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M ARKETINGOVE VN EJSi PROSTREDI A JEHO VLIV NA PODNIK :

Hlavni ucastn|C|aS|I vréjSiho prostiredi spol€nosti:

Marketingovi

zprostredkovatelé Zakaznici

Dodavatele Spolecnost

Na obrazku jsou zobrazeniastnici a sily v marketingovém priedi spolénosti. Je mozné rozliSovat
makroprositedl a mlkropro§Ed|

Mezi ré pati: spol€nost, dodavatelé, trzni zprfmﬂkovatele zakaznici, konkurenti aej@ost.

v" Makroprostfedi se sklada z &Sich spol&enskych sil, které ovliwji veSkeré @astniky v mikroprogedi.
Mezi ¢ pati: demografickeé, ekonomickeétipodni, technologické, politické a kulturni sily.

v" Nejdtive budeme zkoumat mikropréstli spolénosti a pak jeji makroprastdi.

Mikroprost fedi:
v' Dodavatelé:
« Dodavatelé jsou obchodni organizace a jednotlktefi zabezpé&uji potebné zdroje pro spairost i jeji
konkurenty, aby byli schopni vyrébzbozi nebo poskytovat sluzby.
» Zazdroje povaZzujeme:

o Kapital
o Enerqii
o0 Stroje

o Zarizeni
o Sluzby
o Materidl

» Stanovisko: ,ManaZer se musi rozhodnout, kterébsiy2 vyhodrjSi nakoupit zveti a které si firma
zajisti sama za pomoci dalSich marketingovych auilor”
v' Spol&nost(organizace):
* Ramec — vedeni spdieosti
« Uzké& spoluprace s ostatnimi atehimi
» Spoluprace manazer
* Marketingovi manaZemusi sva rozhodnuti uskdtevat v souladu s plany, které vypracoval vrcholovy
management, a podobmarketingové planyigd jejich uvedenim do praxe musi odsouhlasit vl
vedeni. Manazémarketingu musi Uzce spolupracovat i s ostatoghlenimi podniku.
v" Marketingovi zprostfedkovatelé:
» Marketingovi zprosedkovatelé jsou firmy, které pomahaji sgolesti i propagaci, prodeji a distribuci
zbozi k cilovym zakaznikm.
* Patfi mezi ré:
o Zprostedkovatel§sou obchodni firmy, které pomahaiji najit zakagnfiebo s nimi uzavirat obchody.

-1-



www.cz-milka.net

o Firmy pro fyzickou distribuci- pomahaji i skladovani zboZzi afpjeho pgepra¥ na misto ufreni.
Skladovaci firmy skladuji a ochraji zboZi az do okamziku jehagpravy na dalSi misto deni.

Kazda spolénost se musi rozhodnout, jak velké skladovaci presti vybuduje sama, a jaké si bude

pronajimat od skladovacich firem.

o Agentury marketingovych sluzefako jsou firmy marketingového vyzkumu, reklaragentury, firmy
scElovacich prosedki a marketingové poradenské firmy, pomahaji spasti @ vyhledavani a
vyhodnocovani tiha @i zavadni a propagovani vyrolikna cilovych trzich.

o Finartni zprostedkovatelé zahrnuji banky, (trové spolénosti a dalSi firmy, které pomahaji
financovat nebo jistit finaimi rizika spojena s nakupem a prodejem zboZi.

v’ Zakaznici:
¢ Nejvyznamujsi piimy vliv
e Trhy:
0 Spotebitelské trhy
o Primyslové trhy — obchodovani B2B
o Prekupnické organizace
o VIadni a nevydle¢né trhy
0 Mezinarodni trhy
* Donnelly (1997) uvadi, Ze zakaznidiedstavuji ve &Sin¢ pripadi nejvyznamgjsi primy vliv, ktery na
organizace jsobi. Jejich rozhodovéani o koupkitych produkfi ovliviiuje, jaké bude mit firmaifimy a
jak& bude jeji prosperita. Organizace se obvykkZisidentifikovat paeby a pani zakaznik pomoci
prizkumu trhu, ktery byva zatten na sotasné i potenciélni zdkazniky, jejich ptesinictvi pak zjisuje
nejen miru uspokojovani zakaznickych et stavajicimi vyrobky a sluzbami, ale i odhalitjakym
zmenam zakaznickych preferenci dochazi.
v' Konkurenti:
* Podnik neni na trhu ,,osatty"
» Kotler (1992) uvadi 4ypy konkurence:
0 Prani— cvieni, jidlo apod.
0 Druht — bramliirky, cukrovinky apod.
0 Forem--cokotyinka, tvrdé bonbony apod.
0 Zn&xek-— Nestlé, Opavia apod.
v' Verejnost:
e Finartni — banky
* Mediélni
¢ VIadni — vladni organy
e Mistni — spojeno s lokalitou, kde se vyskytuje firm
* VSeobecna
Makroprost iedi:
v Existuje Seshlavnich sil:
e Demografické
* Ekonomické
* Prirodni
e Technologické
* Politické
e Kulturni
v Identifikovani p Filezitosti v makroprostredi:

Trend = charakteristicky sfnnebo posloupnost vyvoje udalosti, ktery se vymjedlouhodobou tendenci
Maodni vykyvy x trendy x megatrendy

Megatrendy v podnikani:

0 Globalizace jewr a proces

Produktivita prace

Harmonizace kultur

Vztah invence a hmoty

Swtové inform&ni sit

“Megatrend otektenych otadzek" typu — Kdo bude &ita kdo porazeny?
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Demografické podminky:
* Pod pojmem demografické preeti chdpemeipdevsim zakazniky, Ktevytvareji trh (McCarthy, 1995).
e Zanttujeme se na:

0 Velikost a tempotrstu populace

o Vekovou a narodnostni strukturu obyvatelstva

o Postoje, chovani i nabozenské vyznani obyvatelstva
Ekonomické prostredi:
» Ekonomické prosedi zahrnuje€initele, ktei ovliviuji kupni silu spdtbitele a strukturu jeho vydaj
* Pafti sem:

0 Zmeny v @rijmu obyvatelstva

0 Menici se struktura sp@bitelskych vydaij

o Inflace
o Apod.
Prirodni podminky:

* Omezené zdroje surovin

* Rostouci naklady na energii

* Problémy se zrgsSténim

Technologické podminky:

» Technologie nejvice ovliwje a zarove formuje vyvoj lidské spotaosti (Kotler, 1992)
» DrZet krok

* Vydaje na vyzkum addu

* Neomezené marketingovéilgzitosti

Politicko-pravni prostiedi— vymezuje mantinely préinnost firmy:

e Povinnosti a prava zafstnavatel a zandstnané

e Ochrana spétbitele

Socialné-kulturni prost fedi:

» Kazdy narod ma s\ kulturni a socialni systém zahrnujictitsé postoje a hodnoty (Donnelly, 1997)
» Kultura: hmotna x nehmotna

SPOTREBITEL JAKO CERNA SKRIiNKA:

Model kupniho chovani spotebitele:

Marketing. Ostatni Kupni
podnéty podnéty rozhodnuti
Volby vyrobku
Produkt Ekonomické -
Volba znacky
Cena Technolog.
Volby prodejce
Misto Politickeé N ..
Nacasovani
i _ koupe
Propagace Kulturni
Volba mnozstvi

v Drive obchodnik znal zdkaznika a jeho zvyklosti.
v' Dnes mezilanky => snaha zjistit, co si zakaznik mysli, poimagakych stimui.
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Cerné skititika spotrebitele:

Kultura - vlivy kulturni dimenze
1vsy kultury - kulturni elementy, projevy

Vlivy socialniho prostiedi
~ -pusobeni socialnich skupin
primarni, sekundarni skupiny, referen¢ni
vztahy

Individualni vlivy
demograficko - ekonomické

Psychika - voitini individualni vlivy
viimani, u¢eni, postoje, potreby,
osobnost

Individualni = osobni

Faktory ovliviiujici kupni chovani:

Kulturni
Socialni
Kultura Referentni Osobni
clupin Psvchologické
puy Vek a stupen
zivotniho cyklu Motivace
Subkultura Povolani Vnimani
Rodina E(ljc(l)::i)::l?;ké Uteni KUPUJICI
Zivotni styl sl
apostoje
Spolecenska Roleastatusy | Osobnosta P
YTtV sebeuvedomeni
|

v Referenéni skupiny — vSechny skupiny, které majimy nebo nefimy vliv na chovani jedince.
*  Pfimé —¢lenské
* Nepimé
v' Typy referenénich skupin:
* Primérni — rodina (rozliSujeme rodinu, ze které jedinechaa, a rodinu, kterou vyty, piibuzni
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e Sekundarni- kluby, zdjmové organizace

v' Skupiny:
» Aspiraéni — skupina, do kter8loveék nepati, neni jejimclenem, ale ckt by byt.
» Disociani — skupiny, do kterych by jedinec rozh&dvatit nechgl.

v" Rozdil pojmii:
e Status-— spolé€enské postaveni
e Statut — pravidla, pedpisy

v' Psychologické faktory:
« Vnimani — shirani a interpretace informaci, na zaklaerych se vytv obraz o sité
e Uc&eni- spojeno se zkuSenostmi, & chovani v zavislosti na zkusenostech
e Minéni — relativreé staly ndzor nadto, hodnoceni skutaosti
e Postoje— kladné nebo zaporné vztahy

Kupni role

v Iniciator — kdo dava prvni podhk tomu, Ze sedto koupi
v" Ovliviovatel — ovliviuje koncové rozhodnuti

v" Rozhodovatel

v" Kupujici

v' UZivatel

Kupni chovani:
v Vlastni kupni rozhodovani= kupni rozhodovaci proces
v" Rozhodovani:
e ZjiSténi ukitého problému
e Zkoumani moznosti
* Vlastni rozhodnuti o nakupu
* Hodnoceni vysledknakupu uzivanim produktu — ponakupni rozhodovani

o Prednékupni faze
o0 Nakupni faze
o0 Ponékupni faze

Typy spotiebitelského kupniho chovani dle stupfizainteresovanosti spatebitele a stupré odliSnosti znaek:

[ ol Mala

SAMIereSOVvanost | Zdinteresovanost
I vzramnd Komplexni kupni  Kupni chovani
rozdily mezi chovani hledajici
snackann rozmanitost
Malé rozdily Disonanéné- Zvykové kupni
niesi znadckani redukéni kupni chovani

chovani

Zainteresovanost— vynaloZené finami prostedky

Rozdily mezi zngkami

Stadia:

e Rozumové- poznej, znalost

e Citové — poct'uj, hodnoceni informaci

e Akéni —jednej, samotné jednani

v" Kupni chovani:

» Komplexni kupni chovani — poznej, pdaij, jednej, nap nakup auta: poznavdme moznosti a ptame se
pratel, vybirdme alternativy a usuzujeme, nakupujeme

ASRANEN
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» Kupni chovaniledajici rozmanitost — kupujeme izné ¢okoladoveé tginky, hledame rozmanitost &aeo
nového, ne, Ze by nam tyiyodni nechutnaly

» Zvykové kupni chovani — p&bou je, Zetd dosla, jdeme tedy koupifis neni poteba se informovat, jiny
sled stadii — rozumoveé, &k, citové (vidime v reklag koupime, ochutname)

» Disonangné-redukéni kupni chovani — nesoulad, riafoups bilé techniky (préky), nakupuje-li Zena,
néco koupi a seznamuje se athém uzivani, pokud vyrobekiqupoklady nesfilje, vznika nesoulad;
jedinec po koupi nejprve jedna, pak se seznamuyeabkem, pak po€iije a nakonec poznava.

Pétietapovy model kupniho procesu:

v Pétietapovy model Ize ,smrsknout” dti fazi — gednakupni, nakupni a ponakupni.

Podnéty a faktory ovliviiujici kupni chovani spofebitele:

Marketingové podéty Ostatni podéty
Produkt Ekonomické
Cena Technologické
Misto Politické
Propagace Kulturni
v' Mezi zangérem a kupnim rozhodnutinipobi na spdéebitele jest dva faktory:
Stanoviska
ostatnich
¥

o

i Kupni
Hodnoceni |—‘\ . p
Ml—l/ B rozhodnuti

Neocekavané
situacni

faktory
v Kroky mezi hodnocenim alternativ a kupnim rozhoénut

Vzory chovani nespokojeného zakaznika:
v' Patet neuspokojeni
v" Vyvola naslednodinnost X nevyvola naslednainnost
v" Verejna akce:
» Hledani napravyimo u podnikatelského subjektu — reklamace
 StiZnosti obchodnim, soukromym, viadnim organizae(i®l
» Pravni formy napravy #eSeni soudni cestou
« ReSeni prosednictvim médii
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v' Soukroma akce:
Bojkot produktu, znéky, podniku
Varovani okoli ped produktem, zrekou, podnikem — 3:10 (pokud jsme spokojéakneme toiem lidem,
jsme-li nespokojeniekneme to deseti lidem)

CILENY MARKETING —PROCESSTP:

v' Segmentation— segmentace
v' Targeting — trzni cileni
v Positioning — trzni umigovani

Marketingoveé pristupy k trhu z hlediska trzni diferenciace:
v' Trzné& nediferencovany marketing(konvergentni strategie):

Masovy marketing:

Vyrobek

Vyrobek A

Vyrobek B

Masovy marketin

Vyrobkové diferencovany marketing:

Trh

Vvrobek C

A 4

v' Cileny marketing (divergentni strategie):
Koncentrovany marketing:

Vyrobek

Koncentrovany n

Trh

Diferencovany marketing:

Vyrobek A

Segment A
Segment B

Segment C

Masovy marketin |

Vyrobek B

Vvrobek C

Masovy marketin |

Masovy marketin |

Cileny marketing:
v" ldentifikace hlavnich trznich segmént
v" Volba jednoho nebogkolika malo fitazlivych segmerit
v" Vyvoj vhodnych produkt a marketingovych prograimodpovidajicich specifickym zakaznickym faiiam a

pranim v daném trznim segmentu

Segment A
Segment B

Segment C

Cileny marketing — proces STP:
v' Segmentace trhu:identifikovani a charakterizovani odliSnych zakekych skupin, které vyzaduji odliSné
produkty nebo odliSné marketingové programy.

v' Trzni cileni: volba jednoho neboskolika trznich segmefitvthodnych pro vstup.

v Trzni umist'ovani: specifikovani kiéovych vlastnosti produkta jejich sdlovani potencialnim zakazriin.

Segmentace:
v’ Segmentacepiedstavuje zammy proces definovani a wyieni specifickychéasti z heterogenniho celku

zvaného trh.
v' Vysledkemsegmentace jsou paksti, které se vyzraji vnitrni homogenitou a \jsi heterogenitou
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Pomaha:

Presrgji definovat trh

Informovat o konkurenci
Odpowdét na nenici se paeby trhu
Efektivreji alokovat zdroje
Efektivrgji strategicky planovat

Matice BCG:

Hvézdy

Otazniky — fist

Dojné kravy — nejziskayjsi
Bidni psi

Urovné segmentace trhu:

Segmentovymarketing

Vyklenkovy marketing — zagieny na uzsi skupinu zékazfiikez je segment, Nitche-marketing, zbytky
trhu, kde neni silna konkurence

Lokalni marketing — obsluhovéani skupin \Citém mis¢, mistni komunita, geograficka

Individualni marketing — fistup k zdkaznikovi jako k jedinci

Hromadny marketing x segmentovy marketing — za hgyfokoncepce hromadny, v s@sné dob
segmentovy

Postup segmentace trhu:

Faze piizkumna — jaky trh, jaky produkt, jaka zka, jaké vyuZziti
Faze analytick4 — faktorova analyza
Faze profilovani — popis jednotlivych segment

Proces segmentace trhe totéZ co postup segmentace trhu, ale jiny autor:

Vymezenidaného trhu

PostiZzenivyznamnych kritérii (przkum)

0 Kritéria trznich projext — vymezujici prornné: gicinna kritéria a kritéria uZziti;

0 Kritéria popisna — zaloZzena na charakteristikdefiswtlujici promenné: tradini (demografie, &k,
povolani) a psychograficka (osobnost, Zivotni dtyiferia

Odkryti segment (analyza)

Rozvoj profilu segmentu (profilovani)

Hlediska segmentace:

Spotiebitelské trhy

o Geografické hlediske na zaklad kraje, podnebi, mista, statu

o Demografické hlediske pohlavi, ¥k, vzdilani, povolani, fijem; véerné skince odpovida osobnim
o0 Etnografické hlediske- narodnostni mensiny

o Fyziografické hlediske- zdravotni stav

0 Psychografické hlediske osobnost, Zivotni styl

0 Segmentace dle chovanuZivatelsky status (stavajici uzivatel, potein¢jdoudouci), stupevérnosti
0 = kombinace kritérii, naptzv. ABCDE segmentace, geodemografickd segmentace
Pr

o]

o]

o]

o]

amyslové trhy:
Finalni uziti produktu
Bé&zné ndkupni chovani
Velikost zakaznika
Geografické prognné — jak u spoebitelskych trid, tak i u pimyslovych trhi

Pozadavky na efektivni segmentaci:

Méfitelnost — velikost,irst trhu

Vydatnost — takova velikost segmentu, aby se tdatyp
Dostupnost — z hlediska logistiky, komunikace atd.
Diferencovatelnost — tolik odliSné, aby se segnmnteyplatila
Akceschopnost — existence kupni sily



