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1. kapitola

Uloha marketingu ve spoleénosti 22

Marketing — co to viibec je?

Jaky mé marketing vztah k vyrobé

Marketing je pro vas dulezity

Jak bychom méli definovat marketing?

Definice mikro-marketingu

Definice makro-marketingu

Jak se tvori ekonomicka rozhodnuti

Vsechny ekonomiky potrebuji makro-marketingovy
systém

Uloha marketingu v ekonomickém rozvoji

MUze hromadna produkce uspokoijit spottebitelské
potreby spole¢nosti?

Kdo vykonava funkce marketingu?

Jak dobie pracuje nas makro-marketingovy systém?

2. kapitola
Uloha marketingu ve firmé 42
Uloha marketingu se b&éhem let hodné zménila
Co znamena marketingova koncepce?
Pfijeti marketingové koncepce neni snadné ani
univerzalni
Uloha fizeni v marketingu
Co je to marketingové planovani strategie?
Kdyz si vyberete strategii orientovanou na trh,
znamena to, ze jste si vybrali cilovy marketing
Vypracovani marketingovych mixd pro cilové trhy
Marketingovy plan je navod na realizaci a kontrolu
Dulezitost planovani marketingové strategie
Strategické planovani neprobihéa ve vakuu
Strategické planovani orientované na trh pomaha
i lidem, ktefi nejsou s marketingem ptimo spojeni
Reseni problému — krok &. 5
Kolik informaci potfebujete?

Dodatek A
Ekonomické zaklady 64

Jak na vyrobky a trh pohlizeji z&kaznici a potencialni
zakaznici

Trh o¢ima dodavatele

Kfivka nabidky a poptavky je ve vzajemné interakci
a spolu determinuiji velikost trhu a cenovou
hladinu

Nabidka a poptavka napomahaiji lepSimu
porozuméni charakteru konkurence

3. kapitola

Nalézani moznosti na cilovych trzich pomoci 6

jejich segmentace

Co jsou to pritazlivé prilezitosti?

Typy prilezitosti, které Ize sledovat

Hledani moznosti muze zacit pochopenim trhu

Pojmenovani trhu vyrobku a druhového trhu

Segmentace trhu definuje mozné cilové trhy

Jaké dimenze se pouzivaji pfi segmentaci trhu?

Pristup k segmentaci spotfebnich trhii o sedmi
krocich

Pfi segmentaci mohou pomoci i naroénéjsi techniky

4. kapitola
Hodnoceni prilezitosti v neovlivnitelném 102
prostredi

Neovlivnitelné prostredi

Cile by mély urcovat kurs firmy

Zdroje firmy mohou limitovat vyhledavani prilezitosti

Konkurenéni prostredi

Ekonomické prostredi

Technologické prostfedi

Politické prostredi

Pravni prostredi

Kulturni a socialni prostredi

Jak zhodnotit moznosti

Planovaci mrizky poméhaji hodnotit mapu
prilezitosti

Firmy s mnoha vyrobky maji tézkou préci pfi
planovani strategie

5. kapitola
Ziskavani informaci pro marketingova 130
rozhodnuti

Marketingovi manazefi potfebuji informace

Marketingové informacni systémy mohou pomoci

Co je to marketingovy vyzkum?

Védecka metoda a marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum o péti krocich

Definovani problému — krok ¢&. 1

Analyza situace — krok ¢. 2

Ziskavani konkrétnich informaci pro dany problém
—krok €. 3

Interpretace tdajti — krok €. 4



6. kapitola

Koneéni spotiebitelé a jejich chovani pri 150

nakupovani

Chovani spotfebitelti — pro¢ kupuiji to, co kupuji?

Vzorce toho, jak spotfebitelé utraceji penize,
jaky maji vztah k pFijmim

Behavioralni védy mohou pomoci pochopit chovani
pfi nakupovani

Psychologické vlivy u jedince

Socidlni vlivy pisobi na chovani spottebitele

Jednotlivei jsou ovliviiovani kupni situaci

Spotrebitelé pouzivaji metody feseni problému

7. kapitola

Priumyslovi zakaznici

a zakaznici-zprostiedkovatelé a jejich chovani

pri nakupovani

Zakaznici-zprostfedkovatelé — velka pfilezitost

Vyrobci jsou dileziti zakaznici

Néakup¢i musi resit problémy

Zakladni metody a praxe pfi primyslovém néakupu

Producenti sluzeb — mensi a rozsitenéjsi

Maloobchodnici a velkoobchodnici nakupuiji pro
své zékazniky

Statni trh

8. kapitola

Prvky planovani vyrobku 190

Co je to ,vyrobek“?

Rozdily mezi sluzbami a zbozim

Musi se také rozvijet celé vyrobkové rady

Kategorie vyrobk( pomahaiji pfi planovani
marketingovych strategii

Spotrebitelské ttidy vyrobku

Vyrobky denni spotfeby — nakupuiji se rychle

* s malym Usilim

Nékupni vyrobky — se srovnavaiji

2Zvlastni (specialni) vyrobky — prosim, zadné
nahrazky!

Nevidéné vyrobky — potfebuji propagaci

Na jeden vyrobek se mlze pohliZet jako na nékolik
spottebnich vyrobkd

Primyslové vyrobky jsou odlisné

Tridy pramyslovych vyrobkl — jak jsou definovany

Zakladni prostfedky — hlavni kapitalové polozky

Ptislusenstvi — dllezita polozka, ale s kratkou
Zivotnosti

172

Suroviny — zemédelské a pfirodni produkty jsou
nakladové polozky

Komponenty — soucastky a materialy — dllezita
polozka naklad

Pomocny a provozni material — Gdrzba, opravy
a obsluha (operaéni, provozni material)

Odborné sluzby — zaplat, at je to udélané

Znacky si také zadaji strategicka rozhodovani

Pro¢ se vyvinulo oznacovani znackami

Podminky pfiznivé pro ,znacky*

Neni snadné dos&hnout toho, aby byla znacka
znama

Ochrana jména znacky a ochranné znamky

Jaky druh znacky pouzivat?

Kdo by mél byt tviircem znacky?

Baleni také potfebuje rozhodovani o strategii

Co je spolecensky zodpovédné baleni?

Zaruky jsou také dilezité

9. kapitola

Management vyrobku a vyvoj nového vyrobku 216

Rizeni vyrobki v pribéhu jejich Zivotniho cyklu

Délka zivotniho cyklu je rizna

Zivotni cyklus vyrobkd by mél byt uvadén do vztahu
s konkrétnimi trhy

Planovani pro riizna stadia Zivotniho cyklu vyrobku

Planovani nového vyrobku

StéZejni je organizovany proces vyvoje nového
vyrobku

Vyvoj nového vyrobku — Usili celé firmy

Potfeba mit manazery vyrobku

10. kapitola
Misto (Place): Distribuéni cesty a fyzicka
distribuce

234

,Idedlni“ cile z hlediska mista (Place) vyplyvajici
z klasifikace vyrobkl

Rozpory si zadaji odborniky

PFimé distribu¢ni cesty mohou byt nékdy témi
nejlepsimi

Neprimé distribuéni cesty mohou byt nékdy témi
nejlepsimi

Nejlepsi systém distribuce by mél dosahnout idealni
expozice na trhu

Systémy distribu¢nich cest mohou byt komplexni

Jak vybirat zprostfedkovatele

Fyzicka distribuce dostane vyrobek k zakaznikovi

Preprava zvysuje hodnotu

Jaky zpusob prepravy je nejlepsi?



Funkce skladovani

Koncepce fyzické distribuce se sousttedi na cely
distribu¢ni systém

Distribuéni cesty musi byt fizeny

11. kapitola
Maloobchod 260

Planovani strategie maloobchodnika

Typy maloobchodnikl a charakter jejich nabidky

,Tradiéni“ maloobchodnici se snazi vyhnout
konkurenci v oblasti cen

Rozsifit sortiment a sluzby — aby mohli
konkurovat pri vy$sich cenach

Vyvoj velkoprodejnich hal

Neéktefi maloobchodnici se sousttedi na dalsi
pohodli zékaznikd

Typy maloobchodu se daji vysvétlit na zakladé
spinénych potfeb zakazniku

Pro¢ se maloobchody vyvijeji a méni

Velikost maloobchodu a zisky

Poloha maloobchodl

Jak vypada budoucnost?

12. kapitola
Velkoobchod 282

Co je to velkoobchod?

Mozné funkce velkoobchodu

Ruzni velkoobchodnici maji rizné naklady
a rizné vyhody

Velkoobchodnici-kupci jsou nejpocetnéjsi
skupinou

Zastupci-zprostfedkovatelé

Pobocky prodeje vyrobce zajistuji také funkce
velkoobchodu

Velkoobchodnici maji tendenci se seskupovat

Comeback (navrat) a budoucnost velkoobchodniku

13. kapitola
Propagace —uvod 298

Je mozné vyuzit nékolika metod propagace

Volba metody zavisi na cilech propagace

Propagace vyzaduije efektivni komunikaci

Proces prijeti mlze byt voditkem pro
planovani propagace

Jak se tvori typické plany propagace

Nékdo musi planovat a fidit propagaéni mix

Propagace prodeje: délejte néco jiného, abyste
stimulovali zménu

14. kapitola
Osobni prodej 318

Dulezitost a Gloha osobniho prodeje

Jaky druh osobniho prodeje je potrebny?

Ti, ktefi ziskavaji zakazniky, vypracovavaji nové
obchody

Ti, ktefi pfijimaji objednévky, udrzuji obchody,
aby se hybaly

Podptirni pracovnici prodeje — informuiji
a propaguiji uvnitf distribuéni cesty

Spravna struktura pomaha rozdélit zodpovédnost

Spravny vybér a Skoleni pro vybudovani kolektivu
pracovniku prodeje

Odmeériovani a motivace pracovnikl prodeje

Techniky osobniho prodeje — vyhledavani
a prezentace

15. kapitola
Hromadny prodej 338

Diilezitost reklamy

Cile reklamy jsou dany marketingovou strategif

Cile determinuiji druhy reklamy, které jsou potreba

Koordinace reklamni ¢innosti

Vybér ,nejlepsiho” média — jak sdélit svou zpravu

Planovani ,nejlepsi“ zpravy — co sdélit

Reklamni agentury ¢asto vykonavaji potfebnou
préaci

Méreni efektivnosti reklamy neni snadné

Jak se vyhnout ,ne¢estnym* reklamam

16. kapitola
Cile stanoveni cen a cenova politika 356

Cena mé mnoho dimenzi

Cile cen by mély vést rozhodovani o cené

Cile orientované na zisk

Cile orientované na prodej

Cil status-quo

Mnoho firem stanovi konkrétni cenovou politiku,
aby dosahlo cilt

Politika cenové flexibility

Politika cenové hladiny — v priibéhu Zivotniho cyklu
vyrobku

VétSina cenovych strukiur je vystavéna kolem cen
v ceniku

Politika slev — slevy z ceniku

Politika srazek z ceniku

Neéktefi zakaznici dostanou néco ,navic*

Cenik muze zaviset na geografické cenové
politice



Legélnost cenovych politik

Dodatek B
Marketingova aritmetika 374

Provozni (operacni) vysledovka

Detailni analyza jednotlivych ¢asti provozni
vysledovky

Pocitani koeficientu obratu zasob

Koeficient vyuziti poméhéa analyzovat obchod

Rezijni prirazky

Koeficient slevy pomaha kontrolovat maloobchodni
operace

Navratnost investic (Return on Investment — ROI)
odrazi vyuziti aktiv

Predvidani potencialu cilového trhu a prodeje

Dva pristupy k pfedpovidani

Tfi stupné predpovédi jsou uzite¢né

Predpovidani prodeje firmy a vyrobku metodou
extrapolace chovani v minulosti

Predvidani budouciho chovéani vola po vétsim
premysleni, ur¢itych nazorech a usudcich

Presnost predpoveédi

17. kapitola
Uréovani cen v realném svété 390

Urcovani cen velkoobchodnikl a maloobchodnikd

Uréovani cen vyrobci

Urcovani cen podle primeérnych nékladu je bézné
anebezpecné

Marketingovy manazer musi brat v Gvahu rGzné
druhy nékladd

Nalézani nejziskovéjsi ceny a mnozstvi, které ma
byt vyprodukovano

Neéktefi lidé, ktefi uréuji cenu, odhaduji poptavku

Urcovani cen u celé fady vyrobku

Nabidkovy zptisob uréovani cen a smluvni ceny
velmi zavisi na nakladech

18. kapitola
Planovani marketingové strategie 410
pro mezinarodni trhy

Dulezitost mezinarodnich trhl

Pro¢ se zabyvat mezinarodnimi trhy

Stupné zapojeni do mezinarodniho marketingu

Nadnarodni korporace vznikly, aby vyhoveély
mezinarodnim potfebam

Hledani riznych druht mezinarodnich
prilezitosti

Mezinarodni marketing vyzaduje jesté vétsi
segmentaci

Regionalni skupiny mohou znamenat vic nez
statni hranice

Stadia ekonomického rozvoje pomahaji definovat
trhy

Ostatni dimenze trhu mohou také naznagcit
prilezitosti

Organizovani pro mezinarodni marketing

19. kapitola
Marketing ve spolecnosti orientované
na spotiebitele: Hodnoceni a uikoly

Jak by mél byt marketing hodnocen?

Lze spokojenost spotfebitelti zméfit?
Mikromarketing ¢asto stoji hodné penéz
Makromarketing nestoji pfili§ mnoho

Ukoly, které stoji pred pracovniky marketingu

Dodatek C
Planovani kariéry v marketingu

V marketingu na vas ¢eka misto

Mista v marketingu jsou dobre placena

Vypracuijte si svou vlastni marketingovou
strategii

Provedte analyzu své osoby

Analyza prostredi

Vypracuijte cile

Vypracuijte svij marketingovy plan

Realizace vaseho marketingového planu

Pripady

1. McDonald’s — rychlé obcerstveni,
2. Alta Foods, Inc.,

3. Gerber Products Company,
4. Bill’s Cleaning, Inc.,

5. Dow Chemical Company,

6. Inland Steel Company,

7. Pillsbury’s Haagen-Dazs,

8. Mario’s,

9. Holiday Inn versus Days Inn,
10. Polar Ice Rink,

11. Nike a chodecka obuv,

12. Union Carbide,

13. Office Systems, Inc.,

14. Ektar firmy Kodak,

15. McMillertv obchod s lyzemi,
16. Visual Tools, Inc.,
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462



. National Sales Company,
. Tandy versus IBM,

. Nelson Company,

. Hudson’s, Inc.,

. DeWitt State Bank,

. Outdoor Sports, Inc.,

. Du Pont,

. Republic Wire, Inc.,

. Conn Furniture Company,
. Wireco, Inc.,

. A-1 Photos, Inc.,

. Western Mfg., Inc.,

. Fruitco, Inc.,

. Chemco, Inc.,

. American Tools, Inc.,

. Castco, Inc.,

. Multifoods, Ltd.,

. Kenny Chrysler, Inc.,

. Lever, Ltd.,

. Alco Manufacturing Co.,

Slovnicek

501



