Marketingové rizeni

Obsah

1.0bsah marketingového rizeni

1.1

(=2

1.3

1.4

Marketingovy fidici proces (11)

1.1.1 Situacni analyza (11)

1.1.2 Strategické zaméry (11)

1.1.3 Marketingové programy (11)

1.1.4 Koordinace a kontrola (11)

Manazerské role marketera (12)

1.2.1 Interpersonalni role (12)

1.2.2 Informacni role (12)

1.2.3 Rozhodovaci role (12)

Obsah prace marketera (12)

1.3.1 Specifika prace marketera (12)

1.3.2 Funkéni odpovédnost marketera (13)

1.3.3 Pozadavky na marketera (13)

Typy marketingovych a obchodnich funkei (13)

1.4.1 Typy marketingovych funkci (13)
1.4.11 Marketingovy reditel (13)

1.41.2 Marketingovy manazer (13)
1.4.1.3 Marketingovy asistent (14)
1.4.14  Vyrobkovy manazer (14)
1.41.5 Brand manazer (14)
1.4.1.6  Advertising manager (14)
1.41.7 Manazer externich vztaht (14)
1.4.1.8  Start — up manazer (14)

1.4.2 Typy obchodnich funkci (15)

1.4.21 Obchodni feditel (15)
1.4.2.2 Area manazer (15)
1.4.23 Obchodni zastupce (15)
1.4.24  Obchodni manazer (15)

1.4.3 Typy funkci v maloobchodé (15)
1.4.31 Department manager (16)
1.4.3.2 Sector manager (16)
1.4.3.3  Logistik (16)

1.4.4 Typy funkci v reklamni agenture (16)
1.4.41 Supervisor manager (16)
1.4.4.2 Account manager (16)
1443  ArtDirector (17)

1.4.44  Copywriter (17)
1.4.45 PR manager (17)
1.4.4.6 Media buyer (17)
1.4.4.7 Media planner (17)

2.Vnitini analyza

21

Prehled marketingové afektivnosti (18)

2.1.1 Existence marketingového mysieni (18)

2.1.2 Uroven vztahti v marketingové organizaci (19)
2.1.3 Obsah marketingového informacniho systému (19)
2.1.4 Jasnost a piehlednost strategickych zaméru (19)
2.1.5 Operacni ucinnost (19)

1

18



Marketingové rizeni

22 Marketingovy audit (19)
2.2.1 Charakteristiky marketingového auditu (19)
2.2.2 Prvky marketingového auditu (20)
2.2.3 Frekventované zavéry marketingového auditu (20)
2.3 Marketingovy controlling (20)
2.4 Portfolio analyzy (20)
2.41 Matice BCG (20)
2.5 Analyza ABC (21)
2.5.1 Koncentraéni kfivka (21)
2.6 SWOT analyza (21)
2.6.1 Konfronta¢ni matice (21)
3.Analyza ziskovosti a marketingové produktivity 22

3.1 Méfreni ziskovosti vyrobku (22)

3.1.1 Typy krycich prispévkii (23)

3.1.1.1 Procentualni variabilni kryci pfispévek (23)
3.1.2 Pozi¢ni mapa podle trzeb a KP (24)
3.1.3 Struktura vyrobkovych rad podle trzeb a KP (24)

3.2 Tvorba marketingového rozpoctu (24)

3.2.1 Primy pfistup (25)
3.2.2 Neprimy pristup (25)

3.3 Analyza produktivity (25)

3.3.1 Analyza historickych vztaht (25)
3.3.2 Analyza konkurencéni parity (25)
3.3.3 Trzni experimenty (26)
3.3.4 Data z jediného zdroje (26)
3.3.5 Usudkové odhady (26)

3.3.5.1 Model D.C.Little (26)

4.Analyza trhu 27
4.1 Definice zakladnich pojmi (27)

4.1.1 Relevantni trh (27)

4.1.2 Primarni poptavka (27)
4.1.3 Sekundarni poptavka (27)
4.1.4 Trzni segment (27)

41.5 Cilovy trh (28)

4.2 Proces analyzy trhu (28)

4.21 Definice relevantniho trhu (28)

4.2.2 Analyza primarni poptavky (29)

4.2.3 Analyza selektivni poptavky (29)

4.2.4 Definice trznich segmentu (30)

4.2.5 Identifikace potencialnich cilovych trhi (30)

5.Mé&feni trhu 31
5.1 Absolutni ukazatelé trhu (31)

5.1.1 Velikost trhu (32)
5.1.2 Potencial trhu (32)
5.1.3 Prognéza trhu (32)
5.1.4 Velikost prodeje (33)
5.1.5 Potencial prodeje (33)
5.1.6 Prognéza prodeje (33)



Marketingoveé rizeni

5.2 Relativni ukazatelé trhu (33)
5.2.1 Penetrace trhu (33)
5.3 Absolutni potencial trhu (34)
5.3.1 Vyznam absolutniho potencialu trhu (34)
5.3.2 Méreni absolutniho potencialu trhu (34)
5.3.2.1 Metoda fetézeni koeficienti (34)
5.4 Relativni potencial trhu (34)
5.4.1 Vyznam relativniho potencialu trhu (35)
5.4.2 Méreni relativniho potencialu trhu (35)
5.4.3 Hledani vysoce potencialnich trhi (35)
5.5 Zakladni typy prognéz (36)
5.6 Zakladni prognostické metody (36)
5.6.1 Model ¢asové rady (36)
5.6.2 Model difize ¢asové rady (36)
5.6.3 Korelace (37)
5.6.4 Regresni analyza (37)

6.Analyza konkurence 38
6.1 Struktura konkurenéniho pole (38)
6.1.1 Identifikace urovni konkurence (38)
6.1.2 Identifikace pfimych konkurentu (38)
6.1.2.1 Vicerozmérové skalovani (39)
6.1.2,2 Faktorova analyza (39)
6.1.3 Hodnoceni konkurenéni dynamiky (39)
6.2 Definice intenzity konkurenéniho pole (40)
6.2.1 Faktory ovliviiujici intenzivni konkurenci (40)
6.2.2 Vztahy s konkurenty (40)
6.2.2.1 Konflikt (40)
6.2.2.2 Koexistence (40)
6.2.2.3 Kooperace (40)
6.2.2.4 Tajna dohoda (koluze) (40)
6.3 Identifikace zdroju konkurenéni vyhody (41)
6.3.1 Nakladové vyhody (41)
6.3.1.1 Vyhody ze snizeni variabilnich nakladut (41)
6.3.1.2 Efekt z ispory marketingovych vydaiju (42)
6.3.2 Diferenciacni vyhody (42)
6.3.3 Marketingové vyhody (42)
6.4 Zdroje informaci o konkurentech (42)
6.4.1 Konkurenéni audit (42)

7.Analyza zakaznika 43
7.1 Faktory ovliviiujici rozhodovaci proces (43)
7.1.1 Zvykové nakupni chovani (43)
7.1.2 Omezené rozhodovani (44)
7.1.3 Extenzivni feSeni problému (44)
7.2 Sekvenéni model rozhodovaciho procesu (44)
7.2.1 Rozpoznani problému (44)
7.2.2 Hledani alternativ (45)
7.2.3 Hodnoceni alternativ (45)
7.2.4 Vybér MO a nakup (45)
7.2.5 Ponakupni chovani (45)
7.2.5.1 Poznavaci nesoulad (46)



Marketingové rizeni

7.3 Kvantitativni analyza vyrobku kratkodobé potieby (46)
7.3.1 Frekvence nakupu (46)
7.3.2 Stupen vérnosti zakazniku (46)
7.3.3 Pramérny vydej spotiebiteli znacky (46)
7.3.4 Penetrace trhu jednotlivych znacek (46)
7.3.5 Duplikace (47)
7.3.6 Demograficky profil (47)
7.3.7 Model konverze (47)
7.4 Kvantitativni analyza vyrobkt dlouhodobé potieby (48)

8.Analyza maloobchodu 49
8.1 Typy maloobchodnich jednotek (49)
8.2 Analyza maloobchodu z pohledu vyrobce (49)
8.2.1 Kvantitativni analyza (49)
8.2.1.1 Indikatory distribuce (49)
8.2.1.2 Trzni podil (50)
8.2.2 Kvalitativni analyza (50)
8.2.2.1 Total shopscore index (50)
8.3 Analyza z pohledu maloobchodnika (50)
8.3.1 Externi analyza z pohledu maloobchodnika (51)
8.3.2 Interni analyza z pohledu maloobchodnika (51)
8.4 Konkurencni analyza maloobchodu (52)

9.Strategie spolec¢nosti 53
9.1 Stanoveni spolecnosti (53)
9.2 Oblasti stanoveni cilii (54)
9.3 Identifikace strategickych podnikatelskych jednotek (SBU) (54)
9.4 Navrh optimalniho slozeni SBU (55)
9.4.1 Metoda BCG (55)
9.4.2 Metoda GE (55)
9.5 Ristové strategie (Ansoff) (55)
9.6 Strategie v ramci retézce (55)
9.7 Generické konkurencéni strategie (55)

10.Strategické marketingové plany 56
10.1 Ofenzivni strategické marketingové plany (56)
10.1.1 Strategie trzni penetrace (56)
10.1.1.1 Zména trzniho podilu (57)
10.1.1.2 Strategie ristu nakupu zakazniku (57)
10.1.1.3 Strategie vstupu na trzni segmenty (57)
10.1.1.4 Strategie ristu trzni poptavky (57)
10.1.2 Strategie vstupu na nové trhy (58)
10.1.2.1 Strategie vstupu na pribuzné trhy (58)
10.1.2.2 Strategie vstupu na diverzifikované trhy (58)
10.1.2.3 Strategie vstupu na rychle rostouci trhy (58)
10.1.2.4 Strategie vyvoje nového trzniho potencialu (58)
10.2 Defenzivni strategické marketingové plany (59)
10.2.1 Branit trzni podil (59)
10.2.1.1 Obrana trzniho podilu na rychle rostoucich trzich (59)
10.2.1.2 Obrana vysokého trzniho podilu (60)
10.2.1.3 Obrana trzniho podilu nasledovatele (60)
10.2.1.4 Obrana trzniho podilu vyklenkare (61)
10.2.2 Budovani vérnosti zakaznikl (61)



Marketingové rizeni

10.2.3 Snizeni rozsahu relevantniho trhu (62)
10.2.4 Vystupni cenova strategie (62)

10.2.5 Vystupni zdrojova strategie (63)

10.2.6 Strategie okamzitého vystupu z trhu (63)

11. Vyrobkove programy 64
Elementy vyrobku (64)
11.2 Klasifikace vyrobku podle nakupniho chovani (64)
11.3 Typy novych vyrobk (65)
11.3.1 Svétové novinky (65)
11.3.2 Nové vyrobkové rady (65)
11.3.3 Emulativni vyrobky (65)
11.3.3.1 RozsSireni vyrobkovych rad (66)
11.3.3.2 Zlepseni existujicich vyrobkt (66)
11.3.3.3 Repositioning (66)
11.3.3.4 Nakladova redukce (66)
11.4 Typy novych vyrobkti (66)
11.2.1 Vyrobek nové pro spolecnost (66)
11.2.2 Vyrobek novy pro trh (67)
11.5 Proces vyvoje nového vyrobku (67)
11.5.1 Definice strategického sméru (67)
11.5.2 Generovani vyrobkovych napadti (67)
11.5.3 Tvorba konceptu (67)
11.5.4 Testovani koncepce (67)
11.5.5 Tridéni (68)
11.5.6 Technicka proveditelnost (68)
11.5.7 Testovani pouziti vyrobku (69)
11.5.8 Testovani trhu (69)
11.5.8.1 Trzni test (69)
11.5.8.2 Simulovany test (69)
11.5.9 Finanéni hodnoceni (69)
11.5.10 Zavadéni vyrobku na trh (69)
11.6 Rozhodovani o vyrobkovych fadach (70)
11.6.1 Profil trhu vyrobkové rady (70)
11.6.2 Roztazeni vyrobkové rady (70)
11.6.2.1 Roztazeni k niz§im cenovym relacim (70)
11.6.2.2 Roztazeni k vy$Sim cenovym relacim (70)
11.6.3 Rozhodnuti o vyrazeni vyrobkové rady (70)
11.7 Rozhodovani o znacce vyrobku (71)
11.8 Rozhodovani o baleni vyrobku (71)

12.Cenové programy 72
12.1 Vyznam ceny (72)
12.2 Obsah cenového programu (72)
12.3 Cenové cile (72)
12.3.1 Marketingové strategie a mozné cenové cile (72)
12.4 Cenova elasticita a vykon (73)
12.4.1 Odhad cenové elasticity (73)
12.5 Typy cenovych programi (73)
12.5.1 Trzni tvorba cen (74)
12.5.2 Nakladova tvorba cen (74)
12.5.3 Konkurencni tvorba cen (74)



Marketingoveé rizeni

12.6 Typy cenovych programi pro vyrobkové rady (75)
12.6.1 Cenové programy pro substituty (75)
12.6.2 Cenové programy pro dopliikové vyrobky (75)
12.6.2.1 Cenovy tahak (75)
12.6.2.2 Cenovy svazek s hlavnim vyrobkem (75)
12.6.2.3 Spolecny cenovy svazek (75)
12.7 Ocenovani novych vyrobki (76)
12.7.1 Smetankové ocenéni (76)
12.7.2 Penetracéni oceriovani (76)
12.8 Cenové elementy jinych marketingovych programt (76)

13.Programy podpory prodeje 77
13.1 Cile zamérené na spotrebitele (77)
13.1.1 Stimulace reakci (dotazi po vyrobcich) (77)
13.1.2 Stimulace zkousky vyrobku (77)
13.1.3 Podpora opakovanych nakupt (77)
13.1.4 Budovani nakupniho pretlaku (77)
13.1.5 Zvyseni intenzity a frekvence nakupu (78)
13.2 Cile zamérené na obchodniky (78)
13.2.1 Podpora budovani zasob (78)
13.2.2 Podpora komunikace (78)
13.3 Rozpocet programu podpory prodeje (78)
13.4 Typy trzni reakce na podporu prodeje (78)
13.4.1 Navratnost (79)
13.4.2 Velikost nakupu pravidelnych zakazniku (79)
13.4.3 Velikost akvizi¢nich nakupti (79)
13.4.4 Velikost zasobovacich nakupt (79)
13.4.5 Velikost konverze (79)
13.4.6 Velikost efektli na vyrobkovou rfadu (79)

14.Reklamni programy 81
14.1 Reklamni cile (81)
14.1.1 Budovani védomi (81)
14.1.2 Pfipomenuti pouziti (81)
14.1.3 Zména postoju k pouziti vyrobkové formy (81)
14.1.4 Zména vyznamu vnimani atributt znacky (82)
14.1.5 Zména duvéry ve znacku (82)
14.1.6 Opakované posileni postoje (82)
14.1.7 Budovani image spole¢nosti (82)
14.2 Tvorba reklamniho rozpoctu (82)
14.2.1 Tvorba provizorniho reklamniho rozpoctu (82)
14.3 Tvorba medialniho planu (83)
14.4 Hodnoceni Gcinnosti reklamnich program (83)
14.4.1 Procedury pro hodnoceni reklamnich sdéleni (83)
14.4.2 Procedury pro hodnoceni reklamnich cilti (83)
14.4.3 Procedury pro hodnoceni motivaéniho dopadu reklamy (83)

15.Distribucni programy 84
15.1 Distribucni systémy (84)
15.2 Cil distribuéniho systému (84)
15.3 Uzitné hodnoty distribuc¢niho systému (84)
15.3.1 Vliv distribuéniho kanalu na budovani hodnoty pro zakaznika (85)
15.3.2 Vliv distribu¢niho kanalu na tvorbu konkurenéni vyhody (85)
15.3.3 Vliv alternativniho distribucniho kanalu na ziskovost (86)



Marketingové rizeni

16.Tvorba marketingového planu

16.1 Prednosti marketingového planovani (87)

16.2 Nejasnosti tykajici se planovaciho procesu (87)

16.3 Obsah marketingového planu (88)

16.4 Kontrola marketingového planu (88)
16.4.1 Vykonové miry (88)
16.4.2 Srovnani skuteéného a planovaného vykonu (88)
16.4.3 Specifikovani prijateiného stupné odchylek (89)
16.4.4 Identifikace typu odchylek (89)
16.4.5 Modifikace planu (89)

17.0rganizace marketingovych cinnosti
17.1 Zakladni pojmy organizacniho procesu (90)
17.2 Ukoly managementu (90)
17.2.1 Konstituovani (90)
17.2.2 Rizeni (90)
17.2.3 Kontrola (91)
17.3 Vyvoj postaveni marketingu v organizaci (91)
17.4 Typy organizaénich struktur (91)
17.4.1 Funkéni organizace fFizeni (91)
17.4.2 Trzni organizace fizeni (91)
17.4.3 Vyrobkova (znackova) organizace fizeni (91)
17.4.3.1 Ukoly vyrobkového manazera (92)
17.4.4 Maticova organizace (92)
17.5 Rizeni internich vztaht (92)
17.5.1 Rozpor finance x marketing (92)
17.5.2 Rozpor vyroba x marketing (92)
17.5.3 Rozpor nakup x marketing (92)
17.5.4 Rozpor vyvoj x marketing (93)
17.6 Rizeni externich vztaht (93)
17.7 Symptomy nedostatkii v organizaci (93)

Pripadové studie

Eurotel

Optika Grusa
Trh automobill
Hracky

Martina
Povinné ruceni

87

90

94
99
103
108
117
123



