15. Marketingové fizeni

rd

Podstata, pojeti a funkce marketingu

= komplex cinnosti zamérenych na spotiebitele a trh = usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval
zbozi nebo sluzby, které zakaznik pozaduje (zatimco prodej se snazi primét zakazniky k nakupu
toho zbozi, které podnik jiz vyrobil) = vytvareni podminek pro sménu (zboZi za penize)

marketing zji$tuje potfeby a pfani zdkaznika a pFizpUsobuje jim jak své produkty, tak také jejich
cenu, zpUsob prodeje, propagaci, design, baleni

= Cinnost ovliviujici potfeby, pfani zakaznika (klienta) tak, aby pozitivné reagoval na chovani,
hodnoty a nabidku sluZzeb a vyrobk( organizace

= fizeni poptavky — ovliviiuje jeji Uroven, €as i povahu (Nakladatelstvi Akropolis si za nejblizsi cil
stanovilo zvysit poptdvku po recyklovatelném papiru, jeho produkce v Ceské republice neustdle
klesd. Skupina CEZ musi resit problémy s nadmérnou poptdvkou po elektfiné.) = Fizeni vztah se
zakazniky — ziskavani novych a udrzovani stavajicich zakaznik( (zrizeni vérnostniho programu pro
zdkazniky knizniho internetového obchodu)

Koncepce marketingovych aktivit

= soubor opatieni urcujicich vztah firmy k jejimu marketingovému okoli = v jakém poméru jsou
zastoupeny zajmy firmy, zakaznik( a spolecnosti jako celku — pét podnikatelskych koncepci:
vyrobkova — zaloZena na predpokladu, Ze spotiebitelé upfednostiuji vyrobky, které jsou vysoce
inovativni, kvalitni, dokonale funguji a maji vynikajici design = zaméreni na produkci Spi¢kovych
vyrobku a na jejich neustalé zdokonalovani (luxusni automobily Rolls-Royce, Porsche) — originalita
vyrobni — pfedpoklad, Ze spotfebitelé budou preferovat pfedevsim vyrobky, které budou snadno
dostupné a levné, typicka, kdyz poptavka prevysuje nabidku (produkce textilnich vyrobki v Asii,
kde je vyroba koncentrovdna diky nizsim mzdovym ndkladiim)

prodejni — snazi se zakazniky dostatecné informovat o produktu, presvédcit je a pfimét k nakupu
svych produktl (vyrobky proddvané pres televizni spoty — TV PRODUCTS s. r. 0., stavebni sporeni)
marketingova — zaloZena na aktivné a efektivné provadéném uspokojovani potieb spotrebitell
prostrednictvim nasi produkce — soucdsti koncepce je:

poznavani a prizplisobovani se trhu — cilenost na trh — marketingové prizkumy, tvorba
prizpGsobenych marketingovych programu (nabidka pripojeni na internet pro zdkladni skoly)
uspokojovani potfeb — orientace na potfeby zakaznika (Ceské aerolinie se zaméruji na pfepravu
osob a ndkladu, jsou ale schopné zajistit rezervaci hotelu, auta, poskytuji informace o destinacich)
podnécovani trhu — podpora poptavky po daném produktu, (nabidky pripojeni na urcité obdobf
zdarma, doplnéné o mozné vyzkouseni dalSich sluZzeb — tfeba TV archiv)

ovliviiovani trhu — usmérfiovani poptavky na trhu (chystani reklamni kampari Intelu na podporu
ultrabooku s cilem odvrdtit ndstup tablet a zaujmout zdkazniky tenkymi a lehkymi ultrabooky)
spolecenského marketingu (socialni) — kompromis mezi uspokojovanim potfeb a pfani zakaznikd
a verejnymi zajmy (ekologické, zdravotni a moralni), nevyhoda: zvyseni naklad(l, vyhoda: zvyseni
spoleCenské prestize, upevnéni pozice na trhu (rychlé obcerstveni — smazend jidla obsahuji vysoky
obsah tuku a soli, jidlo je nevhodné baleno = ndrist objemu odpadu = dochdzi k poskozovani jak
zdravi spotrebiteld, tak i Zivotniho prostredi)

Strategicky marketingovy proces

tfi po sobé nasledujici etapy

1. pldanovani = hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu a konkurence, analyza a prognéza
vyvoje poptavky, stanoveni cilll, tvorba strategickych variant a sestaveni funkéniho dokumentu —
planu (Firma pldnovala jiZ v roce 1994 svij vstup do oblasti mobilni komunikace s ohledem na stav
konkurence a moznosti nové se formujiciho trhu mobilnich telefont)

2. realizace = prevedeni planem stanovenych cilii do podoby konkrétnich vyrobkl a sluieb
(1997: firma md tri prodejny, 2002: certifikovany partner Nokia, 2003: oficidlni partner
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a autorizovany servis Sony Ericsson, 2004: Nokia Profi Partner, 2005: otevreno jiz 11 prodejen
a zaloZeno s. r. 0.)

3. kontrola = porovnani planovanych udkoll se skutecné dosazenymi realizaénimi vysledky,
v pfipadé nesouladu je nutné zjistit pficiny a provést prislusnd opatfeni (Na zdkladé korekce
planu byl ve spolecnosti zaloZen e-shop, jehoZ zfizeni nebylo ptvodné pldnovano.)

Marketingovy plan (napln, cile, poZzadavky)

= pisemny dokument obsahuijici:

1. Gvod — kratké shrnuti hlavnich cili a doporuceni pro pldnované obdobi (Telekomunikacni
operdtor chce zviditelnit svou znacku a rozsifit okruh klient(i prostfednictvim nové internetové
kampané. Obsah: v krocich rozepsand realizace kampané.)

2. bézna marketingova situace — cilovy trh, pozice, Udaje o vyrobku, zakladni udaje o konkurenci,
distribuci, makroprostiedi (Jakékoli osoby schopné vyuZit nabizenych telekomunikacnich sluZeb.)
3. situace na trhu — Ciselné Udaje o prodejich, cenach, ziskovém rozpéti a Cistém zisku pro kazdy
nabizeny produkt za nékolik poslednich let (Velky potencidl v segmentu malych a stfednich firem.)
4. situace v distribuci — prodeje v kazdé distribucni cesté, zmény v distribuci (Nové mozZnosti
sjedndni online smlouvy pro poskytovdni sluzeb.)

5. konkurencni situace — identifikace hlavni konkurence, popis jeji velikosti, cile, trzni podily,
kvalita konkurencnich vyrobkd atd. (Nadmérnd konkurence v segmentu velkych firem a ostatnich
fyzickych osob.)

6. rozbor prilezitosti a ocekdavani v makroprostiedi — hlavni pfilezitosti a vdazna ohrozeni, silné
a slabé stranky, rizika (Riziko: rostouci konkurence v oblasti telekomunikacnich sluzeb. Prilezitost:
siroké produktové portfolio — hlasové sluzby, internetovd reseni, datovd resenti.)

7. cile — financni (mira ndvratnosti investic) a marketingové (uvedeni znacky na trh, Uspésnd
komunikace se zdkazniky) — urcuji objem produkce pro dosazeni financnich cill (Zviditelnit znacku
na trhu a profilovat se jako spolehlivy operdtor s kvalitnim zdkaznickym servisem.)

8. marketingova strategie — popis zakladni marketingové filosofie (Dvoumésicni kampari vedend
prostrednictvim internetu a tisténych médir.)

9. predpokladané vysledky — provadéci plan — co a kdy ma byt provedeno, odpovédnost, nutné
naklady (Realizace: duben — internetovd kampar, kvéten — tistend média. Uvolnéni K¢ 750.000,--
pro pracovniky oddéleni marketingu a vnéjsich vztah(.), rozpocty — projekce vykazu zisku a ztrat =
ocekavané trzby a naklady (Ocekdvané celkové ndklady: K¢ 950.000,--.)

10. kontrola — sleduje plnéni planu, marketingovych cil(, rozpoCtu (Tydenni prizkumy tspésnosti
strategie, kontrola nakladadni s financnimi prostredky, kontrola plnéni termint v dubnu a kvétnu.)
pozadavky na zadani cilt

1. kazdy cil by mél byt deklarovan jednoznacné a kvantifikované svymezenim casového
horizontu pro jeho dosazeni (do konce roku prodat 20 motocykli, ziskat smlouvu se znamym
sportovnim sponzorem), 2. rGzné cile by mély byt vnitiné sladény (otevieni nové pobocky
v sousednim meésté, prijeti potrebného poctu novych pracovniki), 3. mély by byt vytyceny

evwvs

4. mély by byt redlné dosazitelné a dostatecné mobilizujici, aby stimulovaly maximalni asili lidi

Marketingové prostiedi podniku: Analyza portfolia, vytvaFeni a hodnoceni SBU jednotek

analyza portfolia = umoznuje posoudit anazorné popsat atraktivitu jednotlivych produktd
pro urcité trhy, naznacit perspektivnost jednotlivych podnikatelskych jednotek, zvolit pro né
vhodné marketingové strategie a stanovit postup jejich realizace

strategicka podnikatelska jednotka (SBU) = v ramci podniku ma vlastni poslani a cile, jeji
naklady, zisky, investice a strategické plany lze jednoznacné vydélit z celkového hospodareni
podniku, vidy musi byt splnény t¥i podminky:

1. strategickou podnikatelskou jednotku Ize samostatné planovat

2. ma vlastni konkurenty, s nimiz se na trhu stfetdva a musi se s nimi vyrovnat ¢i je prekonat
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3. ma vlastniho odpovédného manazera, zodpovidajiciho za strategické planovani a zisk

= vyrobni divize (jednotlivé zdvody SKODA AUTO a. s. — Mladd Boleslav, Kvasiny, Vrchlabi),
vyrobkova rada (jednotlivé vyrabéné modely — Octavia, Fabia, Yeti, Superb) nebo jiné ziskové
centrum v rdmci celého podniku (SKODA AUTO Vysokd $kola nebo Muzeum)

e vlastni analyza portfolia = odpovéd na otdzku: Co dal s dotycnou strategickou jednotkou? = dale
budovat, udrZovat i rozvijet anebo naopak tlumit ¢i rusit (management amerického koncernu
General Electric toleruje na odvétvové iregiondini a lokdlni drovni pouze prvni nebo druhé misto
na trhu, jinak svou strategickou jednotku rusi nebo proddvd) — nejCastéji pouzivany dva modely:

e bostonsky model produktové analyzy - BCG model (Boston Consulting Group)
ziskovost SBU vyplyva ze dvou hlavnich parametri: relativniho podilu na trhu (= pomér trzeb
jednotky ktrzbam celého odvétvi ¢i konkurenta) a tempa ristu jejiho podilu natomto trhu
(= prirtstek trzeb z prodeje v daném odvétvi)
kazdou SBU lze umistit do jednoho ze €tyf kvadrantl jednoduché matice BCG:

"Hvézda" (vysoky podil na trhu, vysoké tempo rozvoje) — dominantni postaveni na trhu a dobra
perspektiva dal$iho rdstu (McDonald’s CR: Bic Mac, kufeci saldt, zahradni saldt)

"Dojna krava" (vysoky podil na trhu, malé tempo ristu) — idealni pfipad, nevyzaduje pfilis velké
investice, prinasi velky zisk (Cheesburger, Hamburger, hranolky, nealkoholické ndpoje)

"Otaznik" (nizky podil na trhu, vysoké tempo rastu) — k presunu do kvadrantu "hvézd" by bylo
zapotrebi znacnych investic (McPremiere, McToast)

"Stary pes" (nizky podil na pomalu rostoucim nebo stagnujicim trhu) — nepfinasi témér zadny zisk
a do jeho dalsi existence bylo zapottebi investovat, tfeba zrusit anebo prodat (VicFish)

e model firmy General Electric = GE model
charakterizuje atraktivnost trhu — velikost trhu, tempo rastu trhu, cykli¢nost ¢i sezénnost trhu,
povaha konkurence a chovani konkurencnich instituci, technologicky vyvoj atd. (velmi atraktivni je
napr. trh s pitnou vodou) a konkurencni pozici podniku — podil na celkovém trhu, ro¢ni tempo
rastu trzeb, vérnost zakaznikl, technologické moznosti, struktura financnich zdroja apod. (pozice
firmy Veolia predstavuje vice nez 40% podil na trhu) — matice 3 x 3 policka:
horni tfi policka nad diagondlou (silna pozice a vysoka atraktivita) — jsou pro investi¢ni zaméry
velmi pfihodna, trh je atraktivni a firma ma na to, aby ziskala vyhodné postaveni
prostiedni tfi policka na diagonale = uvdzené a opatrné rozhodovdni v investi¢nich otazkach
spodni tfi policka pod diagondlou (s nizkou atraktivnosti trhu aslabou pozici) postradaji
atraktivnost a pfesahuji konkurenc¢ni schopnosti firmy = v téchto pfipadech vibec neinvestovat

e SWOT analyza (viz téma ¢. 2 Planovani a strategické fizeni organizace) — ze SWOT analyzy vyplyva
rozdéleni SBU do nasledujicich ¢tyf skupin: idedlni strategicka obchodni jednotka — ma velké
prileZitosti a mald ohroZeni, spekulativni strategicka obchodni jednotka — ma velké pfilezitosti,
ale i velikd ohrozZeni, vyzralda strategicka obchodni jednotka — mda malé pfilezitosti, ale i mala
ohroZeni, znepokojiva strategicka obchodni jednotka — ma malé pfilezZitosti a velka ohrozeni

Marketingové mikro prostiedi

e dvé slozky — hlfe a snaze ovlivnitelné

o faktory sndze ovlivnitelné — zakladni marketingovy mix definovany jako "4P": produkt — vyrobek
(product), prodejni cena (price), prodejni misto (place), propagace (promotion) — V bankovnictvi
slozky jako ucastnici (Participans), postupy (Processes) a fyzickd pritomnost (Physical evidence), ve
skolstvi +tfi P: osobnosti (Personalities), pedagogické pristupy (Pedagogical Approaches)
a participacni aktivita (Participation Activating), v cestovnim ruchu + slozky lidé (People), nabidka
"balicku" sluZzeb (Packaging), programova specifikace (Programming) a partnerstvi (Partnership).

o faktory huife ovlivnitelné (zejména lidé)
zaméstnanci — soucasni, minuli i budouci (studenti, pristéhovalci, uchazeci o prdci) pracovnici
lidé mimo podnik — partnefi — dodavatelé (zajistuji pfisun vseho, co je k ¢innosti zapotfebi),
marketingovi zprostiedkovatelé (obchodni zprostredkovatelé, skladovaci a prepravni firmy)
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vefejnost — nékolik podskupin: vladni instituce (armdda, skolstvi, zdravotnictvi, legislativa),
hromadné sdélovaci prostiedky (tisk, rozhlas, televize, internetové servery), neziskové organizace
(charitativni organizace, nadace, cirkve), zajmové a natlakové skupiny (ochrdnci lidskych prav ci
prdv zvirat, odplrci globalizace, ekologicti aktivisté), mistni vefejnost (lidé Zijici v bezprostrednim
okoli podniku, avsak bez pracovnéprdvniho vztahu k nému), obecna verejnost (lidé Zijici v teritoriu,
na némz podnik trvale funguje, véetné zahranicnich trhi)

konkurenti — vSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné nebo substitucni produkty

Marketingové makro prostiedi

= Sest skupin faktort, které organizaci ovliviiuji zvenci = organizace na né nema prakticky viibec
Zadny vliv, nemize je Zddnym zplGsobem kontrolovat = determinujici faktory

demografické prostredi (rist populace, migrace obyvatelstva, vyvoj porodnosti, stdrnuti
obyvatelstva, umrtnost, droveri vzdélanosti, zaméstnanost a zmény v rodiné)

ekonomické prostiedi (vysokd mira inflace, sménné kurzy, recese, nezaméstnanost)

pfirodni prostiedi (znecisténi vody, ovzdusi, nedostatek surovin, devastace Zivotniho prostredf
téZbou, rostouci ndklady na energii — vystavba, provoz a ukonceni Zivotnosti jadernych elektrdren)
technologické prostiedi (technicky rozvoj, stdle se zrychlujici tempo inovaci, Zivotnost produkti)
politické prostredi (zdkony na ochranu investora (podnikatele) i spotrebitele, ¢innost viddnich
instituci (agentur), skupin verejného zajmu, nevlddnich organizaci a politickych stran)

kulturni prostredi — fada tradi¢nich hodnot a mistnich specifik (jazyk, ndbozenstvi)

Marketingovy informacni systém (MIS)

= soubor aktivit = shér, tfidéni, analyza, vyhodnocovani a prezentace dat potfebnych pro presné,
v€asné a kvalifikované marketingové rozhodovani

zakladni kol MIS = trvale sledovat a prlibéziné vyhodnocovat situaci na trhu

poskytuje 3 moZnosti, jak potfebné informace ziskat:

. vnitini zdroje firmy (ucetni evidence, vykazy o prodejich, denni zdznamy z prodejen, zprdvy

zameéstnancu, financni zpravy) — davaji informace jako hospodaiské vysledky (zisk, ztrdta),
specifické udaje o dodavatelich, zakaznicich, konkurenci a distributorech

marketingové zpravodajstvi (www.strategie.cz, Marketing a Média) — od vlastnich zaméstnancd,
od pracovnikll externich firem

marketingovy vyzkum (vlastni ¢i zakoupené vysledky jiZz provedeného vyzkumu) — poskytuje tdaje
o vnéjsim a vnitinim prostfedi (postoje, nazory a potfeby zakaznik(, partnerl, konkurenti
a verejnosti) — provadén dlouhodobé, systematicky a komplexné vné i uvnitf podniku = mze:
pomoci zjistit potfebu produktu ¢i sluzby (stdld nabidka teplych jidel u cerpacich stanic na ddlnici)
pomoci odstartovat novy Cislaby produkt (pomizZe urcit spravny postup komercionalizace —
rozsah a smérovani distribuce, propagacni kampané)

zlepsit vykon jiz vybudovaného projektu (pomize odhalit nedostatky v dosavadnim trznim
umisténi — napriklad nevyuZzivdni potravinovych automati)

ukazat zplsob, jak se strategicky pohnout kupfedu (zabirénim novych oblasti ¢i nakupovdnim —
vyvinuti nizkondkladovych vozidel Dacia koncernem Renault)

zakladnim nastrojem je priizkum trhu — v terénu = data ziskdvana pfimym vyzkumem v terénu,
nové a aktudlné, zamérena na konkrétni problém, ndrocnéjsi financné icasové (pruzkum
spokojenosti zdkaznikt pomoci dotazovdni za pokladnami), od stolu = data sebrand v minulosti,
statisticka data, vysledky vyzkum(, nenakladné, ale neaktudlni (vyhodnoceni dat o prodejich
novin v jednotlivych dnech a mésicich, v regionech)

techniky vyzkumu:

dotazovani — techniky: pisemny kontakt — dotazniky, ankety (hodnoceni sluzeb delegdta cestovni
kanceldre zdkaznikem), osobni rozhovor — kladeni predem pfipravenych otazek a zdznam
odpovédi do pfipraveného formulare, rozhovor ve skupiné — moderatorem ftizend diskuse
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ve skupiné lidi, telefonické dotazovani (spokojenost s bankovnimi sluzbami), on-line dotazovani
prostfednictvim internetu (posouzeni reakce uZivateli na nové webové strdanky)

pozorovani — sledovani chovani spotiebiteltl (na veletrhu, v misté bydliste, primo u regdlu se zboZim)
experiment — vyroba malého mnoZstvi vyrobki nebo poskytnuti sluZzeb "na zkousku" za ucelem
testovdni reakci spotrebitel(i, nakupovdni, prinémZ tazatel navstévuje vybrané prodejny
konkurence a vystupuje jako potencidlni zakaznik

CRM = Customer Relationship Management

= Fizeni vztahl se zakazniky = jeden ze zadkladnich zdroji konkurenceschopnosti organizace —
primarni orientace na uspokojovani potieb zakaznika

= komplex software, technickych prostiedkd, podnikovych procesti a personalni zdrojd,
uréenych pro Fizeni a pribézné zajistovani vztah se zakazniky organizace

3 oblasti feseni CRM:

operacni CRM = zefektivnéni klicovych procesli kolem zakaznika — softwarové aplikace fesici
operativni zaleZitosti a kontakty v kooperaci se zakaznikem (objedndvky pres web, e-mail,
software na rizeni obchodnich pripadd, predpovédi obratu, sledovdni konkurence)

kooperacni CRM = optimalizace vztah( se zdkaznikem a feseni vicekandlové komunikace —
pohodina komunikace rtiznymi kanaly podle momentalni potieby zakaznika (e-mail, www,
online dotazniky)

analytické CRM — aplikace znalosti o zakaznikovi a aplikace na bazi datovych skladd a dolovani
dat (zdznamy zobchodnich kontakti, informace ziskané zvyplnénych on-line dotazniki) —
shromazdovani a analyza dat z interakci se zdkaznikem

Inovace a fizeni zmén v podniku z pohledu marketingu

inovace = uvedeni nového produktu, ktery je na trhu vniman jako novy (mozZnost internetového
ndkupu potravin u spolecnosti Tesco) — naro¢né na finance i ¢as a velice rizikové

nové technologie — absolutni inovace = nahrazeni stavajicich vyrobk( nebo vznik zcela nového
trhu nového produktu (technologie Bluetooth = zcela nové trhy pro produkty vyuzivajici
bezdrdtové propojeni mezi dvéma zarizenimi)

nasledné inovace = umoznuji, aby se vyrobky ¢i technologie Iépe prizplsobily trhu a jeho
pozadavkim (novd podoba automobilu Skoda Superb)

nové pro trh = ne nové pro spotrebitele, ale nové z hlediska marketingového = nové pro urcity trh
¢i distribucni kanaly (vybér hotovosti primo na pokladné v obchodé)

nové pro urcitou zemi, nova znacka, nové baleni

marketingové pojeti inovace

vyrobkové inovace = procesy zmén v podniku, které jsou spojeny s vyvojem vyrobku (vyména
vyrobni linky, vyména forem na plastové vylisky)

vyrobkové variace = zmény fyzikdlnich, funkénich, estetickych a rovnéz symbolickych vlastnosti
vyrobkl, pripadné zmény doplikovych funkci (vétsina mobilnich telefonii se doddvd ve vice
barevnych provedenich, nebo je mozZnost vymeény kryti)

vyrobkova eliminace = urcité "programové vycisténi" vyrobniho a odbytového programu
(ukonceni bazarového prodeje v ramci prodejny se sportovnim vybavenim)

diverzifikace = podnik zavadi dodatecné a doplnkové vyrobky a nabizi je na nové doplrikové trhy
(sportovni centrum zacne nabizet sluzby vyZivového poradce ¢i maséra)
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