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Uvod

Nasledujici studijni text vam nabizi pohled na zdkladni teorii marketingu i marketingové fizeni
firem, prinasi fadu teoretickych poznatkl a definic, mnozstvi pfikladli. Predmét seznamuje
studenty s pojetim marketingu jako moderni koncepce fizeni organizace a ¢innosti. Objashuje
vyznam a postaveni marketingu ve strukturdch organizace, obsah a nastroje moderniho

marketingu.

Pojem marketing je jiz fadu let soucdasti naseho kazdodenniho Zivota. O marketingu se bouftlivé
diskutuje, odbornd i laickd verejnost sleduje jeho ucinnost, kreativitu, variantni reseni,
vyuzivani modernich technologii i nové vyvojové trendy. Marketing, vice nezZ jakakoliv jina
oblast podnikani, je zalozen na vztazich se zdkazniky. Vytvareni hodnoty pro zdkaznika a
uspokojeni jeho potieb a prani predstavuje skutecny zdklad moderniho marketingového

mysleni a praxe. Potfeba marketingu v jednotlivych podnicich je nezbytna.

Studijni text je rozdélen do dvandcti kapitol: Uvod do marketingu, GlobdIni marketing, Online
marketing, Trh a marketingové prostiedi, Marketingovy vyzkum, Spotrebitelské chovani,
Marketingovy mix — nastroje a strategie, Rizeni produktu, Rizeni ceny, Rizeni distribuce, Rizeni

marketingové komunikace a Marketing sluzeb.

Student si osvoji pojmy z oblasti marketingu véetné jejich vzajemnych vztaht a vazeb, bude
schopen definovat podstatu marketingu, pojeti a vyznam tvorby a realizace kvalitni
marketingové koncepce pro potiebu fizeni kazdé organizace. Seznami se s vnitfnim a vnéjsim
prostifedim ovliviujicim fungovani kazdé organizace, marketingovym pojetim trhu a jeho
¢lenénim, marketingovym informacnim systémem, chovanim spotrebitell, zakladnimi ¢astmi
marketingového mixu a s vyznamem strategického marketingového fizeni organizace v

podminkach rozvinuté trzni ekonomiky.

Zavérem je vhodné zminit, Ze se marketingu nelze naucit pouze biflovdnim, ¢tenim skript
a odborné literatury. O marketingu je nutné premyslet v souvislostech, propojovat teorii s
praxi, zkoumat specifika raznych cilovych skupin i firemniho prosttedi, hledat odpovédi na
otazky ve variantnich tfeSenich, ¢erpat data a informace z jinych védnich obor( v ramci
multidisciplinarity atd. Pochopeni zékladnich principd marketingu a porozuméni vzajemnych
souvislosti pomUzZe ¢tenafim nejen marketing studovat, ale nasledné realizovat dil¢i aktivity

Vv praxi.



Kapitola 1

Uvod do marketingu

Po prostudovani kapitoly budete umét:

definovat marketing;
vysvétlit rozdil mezi taktickymi a strategickymi otazkami marketingu;
specifikovat zakladni marketingovou koncepci.

Kli¢ova slova:

marketing, marketingovy mix, segmentace, targeting, positioning,

marketingova koncepce, prani, potfeba, trh, hodnota, sména, transakce.

zakladni
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Nahled kapitoly

Kapitola je vénovana uvodu do marketingu. Pro pochopeni diléi problematiky je nutné
porozumeét zakladnim pojmidm, souvislostem, spolecenské potiebé marketingu, ale i principu

jeho fungovani.

Cile kapitoly

Po dokonceni studia této kapitoly bude student schopen definovat pojem marketing, vysvétlit
zakladni marketingové pojmy, specifikovat zdkladni marketingovou koncepci, popsat trh,

hodnotu, sménu a transakci, ale také definovat tzv. STP (segmentace, targeting, positioning).

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

120 minut.

1.1 Marketing

Marketing je oporou podnikani. Bohuzel ¢asto je jeho podstata ve firmé nepochopend, a jesté
Castéji je vylozeni marketingu nespravné. Opravdu. Nejedna se jen o reklamu a reklama neni
marketingova komunikace nebo online. Definic marketingu je nékolik, pro nas je vSak nejzasadnéjsi

definici definice od Americké marketingové asociace:

Definice: ,,Marketing je Cinnost, soubor zavedenych postupl a procest pro tvorbu, komunikaci,
doporuceni a sménu nabidek, které pfindseji hodnotu zdkaznikum, partneriim a spolecnosti jako
celku.” [17]

Definice: Jednoducha definice marketingu fika, Ze: ,,Marketing okouzluje zékazniky a ridi vztah se
zdkazniky” [2] nebo podle Kotlera [20]: ,Marketing je spoleCensky proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskdvaji to, co potrebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktu

s ostatnimi.”

Vsechny zminéné definice maji jedno spole¢né. Predevsim se jednd o uspokojovani potieb
zékaznika. Uloha marketingu za¢ina davno pfedtim, neZ ma firma produkt k prodeji. NejdFive musi
marketingovi manazefi definovat potfeby, prani, rozsah a jeho intenzitu. Dale pak rozhodnout o
ziskovosti produktu. Marketing provazi produkt ¢i sluzbu po celou dobu jeho Zivotnosti, protoze po
jeho vyrobeni a uvedeni do obéhu se snazi prilakat zdkazniky nové i stavajici. Cilem je poznat své

zakazniky, aby produkt nebo sluzba presné odpovidala zakaznickym pozadavkam.
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Marketingovy management neboli marketingové Ffizeni, probiha v tom okamziku, pokud jedna ze
spolupracujicich stran pfemysli nad dopadem vyuzitych prostredkd k dosazeni pozadovanych reakci
od ostatnich stran. Je to proces, ktery zahrnuje planovani, analyzy, implementaci i kontrolu. Jeho
cilem je uspokojit vSechny zucastnéné strany. Marketingovy management Ize aplikovat na kazdém
trhu.

Tab. 1 Stavy poptavky a ukoly marketingu [20]

Stav poptavky UKOL MARKETINGU

Analyza, pro€ trh nema produkt rad. Pomohl by

Negativni poptavka . vy . . .
& Pop novy obal ¢i zména marketingové komunikace?

e seEEE Najit zplsob, jak SpOth,},IZIte.k Produkt s ptirozenymi
zajmy lidi.

Latentni poptavka Zméfit latentni poptavku a rozvijet ucelné produkty.

Zvratit klesajici poptavku. PomUze treba tvarci

Klesajici poptavka e

Nepravidelna poptévka Zménit nevhvodlny pruIE)eh poptavkyf napfiklad diky
pruznym cendm, propagaci apod.
PInd poptavka UdrZet tuto Uroven poptdavky.
Nadmérna poptavka Docasné nebo natrvalo sniZit poptavku, ne ji znicit!

Kampané proti prodeji jsou organizovany ¢asto u

S CRINEIELIETLE cigaret ¢i alkoholu.

Tabulka vyse popisuje nejriznéjsi druhy poptavky a ukoly, které musi marketingovi manazefi plnit.
Tyto ukoly vykonavaji marketingovi manazefi, ktefi se s nimi vyrovndvaji diky marketingovému

vyzkumu, planovani, implementace a kontrole [20].

12 Takticke a strategické otazky
marketingu

Soustava marketingovych ndstrojli se nazyvd marketingovy mix, ktery spolu musi pracovat a
vzajemné tak ovliviiovat trh [22]. Marketingovy mix patfi do souboru taktickych otazek marketingu
a dava odpovédi na otazky, tzv. 4P, tedy jak bude vypadat nas produkt, jaka bude jeho cena, kde se

bude prodavat a jak zajistime jeho dostupnost, a jak ho budeme propagovat?
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Mezi strategické marketingové otdzky, které jsou klicem k Uspéchu, patti [17]:

1) Kdo je nas zakaznik?

2) Jaka je nase hodnota pro zdkaznika?

3) Zajistujeme zakaznikovi dlouhodobou spokojenost? Pokud ano, jak?

4) Jaka je nase konkurenéni vyhoda a jak ji budeme udrzovat a prohlubovat?

Aby se firmy mohly orientovat na zdkaznika a na vybrany cilovy trh, musi znat vSechny
charakteristiky, které firmé davaji moznosti vyvoje, vyroby i nabidky produktt ¢i sluzeb za vyhodnou

cenu, tam, kde se to ocekava, a tak, Ze se o tomto zakaznik dozvi [36].

Marketingovy mix se vyviji stejné jako marketing a méni se podle odvétvi. Pivodni 4P (Product,
Price, Place, Promotion) se ¢asto rozSifuje o Packaging a People. V rdmci marketingu sluzeb se dale
hovoti o Personnel (zaméstnanci), Process, ktery odpovida na otdzky rychlosti, kvality a formy

obsluhy zdkaznika a dale se nezapomina na Physical evidence (materidlni vybaveni) [33].

Jak jiz bylo teceno, nejdfive musi dojit k pochopeni zakaznika, a proto se musi vychazet ze
segmentace trhu, positioningu a targetingu. Segmentace trhu je jednoduse feceno determinace
trhli na jednotlivé skupiny zakaznik( s rozdilnymi potfebami a chovanim. Mohou potrebovat rlizné

produkty, a tedy i marketingové mixy.

Definice: Trini targeting je procesem, ktery vyhodnocuje atraktivitu trznich segmentu a vybira tak,
na ktery trh vstoupit, ¢i nikoli. Positioning predstavuje budovani konkurenéni vyhody, diky které
ziskd produkt wvyssi hodnotu pro spotrebitele. Positioning predstavuje detailni definici

marketingového mixu. [22]

1.3 Zakladni koncepce marketingu

Zakladni koncepce marketingu spociva v definovani pojmu: potfeby, prani, poptavka, produkt,

hodnota, sména, vztahy, trhy, prodejci a potencidlni zakaznici.

Definice: Kotler ve své knize Marketing management [20] fika, Ze ,Lidskd potfeba je stav
pocitovaného nedostatku nékterého zdkladniho uspokojeni.” ,PFani jsou touhy po specifickém
uspokojeni lidskych potreb.” A podle néj: ,Poptdvka jsou prani mit specifické produkty, kterd jsou

podloZena schopnosti a ochotou si je koupit”.

Potfeba a prani jsou proménlivé, ¢asto tedy dochazi k jejich zménam. Produkt je zde chapan velmi

zesiroka. Je to vSechno, co firmy mohou zakaznikovi nabidnout, aby byla uspokojena jeho potfeba,
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prani ¢i poptavka. Hodnotu Ize definovat jako celkova schopnost produktu uspokojit zdkaznikovu

potrebu. Ziskat produkty Ize ¢tyfmi zpUsoby: samovyrobou, pfinucenim, Zebranim a sménou.

Sména je ziskani produktu, ktery nékdo jiny nabizi a chce za to ,néco na oplatku”. Transakce
obsahuje dimenze, jako je: doba dohody a misto, podminky a 2 véci, které maji hodnotu. Bud'se
jedna o klasickou penézini transakci, nebo o barterovou. Barter znamen3, Ze se vyrobky a sluzby

smeénuji za jiné vyrobky a sluzby, nikoli za penize.

Transakéni marketing je soucasti vztahového marketingu, jehoz podstata tkvi v budovani
dlouhodobych vztahl mezi ucastniky (zakazniky, dodavateli a distributory). Vysledkem vztahového
marketingu je marketingova sit. Vybudovat sit dobrych vztahid s Gc¢astniky znamend dlouhodobé na

ni pracovat a zisk bude nasledovat [20].

Potfeby, prani a poptavka

k'

Produkty (vyrobky, sluzby a myslenky

k'

Hodnota, naklady a uspokejeni

k=

Sména a transakce

-

Vztahy a sité

7

Trhy

7

Prodejci a potencialni zakaznici

Obr. 1 Zakladni koncepce marketingu [20]
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Vsichni potencidlni zdkaznici jsou zahrnuti v pojmu trhu. Sdileji spole¢nou specifickou potfebu
a prani. Velikost trhu zavisi na poctu potencidlnich zakaznikd. Casto se hovofi o trhu potfeb,
produktovych trzich, demografickych nebo geografickych trzich. Dale také o trhu zdrojl (trh surovin,
pracovnich sil, penézni trhy). Obchodnik mdze byt jak proddvajicim, tak kupujicim. Casto je
obchodnik firmou, kterd existuje v konkurenénim prostredi a potencidlni zdkaznik je nékdo, kdo je
ochoten zrealizovat sménu [2]. Moderni marketing soucasnosti upousti od modelu 4P, jelikozZ toto
zaméreni je spiSe na firmu. Proto vznikl model 4C, ktery na tuto problematiku pohlizi z pozice

zakaznika.

Tab. 2 Ctyfi P a étyfi C[33]

4p nahrazuje 4c
Produkt (Product) Zakaznicka hodnota (Customer Value)
Cena (Price) Naklady zakaznika (Cost to the Customer)
Misto (Place) Zakaznikovo pohodli (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace se zakaznikem (Communication)

Jako pfriklad muze byt uvedeno to, Ze ndklady zdkaznika nejsou vnimany pouze jako cena, ale jako

jeho vynaloZené usili, ¢as i psychickd zatéz [33].

Marketing je disciplina, na kterou je bohuzel ve firmé ¢asto pohlizeno negativné.
Opétovné je zaménovana za reklamu nebo komunikaci. Pokud chce byt firma Uspésna
na dnesSnim trhu, musi presné pochopit, co to marketing je. Marketing vede
k pochopeni zakaznika, jeho potfeb a prani a cest je nékolik. Firmy ¢asto vychazi
z marketingového mixu, jehoz klasicka podoba jsou 4P. Marketingovy mix se ¢asto
méni, a to na zakladé oboru podnikani firmy. Taktické otdzky marketingu jsou velmi

Uzce spjaty pravé s marketingovym mixem.

Marketingovy mix se vyviji stejné jako marketing a méni se podle odvétvi. Plvodni 4P
(Product, Price, Place, Promotion) se ¢asto rozsifuje o Packaging a People. V ramci
marketingu sluzeb se dale hovofi o Personnel (zaméstnanci), Process, ktery odpovida
na otdzky rychlosti, kvality a formy obsluhy zdkaznika a dale se nezapomind na

Physical evidence (materialni vybaveni).
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Moderni marketing prechazi z klasického pojeti 4P na 4C, coZ je model, ktery na
problematiku 4P pohlizi o¢ima zdkaznika. Nejednou se zapominda na segmentaci,
targeting a positioning. Zakladni koncepce marketingu definuje potfeby, prani,
poptavku, produkt, hodnotu, sménu i transakci. Ukazuje na duleZitost budovani
vztah( a sité a fikd, co je to trh a kdo je to prodejce a potencidlni zdkaznik. Ukolem
marketingového tizeni je umét operativné pracovat a reagovat na stav poptavky,

ktera mlze mit az 8 typu.

Samostatny ukol

Pokuste se na konkrétnim prikladu prezentovat rozdil mezi pojetim 4P a 4C.

Kontrolni otazky

Proc je na marketing ¢asto pohlizeno ve firmé negativné?

Co je to marketing? Definujte pojem.

Jaky je rozdil mezi strategickymi a taktickymi marketingovymi otazkami?
Marketingovy mix tvofi zaklad marketingové strategie. Je to pravda?
Segmentace je stejny pojem jako positioning. Vysvétlete, jak tomu je.
Definujte pojmy: potieby, prani, poptavka.

Co je to produkt?

Jaky je rozdil mezi sménou a transakci?

© © N o U kA wDbh =

Proc je nutné budovat marketingové sité? A co to je?

10. Kdo je prodejcem, obchodnikem a potencidlnim zakaznikem?
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Kapitola 2

Globalni marketing

Po prostudovani kapitoly budete umét:

definovat, co je to globdlni marketing a mezinarodni obchodni systém;
interpretovat marketingovou strategii v mezinarodnim prostredi;
rozeznat kulturni a socialni rozdily v mezindrodnim prostredi.

Kli¢ova slova:

globdlni firma, domaci a mezinarodni trh, export, clo, kvéta, joint venture, WTO,

GATT, Evropskd unie, marketingova strategie.
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Nahled kapitoly

Druhad kapitola studijni opory popisuje téma globalniho marketingu. Zadna firma dnes
neexistuje izolované od svéta. Firmy sice operuji na rGznych trzich (lokdlni, narodni,
mezindrodni, globalni), ale vzhledem ke globalizaci, jsou v neustale interakci s okolnim svétem.
Téma kapitoly popisuje zdkladni principy globalniho marketingu a vysvétluje interpretaci

mezinarodniho prostfedi v rdmci oboru.

Cile kapitoly

Student bude schopen definovat pojem globdlni marketing, vysvétlit vztahy v ramci
mezindrodniho obchodniho systému, popsat jednotlivé trhy, na kterych firmy operuji, bude
schopen interpretovat marketingovou strategii v ramci mezindrodniho prostredi, pochopi
princip existence globalni firmy, a popisSe kladné i zaporné stranky plsobeni firem na rtznych

teritoriich.

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

120 minut.

2.1 Marketing v globalnim prostredi

Podnikatelské prostfedi se zménilo a ignorovat mezinarodni trhy nelze. Zahrani¢ni konkurence se
dostala i na takové trhy, ve kterych to v minulosti nebylo mozné, a proto na né firmy musi brat zfetel
a s mezinarodni konkurenci na domdcim trhu pocitat. Ti, ktefi se snaZi vstup na zahrani¢ni trh oddalit

a radéji zlistavaji podnikat ,,doma*“, riskuji, Ze se jim uzavre cesta.

Podle Kotlera je globalni firma takova, ktera vnima svét jako jeden existujici trh. Diky tomu, Ze
podnika v nékolika zemich, ziskava tak moZnost minimalizovat naklady a zboZi vyrabi pravé tam, kde
je to pro ni nejvyhodnéjsi (¢asto nejlevnéjsi). Vyhody jsou ziskdvany zejména diky planovéni a
koordinaci aktivit na mezinarodni Urovni. Integrace nebo standardizace marketingovych aktivit na
nékolika trzich, geograficky rozdilnych, je zakladem pro globdlni marketing. Marketingovy mix je
¢asto upravovan v ruznych zemich, ale pokud to jde, pak posiluje konkurenéni vyhodu diky

podobnosti jednotlivych sdéleni. Velmi rychle roste globalni e-business [22].
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Main players for international trade in goods, 2016
(beon EUR)
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Obr. 2 Export x Import [9]

Aktudlni stav globdlniho vyvozu a dovozu definuje obrazek 2 Export x Import. Na prvni pficce v rdmci
importu je USA, dale zemé EU a na tfetim misté se umistila v roce 2016 Cina. V rdmci exportu na

prvnim misté vévodi Cina, na druhé pozici jsou zemé Evropské unie a na tfetim misté USA.

Cilem je informovat, vytvofit poptdvku, odlisit vyrobek, zddraznit jeho hodnotu, presvédcit o

vhodnosti nakupu [31]. Rozdild mezi domacim a mezinarodnim marketingem je nékolik:

Tab. 3 Rozdil mezi domdcim a mezinarodnim marketingem [31]

DOMACI TRH MEZINARODNI TRH
Data z vyzkum jsou dostupna v jednom jazyce a jsou Pata z vyzliumu Jsou obvylkle dos‘tupnl? vvzalhranlcnllch
. .y . jazycich a ¢asto mohou byt velmi obtizné ziskatelna a
obvykle jednoduse pristupna.

interpretovatelna.

Obchodni pravo a regulace jsou jasné pochopitelné. Zahranicni pravo nemusi byt vzdy jasné.

R . . Trini segmentace by méla byt definovana skrz t
Segmentace trhu probiha v rdmci jedné zemé. ,g s Y . y L , ypy
zakaznik( v nékolika rozdilnych zemich.

(o oo R , Zakaznické chovani je téZce pozorovatelné a jesté hlife
Chovani zakaznik( je jednoduse predvidatelné. ) . P ) )
predikovatelné.

Vyvoj nového vyrobku muZe byt zaméren na uspokojeni

Rozvoj nového vyrobku musi brat v ivahu vsechny trhy
potifeb na domacim trhu

na kterych ma byt produkt prodavan.

Export znamena to, Ze vyroba jednoho produktu je uskuteéfiovana v jedné zemi a tento produkt je
proddvan v jiné zemi, popfipadé v rlznych zemich [5].
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22  Mezinarodni obchodni systém

Firmy, které chtéji expandovat na zahrani¢ni trhy, musi dokonale poznat mezindrodni obchodni
systém a obchodni omezeni v jednotlivych zemich. Zahrani¢ni vlady uvaluji cla (dan) na nékteré
importované produkty. DalsSim omezenim mohou byt kvéty, tedy mnoZstvi zbozi, které maze byt do
dané zemé dovazeno. S embargem se firmy mohou setkat v extrémnich pripadech, kde se jednd o

uplny zédkaz importovaného zbozi.

VSeobecna dohoda o clech a obchodu (GATT) podporuje mezindrodni obchod jiz od roku 1948.
Clenské zemé stanovuji pravidla mezindrodniho obchodu a napfiklad b&hem prvnich sedmi kol
jednani doslo ke sniZeni cla na primyslové zbozi 0 40 % (z 45 % na 5 %). Svétova obchodni organizace
(WTO) dohlizi nad dodrzovanim GATT a je napomocna pti reseni globalnich spord. Témér kazdy ¢len

WTO je soucasné ¢lenem i nékterého z dalSich takovych spolecenstvi.

Byly vytvoreni zony volného obchodu, jako je napriklad Evropska unie, jeden z nejvétsich trhl svéta.
Snahou je vybudovat jednotny evropsky trh diky odstranéni bariér pro jednoduchy tok zbozi, sluzeb,
vyrobk, ale i financi ¢i pracovnich sil. Existuje nékolik dalSich regionalnich obchodnich skupin,
napriklad: Evropsky hospodaisky prostor (EEA), Asijské pasmo volného obchodu (AFTA),
Severoamerickd dohoda o volném obchodu (NAFTA), Andsky pakt, Asijsko-pacifické hospodarské
spolecenstvi (APEC), Jihoasijské sdruzeni pro regionalni spolupraci (SAARC), Spolecenstvi pro rozvoj
jizni Afriky (SADC) nebo Zapadoafricka hospodafska a ménova unie (UEMOA).

Pti zvoleni zahrani¢niho trhu maji firmy nékolik zplsobU, jak na trh vstoupit. Zda vyuZiji mozZnosti
vyvozu, joint venture nebo pfimé investice, je jen na rozhodnuti managementu firmy. Pokud firmy
zvoli vyvoz pfimy vyvoz, pak vyuZiva vlastnich obchodnich zastupcli nebo pobocky, pfi nepfimém
vyvozu vstupuje firma na zahranic¢ni trh prostfednictvim marketingovych zprostfedkovatell. Velmi
¢asto je vyuzivan pravé joint venturing nebo pfimé investice: firma se spoji se zahrani¢ni firmou
a jejich cilem je vyroba nebo prodej na zahrani¢nim trhu. Také mohou firmy vyuZivat licencovani,
kdy na zahranicni trh je vstup podminén smlouvou s drzitelem licence, kterému je vyplacen licen¢ni
poplatek. Pfi zaloZeni zahrani¢niho vyrobniho nebo montdiniho zavodu vstupuje firma na trh

pfimou investici.
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23  Marketingova strategie
v mezinarodnim prostredi

Celkova globalizace ma za ndasledek velky rozvoj mezindrodniho podnikani a dokonale promyslena
strategie mezinarodniho marketingu muize firmam usetfit i vydélat velké mnoZstvi penéz, posiluje
konkurenceschopnost a ukazuje na nové prilezitosti. Je kladen dlraz na spole¢enskou odpovédnost
firem, na poznani i respektovani prostiedi a specifik kazdé firmy. Firmy se zabyvaly snizovanim
nakladu tak, Ze zefektiviiovaly vyrobu, a to se jim ¢asto stalo osudnym, protoZe naklady na vyrobu
nelze snizovat donekonecna. Dal$i zména, kterd nastala, je zména v chovani zdkaznika. Ti si jiz ddvno
uvédomuji pretlak nabidky nad poptavkou a diky dobrému pfistupu k informacim maji dobré

vyjednavaci pozice.

Pavodné se firmy orientovaly na dlouhodobou maximalizaci zisku, a proto muselo dojit ke zméné
v prioritdach. Na prvni misto se dostali stakeholdefi, tj. zdkaznici, zaméstnanci, management,
akcionafi a spolec¢nost jako takova. Neetické chovani, znecistovani Zivotniho prostfedi nebo détska
prace se v soucasnosti neodpousti a jsou velmi ¢asto diskutovanym tématem. Poskozovani dlouho

budované image firmy je ukrutnym konkurenénim bojem.

Mezindrodni marketing ma sva specifika, i kdyZz vychazi ze stejnych zaklad( jako tuzemsky
marketing, Firmy pfi tvorbé (nebo volbé) své zahrani¢ni marketingové strategie musi brat v ivahu
nékolik faktora [31]:

kulturni odlisnosti,

socialni rozdily,

politické podminky,

obchodni moZnosti a legislativu,

vyzkumy zahranicnich trhi a jejich omezeni,
jazykové bariery,

Zivotni styl,

uptrednostiovani tuzemsky vyrobk( pred témi zahrani¢nimi.
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2.4  Socialné kulturni rozdily

Mezi socidlné kulturni odliSnosti patfi zejména: predsudky, preference nebo pfistupy koneénych
spotrebitelli, jejich normy, zvyky, pocity, motivy, hodnoty, temperament, mordlka, mysleni,
estetické citéni, kontext nebo vztah k zahrani¢nim spole¢nostem. Ani obsahovy marketing neni v
mezinarodnim prostredi jednoduchy. Stejna sdéleni mohou mit v riznych zemich jiny smysla mohou
byt chapdna uplné jinak. Spatny preklad ma negativni dopad na firemni image a mGZe vést ai k
zesmésnéni. Obsah sdéleni je tedy ovlivnén vzdélanosti, mirou negramotnosti, ndbozZenstvim,

zpUsobem chovani a hodnotami, které jsou ve firmé uznavany [22].

Interkulturni management je proces aktivit, které jsou koordinované diky pracovnikim, ktefri sleduji

a respektuji rizné kulturni rozdily.

VEK
0 rodina
HODNOTY
LI e il e e Skola
PRAKTIKY
20 zaméstnani

Obr. 3 Kulturni hodnoty a praktiky [44]

Podle Machkové [31] je cilem mezinarodni marketingové strategie vytvaret maximalni hodnotu pro
firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdroji a vyhledavani podnikatelskych pfileZitosti na
mezinarodnich trzich. Mezinarodni komunikacni strategie musi stat na zakladech celkové firemni
strategie mezindarodniho marketingu. Cilem mezinarodniho komunikac¢niho mixu je tvorba
predstavy o firmé, jejich vyrobcich a znackach. Zaklad tvori komunikacni koncept, ktery je podle
potfeby ohyban a ménén na zdkladé poznani mezinarodniho prostredi v dané zemi, a proto se ¢asto
méni obsah a zplsob sdéleni i vybér médii podle socidlné kulturnich odliSnosti. Hospodarska

vyspélost zemé mize prozradit disponibilitu médii.

Napfriklad komunikaéni politika firmy IBM je v desitkdch zemi v podstaté identicka: , People, who

think. People, who do. People, who get it." [22]

Pozor se musi davat také na barevné lad&ni baleni. Spanélé by baleni produkt(i v ¢ervené ¢&i zluté
barvé (barvy vlajky) vnimali jako urdzku. Purpurova barva je v Recku spojovéna s pohtby. V Japonsku
je bild barva smute&ni a v Malajsii si ji spoji s tropickou hore¢kou. Pro Cifiany je ¢ernd barva smyslem

smaly.
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Pfi pripravé marketingové strategie si musi firmy zejména zjistit, jak o produktech a jejich uzivani
spotrebitelé premysli. Velmi zajimavé je, Ze pramérny Francouz vyuziva dvakrat vice kosmetiky nez
jeho francouzska partnerka. V Belgii neni problém narazit na rlizové dupacky pro chlapecky a modré
pro holcicky. Velmi dllezité je pripravit se na rlizna obchodni jednani, kdy nepodat si ruku ve Francii
muZe byt povazovano za urazku. V Némecku cizince na vecefi moc ¢asto nezvou, ani obéd ani vecere
nejsou obchodni zalezitosti, nybrz spole¢enskou, a pokud se tedy nékdy stane, Ze je cizinec na obéd
nebo vecefi pozvan, pak to znamena velmi uzky obchodni vztah. Pro Francouze jsou typické dva
druhy obédu, prvni pro budovani vztahu a druhy typ, ktery se tyka uzaviranych obchodu. Nikdy se
vSak obchody neuzaviraji pfti jidle, ale v kancelari. Rozumét kulturnim nuancim je v mezindrodnim
obchodé, mezinarodnim marketingu otazka cislo jedna a vyuzit tuto znalost v positioningu produktt

umi naptiklad kosmeticky gigant L' Oreal.

Mezindrodni spoluprace hraje velmi duleZitou roli v oblasti obchodu a také
marketingu, dnes je hlavni podstatou nejen ekonomické ¢innosti, ale v podstaté také
firemni existence. Firmy, které vyuZivaji moznosti podnikat globalné, jsou schopny
snizovat naklady a znacka jejich produktl je znama klidné po celém svété. To vsak
nese rlizna rizika napfiklad v podobé ménovych kurzli, obchodnich bariér, cel nebo
nestabilnich vlad. Pristupovat k mezinarodnimu marketingu je nutno stejné jako

v pripadé domaciho marketingu, a to systematicky.

Firmy musi zohlednit prostfedi jednotlivych trhi, jako jsou specifika ekonomicka,
kulturni, politicka i pravni nebo socialni. Firmy maji na vybér z nékolika typl vstupu
na zahrani¢ni trh: vyvoz, joint venture nebo prima investice. Pfi volbé globdlni
marketingové strategie firmy nesmi zapominat na dlkladnou analyzu prostredi
zvoleného cilového trhu. Vedeni firmy musi rozhodnout o moZnosti adaptace nebo
standardizace produktové politiky, distribuéni, cenové i komunikacni strategie pro

jednotlivé zahranicni trhy.

VSeobecna dohoda o clech a obchodu (GATT) podporuje mezinarodni obchod jiz od
roku 1948. Svétova obchodni organizace (WTO) dohlizi nad dodrZovanim GATT a je
napomocna pfi feSeni globalnich spord. Témér kazdy ¢len WTO je soucasné ¢lenem
i nékterého z dalSich takovych spolecenstvi. Byly vytvoreni zény volného obchodu,

jako je naptiklad Evropska unie, jeden z nejvétsich trhi svéta.

Samostatny ukol

Prostudujte webové stranky Svétové obchodni organizace (WTO) a zjistéte, jakou problematiku mad

ve své gesci.
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Kontrolni otazky:

N o A WwWN =

9.

10.

Domaci trh je mnohem bezpecnéjsi, tak proc vstupuji firmy na zahrani¢ni trhy?
Jakym zplGsobem mohou firmy vstoupit na zahrani¢ni trh?

Je licencovani soucasti joint venturingu? Jaka jsou jeho specifika?

Coje to ,globdlni firma“?

Definujte, co je to GATT a WTO?

Jaké jsou regiondlni zény volného obchodu?

Pro¢ firmy pfristupuji ke zméndm v marketingovém mixu a jednoduse

nestandardizuji vlastni marketingové strategie?
Co je typické pro Francii v rdmci obchodniho jednani?
Jaké znate nuance v barvach v ramci globalniho marketingu?

Na co si dat pozor pfi obchodni ndvstévé Némecka?
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Kapitola 3

Online marketing

Po prostudovani kapitoly budete umét:

rozlisit moZnosti webovych stranek;
definovat pojem SEO, linkbuilding, PPC, socidlni média;
znat Google Analytics, Google AdWords, Sklik.

Kli¢ova slova:

online marketing, SEO, linkbuilding, PPC, webové stranky, online reklama, konverze,

www stranky, e-shop, webova aplikace, socidlni sité.
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Nahled kapitoly

Treti kapitola studijni opory je vénovdna tématu online marketingu. V dnesnim globdlnim svété
je maximalni tlak na firmy, aby se prezentovaly také v online prostredi. Nasledujici text obsahuje
fadu zakladnich pojmU online marketingu, které pomohou ¢tenadrim pochopit zakladni principy
prace v tomto prostredi.

Cile kapitoly

Student ziska kompetence v oblasti teoretického zakladu pro aplikaci online marketingu, bude
schopen popsat vyznam a tvorbu webovych stranek, definovat zdkladni terminologii v oblasti

online marketingu a popsat specifické prostredi socialnich siti.

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

90 minut.

3.1 Internetovy marketing

Casto je internetovy marketing oznacovan jako webovy marketing, online marketing nebo jako
eMarketing. Jednd se o marketing produktu nebo sluzby v prostfedi internetu. Internet pfines|
spoustu unikatnich benefitl, jako jsou napfiklad nizsi naklady na Sifeni informaci ke koncovym

spottebitellim [14]. Role, kterou internet v Zivoté spotiebitell hraje, si musi firmy uvédomovat.

Internetovy marketing jako celek je to, cov dnesni dobé funguje a diky internetu vznikly i Cisté online
firmy, které podnikaji pouze na internetu. Tradi¢ni kamenné obchody rozsifily své podnikani o e-
aktivity, a proto jsou nazyvany jako hybridni modely. Online marketing lze vyuzZivat Ctyfmi

moznostmi [22]:
webové stranky,
online reklama a propagace,
internetova komunita,
elektronicka posta a webcasting.

V souvislosti s internetovym marketingem je potreba definovat pojem digitalni platforma, coz je

online prostfedi nebo systém, ktery propojuje uzivatele a poskytuje jim pfistup k rlznym sluzbam,
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informacim, nebo aplikacim. MUze slouzit jako misto, kde se setkavaji nabidka a poptavka, umoziuje
sdileni informaci, obchodovani, komunikaci nebo spolupraci mezi jednotlivci ¢i firmami. [26]

3.2  Search Engine Optimalization

Kdyz se tekne SEO (Search Engine Optimalization), pak se jednd o mnohem vice neZ jen o
optimalizaci pro vyhledavace, jak je Casto tato zkratka prekladana. Kazdy dobry web ma skvély
obsah, ktery zdkaznici hledaji, je indexovany a spravné prolinkovany. SEO neni jen o vyladéni
technickych faktorl na webu a ziskavani zpétnych odkazd. Sehnat dobrého SEO konzultanta je

neskutecéné obtizné, protoze ten musi umét, znat, rozumét [18]:
technickému pozadi web,
analyzu klicovych slov a ptipravit/upravit informaéni strukturu webu,
zaklady UX a webdesignu,
optimalizovat konverzni cesty na webu,
analyzovat vysledky PPC kampané, Google Analytics aj.,
sledovat, Cist a sam se vzdélavat,
znat pravidla a podminky vyhledavacu.

SEO nelze zméfit, ale Ize sledovat jeho pfinos. Naucené postupy nelze opakovat, je pravdépodobné,

Ze nebudou fungovat. Vyhledavace ¢asto optimalizuji své algoritmy.

Linkbuilding (zpétné budovani odkaz() délime na aktivni a pasivni. Pozor na to, vyhleddvace nemaji

rady masové aktivity a jejich algoritmy tuto aktivity spiSe trestaji, proto je lepsi vyhnout se jim.

Moznosti aktivniho linkbuildingu je nékolik, napfiklad: katalogy, pfispévky v diskuzich, blogy, odkazy
na ¢as i naklady a jeho princip je jednoduchy: Podniknout aktivity na svém webu, které zaujmou.
Jednd se napfiklad o rozhovory se znamymi lidmi, ktefi pak vas rozhovor budou sdilet, pfipadové
studie a cokoli ZDARMA pfitahuje pozornost. Lze vyuZivat nastroje, ktery se zabyva monitoringem

zminek o vybranych frazich, zdarma je napriklad Google Alerts [18].



25 ONLINE MARKETING

3.3  Webove stranky

Webové stranky jsou pro velkou vétsSinu firem prvnim krokem pro zapojeni se do e-marketingu.
Fungujici web pfinasi zisk, ktery vSak nemusi pfijit hned [22]. Hlavnim cilem webu je informovat,
pokud ¢lovék najde na webu informaci, kterou hleda, mozna do budoucna za¢ne uvazovat o koupi
produktu, zde se ale jednda o dlouhodobéjsi aktivitu. Web snizuje zatéz call centra, buduje databazi

zakaznika (i téch potencialnich) a také zvysuje konverze na webu.

Konverze neboli konverzni akce je napfiklad odeslani objedndavky, registrace do newsletteru, sdileni

stranky na nékteré ze socidlnich siti.

Aby clovék konverzi proved|, je nutné, aby web vyvolaval emoci, diky které si ji ndvstévnik
(potencidlni zakaznik) zapamatuje, bude o ném mluvit, a i v budoucnu se mUiZe pro tyto informace

vratit a provést dalsi konverzi.
Typy webovych stranek podle vykonu rozdélujeme na [37]:
Webova prezentace

Cilem webové prezentace je ukazat produkt nebo sluzbu skupiné lidi, ma jejich chovani ovlivnit

¢i zménit. Casto se jedna o prodejni kanal.
E-shop

Jeho cilem je pfimy prodej produktu nebo sluzby.
Webova aplikace

Cilem webové aplikace je vyresit urcity uzivatelsky problém. Webova aplikace se stava soucasti

Zivota lidi. Lidé ji vnimaji pfimo jako produkt, nejedna se o prodejni kanal.

Internetové stranky, na které se muzou lidé registrovat a jako ¢lenové si vyménuji ndzory na
problémy, jsou online velmi ¢asté. Jednou z takové nejnavstévovanéjsi stranky na ¢eském trhu jsou

www.emimino.cz, kde se diskutuje naprosto o vsem.
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3.4 On-line reklama

Podle Kotlera, se internetova reklama nevyrovna tradi¢nim reklamnim kanaldm jako je televizni
reklama nebo inzerce v ¢asopisech ¢i novinach. To potvrzuje také prizkum, ktery byl proveden
vroce 2018. V roce 2017 bylo investovano do televize 48 miliard K¢ [42], do online reklamy to
bylo 23,3 miliard K¢, coZ je narlst oproti roku 2016 18 %. V roce 2018 se pocita s naristem o 13 %

[39] (uvedené investice jsou v cenikovych cendch, nikoli cenach skutecnych).

Reklamni systém Google AdWords byl prestaven v roce 2000. Spole¢nost Google predstavila novy
zpUsob platby za reklamu pey-per-click (PPC). Jedna se o systém aukce, kdy jsou hodnoceny

nabizena cena, klicova slova, stranky nebo i kvalita obsahu inzerce [18].
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Obr. 4 Celkovy vyvoj vydajl do internetové inzerce [39]

3.5 Socialni site

Autofi Safko a Brake definuji socialni média jako ,, Aktivity, praktiky a chovdni mezi komunitami lidi,
ktefi sdileji pomoci online konverzacnich médii informace ¢i znalosti”. Ptikladem jsou Facebook,
LinkedIn, Flickr, Youtube, Twitter aj. [45] Socialni sité jsou internetové sluzby, diky kterym mohou
jejich uzivatelé vytvaret verejné, soukromé (uzaviené) i firemni profily, diskuzni féra, a velmi ¢asto
zde dochazi ke sdileni fotek a jiného obsahu (napf. video). UZivatelé socidlnich siti ¢asto tvori obsah
sami. Facebook neni prvni socialni siti, kterd byla v Cesku hojné vyuzivana. K nejvyznamnéjsim

patfily: lide.cz, xchat.cz, libimseti.cz nebo spoluzéci.cz [26].
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Socidlni média jsou levnd, efektivni, a hlavné meéfitelnd forma komunikace [28]. Specifikum
socidlnich médii oproti tradi¢nim médiim je to, Ze se jednd o oboustrannou komunikaci, kdezto u

tradi¢niho marketingu se jednd o jednosmérnou komunikaci. Diky tomu firmy dostavaji zpétnou

vazbu od svych zdkaznikd. Kultura socidlnich médii je pfedevsim o budovani vztahu nez o pfimém
prodeji.
COMMUNICATION MULTIMEDIA
Blogs: Photo Sharing:
Wordpress, TypePad, Blogger Flickr
Microblogs: Video Sharing:
Twitter, Posterous, Tumbir YouTube, Vimeo
Social Networks: Livecasting:
Facebook, Linkedin, MySpace Ustream, Mogulus, Justin.tv
Events: Audio & Music Sharing:
Upcoming.org, Eventful, Meetup Tvp es 0' Pandora, Blip.fm, (Tunes
Social
COLLABORATION Media ENTERTAINMENT
Linkedin: Virtual Worlds:
Linkedin Groups, Answers, Polls Second Life
Wikis: Online gaming:
Wikipedia, AboutUs.org World of Warcraft, Halo
Social Bookmarking: Game sharing:
Del.icio.us, Digg, Yahoo! Buzz Miniclip.com
Opinion Sites:
Epinions, Amazon reviews, Yelp
Aggregators:
Alltop, Technorati, Huffington Post,
The Drudge Report
Obr.5 Typy socidlnich médii [49]
Facebook

Je dllezZité uvédomit si, Ze Facebook je platforma na vydélavani penéz, a tedy i skvélym ndstrojem
pro reklamu. Firmy si ¢asto neuvédomuji, Ze mit zdbavny obsah na Facebooku neznamena, Ze
budeme sdilet obrazky roztomilych kotatek (pokud nejsme prodejci roztomilych kotatek). Na
Facebooku se nesmi zapominat na interakci a diskuzi. Rychld reakce mlze pomoci pfi ziskavani

fanouska.
Youtube

Jednd se o jednoduchou platformu pro publikovani obsahu na webovych strankach a upoutani

pozornosti na webové stranky dané firmy. Youtubefi komunikuji o aktivitach, které zajima jejich
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fanousky. Mdda, vzhled, poéitacové hry. Casto slouZi jako product placement, obdobné jako ve

filmu.
Linkdeln

Jiz se nejednd jen o platformu, kterd nabizi praci. Schazeji se zde lidé s vy$Sim vzdélanim i

postavenim [46].

Online marketing je jednim z nejvice se rozvijejicich moznosti v oblasti reklamy. Znat
pojmy jako je SEO, Google Adword, Google Analytics, PPC je v soucasnosti zakladni
znalosti marketingu. SEO nastavit nelze, jedna se o dlouhodobou aktivitu odbornika
na SEO. Ten musi mit zkuSenosti nejen s technickymi parametry webu, ale také UX
znalosti a zkuSenosti s webdesignem. Webové stranky se rozliSuji na webové
prezentace, e-shop a webové aplikace. SEO se zabyva optimalizaci webovych stranek

pro vyhledavace.

Pozice ve vyhledavacich mohou a jsou zaplaceny diky PPC kampanim. Pozici ve
vyhledani lze ovlivnit také diky linkbuildingu a zminovanému SEO. Online reklama
zatim nepredcila investice do televizni reklamy, i kdyzZ se to predpokladalo. Investice
do socialnich médii jsou vyhodna, protozZe jsou levna a jejich specifikum je, Ze se jedna
o oboustrannou komunikaci. Socidlni média buduji v prvni fadé vztah, az pak slouzi
k pfimému prodeji. Nejvétsi platformou na vydélavani penéz v CR je v soucasnosti
Facebook. Velky rozmach pocituje Instagram a Youtube. LinkedIn je siti, ktera je

rozSifena hlavné u odborné verejnosti.

Online marketing lze tedy vyuzivat ¢tyfmi zpUsoby, jako jsou webové stranky, online
reklama a propagace, internetovd komunita, elektronicka poSta a webcasting. Volba
zpUsobu a ndstrojl online marketingu koresponduje s definovanou marketingovou

strategii firmy.

Samostatny ukol

Prostudujte webové stranky dvou rtznych firem ze stejného odvétvi a provedte komparaci jejich

prezentace v ramci online prostredi.

Kontrolni otazky:

1. Jak je jinak oznacovan online marketing?
2. CojetoSEQO?
3. Jak SEO nastavite?
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Jaké jsou zakladni znalosti odbornika SEQ?

Co je to konverze?

Definujte linkbuilding.

Jaky je rozdil mezi aktivnim a pasivnim linkbuildingem?

Jaké rozlisujeme typy webl podle vykonu?

O X N o u ok

Co je to Google Adwords?

10. Jakd mame socidlni média?
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Kapitola 4

Trh a marketingove
prostredi

Po prostudovani kapitoly budete umét:
«  rozeznat marketingové makroprostiedi a mikroprostredi;
charakterizovat klicové vlivy marketingového makroprostredi;
popsat chovani a vliv hlavnich subjektd marketingového mikroprostredi.

Kli¢ova slova:

makroprostredi, SWOT a PEST analyza, vlivy politicko-pravni, ekonomické, socialné-

kulturni, technologické a pfirodni, mikroprostfedi, zakaznici, dodavatelé, distributofi,
konkurence, Porterova analyza péti konkurencénich sil.
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Nahled kapitoly

Kapitola 4 poskytuje nahled na problematiku trhu a marketingového prostredi. Firmy realizuji
své aktivity na rdznych trzich a soucasné je ovliviuji subjekty, objekty, ale i vztahy tzv.
marketingového prostfedi (makroprostiedi, mikroprostiedi). Bez znalosti zakladl této
problematiky by nebylo mozné Uspésné realizovat firemni marketingové aktivity.

Cile kapitoly

Student ziskd kompetence v oblasti marketingového prostredi firmy, rozeznd mikro a
makroprostredi firmy a bude schopen posoudit jednotlivé vlivy marketingového prostredi.
Student bude zpUsobily zpracovat SWOT analyzu a navrhnout model Porterovy analyzy péti

konkurencnich sil.

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

120 minut.

41  Vnéjsi a vnitrni prostredi

Definice: Marketingové prostiredi predstavuje vSechny subjekty, objekty a vztahy mezi nimi, které
ovliviuji schopnost firmy dosahovat marketingovych cilll a uspét u zdkaznikd [20]. Marketingovi
manazefi pfi pldnovani a realizaci marketingovych strategii proto pottrebuji dostat do souladu vnitini

a vnéjsi prostredi firmy.

Vnitini prostiedi firmy je tvofeno predevsim jednotlivymi ¢astmi firmy (utvary), které musi
navzajem mezi sebou vhodné spolupracovat. Pokud se firmé podafi spravné zkombinovat vlastni
zdroje (financéni, lidské, kapacitni, inovacni atd.) a dostupné marketingové nastroje, muze ziskat na

trhu konkurenéni vyhodu [15].

Vnéjsi prostredi firmy sestava z okolnich faktoru, které maji zasadni vliv na dosahovani firemnich
i marketingovych cill [24]. Paklize firma muzZe svou Cinnosti tyto faktory ovliviiovat, hovotfime o
marketingovém mikroprostredi (na obrazku 6 uvnitf Sedého pole). V ptipadé, ze firma mlze pouze
predvidat nebo se ptizplsobovat vlivim prostredi, pak hovofime o marketingovém makroprostredi

(na obrazku vné sedého pole).
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( Priroda '
( Inovace '

( Demografie ’

( Ekonomika ’
( Legislativa ’

Zakaznici I ‘ Konkurenti I

FIRMA
Dodavatele I Distributori I

Vefejnost

Obr. 6 Marketingové prostredi firmy [24]

Zasadnim znakem marketingové prostredi je jeho neustalad proménlivost v Case, kterd prinasi vyssi
miru nejistoty pfi vybéru spravnych rozhodnuti (nejen) marketingovych manazeri. Zmény, ke
kterym na trhu dochdzi vlivem promeénlivosti prostfedi, mohou pro kazdou firmu znamenat bud’

ohrozeni, prilezitosti, nebo oboiji.

Na poptavku po produktech firmy ma vliv vétsina faktorl okolniho prostredi. Kazdy faktor pUsobi
s rlznou intenzitou a v rizném casovém okamziku [22]. Proto je vhodné se pfi analyzach vlivi
marketingového prostredi zaméfrit pfedevsim na informace o trendech a vyvoji jednotlivych faktora,

nez na stanoveni aktualné zjisténych hodnot.

Mezi analyzy, které se zaméruji na soulad vnitfniho a vnéjsiho prostredi firmy patfi SWOT analyza.
V radmci analyzy vnitiniho prostiedi se zabyva identifikaci silnych (Strength) a slabych (Weakness)
stranek firmy a vymezeni pfilezitosti (Oportunities) a ohrozenich ¢i hrozeb (Threath) prichazejicich

z vnéjsiho prostredi.

42  Marketingové makroprostredi

Makroprostredi predstavuje vlivy, které doléhaji na vSechny subjekty na trhu, a tudiz je potrebuje
firma vcas predvidat a vhodné se jim prizpisobovat. K tomuto Ucelu se pouziva PEST analyza [17],
ktera se zabyva vlivy politickymi (Political) a pravnimi, ekonomickymi (Economic), socidlnimi (Social)

a kulturnimi, technologickymi (Technological) a ptirodnimi. Smyslem analyzy je predevsim [41]:
identifikace vSech vliva pUsobicich na podnikani firmy na urcitém trhu,
jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vliv(,

odhad trend( a intenzity plsobeni vliva,
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posouzeni ¢asového horizontu.

Neni mozné se pfi analyzach vénovat viem vliviim stejné podrobné. Bylo by to ¢asové narocné
a mnozstvi takto ziskanych informaci by mohlo byt nepfehledné. Proto je potfeba se zaméfit na
faktory, které maji nebo budou mit hlavni vliv na poptavku po produktech firmy, a na vyvoj a trendy

v regionech a zemich nejvétsich obchodnich zajma.

Politicko-pravni vlivy jsou tvoreny legislativnimi opatfenimi statd, v nichz ma firma zajem vyrabét
nebo nabizet své produkty. Pro firmu mUze legislativa predstavovat omezeni a bariéry pro vstup na
konkrétni trh nebo naopak pfrilezitost, jestlize napf. jeji vyroba ma mensi dopad na Zivotni prostredi
nez konkurence. Jednotlivé staty prostfednictvim legislativy chrani celospolecenské zajmy,
spotrebitele i vyrobce. Typickym prikladem muzZe byt zakaz nebo omezeni reklamy na tabakové a
alkoholické vyrobky [16]. Kromé vladnich orgadn( se jedna také o vliv sloZzek mistni samospravy, a
predevsim rdznych sdruzeni a svazl, které vyvijeji Cinnost sméfujici k novym legislativnim

opatrenim. Vyznamny vliv na legislativni prostfedi ma rovnéz mira korupce.

Ekonomické vlivy Uzce souviseji s legislativnim prostfedim a maji zasadni vyznam na velikost kupni
sily zakaznikl a podnikatelské mozZnosti. Nejmarkantnéjsi prinik obéma prostfedimi je vidét v
oblasti zdanéni obyvatel i firem. Koupéschopnost poptavky ovliviiuji faktory jako nezaméstnanost,
pramérné mzdy, vyse dichod(, Zivotniho minima, davek statni socidlni podpory nebo napft.
minimalni mzdy. Vyvoj inflace, ménového kurzu nebo uUrokovych sazeb ovliviiuji cenovou hladinu
produkt( i dostupnost uvéru, kterd je dulezita pro financovani ekonomického rozvoje. Cyklicky vyvoj

ekonomiky ma potom zasadni vliv na vyvoj jednotlivych skupin vyrobkd, odvétvi i statd.

Socialné-kulturni vlivy vytvareji charakter spotfebniho a nakupniho chovani. V kontextu s vlivy
demografickymi Ize nachazet nejriznéjsi segmenty, kterym je moiné pomoci marketingovych
nastroju nabizet diferencované produkty [24]. Nabidka firem je proto ovlivnéna demografickym
vyvojem (napft. velikost a vékova skladba obyvatel, hustota obyvatel a migrace za praci) a zménami
socidlnimi a kulturnimi, ke kterym mezi obyvateli dochdzi (naptf. zmény v charakteru rodin a
domdcnosti, zmény rasové a ndrodnostni struktury vlivem migrace z jinych zemi). Podoba poptavky,
motivace ke spotfebé, postoje k vyrobkim, k reklamé nebo dokonce k jednotlivym firmdm jsou

potom ovlivnény faktory, jako je napf. vzdélanost, naboZenstvi, emancipace, ochota se zadluZovat.

Technologické a pfirodni vlivy mohou byt spolu Uzce propojeny, nebot omezeni pfirodniho
prostredi Ize mnohdy pfekonat inovacemi v technologickém prostfedi. Diky inovacim je pak mozné
napr. dobyvat nerostné suroviny v mistech, kde byla dfive téZzba nerentabilni. Zavadéni novych
technologii obecné umoznuje zvySovat konkurenceschopnost vyrobku nebo firmy (napf. zvySovani
produktivity prace, snizovani naklad(l). Omezenost nékterych energetickych zdroji a negativni vliv
na Zivotni prostfedi nuti firmy vyvijet nové technologie vyuZivajici alternativni energie (napf.

elektromobily). Nezanedbatelny vliv na mnoha odvétvi ma pocasi a klimatické zmény.
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43  Marketingové mikroprostredi

Subjekty, které se vyskytuji na stejném trhu jako konkrétni firma, spoluvytvareji marketingové
mikroprostredi, resp. konkrétni trh. Patfi sem dodavatelé, distributofi, konkurence a zdkaznici. Tito
Ucastnici trhu mohou svou cinnosti plsobit na firmu bud pozitivné, nebo negativné. Dalsi
vyznamnou skupinou, kterd ma vyrazny vliv na uskutecnovani cil( firmy, avsak bez obchodni vazby
s konkrétni firmou nebo jejim trhem, je vefejnost (socidlni komunity, sdélovaci prostiedky,

obcanska verejnost) [23].

Marketingové orientovana firma ma ve stfedu svého zajmu predevsim zakaznika a jeho poptavku.
Analyza zakaznik( se zaméruje nejprve na specifikaci, kdo je zdkaznikem [21]. Zda se jednd o
spotrebitele, vyrobni firmy, obchodniky, stat apod. V dalsi fazi se analyzuje, co, kde a kdy zakaznik
kupuje. Jestli se jedna o jednorazovy nakup, nebo ndkup opakovany, ¢i pravidelny. Zda se zakaznik
zajimd o produkty konkrétni znacky, zda ji dokadze rozeznat. Poté se provadi dalsi analyzy

zakaznikovych potreb, motivace, vnimani, spokojenosti atd.

Zakladni rozhodovaci proces zakaznika obsahuje Sest fazi a je pfedstaven na obrazku 7. Je dilezité
si uvédomit, Ze timto ucelenym procesem zdkaznik prochdazi pouze v pfipadé, kdyZ se jednd o
vyznamné;jsi nebo nové produkty [22]. V pfipadé opakovanych, rutinnich nebo impulzivnich nakupt

jsou mnohé znazornéné ¢innosti vynechany.

Rozpoznani
potreby

Ponakupni Hledani
chovani informaci

Hodnoceni
alternativ

Nakupni
rozhodovani

Obr. 7 Rozhodovaci proces zakaznika [22]
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Rozdilny je rozhodovaci proces u zdkaznik( z fad konecnych spotrebiteld a z firem. Spotrebitelé jsou
ovliviiovani svymi ndvyky, zajmy, postoji, referenénimi skupinami a WOM (Word of Mouth,
Septanda) a mnohdy dochazi k impulzivnimu nakupovani [40]. U firem prevlada racionalni a
profesionalni pristup k rozhodovani o ndkupu. Ve firmach se rozhodovaciho procesu ucastni vétsi

pocet osob, které maji jasné stanoveny role v celém procesu [6].

Dodavatelé a distributofi spoluvytvareji nabidku firmy, a proto je dllezité se zaméfit na spravny
vybér téchto spolupracujicich subjektl. Proces vybéru je podobny rozhodovacimu procesu
zakaznika na obrdzku 7. Dodavatelé i distributofi casto poskytuji své zdroje a sluzby také konkurenci.
Proto je potifeba vytvaret a rozvijet dlouhodobé oboustranné prospésné vztahy (tzv. CRM) s témito
subjekty a minimalizovat riziko snizeni jejich dodavek a odérl nebo UpIného odchodu ke konkurenci
[29].

Klicovou roli pti dosahovani cili firmy hraje na trhu konkurence. Proto je nutné shromazdovat fadu
informaci o klicovych konkurentech. Pfedevsim se jedna o znalost cilQ, strategii, silnych a slabych
stranek konkurence. Zaroven je nutné si uvédomit, Ze konkurenty nejsou jen firmy nabizejici stejné

produkty jako konkrétni firma.

Dulezitym ukazatelem v analyze konkurence je proto pritazlivost odvétvi, ktera zavisi na intenzité
konkurence. Za konkurenty jsou pak chapany vSechny subjekty, které mohou mit negativni vliv na
dosahovani cila firmy. Nejznaméjsi analyzou konkurence je Porterova analyza péti konkurencnich

sil, ktera popisuje tyto hlavni hrozby [30]:
hrozba intenzivni odvétvové konkurence,
hrozba nové vstupujicich firem,
hrozba substitu¢nich (nahraditelnych) produktd,
hrozba rostouciho vlivu dodavateld,

hrozba rostouciho vlivu odbérateld (zakaznik().

Marketingové prostredi predstavuje vSsechny subjekty, objekty a vztahy mezi nimi,
které ovliviiuji schopnost firmy dosahovat marketingovych cill a uspét u zakaznika.
Marketingovi manazefi pfi planovani a realizaci marketingovych strategii proto

potrebuji dostat do souladu vnitfni a vnéjsi prostredi firmy.

Makroprostredi pfedstavuje vlivy, které doléhaji na vSechny subjekty na trhu, a tudiz
je potrebuje firma vcas predvidat a vhodné se jim prizplsobovat. Mezi stézejni vlivy
patfi politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a pfirodni.

Subjekty, které se vyskytuji na stejném trhu jako konkrétni firma, spoluvytvareji
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marketingové mikroprostredi, resp. konkrétni trh, patfi sem dodavatelé, distributofi,
konkurence a zékaznici. Tito Ucastnici trhu mohou svou ¢innosti ptsobit na firmu bud’

pozitivné, nebo negativné.

Nejznaméjsi analyzou konkurence je Porterova analyza péti konkurencnich sil, ktera
popisuje pét zdkladnich hrozeb: hrozba intenzivni odvétvové konkurence, hrozba
nové vstupujicich firem, hrozba substitu¢nich produktl, hrozba rostouciho vlivu

dodavateld a hrozba rostouciho vlivu odbérateld.

Samostatny ukol

Popiste marketingové prostredi firmy (viz vyse uvedend struktura), ve které pracujete, nebo byste

pracovat chtél/chtéla.

Kontrolni otazky:

Vysvétlete pojem marketingové prostredi.
Jaké znate hlavni firemni zdroje?
Urcete zakladni rozdil mezi makroprostfedim a mikroprostiedim.

Jaké vyzvy prinasi firmé proménlivost prostiedi?

1
2

3

4

5. Kcéemu slouzi SWOT analyza?
6. Vysvétlete hlavni smysl PEST analyzy.

7. Popiste stéZzejni vlivy makroprostredi.

8. Vyjmenujte hlavni subjekty vyskytujici se v mikroprostredi firmy.

9. Vcem se nejvice lisi rozhodovaci proces zakaznika u spotrebiteld a u firem?

10. Objasnéte hrozby, kterymi se zabyva Porterova analyza konkurencnich sil.
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Kapitola 5

Marketingovy vyzkum

Po prostudovani kapitoly budete umét:

vysvétlit vyznam informaci pro marketingové orientovanou firmu;
rozliSovat vybrané typy marketingovych vyzkumd;
charakterizovat hlavni metody sbéru primarnich dat.

Kli¢ova slova:

data, informace, marketingovy vyzkum, sekunddrni a primarni vyzkum, kvantitativni

a kvalitativni vyzkum, dotazovani, pozorovani, experiment.
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Nahled kapitoly

Marketingovy vyzkum je nedilnou soucasti marketingovych aktivit podniku. Vyzkum firmy
realizuji za Ucelem ziskani potrfebnych dat a objektivnich informaci pro své budouci rozhodovani
atizeni podniku. Toto téma tak navazuje na predchozi kapitolu trhu a marketingového

prostredi.

Cile kapitoly

Student ziskd dovednost prace s daty a informaci, bude kompetentni ve vykladu teorie
marketingového vyzkumu, bude schopny sestavit jednoduchy dotaznik a popiSe nastroje

marketingového vyzkumu.

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

150 minut.

5.1 Informacni zabezpeceni vyzkumu

Firmy se nachazeji v prostiedi, které se neustale vyviji. Proto potfebuji marketingovi manazefi pro
sva rozhodovani relevantni informace. Aby je mohli ziskat, musi nejprve nékdo zajistit vhodna data,
ze kterych se informace vytvareji. Data zpravidla predstavuji jednoduché dil¢i konstatovani urcitého

stavu [8]. Nejcastéji se ziskavaji z rGznych databazi a marketingovych prizkuma.

Informace potom predstavuji usporadana data. Bud'je mozné informace obstarat v podobé studii,
nebo je Ize najit ve vystupnich tabulkdach a grafech. Na zdkladé zjiSténych informaci lze dospét
i k souhrnnému pochopeni souvislosti. Vidy je vSak dlleZité porovnani hodnoty ziskanych informaci

s naklady, které byly za timto Gcelem vynaloZeny [32]. Informace Ize naptiklad délit dle:
zavislosti — na sobé zavislé a nezavislé,
¢asu — stavové a tokové,
charakteru jevu — kvantitativni a kvalitativni,
obsahu — fakta, znalosti, nazory, zaméry, motivy,
zdroje dat — sekundarni, primarni a komeréni,

miry zvefejnéni — vefejné, neverejné a tajné.
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Diky vypocetni technice a internetovému pfipojeni maji firmy v soucasnosti k dispozici velké
mnoistvi datovych zdrojh. Existuji vsak mezi nimi velké rozdily, predevsim pokud se tyka finan¢ni a
¢asové narocnosti. Proto se doporucuje nejprve ovéfit, zda firma disponuje vhodnymi sekundarnimi
daty. Pokud vhodna sekundarni data nejsou k dispozici, potom se v dalsim kroku zajistuji primarni
data, nebo se pofizuji data komercni.

Sekundarni data (dfive sesbirand, zpravidla pro jiny ucel) jsou vétSinou volné dostupna [23]. Data
vyrobniho, obchodniho, finan¢niho nebo technického charakteru se ziskavaji z vnitfnich zdroji dat
(provozni, obchodni evidence, aj.) konkrétni firmy. Z vnéjsiho okoli pochazeji vnéjsi zdroje dat.
V dnesni dobé jsou nejcastéji k dispozici na internetu. Mnozstvi sekundarni dat zdarma nabizeji
oficidlni zdroje jak ¢eské (napf. ministerstva, CSU, CNB), tak zahraniéni (nap¥. OSN, Eurostat, Svétovd
banka, MMF, WTO, OECD).

Primarni data jsou data nova, ktera nebyla dfive publikovana. Tato data jsou shromazdéna pro
konkrétni ucel. Proto zalezi na konkrétnich potiebach zadavatele, jak bude sbér dat a cely vyzkumny
proces proveden. Pokud firma nedovede data zajistit sama, miZe za Uplatu poridit komercni data.
NejcastéjSimi poskytovateli primarnich (i sekundarnich dat) jsou vyzkumné agentury, které napr.

poskytuji data z panell domdacnosti a panell prodejen [17].

5.2  Typy marketingového vyzkumu

Data lze sbirat rGznymi zplUsoby. Od soustavného nepfimého sledovani, pfes podminéné sledovani,
neformalni vyzkum a jednorazové prlzkumy aZ po systematicky marketingovy vyzkum.
Marketingovy vyzkum predstavuje systematické a objektivni hledani a analyzu informaci,
relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu. Kazdy vyzkumny proces
byva jedinecny a existuje velké mnoZstvi pfistup(, jak vyzkumné zadani uchopit. Zpravidla viak cely

proces sestava z krok( uvedenych na obrazku 8, které na sebe logicky navazuji [24].
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e Definovani problému, cile a hypotéz

e Orientacni analyza a pilotaz

e Plan vyzkumu

e Predvyzkum

e Sbér dat

e Zpracovani dat

* Analyza dat

e Vizualizace vystupd a jejich interpretace

* Prezentace doporuceni

€E€CCCCcce

Obr. 8 Proces marketingového vyzkumu [24]

Vv

vyzkumnymi postupy shromazdéna. Mezi hlavni klady sekundarniho vyzkumu patfi, Ze je levny a
zpravidla ihned dostupny. Na druhé strané sesbirana data mohou byt zastarald, pro feSeni
konkrétniho problému nevyuZitelnd nebo se mizZe jednat o data nespolehlivd z dlvodu nizké
dlvéryhodnosti zdroje. Primarni vyzkum se vyznacuje presnosti, aktudlnosti a aplikovatelnosti pri
feSeni konkrétniho problému firmy. K nevyhoddm patti predevsim vysoka narocnost na zdroje

casové, lidské i financni.

Podle charakteru jevi, které analyzuji, se rozliSuji vyzkumy na kvantitativni a kvalitativni [7].
Kvantitativni vyzkum se zabyva stéZzejni otdzkou , Kolik?“ (etnost, frekvence). Pracuje zpravidla
s velkymi soubory respondent, ¢imz byva dosazeno dostatecné statistické spolehlivosti. Nejcastéji

byvaji vyuzity metody dotazovani a pozorovani. Mezi typické kvantitativni vyzkumy patfi [3]:
znalost znacky,
penetrace (znacky, produktu),
vybavenost,

spotrebni denik,
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polytematické vyzkumy (omnibus, catibus).

Kvalitativni vyzkum ma za stéZejni otazku ,,Pro¢?“ (divody, motivace). Hleda priciny, proc se néco
stalo, nebo se déje. Mnohdy kromé védomi jsou data ziskavana z podvédomi respondentd, proto
byva zadouci spoluprace se specialisty v oboru psychologie [12]. Nejéastéji se vyuzivaji skupinové
a individudIni hloubkové rozhovory, pripadné asociacni a projektivni postupy. Zpravidla se

kvalitativni vyzkum snaZi zjistit:
motivy,
minéni,
postoje vedouci k uréitému chovani.

Podle zaméreni vyzkumu se rozliSuji marketingové vyzkumy napt. vyrobkovy, cenovy, distribucnich

cest, marketingové komunikace, vnimani, znacky, zdkaznické zkuSenosti atd.

Marketingovy vyzkum lze clenit podle cile v ndvaznosti na jednotlivé kroky vyzkumného procesu
[1]. Monitorovaci vyzkum analyzuje trh a prostfedi. Explorativni vyzkum slouzi k nalezeni hypotéz
vyzkumu. Deskriptivni vyzkum pracuje nejcastéji s kvantitativnimi daty a popisuje predevsim
konkrétni subjekty, objekty a jevy. Kauzalni vyzkum se nazyva také pri¢inny nebo diagnosticky,
zaméruje se na kvalitativni ukazatele a hleda priciny, vztahy a dlsledky. Prognosticky vyzkum se

pomoci riznych modell a scénara snazi ukazat nejdulezitéjsi souvislosti budouciho vyvoje [43].

DalSim faktorem ¢lenéni marketingovych vyzkum( je ¢asové hledisko. Podle vztahu k
marketingovym aktivitdm rozliSujeme pretesty (pred zac¢atkem néjakého marketingového opatreni),
prabézny vyzkum (béhem marketingového opatfeni) a posttesty (po marketingovém opatfeni).
Podle doby trvani se jedna o jednordzové (ad hoc) vyzkumy, dlouhodobé, konjunkturalni vyzkumy

nebo opakované tzv. kontinudlni vyzkumy.

5.3  Hlavni metody primarniho vyzkumu

Za hlavni metody sbéru primarnich dat se povaZuji dotazovani, pozorovani a experiment. S
postupnym zavadénim informacénich technologii, se stale vyssi vybavenosti internetem a s rozvojem

socialnich siti ziskaly jednoznaéné na vyznamu online vyzkumy [24].

V soucasnosti je nejCastéji pouzivanou metodou sbéru dat dotazovani. Dotazovani predstavuje

védomy kontakt vyzkumnika a respondenta. Osobni rozhovor nebo zprostfedkovany dotaznik mivaji
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predepsané formy otazek, coz vede ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledk(. Je
vSak zdvislé na ochoté respondentli spolupracovat. Dle zplsobu kontaktu se rozliSuji jednotlivé typy

dotazovani, které se v praxi vétSinou kombinuiji.

Nejtradi¢néjsim typem dotazovani je osobni dotazovani. Je zaloZzeno na pfimé komunikaci
s respondentem (face to face). Misto papirovych dotaznik(i v soucasnosti respondenti nejcastéji
vypliuji online dotazniky v prenosnych pocitacich tazatelll, tzv. CAPI (Computer Assisted
Personal Interviewing). Mezi hlavni vyhody osobniho dotazovani patfi existence prfimé zpétné
vazby mezi tazatelem a respondentem, vyuzivani nazornych pomlcek a dlouhodobé nejvyssi

navratnost odpovédi. Nevyhodou jsou vysoké ¢asové a finanéni naklady.

Telefonické dotazovani se stalo ¢asto vyuZivanou metodou dotazovani diky vyssi vybavenosti
mobilnich telefon(l a spojenim dotazovani s pocitaci, tzv. CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing). Hlavni vyhodou je rychlost ziskani dat i na velké ploSe Uzemi, nizsi naklady a lepsi
kontrola volajicich operatorl. Nevyhodou jsou predevSim vysoké naroky na soustredéni
respondentld a neochota respondent( se Ucastnit telefonického vyzkumu. Postupné je proto

telefonické dotazovani nahrazovano online vyzkumy, stejné jako dotazovani pisemné.

U online (elektronické) dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), se
ziskavaji odpovédi od respondentld prostrednictvim dotaznikd v e-mailech, na webovych
strankach, na socialnich sitich apod. Online dotazovani zahrnuje vyhody vsech tradicnich
metod. Je financné a casové méné narocné, dosahuje vyssi adresnosti lze vhodné doplnit
grafickymi pomlckami. Kromé vybavenosti PC a internetem je hlavni nevyhodou

dlvéryhodnost odpovédi [25].

Pozorovani predstavuje sledovani pravé probihajicich skutecnosti bez aktivniho zasahovani
pozorovatele ¢i zdznamového zafizeni [23]. Na rozdil od dotazovdni neni zavislé na ochoté
respondentd spolupracovat, coz je jeho hlavni vyhodou. Typickym pfikladem pozorovani bez védomi
pozorovaného je online pozorovani jeho pobytu na internetu, ¢i socidlnich sitich. Nevyhodou
dotazovdni je v pripadé osobniho pozorovani vysoka naro¢nost pro pozorovatele (monoténnost,

schopnost interpretace sledovanych udaju).

Proto byva v soucasnosti osobni pozorovani stdle ¢astéji nahrazovano pozorovanim mechanickym.
Misto Zivého pozorovatele snimd pozorované skutecnosti vybrané zaznamové zafizeni. Podle cile
pozorovani se mlze jednat bud' o diktafon, ¢i kameru, nebo specializovany pfistroj, jako je naptiklad
ocni kamera. Ta dokaze zaznamenavat pohyb oci ¢lovéka pfi pohledu na webovou stranku, inzerat
nebo reklamu a vyzkumnici tak mohou diky ni vyhodnotit U¢innost vybraného komunikaéniho

sdéleni.
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Pozorovani byva ¢asto pouzivano v kombinaci s ostatnimi metodami sbéru dat. Pfi pozorovani Ize
ziskat fadu souvislosti. Typickym pfikladem je fiktivni nakup (Mystery Shopping). Ve vlastni nebo
konkurencni firmé je provadén vyzkum, béhem kterého se zkouma predevsim kvalita produkt
a sluzeb v prodejné (nebo napt. v eshopu - Mystery Calling, Mystery Mailing,...) [13]. Vyzkumnik
vystupuje jako béziny zakaznik, ktery hraje urcitou roli (ndkup vyrobku, kladeni otazek, podani
stiznosti). Zpétnou vazbu vyplfiuje poté do dotazniku.

Experiment je v pojeti marketingového vyzkumu casto ztotozriovan s testovanim (napf. vyrobka,
reklam) [24]. Pfi experimentu jsou dopfedu nastaveny podminky, podle kterych nasledné
experiment probiha. V pribéhu experimentu se pak sleduje vliv nezavisle proménné (néjaky prvek,
vlastnost, vyrobek, ...) na zdvisle proménnou. Experimenty se rozliSuji podle mista, kde je

experiment provozovan.

Laboratorni testy probihaji v umélém prostredi vytvoreném specidlné pro ucely experimentu,
kde Ize dobre kontrolovat pribéh experimentu. Jedna se napfiklad o skupinové rozhovory,
béhem nichzZ dochazi k testovani vybranych vlastnosti produkti. Respondenti obvykle védi o své

Ucasti na experimentu (mohou se chovat neptirozené).

Terénni experimenty probihaji v prirozenych skuteénych podminkach. MizZe se jednat o
umisténi novych vyrobk( (naptr. limitované edice) do vybranych prodejen ve vybranych
regionech, které jsou podporeny lokalni marketingovou komunikaci. Respondenti obvykle

nevédi, Ze jsou soucasti experimentu (chovaji se pfirozené).

Online experimenty probihaji na internetu, na socidlnich sitich. Lze zde provadét simulace
nejriznéjsich produktd a procesd, pfipadné predvadét demoverze. U&astnici experimentu v

online prostoru napf. simuluji vybér, objednani zbozi, online platby atd. [25]

Marketingovi manazefi potrebuji pro sva rozhodovani relevantni informace. Aby je
mohli ziskat, musi nejprve zajistit vhodna data, ze kterych se informace vytvareji. Data
zpravidla predstavuji jednoduché dil¢i konstatovani urcitého stavu. Diky vypocetni
technice a internetovému pfipojeni maji firmy v soucasnosti k dispozici velké
mnozstvi datovych zdroja. Data lze sbirat rGznymi zpUsoby. Je vhodné nejprve ovéfit,
zda firma disponuje vhodnymi sekundarnimi daty. Teprve potom se v dalSim kroku
zajistuji primarni data, pripadné data komercni. Informace potom predstavuji

usporadana data, resp. data, kterym je pfifazen uréity vyznam.

Marketingovy vyzkum predstavuje systematické a objektivni hledani a analyzu

informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli
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marketingu. Dle cile vyzkumu lze ¢lenit vyzkumy na mnozstvi rliznych typQ, napf. na

sekundarni vyzkum a primarni vyzkum, kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Za hlavni metody sbéru primdrnich dat se povazuji dotazovani, pozorovani a
experiment. S postupnym zavddénim informacnich technologii, se stdle vyssi
vybavenosti internetem a s rozvojem socialnich siti ziskaly jednozna¢né na vyznamu

online vyzkumy.

Samostatny ukol

Pokuste se sestavit dotaznik na Vami vybrané téma (nezapomerite na strukturu, typy otdzek atd.).

Kontrolni otazky:

Definujte pojmy data a informace.

Charakterizujte rozdil mezi sekundarnimi a primarnimi daty.
Vyjmenujte druhy informaci.

Urcete hlavni vyhody sekundarniho a primarniho vyzkumu.
Jaké znate typické kvantitativni vyzkumy?

Co je cilem kvalitativniho vyzkumu?

Kterd metoda sbéru dat je v soucasnosti nejrozsirenéjsi?

Vyjmenujte typy dotazovani.

© © N o U kA WD =

Jaka je hlavni vyhoda pozorovani?

10. V cem se odlisuje experiment od ostatnich hlavnich metod sbéru dat?
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Kapitola 6

Spotrebitelské chovani

Po prostudovani kapitoly budete umét:
< vysvétlit vyznam znalosti spotrebitelského chovani;

- popsat osobnost spotrebitele;
charakterizovat pojmy zakaznik, spotfebitel, rozhodovaci proces spotiebitele.

Kli¢ova slova:

zakaznik, spotrebitel, spotrebitelské chovani, ndkupni rozhodovaci proces.
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Nahled kapitoly

Znalost spotrebitelského chovani je nedilnou soucédsti portfolia znalosti marketéra. Pojmy
zakaznik, spottebitel, spotrebitelské chovani, rozhodovaci proces spotfebitele, faktory

ovliviujici spotiebni chovani jsou dalsimi tématy studijni opory.

Cile kapitoly

Student definuje spotiebni trhy, vysvétli, jakym zplsobem kultura, socialni tfidy, ale i dalsi
atributy ovliviiuji nakupni chovani spotrebitelli, popiSe osobnost spotfebitele a faktory

ovliviujici jeho ndkupni rozhodovaci proces.

Odhad ¢asu potirebného ke studiu

90 minut.

6.1 Spotrebitel

Marketéti a obchodnici se neustale snazi o to, aby pochopili spotiebitelské chovani a rozhodovani,
aby byli schopni identifikovat veskeré atributy, které vstupuji do téchto procesa, a vyrazné ovliviuji
konecné rozhodnuti spotfebitele. Podle naroc¢nosti produktu a intenzité feSeni daného problému
mohou odbornici vstupovat do jednotlivych fazi rozhodovaciho procesu spotrebitelt a cilené jej
ovliviiovat. Tento zdmérny atak na spotfebitelovo vnimani (respektive rozhodovani) muize byt
Uspésny pouze tehdy, jsou-li pouzity adekvatni techniky a metody, rovnéz je dllezité spravné

zacileni s ohledem na faktor casu.

Pti definovani pojmu spotrebitel Ize vychazet z riznych pramend. Pravni regulace ovsem nema
univerzalné poutzitelnou definici tohoto pojmu. S ohledem na téma této prace je tak zdsadnim
zdrojem zakon €. 89/2012 Sh., ob¢ansky zakonik, a zakon ¢. 634/1992 Sbh., o ochrané spotrebitele.
Kromé téchto pramenu jsou nize uvedeny dalsi definice rlznych autor(l z oblasti managementu,

marketingu a obchodu.

Definice: Pojem spotfebitel je z pohledu obéanského zakoniku vymezen takto (hlava ll, dil 4, § 419):
»Spotrebitelem je kazdy clovék, ktery mimo rdmec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo rdmec

samostatného vykonu svého povoldni uzavirg smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednad.” [47]
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6.2  Spotrebitelské chovani

Nakupni chovani lze popsat jako zpUsob, jakym konecni spotrebitelé, tj. jednotlivci ¢i domacnosti,
nakupuji produkty (vyrobky a sluzby) pro svoji osobni spotiebu. Toto ndkupni chovani je soucasti

spotrebniho chovani.

Definice: ,Spotfebni chovdni znamend takové chovdni lidi, které se tykd ziskdavdni, uZivani a
odkladani spotrebnich produkti.” [47] NejCastéji se sleduje frekvence nakupu, postoj k produktu,

ale i samotné dulvody, které spotrebitele k ndkupu vedou.
V souvislosti se spotifebnim chovanim lze rozliSovat také dle konkrétnich skupin kupujicich:

individudlni kupujici — nakupuiji pro svoji vlastni potfebu, sami se rozhoduji o nakupu, sami ho

realizuji, sami ho spotfebovavaji (napf. obéd);

domacnosti — produkty (ndkup) nejsou uréeny pouze spotrebiteli-jednotlivci, ale vyuzivaji ho

dalsi ¢lenové jedné domacnosti (napfr. praci prasek);

organizace/firmy — produkty jsou spotfebovavany uvnitf organizace, nejsou uréeny k dalsimu

prodeji.

6.3  Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces je souborem fazi, kterymi prochdzi vSichni spotrebitelé pti svych
nakupech. V jednotlivych fazich mohou byt spotfebitelé ovliviiovdni mnoha podnéty ze strany

marketérd a obchodniku.

Na obrazku 9 je graficky zndzornéno pét fazi nakupniho rozhodovaciho procesu: rozpoznani
problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a hodnoceni po nakupu.
Rozhodovaci proces vsak neni staticky, ale méni svou podobu v zavislosti na osobnosti spotfebitele
a typu koupé. Jedna-li se o rutinni ndkupy (napf. zamyslend koupé peciva ve stale stejné
samoobsluze), mohou byt nékteré kroky rozhodovaci procesu ,preskoceny”. Dlvodem je pravé
jednoduchost produktu a stale se opakujici proces, pfi kterém si zakaznik osvojil urcité zkusenosti a
poznatky. U nékterych produktl (napt. vyrobky s vysokou technickou naro¢nosti) mohou jednotlivé

faze rozhodovaciho procesu vyzadovat vysokou ¢asovou dotaci.
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Obr.9 Rozhodovaci proces zakaznika [22]

Podle konkrétni situace a typu rozhodovaciho procesu muiZe byt proces rGzné modifikovan.
Rozeznavame 3 zakladni typy rozhodovacich procesu:

rutinni, automatické, zvykové kupni rozhodovani (nemusi byt zastoupeny vsechny faze,
vétsinou se jednd o bézné a opakované nakupy, se kterymi ma spotrebitel zkuSenosti — napfr.
nakup potravin);

feSeni omezeného problému (nakup produktl, se kterymi ma spotrebitel vétSinou zkusenosti,

ale nerealizuje je denné Ci pravidelné — napt. nakup varné konvice, obuvi atd.);

rozSifené rozhodovani (nejsloZitéjsi proces, jsou zastoupeny vSechny faze, soucdsti mlze byt
analyza rizika ndkupu, zjistovani referenci od jinych osob, monitoring kritérii pro vybér produktu
— napft. koupé automobilu).

Stfedobodem zajmu marketérl jsou spotrebitelé. Spotrebitelem je kaidy clovék,
ktery mimo ramec své podnikatelské Cinnosti nebo mimo ramec samostatného
vykonu svého povoldni uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.
Spotrfebni chovani mizeme popsat jako chovani lidi, které je zaméreno proces
ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich produkti. RozliSujeme 3 skupiny

kupuijicich: individuaini kupujici, domacnosti a organizace/firmy.

Znalost problematiky segmentace trhu a spotrebitelského chovani je zakladem pro

dalsi marketingové aktivity. Jednotlivé faze ndkupniho rozhodovaciho procesu tvofi:
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rozpozndni problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi
a hodnoceni po ndkupu. Vramci této problematiky rozezndvame 3 typy
rozhodovacich procest, a to rutinni, automatické, zvykové kupni rozhodovani, dale

reSeni omezeného problému a tzv. rozsifené rozhodovani.

Samostatny ukol

Vysvétlete princip ndkupniho rozhodovaciho procesu a uvedte jej na konkrétnim prikladu.

Kontrolni otazky:

1. Definujte pojem spotrebitel.
2. Zamyslete se nad divodem, pro¢ se marketéfi tolik zajimaji o spotrebitele a
problematiku spotfebniho chovani.

3. Svymi slovy popiste nakupni rozhodovaci proces spotrebitele.

Ea

Pokuste se vysvétlit, jak mohou marketérfi ovliviiovat spotrebitele v pribéhu

jednotlivych fazi nakupniho rozhodovaciho procesu.

Co rozumite pod pojmem hodnoceni alternativ?

Jaké znate typy rozhodovacich procesu?

Uvedte priklady rutinnich, automatickych, zvykovych kupnich rozhodnuti.

Na prikladu popiste proces rozsireného rozhodovani spotrebitele.

0 0O N oW

Jak probiha hodnoceni po ndkupu?

10. Uvedte, kdo nebo co miZe pomoci spotiebiteli ve fazi ,hledani informaci” o

produktu.
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Kapitola 7

Marketingovy mix —
nastroje a strategie

Po prostudovani kapitoly budete umét:
< vysvétlit pojem marketingovy mix;
+  vyjmenovat jednotlivé nastroje marketingového mixu a dil¢i strategie;
charakterizovat vyznam marketingového mixu a jeho jednotlivych nastrojd.

Kli¢ova slova:

marketingovy mix, marketingové ndstroje, produkt, cena, distribuce, marketingova

komunikace, dil¢i strategie.
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Nahled kapitoly

Nasledujici kapitola ptindsi stru¢ny prehled struktury marketingového mixu, a to véetné definici
zakladnich pojm0. Kapitola 7 tvofi Uvod pro ndsledujici Ctyfi kapitoly zabyvajicimi se dil¢imi

nastroji tohoto mixu.

Cile kapitoly

Student bude schopny sestavit jednoduchy marketingovy mix, popise dil¢i strategie a nastroje,

ziskd dovednost prace s jednotlivymi nastroji marketingového mixu.

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

120 minut.

7.1 Pojem marketingovy mix

Marketingovy mix je zasadnim pojmem pro vSechny podnikatele.

Definice: ,,Marketingovy mix chdpeme jako souhrn vnitrnich Ciniteli podniku (soubor ndstroji),
které umozriuji ovliviiovat chovadni spotrebitele. Tyto ndstroje marketingu — produkt (Product), cena
(Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji byt vzdjemné kombinovdny a
harmonizovdny tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou

efektivné pinit svoji funkci a pfindset synergicky efekt.” [48]
Charakteristiku pojmu marketingovy mix |ze objasnit jesté nasledovné:

tvori souhrn vSech nastrojl, které vyjadruji vztah podniku k jeho podstatnému okoli, tzn.

zakaznikim, dodavateldm, distribuénim a dopravnim organizacim, prostifednikim atd.,
sklada se ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila zdjem a poptavku po vyrobku ¢i sluzbé,

je to soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznik(i na cilovém
trhu,

je kombinaci ¢tyr prvk(: produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace — jeZz jsou

spoleéné pouZity k uspokojeni potreb zdkaznika.

Vyraz marketingovy mix poprvé pouZil James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Samotny marketing,

ale i marketingovy mix prosel (a neustale prochdzi) fadou zmén. Jednou z nich je rozsifeni plvodnich
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4P o dalsi samostatné nastroje, které byly dfive definovany v rdmci nékterého z nastroji nebo byly
V pripadé marketingu sluzeb, ktery je velmi specificky, jsou zdkladni nastroje obohaceny o dalsi P —

zaméstnanci (Personnel), proces (Process) a materialni vybaveni (Physical evidence).

V okamziku, kdy ma firma definovanou marketingovou strategii, mlzZe pristoupit k planovani a
specifikaci jednotlivych sloZzek/nastroji marketingového mixu, ktery je nedilnou soucasti moderniho
pojeti marketingu. VSechny Ctyfi slozky musi byt v mixu obsazeny a tedy firmou vyuzity a
realizovany. Zalezi vsak pouze na firmé, jakym zplsobem bude s mixem pracovat, jaké dalsi dil¢i

nastroje pouzivat, a jak je bude kombinovat.

Firmy pracuji s marketingovym mixem, protoze jim poskytuje strukturovany pfistup k planovani
a realizaci marketingovych strategii. Pomaha jim efektivnéji oslovit cilové zakazniky, odlisit se od
konkurence a maximalizovat hodnotu, kterou zakaznikim poskytuji. Davody, proc¢ firmy vyuzivaji

marketingovy mix, zahrnuiji:
1. Jasna struktura pro strategické rozhodovani

Marketingovy mix firmam umoznuje systematicky premyslet o vSech dulezitych aspektech
jejich nabidky. Diky tomu mohou detailné promyslet jednotlivé slozky (produkt, cena, misto,

propagace) a lépe sladit jejich vzajemné pUsobeni.
2. Lepsi porozuméni potiebam zakaznikt

PouZiti marketingového mixu usnadniuje analyzovat, co zakaznici potrebuji a jak jim tyto
potreby co nejlépe splnit. Kazda sloZzka mixu je navrZena s ohledem na cilovou skupinu, takze
firmy mohou pfizplsobit své produkty, cenové strategie, distribu¢ni kandly i zplsob

komunikace.
3. Diferenciace od konkurence

Prostrednictvim marketingového mixu mohou firmy identifikovat a posilit své konkurenéni
vyhody. Napfiklad mohou vyvinout jedinecné produkty, nastavit atraktivni ceny, vyuZit
inovativni distribuéni kandly nebo zvolit efektivni komunikacni strategie, které je odlisi od

jinych znacek na trhu.
4. Flexibilita a moZnost uprav

Marketingovy mix je flexibilni nastroj, ktery umoznuje firmam rychle reagovat na zmény na
trhu, at uz jde o nové konkurencni hrozby, zmény v preferencich zakaznik(i nebo ekonomické

vlivy. Firmy mohou upravit jednotlivé slozky mixu, aby si udrzely konkurenceschopnost.
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5. Optimalizace zdroja

Diky rozboru jednotlivych slozek mixu mohou firmy Iépe alokovat finan¢ni prostredky, ¢as
a lidské zdroje. Napriklad misto zbytecnych vydaji na propagaci mohou firmy investovat do
vylep$eni produktu nebo efektivnéjsi distribuce, coz mize zvysit efektivitu a rentabilitu.

6. Usnadnéni méreni a hodnoceni vysledkii

Marketingovy mix poskytuje firmy meéfritelné aspekty, na jejich zakladé lze hodnotit
uspésnost marketingovych aktivit. Lze napfiklad sledovat efektivitu cenovych zmén na
prodej, vliv zmén v propagaci na povédomi o znacce nebo dopad zlepSené distribuce na

zakaznickou spokojenost.

Celkové marketingovy mix umoznuje firmam dosahovat lepSich obchodnich vysledk(, posilovat

vztahy se zakazniky a systematicky rozvijet jejich trzni pozici.

7.2 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix tvofi souhrn vSech nastrojl, které vyjadfuji vztah podniku k jeho podstatnému
okoli, tzn. k zakaznikim, dodavatellim, distribu¢nim a dopravnim organizacim, prostfednikiim atd.
Mix je souborem taktickych marketingovych ndstroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani zakaznik( na cilovém trhu,

sklada se ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila poptavku po daném produktu.
Marketingovy mix je kombinaci ¢tyt nastrojl (prvk() —tzv. 4P:

Product — produkt (vyrobek, sluzba);

Price — cena;

Place — distribuce;

Promotion — marketingova komunikace.
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7.3 Dilci marketingové strategie

Marketingovy mix prezentuje soubor nastroju, které jsou vramci marketingovych cinnosti

pouZivany. Kazdy z nastroju tvofi jadro tzv. dilci strategie:
produktova strategie (produktova politika);
cenova strategie (cenova politika);
distribucni strategie (distribucni politika);
komunikacni strategie (komunikacni politika).

Spravné nastavené dil¢i marketingové strategie jsou zcela zdsadni pro chod podniku, a pomahaji
odpovidat na zakladni otazky:

Co bude tvofit nase produktové portfolio?
Jak bude vypadat nas produktovy mix?
Kdo je nasim hlavnim konkurentem?

Na jaky segment se zamérujeme?

Jaka bude cenova politika nasi znacky?
Jak budeme realizovat distribuci?

Co a jak bude komunikovat nase znacka?

Management firmy vramci svych podnikatelskych aktivit pracuje s tzv.
marketingovym mixem, ktery tvofi souhrn vSech nastroju, jez vyjadfuji vztah podniku
k jeho podstatnému okoli, tzn. zakaznik(im, dodavatelim, distribu¢nim a dopravnim
organizacim, prostfednikim atd. Marketingovy mix je tvoren ctyfmi zakladnimi
nastroji: produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Moderni pojeti
marketingu rozsifuje standardni ramec 4P na 5P, je tedy rozSifen o lidsky faktor
(People). Tyto uvedené nastroje jsou zakladem pro diléi marketingové strategie
(produktova, cenova, distribu¢ni, komunikacni).
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Samostatny ukol

Vyberte si jakoukoliv znacku vyrobce a popiste (alespori obecné) jeji dilci strategie.

Kontrolni otazky

© © N o Uk~ wDbh =

-—
o

Definuj pojem marketingovy mix.

Popi$ vyznam marketingového mixu pro firmu.
Vyjmenuj nastroje marketingového mixu.

Co znamenaji zkratky 4P a 5P?

Popiste produktovou politiku.

Popiste cenovou politiku.

Charakterizujte distribucni politiku.

Popiste komunikacni politiku.

Vyjmenujte dil¢i marketingové strategie.

. Uvedte priklad produktové politiky ve firmé.
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Kapitola 8

Rizeni produktu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
< charakterizovat atributy vyrobku;
< zaradit vyrobek v ramci cyklu trzni Zivotnosti;
vybrat vyrobkovou strategii a navrhnout vyrobkovou politiku.

Kli¢ova slova:

klasifikace produktu, koncepce totalniho produktu, atributy hmotného produktu —

kvalita, design, znacka, obal, sluzby produktu, image, cyklus trzni Zivotnosti, strategie,

vyrobkové analyzy.
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Nahled kapitoly

Kapitola 8 je zamérfena na téma fizeni produktu. Produkt je prvni a zakladni slozkou
marketingového mixu. Charakteristika a ¢lenéni produktu, princip Zivotniho cyklu produktu, ale
i nastroje produktového mixu — jsou soucasti této kapitoly.

Cile kapitoly

Své schopnosti student rozsifi o praci s produktovym portfoliem, dokdze posoudit praktickou
vyuzitelnost jednotlivych dilcich nastrojli, pojmenuje a vysvétli aplikaci atributd hmotného

produktu.

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

120 minut.

8.1 Produkt

Definice: Produkt je jakykoliv hmotny statek (pocitac, chléb, auto), sluzba (leteckd doprava, banka,
holi¢stvi) nebo myslenka (Skodlivost koureni, bezpecny sex, volebni program politické strany), které
se stavaji predmétem smény. Produkty uspokojuji potfeby a fesi problémy riznych typU zdkaznikd.
Na spotiebnim trhu zakladni struktura potieb vychazi z tzv. Maslowovy pyramidy potieb (od potfeby

preZit az po potfebu se prezentovat co nejlépe) [22].

Spotrebni zbozi je nakupovano jednotlivci nebo domdacnostmi na spotfebnich trzich. Na zakladé
spottebniho a kupniho chovani zdkaznikd, ¢etnosti ndkupu a Usili, které nakupu vénuji, rozliSujeme

spottebni zboZi do zakladnich kategorii:
bézné zbozi — uspokojuje zakladni potreby vétsiny spotrebiteld,

specidlni zbozi (zvlastni) - uspokojuje spolecenské potieby vétSiny zdkaznikl, v rdznych

urovnich kvality a ceny,

luxusni zbozi — cenové narocna skupina zbozi, vétSinou znackového, vysoké kvality, atraktivni,

vyjimecné a médni (kaviar, automobil, kozich).

Produktem v marketingu se rozumi celkovd nabidka zakaznikovi. Zahrnuje nejen ,podstatu”
produktu, s rostouci konkurenci se cilem smény stavaji také ostatni okolnosti, které koupi vyrobku
provazeji. Proto je vyrobek vystizné definovan jako filozofie vrstev v koncepci totalniho vyrobku
[20].
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Prvni Uroven tvofi tzv. jddro vyrobku — predstavuje zdkladni uzitny efekt, tvofi jej zakladni funkce
vyrobku. Poskytuje odpovéd na primdrni otazku zakaznika , Co chci koupit?“

Pfipojenim druhé uUrovné vznikne hmotny vyrobek, ktery je formdlné vyjaddren soustavou
technickych parametra vyrobku, doplikovymi funkcemi a jeho vnéjsimi znaky. Poskytuje odpovéd
na dalsi zakaznikovu otazku: ,,Jaky ma byt produkt?“ Atributy hmotného vyrobku jsou:

Kvalita vyrobku

Kvalita vyrobku predstavuje pomérovani charakteristik vyrobku s odpovidajicimi predpisy

a standardy.
Design vyrobku

Cilem designu je uvést v soulad funkéni a vzhledové charakteristiky vyrobku.

Znacka
Znacku tvori jméno, termin, znak, symbol, Cislice, barva, tvar nebo jejich kombinace.
Obal vyrobku

Pro vytvoreni Uspésné nabidky ma velmi dilezity, v nékterych pfipadech rozhodujici vyznam

obal vyrobku.
Styl
Styl pfedstavuje souhrn aktualnich estetickych charakteristik vyrobku.

Pfipojenim tfeti Urovné vznikne vyrobek v rozSireném pojeti. Tato Uroven nabizi zpUsob, jak bude
vyrobek proddvan a pouzivan, véetné vsech doprovodnych sluzeb. Zakaznikova otdzka zni: ,Za
jakych okolnosti je mozno si vyrobek pofidit?“ K jednotlivym prvkim treti Urovné patfi instalace
a poradenstvi, servis a zdruka, platebni podminky, prodejni sluzby spojené s distribuci, specidlni

sluzby.

Vyrobkové strategie predstavuji hlavni rozhodnuti v oblasti vyrobku a jsou Uzce spojeny s formulaci
poslani podniku [33]. Existuji tfi zakladni strategie. Strategie nizkych nakladl — podnik se stane ve
svém odvétvi vSeobecné znamym vyrobcem s nizkymi ndklady. Strategie diferenciace — podnik
usiluje o to, aby byl ve svém odvétvi jedinecny v nékterych dimenzich. Peclivé si vybira jednu nebo
vice vlastnosti, které mnoho kupujicich vdaném odvétvi vnima jako dllezité a vybuduje si jedine¢né

postaveni. Strategie Uzkého zaméreni, jinak taky fokusu, ohniskova, koncentrovana.
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82  Zivotni cyklus produktu

Kazdy vyrobce vstupuje na trh s urcitou predstavou o dobé, po kterou se jeho vyrobek na trhu udrzi.
Tyto predstavy se malokdy shoduji s predstavami zdkaznikd. O redlné Zivotnosti vyrobku se
rozhoduje teprve na trhu.

Definice: Doba, po kterou zlstava vyrobek na trhu (tedy doba od okamziku, kdy se vyrobek na trhu
objevi, po dobu, kdy je z trhu stazen) se nazyva cyklus trzni Zivotnosti [17]. Cyklus trzni Zivotnosti
vyrobku predstavuje pokus znazornit hodnoty jeho prodeje v zavislosti na ¢ase. Na obrazku je

zndzornén typicky (obecny) prabéh krivky trzni Zivotnosti.

Prabéh cyklu trini Zivotnosti vyrobku Ize rozdélit zhruba do 4 obdobi, u kterych se objem vyroby
i vy$e nakladd zasadné lisi. Casové intervaly jednotlivych fazi a jejich postup lze charakterizovat

v tomto poradi:

F 3
L_I,J UVEDENI RUST ZRALOST POKLES
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3 ~
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Obr. 10 Cyklus trzni Zivotnosti [22]

1) zavadéni,
2) rist,

3) zralost,
4) pokles.

Celkova délka krivky je velmi r(iznd. Rizné je také ¢asové obdobi jednotlivych obdobi. Kazdému
stadiu odpovidaji urcité Sance a urcité problémy, resp. rizika. Podafi-li se spravné rozeznat, ve které
fazi se vyrobek nachazi, mizeme lépe nabizené Sance vyuzit a Iépe ohodnotit problémy a spravné
na né reagovat. Kazda z téchto etap se vyznacuje uréitymi charakteristickymi rysy v oblasti prodeje,
konkurence, pozadavk( na vyrobek, zptisobU vyroby, komercionalizace, skladovani, distribuce, ceny

apod.



s e

61 RIZENI PRODUKTU

8.3  Produktovy mix

Cinnost navazujici na vyrobkovou strategii se nazyva vyrobkova politika. Vyrobkova politika v
podniku probihd jako rozhodovani na tfech urovnich [20]:

vyrobkova politika v uzsim pojeti predstavuje zakladni rozhodnuti o atributech vyrobku, o tzv.

hmotném vyrobku,

sortimentni politika zahrnuje rozhodovani o zménach sSitky a hloubky vyrobniho sortimentu,

o moznych Upravach a modifikacich stavajiciho sortimentu,

politika v oblasti sluzeb zahrnuje prezentaci vyrobku jako celku véetné predprodejnich,

prodejnich a poprodejnich sluzeb.

Definice: Sortimentem rozumime souhrn vSech vyrobkovych rad a jednotlivych vyrobk( ¢i sluzeb,

které nabizi konkrétni vyrobci (napft. bild technika), tzv. produktovy mix [17].

Vyrobkova fada je skupina vyrobkl, které jsou zaméreny na uspokojovani obdobné potreby,
prodavany stejnymi distribu¢nimi cestami nebo jsou urceny stejnym zakazniklm (napf. vyrobkova

fada pracek nebo vyrobkova rada lednicek).

Sitka sortimentu je dana poctem vyrobkovych fad, ze kterych se sklada sortiment. Pfi srovnavani
s konkurenci pak hovofime o Uzkém sortimentu, tj. nizkém poctu vyrobkovych fad nebo Sirokém

sortimentu, tj. vysoky pocet vyrobkovych fad (napf. lednicky, pracky, mycky, susicky, ...).

Hloubku sortimentu tvofi pocet jednotlivych produktl v dané vyrobkové fadé (napf. vyrobkova fada
pracek =s hornim plnénim na 3 kg pradla, s hornim pInénim na 5 kg pradla, s ¢elnim plnénim na 3 kg

pradla, s celnim plnénim na 5 kg pradla, s ¢elnim plnénim na 5 kg pradla se susic¢kou atd.

Model BCG [2] je zaloZzen na myslence, Ze ziskovost je spjata s podilem podniku na daném trhu
s tempem rlistu tohoto trhu. Podil podniku na trhu je vyjadfovan tzv. relativnim podilem na trhu.
Ten predstavuje pomér trzeb podniku k trzbam v daném odvétvi. Vypocitd se jako pomér trzeb
vyrobce k trzbam nejvyznamnéjSiho konkurenta v odvétvi (v pfipadé, Ze neni jeden vyznamny
konkurent, k souctu trznich podill tfi nejvétsich konkurent). Hranici mezi vysokym a nizkym trznim
podilem je hodnota 1. Trzni rast se méfi v roCnich pfirlistcich trzeb z prodeje daného zbozi. Hranice

mezi pomalym a rychlym rdstem cini 10 %.

Obé miry se zpravidla vztahuji k obdobi jednoho roku. Pfedpoklada se, Ze rychle rostouci trh odrazi
Zivotaschopnost produktu a zaroven také fazi Zivotniho cyklu, ve které se produkt nachazi. Na

zakladé uvedenych kritérii mizeme vyrobky rozdélit do 4 skupin:
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Hvézdy — zahrnuji takové vyrobky a sluzby, kterymi podnik ovlada velkou ¢ast trhu, jehoZ rozsah
vzrlistd. Tvorba i spotieb financ¢nich prostfedkl je zhruba v rovnovaze. Jak se bude v budoucnu

tempo rastu snizovat, prejdou do kategorie dojné kravy.

Dojné kravy — levy dolni kvadrant obsahuje takové produkty, jimiz podnik ovlada velkou ¢ast trhu,
avsak dany trh roste pomalu. S ohledem na rozsahlejsi zkuSenosti s vyrobou a prodejem produktu
obvykle podnik dosahuje v porovnani s ostatnimi konkurenty nizsich naklada.

Otazniky — maji nizky podil na trhu v situaci, kdy trh vykazuje vysoké rocni tempo rdstu. Rozsah
nutnych investic prevysuje trzby pramenici z prodeje produktu a finanéni kryti k ziskani dalsi ¢asti

trhu musi byt zajisténo z jinych zdroja.

Hladovi psi — obsahuji takové produkty, jimiz podnik ovladd pouze malou ¢ast trhu. Dany trh
vykazuje nizké roc¢ni tempo ruistu. Tyto produkty v podstaté ani nevytvareji, ani nespotrebovavaji

velké mnozstvi penéznich prostredkd, avsak jsou malo ziskové.

vysoke
. Hvézdy Otazniky
Tempo
. Rostouci zisk Nizky zisk
rustu 10%
trhu L
Dojné kravy Hladovi psi
nizké Nejvyssi zisk Nejniz8i zisk
vySOKY 1,0 nizky

A

Relativni podil na trhu

Obr. 11 BCG model [20]

Produkt je hmotny statek, sluzba nebo myslenka, kterou vyrobce nabizi na trhu.
Produkty ¢lenime podle rliznych hledisek, dvé hlavni skupiny jsou — spotfebni zboZzi
a kapitalové statky. Totalni vyrobek v sobé zahrnuje 3 drovné, zdkaznik si kupuje
uspokojeni potreby, kterd je skryta v jddru, zhmotnéla ve Il. slupce a dnes zdkaznik
preferuje vyrobky opatreny lll. slupkou. Vyrobek prochazi na trhu v ramci cyklu trzni

Zivotnosti Ctyfmi etapami — zavadéni, rlst, zralost a pokles.
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Vyrobkové strategie tvofi zadklad marketingového planu. Hlavnimi strategiemi jsou —
strategie nizkych ndkladl, strategie diferenciace a strategie Uzkého zaméreni.
Vyrobkova politika zahrnuje rozhodnuti o atributech vyrobku (znacka, logo, obal,
kvalita, design a styl), sortimentu a sluzbach spojenych s vyrobkem. Vyrobkové
analyzy slouzi vyrobci k roztfidéni vyrobkd podle rdznych kritérii.

Sortimentem rozumime souhrn vsech vyrobkovych fad a jednotlivych vyrobka i

sluZeb, které nabizi konkrétni vyrobci — tzv. produktovy mix.

Model BCG (nebo také BCG Matice) je pojem marketingu a managementu, oznacujici
portfoliovy model strategie, ktery vyvinula americkd spolec¢nost Boston Consulting
Group. Matice ukazuje spojitosti mezi tempem rdstu obchodd a konkurencni pozici
spolecnosti. Jednotlivé kvadranty BCG matice se nazyvaji: Hvézdy, Dojné kravy,

Otazniky a Hladovi psi.

Samostatny ukol

Pokuste se sestavit marketingovy mix Vami vybraného produktu konkrétni firmy/znacky.
Kontrolni otazky

Definujte produkt.
Jaka znate druhy spotrebniho zbozi
Vysvétlete koncepci totalniho produktu.

Specifikujte rozdily mezi hlavnimi vyrobkovymi strategiemi.

1
2
3
4
5. Coznamena cyklus trzni Zivotnosti?
6. Jaké jsou faze cyklu trzni Zivotnosti?
7. Definujte produktovy mix.

8. Jaké znate vyrobkové politiky?

9. Coznazornuje model BCG?

10. Vysvétlete vztah BCG a cyklu trzni Zivotnosti.

Literatura k tématu:

[1] DIBB, Sally, Lyndon SIMKIN, William M PRIDE a O. C FERRELL. Marketing:
concepts and strategies. Seventh edition. Andover: Cengage Learning, [2016].
ISBN 978-1-4737-2512-6.
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Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Kapitola 9

Rizeni ceny

Po prostudovani kapitoly budete umét:

charakterizovat jednotlivé pfistupy a metody tvorby cen;
rozlisit cenové strategie;
rozhodnout o cenové politice.

Kli¢ova slova:

cena trzni rovnovahy, nakladova cena, cena orientovana na zdkaznika a konkurenci,
cile v oblasti cen, strategie nizkych cen, strategie diferenciace, strategie vysokych cen,

smetdnkova cena, penetracni cena, cenova politika.
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Nahled kapitoly

Cena je jednim z nejvyznamnéjsSich marketingovych nastroji obsazenych v marketingovém
mixu a jedinou polozkou vytvarejici finan¢ni prostfedky. V textu budou vysvétleny cenové
strategie, pristupy a metody tvorby cen, a definovana zakladni terminologie v rdmci cenové

politiky.

Cile kapitoly

Cilem devaté kapitoly je posilit studentovu orientaci v cenové politice firmy. Ctenafr dokdaze
charakterizovat jednotlivé pfistupy a metody tvorby cen, a posili své kompetence v oblasti

rozhodovaciho procesu v ramci cenové strategie.

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

90 minut.

9.1  Vnimani ceny

Definice: Cena je jedna ze zakladnich ekonomickych kategorii, ktera v ramci podniku pIni nékolik
vyznamnych funkci — vytvafi tlak na efektivnost hospodareni (snizovanim naklad(), podporuje
technicky rozvoj (musi vydélat na vyzkum, vyvoj a vyrobu inovovanych vyrobkt), vyrovnava nabidku
s poptavkou. Cena je jednim z rozhodujicich kritérii vyrobku. Cenovy vyzkum je pravidelna soucast
predvyrobni etapy rozhodovani o parametrech vyrobku. U vyrobeného vyrobku je vidy vhodné

uvazit rizné cenové hladiny, pfi kterych by bylo mozné jeho uvadéni na trh [22].
Postaveni ceny v marketingovém mixu je uréitym zplisobem vyjimecné. Je totiz:

jedinym vynosovym nastrojem marketingového mixu (jedind nendkladovd polozka),

rozhodujicim zplGsobem se podili na trzbach podniku a vysi zisku,

je nastrojem pruznym, lze s ni snadno a operativné pohybovat, ceny Ize ménit daleko snadnéji

nez napr. vyrobek, distribuci nebo nastroje marketingové komunikace,

symbolizuje hodnotu produktu, mlze byt hlavnim kritériem zakaznika pfi rozhodovani o koupi.
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9.2 Tvorba cen

Cena trzni rovnovahy — cena je chdpana jako vyslednice vzajemného plsobeni nabidky a poptavky.
Proto se stava funkci nabidky i funkci poptdvky. Graficky je mozno znazornit vztah mezi cenou
a mnozstvim zbozi na strané poptavky a nabidky. V podniku je predstavitelem této metody tvorby
ceny ekonom, ktery zpravidla vychazi z bodu zvratu, (bod zvratu predstavuje mnozstvi vyrobené
produkce, pfi némz se naklady rovnaji trzbam).

Naklady

Obr. 12 Postupy pfi tvorbé cen [17]

Nakladova cena — velmi Casto pouzivany zpUsob tvorby cen, kde zaklad tvofi vyse nakladd a k nimz
se pripocitava urcitd ziskova pfirdzka (jiz zminéna metoda naklady-plus). Hlavni ulohu ale nehraji
skutecné béiné naklady, ale naklady budouci, rozpoctové. Pfi realizaci ceny na trhu se provadi tzv.
korelace cen podle cili marketingové koncepce, kterou si firma vytycila. Zde se plné muze vyuZivat

teorie cenové pruznosti (elasticity).

Metody tvorby cen orientované na konkurenci a zakazniky — trzné orientované metody tvorby cen
se v praxi opiraji o vysledky cenového vyzkumu. S ohledem na okolnosti prodeje zvazujeme, zda se
orientovat pouze na ceny na domacim trhu nebo i na ceny porovnatelnych vyrobk( na trzich
zahranicnich. VétsSina trzné orientovanych metod obsahuje zkresleni diky subjektivnimu pohledu
nebo abstrahuje od nékterych podstatnych ekonomickych skutecnosti (napf. miry inflace).
V ptipadé cen dle zdkaznikl se uplatiuje tzv. dialogovy pfistup [24]. Na strané jedné je vyrobce
(nabizejici) se svymi ndklady na vyrobek, které tvori jeho hranici, kam az Ize cenu snizit. Vyrobce, ale
naopak ma tendenci cenu maximalizovat. Na strané druhé je zakaznik (kupujici) se svym omezenim

— kupni silou.

Vyslednou cenu je nutno zjistit metodami cenového vyzkumu. K nim patfi [23]:
metoda pfimého hodnoceni,
bodova metoda,

test cenové citlivosti,
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Batzova konfiguracné frekvencni analyza,
technika Gabora Grangera.

Cenova strategie vymezuje postup, jak dosahnout cilG v cenové oblasti. Otazkou cenové strategie
firmy je vymezeni role ceny ve vztahu k ostatnim castem marketingové strategie podniku,
predev$im v navaznosti na strategii marketingového mixu (tedy v navaznosti na vyrobkovou,

distribu¢ni a komunikacni strategii).

Pokud je zamérem podniku vyrobkem prostoupit trh a nabidnout vyrobek dostupny vSem, musi byt
ocenén pfijatelnou cenou, kterd je zaloZzena na minimalizaci nakladl, jedna se tedy o strategii
nizkych cen.

U vyrobk( specialnich, které jsou nabizeny v odlisnych kvalitativnich Urovnich, se musi za kazdy
nadstandard zaplatit. Zakladem je cena nizka, ajednotlivé Grovné jsou cenové odliSeny - tav.

strategie diferenciace.

Stejné tak musi byt zaplaceno luxusni zbozi, jeho atraktivita, vyjimecnost, znacka a Spickova kvalita.
Toto zbozi doprovazi cena luxusu — tedy strategie vysokych cen. Luxus je pouze tehdy, kdyZ na zbozi
nemaji financni prostredky vsichni. V mnoha pfipadech na vyrobku neni vyjimecného nic jiného nez

jeho cena.

U strategie nasledovani "vudct trhu" je treba vychazet z drovné cen v daném oboru a z adaptace
ceny na pohyby cen na trhu a cenové vykyvy. Pracuje se dvéma zpUsoby cenové tvorby. V nékterych
pfipadech se podniky orientuji na primeérnou Uroven cen dosahovanou v daném oboru. Jindy na

adaptaci cenovych struktur a drovni cenovych vykyvu.

PFi zavadéni nového vyrobku na trh je nutné si stanovit cenovou Uroven, se kterou pljdou tyto
vyrobky na trh. Vyrobce musi urcit Uvodni cenu, kterd bude mit dlouhodoby vliv. RozliSujeme dvé

hlavni moznosti:

Strategie smetankové ceny — stanoveni vysoké ceny unikdtnich vyrobkd (z hlediska kvality
a technicko-ekonomickych parametri nebo z hlediska aktualnosti nabidky na trhu — vyrobky
jsou v prvnich fazich cyklu trzni Zivotnosti). Tyka se to zpravidla zbozi znackového, kvalitniho,

velmi atraktivniho, ale nékdy také zbozi bézného, pouze nového typu.

Penetracni strategie (cenové pronikani) - stanoveni takové ceny, kterd by umoznila vyrobci co
nejrychleji proniknout na trh a dosahnout na ném v co nejkrat§im obdobi Zadouciho trzniho
podilu. Vyrobce chce rychle oslovit cely trh. Sledovanym ekonomickym cilem je maximalizace

prodeje.
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céna
4 vysokd stfedni nizka
vysoka premiantska vysoké hodnoty vynikajici hodnoty
stredni predrazovani pramérné hodnoty | dobré hodnoty
kvalita
nizka vydéracska falesné hospodarnosti
hospodarnosti

Obr. 13 Strategie cena — kvalita [20]

9.3  Nastroje cenove politiky

Cenova politika predstavuje zasadni rozhodnuti o cené v rdmci zvolené cenové strategie. Cenova
politika predevsim obsahuje [2]:

tvorbu cen jednoho vyrobku,
ocenovani vyrobkového mixu,
kondi¢ni politiku,

politiku obchodnich podminek.

Tvorbu cen jednoho vyrobku — rozhodnuti o konec¢né vysi zakladni ceny, ceny uvadéné v ceniku.
Zakladem cenotvorby je vySe naklad(, které predstavuji dno ceny a poptavka, kterda vymezuje
cenovy strop. Tato cena slouZi jako cena katalogovd a jako vychodisko pro stanoveni ceny

prizplsobené urcitym trznim podminkam. MoZno vyuzit nékolika typa cen [33]:
smetankova cena,
penetracni cena,
konkurenéni cena,
bézna trzni cena,

segmentacni cena,
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cena pro verejnou soutéz,
cena ,obratového tahouna“,
zavadéci cena.

Ocenovani vyrobkového mixu — cenova rozhodnuti musi byt obvykle pfijimana s ohledem na cely
sortiment. Cilem je pouzit takovy soubor cen vyrobku, ktery maximalizuje nebo optimalizuje zisk za

cely vyrobkovy mix, popf. prodejni mix.

Kondic¢ni politika — jejim ukolem je pokryt rizné vyrobky a dodatecné polozky, ale také rozlisit
odlisnosti poptdvky a nakladd na rzném uzemi, v rizném mnoZstvi a pravidelnosti, Casovy pribéh
nakupu, specifika rdznych trznich segmentld a podobné. Je nutné cenové zvyhodnit ty zakazniky,
ktefi nakupuji pravidelné, ve velkém mnozstvi, mimo hlavni sezénu, dojedou si pro zbozi na vlastni
naklady apod. Naopak je nutno od zakaznik(, ktefi vyZzaduji nadstandardni vybaveni, sluzby,

okamzité dodavky apod. poZzadovat cenu vyssi.

Kondic¢ni politika vyjadfuje silu vyrobce v oblasti cen. Na prdmyslovych trzich je to jeden z
nejsilnéjsich nastroju konkurencniho boje. Jde politiku cenovych slev a srazek a priplatkti a pfirazek
[17]:

hotovostni slevy,
naturalni slevy,
mnozstevni slevy,
funkcni slevy,
sezénni slevy,
psychologicka sleva.

Politika obchodnich podminek — systém dodacich, platebnich podminek a dalSich moZnosti
financovani prodeje (byvaji uvedeny v kupni smlouvé). Tady ma vyrobce k dispozici nebezpecnou

konkurencni zbran. Jejich vyznam roste pfedevsim na trhu organizaci.

Cena je vynosovym a pruinym nastrojem marketingového mixu, symbolizuje
hodnotu produktu. RozliSujeme nékolik metod tvorby cen — cena trzni rovnovahy,
nakladova tvorba cen, trzné orientovana tvorba cen, tvorba cen na zdkladé cenového
vyzkumu. Cile v oblasti cen mohou byt orientované na zisk, na prodej a orientované

na zachovani souc¢asného stavu.
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Cenova strategie vymezuje postup, jak dosahnout cili v cenové oblasti. Cenové
strategie clenime na strategii minimalnich cen, diferenciace, vysokych cen a
nasledovani ,trznich vadc(”. Ve fazi zavadéni vyrobkl na trh mizeme volit mezi
strategii smetankovou a penetracni. Strategie mizeme volit rovnéz podle vztahu
kvalita — cena. Cenova politika se tyka tvorby cen jednoho vyrobku, ocefiovanim
vyrobkového mixu, kondi¢ni politiky, politiky obchodnich podminek, pfipadné

specifik cenové politiky.

Samostatny ukol

Vyhledejte informace o cenové politice znacky jakékoliv globdlini firmy. Pokuste se o komparaci se

znackou jiného vyrobce.

Kontrolni otazky:

Definujte pojem cena.

Vysvétlete postaveni ceny v marketingovém mixu.

Jak se urcuje nakladova cena?

Co predstavuje dialogovy pfistup tvorby cen?

Jmenujte metody cenového vyzkumu.

Jaké znate hlavni cenové strategie?

Popiste rozdily mezi cenovymi strategiemi pfi vstupu nového vyrobku na trh.

Co je obsahem cenové politiky?

© ©® N o v A~ W=

Vysvétlete pojem kondicéni politika.

10. Jaké znate typické cenové slevy?
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Kapitola 10

Rizeni distribuce

Po prostudovani kapitoly budete umét:

znat formy distribuce;
orientovat se v distribucnich strategiich;
pochopit distribuéni systémy.

Kli¢ova slova:

distribucni kanal, intenzivni strategie, selektivni strategie, exkluzivni strategie, primy
distribu¢ni  kanal, neptimy distribu¢ni kanal, vertikdlni distribu¢ni systémy,

horizontalni distribucni systémy, logistika.
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Nahled kapitoly

Kapitola 10 navazuje svym tématem (distribuce) na predchozi nastroje marketingového mixu
(produkt, cena). Pojem i formy distribuce, distribu¢ni kanaly a systémy, ale i jednotlivé
distribucni strategie jsou obsahem stavajici kapitoly.

Cile kapitoly

Studentova schopnost definovat zadkladni pojmy, navrhnout distribu¢ni strategii a posoudit

(a zdlGvodnit) volbu jednotlivych distribuénich cest, to je cilem desaté kapitoly.

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

90 minut.

10.1 Distribuce

Definice: Distribuce je proces, kterym se zbozi nebo sluzba dostava ke spravnému zakaznikovi, na
spravné misto, ve spravném mnozstvi, stavu a Case [22]. Predstavuje cely komplex cinnosti
zamérenych na vybér kandll prodeje a vSechny procesy spjaté s pohybem vyrobku od vyrobce ke
kone¢nému spotrebiteli. Jde o tfeti ndastroj marketingového mixu, oznacovany jako place — misto.
Doslovny preklad ma pfilis staticky charakter, proto je pouzivan pojem distribuce, jako vhodnéjsi

dynamicky termin. Pfedstavuje mistni a ¢asovy faktor marketingového mixu.

Volba zplsobu distribuce zdavisi predevsim na pranich a potfebach zdkaznika, na charakteru,
vlastnostech a image vyrobku [2]. ZboZi béZiné a levné musi byt ,po ruce” - pristupné. Zakaznik
nakupuje tam, kde vedou jeho pravidelné cesty dom(l a do zaméstnani. Zakaznik zbozi nehled3, ale
zboZi hledd jeho. Proto je nutné, aby bylo nabizeno vSude, a predevsim na frekventovaném misté,

jde o tzv. strategii intenzivni distribuce.

U specidlniho zboZi (protoZe je potizovano na delsi spotfebu a vyzaduje vyssi financni ¢astky)
zakaznik hleda informace, zvazuje moznosti, porovndva varianty. Jeho rozhodovaci proces je
racionadlni. Za pozadovanym zboZzim je ochoten pfijet a sam si ho vyhledat. Za to ocekava, Ze nabidka
bude komplexni, personal kvalifikovany a ochotny, prodejna dobfe vybavena. Vyrobce tedy musi

vybrat distributora urcité Urovné, ktery to vSechno zajisti - tzv. strategie selektivni distribuce.

Luxusni zboZi je mozno prodavat pouze luxusnim zplsobem. Zakaznik se v mnoha pripadech ani tak
nechlubi samotnym zbozim, jako tim, kde ho koupil (mam oblek ,od Adama“ - prodejna luxusniho

panského obleceni v Praze). Je tedy ochoten obétovat penize i ¢as pfi koupi tohoto zbozi. Za to
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predpoklada patfi¢nou Urover prodeje - tzv. strategie exkluzivni distribuce. Cim méné zboii a

prodejen, tim vice exkluzivity. Pro luxusni zboZi je zdkaznik ochoten zajet kamkoliv.

10.2  Formy distribuce

Zbozi je zakaznikovi dodavano od vyrobce prostrednictvim distribucnich kanald (obchodnich cest,
popf. prodejnich cest). Distribu¢ni kandl zabezpecuje pohyb zbozi a spojuje ty, co vyrabéji s témi,
kteti chtéji dany vyrobek spotifebovavat prostorové, casové, vlastnicky. Typy distribucnich kanal{
pro jeden produkt predstavuji tzv. formy distribuce. Podle mnozstvi ¢lankd, které ho tvofi lze rozlisit

distribu¢ni kanaly na pfimé a nepfimé.

Zbozi vyrobniho charakteru je diky své sloZitosti, komplexnosti a ndrocnosti na specifikaci a dalsi
sluzby (zavadéni, instalace, servis, zaruky, opravy atd.) dodavano prevainé zakaznikovi prfimo —
pfima forma distribuce. Mezi vyrobce a zakaznika nevstupuje dalsi prostfednik. Tento typ

distribucni cesty nazyvame primy distribucni kanal [17].

V pripadé nepfimé formy distribuce jsou dle potieby v ramci distribucniho kanalu vyuzivany dalsi

distribucni ¢lanky:
Jednourovnovy
vyrobce — maloobchod — zakaznik
vyrobce — velkoobchod — zakaznik
Dvoutroviovy
vyrobce — velkoobchod — maloobchod — zakaznik
Viceuroviovy

vyrobce — velkoobchod — velkoobchod — maloobchod — zakaznik

Ukolem distributora jako nezavislého €lanku distribuce je pFetvaret Uzky sortiment vyrobni na siroky
sortiment obchodni. Pro velkoobchodni organizace je typicky ,ndkup ve velkém“ u vyrobce nebo
dodavatele, coz vede ke snizeni obéhovych naklad(i a timto i zajisténi cenové vyhody. Uskuteénéni
téchto nakupl je samoziejmé podminéno technickym vybavenim velkoobchodu, tzn. vybudovani

vlastnich skladl a vozového parku.
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pfimy distribuéni kanal

vyrobce (| zakaznik
nepfimy distribu¢ni kanal
vyrobce maloobchod zakaznik
> >
nepfimy
vyrobce velkoobchod distribuéni maloobchod zakaznik
> > >

Obr. 14 Formy distribuce [33]

10.3  Organizace distribuce

Klasické distribucni kanaly predstavuji jednotlivé distribuc¢ni ¢lanky, které spolu vzajemné vibec
nespolupracuji. Pouze navzajem sménuji vyrobky. Cile vytycené distribucni strategii nemohou takto
organizované distribucni cesty plnit. Proto se v soucasné dobé projevuji v praxi tendence k vytvareni

tzv. distribucnich systému [20].

Vertikalni
marketingovy
systém

I I
Korporativni Smluvni Administrativni
marketingovy marketingovy marketingovy

systém systém systém
I I
Nakupni druzstva Franchising Dobrovolné fetézce
I |
Zbozovy Sluzbovy
franchising franchising

Obr. 15 Prehled jednotlivych typu organizace distribuce [2]

Vertikalni distribu¢ni systémy jsou takové systémy, v nichzZ se celd distribuCni cesta soustfedi na
stejny cilovy trh na konci této cesty. K vyhodam vertikalni integrace distribuénich cest patfi zajisténi

pozadované kvality prodeje, stabilita operaci, zajisténi materidlu a dodavek, lepsSi kontrola
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distribuce, dokonalejsi kontrola kvality, vétsi kupni sila a nizsi rezijni naklady. Pro zakazniky pak
z takové spoluprace vyplyvaji ekonomické vyhody v podobé zajisténi vyssi kvality vyrobkd pfi nizsich

cenach.

Administrativni distribu¢ni systémy se zaklddaji na neformalni dohodé o tom, Ze nezavisli
Clenové distribuc¢ni cesty budou spolupracovat. Mohou se domluvit na spole¢nych nakupech,

rutinnich objednavkach, standardnim uctovani a koordinované propagacni ¢innosti.

Smluvni distribucni systémy uskutecnuji vzajemnou spolupréci ¢lenli na zakladé smlouvy. Toto
v kone¢ném dlsledku snizuje v celé distribucni cesté naklady na nakup a prodej, na investice do
zasob. Existuje vice moznosti smluvnich vztah(. Velmi zndma a v soucasnosti rozsifend forma

smlouvy je tzv. franchising.

Korporativni distribucéni systémy vznikly tak, Ze nékteré podniky vybudovaly své vlastni

distribucni systémy tim, Ze doslo k interni expanzi nebo zakoupily dalsi podniky.

Horizontalni distribucni systémy vznikaji tehdy, jestlize se dva nebo vice podnikd, které nejsou
vzajemneé zavislé, rozhodnou spojit své zdroje nebo programy s cilem vyuzit trzni prilezitosti, k jejichz
realizaci postradaji kapital, know-how a jiné zdroje. Vyhodou rovnéz muze byt spojeni sil vice
podnik( za ucelem sniZeni rizika. Tyto horizontalni systémy vznikaji na Urovni velkoobchodu (tzv.

distribu¢ni centra) nebo na Urovni maloobchodu (tzv. nakupni centra).

Velkoobchod predstavuje vyznamny ¢lanek distribuéniho kandlu, jehoz hlavnim cilem je predevsim
kompletace sortimentu. Maloobchodni prodej je charakteristicky zejména poskytovanim sluzeb. Na
maloobchod jsou kladeny poZadavky pruzného reagovani na zmény a na vyuzivani vSech ¢asti tzv.

maloobchodniho mixu.

Maloobchodni mix tvori [33]:
umisténi prodejny (lokalita),
velikost, dispozi¢ni feSeni a vzhled prodejny,
personal (chovani, vystupovani, odbornost),
stimulaéni mix (vyrobek, ceny, uvér),
cenova hladina,
sortiment (Sitka a hloubka),

sluzby.
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Logistika ma dbat na to, aby misto pfijmu bylo zasobeno z mista dodani spravnym vyrobkem, ve
spravném stavu, mnozstvi a ¢ase, s ohledem na minimalni naklady. Logistika v oblasti distribuce se
tedy zabyva problémy, které se vztahuji na preklenuti vécného, prostorového a ¢asového nesouladu

mezi vyrobou a spotfebou.

Distribuce je cesta vyrobku od vyrobce k zakaznikovi, tedy jeho umisténi na trhu.
Distribuce zajistuje, aby se vyrobek dostal na spravné misto ve spravném case. Na
distribucni cesté nedochdzi pouze k pohybu fyzického vyrobku, ale také vlastnickych
prav, financi, informaci. RozliSujeme tfi distribucni strategie — intenzivni, selektivni a
exkluzivni. Distribuéni strategii zabezpecime distribu¢ni politikou, to znamen3, ze

provedeme rozhodnuti v ramci formy distribuce, organizace distribuce a logistiky.

Formy distribuce jsou charakterizovany typy distribu¢nich kanald, které mohou byt
primé a nepfimé, podle mnozstvi distribucnich ¢lankd. Pokud se produkty dostavaji
pfimo od vyrobce k zdkaznikovi, jedna se o distribuci pfimou. Distribuce neptima
predstavuje proces, pfi kterém se wvyuzZivaji tzv. meziclanky (velkoobchod,

maloobchod, zprostifedkovatelé).

Organizace distribuce znamena rozhodnuti o spolupraci mezi distribu¢nimi ¢lanky.
Tendence jdou kvytvareni vertikdlnich a horizontéalnich distribucnich systéma.
Logistika — spravny vyrobek se dostane spravnému zakaznikovi ve spravném case se

spravnou cenou s minimalnimi naklady.

Logistika se zabyvad toky zboZi, penéz a informaci jak mezi dodavatelem a
odbératelem, tak také uvnitf jednotlivych firem, a to véetné rlznych systémi
skladovani zasob. Ucelem celého oboru je tyto toky optimalizovat tak, aby

predstavovaly pro firmu co nejmensi naklady.

Samostatny ukol

Popiste vyhody a nevyhody vyuZivani primé a neprimé distribucni cesty. Uvedte konkrétni pfiklady.

Kontrolni otazky

Definujte pojem distribuce.
Jaka je pozice distribuce v ramci marketingového mixu?
Vysvétlete pojem distribuéni kanal.

Jaké znate formy distribuce?

Vi A W N =

Cim jsou charakteristické vertikalni distribuéni systémy?
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Kdo se sdruzuje v ramci horizontdlniho distribu¢niho systému?
Vysvétlete hlavni rozdily mezi velkoobchodem a maloobchodem.
Co obsahuje maloobchodni mix?

Jaky hlavni ukol ma logistika?

Literatura k tématu:
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Kapitola 11

Rizeni marketingove
komunikace

Po prostudovani kapitoly budete umét:
«  definovat marketingovou komunikaci;
«  rozeznat diferenciaci pojmuU reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations, pfimy marketing vyukové cile;
znat pojem integrovand marketingova komunikace.

Kli¢ova slova:

marketingova komunikace, integrovana marketingova komunikace, reklama, osobni

prodej, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing.
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Nahled kapitoly

Obsahem jedenacté kapitoly je téma fizeni marketingové komunikace, ktera je ctvrtym
nastrojem marketingového mixu. Kapitola uvadi zakladni terminologii, vyCet a popis dil¢ich

ndastroja komunikacniho mixu, ale i konkrétni pfiklady.

Cile kapitoly

Cilem kapitoly je predlozit ctenafi srozumitelny text tykajici se Ctvrtého nastroje
marketingového mixu. Po ukonceni studia jedenacté kapitoly bude student schopen
prezentovat konstruktivni kritiku volby dil¢ich nastroji komunika¢niho mixu v rizném prostredi

a Case.

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

90 minut.

111 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace prosla na prelomu 20. a 21. stoleti velkymi zménami. Zména je patrna na
medialni scéné, dochazi k prolnuti nadlinkové a podlinkové komunikace a méni se cilové skupiny
a jejich definice. Cela fada marketingovych technik se stala specializovanymi obory, jako je napftiklad

digitalni marketing, guerilla marketing, mobilni marketing nebo virdlni marketing [10].

/_ GUERILLOVY MARKETING DIGITALNI/MOBILNI MARKETING \\

Mekonvencni marketingova kampan, Interaktivni marketingova kampan

jejimz acelem je dosazeni vyuZivajici prostredi internetu nebo
maximalniho efektu s minimem zdroja. sluzeb mobilnich operatord s cilem

propagovat vyrobek nebo sluzbu.

VIROVY MARKETING PRODUCT PLACEMENT

~

Virovy marketing je uméni pfimét
zakazniky, aby si mezi sebou rekli
o vasem vyrobku, sluzbé nebo
weboveé strance.

A

Product placement je zamérné
a placené umisténi znackoveho
vyrobku do audiovizualniho dila,
s cilern ho propagovat.

/

Obr. 16 Trendy v marketingové komunikaci [10]
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Je samoziejmé, Ze firmy musi komunikovat a tuto komunikaci neni dobré ponechavat ndhodé. Firmy
si mohou pro marketingovou komunikaci najmout reklamni agentury, které navrhuji komplexni

marketingové programy Ci strategie.

1.2  Marketingovy komunikacni mix

V marketingovém komunikaénim mixu jsou definovany pojmy:
reklama,
osobni prodej,
podpora prodeje,
public relations,
primy marketing.

Definice: Reklama je forma jakékoli placené neosobni prezentace (tisk, radio, TV, plakaty, billboardy
apod.). Osobni prezentace, kterou provadi reprezentanti firmy, odpovida pojmu osobni prodej
(prezentace, vystavy, veletrhy, nabidkové programy). Povzbuzeni k ndkupu ¢i prodeji produkt(i a
sluzby — tyto ndstroje spadaji pod oznaceni podpora prodeje (slevy, soutéie, prehlidky, praktické
predvadéni produktl ¢i sluzeb). Pro budovani dobrych vztahu s cilovymi skupinami je vyuZivano
public relations a pfimy marketing. Ten je definovan jako pfimé spojeni s cilovymi skupinami, které
jsou peclivé vybrany. Tato aktivita pfindsi okamZitou odezvu. Pfimy marketing zahrnuje telefonicky

marketing i internet [22].
Vlastnosti spravné marketingové komunikace znacky, které |ze otestovat, jsou [34]:
Vyraznost

Odlisuje komunikaci od ostatnich, a pokud neni dostatecné napadnad, pak neni v komunikaci

potfebna. Je duleZité zastavit a zacit znovu s dlrazem na napaditost.
Relevance

Jaké jsou cile marketingové komunikace a jsou tyto cile v souladu s vyjadifovanim? Pokud ne, je

nutné zacit znovu.

Zapamatovatelnost
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Vzpomenout si je vlastnosti, kterou je velmi sloZité otestovat. Testovani ¢asto odhaluje

zapamatovatelné prvky.
Rozsiritelnost

Jak Ize prvky planu marketingové komunikace znacky rozsifit, resp. vydat v médiich v rGznych

¢astech svéta.

Hloubka

Existuje velké mnozstvi hloubky, ale zkuseny komunikator zvladd komunikaci na vSech urovnich.
Model AIDA, AIDAS, AIDAC, AIDACS, ADAM

Vychozim model u vSech vyse zminénych modifikaci je klasicky model AIDA, kdy kazdy spotrebitel

prochazi 4 faze vztahu.

Awareness (povédomi) / Interest (zajem) / Desire (touha) / Action (akce)

Pismeno ,S“ je ekvivalentem pro uspokojeni zakaznika (satisfaction). Pismeno ,C“ znamena
presvédceni zakaznika (conviction). Uprava & doplnéni o pismeno ,M*, tzv. memory (pamét). Firmy
cili na to, aby si zakaznik produkt pamatoval také po jeho ndkupu, a sméruji tak k opakovanému
nakupu [38].

11.3  Integrovana marketingova
komunikace

Stdle castéji je marketingovd komunikace spojovdna s pojmem integrovana marketingova

komunikace. Americka asociace reklamnich agentur definuje:

Definice: ,Je to koncepce planovdni marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jeZ
vznika diky ucelenému pldnu, zaloZenému na pozndni strategickych roli riiznych komunikacnich
disciplin, jako je obecnd reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je

s cilem vyvolat maximadlni, zfetelny a konzistentni dopad.” [35]
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Integrovand marketingovd komunikace zacind planem, ktery musi obsahovat analyzu situace a

marketingovych cil(. Dava odpovéd na otazky:
Proc?
Kdo?
Co?
Jak a kde?
Kolik?

Takovy plan obsahuje definovani cilovych skupin i komunikacénich cil(i, které musi byt SMART. Dale
pak pouzité nastroje, techniky, kanaly i média. Nesmi se zapomenout na rozpocet a jasno musi byt,

jak efektivné se budou mérit vysledky [35].

Komunikace v poslednich letech prosla také vyvojem. Klasicky model komunikace se opird o
klasické 3 prvky: odesilatel (firma), sdéluje informaci (diky webu, direct mailu, letaku apod.) pfijemci
(zakaznikovi). Tento model opomina moznosti dialogu, ktery je v normalnim svété naprosto béznou
komunikacni linkou. Dialog, resp. odpovéd na sdéleni mize byt proveden formou nakupu daného

zbozi ¢i sluzby. Tento klasicky zplsob komunikace nezajima odpovéd prijemce sdéleni.

==

Obr. 17 Klasicky model komunikace [34]

V dnesnim svété nejde zavfit o¢i a nechtit znat zpétnou vazbu. Zpétna vazba je praveé tim cCtvrtym
komunikaénim prvkem, ktery vznikd v novém modelu komunikace. Firma (odesilatel) pripravi
zpravu (sdéleni) pfijemci (zdkaznikovi). Timto komunikace nekonci, naopak! Teprve zacina. Dfive byl

zakaznik povaZzovan spiSe za divaka, nyni se stal hlavnim hraéem v dspéchu na trhu [34].
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=)=

Obr. 18 Novy model komunikace [34]

L

Zpétna vazba od zdkaznika je jeho reakci na sdéleni, které odesilatel vytvoril a s kazdym opakovanim

je komunikace silnéjsi a cilenéjsi.

Informace hraje v dnesnim svété ¢islo 1. Clovék dostava informace bud zprostiedkované (od jinych
lidi, diky sdélovacim prostfedkdm) nebo primarni (ziskava je sdm ze svého okoli). Clovék ve svém
Zivoté chce nebo potrebuje znat celou fadu informaci a je tak zavisly na zprostredkovatelich, pro
které je toto hlavnim oborem. Souhrnné se jim fika informacni média, jejich dlleZitou ¢asti jsou
masova média. Ta vytvafi pouze zprostiedkované informace, které davaji k dispozici svym
konzumentim (publiku). Konzumenti ¢asto nejsou platicimi zakazniky, to je dllezité pochopit.
Komunikatory jsou jednotlivé medialni celky neboli ¢lanky, pofady, reportaze, fejetony, poznamky,

rozhovory. Sou¢asna média délime na [4]:
Obecna
Informuji o udalostech, slouzi k zabavé, nemaiji specifické publikum, napt. €T 1, MF DNES.
Specializovana
Je pro né typicky jeden druh obsahu nebo publika, napt. TV O¢ko, CT 24, Nova Cinema.
Odborna

Dale se déli na védecka, osvétova, popularni, napf. psychologicky ¢asopis, NASA TV.
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Marketingovda komunikace je koordinaci marketingovych komunikacnich aktivit
s cilem ovlivnit postoje nebo chovani spotrebiteld. Jednotlivé koncepce marketingu
se shoduji na tom, zZe propojit komunikacni linky neni jednoduché, ale jediné tak je
zaruCena synergie mezi komunikacni strategii celého komunikaéniho mixu.
Marketingovy komunikacni mix obsahuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje,
public relations a pfimy marketing.

Reklama je jakdkoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd,
sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. Osobni prodej predstavuje dvoustrannou
komunikaci ,tvari v tvar”, jedna se tedy o osobni interakci se zdkaznikem. Podpora
prodeje je marketingovou komunikaci, kterda puUsobi na zakaznika pomoci
dodatec¢nych podnétl, ¢imzZ iniciuje zdjem o prodej produktl. Public relations je
formatem vztahu firmy s verejnosti, jehoz ukolem je budovat dobré povédomi o firmeé
jako celku. Pfi vyuZivani pfimého marketingu dochazi k pfimému a adresnému

osloveni zakaznika, s cilem vyvolani pfimé reakce adresata.

Integrovana marketingova komunikace vyzaduje vytvoreni celkové marketingové
komunikacni strategie, ktera zahrnuje vSechny firemni marketingové aktivity. V
integrované marketingové komunikaci je zacatek definovan planem, ktery dava
odpovéd na zakladni otazky: Pro¢, Kdo, Co, Jak a kde a Kolik. Diky tomu je mozno
prihlizet a pristupovat k marketingové komunikaci jednotné a soucasné také
komplexné. Trendem marketingové komunikace je stale guerilla marketing,

digitalni/mobilni marketing, virovy marketing a product placement.

Samostatny ukol

Vyjmenujte zdkladni ndstroje komunikacniho mixu. Ndsledné si vyberte jakoukoliv znacku vyrobce

obuvi z globdlIniho prostredi a popiste, jak s témito ndstroji firma pracuje.

Kontrolni otazky:

1. Jak byste jednoduse definovali pojem integrovana marketingova komunikace?
V ¢em je jeho vyhoda?

Vyjmenujte a definujte ndstroje komunikacniho mixu.

Popiste trendy marketingové komunikace.

Jaky je rozdil mezi nastrojem AIDA a ADAM?

Mezi neosobni formu komunikace patfi pfimy prodej. Je to pravda? Vysvétlete.

Definujte nastroje, které jsou vyuzivany pro podporu prodeje.

N o v s~ WD

Je product placement moZnost, jak propagovat produkty pouze v televizi?
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8. Cojeto guerilla marketing? Uvedte priklady.
9. Virdlni a virovy marketing maji stejné zaklady. Rozvedte toto tvrzeni.

10. Kdo je to marcom manazer?
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Kapitola 12

Marketing sluzeb

Po prostudovani kapitoly budete umét:

definovat sluzbu a rozdil mezi sluzbou a vyrobkem;
identifikovat 5 kategorii nabidky firem;
znat kritéria pro hodnoceni kvality sluzby.

Kli¢ova slova:

sluzba, kvalita sluzby a jeji vlastnosti, kategorie trznich nabidek, interni marketing,

interaktivni marketing, mystery shopping.
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Nahled kapitoly

Posledni kapitolou je téma marketingu sluzeb. Tak, jako v rdamci produktové problematiky byla
vénovana pozornost vyrobkdm, musi byt zamérené studium také na oblast sluzeb. Sluzby jsou
charakteristické svymi specifiky (trh vyrobk( versus trh sluzeb). Tato kapitola ¢tenare vice
seznami s hloubkou tohoto tématu.

Cile kapitoly

Marketing sluzeb je posledni kapitolou studijni opory. Po prostudovani textu bude student
schopen popsat téma marketingu sluzeb, vyjmenovat jeho specifika a provést komparaci trhu
vyrobkd vUci trhu sluzeb. Student porozumi principu mystery shoppingu, pochopi vyznam

osobni vazby, kvality a dalSich atributl sluzeb.

Odhad ¢asu potiebného ke studiu

90 minut.

121 Sluzby

Fenoménem dnesni doby je rist sluZeb. Lidé maji vice volného ¢asu a také penéz. V USA, Japonsku
i Evropé pracuje ve sluzbach vice lidi nez v ostatnich sektorech. Sluzby generuji 60-75 % HDP.
SluZzbami rozumime zejména praci v hotelech (prondjem pokoje), dopravu diky aerolinkdm nebo
trajektiim, opravu auta, kadernické sluzby, advokatni kancelare, telekomunikace, vycisténi $atd ale

i navstévu u lékare [22].

Sluzby jsou vSude kolem nas a zaZivaji velky rozmach. Zménila se poptavka. Jedna se o trend
oznacovany jako zaZitkova ekonomika. Vzestup moci zdkaznika je patrny a loajalita ve sluzbach je
nestald. Celosvétoveé jsou zdkaznici nejméné loajalni k leteckym spole¢nostem, hotellim, nakupnim

centriim [11].

Definice: Sluzba je definovana jako: ,Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mizZe jedna
strana nabidnout druhé strané. SluZba je svou podstatou nehmotnd a nevytvdri Zadné hmotné

vlastnictvi. Poskytovdni sluzby miZe (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.“ [20]

Sluzbou rozumime aktivitu nebo néjaké ,plus” ¢i vyhodu, ktera je jednou stranou nabizena strané
druhé, ma nehmotny charakter, nelze ji vlastnit, je proménliva, pomijiva a neoddélitelna, tzn. neni
mozné ji oddélit od poskytovatele. Pokud ji nékdo poskytuje, on/ona se stava jeji soucasti. Zakaznik

se nemUzZe nechat ostfihat bez pritomnosti kadernika [22].
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Jednd se o Siroce rozsahlou oblast ¢innosti lidi a mohou je nabizet jednotlivci, firmy ¢i jiné organizace
(ziskové i neziskové). Velky objem sluZeb zajistuje stat, napriklad vzdélavani, zdravotni a socialni
sluzby, obrana statu a sprdva verejnych financi. Jedna se tedy o sluzby vefejného sektoru. Neziskové
organizace také nabizi fadu sluzeb, jako jsou nadace, organizace s charitativnim Ucelem, obcanska
sdruzeni, cirkev. Nejvice sluzeb vSak nabizi soukromy sektor, ktery ¢asto nabizi alternativu ke

sluzbdm nabizenym verejnym sektorem [48].
Sluzby délime na sluzby terciarni, kvartérni a kvintérni.

Terciarni

Jednd se o sluzby, které byly dfive vykondvany doma, napfriklad kadefnictvi, ubytovani,
stravovani, Cistirna, pradelna, kosmetika.

Kvartérni

Sem fradime sluzby, které usnadnuji a zefektiviuji praci, napfiklad doprava, sprava, finanéni
sluzby nebo obchod.

Kvintetni

Sluzby, které svého prijemce zdokonaluji, napfiklad rekreace, vzdélavani.
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Obr. 19 Typy sluzeb z kazdodenniho Zivota [11]
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122 Kategorie nabidky na trhu

Casto nabidky firem obsahuji také nabidku sluZeb, proto se rozlisuje 5 kategorii trini nabidky:
Hmotné zbozi

Jedna se o nabidku cisté hmotného produktu, jako je: cukr, stl, mydlo, praci prasek ¢i zubni

pasta.

Hmotny produkt i se sluzbou

Aby se zvysila atraktivita produktu, je nabizen spolu se sluzbou/sluzbami.
Hybrid

Tato kategorie je typickd pro restaurace, kdy lidé si oblibi jak kvalitu podavaného jidla, tak

kvalitu poskytovanych sluzeb. Nabidka se sklada ze dvou stejnych dild.
Ptevlada sluzba a dopliikem je zbozi nebo sluzba

Typickym prikladem muzZe byt cestovani letadlem. V ramci letu zakaznici dostavaji napoj, jidlo,

letenku nebo i ¢asopis.
Sluzba
Jedna se naptiklad o masaz nebo hlidani déti.

Firmy, které poskytuji sluzby, si uvédomuiji dlleZitost péti P, protoZe pravé zaméstnanci (People)
jsou ti, ktefi jsou v kazdodennim kontaktu se zakazniky. Nesmi se vSak zapominat také na dalsi dvé

,P“, ktera jsou pro sluzby typicka. Physical evidence (materialni prostifedi) a Processes (procesy) [48].

Interaktivni marketing znamend, Ze kvalita sluzby casto zaleZi na vztahu mezi kupujicim a
proddvajicim, proto firmy ¢asto pfistupuji k internimu marketingu, ktery pomaha zaméstnancim a
veskerému personalu, ktery je v kontaktu se zakaznikem, pracovat jako jeden tym, ktery zajistuje

zakaznikovu spokojenost [22].

Firmy musi diferenciovat svou nabidku a poskytovani sluzby i svou image. Musi pecovat o kvalitu,
aby splnily, ¢i jeSté |épe prekonaly, zakaznické ofekavani. Musi se orientovat na zakaznika, proto ma
vétsina firem vypracovanou strategickou koncepci, ¢asto jsou vypracovany velmi prisné normy,
podle kterych se musi zaméstnanci k zakaznikdm chovat. Firmy musi pecovat o kvalitu poskytovani
sluZzeb i tim, Ze zaméstnancim poskytuji vzdélavani, inovuji sluzby zavadénim novinek, vymysli

efektivnéjsi postupy a vyuzivaji zakaznické iniciativy.
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123  Hodnoceni kvality sluzby

Pro hodnoceni kvality sluzby se vyuziva napfriklad mystery shoppingu. Hodnoti se tak kvalita sluzeb
v maloobchodnim prodeji nebo v restauracich. Vyuziva se tehdy, pokud je potfeba zjistit chovani
prodavajiciho (obsluhy v restauraci apod.) [17].

Kritéria pro posuzovani kvality sluzeb [20]:
Dostupnost
Umeéni poskytnout sluzbu v dobé, kdy ji zakaznik potrebuje.
Ochota
Snaha pomoci a bez ¢ekani.
Dlivéryhodnost
Chovani zaméstnancu a jejich schopnosti presvédcit zakaznika, Ze bude obslouzen.
Citlivy pfistup
Osobni zainteresovanost zaméstnancd.
Materializace sluzby
Vybaveni provozovny, kancelare, kvalita propagacnich material(i, obleceni persondlu apod.

Firmy na trhu si ¢asto a pravidelné kontroluji sluzby jak svych zaméstnanc(, tak také zaméstnancl
konkurence. Lze vyuZit nékolika metod, jako jsou srovnavaci ¢i kontrolni nakupy, prizkumy
zakaznikd, kontrolni skupiny a zjistovani prani a stiznosti. Kvalitu sluZzeb lze posoudit také podle
dllezitosti ukonl pro zdkaznika podle kvality provedeni. Tato analyza ukaZe, jakd opatfeni je tfeba

pfijmout.

Podle provedenych studii je az 25 % nespokojenych zakaznik(, ale stéZuje si pouze 5 %, ti ostatni si
mysli, Ze stéZzovani je zbytecné. Z téchto 5 % stézujicich pouze 50 % uvadi, Ze stiznost byla uspokojivé
vyreSena. Zakaznici se zpravidla k firmé vraci, pokud jejich stiznost byla vyfesena. V kazdém pfripadé
na toto musi byt firmy pfipraveny a mély by mit vytvoreny programy pro znovuziskavani

vvvvv

proto, aby dovedli vyresit dany problém snadno, rychle a uspokojivé [20].
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Sluzby jsou viude kolem nds. Casto jsou nabizeny statem, jako sluiby vefejného
sektoru. Nejcastéji vSak sluzby nabizi sektor soukromy, ktery nabizi mnohdy
alternativu sluzeb vefejnych. Sluzby jsou nehmotné produkty sménované pfimo mezi

poskytovatelem a zakaznikem, pficemz pfijemce ziskava urcitou vyhodu.

Sluzby maji sva specifika — maji nehmotnou povahu, nelze je oddélit od
poskytovatele, jsou proménlivé a pomijivé. Jsou to aktivity, ¢innosti nebo uUkony,
které jsou nabizeny poskytovatelem zakaznikim. Poskytovani sluzby souvisi

s hmotnym produktem, ale nemusi.

Rozlisuje se pét typl nabidky sluzby: hmotné zbozi, hmotny produkt i se sluzbou,
hybrid nebo prevladd sluiba, kterd je doplnéna o produkt, i ¢ista sluzba. Uspésnost
tkvi k diferenciaci, internim a interaktivnim marketingu. Marketingovy mix sluzeb se
sklada ze sedmi P. Klasicky marketingovy mix je doplnén o People, Physical Evidence

a Processes.

Samostatny ukol

Uvedte specifika sluZeb. Popiste rozdil mezi trhem vyrobk( a trhem sluZeb.

Kontrolni otazky:

Uvedte rozdily mezi hmotnym produktem a sluzbou.

Co jsou to hybridni nabidky sluzeb?

Jaky je rozdil mezi internim a interaktivnim marketingem?
Jaky jsem podminky uspéchu v marketingu sluzeb?

Co znamena, Ze jsou sluzby pomijivé a neoddélitelné?
Definujte kritéria pro hodnoceni kvality sluzby.

Co je to mystery shopping?

Pro¢ se marketing sluzeb odviji od 5 P?

© ©® N o v kA wWwDh =

Jaké sluzby jsou soucasti béZného Zivota ¢lovéka?

10. U kterych sluzeb jsou zdkaznici nejméné loajalni?
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