se zvétsit celkovou poptavku trhu,
chranit sviyj podil pomoci obrannych a utoénych akci, snaZit se zvétsit svlj podil na
trhu, neustale inovovat, udrzet nizké néaklady, ucpavat diry aby do nich nepfitel
neskocil

VYZYVATEL

Cil musi byt jasny, ziskat vét$i podil, napadnout trZniho vtidce nebo jin¢ho
vyzyvatele.

strategie frontalniho atoku — na silné stranky srovnatelné za niZ$i ceny

kridelni atok — na slabé stranky geografické nebo segmentové

obklicovaci iitok — uitok na vice frontach — rychly, nakladny

partyzansky utok — po Castech, neodekavané
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NASLEDOVATEL

Kopiruje strategie i vyrobky trzniho vidce.
parazit — bez povoleni vyrabi stejné zbozi
napodobitel — napodobeniny, ale malé odlignosti

upravovatel — zdokonali vyrobek

TROSKAR

Vyhledava trzni kouty a tam je nejlep$i, je to sdruZeni malych firem s vlastnim
vyzkumem.

znaKky koutu — je dostateCné veliky, ziskovy, roste neni zajimavy pro konkurenty,
firma ma potfebné  dovednosti a zdroje pro efektivni obsluhovani a je schopna se
ubranit konkurenci diky dobrému goodwillu

vicendsobné troskareni je lep$i neZ jednostranné

trzni vudce vyzyvatel nasledovatel troskar
40 % 30 % 20 % 10 %




