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Lidové definice marketingu

* ,Marketing u nas ma na starosti Vaclav. Zadava inzeraty do novin, doplnuje
kontakty na cedulich u silnice a stara se ve firmé o nastéenky."

* ,Marketing, to je Ctvrte patro na nasi centrale, zamcené na magnetickou kartu.
Sedi tam ti dobre placeni borci, co se o nich proslycha, ze za 10-15% provizi
pridéluji desitky miliont z reklamniho budgetu svym kamardadum z golfu.”
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Co je to marketing?

DEFINICE 1

* Marketing je ,,aktivita, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikovadni,
dodavani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a

celou spolecnost.”
Americka marketingova asociace (AMA)



Co je to marketing?

DEFINICE 2

* ,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky
a smény hodnotnych vyrobku s ostatnimi.”
(Kotler, 1995)



Co je to marketing?
DEFINICE 3

MARKETING
JE
MANAGEMENT
TRHU



Marketing jako ,,CCDVTP*

CCDVTP (Philip Kotler)

* C: Create

e C: communicate and

e D: deliver

* V:the value

* T: to the target market
e P: at a profit.



Cil marketingu

* vvhledavat nové zakazniky prislibem ziskavani vyjimecné
hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich
potreb, a soucasné vytvaret zisk. (Kotler, 2005)



Cim se marketing zabyva?

e Zbozi

 Sluzby

e Zkusenosti

e Udalosti

* Osoby

* Misto

 Vlastnictvi (reality, finance...)
* Organizace

* Informace

* |deje

Kon



Historie marketingoveho mysleni



Historie marketingového mysleni
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Zameéreni na zakaznika
a externi prostredi

= NEUROEKONOMIE?
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Marketingové koncepce
1) Vyrobni koncepce

» ,zdkaznici budou mit v oblibé ty produkty, které jsou lehce dostupné a za nizkou cenu”
* Henry Ford, "Doesn't matter what color car you want, as long as it is black."

2) Vyrobkova koncepce

» ,predpoklddd, Zze zakaznici budou preferovat ty produkty, které maji nejvyssi jakost, vykonnost nebo
zcela nové nebo odlisné vlastnosti”

* Marketingova kratkozrakost — myopie Theodore Levitt , 1960 HBR
e ,Vtovarné vyrabime kosmetiku, ale v obchodé prodavame nadéji“ Charles Revion
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Marketingové koncepce

3) Prodejni koncepce
* vyuziva agresivni prodejni a propagacni usili (zbozi ,,méné zbytné®)

4) Marketingova koncepce
» klic k dosahovdni cilti organizace spocivd ve schopnosti byt efektivnéjsi v uréovani potreb a prani
cilovych trhi a v jejich uspokojovdni neZ jejich konkurence”

5) Socialni marketingova koncepce
*  zpuUsob, ktery zachovdvd nebo zvysuje blahobyt spotrebitele nebo spolecnosti



Prodejni versus marketingova koncepce

Tovarna produkty prodej a propagace zisky (z objemu prodeje)
prodejni
Trh potieby integrovany marketing zisky (dané
zakaznika uspokojenim potreb
zakaznika)

marketingova

PhDr. Jan Zavodny Pospisil, Ph.D. 14



4 pilire marketingové koncepce

1. Cilovy trh
2. Zakaznické potreby

e potreba = pocit nedostatku
 Deklarovanég, realné, nevyrcené, potéseni, utajené
3. Integrovany marketing

e vSechny utvary musi myslet zakaznicky” + vSechny ,marketingové funkce” musi
spolupracovat

4. Rentabilita (cile)



Trh a marketing

PhDr. Jan Zavodny Pospisil, Ph.D.
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TRH

Je oblasti ekonomicke reality, ve které dochazi k vyméné cCinnosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostrednictvim smény zbozi. Sménu zprostredkovavaji penize.
Dle toho, co je predmétem koupé a prodeje, clenime trh na:

 trh vyrobkl a sluzeb (trh produkt()
 trh vyrobnich faktoru (trh prace, plady a kapitalu)
* trh penéz (souvisi s trhem kapitalu)

Zakladnimi subjekty trhu jsou:
 domacnosti

e podniky (firmy)

e stat
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Poptavka

* Negativni

* Nulova

e Latentni (skrytd)
* Klesajici

* Nepravidelna

* Plna

* Nadmerna- demarketing
Skodliva

PhDr. Jan Zavodny Pospisil, Ph.D.



Dalsi zakladni marketingové pojmy

* Touhy a prani — specifikované potreby — ,vyrcené“ — kulturni a osobni
charakteristiky

* Poptavka — potreby, touhy a prani + kupni sila

* VVyrobek — produkt — vSe, co se muze stat predmétem smeény, pouziti ¢i spotreby; co
muze uspokojit potreby a prani

 Hodnota (pro zakaznika) — rozdil mezi naklady, které zakaznik vynalozil na ziskani
produktu a hodnotou, kterou ziskal vlastnictvim a/nebo jeho uzivdnim

* Sména — akt vymeény hodnot mezi prodavajicim a kupujicim

* Transakce — obchodni vztah mezi smluvnimi partnery, ve kterém jsou stanoveny
podminky — predmeét, ¢as, misto dodani, cena atd.

* Trh —soubor Sech stavajicich a potencialnich kupujicich produktu:

vyrobcU, zdroju, obchodnich zprostfedkovatell, spotrebitelské, vladni...



Marketing a pristup k trhu

existuji dva zakladni pristupy, jaké mulze podnik zvolit pfi prodeji svych vyrobk:
A. Trzné nediferencovany marketing

B. Cileny marketing



Segmentace trhu

e Zakaznici jsou odlisni ve svych potrebach, zajmech, prfijmech, bydlisti...

* Segmentace znamenad nalezeni skupin zakaznikt dle stanovenych
kritérii

* Tyto skupiny jsou vnitrné homogenni a mezi sebou co nejvice
heterogenni

e Segment je skupina zakazniku, kteri maiji své specifické pozadavky na
urcitou skupinu vyrobku.



Kritéria segmentace

Aby bylo mozné rozdélit existujici trh na urcité segmenty musi byt
splnéna urcita kritéria:

* Musi existovat rozdily mezi potrebami a pranimi zakazniku, zaroven
urcitd skupina zakaznikl musi mit nékteré potreby spolecné

* VV ni musi byt dostatecny pocet ¢lent a musi byt uskutecénitelné
vytvoreni specialniho marketingovéeho mixu
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Marketingové prostredi

* Trzni prostredi a podnikatelské prostredi jsou marketingoveé terminy,
které oznacuji faktory a sily, jez ovlivnuji schopnost firmy budovat a
udrzovat uspésné vztahy se zakazniky.

* Podnikatelské prostredi bylo definovano jako souhrn fyzickych a
socialnich faktoru, které jsou primo brany v dvahu pri rozhodovacim
chovani jednotlivcl v organizaci.

* Marketingové prostredi Ize Clenit na makroprostredi a mikroprostredi.



Marketingové prostredi

Marketingoveé prostredi podniku

Mikroprostredi Makroprostredi




Mikroprostredi

* tvori faktory, které bezprostredné ovliviuji moznost podniku
realizovat svou hlavni funkci - uspokojovat potreby svych zakazniku.

e patri sem:

* Podnik
Zakaznici
Dodavatelé
Distributori
Konkurence
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Makroprostredi

Jedna se o Siroké okoli podniku, které s sebou prinasi plsobeni spolecenskych vliva.
Tyto vlivy firma neni schopna ovlivnit.

Jsou to:
* ekonomické faktory,
e technologie,
* demografické faktory,
 socialni a kulturni vlivy,
* politicko-regulacni faktory,
* prirodni prostredi



Otazky k procviceni

* Pokuste identifikovat jednotlivé vlivy na chovani kupujiciho pochézejici z pusobeni
clenské zajmové skupiny — vcelarského spolku.

* Jestlize je Vasi aspiracni skupinou Strana zelenych, do jaké miry muze ovlivnit Vase
nakupni chovani?

* Jak muze rodina ovlivnit kulturni hodnoty ¢lena rodiny a jak se tyto vlivy mohou
projevit v nakupnim chovani?

* Se kterou fazi zivotniho cyklu rodiny byste s nejvetsi pravdepodobnosti spojovali
nakup téchto vyrobkl nebo sluzeb: a) zarizeni loznice, b) Zivotni pojistka pro
rodinu, c) dovolenda na karibském ostrové, d) Barbie a Ken.

* VV\yhodnotte Vas posledni ndkup nékteré ¢asti svého obleceni. Jak byl Vas ndkup
ovlivnén motivy, vnimanim, ucenim, zivotnim stylem, referencni skupinou?
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Klicova slova

* Trh, monopol, oligopol, oligopson, Cista konkurence, trzné nediferencovany
marketing, cileny marketing, koncentrovany marketing, diferencovany marketing,
segmentace, konkurencni vyhoda, kriteria segmentace, hlediska segmentace,
trzni zacileni (targeting), trzni umisténi (positioning), chovani kupujiciho, proces
rozhodovani, inicidtor, ovliviiovatel, rozhodovatel, uzivatel, nositelé ndzordu,
automatickeé chovani, reseni omezeného problému, motivace, motivy racionalni a
emotivni, incentivy, vnimani, uceni, referencni skupiny, socialni tridy, zivotni
cyklus rodiny, prima koupé, modifikovana koupé€, novy problém.
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Marketingova strategie
podniku
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Strategickeé rizeni firmy (strategic management)

 Je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych zaméra, které maji
zasadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zamérené na udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a
disponibilnimi zdroji. Rovnéz mezi firmou a prostredim, v némz firma existuje, a
to prostrednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cilQ, strategii a portfolia pro
celou firmu. Jadrem strategického rizeni je strategie.

 Strategicke rizeni je funkci vrcholového managementu.
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Proces strategického fizeni

Vize, mise

Strategickeé ci

Analyza prostredi

* vnéjsSi prostredi: makroprostredi
mikroprostredi

= vnitFni prostredi

Formulace strategie podnikatelska strategie
firemni strategie
obchodni strategie
funkcni strategie

e generovani strategie
e analyza alternativ strategie

 vybér optimalni strategie

Implementace strategie

vudcovstvi
organizacni struktura
firemni kultura
motivaéni systém
plany

alokace zdroja
informacni systémy

85

Evaluace a kontrola

Rozvoj vzdélavaci a dalsich &innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. &. CZ.02.




Nej... strategicka rozhodnuti managementu jsou napr.

. fBOZhOdrC]iu)tl, o smeéru podnikani (jaky produkt, na jakém uUzemi, jaky typ vlastnictvi, jaka velikost
Irmy ata.

* Stanoveni cil( (dosaZeni urcitého procenta zisku, podilu na trhu, objemu maloobchodniho obratu,
procenta meziroCniho rustu, napfr. obratu, image, atd.)

* Formulovani a implementace strategie

e Stanoveni pozice marketingu ve firmé (priorita)

* Urceni ulohy dalsich firemnich funkci

* \lytvoreni strategicky orientované firemni kultury

e Vytvoreni motivacniho systému

* Rozhodnuti o alokaci zdroju

* Vytvoreni strategickych podnikatelskych jednotek (SBU)

» Alokace prostredkl jednotlivym podnikatelskym jednotkam
e Utvoreni kontrolni funkce

* Vyhodnoceni pfrilezitosti k dalsSimu rdstu
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7 Y/

Strategické rizeni vyzaduje strategické mysleni

Porozumeni Soustredit aktivity
souvislostem na naplnéni
daného retézce stanovenych ciltl

Respektovat
ateg 5 budouci horizont
> dopadu rozhodnuti

Flexibilita prijimat
alternativni feSeni

Schopnost tvorby
a testovani
optimalnich
variant

Liedkdv model strategického mysleni (1998)

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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VIZE —

* Vize predstavuje soubor specifickych ideall a priorit firmy, obraz jeji Uspésné budoucnosti,
ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy.

e Dava odpoved na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Dobre formulovana vize

obsahuje v sobé inovacni naboj a vytvari pozitivni pocity vsech zainteresovanych pro
motivaci.

Vize ma tri zakladni cile:
* \lyjasnit obecny zameér
 Motivovat lidi k vykroCeni spravnym smeérem
* Rychle a u€inné koordinovat usili mnoha lidi
* Vize by meéla odpovidat schopnostem a moznostem firmy

* Obtiznéjsi je vize prosazovat, nez formulovat
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MISE

* Poslani je vysvetleni smyslu, ucelu podnikani, prohlaseni o tom, ceho si firma
preje dosahnout. (Kotler, Armstrong, 2004)

* Poslani predstavuje hlavni diivod existence firmy. Mélo by byt ve shodé jak s
vnejsim, tak s vnitrnim prostredim.

Poslani firmy prezentuje:

* Smysl existence firmy

 Vztah k ostatnim subjektim trhu
* Normy chovani celé organizace

* Dlouhodobé firmou uznavané hodnoty



MISE

Pro vymezeni poslani musi firma definovat 4 dimenze:
e Zakaznické skupiny (segmenty trhu)

e Zakaznické potreby

e Trhy

* Produkty

Poslani by proto mélo obsahovat odpovédi na otazky:

e Kdo jsou nasi zakaznici?

Jakou potrebu firma uspokojuje a co je jejim cilem?

Kde pusobi?

Jaka je ,filozofie” firmy?

Jaké jsou prednosti firmy a jeji konkurenc¢ni vyhody?

Jakymi produkty uspokoji firma prani zakaznikd, i ty nevyslovené?
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MISE

e Poslani by mélo byt v souladu s firemni (organizacni) kulturou a pozitivné
pUsobilo na socialni vztahy.

* Definovani poslani by nemeélo byt ani prilis Siroké, ani pfilis uzké, ale vystizné a
realistické. Mélo by zapadat do kontextu prostredi, ve kterém firma pusobi.

Jakmile vedeni pozna, ze Cinnost firmy se odchyluje od svého poslani, musi znovu
hledat smysl jeji existence.

* Formulovat poslani je zalezitosti vrcholového managementu.



MISE

VIZE - Kam smeérujeme? Obraz budoucnosti.
MISE — Proc existujeme? Duvod existence.

* Ridit podnik s nejasnym zamérem (vizi) a misi je velmi obtiZzné &i
nemozné. Naplnéni mise vyzaduje nadseni, energii a schopnosti.
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CILE

 Strategicky cil je zadouci stav, jehoz ma byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery
|lze mérit prislusnymi kvantitativnimi a kvalitativnimi ukazateli

e Jednim z cilU je rozvoj, rust, zisk

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 41



Klasifikace cilu
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Podle poradi jejich vyznamu

Podle velikosti

omezeneé

Podle casového hlediska

vrcholoveé

|  neomezené

stfednédobé

kratkodobé dlouhodobé

[omplementarni

Podle obsahu

ekonomicke

personaini

marketingové




CILE

Cile by mély byt ,chytre” stanovené

S — specific (v mnozstvi, kvalité, ¢ase): Do kterého segmentu chceme proniknout?
Jaky by mél byt tento segment? Ceho chceme na trhu dosahnout?

M — measurable: O jak velky podil na trhu usilujeme?
A — agreed: Je cil akceptovatelny vsemi, kdo se na jeho dosazeni maji podilet?
R — realistic: Je dosazitelny? Jak narocné je jeho dosazeni?

T — trackable: Sledovatelny. Jsou urceny Casové etapy pro sledovani jeho plnéni?



Analyza prostredi, podnikatelskeho portfolia a
scénare vyvoje prostredi

Analyzy makroprostredi (vnejsi) Analyzy mikroprostredi (vnitrni)

* PEST analyza e analyza hodnotového retézce
* metoda tvorby scénaru * analyza nakladové efektivity
* metoda 4C * analyza efektivity pridané

* analyza odvétvi hodnoty

, v , v , ° 14 /7 ’
+ analyza konkurengniho prostedi * Srovnavaci analyzy

Analyza SWOT



STRATEGIE

 Strategie urcuji zakladni sméry, prezentuji prostredky a metody vedouci k
naplnéni stanovenych cilt firmy.

* Puvod ve vojenstvi

 Je to koncept urcujici, jaka je konkurencni schopnost firmy, jaké budou jeji budouci
cile a jaka politika bude potrebna k dosazeni téchto cild.

(Porter 1996)
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STRATEGIE

Proces tvorby strategie zahrnuje obvykle nasledujici faze:

 Strategickou analyzu
* Formulaci strategie
* Implementaci strategie

 Strategickou kontrolu

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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STRATEGIE

Marketingova a obchodni strategie
 jsou zakladnimi strategiemi, které ovlivnuji tvorbu vsech ostatnich strategii a plant

Financni strategie

* je tvorena financni politikou, financnim planem(rozvaha, vysledovka, cash-flow) a
rozpoctem

Vyrobni strategie

* se tvorina zakladé strategie marketingové, obchodni a financni

Personalni strategie

 je tvorena tak, aby naplnila cile podniku i SBU a prispéla k uspéchu zvolenych strategii
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Obecna typologie strategii

1) Ofenzivni strategie

jsou strategie rustové, které casto vedou i k organizacni integraci, kdy bud vSechny podniky zanikaji a vznikd novy, nebo jeden
podnik existuje dal a ostatni do néj vplynou:

a) fuze

b) akvizice

2) Intenzivni strategie

a) penetrace trhu
b) rozvoj trhu

c) vyvoj produktu

3) Strategie diverzifikace

a) koncentricka diverzifikace
b) horizontalni diverzifikace

c) sloZzena diverzifikace



Obecna typologie strategii

4) Defenzivni strategie
a) spole¢ny podnik (joint venture)
b) omezeni

c) prodej ¢asti firmy

d) likvidace

5) Marketingové strategie
6) Strategické aliance

7) Nadnarodni podniky

Kon



Z hlediska investicnich cilu se strategie déli na:

* RUstové (growth)
 Stabilizac¢ni/obranné (hold/defend)
e Zvratové (turnabout/turnaround)
 Utlumové/sklizeni (harvest)

 Strategie na ukoncéeni podnikani (divest/liquidate)
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Metodika Balanced Scorecard (BSC)

* Je nastrojem pro upresneni, zhodnoceni a podporu realizace jiz pouzivané
strategie

* Predstavuje strategicky systém rizeni organizace, ktery prevadi poslani a vizi
organizace do specifickych cill, do souboru méritek financni a nefinanéni
vykonnosti

* Tato méritka pak umoznuji posoudit uspésnost strategie a systému fizeni



serh EVROPSKA UNIE <
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Metodika Balanced
Scorecard (BSC)
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Strategické rizeni (management)

Zahrnuje soubor ¢innosti vedoucich pracovnikt, jehoz vysledkem je definovani cilg,
stanoveni postupu jejich dosazeni, realizace a kontrola

Definovani soucasného poslani, cilt, zdroju,

Analyza prostredi

Identifikace prilezitosti a hrozeb

Analyza zdroju a kapacit organizace

|dentifikace silnych a slabych stranek

Formulovani strategii

Realizace strategii (Objectives, Specialization, Coordination, Authority, Responsibility)

Hodnoceni vysledku



S e, KT
Uzka vazba mezi strategickym Fizenim a strategickym
marketingem

 Strategicky marketing pripravuje podklady pro strategickeé fizeni tim, ze
zpracovava informace o trzich, o konkurenci a formuluje naroky na jednotlivé

strategie.

 Strategické fizeni (management) je dlouhodobé usmeérnovani cinnosti podniku
tak, aby bylo naplnovano poslani podniku a zajisténo splnéni stanovenych
podnikovych cilG



Otazky k procviceni

Vytvorte poslani a formulujte misi pro vysokou skolu pripravujici odborniky v
oblasti informacnich technologii.

Provedte SWOT analyzu oboru, ktery studujete.

Zjistéte z dostupnych zdroju vyrobkové portfolio spole¢nosti ,Mlékarny Kunin“ a
pokuste se provést BCG analyzu.

Uvedte priklady firem, které uplatnovaly pri strategickém rozvoji diverzifikacni,
intenzivni a integracni rast.
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Klicova slova

 Strategie, strategicky marketing, poslani a mise podniku, strategické cile, SWOT
analyza, portfolio analyza BCG a GE, strategicka podnikatelska jednotka,
marketingova situacni analyza, etapa planovani, realizace a kontroly
marketingoveho strategického planovani



Pouzita literatura, zdroje:

 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, ©2004. 855 s. Expert.
ISBN 80-247-0513-3.

* FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr a URBANEK, Tomas. Marketing: zaklady a
principy. Brno: Computer Press, 2003. vii, 199 s. Praxe manazera. ISBN 80-7226-888-
0.



Marketingovy vyzkum
a informacni systém



Pojem a cile MIS

* \/lychozi stav:
e ,informacni spolecnost”

e Definice:

* Marketingovy informacni system (MIS) = informacni systém, ktery umoznuje
ziskavat, tridit, analyzovat, vyhodnocovat, uchovavat a poskytovat potrebné
informace pro rozhodovani managementu.



Operadnl program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

Slozky MIS

* Vyuziti:
* Marketingové orientovand organizace

* Slozky MIS:

1.

2.
3.
4

Podnikovy (vnitrni) informacni systém (PIS)
Marketingovy zpravodajsky systém (MZS)
Marketingovy vyzkumny systém (MVS)
Marketingovy systém na podporu rozhodovani

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342

EVROPSKA UNIE 5
Evropské strukturalni a investién! fondy T

60



Struktura MIS

ke EVROPSKA UNIE

*
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Piehledy prodeja

Ucetni vykazy

Piehledy skladovych zasob

Kartotéky

Vysledky pfedchozich
vyzkumi

Dalsi evidenéni zdznamy

Statistické publikace

Vyzkumné zprvy

Knihovny

Vladni publikace

Udaje marketingovych
organizaci

Udaje obchodnich organizaci

Marketingové databaze

Dalsi relevantni udaje

S Operaénl program Vyzkum, vWvoj a vzdélavani
———+{Interni zdroje firmy
Zdroje
»| sekundarnich
informaci
——»[Extemi zdroje firmy
(nformadni
zdroje
,__—>‘ Interni zdroje firmy J
Zdroje
—| primarnich
informaci

Dotazovani pracovniki firmy
(dotazovani, panely,
pozorovini,cxperiment atd.)

L—_AExterﬂi zdroje ﬁrm)d

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innostia podpora kvality na VSE v Praze, r. €.
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Dotazovani spotfebitela,
nakupujicich organizaci,
expertt (dotazovini, panely,
pozorovani, experiment atd.)
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1. Podnikovy informacni systém

« Zakladni informace o zdkaznicich (velikost, poloha, velikost a struktura nakupu, naroky na
kvalitu, platebni schopnost

e Struktura prodeje

* Objednavky, prodeje, ceny, pohledavky, dluhy

* Naklady na vyrobky v ¢lenéni fixni, variabilni, primé, neprimé, dynamické kalkulace
* Naklady na marketing

 \lysledky reklamy a podpory prodeje

* Naklady na prodej

* Reklamace

e Zpravy z jednani se zakazniky, partnery



2. Marketingovy zpravodajsky systém

* Informace o vyvoji v okoli (externi informace)
* Konkurence
e Zakaznici
* Distribucni cesty
* Hospodarského - legislativni prostredi



2. Marketingovy zpravodajsky systém

* Nekteré typy externich informaci

* Vyvoj hospodarstvi

* Postaveni a vyvoj odvéetvi resp. oboru
Postaveni a vyvoj odbératelskych odveétvi
Uroven, struktura a trendy vydaj obyvatelstva
Vlyvoj exportu a importu v oblasti firmy
Ménoveé kurzy a ocekavany vyvoj
Ochranna opatreni v exportnich zemich
Nové technologie, vyzkum a vyvoj
Celkovy trzni potencial odveéetvi, trzni podily
Konkurence



2. Marketingovy zpravodajsky systém

* Kde hledat reliabilni externi informace?
 Statistické publikace
e Vyzkumné zpravy
* VIadni publikace
e Odborné casopisy, knihovny

 Udaje marketingovych organizaci (panely domacnosti
a prodejen)

* Marketingové databaze

» Katalogy firem

* Ceska narodni banka (CNB) www.cnb.cz

* Cesky statisticky ufad www.czso.cz
 Ministerstvo financi Ceské Republiky www.mfcr.cz



3. Marketingovy vyzkumny systém

* Marketingovy vyzkum zaméreny na specifické problémy a prilezitosti firmy



4. Marketingovy systém na podporu rozhodovani

* Snaha vyuzit statistické nastroje, modely, optimalizacni postupy pro
podporu rozhodnuti

* Nékteré nastroje a prostredky:

* Vicenasobna regresni analyza
Faktorova analyza
Shlukova analyza
Modely testovani novych vyrobku
Modely prodejni odezvy
* Teorie her



Marketingovy Marketingovy Marketingovy
zpravodajsky vyzkumny systém na podporu
systém systém rozhodovani

T~ N\ S

Pocitacovy software
a hardware

l

Informace pro prijimani
marketingovych rozhodnuti

Podnikovy (vnitrni)
informacni systém

Zpracovani

ziskanych
informaci
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Proc je MIS dulezity?

J¢elné a aktudlni informace jsou predpokladem tGspé&iného fizeni

* Bez informaci je marketing slepy!
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Marketingovy vyzkum



Marketingovy vyzkum (MV)

* MV je systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani
informaci tykajici se urcitého problému, pred kterym firma stoji.
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Dodavatelé MV

vlastni mkt vyzkumné oddéleni

* angazovani studentu, pedagogu

vyuzivani pocitacovych informacnich siti

marketingoveé vyzkumné organizace
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Obecny proces MV

Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cil(i
Sestaveni planu vyzkumu
Sbér informaci

Analyza informaci

A S A

Prezentace vysledkd
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1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilu

* Charakter vyzkumu:
* badatelsky (predbézny),
* popisny,
* kauzalni.



1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilG

Typy vyzkumu
* Celkova analyza trhu
* Vyzkum konecného spotrebitele
e \lyzkum primyslového trhu
* Vyzkum konkurence
* V\yrobkovy vyzkum
* Vyzkum reklamy
* Vlyzkum prodeje
* Vyzkum image




1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilu

e Kvantitativni vs. Kvalitativni
e Kvantitativni vyzkum
 rozsahlejsi soubory stovek i tisicu respondentd,
* nazory (vedomi) a chovani lidi,
 techniky:
e osobni rozhovory,
* pozorovani,

* experiment,
e pisemné dotazovani.



1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilG

e Kvantitativni vs. Kvalitativni

» Kvalitativni vyzkum
e motivy chovani lidi, vysvétleni pricin
* techniky:

* individualni hloubkové rozhovory — pouziti tzv. projektivnich technik (testy slovni asociace,
dokoncovani vét, interpretace obrazk( atd.),

» skupinové rozhovory (focus group).



2. Sestaveni planu vyzkumu

informacni zdroje;

vyzkumné pristupy;

metody;

plany vybéru respondentu;

metody kontaktovani respondentu.

Kon



2. Sestaveni planu vyzkumu

Informacni zdroje
* Sekundarni zdroje dat = sekundarni informace = jiz existuijici.

* Primadrni zdroje dat = primarni informace = plvodni informace, které museji byt
teprve shromazdeéeny.



Pt EVROPSKA UNIE :
* é 4Ini a investiéni f |

Evropské strukturalni a investién! fondy
Operadnl program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

2. Sestaveni planu vyzkumu

e Sekundarni zdroje dat

» \eskeré jiz existujici informace, které se vztahuji k reSené problematice, vétsSinou
shromazdéné pro jiny ucel.

* vyhody: okamzita dostupnost, relativni levnost;

* nevyhody: zastaralost Udajl; nepresnost, nizsi spolehlivost;



2. Sestaveni planu vyzkumu

* vnitrni — sledovani mkt Cinnosti firmy:

udaje o vstupech marketingu;
udaje o vystupech marketingu;
styk se zakazniky;

* vnejsi — volne dostupné:

statistické ro¢enky (SRU);
demografie, migrace obyvatelstva;
odborné Casopisy; denni tisk;
odborné knihy;

vyrocni zpravy;

specializované databaze.
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2. Sestaveni planu vyzkumu

e Vyzkumné pristupy

e pozorovani;
skupinové-orientované dotazovani;

prizkum — dotazovani;
e experimentovani.
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2. Sestaveni planu vyzkumu

* Vyzkumné pristupy - pozorovani

* bez aktivni Ucasti pozorovaného,

* se znacnou Ucasti pozorovatele,

* zjiStovani otdzek evidenéniho charakteru,

je treba predem urdcit:

e objekt pozorovani,
* jeho charakteristiku,
e Casoveé rozlozeni
* azpUsob pozorovani,

« =kvantitativni analyza vysledku.
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2. Sestaveni planu vyzkumu

* Vyzkumné pristupy - pozorovani

* bez aktivni Ucasti pozorovaného,

* se znacnou Ucasti pozorovatele,

* zjiStovani otdzek evidenéniho charakteru,

je treba predem urdcit:

e objekt pozorovani,
* jeho charakteristiku,
e Casoveé rozlozeni
* azpUsob pozorovani,

« =kvantitativni analyza vysledku.



2. Sestaveni planu vyzkumu

* Vyzkumné pristupy - pozorovani

e Charakteristiky pozorovani
* Pfirozena nebo uméle vyvolana situace.
Zrejmé nebo skryté.

Strukturované nebo nestrukturované.

Primé nebo neprimé.

Osobni nebo pomoci technickych pomucek.

Kon
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2. Sestaveni planu vyzkumu

* Vyzkumné pristupy - dotazovani
 aktivni ucast respondentd,
* osobni a telefonické dotazovani —znacna ucast tazatele,
* pisemné a elektronické dotazovani — absence ucasti tazatele,
» pokladani otazek v rtiiznych formach,

=kvantitativni i kvalitativni analyza dat.



2. Sestaveni planu vyzkumu

* Vyzkumné pristupy — dotazovani

» Zpusoby kontaktovani respondentt
e Osobné
* Telefonicky
* PosStou
* Elektronicky

Kon



Operadnl program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

2. Sestaveni planu vyzkumu

* Vyzkumné pristupy — experiment
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2. Sestaveni planu vyzkumu

* Nastroje vyzkumu

e dotazniky;

* technické prostredky:
* pupilometr;
e psychogalvanometr;
* eye-camera;
* people-metr;
e Atd.
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Operadnl program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

2. Sestaveni planu vyzkumu

* Plan vybéru respondentu

e urceni vybérové jednotky,
 velikost vybérového souboru,

e vytvareni vybérového souboru.
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Operadnl program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani
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2. Sestaveni planu vyzkumu

* Metody kontaktovani

* 0osobné;

* telefonicky;
* postou;

* elektronicky.
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3. Sbér informaci

* nejnakladnéjsi faze vyzkumu
a nejnachylnéjsi na vznik chyb;
* nove pristupy:
» dotazovani respondentl pomoci telekomunikacnich a pocitacovych siti;

e optické snimace a elektronickeé registracni pokladny v prodejnach;
* specialni kreditni karty atd.



Operadnl program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

3. Sbér informaci

* Pozadavky na informace:

* relevantnost,
* validita,
* reliabilita,

» efektivita.
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4. Analyza informaci

 sestavovani udaju do tabulek, tridéni;

e stanoveni primérnych hodnot
a statistickych ukazatel(;

* vyuziti modernich kvantitativnich metod a rozhodovacich modeli (MDSS).



5. Prezentace vysledku

* PfedloZeni pouze téch zjisténi, ktera jsou dllezitd pro marketingové strategické
rozhodovani.
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Otazky k procviceni

* Myslite si, ze maly butik v krajském meésté potrebuje mit vlastni marketingovy
informacni systém?

* Které mohou byt ukoly a cile marketingového vyzkumu v téchto oblastech:
reklama, osobni prodej, stanoveni ceny, distribuce vyrobk(?

* Poutziti pocitacl pro analyzu udaju ziskanych marketingovym vyzkumem je
samozrejmé. Myslite si, Ze existuji i jiné moznosti vyuZziti technickych prostredkd
napriklad pri sbéru dat? Jestlize ano, které?

 Jakmile jsou stanoveny cile vyzkumu muze vyzkumnik zahajit dotaznikové Setreni.
Komentujte.
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Klicova slova

* Marketingovy informacni systém, vnitrni zdroje informaci, marketingovy vyzkum,
segmentacni vyzkum, primarni udaje, sekundarni udaje, pozorovani, prizkum,
experiment, dotaznik, interview, kontakt, vybér vzorku.
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