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MARKETING

(35) Podstata, uloha a cile marketingu. Slozky marketingového prostredi. Marketing management. Strategicky marketing.

(36)  Trh. Spotrebni trh a jeho analyza. Zakaznik. Nakupni chovani zdkaznika. Nakupni rozhodovaci proces. Chovani a ovliviiovani
spotrebitele.

(37) Marketingovy vyzkum, jeho podstata a formy. Proces, pfiprava a realizace marketingového vyzkumu. Marketingovy
informacni systém. Slozky MIS. Marketingové zpravodajské informace a databaze.

(38)  Produktova politika v ramci marketingového mixu. Charakteristika produktu. Zivotni cyklus vyrobku. Politika (strategie)
znacky — Brand Management, politika kvality, obalova politika.

(39) Cenova politika v rdmci marketingového mixu. Cena. Cile stanoveni ceny. Cenové strategie. Psychologické a etické aspekty
tvorby ceny.

(40) Distribuéni politika v rdmci marketingového mixu. Pojem distribuce. Distribucni cesta pfima a nepfimd. Role distribucnich
firem. Vyrobni logistika firmy. Velkoobchod a maloobchod.

(41) Marketingovd komunikace v ramci marketingového mixu. Komunikace a komunika¢ni model. Soucasti marketingové
komunikace — komunikaéni mix. Reklama, reklamni sdéleni. Vyznam marketingové komunikace pro firmu.

(42) Marketing sluzeb. Kategorie sluzeb. Specifika sluzeb. Metody odliSeni sluzeb od konkurence. Konkurencni vyhoda
poskytovatell sluzeb. Parametry vnimani kvality sluZzeb. Nastroje marketingového mixu sluzeb (8P).

(43) Globalni marketing 21. stoleti. Filozofie mezindrodniho marketingu. Mezinarodni obchod a jeho rizika. Etické aspekty
marketingu. Spolecenska kritika marketingu.
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Marketingové prostredi

vsechny prvky a vlivy, které v soucasné dobé nebo v budoucnu ovliviuji
dosazeni cilt firmy

= dva zakladnimi znaky
= promeénlivost v Case

Ve . v/

= vySSi Ci nizSi mira nejistoty

= Clenéni
= makroprostredi

= (konkrétni trh a jeho subjekty )
= mikroprostredi
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Marketingové prostredi

= Marketingové prostredi je prostredi, které je definovatelné jako
komplexni a ¢asto se meénici prostredi v némz se firma nachazi.

= RozliSuje se na:

= Makroprostredi — nelze ovlivnit ani predvidat. Makroprostredi na
¢innost podniku plsobi neustdle a proménlivé. Spole€nost se musi
snazit predevsim pruziné prizpusobovat. Kazda nova prilezitost pro
jednoho mlze znamenat hrozbu pro druhého.

= Mikroprostredi — lze ovlivnit.
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Marketingové prostredi

TECHNICKO-
TECHNOLOGICKE

ZAKAZNICI

VEREINOST

POLITICKE DISTRIBUTORI

MARKETINGOVE
MIKROPROSTREDI

DODAVATELE
- UNITRNI

MARKETINGOVE
MIKROPROSTREDI
- UNEISI

KULTURNI
ASOCIALNI

DEMOGRAFICKE

MARKETINGOVE
MAKROPROSTREDI
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Makroprostredi

* vnejsi okolnosti, které ovliviuji mikroprostredi a které s sebou
prinaseji prilezitosti pro podnik a na druhé strané obsahuje
mnozstvi rizikovych situaci, s nimiz se subjekt stretava
(prostredi  ekonomické, technické a  technologické,

demografické, kulturni, politicko-pravni a prirodni).
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Makroprostredi

Slozky makroprostredi:
* prostredi ekonomické,
* prostredi technické a technologicke,
e prostredi demografickeé,
e prostredi kulturni,
» prostredi politicko-pravni,

e prostredi prirodni.
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Demografické vlivy
" trendy

= skladba obyvatel

= pohyb obyvatel

= charakter rodin

= charakter domacnosti

= rasova a narodni struktura
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Ekonomickeé vlivy

= trendy

" nezameéstnanost
= vySe dlichodu

= meénovy kurz

= inflace

= Urokova sazba

= dostupnost uvérd

= danova problematika
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Legislativni a politické vlivy

" trendy

= zakladni pravni normy v CR
= dalsSinormy
= vliv politickych stran

= vliv zdjmovych sdruzeni a svazu
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" trendy
" ropa

= energie
= ekologie

= geografické vlivy

= klimatické podminky

Prirodni vlivy
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Inovacni vlivy

" trendy

= zavadeéeni inovaci a novych technologii

= znalost i ve zdanlivé nesouvisejicich oborech

= tvUrci destrukce

= regulace technologickych zmeén ze strany statu

= blizkd budoucnost
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Socialni a kulturni vlivy

" trendy

= vyznam a postaveni rodiny

= parodni tradice

= komunity

= zadluzovani

= vzdéelanost

" nabozenstvi

" emancipace zen

= zmeny zakladnich hodnot spolecnosti.
= zdravy zpusob zZivota

= ocekavani zakazniku
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Meéreni trhu

= potencidlni trh -> dostupny trh -> kompetentni dostupny trh -> obsluhovany
(cilovy) trh -> proniknuty trh (vyznam segmentace)

= trzni potencial
= predstavuje nejvyssi moznou koupéschopnou poptavku, s niz urcity obor
mUZe za urcitou dobu poditat

= trzni kapacita
= predstavuje skutecny objem produktu realizovaného na trhu za urcitou dobu

= stupen nasycenosti trhu
= udava pomeér mezi trzni kapacitou a trznim potencialem

= trzni podil
= udava pomeér prodeje firmy k trzni kapacité
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Analyza trhu

1) vybér relevantniho trhu, na kterém jsou nabizeny produkty patfici do
sféry obchodniho zajmu firmy

2) analyza primarni poptavky na relevantnim trhu
3) analyza selektivni poptavky
4) nalezeni trznich segmentl zakaznikt s podobnymi potrebami

5) definovani potencialnich cilovych trhi, na které se firma rozhodne
vstoupit
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Subjekty konkrétniho trhu

= dodavatelé
= konkurence
= distributofri
= zakaznici

= verejnost
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Mikroprostredi

* tvori faktory, které bezprostredné ovlivhuji moznost podniku
realizovat svou hlavni funkci - uspokojovat potreby svych
zakaznikd,

* patri sem jako zakladni prvek sam podnik, jeho zakaznici,

dodavatelé, distributori, ale i jeho konkurence.
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Mikroprostredi

Podnik
 chapeme jako zivy a stale se vyvijejici ,,organismus®,

* jeho existence a vyvoj zavisi na souhrfe vsech jeho casti a

plnéni jejich funkci.
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Mikroprostredi

Zakaznici

* jeden z nejdulezitéjsich faktord marketingového prostredi je sféra
spotrebitelu,

* jde o nehomogenni oblast,

e zakazniky mohou byt:

— finadlni spotrebitelé (jednotlivci i domacnosti, statni ¢i verejné

organizace Ci instituce),

— vyrobni, obchodni a jiné organizace.
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Mikroprostredi

Dodavatelé
* ovlivauji moznost podniku ziskat potrebné zdroje, které jsou
potrebné pro plnéni funkce podniku,

* je nutné sledovat situaci a moznosti dodavatell vCetné jejich

dlouhodobého vyvoje.
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Mikroprostredi

Distributori a prostrednici

* ne vSechny aktivity muze podnik realizovat vlastnimi silami -
jejich provedeni mohou zajistit jiné firmy na profesionalni
drovni,

* specialisté na zprostredkovani nakupu a prodeje zbozi, firmy

fyzické distribuce, marketingové agentury a organizace.
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Mikroprostredi

Konkurence

* Uspesna existence podniku na trhu zavisi na jeho znalosti,
na znalosti vSech konkurentll a neustalé snaze uspokojit

potreby zakazniku |épe, nez to ¢ini konkurence.
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Trh a analyza
spotrebitelského chovani
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Trzni cyklus

Trh je vychodiskem a zaroven cilem trzniho cyklu, a trzni cyklus predstavuje
faze rozhodovaciho procesu zakaznika.
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Marketing hleda odpovedi na otazky:

* KDO tvoritrh?

* KDO se podili na nakupovani?
* CO kupuje trh?

* PROC trh kupuje?

* JAK trh kupuje?

e KDY trh kupuje?

e KDE trh kupuje?
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Spotrebni trh

* jednotlivci a domacnosti, nakupujici vyrobky a sluzby pro

osobni spotrebu.
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Nakupni chovani spotrebitelu

* se tyka konecnych spotrebitell - jednotlived a domacnosti,

kteri nakupuji zbozi a sluzeb pro osobni spotrebu,

* vsichni dohromady tvori spotrebni trh.
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Nakupni chovani

’

chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani,

nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a
sluzbami, od nichz oCekavaji uspokojeni svych potreb,

nakupni chovadni se zaméruje na rozhodovani jednotlivctu pfri
vynakladani vlastnich zdroju (penize, €as, Usili) na polozky

souvisejici se spotrebou.
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Zakaznik

* je stfredem pozornosti jakékoliv firmy,

* v marketingovém pristupu se jeho uspokojeni stava zakladem,

od kterého by se mély odvozovat veskeré dalsi aktivity firmy,

« abychom mohli zakaznické potreby uspokojit, musime je

dobre poznat!
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Model spotrebitelského chovani

Marketingové
a ostatni stimuly

el Ekonomické
e Technologické
Distribuce

Politické

,Cerna skfifka zakaznika“”

Spotrebitelova
reakce

q

Osobnostni
charakteristika
spotrebitele

Rozhodovaci
proces spotrebitele

= Vybér produktu

Vybér znacky
Vybér prodejce
Nacasovani nakupu
nena castka
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Faktory ovlivaujici spotrebitelské chovani

Kulturni
Spolecenské
Kultura
Skupiny
Subkultura
Rodina
cialni trida Role a spolecensky

status

Osobni

Vék a faze zivota
Zaméstnani

Ekonomicka
situace

Zivotn{ styl

Osobnost

Psychologické

Motivace
Vnimani
Uceni

resvédceni
ostoje

Spotrebitel
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Kulturni faktory

e Kultura

* naucena,

* urcuje hodnoty spolecCnosti,

e ,mentdlni program, respektive kolektivni programovani
mysli, jenZz odlisuje pfrislusniky jedné skupiny/kategorie lidi
od prislusnikd jiné skupiny/kategorie lidi“ (Hofstede).

e Subkultura
* mensinova kultura v ramci kultury vetsinoveé.

* Socialni vrstva (trida)
» kategorie lidi, kteri maji stejné spolecCenské postaveni.
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Spolecenské faktory
e Skupiny

— touha zaradit se, byt soucasti celku
— Clenské skupiny (rodina, pratelé, spolupracovnici)

— sekundarni skupiny (formalnéjsi - profesni asociace, nabozenské
skupiny...)

— referencni skupiny - srovnavaci body lidskeho chovani
— aspiracni skupiny - jedinec tam chce patfit
* Rodina

— neformalni skupina se zasadnim vlivem

* Role a spolecensky status
— v kazdé skupiné hraje jedinec roli
— roli od jedince ocekava jeho okoli

v
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Osobni faktory

 Vék a faze zivota

— s vekem se méni preference a vkus pri nakupu potravin, obleceni,
nabytku ¢i dovolenych,

— zivotni cyklus rodiny,
— psychologické faze zivotniho cyklu.
e Zameéstnani
— nezameéstnany vs. zameéstnany clovek,
— typ zaméstnani,
— ekonomicka situace,
— majetkové poméry,

— dulezita velicina pro tvorbu marketingovych akeci.
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Osobni faktory

 Zivotni styl

— zajmy, nazory, kazdodenni aktivity.

 Osobnost
— ,,0sobnost, to jsou charakteristické vzorce mysleni a chovani, které
urcuji osobni styl jedince a ovliviuji jeho interakci s prostredim,

— jak spotrebitel vnima sam sebe, voli také znacku Ci produkt.
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Psychologické faktory

* Motivace

— motivacni teorie - Maslow, Freud
*  Vnimani

— vystaveni podnétu - selektivni zkresleni, pozornost, pamét
* Uceni

— podminované vs. socialni (pozorovani a uchovavani informaci)
* Presvédceni

— vira ve vlastni pravdu (realné vs. nerealné zaklady)
* Postoje

— ovlivnuji vztah Clovéka k urcitému produktu

— neni snadné je ménit
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Rozhodovaci proces spotrebitele

Rozpoznani potreby
-
Vyhledavani informaci
-

Hodnoceni alternativ
B

Nakupni rozhodnuti
B
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PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklamag, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Rozpozndani problému

p  Spotrebni predispozice

o kulturni

p * socialni

Hledani informaci

Hodnoceni alternativ II >

e osobni

e psychickée

b4

Nakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, éas, ...

Ponakupni chovani:

spokojenost, nespokojenocst, ...

IWW.MmMVS0o€Z




MVSO »» MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Dékuji vam za pozornost
a tésim se na pristé
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