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Ijkoly pro samostatnou praci:

1. Charakterizujte marketingovy mix Univerzity obrany a Armady Ceské republiky.
Porovnejte je s teorii a vzdjemné, identifikujte slaba mista a navrhnéte vylepSeni.

2. Vyberte si jednu konkrétni organizaci vefejné spravy a jednu soukromého sektoru a stru¢né
predstavte vSechny prvky marketingového mixu. Vzijemné je porovnejte a popiSte
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1. Vymezeni marketingu

Dle rtiznych autort Ize marketing vymezit nasledujicimi zplisoby:

* Manazerskd funkce zodpovédna za identifikaci, pfedviddni a uspokojovani pozadavkl
zékaznika tak, aby spolecnost dosédhla zisku (Wilson, Gillian, Pearson, 1992).

* Sociélni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co si pieji a co potiebuji,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluZeb s ostatnimi
(Kotler, Keller, 2007).

* Proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zboZi a
sluzeb pro vytvafeni smeén, které uspokojuji cile jednotlivct a organizaci (Americka
marketingova asociace).
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* Souhrn cinnosti, které zabezpecuji, aby se dostal spravny vyrobek ke spravnému
spottebiteli ve spravném cCase na spravné misto a ve spravné kvalité za spravnou cenu
(Armstrong).

Mezi hlavni cile marketingu fadime: rozpoznat rozdily v potiebach zakazniki, rozdélit trh na

jednotlivé segmenty, vytvofit pro kazdy segment nabidku, zajistit dostupnost nabidky
zékaznikiim a zajistit informovanost zdkaznika. Tyto cile l1ze realizovat na riiznych trzich:

e B2C (Business to Customer)

o Odbératelem jsou lidé

o Utinn4 reklama, odlieni se od konkurence, podstatna distribuce
* B2B (Business to Business)

o Odbératelem jsou firmy

o Méné reklamy, vice servisu, tlak na kvalitu
* B2G (Business to Government)

o Odbératelem je stat (statni firmy)

o Zdkon o vefejnych zakazkach, tlak na cenu

Marketingovy proces se potom sklada z téchto krokd:

1. Situaéni analyza organizace
a. Analyza trhu
i. Identifikace cilovych trh
ii. Segmentace trhu
b. Méfeni trhu
c. Analyza zdkaznika
d. Analyza konkurence
2. Marketingové strategie
A. Utoéné — zvétovani trzniho podilu, objemu prodeje, zisku
B. Obranné — pro nasycené trhy a nachdzejici se ve fazi poklesu
C. Diferenciace produktu
D. Minimalizace ndklad
3. Realizace marketingovych strategii — marketingovy mix
o Produkt
o Cena
o Distribuce
o Propagace

2. Produkt

Produktem se z marketingového hlediska mysli cokoliv, co miZe byt nabizeno na trhu
k uspokojeni potteb. Z jiného thlu pohledu se jednd o konkrétni nabidku organizace na trhu.
Zde se potom jednd o rozliSeni produktu, produktové fady Ci typu produktu. Dé€leni miize
probihat naptiklad z hlediska materidlu, technologie, trzniho segmentu a dalSich.

Produkt Ize vymezit naptiklad z téchto pohledi:



* 3 drovné produktu

o Jadro — pro¢ to chceme? - Zakladni uZzitek

o Vlastni produkt — co vSechno to umi? - Kvalita, funk¢nost, design, znacka

o Rozsiteny produkt — co je k tomu navic? - Zaruka, servis, doprava
* FED koncept

o Funk¢nost (Functionality)

o Uéinnost (Effectiveness)

o Design (Design)
Kompletni nabidku produktu jedné organizace nazyvame sortiment vyrobki. Jedna se o soubor
vSech produktli a polozek, které konkrétni prodejce nabizi k prodeji svym zdkaznikim.
Zpravidla jsou pii sestavovani sortimentu zodpovézeny tyto otazky:

* Jak casto a kolik produktli zavadéet na trh?
» Jak odlisit produkty od sebe navzdjem a od konkurence?
* Jaké jsou mezi produkty vztahy, jak se vzdjemné& ovliviiuji?

Z hlediska zivotniho cyklu produktu rozlisujeme faze, kterymi produktové typy prochazeji:

1. Zavadéni. Pomaly rust prodeje, vysoké naklady, neni dosahovéno zisku

2. Rust. Ptijeti produktu na trhu a rychly rast zisku

3. Zralost. Pokles tempa rtistu prodeje, zisk je stabilni nebo klesa v disledku vzriistajici
konkurence

4. Pokles. Vyznamny pokles prodeje, zisk zacind mizet

3. Cena

Cenou rozumime ¢éastku, kterou musi zdkaznici za produkt zaplatit. Cenu lze tvofit zejména
z ndkladového ¢i poptavkového hlediska. V ramci jedné organizace pak existuje zpravidla
rozdilnd predstava o optimdlni cené napti¢ odd€lenimi, jako jsou marketing, finance, public
relations nebo vyroba, Sviij pohled na cenu ma také majitel organizace. Hlavnimi cenovymi
determinanty, které ovliviiuji cenu nabizenou organizaci, jsou:

* Cenovym dnem jsou ndklady na produkt
* Ceny konkurence a ceny substitutd jsou orientacnim bodem
e Cenovym stropem je zdkaznické zhodnoceni

Cenové programy zodpovidaji nasledujici otazky

* Jak stanovit zavddéci ceny?

* Jak vnimat ceny konkurence?

» Jaka cena podpofi objem prodeje?

* Ktery vyrobek pouzit jako cenovy tahdk?

4. Distribuce
Distribuci se v marketingu mysli transfer produktu mezi vyrobcem a spotiebitelem. Distribuci
lze realizovat pomoci zprostiedkovateli formou maloobchodu — prodej spotiebiteliim,



velkoobchodu — prodej obchodnikiim ¢i obchodnimi zéstupci. Dalsi formou je pifimy prodej
realizovany zaméstnanci vyrobce. S ohledem na konkrétni formu distribuce existuji rtizné
dlouhé marketingové cesty, jejichZ délka je dana poctem zprostiedkovatelskych trovni:

* Marketingova sit’ nulové drovné = Vyrobce — spotiebitel

* Jednodroviova marketingova sit' = Vyrobce — zprostfedkovatel — kone¢ny spottebitel

* Dvoutirovitovd marketingovd cesta = Vyrobce — vice zprostiedkovateli — konecny
spottebitel

Distribu¢ni programy fesi nasledujici:

vV,

* Je vhodné¢;jsi distribuovat vyrobky piimo nebo nepiimo?

* Které typy maloobchodnich prodejen vybirat z hlediska ekonomického a které z hlediska
image?

* Jakym zplsobem bude fesena logistika dodavky vyrobkil a poskytovani sluzeb?

5. Propagace

Udelem propagace je piedani uréitého sdéleni (Message) zdkaznikovi. Zakladni formou
propagace je reklama. Mezi prvky ucinné reklamy patii:

* Kreativita

e Sd¢leni tvofime na zdklad¢ rozhovoru se spotiebiteli, odborniky — snaha zjistit, co
spottebitel chce a jak produkt vyuziva.

e Forma sd¢€leni — racionalni x emocionalni reklama

* Vazit slova, vzbudit pozornost

* Slogany - novinka, otdzka, historka, ptikaz, nékolik moZnosti, jak, co a pro¢

* Znamé = pozitivné pfijimané

e Humor v reklam¢ — ano ¢i ne?

* Etika reklamy

Alternativou reklamy je podpora prodeje. Jednd se o rtizné motivacni néstroje prevazné
kratkodobého charakteru. Jejich cilem je stimulovéni rychlejSich nebo vétsich nakupti. Reklama
nabizi diivod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem k ndkupu. Smérem ke spotiebiteli
muze byt podpora prodeje realizovana jako vzorky, slevové kupony, zvyhodnéné ceny, prémie
a darky, odmény, vyhry, zaruky, vyzkouSeni zboZi zdarma, ptedvadéni produkti. Ve sméru
k obchodnikovi (tj. velkoobchod) jako ndkupni rabaty, slevy za vystavované zboZi apod.

Dalsi formou propagace jsou vztahy s vefejnosti, tzv. public realations (PR). Jedna se o vztahy
s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobbovani nebo poradenstvi. Rada programii
zaméfenych na propagaci organizace, obhajobu image organizace nebo image jednotlivych
produktt Cilem PR z by mélo byt zajisténi dobrych vztahli organizace s vetrejnosti






