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UvoD

O marketingu bylo napsano mnoho knih, ¢lankli a pojednani. Literatura o této
problematice je velmi rozsahla. Vétsina autord se zabyva takovymi tématy, kterd jim maji zajistit
vyznamné misto a ostatni zatlacit do pozadi. Z tohoto diivodu ziskavaji ¢tenafi nevyvazeny nazor
na vyznam jednotlivych témat.

Skripta Marketing 1. jsou urCena studentim 2. ro¢niku Fakulty managementu a
ekonomiky bakalaiského studijniho programu, 3. ro¢niku Fakulty technologické a 1. ro¢niku
Multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Cilem skript neni snaha o
objeveni novych zédkladnich poucek z oblasti marketingu, ale poskytnout studentim zakladni
piehled o vyznamu marketingu v trzni ekonomice. Studenti se seznami se zakladnimi pojmy
marketingu, vztahy a postupy, které predstavuji marketing jako podnikatelskou filozofii, vénovat
se nastrojim marketingového mixu, marketingovému fizeni a aplikacim marketingu.

Studentim, kteti budou tato skripta vyuzivat pfi studium, bychom chtéli popiat mnoho
studijnich uspéchti.

Vratislav Kozak, Pavla Stanikkova



1. POCHOPENI KRITICKE ROLE
MARKETINGU V ORGANIZACICH A
VE SPOLECNOSTI

Rada firem se &as od ¢asu zabyva myslenkou skute¢ného vyznamu marketingu pro
firmu. Z historie jsou znamy velmi tuspésné firmy, které se nevyznaCovaly slozitou
marketingovou organizaci. Na druhé strané jsou rovné€z zndmy firmy, které vytvorily rozsahlé
marketingové utvary, podporované fadou dil¢ich aktivit, které spadaji do oblasti plisobnosti
marketingu. Piesto byly tyto firmy netspésné.

Marketing je funkci podniku, kterd identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky,
definuje a méfi jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhlim mtize organizace nejlépe slouzit,
rozhoduje o patficnych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji slouzit témto trhiim, a
vyzyvéa kazdého v organizaci k tomu, aby co nejlépe plnil pfani zakaznikl. Ze spolecenského
hlediska je marketing silou, kterd vyuziva primyslové kapacity spolecnosti k tomu, aby
uspokojovala materialni a duchovni potteby naroda.

Na marketing se nesmi pohlizet uzce jako na ukol nalézani chytiejSich zptsobt, jak
prodavat vyrobky firmy. Mnoho lidi si plete marketing s nékterou z jeho dil¢ich funkci, jako je
reklama a prodej. Autenticky marketing neni uménim prodat, co vyrobim, ale poznat, co vyrabét.
Je to umeéni identifikace a pochopeni potfeb zikaznika a tvorby feSeni, kterd poskytuji
zékazniklim spokojenost, vyrobciim zisk a akcionariim jisté piinosy. Vedouci postaveni na trhu
se ziskava vytvarenim spokojenosti zakaznika prostfednictvim inovace vyrobku, kvality vyrobku
a sluzby zakaznikovi. Jestlize tyto véci chybi, nemize je nahradit Zadna reklama, stimulace
prodeje ani schopnost prodavat.

Obr. €. 1 Jednoduchy marketingovy problém (Kotler,P. Marketing Management, str. 9)

Komunikace
/ N Zbo¥i / sluzby \
Priamyslové P Trh
odvétvi (soubor (soubor
prodavajicich) kupujicich)
k Penize /
U u N\ . .
Informace

1.1. Zakladni pojmy marketingu

Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobka s ostatnimi.



Pokud vychazime z pfedchazejici definice P. Kotlera, musime si vysvétlit zakladni
pojmy marketingu.

Obr. ¢. 2 Zakladni pojmy marketingu (Kotler,P. Marketing Management, str. 4)

Potieby Sména, Marketing,
poiadavky > V¥robk 5| Hodnota, cena > transakce P Trh > zastupei
. d y Y "1 a uspokojeni o d y o
a poptavka a vitahy na trhu
\ N\ \ \ N\ N\

Potreby, poZzadavky a poptavka

Lidska potieba vychazi z pocitu nedostatku a nase védomi se snazi tento nedostatek
odstranit.Potfeby jsou v riznych spolecnostech rizné a odliSuji si i u jednotlivych lidi.
Potieby mizeme Clenit podle n€kolika hledisek do raznych skupin:

- individualni, spolecenské
- zbytné, nezbytné

- hmotné, nehmotné

- soucasné, budouci

PoZadavky jsou tuzby po specifickém uspokojeni téchto potieb.

Poptavka je ochota konkrétnich lidi koupit si specifické vyrobky nebo sluzby.
Pozadavky se stavaji poptavkou, jsou -li podlozeny zamyslenou koupi se schopnosti zaplatit.

Zaveér: zastupci na trhu se musi snazit ovliviiovat poptavku tim, ze ¢ini vyrobek
pfitazlivym, dostupnym a snadno dosazitelnym (uspokojuji lidské pozadavky a potieby).

Vyrobek

Vyrobek - vSe co miize uspokojit lidskou potiebu, tzn. zahrnujeme tady veskeré vyrobky
a sluzby. Vyrobek fadime do hmotnych produkti, sluzbu oznacujeme jako nehmotny produkt.
Pokud se ale blize podivame na sluzbu, zjistime, Ze jsou rovnéz poskytovany jinymi prostfedky
jako jsou osoby /jdu si poslechnout koncert/, misto /cestovani/, organizace /klub zahradkaidy....

Hodnota, naklady a uspokojeni

Jak si lidé vybiraji mezi jednotlivymi vyrobky, pro¢ si vybiraji ten konkrétni vyrobek a
ne jiné? Podle ¢eho se rozhoduji? To jsou zakladni otazky pii rozhodovani spotiebitele.

Pokud setadime vyrobky podle hodnot — preferenci, u kazdé potfeby dostaneme seznam
od vyrobkd, které nejvice /subjektivné/ uspokoji mou potieby az k té, kterd uspokoji mou
potfebu nejméné. Hodnota je tedy zakazniktiv odhad celkové vlastnosti vyrobku uspokojovat
jeho potieby.



To by ptichazelo do tivahy, pokud by byly vyrobky zdarma. Ale kazda moznost s sebou
nese urCité ndklady. Je tieba tedy porovnavat své hodnoty - preference, naklady s vyrobkem
spojené a uspokojeni. Z téchto vychozich pojmti musi vychazet marketingovy pracovnici. Nejen
vyrobek, ktery uspokoji potiebu, ale ma pro mé vyssi hodnotu, a to s pfiméfenymi naklady.

Smeéna, transakce, vztahy

Marketing se objevuje az se vznikem smény. Sména je jednim ze Ctyi zplsobu, jimiz
mohou lidé ziskat vyrobky, které chtéji.

1. zpusob - samovyroba - co vyrobim, to taky spotfebuji, neexistuje zadny trh, Zadny marketing.
2. zpusob - prinuceni - lidé mohou o vyrobek bojovat nebo ho ukrast. Ostatni z toho nemaji
zadny uzitek, kromé toho, ze jim nikdo neublizi.

3. zpUsob - zebrani - 1idé zebraji o jidlo, ale nemohou za né nic nabidnout kromé pod¢kovani a
vdécnosti.

4. zpusob - sména - vyména zbozi za zboZi (penize jsou také zvlastnim druhem zbozi).

Sména je tedy zakladnim predpokladem vzniku marketingu. Aby mohla sména
probéhnout, musi byt splnéno pét podminek:

- musi byt alespon dvé strany (prodévajici a kupujici),

- kazda strana ma néco, co ma hodnotu pro druhou stranu (auto, penize),

- kazda strana je schopna komunikace a dodani,

- kazda strana ma svobodu piijmout nebo odmitnout nabidku,

- kazda strana se domniva, Ze je zadouci nebo vhodné jednat s druhou stranou.

Na sménu musime pohlizet jako na proces ne jako na udalost. Sména je proces mnoha
¢innosti, jestlize jednaji a pohybuji se smérem k dohodg. Jestlize je dosazeno smény, mluvime o
tzv. transakci. Marketing transakce je soucasti SirSitho pojmu — vztahového marketingu, jehoz
kone¢nym vysledkem je tzv. marketingova sit. Transakci tedy tvoii obchod s hodnotami mezi
dvéma stranami. Mezi hlavni dimenze transakce patfi:

1. Alespon dvé hodnotné véci,
2. Dohodnuté podminky,

3. Doba dohody,

4. Misto dohody.

Obr. ¢. 3 Zobrazeni dvoustranné smény, ukazujici seznamy pozadavkad obou stran (Kotler,P.
Marketing Management, str. 8)
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Rozeznavame dva typy transakce:

- penézni transakce - jedna z hodnot jsou penize,
- naturalni transakce - zboZi za zbozi, zbozi za sluzbu, sluzbu za sluzbu.

Od pojmu transakce je tfeba odliSovat pojem transfer. Pti transferu ja davam néco jiné
osob¢, ale nedostdvam nic hmatatelného. Kdyz poskytuji dar nebo dobrocinny ptispévek
nemluvime o transakci, ale o transferu. Zdalo by se, Ze marketing se ma zabyvat transakcemi, ale

ne transferem. Ale i pfi pfedavani transferu ocekavame urcitou vdécnost nebo pomoc nekdy
v budoucnu.

Trh

Obr. ¢. 4 Struktura tokli v moderni ekonomice smény (Kotler,P. Marketing Management, str. 9)

Zdroje Zdroje

\ 4

Penize

Penize
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Sluzby, peniz
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Sluzby, penize Dang, zbozi

Penize Penize
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Zbozi a sluzby Zbozi a sluzby

Trh - se sklada ze vSech potencialnich zdkaznikii sdilejicich zvlastni potfebu nebo
pozadavek, ktefi by mohli byt ochotni a schopni se zucastnit smény, aby uspokojili tuto potfebu
nebo pozadavek.

1.2. Podstata a vyvoj marketingu

Marketingova filozofie je filozofii uspé$ného podnikani, ktera se plné prosadila ve
vyspélych zemich na pfelomu 70. a 80. let, a stdva se podminkou podnikatelského tuspéchu a
hlavnim prostiedkem rozvoje trhu. Marketing je tedy podnikatelskou filozofii, ktera vznikla jako
rozsiteni predchozich podnikatelskych forem.

o Vyrobni podnikatelskd koncepce (1900-1920)

Zacina se uplatnovat od pocatku 20. stoleti. Tato koncepce zastava stanovisko, Ze
spotiebitelé budou mit v oblib& ty vyrobky, které jsou Siroce dostupné za nizkou cenu. Reditelé
vyrobn¢ orientovanych organizaci se soustied’uji na dosahovani vysoké efektivnosti vyroby a
Sirokého rozsahu distribuce.



o Vyrobkova podnikatelska koncepce (1920-1930)

Vyrobkova koncepce zastava nazor, ze spotiebitelé si oblibi ty vyrobky, které nabizi
vétsi kvalitu nebo vykon. Manazeti v téchto vyrobkove orientovanych organizacich soustfed’uji
svou energii na vyrabéni dobrych vyrobku a na jejich postupné zlepsovani. Vyrobkova koncepce
vede ke stavu ,,marketingové kratkozrakosti“, k nepfimétenému soustfedéni se spiSe na vyrobek
nez na potiebu.

e Prodejni koncepce (1930-1950)

Prodejni koncepce zastava takové stanovisko, ze spotrebitelé, kdyby byli ponechani sami
sobé, si obycejné nekoupi dost vyrobkli organizace. Organizace proto musi vyvijet agresivni
prodejni a komunikaéni Usili. VétSina firem praktikuje prodejni koncepci, kdyz ma velké
nadbyte¢né kapacity. Cilem firem je prodat to, co vyrabé&ji, spiSe nez vyrabét to, co mohou
prodat.

o Marketingova koncepce (1950-1960)

Marketingova koncepce zastava ndzor, ze klic k dosahovani cilli organizace spociva
v ur¢ovani potieb a pozadavki cilovych trhii a v poskytovani jejich pozadovaného uspokojovani
ucinnéji a efektivnéji nez u konkurence.

Kontrast mezi prodejni a marketingovou koncepci spociva vtom, Ze prodavani se
soustfed’uje na potieby prodavajiciho a naopak marketing na potteby kupujiciho. Prodavani je
zaujato potfebou prodavajiciho prevést svlij vyrobek na hotové penize, marketing myslenkou
uspokojovani potieb zakaznika prostfednictvim vyrobkil a véci spojenych s jeho vytvarenim,
dodavanim a nakonec spotiebou.

Obr. ¢. 5 Porovnani prodejni a marketingové koncepce (Kotler,P. Marketing Management, str.
17)

Vychozi bod Ohnisko soustfedéni Prostiedky Vysledky

Tovarna Produkty Prodej a Zisky prostrednictvim
podpora prodeje objemu prodeje

A) Prodejni koncepce
Trh Potieby Integrujici Zisky prostednictvim
zakaznika marketing uspokojeni zékaznika

B) Marketingova koncepce

Moderni marketingové koncepce

e Koncepce spoleienského marketingu

Je typicka pro 60. a 70. Iéta. Koncepce spolecenského marketingu zastava takové
stanovisko, ze ukolem organizace je urCovat potfeby, pozadavky a zajmy cilovych trhti a
poskytovat zadouci uspokojovani uclinnéji a efektivnéji nez konkurenti zplisobem, ktery



zachovava nebo zvySuje blahobyt spotfebitele a spole¢nosti. Koncepce vyzyva k udrzovani
rovnovahy zisku podniku, spokojenosti zakaznika a vefejného zajmu.

e Socidlné ekologickd marketingovd koncepce

Je typickd pro 70. léta, kterd ssebou pifinasi vazné problémy v oblasti ekologie.
Marketingova teorie na zménu situace reaguje tim, Ze k zdkladnim pozadavkim ptidava dalsi —
ochranu zivotniho prostiedi, a to ve dvou rovinach — ve vyrob¢ (zvyhodnovani ekologicky
nezavadné vyroby) a ve spotiebé (ochranuje ¢lovéka — spotiebitele — pied nepfiznivymi vlivy
vyuzivani nekterych produkt). Vznikaji zakony na ochranu zivotniho prostfedi, mezinarodni
dohody v této oblasti, rizné zajmové svazy a organizace na ochranu spotiebitele.

ekologie

zékaznik (uspokojeni potieb) podnik (dosazeni zisku)

e Socidlné-eticka marketingovad koncepce

Vznika ptiblizné v poloving 80. let, kdy si spole¢nost za¢ina uvédomovat dalsi problém,
a to, ze marketing vede k pfili§ tizce pojaté komercionalizaci zivota spolecnosti bez ohledu na
ostatni aktudlni problémy lidstva (nedostatek pfirodnich zdroja, problémy tietiho svéta, inflaci,
energetickou krizi, apod.)

etika , etické problémy

zakaznik (uspokojeni potieb) podnik (dosazeni zisku)
o Soucasny marketing

Soucasné koncepce marketingu ovliviiuji pfedevsim obecné trendy ve spolecnosti jako
napf.:

o Navrat ke konzervativnim hodnotam - v dne$nim chaotickém svété¢ plném kriminality,
socialni nejistoty, hledaji lidé pevny bod ve svém zivoté. Ten nachazeji stale vice v tradi¢nim
pristupu k rodin€, praci, lasce, zivotu.

e Lidé jsou unaveni ,,lacinymi hodnotami‘ jak v oblasti materialni a dusevni. Vice tihnou k
produktim kvalitnim, v duSevni oblasti se za¢inad klast diraz na skute¢né, vnitini hodnoty
¢lovéka ,



e Hleddni rovnovahy v zivotnim stylu - typicka velmi tvrda prace, Workholik, nyni se vold po
rovnovaze mezi praci a aktivnim travenim volného ¢asu.

o  Odmitani dedictvi 80. let - odmitani konzumniho zpdsobu Zivota.

e Rust altruismu - projevuje se ve veétsim zajmu o ostatni ¢leny spole¢nosti, zejména ty, ktefi
potiebuji pomoc.

Hlavni dasledky pro marketing:
e zvySovani vérnosti znacce a kvalitnimu zbozi,

e lidé nebudou za kazdou cenu vyhledavat levné&jsi zbozi, budou ochotni zaplatit i vyssi (ne
vSak zlodéjskou cenu),

e lidé budou nakupovat tam, kde bude nakup nejpohodiné€jsi a nejpiijemnéjsi (sluzby
zékazniktim, parkovani, osvézeni,..),

e preference firem s dobrym image firmy,

e podniky se budou zamétovat na vyrobu a marketingovou komunikaci zbozi ,,$itého na miru“
tzn. uspokojujici jejich specialnich prani

1.3. Marketingové fizeni

Marketingové Fizeni - je procesem planovani a provadéni koncepce tvorby ceny,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji cile
jednotlivce nebo organizaci

Tato definice uznava, ze marketingové fizeni je profese, zahrnujici rozbor, planovani,
provadéni a kontrolu. Pokryvd myslenky, zbozi a sluzby s cilem dosdhnout spokojenosti
zucCastnénych stran.

Marketingové tizeni je v zasad¢ fizenim poptavky. Jeho ukolem je ovliviiovani tirovné,
nacasovani a sloZzeni poptavky, jenz pomtize organizaci dosahovat jejich cili.

Typy poptavky

Z hlediska vyuzivani marketingové filozofie u jednotlivych vyrobcti je dulezita
predevsim disledna analyza stavu poptavky na trhu. Stav poptavky je mozno ¢lenit do osmi
skupin:

e Neexistujici — je to stav trhu, kdy vétSina ucastnikt trhu neprojevuje zadny zajem o produkt,
divodem mohou byt spotfebni zvyklosti trhu nebo $patna informovanost o produktu (tento
typ poptavky doprovazi kazdy novy vyrobek pfi jeho nastupu na trh).

e Negativni — je to stav trhu, kdy vétSina ucastnikli trhu produkt zdsadné odmitd z rGznych

nabozenskych, spolecenskych nebo klimatickych dtvodd (pf. poptavka po mase u
vegetariant).
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Latentni — jde o poptavku, ktera se na trhu vytvorila a prozatim neni uspokojena zadnym
z nabizenych produkti, spotiebitel si uvédomil novou potfebu, tento typ poptavky ptinasi
nové prileZitosti pro vyrobce.

Kolisava — je to poptavka podléhajici pravidelnym vykyvim z davodii casového nebo
sezonniho omezeni spotfeby, vykyvy mohou byt kratkodobého nebo dlouhodobého
charakteru (typickych ptikladem je poptavka po ovoci, zelenin€, vano¢nim cukrovi, apod.).

Klesajici — jde o stav trhu, kdy se poptavka po urcitém produktu zacina snizovat, tento stav
je zcela prirozeny a dostavi se zpravidla diive ¢i pozdé€ji u kazdého produktu v souvislosti
s prub&éhem cyklu trzni Zivotnosti vyrobku.

Uplnd — charakterizuje idealni stav trhu, ke kterému dochazi ziidka, tedy stav vyrovnani
nabidky s poptavkou, na trhu je piesné tolik zbozi, kolik je schopno uspokojit potieby
zakazniku.

Nadmérna (piehidtd) — je stav, kdy trh vyzaduje vice produktu, nez je schopen podnik
nabidnout, nékdy miize jit o zamér vyrobce, ktery chce udrzet vysoké ceny u vyrobkd, a
proto neni jeho cilem tuto poptavku uspokoyjit.

Iraciondlni — jedna se o spolecensky nezadouci typ poptavky po produktech, které vétSinou

samotnym spotiebiteltim Skodi (alkohol, cigarety, drogy apod.).

1.4. Postaveni marketingu v organizaci

Vyvoj nazorti na roli marketingu v podniku byl rizny a v podstat¢ vzdy odpovidal

nazoru na vyznam marketingu v podniku.

Obr. €. 6 Vyvoj nazort na ulohu marketingu (Kotler,P. Marketing Management, str. 24)

Finance

Vyroba Finance

Personil

Marketing

Marketing y

(@) Marketing jako (b) Marketing jako (¢) Marketing jako
:::::l:;zenna vyznamnéjsi funkce hlavni funkce

(d) Zakaznik jako (e) Zakaznik jako
Fidici funkce Fidici funkce a marketing
Jjako integrujici funkce
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Marketing je prili§ dilezity, nez aby byl ponechan pouze marketingovému oddéleni.

Obr.c.7 ,,Spravny* pohled na organizacni schéma firmy (Kotler,P. Marketing Management, str.
21)

Zakaznici

Lidé v prvni linii /
\ Stfedni management /

Vrcholovy ma-
nagement

Zakaznicl —e— G— 7 4kaznici
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2. Strategické planovani

“Jsou tfi typy firem:  ty, které predvidaji,
ty, které reaguji na podnéty,
a ty, které se divi tomu, co se stalo.”

2. 1. Zakladni pojmy

Strategické planovdni - je tidici proces rozvijeni a udrzovani zivotaschopné shody mezi
cily a zdroji organizace a jejimi ménicimi se trznimi pfilezitostmi. Cilem strategického planovani
je vytvaret a pretvaret obory podnikani a vyrobky firmy tak, aby jejich kombinace zabezpecovala
uspokojivé zisky a rist.

Obr. €. 8 Proces strategického planovani realizace a kontroly (Kotler,P. Marketing Management,
str. 38)

Planovani Realizace Kontrola

Planovani
spole¢nosti Meéreni
»| Organizovani vysledki
Divizni
»l  planovani ‘
v Vyhodnoceni
Planovani vysledkt
> oboril Realizace
podnikani l
Korekéni
»] Vyrobkové opatfeni
planovani

Typy strategického planovani

A. Podnikové strategické planovani

Mezi zékladni tkoly podnikového strategického planovani patii urceni poslani podniku,
ohrani¢eni trhu a definice strategickych obort podnikani. Hlavnim cilem podnikového
strategického planovani je urceni strategického sméru uderu a alokace prostiedkli pro strategické
obory podnikani. Nositelem je podnikové vedeni a objektem rozhodovani cely podnik.

B. Marketingové strategické planovani

Mezi zakladni ukoly marketingového strategického planovani patii:
urceni cild podle oborti podnikani,
stanoveni jejich strategie,

konkretizace strategie z hlediska subjektt trhu (zakaznici, konkurence, vefejnost),
odvozeni rozpoctu nutného k realizaci strategie.
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Nositeli tohoto typu planovani je vedeni podnikatelskych utvari a objektem rozhodovani
podnikatelské obory.

C. Marketingové taktické planovani
Zakladnim ukolem marketingového taktického planovani je formulovani taktickych
marketingovych cili jednotlivych nastroji (4P - vyrobek, cena, distribuce, marketingova

komunikace) a jejich implementace. Nositelem je management vyrobku a objektem rozhodovani
oblast jednotlivych skupin vyrobki.

2. 2. Strategicke planovani firmy

Obr. ¢. 9 Strategické planovani firmy (Kotler,P. Marketing Management, str. 38)

Identifikace Hodnoceni Plan
Poslani strategickych financovani novych
firmy podnikatel- a strategie obchodu
skych firmy firmy
jednotek

Bez ohledu na styl fizeni musi firmy uskuteciiovat nasledujici ¢innosti:
1. Urceni poslant firmy

Firmy proklamuji své poslani proto, aby je mohly sdilet se svymi manazery, zameéstnanci
a pripadné¢ zakazniky. Pfedstavuje vyznamny motivacni nastroj. Obsah podnikové filosofie
uréuje ramec pro formulaci podnikovych cild a strategie. Vzdy 10 - 20 let doptedu. Pii ztraté
divéryhodnosti nebo odchyleni od optimalniho kursu nova nutné proklamace.

Urc¢eni poslani firmy zahrnuje odpovédi na nasledujici otazky:

Co je nasim oborem podnikani?
Kdo je nas zakaznik?

Jaky méme vyznam pro zédkaznika?
Jaky bude nas obor podnikani?

Jaky by mél byt nas§ obor podnikani?

Prohlaseni o poslani firmy by mélo také vymezit hlavni konkuren¢ni oblasti, ve kterych
bude firma operovat.

Odvétvova oblast - rozsah odvétvi, které bude firma brat v tvahu (jedno odvétvi, napf.
primyslové zbozi, nebo vice + spotfebni zbozi)

Oblast trzniho segmentu - typ trhu nebo zakazniki, které bude firma obsluhovat (horni vrstva
zékaznikl - Porsche, malé déti - Mattel)

Vertikalni oblast - vyroba i dodavka materialu pro vlastni vyrobu

Geograficka oblast - zemé¢ nebo skupina zemi, na kterych budu operovat
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2. Identifikace strategické podnikatelské jednotky

Vétsi firmy se deli na divize, ale i mensi firmy provozuji nékolik oborii podnikéni. Firma
musi kazdy obor identifikovat a fidit jej kazdy zvlast. Obory podnikani se definuji ze tii
pohledi:

e skupin zakazniku,

e potieb zakaznikl, které budou uspokojovany,

e technologii.

Strategicka podnikatelska jednotka ma tii charakteristiky:
a) jediny obor podnikani (nebo soubor), ktery 1ze planovat oddélené,
b) ma vlastni konkurenty,
¢) ma odpovédného manazera.

3. Vyhodnocovani portfolia beznych oborii podnikani

A/ Portfoliova analyza BCG
(Boston Consulting Group - Bostonska poradenska skupina)

Obr. ¢. 10 Matice riist-podil (Kotler,P. Marketing Management, str. 42)

22%
20%
18%
16%
14%

129% °

10% p—-—— —
Penéznf kravy
8% -

6%
4%
2%

Tempo rastu trhu

*
-

s &

10x
1,5x |
0,5x
0,4x |
0,3x

cﬁ -
- &

[=]

Relativni trini podil

TrZzni rist = trzni priristek / prirtistek hrubého narodniho produktu

Relativni trzni podil = trZni podil podniku / trZni podil nejduleZitéjSiho konkurenta

Hvézdy - vedouci postaveni na trhu s prudkym rdstem, ziskové (nemusi to znamenat produkci
vysokého toku hotovosti, miize se vynakladat mnozstvi prostfedkli na udrzeni tohoto postaveni)
Otazniky - vysoké tempo ristu s nizkym relativnim trznim podilem, potiebuji vysokou penézni
hotovost, aby udrzela krok s tempem ristu

Kravy - tempo rustu pod 10 %, nejvétsi relativni trzni podil, produkuje pro firmu velkou penézni
hotovost

Psi - slabé trzni podily na trzich s nizkym tempem riistu, nizké zisky (nebo ztraty), je tieba vice
¢asu na fizeni, omezovat ¢i zastavovat
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B/ Portfolio analyza GE/Mc Kinsey

Obr. ¢. 11 Pritazlivost trhu — klasifikace a strategie portfolia konkuren¢niho postaveni (Kotler,P.
Marketing Management, str. 46)

KONKURENENI POSTAVENI
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. vybudovzti schopnost Celit « Investoval do téch segmentd pfipadnd minimalizavat
konkurenci kde je vysokd ziskovost investice a raclonalizova:
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Faktory atraktivity trhu

celkova velikost trhu

tempo rustu

mira zisku

konkurenc¢ni intenzita

technologicka naro¢nost

infla¢ni zranitelnost

pozadavky na energii

dopady na ZP

dopady na socialni, politické a pravni prostiedi

Faktory konkurenéniho postaveni

trzni podil

rust podilu

kvalita vyrobku
vyrobni kapacita
jednotkové naklady
uroven vyzkumu a vyvoje
manazersky personal
renomé znacky
distribucni sit’
efektivnost propagace
efektivnost vyroby

4. Planovani novych obori podnikani firmy

Plany spolecnosti pro jeji existujici obory podnikani umoziuji projektovat celkové
prodeje a zisky. Casto vsak budou takto projektované prodeje a zisky mensi nez ty, které chce
firma v planovaném horizontu dosahnout. Navic portfoliovy plan bude zahrnovat i obory
podnikani, kterych se bude tfeba zbavit a najit za né nahradu. Jestlize existuje propast mezi
budoucimi pozadovanymi a projektovanymi prodeji, bude muset vedeni firmy vyvijet nebo

ziskavat nové obory podnikani, aby tuto mezeru ve strategickém planovani zaplnilo.

Obr. ¢. 11 Mezera strategického planovani (Kotler,P. Marketing Management, str. 49)

Prodej

diverzifikacni rist

integracni rast

intenzivni rist
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Obr. ¢. 12 Hlavni tfidy rastovych moznosti (Kotler,P. Marketing Management, str. 49)

Intenzivni rist Integrovany rist Diverzifikovany rast
e pronikani trhu e 7zpétna integrace e soustfedna diverzifikace
e rozvoj trhu e integrace vpred e horizontalni diverzifikace
e 1ozvoj vyrobku e horizontalni integrace e nesouroda diverzifikace

Obr. ¢. 13 Tti strategie intenzivniho ristu: Ansoffova expanzivni miiz vyrobek/trh (Kotler,P.
Marketing Management, str. 50)

Stavajici Nové
vyrobky vyrobky
Stavajici | 1- Strategie 3. Strategie
trhy pronikani rozvoje
trhu vyrobku
bI0.79 2. Strate.gle (Divezrifika¢ni
trhy ::.):lzwe strategie)

2. 3. Faze strategického marketingového planovani

Obr. €. 14 Proces strategického planovani obchodu (Kotler,P. Marketing Management, str. 51)

Analyza
okoli

Podnika-
telské Formu-
poslani lace cile

Formulace Realizace Zpétna

programu vazba a
kontrola

Formulace
strategie

Analyza
vnitiniho

prostiedi

2. 3. 1. Podnikatelské poslani

Prohlaseni o podnikatelském poslani firmy by mélo vyjadfovat Sirsi cile a politiku
podnikatelské jednotky, a to ve vztahu s cili a politikou firmy.
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Proces formulaci poslani firmy ma nasledujici strukturu:

analyza historie firmy,

analyza aktudlni preference vedeni a majitelti firmy,
analyza potieb a pozadavki trhu,

analyza zdroja firmy,

analyza kompetence managementu a vlastniku,
prohlaseni o poslani.

2. 3. 2. Analyza okoli a vnitfniho prostfedi

Zakladem je tzv. SWOT analyza

SW - Strenghts and Weaknesses analysis - analyza silnych a slabych stranek
OT - Oportunity and Threat analysis - analyza vné&jSich hrozeb a ptilezitosti
Analyza hrozeb a piileZitosti

MATICE PRILEZITOSTI - oblast, v niz firma pomoci marketingovych &innosti ziskavé
konkuren¢ni vyhody

Obr. ¢. 15 Matice pfilezitosti (Kotler,P. Marketing Management, str. 53)

Pravdépodobnost aspéchu PrileZitosti :

vysoka nizka 1. Spoleénost vyviji vikonnéjsi

AN osvétlovaci systém

2. Spoleénost vyviji provozné

vysoka 1 2 levnéjsi systém

3. Spolec¢nost vyviji software
pro zacvik osvétlovajich
pracovniki

4. Spolecnost vyviji zarizeni pro

nizka 3 4 sledovani a vyhodnocovani

energetické iéinnosti

osvétlovaciho systému

PritaZlivost

MATICE OHROZENI - vyzva vznikla na zakladé nepiiznivého vyvojového trendu, ktera by
mohla vést k naruseni firmy
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Obr. ¢. 16 Matice ohrozeni (Kotler,P. Marketing Management, str. 54)

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka v
Ohrozeni
N
1. Konkurent vyviji dokonalejsi
- vysoka 1 2 osvétlovaci systém
2 2. Hlubsi a del3i hospodarska
,5 deprese
g 3. Vys§i naklady
ﬁ Lo 3 4 4. Pokles poltu televiznich studii
nizka v diisledku legislativnich
opati‘eni

Obr. ¢. 17 Analyza silnych a slabych stranek (analyza vnitiniho prosttedi) (Kotler,P. Marketing
Management, str. 55)

Vykonnost DileZitost

vetsi mensi primérna menst Vetsi vysoka stiedni mala

sila sila slabost slabost

Marketing

. Renomé spolecnosti
Trini podil

. Renomé kvality
Renomé sluZeb
Vyrobni naklady
Naklady na distribuci
Efektivnost propagace
. Vykonnost prodava&a
. Vyzkum, vyvoj

. Geogragické pokryti

SeeAnmEWND

—

Finance

11. Naklady / dostupnost
kapitalu

12. Ziskovost

13. Finanéni stabilita

V¥roba

14. Zarizeni

15. Pruznost zmén

16. Kapacita

17. Pracovni sily

18. PInéni termind

19. Technicka zruénost

Organizace

20. Piredvidavé schopné vedeni
21. Oddani zaméstnanci

22. Podnikatelska orientace
23. PruZnost, pFizpasobivost
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Obr. ¢. 18 Matice vykonnost/zavaznost (Kotler,P. Marketing Management, str. 55)

Vykonnost
nizka vysoka
A. Soustied’te B. Udriujte si
vysoka se sem dobrou praci
g
g
bl
s
s
]
N
nizka C. Nizka priorita D. Moina zbyteéné

2.3.3. Formulovani cilt

Vsechny své cile musi podnik hierarchicky uspotadat:

ucel podnikani,
zasady podnikani,
identita podniku,
hlavni cile podniku,
cile useku,
mezicile,

nizsi cile.

Nk W=

ad. 1 Ucel podnikani = podnikova filozofie - musi:

e prokazat kompetenci podniku a pfitom zduraznit jeho specifické ptispévky k fesSeni problému
ekonomiky a spolecnosti,

e stanovit zakladni piedstavy hodnot, cilii a kritérii ispéchu (kvalita za rozumnou cenu),

o definovat vztah podniku k hlavnim cilovym skupinam, které¢ maji byt osloveny.

ad. 2 Zasady podnikani

e zasady podnikové politiky,

e zasady podnikového statutu, organizacni struktury a manazerského systému, které vytvareji
ramcové podminky pro vztahy spolupracovnikd,

e zasady chovani vyjadiujici podnikovou kulturu z hlediska fizeni a spoluprace.
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ad. 3. Identita podniku - Corporate Identity

- v 8ir§im slova smyslu “osobitost podniku”, ktera se ukazuje v chovani, komunikaci a projevech
podniku. Charakterizuje stav podniku, jeho tradice, stanoviska vedeni a spolupracovnikd i
dosavadni podnikovou politiku.

ad. 4. Hlavni cile podniku

A/ Cile trzniho postaveni:
e trzni podil,

e obrat,

e uplatnéni na trhu,

e nové trhy.

B/ cile rentability:

o zisk,

e rentabilita obratu,

e rentabilita vlastniho kapitalu,
e rentabilita celkového kapitalu.

C/ finan¢ni cile:

e podminky tvéru,

o likvidita,

e stupen samofinancovani,
e kapitalova struktura.

D/ socialni cile (ve vztahu ke spolupracovnikim):
e uspokojeni z prace,

e piijmy a socialni jistota,

e socialni integrace,

e osobni rozvoj.

E/ Trzni a prestizni cile:
e nezavislost,

e image a prestiz,

e politicky vliv,

e spolecensky vliv.

F/ Cile k ochrané zivotniho prostiedi:
e omezeni spotieby zdroju,
e zabranéni a zmirnéni zatézovani zivotniho prostiedi (ptida, voda, ovzdusi).

Ad. 5 Cile useki

nakupni,
marketingové ,
vyrobni,
finan¢ni.
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Ad. 6 Mezicile - cile jednotlivych oborii

A/ cile psychografické:

zvyseni stupné znamosti,

docileni u¢inku znalosti,

zména popi. zesileni postoje,

zvyseni preference,

docileni nakupniho umyslu,

zvyseni spokojenosti,

zintenzivnéni poctu opakovanych nakupi.

B/ cile ekonomické:

cash-flow,
rentabilita, naklady,
zisk, obrat,
trzni podil.

Ad. 7 Nizsi cile - cile podle jednotlivych ndstrojii

A/ Cile vyrobkové politiky:

exkluzivni $pickovy vyrobek,
inteligentni Spickovy vyrobek,
levny masovy vyrobek,

bézny standardni vyrobek,
solidni vyrobek,

vyrobek orientovany na design,
specialni vyrobek.

B/ Distribu¢ni cile:

roz§ifeni distribuénich ¢lank,
koncentrace distribu¢nich ¢lanku,
zhusténi distribu¢ni oblasti,
urychleni logistickych procest,
snizeni nakladt na logistiku.

C/ Cile cenové politiky:

stabilizace cen,

smluvni ceny,

cenova kontrola,

zmény cenového image,
sjednoceni rabatil,

urychleni platebniho procesu,
snizeni aveérového rizika.

D/ Komunika¢ni cile:

vzbuzeni pozornosti,
zvySeni znamosti,
rozsifeni povédomi,
budovani postoje,
posileni kupniho zaméru,
spokojenost s nakupem.
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2. 3. 4. Formulace strategie

Cile naznacuji, kam se chce firma dostat. Strategie fika, jak se tam dostat. Strategie se
propracovava ve specifickych programech, které musi byt efektivné uskute¢iiovany nebo
korigovany.

1. Strategicka pozice vzhledem k marketingovému mixu
A/ Strategie znacky nejlepsi kvality:

cilova skupina - zakaznici, kterym nezalezi na cené¢,
vysoce exkluzivni produkt,

osobni kontakt,

dtiraz na zisk, ne na obrat,

exkluzivni nebo selektivni distribuce.

B/ Strategie znacky prumeérné kvality:

opatrny vyber obchodnich partnert, ale s intenzivnimi vztahy,

podpora image znacky,

velké reklamni ¢innosti a podpora prodeje (masova marketingova komunikace),
ptijatelna kvalita vyrobku i sluzeb.

C/ Strategie levné (ekonomické) znacky:

adekvatni kvalita a nizka cena,

nizka uroven sluzeb,

cenove¢ citlivi zakaznici,

preference obratu pted ziskem, rychlost obratu.

2. Strategickd pozice vihledem k cilovym skupindam
A/ nediferencovany marketing

e co nejvetsi trh a orientace,
¢ jeden nebo nékolik malo produkti,
e jediny zpusob pfistupu k trhu.

B/ diferencovany marketing

¢ rozliSeni na nékolik segmentt,
e pro kazdy segment odliSny mix.

C/ koncentrovany marketing

e orientace na jeden specificky segment,
e snaha o specializaci, nebezpeci uzkého segmentu.
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3. Strategicka pozice vzhledem k obchodu
A/ strategie tlaku (push)

e protlacit zbozi blize k zakaznikovi,
e snaha o ziskani prostiednik.

B/ Strategie tahu (pull)

e dlraz na osloveni kupujicich,
e obchod bude zadat produkt pro zakazniky.

4. Strategickad pozice vzhledem ke konkurenci

A/ Strategie vudce trhu

e lze ji udrzet pomoci inovaci, konstantni kvalitou a dislednou znackovou politikou.
B/ Strategie trzniho vyzyvatele

e snazi se dostat do pozice viudce trhu prostfednictvim ttoku na trzniho viidce nebo na malé
podniky v oboru.

C/ Strategie trzniho nasledovnika

e pfizplsobeni své strategie strategii trznich vidct.

D/ Strategie trzniho vyklenku

e (ast trhu, ktera vyzaduje specidlni schopnosti a pro vétsi podniky je malo atraktivni.
5. Strategicka pozice vzhledem k casovému faktoru

A/ Strategie sbirani smetany (skimming the market)

e pomalé budovani pozice na trhu,

e vysoka cena, selektivni distribuce,

e pomalé dosahovani marketingovych cilt, ale rychlé dosahovani finan¢nich cild.
B/ Strategie priniku (penetrace)

e rychlé dosazeni marketingovych cilii, ale pomalejsi dosahovani financnich cilu,

e nizké ceny, velky obrat,
e intenzivni distribuce a reklama.

2.3.5. Formulovani programu

Po vyvinuti zasadni strategie potiebné pro dosazeni vytyCenych cili musi firma
vypracovat podplrné programy potiebné pro realizaci této strategie.
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2. 3. 6. Realizace

Podle spolec¢nosti McKinsey, pfedni poradenské firmy, strategické planovani samo o
sob¢ nestaci. Strategie je totiz pouze jednim ze sedmi prvka uspéSného podnikani firmy. (obr. €.
19). Prvni tii prvky — strategie, struktura a systémy — jsou povazovany za zakladni (hardware)
prvky uspéchu a ostatni Ctyfi — styl, zaméstnanci, dovednosti a sdilené hodnoty — jsou
povazovany za pomocné prvky uspéchu (software).

Obr. ¢. 19 Ramec ,,7-S“ od McKinsey (Kotler,P. Marketing Management, str. 61)

Struktura

Strategie

Systémy

Sdileni
hodnot

Dovednosti

Zaméstnanci

2. 3. 7. Kontrola

A/ Kontrola konzistence

e formalni kontrola strategickych plani co do Gplnosti, logické vystavby a neexistence rozport
z hlediska podnikovych cilt.

B/ Kontrola premis

e kontrola interniho a externiho vyvoje, odchylky od planu, vyvoj okoli a zmény strategického
planovani vzhledem k tomuto vyvoji.

C/ Kontrola provedent

e kontrola postupné realizace strategickych cilti podle dil¢ich cilt.
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3. Rizeni marketingového procesu a
marketingového planovani

Marketingové plany se lisi od plani strategické podnikatelské jednotky tim, Ze se vic
soustfed’uji na produkt/trh a rozvijeji podrobnéjsi strategie a programy MKT pro dosahovani cili
podnikatelské jednotky na trhu tohoto vyrobku.

Marketingové planovani odpovida na nasledujici otazky:

e jaké jsou hlavni kroky v marketingovém procesu,
jaky je hlavni obsah marketingového planu,

e jaké jsou hlavni teoretické nastroje pro vyjadieni toho, jak rtizné typy marketingového usili
maji vliv na prodeje a zisky.

3.1. Marketingovy proces

Obr. ¢. 20 Vztah mezi marketingovym a strategickym planovanim (Kotler,P. Marketing
Management, str. 68)

Oddéleni marketingu Oddélenti strategického planovani

\ 4

1. Marketingové
informace a
doporuceni

4. Marketingové

2. Analyzy pro
strategické
planovani

3. Schvalené

plany

5. Realizace
marketingu

podnikatelské cile
a zdroje

6. Zhodnoceni
vysledk

Marketing poskytuje informaci a strategicka rozhodnuti (krok 1), rozbor a zhodnoceni
(krok 2). Strategicti planovaci pak jednaji o cilech a zdrojich (krok 3). Marketing formuluje
marketingové plany, zalozené na téchto cilech (krok 4) a provadi je (krok 5).

Marketingovy proces se sklada z rozboru marketingovych pfilezitosti, prizkumu a

vybéru cilovych trhti, z navrhovanych marketingovych strategii, planovani marketingovych
programu a organizace, realizace a kontroly marketingového usili.
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Obr. ¢. 21 Proces marketingového fizeni (Kotler,P. Marketing Management, str. 68)

Analyzovani Vyzkum a Navrhovani
marketingovych vybér marketingovych
prilezitosti cilovych trhii strategii

Planovani Organizovani,
_ marketingovych provadéni a kontrola
" programu marketingovych usili

—

. Analyza marketingovych pfilezitosti

analyza marketingového informacniho systému,
analyza marketingového prostiedi,

analyza spotfebnich trhl a kupniho chovani,
analyza trhl organizaci a kupni chovani organizaci,
analyza konkurence.

N

. Vyzkum a vybér cilovych trhi

méteni a predpovidani poptavky trhu,
identifikace trznich segment.

3. Navrhovani marketingovych strategii

(viz. kapitola 2.3.4)

4. Planovani marketingovych programd

Marketingovy program se sklada se ze zasadnich rozhodnuti o marketingovych
nakladech, o marketingovém mixu a o rozvrZeni marketingové alokace.

Marketingové ndklady zahrnuji veskeré naklady potiebné k tomu, aby bylo dosazeno
marketingovych cilt.

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva k tomu, aby
usilovala o dosazeni svych marketingovych cild na cilovém trhu. Zahrnuje 4 zakladni
marketingové nastroje: - Product - vyrobek

- Price - cenu
- Place - misto prodeje
- Promotion — marketingova komunikace
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Obr. ¢. 22 Marketingovy mix (Kotler,P. Marketing Management, str. 73)

Distribuéni
cesty
Vyrobe ‘ Pokryti
Rozmanitost Sortiment
vyrobku Dislokace
Design Cena Marketingova Zisoby
Vlastnosti Cenik komunikace Doprava
Jméno znacka Rabaty Reklama
Baleni Slevy Inzerce
Velikosti Doba Prodejci
Zaruky splatnosti Public relations
Vynosy Uvérové Piimy marketing
podminky

Obr. ¢. 23 Strategie marketingového mixu (Kotler,P. Marketing Management, str. 74)

Mix marketingové
komunikace

Podpora
prodeje

\ 4

\ 4

Nabidkovy
mix

Prodejni
personal

A 4 \ 4 A 4 \ 4
Distribucni Cilovi
cesty zékaznici

\ 4

Vyrobky
Sluzby
Ceny

Public
Relations

\ 4

Piimy
postovni a
televizni
marketing

\ 4

5

. Organizovani, provadéni a kontrolovani marketingového Usili

Zahrnuje konkrétni tikoly:
Rocni plany kontroly specifikovat pro kratsi useky.
Mg¢fit sviyj pribézny vykon na trhu.
Urcovat skryté priciny vSech vaznych mezer ve vykonu.
Korigujici akce, zmény programt, strategie a dokonce cila.
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Obr. ¢ 24 Faktory ovliviiujici marketingovou strategii firmy (Kotler,P. Marketing Management,
str. 78)

Demografické/ Technologicko/
ekonomické Marketingovi fyzikalni
prostiedi prostiednici prostfedi

Dodavatelé Cilovi Vefejnost
zakaznici

Pdnécovéni
db 8

Politicko/ X ..
pravni Konkurenti Egﬁlljar:}é/
prostred: prostred(

3. 2. Obsah marketingového planu

1. Provadéci shrnuti
- predstavuje strucny piehled navrhovaného planu pro rychlou zbéZznou informaci vedeni
firmy
2. Béind marketingovd studie
— prestavuje piislusné zakladni udaje o trhu, vyrobku, konkurenci, distribuci a makroprostiedi
3. Rozbor piileZitosti a vysledkii
- identifikuje hlavni pfilezitosti a vdzna ohrozeni, silné a slabé stranky a vysledky stojici pred
produktem
4. Cile
— Definuje cile, kterych chce plan dosdhnout v oblastech objemu prodeje, trzniho podilu a
zisku
5. Marketingovad strategie
— Predstavuje Siroky marketingovy ptistup, ktery bude vyuzivan proto aby se splnily cile plant
6. Akcéni programy
— Odpovédi na otazky:
— Co bude ucinéno?
— Kdo to udéla?
— Kdy to bude u¢inéno?
— Kolik to bude stat?
7. ProhldSeni o predpokladaném zisku a ztraté
— Ptedpovida ocekavané finanéni vysledky planu
8. Kontrola
— Naznacuje, jak bude plan sledovan
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4. Marketingovy informacni systém

4.1. Marketingovy informacéni systém

Zakladem kazdého kvalifikovaného rozhodovani a fizeni, a tedy i fizeni v oblasti
marketingu, je zabezpecCeni a vyuziti optimalniho mnozstvi kvalitnich a v€asnych informaci. K
tomuto a dals$im ucelim musi byt v podniku od samého zacatku uplatiiovani marketingového
fizeni vytvofen systém informaci o:

e prubézné se meénicim okoli,
e specifickych pozadavcich a podminkach trhu,
e pfipravenosti a schopnosti podniku na n¢ reagovat.

Marketingovy informacni systém (MIS) muzeme definovat jako systém vSech procedur
vytvofenych za ucelem shromazd’ovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych pro
kvalitngj$i planovani, organizovani, fizeni a kontrolu marketingovych aktivit. Marketingovy
informacni systém, chépany jako systém pracovnikil a techniky vyclenénych pro praci s
informacemi, zahrnuje ¢tyfi zakladni podsystémy:

vnitini systém informaci,

marketingovy zpravodajsky systém,
marketingovy vyzkumny systém,

podpiirny systém marketingového rozhodovani.

Obr. ¢. 25 Marketingovy informaéni systém (Kotler,P. Marketing Management, str. 103)

Marke- Marketin-
tingovi Marketingovy informac¢ni systém gové
manazefi okoli
Zpracovani informaci
Cilové trhy
Analyzy | Hodnoceni | Vnitini Market. |
”l informag- ”] systém zpravod. d
nich potfeb informaci system
Distribu¢ni
Planovani cesty
. Distribuce Podpiirnd Marke- )
Realizace ™ informaci | analyza ) tingovy »| Veriejnost
rozhodnuti vyzkum
Cily
Kontrola makrookoli

Marketingové rozhodnuti a komunikace
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4. 2. Vnitrni systém informaci
Vnitini systém informaci tvoti:

e hospodarské udaje o trzbach, objemech prodeje, nakladech a zisku podle jednotlivych druhd,
popt. skupin vyrobki, o platbach, o jednotlivych dodavkach apod.,

e zakladni udaje o dodavatelich, zakaznicich, konkurentech a distributorech, o pravidelnosti
vztahli s nimi, o solidnosti jednani, o specifickych narocich jednotlivych obchodnich
partnert apod.,

e specifické udaje dokumentujici uréitou zkuSenost napi. zasobeni v sezoné, pred raznymi
svatky,

e krom¢ obchodnich informaci mohou byt soucasti i doplitkové informace napt. osobni ptani,
vyznamna vyroci.

Data ziskava management podniku z vnitinich zdroji firmy, tj. naptiklad z vlastni ucetni
a statistické evidence. Informace je mozno ziskat z ucetnich uzavérek, rozborti ekonomické
¢innosti podniku, hlaSeni prodejcti, obchodnich zastupcti ¢i vedoucich maloobchodnich prodejen.
Uvedené informace ndm poskytuji cenné poznatky o minulém vyvoji, popfipadé¢ o urcitych
trendech. Vyznamnym zdrojem informaci jsou i zakaznické karty, kde lidé pii jejich ziskani
sdé€luji 1 osobni idaje. Pii obchodovani pres Internet dava kupujici prodavajicimu mnohem vice
informaci, nez si sam pfipousti.

4. 3. Marketingové zpravodajstvi

Marketingové zpravodajstvi poskytuje manazerim informace o o¢ekavaném vyvoji okoli.
Marketingové zpravodajstvi definujeme jako soubor postupti a informacnich zdroju,
vyuzivanych manazery pro ziskani informaci o ocekdvaném vyvoji marketingového okoli.
Manageti mohou sledovat okoli podniku ¢tyfmi zptisoby:

e Neprimé sledovani - v§eobecné sledovani informaci manazerem bez konkrétniho ucelu.

e Podminéné sledovani - sledovani informaci z urcité oblasti bez cilevédomého vyhledavani
specifickych informaci z této oblasti.

o Neformalni vyzkum - relativné omezené a nestrukturované usili zaméfené na ziskani
specifickych informaci nebo informaci pro urity ucel. To znamend, Ze vyhledavani
specifickych informaci neni provadéno pomoci jednozna¢né vymezeného (strukturovaného)
postupu.

o  Formalni vyzkum - cilové zamétené, strukturované usili pro ziskani specifickych informaci
¢i informaci relevantnich s feSenym problémem. Toto informacni Gsili probiha podle pfedem
uréeného planu a pfedem zvolenych postupti ¢i metodologii.

Zpisoby ziskavani informaci prostiednictvim marketingového zpravodajského systému:

a/ Manazefi velmi ¢asto uskutecnuji marketingové zpravodajstvi sami, a to cetbou odbornych
knih, novin, odbornych publikaci, rozhovory se zakazniky, dodavateli, distributory, zaméstnanci
a ostatnimi managery.

b/ Nekteré spolecnosti ustanovi specialisty pro ziskavani marketingovych informaci. Tito
specialisté napi. hraji roli "faleSnych zékaznik", aby mohli zkoumat, jakym zpiisobem
prezentuji maloprodejci své zbozi. Hodné se lze dozvédét o konkurenci nakupovanim jejich
vyrobkid, navstévou obchodnich vystav, vyuzivanim dnt otevienych dvefi, rozhovory se
soucasnymi i byvalymi zaméstnanci, s dealery, distributory, dodavateli a zprostiedkovateli.
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¢/ Spolecnost mtize také potfebné informace nakupovat od externich dodavatelt. Tyto vyzkumné
firmy dokazi shromazd’ovat potfebné informace daleko efektivnéji, nez kdyby si totéz provadély
spole¢nosti samy.

d/ Jiné podniky si buduji vlastni marketingovd informacni stfediska, ktera shromazduji a
distribuuji potifebné informace. Pracovnici téchto stfedisek sleduji odborné ¢asopisy a publikace,
obchodni zpravy a dal$i informacni zdroje a na jejich zakladé vydavaji vlastni informacni
zpravodajsky bulletin, ktery je k dispozici managertim.

4. 4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum chapeme jako cilena Cinnost smétujici k opatieni urcitych
informaci. Pomoci marketingového vyzkumu jsou shromazdovany vsechny typy chybéjicich
informaci, které by mé¢l mit podnik k dispozici pro vlastni rozhodovani a neni je mozno ziskat z
ostatnich ¢asti informacniho systému. Marketingovy vyzkum je systematické urcCovani, sbér,
analyza, vyhodnocovani informaci a zavéri odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred
kterou spolecnost stoji.

Formy vyzkumu trhu

Vyzkum je mozno ¢lenit podle celé fady raznych kritérii, v nich jsou uplatiovany
aspekty Casové, vécné, metodologické, a také hledisko ziskavani informaci. Vyzkum trhu lze
Clenit z nasledujicich hledisek:

A. Vyzkum trhu dle pfedmétu zkoumani - rozliSujeme:

a/ Analyza celkové trzni situace zahrnujici analyzu rozsahu, struktury, formy a vykonnosti trhu,
analyzu jeho rovnovahy, socialni obraz spotfeby apod. VétSina téchto charakteristik je urcena
ekonomickou urovni, rozvojem a stupném diverzifikace vyroby na zaklad¢ délby prace.

b/ Demoskopicky vyzkum byva nazyvan také subjektivnim vyzkumem trhu a jedna se o vyzkum
osob a hospodarskych subjektd trhu, jejich charakteristik a chovani. Zahrnuje:

e vyzkum dodavatelti - sledujeme ptredevsim uroven nabidky, ceny, jejich vyvoj, ale také
dostupnost a s ni spojené podminky distribuce, platebni podminky, kvalitu, spolehlivost
apod.,

e vyzkum distributorti - sledujeme prostifedniky, zprostiedkovatele, pfepravce, agenty, financni
firmy, Groven jejich nabidky, kvalitu, stabilitu, ceny, image apod.,

e vyzkum konkurence - sledujeme jejich cile a zdméry, strategii, trzni pozici, silné a slabé
stranky,

e vyzkum spotiebitele - sledujeme jak vné&jsi charakteristiky (v€k, pohlavi, povolani,...), tak
vnitini udaje (motivy k nakupu, nazory, predstavy,...).

¢/ Ekoskopicky vyzkum byva nazyvan objektivnim vyzkumem a zabyva se tzv. objekty trhu,
jejich charakteristikami a pohybem v prostoru trhu. Zahrnuje:

e vyzkum potfeb: zakladni vyzkum (zakonité tendence ve spotieb€) a prodejni vyzkumy
(zjistovani potieb jednotlivych druhii vyrobku),

e vyrobkovy vyzkum - dava vyrobci podklady pro rozhodovani jaké vyrobky a jakych
charakteristik vyrabét.
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B. Vyzkum dle ¢asového hlediska

a/ Analyza trhu je poznavani zakladni struktury trhu k ur¢itému datu. Poskytuje momentalni
obraz o stavajicim stavu trhu.

b/ Pozorovani trhu - jedna se o evidenci pohybu jevii a procesil na trhu, tj. o sledovani pribéhu
trznich situaci.

C. Vyzkum dle metod ziskavani informaci

a/ Sekundarni vyzkum - predmétem je ziskavani, shromazd’ovani a vyhodnocovani materiali,
které jsou jiz k dispozici. Jedna se jak o vnitropodnikové udaje, tak i 0 mimopodnikové zdroje.
Dilezitou vyhodou vyuzivani sekundarnich udajii je tspora ¢asu, nizsi naklady a snadnéjsi
dostupnost informaci. Vyuzivani téchto udaji ma vSak i své nevyhody a uskali. Ziskané
informace nemusi vzdy odpovidat potiebam studie a nemusi byt vzdy ptesné. Mohou byt
uvadény udaje netplné, vybirané pouze z urCitého pohledu. Zdroje sekundarnich udaji mizeme
rozdélit na interni a externi.

e Interni zdroje se nachdzeji pfimo v podniku. Zahrnuji zejména piehledy o trzbach, tidaje z
ucetni evidence, rozbory hospodaiské Cinnosti podniku ¢i jiné podnikové statistické tidaje
podchycujici podnikové aktivity.

e Externi zdroje podavaji potfebné udaje o demografickych, ekonomickych, socidlnich a
jinych aspektech zivota spolecnosti pfislusného statu. Mezi externi zdroje fadime zejména
spolehlivé statistické roenky a piehledy vydavané vladou. Uzitecnym zdrojem informaci
jsou i odborné marketingové Casopisy a publikace.

b/ Primarni prizkum pokryva pottebu informaci jejich zjistovanim piimo na trhu. Takto ziskané
informace jsou aktualni a vztahuji se pfimo ke zkoumanému problému. Ziskani primarnich
informaci je vSak finan¢né€ naro¢né a vyzaduje specialni metodologii.

D. Vyzkum dle systémového hlediska

a/ Deskriptivni (popisny) vyzkum se zabyva zkoumanim skute¢ného stavu predmétu vyzkumu.
Resi problém, jak vypada v soucasném obdobi jev nebo proces, ktery je pfedmétem zkoumani.

b/ Diagnosticky (kauzalni) vyzkum hleda vSechny faktory, které predmét ovliviji, hleda
vzajemné vztahy mezi nimi a miru tohoto ovliviiovani, hleda odpovéd’ na otazku, pro¢ je dany

stav takovy.

¢/ Prognosticky vyzkum - snaha o poznani, kam spéje dosavadni vyvoj, jde o hledani a sledovani
vyvojovych trendt a jejich pficin.

ZpUsoby sbéru primarnich informaci

A. Pozorovani
Pozorovani miizeme definovat jako metodu sbéru primarnich informaci o zkoumaném

objektu na zakladé bezprostiedniho vnimani a registrace vSech udaji o pozorovaném objektu tak,
jak je urcuji cile vyzkumu.
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Podle zpasobu ziskavani informaci mulzeme rozliSit pfimé a nepiimé pozorovani.
Neptimé pozorovani zpracovava sekundarni informace, které jsou uchovany napt. v podobé
pisemnych materiald nebo obrazového zaznamu a vypovidaji o uréitém jevu. Pfimé pozorovani
je pozorovanim urcitého objektu piimo v terénu.

Déle mtzeme rozliSit zucastnéné a nezicastnéné pozorovani. Pfi nezucastnéném
pozorovani zlistava vyzkumnik vi¢i zkoumané skupiné nebo objektu neutrdlni, nestava se
soucasti zkoumaného prostiedi. Naopak pfi z(castnéném pozorovani se vyzkumnik stava
soucasti zkoumaného objektu, a to bud’ tajn€ nebo neutajenc.

B. Experimentalni vyzkum

Experiment je nejCastéji vyuzivan ke studiu kauzalnich vztahli mezi proménnymi. Miize
se uskutecnovat bud’ v laboratornich podminkdch nebo v terénu. V prvnim pfipadé je
vyzkumniky vybrano nékolik skupin osob, u kazdé z téchto skupin se, za kontrolovanych
podminek, uplatiuje odlisSny postup, pficemz je sledovana reakce osob ve skupiné na
experiment. Snahou je zjistit pfi¢iny chovani osob pfi plisobeni urCitych vlivil. Pfi experimentu
uskute¢novaném v terénu maji vyzkumnici vétsi jistotu, Ze se zakaznici budou chovat pfirozené.
Tyto experimenty se mohou uskutecniovat napt. v supermarketech, kdy za pomoci skrytych
kamer sledujeme chovani zakazniki pfi zmén¢ podminek (napf. ceny). Hlavni vyhodou
experimentu je skutenost, ze vyzkumnici maji neustalou kontrolu nad prizkumem a mohou
sledovat chovani osob daleko 1épe nez u jinych forem marketingového vyzkumu.

C. Dotazovani

Dotazovani muzeme definovat jako metodu sbéru prvotni informace zalozenou na
piimém (rozhovor) nebo zprostiedkovaném (dotaznik, anketa) verbalnim kontaktu mezi
vyzkumnikem a respondentem.

Podle charakteru vzajemného vztahu tazatele a respondenta mtizeme vymezit tfi zdkladni
typy dotazovani:
e Dotaznik,
e anketa (z divodu nereprezentativnosti neni pfili§ vhodna),
e rozhovor.

Podstata dotaznikové techniky spociva v tom, Ze potiebna data ziskdme prostifednictvim
pisemného dotazovani. Kontakt mezi vyzkumnikem a respondentem je tedy zprostiedkovan
dotaznikem. K vyhodam dotaznik patii rychlost, dostupnost, moznost statistického a strojového
zpracovani.

Anketa je zvlastnim ptipadem pouziti dotazniku pro potieby vyzkumu. Ob¢ techniky se
od sebe 1isi hlavné tim, Ze u dotazniku mame pfedem stanoveny, pfesn¢ ureny vzorek populace,
kdezto u ankety se obracime pouze na urcitou, pfedem a piesné neidentifikovanou skupinu lidi.
V tomto smyslu se anketou stavd kazdé Setfeni, které pouzilo dotazniku a nemélo piesné
vymezeny vzorek, ptip. vzorek byl nereprezentativni.

Rozhovor mizeme definovat jako systém piimého verbalniho kontaktu mezi tazatelem a
dotazovanym, s cilem ziskat informace prostfednictvim otazek, které klade tazatel. Rozhovorem
se nemizeme dobrat objektivnich udajl, pouze subjektivnich - nazory, minéni respondenta o
urCitém problému.
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Zakladni kroky vyzkumného procesu

Obr. €. 26 Proces marketingového vyzkumu (Kotler,P. Marketing Management, str. 111)

N
Definovani problému Sestaveni planu 1 _ | Shromaidéni 1 Analyza Prezentace
a vyzkumnych cilia vyzkumu | L informaci informaci vysledki
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A. Definovani problému a vyzkumnych cila

Zakladem je problém identifikovat, stanovit jeho specifické rysy a pokusit se o
predbéznou formulaci hypotézy, coz je predbézna odpoveéd na otazkou obsaZenou v problému,
kterou chceme potvrdit ¢i vyvratit. Hypotéza nam urcuje smér feSeni problému. Muze byt
vysloveno i nékolik hypotéz, které se v prubéhu vyzkumného procesu oveéiuji.
B. Sestaveni planu vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu je formalni psany soubor specifikaci a procedur pro
vedeni a kontrolu vyzkumného projektu. Podle tohoto planu je vytvorena struktura nebo ramec,
potfebny pro ekonomické a efektivni fizeni vyzkumného projektu.

Plan vyzkumu predevsim specifikuje:

a/ Cil vyzkumu

b/ Typy udajt, které budou shromazd’'ovany - musime urcit, jaké udaje budeme potiebovat, je
tteba znat jejich typ, zdroj, povahu a formu.

¢/ Zplisoby sbéru dat - nutno stanovit nejen jak budeme data ziskavat, ale také od koho. Je tfeba
si polozit napft. tyto otazky:

Jak se budeme ptat (forma)?, Jaké typy otazek pouzijeme?, Jaka slova pouzijeme?, Kolik otazek
pouzijeme?, Co vSe musi byt obsazeno v dotazniku?

d/ Metody analyzy dat - tfeba urcit, zda bude analyza provadéna pomoci pocitace, jakd metoda
analyzy bude vyuzita - zda bude provedena kvalitativni nebo kvantitativni analyza, zda bude
vyuzito exaktnich ¢i expertnich metod analyzy atd.

e/ Rozpocet vyzkumu - kazdy vyzkum by mél mit svilj rozpocet, jak z hlediska plnéni, tak z
hlediska Casu. Musi byt také provedeny rozpocty na jednotlivé procedury, mély by byt uréeny
fixni a variabilni naklady.

f/ Stanoveni jednotlivych specifickych ukold jednotlivym pracovnikim. V tomto bod¢ je tieba
urcit pracovniky, ktefi budou jednotlivé ¢innosti provadét a musi byt také stanoven cas, jak
dlouho budou jednotlivé operace trvat. Nejlepsi je, kdyZz si ur¢ime pesimistickou, optimalni a
optimistickou variantu.

g/ Kontrola planu

h/ Vypracovani ¢asového harmonogramu praci
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C. Shromazdéni informaci

Tato aktivita se sklada ze samotného shromazd’ovani dat. Sbér dat se tyka jak informaci
primarnich, ziskdvanych vyzkumem "v terénu", tak i informaci sekundarnich, ziskanych "od
stolu", tzn. studiem dokumenta.

D. Analyza informaci

Pred zapocetim analyzy je zpravidla nezbytné provést vyhodnoceni vyzkumu z hlediska
spolehlivosti. Také je nutno se vyvarovat subjektivnimu nazoru na dany problém. Maji-li byt
zaveéry analyzy pokladany za realné, musi byt logicky podepteny z vice nez jednoho aspektu
nebo vice nez jednim souborem dat.

E. Prezentace vysledkt

Vysledky vyzkumu je mozno prezentovat pisemnou nebo Ustni formou. Pisemna
prezentace ma zpravidla formu zavérecné zpravy o prubchu vyzkumu a jeho vysledcich.

4. 5. Podplrny systém marketingového rozhodovani

Podpiirny systém marketingového rozhodovani je soubor statistickych nastroji a
rozhodovacich modelt, které spolu s podporou hardwaru a softwaru napomaha marketingovym
manazerim pii analyzovani a tvorbé lepsich marketingovych rozhodnuti.

Obr. ¢. 27 Podpiirny systém marketingového rozhodovani (Kotler,P. Marketing Management,
str. 123)

Podpurny systém marketingového rozhodovani

Statisticka banka Banka modeli
Regresni analyza Model projektovani vyrobku . i
Korela¢ni analyza Cenovy model BarketinooNe
Marketingové Faktorova analyza — Alokaéni model 2 rl;:;:::;f,;:li
udaje Analyza diskriminanti Sméfovaci model
Shiukova analyza sdélovacich prostiedkii
Analyza spojitosti Model rozpoétu na reklamu
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5. Analyza marketingového prostredi

Ukolem strategického planovani je neustéle sledovat ménici se prostiedi a piizptisobovat
obory podnikani nejlepsim ptilezitostem.

Marketingové prostiedi — zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet
se a udrzovat uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zékazniky.

Analyza marketingového prostiedi zahrnuje:
e analyzu makroprostfedi
e analyzu mikroprostiedi

Obr. ¢. 28 Hlavni tcastnici a sily v marketingovém okoli spolecnosti (Kotler,P. Marketing
Management, str. 140)
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5. 1. Analyza makroprostredi

Existuje 6 hlavnich sil:
demografické,
ekonomické,
pfirodni,
technologické,
politické,
kulturni.

A. Demografické prostredi

Demografické prostfedi je prvni oblasti, o kterou se firma zajima, nebot’ trhy vytvareji lidé.
Mezi hlavni demografické trendy patii zejména:
e  Ruist svetové populace — znamena rust lidskych potieb, zejména potravin a ptirodnich zdroja.
e Zmirnéni porodnosti - znamena hrozbu pro détsky prumysl (vyroba hracek a détského
oSaceni) a prilezitost pro takova odvétvi, jako jsou hotely, letecké spolenosti a restaurace,
které t&€zi z volného ¢asu volnych part a jejich cestovani.
o  Stdarnuti obyvatelstva.
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- déti — rozvoj vyrobki pro déti, specialni obchodni fetézce pro déti,

- mladistvi (10 — 19 let) — obchodnici s dzinami, filmové a nahravaci spole¢nosti, vysoké
Skoly, kosmetika,

- mladi dospéli (20 —34 let) — vyroba nabytku, sportovni vybaveni,

- cCasny stiedni vek (35 — 49 let) — vybaveni domd, automobilovy primysl, obleceni, investice,
zabava,

- pozdni stiedni veék (50 —64 let) — stravovani, cestovani, odivani, rekreace, financni sluzby,

- dichodovy vék (nad 65 let) — rekreace, potraviny v mensim baleni, zdravotni péce.

o Promény domdacnosti — pozdé&jsi vstup do manzelstvi, rist poctu pracujicich matek, rist
poctu bezdétnych domacnosti, svobodni lidé, rozvodovost.

o Geografické presuny — stéhovani za zaméstndnim, vesnice x mésta, piesun ze stfedu mésta
na predmésti.

e Vzdeélanost obyvatelstva — stoupajici poptavka po kvalitnich vyrobcich, knihach, Casopisech
a cestovani.

e Rasovy a nabozZensky vyvoj — kazda skupina ma své specifické pozadavky a nakupni
zvyklosti.

B. Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi zahrnuje Cinitele, ktefi ovliviuji kupni silu spotiebitele a strukturu
jeho vydaju.

o Zmeny v prijmu — pokles redlnych mezd v dusledku inflace, vysoké nezaméstnanosti a
vysokych dani maji vliv na nakup levné&jsiho zbozi a Setfeni penéz.

o Ménici se struktura spotrebitelskych vydajii — vétsi ¢ast vydaji domacnosti tvoii vydaje na
elektrickou energii, ndjem, doprava, potraviny, ale i vydaje na rekreaci a vyuziti volného
casu.

e Mira uspor a zadluzenost — vyvoj urokovych mér a spotiebitelského tivéru, Gspory ve forme
akcii, obligaci, nemovitosti, pojistek.

C. Pfirodni prostredi

e Nedostatek surovin — omezené obnovitelné zdroje — lesy, potraviny; a omezené
neobnovitelné zdroje — nafta, uhli, zinek, stfibro, maji vliv na zvySeni nakladu.

o ZvySené ndklady na energii — ceny nafty a benzinu, vyuzivani nahradnich zdroji energie —
jaderna, solarni, vétrna — rozvoj alternativnich zdrojl energie.

o ZvySeny stupen zmnecistéeni — vliv primyslové vyroby na Zzivotni prostfedi, zneciStovani
zivotniho prostiedi 1ahvemi, umélymi hmotami.

o Méenici se uloha vilady pri ochrané Zivotniho prostredi — aktivni loha vlady — hledani
materialnich a energetickych problém.

D. Technologické prostredi

Je potieba si uvédomit, ze kazda nova technologie vyjadiuje tviiréi destrukci — automobily
nici zeleznici, televize poskozuje filmovy primysl, tranzistory primysl elektronek, atd. Kazda
nova technologie také vytvaii vyznamné dlouhodobé dusledky, které nelze vzdy dobte predvidat
(antikoncepcni pilulky vedly ke vzniku menSich rodin, k vét§i zaméstnanosti zen, k veétSim
prijmim, vysledkem bylo zvySeni vydaji na cestovani a zbozi dlouhodobé potieby).
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Zrychlujici se tempo technologickych zmén — pracuje se na mnoha napadech soucasné a
pritom se doba mezi vznikem nového napadu a jeho realizaci neustale zkracuje.

Neomezené marketingové prilezitosti — kazdou technologickou zménou mize dojit ke vzniku
nového trhu (dfiv lidé neznali televizi, ted’ ji maji vSichni, dfiv lidé chtéli néco jist, dnes je
oblibena zdrava vyziva).

Vydaje na vyzkum a vyvoj — stdle mensi vydaje na vyzkum nejen z hlediska vlady, ale i
podnika.

Orientace na mensi zdokonaleni — vzhledem k vysokym nakladim na vyzkum a vyvoj se
mnoho firem zaméfilo spiSe na mensi zdokonalovani svych vyrobkid, misto toho, aby
riskovalo vynaloZzeni vysokych naklad na velké inovace; mnoho firem se také spokojuje
s kopirovanim konkuren¢nich vyrobkil a na mala zlepSeni vlastnosti a stylu svych vyrobki.
Rostouci regulace technologickych zmén — uspokojeni vetfejnosti o tom, Ze novy vyrobek je
bezpecny — vliv zakonli na ochranu spotfebitele, kontrola 1ékd, bezpecnosti automobild,
bezpecnost jadernych elektraren, vyskovych domt, rekreacni zafizeni v narodnich parcich,
atd.

E. Politické prostredi

Politické prostiedi zahrnuje zakony, vladni agentury a natlakové skupiny, které ovliviiuji

a omezuji rizné organizace a jednotlivce.

Vyznamna legislativni opatieni ovlivitujici obchod — legislativa v oblasti ochrany spole¢nosti
(nekala soutéz, protimonopolni zakony), ochrana spottebitele (falSovani vyrobku, klamavé
znaceni, 1zivad reklama, klamné informace), ochrana zajmt spolecnosti proti nekalému
obchodnimu jednani (danové uniky — aféra s topnymi oleji, tiniky prostfednictvim hotell a
restauracnich zatizeni).

Zmeny ve viadnich agenturach — vznik novych ministerstev a agentur na ochranu
spotiebitele — Ceska obchodni inspekce.

Ruist skupin verejného zajmu — Rada pro reklamu, Agentura pro vyzkum vefejného minéni
apod.

F. Kulturni prostredi

Kulturni prostiedi zahrnuje pfedevsim vliv spolecnosti na zakladni pfesvédceni, hodnoty a

normy.

Zakladni kulturni hodnoty — vétsina lidi uznava praci, uzavieni manzelstvi, zalozeni rodiny,
vychovu déti, prispivani na dobrocinné ucely. Tyto hodnoty jsou pfedavany z rodicii na déti
a jsou posilovany spole¢enskymi institucemi, jako napft. $kola, cirkev, obchody, vlada.

Mezi zakladni kulturni hodnoty patfi:

nazory lidi na sebe samé,

nazory lidi na ostatni,

nazory lidi na organizaci — na firmy a jin€ instituce,
nazory lidi na spolecnost,

nazory lidi na pfirodu,

nazory lidi na vznik ¢lovéka a vesmir (napt. vira v Boha).

Kulturni hodnoty dilcich skupin — skupin, které sdileji stejné hodnoty — mladistvi,..
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e Zmena druhotnych kulturnich hodnot v pritbehu ¢asu — vliv na styl tcest, odivani, sexualni
normy a zivotni cile, novi hrdinové, nové konic¢ky, symboly.

5. 2. Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi zahrnuje analyzu nejblizsich ti€astnikt firmy, ktefi ovliviuji jeji
schopnost obsluhovat své trhy. Patii sem:
Firma,
Dodavatelé,
Trzni zprostredkovatelé,
Zakaznici,
Konkurenti,
Veftejnost.

A. Firma

V ramci analyza firmy se zaméiujeme zejména na 4 zékladni oblasti:

1. Marketing

- renomé¢ spolecnosti,

- trzni podil,

- renom¢ kvality a sluzeb,

- vyrobni naklady,

- ndaklady na distribuci,

- efektivnost marketingové komunikace,
- vykonnost prodejcil,

- vyzkum a vyvoj,

- geografické pokryti.

2. Finance

- Naklady/dostupnost kapitalu,
- ziskovost,

- finanéni stabilita.

3. Vyroba

- zafizeni,

- kapacita,

- pruznost zmeén,

- pracovni sily,

- plnéni termind,

- technickd zru¢nost.

4. Organizace
- predvidavé schopné vedeni,
- oddani pracovnici,

- podnikatelska orientace,
- pruznost, pfizptisobivost.
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B. Dodavatelé

Dodavatelé tvoti podniky a jednotlivci produkujici zdroje nezbytné pro zabezpeceni
vyroby a sluzeb. Pro rozhodovani o koupi musi nakupni oddéleni vypracovat specifikaci
potfebnych polozek, vyhledat vhodné dodavatele a rozhodnout se pro takové, ktefi nabizeji
nejvyhodnéjsi kombinaci kvality, spolehlivosti dodavek, platebnich podminek, zarucni doby a
nizké ceny.

C. Marketingovi zprostfedkovatelé

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou firmy, které pomahaji spole¢nosti pti marketingové
komunikaci, prodeji a distribuci zbozi k cilovym zakaznikiim. Patifi mezi né: obchodni
zprostiedkovatelé, firmy pro fyzickou distribuci, agentury marketingovych sluzeb a financni
zprostredkovatelé.

e Obchodni zprostiedkovatelé - obchodni firmy, které pomahaji najit zdkazniky nebo s nimi
uzavirat obchody. Obchodni zprostfedkovatele délime na skupinu prostfednikii a
zprostiedkovatelll. Prostfednici jsou maloobchodnici nebo velkoobchodnici, ktefi nakoupi
zbozi s cilem jej znovu prodat za odménu (tzv. marze). Zprostiedkovatelé se nestavaji
majiteli zbozi, pouze zprostiedkovavaji transakci za odménu (tzv. provize).

o Firmy pro fyzickou distribuci — skladovaci a ptepravni firmy, které pomahaji dostat zbozi od
dodavatele ke spotiebiteli.

o Agentury marketingovych sluzeb — agentury marketingového vyzkumu, reklamni agentury,
marketingové poradenské agentury, odborné kurzy a $koleni, informacni sluzby a databanky.

e Financni zprostredkovatelé — banky, tvérové spolecnosti a dalsi firmy, které pomahaji
financovat nebo jistit financni rizika spojend s nakupem a prodejem zbozi.

D. Zakaznici

Cilovy trh miize byt reprezentovan jednim nebo vice typy z nasledujicich péti typt
spotiebitelskych trhii:

e Spotrebitelské trhy - jednotlivei a domacnosti nakupujici zbozi nebo sluzby pro osobni
spotiebu.

e  Prumyslové trhy — organizace, které nakupuji zbozi a sluzby pro vyrobu jinych vyrobkl nebo
pro zajisténi jinych sluzeb za ucelem dosazeni zisku (popt. jinych cili).

e  Prekupnické trhy — organizace, které nakupuji zbozi a sluzby proto, aby je znovu se ziskem
prodaly.

o Vladni a nevydélecné trhy — vladni a nevydélecné agentury, které nakupuji zbozi a sluzby
proto, aby mohly zabezpeCovat vetejné sluzby nebo proto, aby mohly toto zbozi a sluzby
poskytnout tém, ktefi je potiebuji.

e  Mezinarodni trhy — kupujici, ktefi se nachdzeji v zahrani¢i a mezi néz patii zahrani¢ni
spotiebitelé, vyrobci, pfekupnici a vlady.

E. Konkurence

Konkuren¢ni prostiedi nezahrnuje pouze dal§i firmy, ale i fadu pohledi z hlediska
kupujiciho:
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Konkurence v ramci znacky
Konkurence mezi znackami
Konkurence v ramci vyrobkové formy
Konkurence v ramci druhu
Konkurence v ramci prani (potieby)

Obr. ¢&. 29 Ctyfi typy konkurence (Kotler,P. Marketing Management, str. 145)

Co bych si Co jsem chtél N Jaky typ N Jakou znacku
tak pial ? P jist ? 1 cukrovinek chci ? »1 chei?
v v 4 v
N N N
Konkurence Konkurence Konkurence Konkurence
prani druhi forem znadek
zabava brambiirky ¢okoladova B HERSHEY
ty¢inka »
cvideni curkovinky ' NESTLE
1ékorFice
jidlo . limonada MARS
. o t:frdé bonbony o
. . L
L]
. . L]
L]

F. Vefejnost

Veftejnost je skupina, kterd ma skuteény nebo potencidlni zajem i vliv na schopnost
spolecnosti dosahovat svych cilii. Kazda firma ¢eli nékolika dalezitym skupinam vetejnosti:

o Financni verejnost — financni instituce, které ovliviiuji schopnost ziskdvat financni
prostiedky.

o Sdelovaci prostiedky .

o Vladni verejnost — vliv vyvoje vlady, vladni postoje k otazkam bezpecnosti vyrobku,
pravdivosti reklamy apod.

o Obcanska sdruzeni — vliv spotiebitelskych organizaci, skupin na ochranu zivotniho prostiedi,
mensinovych skupin.

o Obcanskad verejnost — vliv §irsi vetejnosti; lze ji ovlivnit napf. pijcovanim svych Grednikl
pro komunalni zalezitosti, pfispévky na charitativni ucely, zfizovanim systému pro
vytizovani zakaznickych stiznosti apod.

e [nterni verejnost — zahrnuje motivaci, informovani a pozitivni vliv na d€lniky, ufedniky,
manazery i spravni radu.
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6. Analyza spotrebnich trhu a kupniho
chovani

Spotiebni trh se sklada ze vsech jednotlivcd a domacnosti, které nakupuji nebo vyzaduji
zbozi nebo sluzby pro osobni spotiebu.

6. 1. Model chovani spotrebitele

Obr. ¢. 30 Model chovani spotiebitele (Kotler, P. Marketing Management, str. 178)

Vnéjsi stimuly Spotrebitelska cerna Kupni
skiiika rozhodnuti

Marketing  Prostiedi

Vlastnosti Rozhodovaci
Vyrobek Ekonomické kupujiciho proces Volba vyrobku
Cena Technologické Volba znacky
Misto Politické Kulturni Zjisténi Volba prodejce
Marketin-  Kulturni potieby Nacasovani
gova komu- Socialni Sbér informaci Volba mnozstvi
nikace Osobni Hodnoceni

Psycholo-  Rozhodnuti

gické Chovéni po

koupi

Zéakladem modelu chovani spotiebitele je vztah stimul — reakce. Stimuly tvori zékladni
nastroje marketingu zasazené do spotfebitelova makroprostfedi. Reakce na spotiebitele plisobi na
stimuly jako "Cerna skiinika" a odpovidaji na otazky:

e Jak ovliviiuje spotiebitelovo zazemi jeho trzni chovani?
e Jak probiha jeho rozhodovaci proces a jak se tvofi jeho kone¢né rozhodnuti?

Kulturni faktory

e  Kultura - ptimo zptisobuje to, co ¢lovék chce a jak se chova. Jde o soubor hodnot, poznani,
zalib a chovani béhem procesu zaclenovani do spolecnosti, zahrnujici rodinu a ostatni
klicové instituce.

o Subkultura - skyta svym piislusniklim vice moZznosti pro sebeurceni a zaclenéni
- narodnostni skupiny,
- naboZenské skupiny,
- rasové skupiny,
- zemépisné oblasti.

o Spolecenska vrstva — relativné stala a stejnoroda skupina lidi, které jsou hierarchicky
uspotradany a maji podobné nazory, zajmy a jednani.
1. Nejvyssi - UPPER OPPERS - méné nez 1%, majetek zpravidla zdédili, trh pro Sperky,
starozitnosti a domy. D¢ti do nejlepsich skol.
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2. Vyssi - LOWER UPPERS - cca 2%, majetek zpravidla vydélali svym umem, shanéji
symboly postaveni - draha auta, domy, bazény, jachty. Okazaly zivot zbohatlikl, snaha dostat se
mezi nejvyssi.

3. LepSi priumér - UPPER MIDDLES 12% , zastavaji mista odbornikli, manazer, v&ii
ve vzdélani své i déti. Trh pro domy, nabytek, vybaveni domacnosti.

4. Stfedni vrstva - MIDDLE CLASS 32%, primémé placeni Ufednici a délnici,

snazi se délat spravné véci a jit s moédou. Snaha mit hez¢i dim a zit v lepSi ¢tvrti. DéEti
jsou smérovany ke studiu na vysoké skole.

5. Délnicka trida - WORKING CLASS 38%, prumémé placeni dé€lnici, zavisli na
pribuznych v otdzkach psychické i ekonomické podpory. Prazdniny ziistavaji doma, jet "ven"
nékam dvé hodiny jizdy autem. Rozdil v postaveni muze a zeny, standardni automobily.

6. Lepsi spodina - UPPER LOWERS 9%, pracuji nebo podpora, Ziji na hranici bidy,
Casto bez vzdélani, udrzuji se v Cistoté a sebekazni.

7. Spodina - LOWER LOWERS 7%, odk4zani na podporu nebo nejSpinavéjsi praci.
Nemaji zajem o stalou praci, Saty, domy Spinavé, polorozpadlé.

Socialni faktory

o Referencni skupiny - zahrnuje vSechny skupiny, které maji pfimy nebo nepfimy vliv na
chovani jednotlivce nebo jeho postoje.

- Clenské skupiny - skupiny, které pasobi na &lovéka piimo
A/ Primarni skupiny - pisobi nepfetrzité - rodina, ptatelé, spolupracovnici, sousedé,
B/ Sekundédrni skupiny - nepiisobi nepfetrzit€¢ - ndbozenské, zajmové, odborové
organizace.

- Aspiracni skupiny — skupiny, ke kterym by ¢lovek chtél patfit.

- Nezadouci skupiny — skupiny, jejichz nazory, postoje a jednani dany jednotlivec
odmita.

e Rodina — nejvyznamnéj§i primarni referen¢ni skupina — pro obchodnika je dulezité védet,
kdo a kdy ma v rodiné rozhodujici slovo.

® Role —pozice ¢loveka v roding, klubu, organizaci, praci apod.

e Status — odrazi véaznost, jaké se t€si Cloveék u spolecnosti — vyssi status ma znackovy
manazer, niz§i obycejny ufednik — podle toho si vybiraji lidé i1 zbozi.

Osobni faktory

o Veék a zivotni cyklus
1. Mladenecké obdobi - osamély zivot, nezije doma.
2. NovomanZelské obdobi - mladi lidé bez déti.
3. ,,PIné hnizdo“ I. - nejmladsi dit¢ do 6 let, vrcholi vybavovani domacnosti, minimum
volnych penéz.
4. ,,PIné hnizdo* 1. - nejmladsi dité starsi 6 let, lepsi finance, nakup jidla a jizdnich kol.
5. ,,PIné hnizdo* III. - star$i manzelé s nezaopatienymi détmi, jest€é lepsi finance,
autoturistika.
6. "Prazdné hnizdo" - star$i manzelé. déti z domu, hlava rodiny pracuje, lepsi finance,
rekreace, zvelebovani domacnosti.
7. Osamély pracujici vdovec (vdova) - dobry pfijem, je ale lepsi prodat dim.
8. Osamély vdovec (vdova) v penzi - maly ptijem, potieba pozornosti a bezpeci.
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e Povolani

e  FEkonomické podminky — se skladaji z Cistych pfijmu, Gspor, jméni, moznosti vypujcit si a
vztaht k vydajim penéz v pomeru ke spoteni.

e Zivotni styl — je zplsob zivota, odrazejici se v lidské Cinnosti, zdjmech a nazorech, dava

obraz o celém ¢lovéku a jeho vztahu k okoli, odrazi néco z jeho spole¢enské vrstvy a néco
z jeho osobnosti.

e Osobnost - zietelné vlastnosti ¢loveka, které vedou k relativné pevnému a stalému vztahu k
okoli (sebevédomy, submisivni, spolecCensky, neduverivy, adaptabilni).

o Sebeuvédomeni - predstava o sob&, mize se lisit od nazoru ostatnich.

Psychologické faktory

e Motivace — motiv je pohnutka, ktera vede k uréitému jednani. Potifeba se stavd motivem,
uspokojenim potieby odstranuje pocit napéti.
Biogenni - hlad, zizen, pocit nepohodli.
Psychogenni - touha po uznani, vaznosti, sounalezitosti.

- Freudova motivacni teorie - zaloZena na tvrzeni, Ze skutecné psychické sily, ovliviujici
lidské jednani, jsou ve své podstaté neuvédomélé. Clovék béhem dospivani a podle
spole¢enskych pravidel celou fadu pfirozenych pudt potlaci. Tyto se projevuji ve snech,
podieknutich a neurotickém jednani.

- Maslowova motivacni teorie

Obr. ¢. 31 Maslowova pyramida potieb (Kotler,P. Marketing Management, str. 189)

PotFeby
seberealizace
(rozvoj oscbnosti,
uplatnéni)

Potfeba uznanf

/ (sebeucta, uznani, status)

Spolegenské potfeby
{pocit soundleitosti, 1aska)

Potfeby bezpe&nosti
(ochrana, bezpe&i)

/ Fyziologické potieby
N

(hlad, 2izen)

- Herzbergova motivacni teorie — vychazi ze dvou faktorti
A/ neuspokojovatel - faktory, které ptisobi nespokojenost,
B/ uspokojovatel - faktory, které plisobi spokojenost.
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e Vnimani — jak jednotlivi lidé situaci vnimaji a jak jsou pripraveni jednat. Lidé mohou vnimat
tutéz véc rtzné vlivem tii procest: pozornost, zkresleni a zapamatovani.

- Selektivni pozornost — ¢lovek neni schopen vnimat vSechny impulsy.

- Selektivni zkresleni - snaha zafadit informace do uz existujictho mys$lenkového
souboru, ptehlizeni kladd nebo zapori.

- Selektivni zapamatovani - v souladu s virou a pfesvéd¢enim.
e Zkusenost - zména chovani na zaklad¢ predchoziho prozitku.
e Vira - staly nazor ¢loveéka na néco.
e Postoj - vyjadiuje kladny nebo zaporny vztah Clovéka, jeho hodnoceni a sklon né&jakym

zpusobem jednat viici néjaké veci, Clovéku nebo nazoru

Obr. ¢. 32 Podrobny model faktorti ovliviiujicich chovani kupujiciho (Kotler,P. Marketing
Management, str. 179).

Kulturni
Kulturni Socialni
Referenéni skupiny Osobni
Vék a stuperi Psychologické
Zivotniho cyklu
Moti
Povolani otvace
Subkultura Rodina Vniméani
Ekonomické nimant KUPUJiCT
odmin
= ky Zkusenost
Zivotni styl
Presvédceni
Osoblvlost 5 a postoje
a sebeuvédoméni
Spoledenska vrstva Role a statusy
N

6. 2. Kupni rozhodovani

Kupni role

U tady vyrobku lze snadno identifikovat pfimého kupujiciho, u jinych vyrobkt to jde
hife, protoze na rozhodovaci proces ma vliv mnoho osob.

Z téchto duvodt rozliSujeme 5 zakladnich kupnich roli:
e [nicidtor — osoba, ktera prvni navrhne koupit uréitou véc.

e  Ovliviiovatel — osoba, jejiz nazory a rady maji urcity vliv na kone¢né rozhodnuti.
e Rozhodovatel — osoba, ktera u¢ini kone¢né rozhodnuti.
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e  Kupujici — osoba, ktera provede vlastni nakup.
e Uzivatel — osoba, kterd pouziva koupeny vyrobek ¢i sluzbu

Typy kupniho jednani

Obr. &. 33 Ctyfi typy kupniho chovani (Kotler,P. Marketing Management, str. 193)

Velka zainteresovanost Mala zainteresovanost
Vyznamné rozdily mezi Komplexni kupni chovani Kupni chovani hledajici
znackami rozmanitost
Malé rozdily mezi Disonanéné-redukéni kupni Zvykové kupni chovani
znackami chovani

o Komplexné kupni chovani - 1idé jsou na koupi vysoce zainteresovani a vidi vyznamné
rozdily mezi znackami (kupuje se nakladnd, riskantni, neobvykld nebo vysoce

reprezentativni véc). Nejprve zkouma a zjist'uje a pak teprve promyslen¢ voli vyrobek.

e Disonancné redukcni kupni chovani - vysoce zainteresovan, ale rozdily mezi znaCkami se
mu nezdaji byt velké (koberce). Po zakoupeni kupujici pociti urcitou nelibost (disonanci).

Pak zjistuje a dovida se informace o lepSim.

o Zvykové kupni chovani - napt. rohlik, sil. Snahy pfevést tyto vyrobky do hladiny s vyssi
zainteresovanosti. Zubni  pasty proti paradentéze, sil jodidovana, napoje a krmiva

s vitaminy.

o Kupni chovadni hledajici rozmanitost - na zaklad¢ pestrosti nabidky nemusi byt vazano na

predchozi nespokojenost.

Zkoumani kupniho rozhodovani

Spotiebitelé se mohou délit podle zplisobu nakupu:
e impulsivni,
o uvazlivi.
Zjistovani typickych stupiii kupniho procesu pro kazdy vyrobek:
introspektivni - zkoumani vlastniho pravdépodobného chovani,
retrospektivni - dotazy spotrebitelim, co je vedlo ke koupi,

prospektivni metoda - pozadat skupinu zakazniki, aby mysleli "nahlas",
deskriptivni metoda - pozadat spotrebitele, aby popsal idealni cestu ke koupi vyrobku.
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Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Obr. ¢. 34 Pétietapovy model kupniho procesu (Kotler,P. Marketing Management, str. 196)

Zjiéténi
potieby

Sbhér

informaci

4

Hodnoceni

alternativ

Rozhodnuti
o koupi

Chovani
po koupi

N\

N\ N\ N\

N\

Obchodnik se musi zaméfit nejen na kupni rozhodnuti, ale na cely proces.

Zjisteni potreby - pociténi potieby na zakladé rozdilu mezi skute¢nym stavem a stavem
pozadovanym na zaklad€ vnitiniho stimulu (Zizen, hlad, sex) nebo vngjsiho stimulu (viiné

peciva, reklama, sousedovy véci).

Sher informaci - 2 stupné
1. zvySena pozornost - mensi sbér informaci,

2. aktivni sbér - ze stadia pozvolného feseni do stadia intenzivniho feSeni problému.

Informacni zdroje rozd¢€luje do 4 skupin:

Obr. ¢. 35 Kroky mezi hodnocenim alternativ a kupnim rozhodnutim (Kotler,P. Marketing

1. osobni zdroje - rodina, ptratelé, znami,

2. komer¢ni zdroje - reklama, prodavaci, letaky, vystavené zbozi,
3. vefejné zdroje - masmedia, spotiebitelské organizace,

4. zkouSeni a pouZivani vyrobku.

Hodnoceni alternativ
- uspokojeni potieb,
- hledani vyhod,
- komplex vlastnosti,
- vaha vyznamnosti vlastnosti,
- komplex minéni,
- uzitkova funkce,
- hodnotici procedury.

Kupni rozhodnuti

Management, str. 200)

Kupni
rozhodnuti

) Stanoviska
ostatnich
Hodnoceni Kupni
altenativ zamér »
\ \
> Neocekavané
faktury
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- zména nebo odlozeni koupé zavisi na zndmém riziku,
- nakladna koupé¢ nese prijaté riziko,
- neocekavany faktor - ztrata prace.

e chovani po koupi

- spokojenost,
- nespokojenost.

Obr. ¢. 36 Jak spotiebitel jedna, je-li nespokojen (Kotler,P. Marketing Management, str. 202)

Zada nahradu
primo u firmy
N\
—p] Pi?d"filk','e Ll > Zada nahradu jinou
oficialni cestou i oficialni cestou
N N
StéZuje si u statni,
> obchodni nebo
Néco soukromé agentury
podnikne N\
(akce)
Je nespokojeny N\ Prestane kupovat
vyrobek, bojkot
obchodnika
Zustane Podnikne akci
pasivni soukromou cestou

Pomlouva vyrobek,
znacku ¢i obchodnika

Nasledné uziti vyrobku:

Obr. €. 35 Jak spotiebitel vyuziva vyrobek (Kotler,P. Marketing Management, str. 203)
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7. Analyza trhiu organizaci a kupni chovani
organizaci

Trhy organizaci se 1isi od spotfebitelského trhu zejména v nasledujicich situacich:

nakup z divodu vytvotit zisk, snizit naklady, uspokojit potfeby zaméstnanct, splnit pravni
zavazky,

na kupnim rozhodnuti se podili vice Gcastnikl (rizné pravomoci a kritéria),

nakupc¢i musi znat kupni politiku, moznosti a potieby své organizace,

kupni nastroje (pozadované podminky, navrhy, kupni smlouvy) jiné nez na spotiebitelském
trhu.

Nékupy organizaci tvoii rozhodovaci proces, ve kterém organizace vytvaii potiebu

urcitych vyrobki, sluzeb a identifikuje hodnoti a vybira si z moznych znacek a dodavateld.

7. 1. Primyslovy trh

Priumyslovy trh zahrnuje vSechny, ktefi nakupuji zbozi a sluzby za tcelem vyroby

dalsich vyrobku a sluzeb, které se pak prodavaji, pronajimaji nebo dale dodavaji.

Charakteristické rysy:
meéné zakazniku,
vetsi zakaznici,
uzké dodavatelsko-odbératelske vztahy,
geograficka koncentrace zakaznikii,
zavislost poptavky — poptavka po primyslovém zbozi je pfimo zavisla na poptavce po
konkrétnim spotfebnim zbozi, proto je nutno sledovat i spotiebni trh a faktory, které ho
ovliviuji,
nepruznost dodavky — poptavka je zvlast€ nepruzna v kratkém obdobi, protoze vyrobci
nemohou dostatecné rychle ménit své vyrobni programy,
kolisavost poptdavky — urCité zvysSeni poptavky po vyrobku na spotiebnim trhu vede
k n€kolikanasobnému zvyseni poptavky na primyslovém trhu,
odborny nakup — nakup je zajistovan Skolenymi nakupcimi, ktefi se uci, jak nakupovat 1épe
a disponuji udaji o konkurenci,
nékolik nakupnich viivii — vliv vice lidi nez na spotiebitelském trhu.

7. 2. Kupni rozhodnuti primyslového zakaznika

Hlavni typy kupnich situaci

primy opakovany ndakup - rutinni zalezitost, vytvari se automaticky systém objednavani,
modifikovany opakovany nakup - zakaznich chce zménit druh, cenu, podminky,

prvai nakup — ¢im je koupé ndkladngjs$i a riskantnéjsi, tim vice ucastnikd se podili na
rozhodovacim procesu, tim usilovnéj$i je sbér informaci, tim vice Casu si rozhodnuti zada.
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Ugastnici kupniho rozhodovaciho procesu

Zakladem rozhodovani je tzv. - nakupni skupina - vSichni jednotlivci a skupiny, ktefi se
podileji na rozhodovacim procesu, majici stejné zajmy a nesouci stejna rizika rozhodnuti.
Nakupni skupina zahrnuje 6 zakladnich roli rozhodovaciho procesu:

Uzivatelé — pracovnici, ktefi budou pfimo pouzivat nakoupené zbozi a sluzby. V mnoha
pripadech davaji podnét ke koupi a podileji se na definici pozadovanych vlastnosti.

o Ovlivitovatelé — 1idé, ktefi ovliviiuji kupni rozhodnuti.
e Rozhodovatelé — ti, kteti rozhodnou o pozadavku a dodavateli.
e Schvalovatelé — schvali rozhodnuti rozhodovateli a kupujicich.

e Ndkupci - osoby s formalni pravomoci vybrat dodavatele a dohodnout okolnosti nakupu,
maji hlavni roli pfi vyjednavani.

o Strazci — lidé, ktefi maji za ukol chranit osoby z kupniho centra pfed nezadoucim
ovlivilovanim.

Vlivy pusobici na odbératele

Obr. ¢. 38 Hlavni vlivy na chovani primyslového zakaznika (Kotler,P. Marketing Management,
str. 217)

Prostiedi
aroven Organizace
poptavky
cile Interpersonalni
hosp.
visledky T Individualni
ﬁ{mném’ pglc:;;{l; vék
niklady P postaveni pf’ijvem .
technolog. vzdélani ) .
zmény . ZAKAZNIK
postup postup D
zmény jednani jednani v zamést.
v politice osobnost
podniku
postoj
regulacni ) systémy k riziku
patieni systémy
konkurence

Realizace kupniho rozhodnuti

1. Zjisténi problému — nejcastéjsi stimuly:
e Zahdjeni vyroby nového vyrobku.
e Porucha stroje.
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e Neuspokojiva kvalita suroviny.
Moznost ziskat lepsi cenu nebo vyssi kvalitu.

2. Zakladni udaje o potiebé — stanovi se vyznam spolehlivosti, trvanlivosti, ceny a ostatnich
vlastnosti zbozi

. Specifika vyrobku
jaky ptinese jeho pouzivani uzitek,
odpovidaji naklady uZzite¢nosti,
potfebujeme vSechny vlastnosti,
1ze ziskat néco lepsiho,
lze pouzivanou ¢ast vyrabét levnéji,
je standardni vyrobek pouzitelny,
je vyrobek zhotoven odpovidajici technologii vzhledem k mnozstvi,
nabizi se néco obdobného levnéji,
kupuje to nékdo levnéji.

e 6 o o o o o o o L

. Hledani dodavatele
Vnitrni zdroje — zaznamy, jina odd¢€leni, nakupni feditelstvi.
Telefon a osobni navstéva prodejca.
Externi informace — inzeraty, ¢lanky v ¢asopisech, inzeraty doslé postou, katalogy, telefonni
doporuceni, veletrhy.

e o o I

92

. Posuzovani nabidek

6. Vybér dodavatele podle predem stanovenych kritérii:
e Moznost dodavky.

e Kvalita.

e Cena.

e Servis, technické moznosti.

e Dosavadni vysledky.

e Vyrobni podminky.

e Pomoc a poradenstvi.

7. Objednavka

8. Zhodnoceni

7. 3. Obchodni trh

Obchodni trh tvori souhrn vSech jednotlivel a organizaci, ktefi nakupuji zbozi a sluzby
za ucelem jejich dalsiho prodeje nebo prondjmu se ziskem.

Kupni rozhodnuti obchodnik

e Sortiment.
e Dodavatel.
¢ Ceny a podminky.
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Na obchodnim kupnim procesu se podileji

malé podniky — vlastnik,
velké podniky - komise, vedouci prodejen.

7 typu obchodnikl dle Dickinsona

Loajalni kupujici — tento obchodnik zistava vérny svému dodavateli.

Kupujici oportunista — vybira si takové dodavatele, kteti nejlépe spliuji jeho dlouhodobé
zajmy a tvrdosijné smlouva.

Kupujici nejlepsi transakce — pokazdé si vybira tu nejvyhodnéj$i nabidku dostupnou
v daném obdobi.

Tvurci kupujict - seznamuje dodavatele se svymi pfanimi a predstavami.

Reklamni kupujici - snazi se pii kazdé transakci ziskat penize na reklamu.

Sizuiik — obchodnik neustale pozadujici zvlastni cenové vysady.

Zasadovy kupujici — vybira si zbozi, které slibuje maximalni zisk.

Marketingové nastroje dodavatell pouzivané ve vztahu k obchodnikiim:

spolecna reklama — dodavatel se podili na nakladech obchodnika spojenych s marketingovou
komunikaci vyrobku,

oznaceni cenovkou predem — dodavatel opatii kazdy vyrobek visackou s cenou, velikosti,
¢islem a barvou pro usnadnéni opétovného objednani,

system zasobovani bez skladu — dodavatel zasobuje obchodnika menSimi dodavkami v
kratSich intervalech,

automatizovany systém objednavani — objednavani prostfednictvim pocitace,

reklama,

specialni ceny pro vysokou nabidku,

pravo vraceni a vymény zbozi pro obchodnika,

tthrada pri sniZeni ceny obchodnikem,

financni podpora pri predvadent zbozi v prodejné.

Trzni situace na obchodnim trhu

nabidka nového vyrobku — obchodnikovi je nabizen novy vyrobek, na rozdil od prvniho
nakupu na primyslovém trhu nemusi tento vyrobek koupit,

volba nejlepsiho dodavatele — nastava tehdy, kdyz obchodnik potiebuje vyrobek a hleda
nejvhodnéjsiho dodavatele a nema prostor pro vSechny dostupné znacky,

hledani lepsich podminek — obchodni se snazi ziskat lepsi podminky od soucasného
dodavatele.

Strategie na obchodnich trzich

znackové zbozi — prodej zbozi pouze jednoho vyrobce,

hluboky sortiment — prodej ucelené skupiny vyrobku od vice vyrobct,

Siroky sortiment — prodej vice typa vyrobkl v rozsahu obecného zaméteni obchodnika,
smiseny sortiment — prodej riznych navzajem nesouvisejicich vyrobki.
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7. 4. Statni trh

Statni trh tvori souhrn statnich provoznich jednotek, které kupuji nebo pronajimaji zbozi
a sluzby pro plnéni hlavnich Cinnosti statu. Nakupuje se napiiklad pro armadu, pamatniky,
vystavba dopravnich komunikaci, byty a garaze pro poslance parlamentu.

Statem se mysli vefejna zprava, kterd se déli na samospravu (voleni zastupci od mistni
samospravy, pres krajskou samospravu az po parlament) a statni spravu, ktera je organizovana
opacné (od vlady pies vykonnou slozku krajti az po vykonnou slozku obci).

Hlavni vlivy puasobici na statniho zakaznika:

prostiedi,

organizace,
interpersonalni vlivy,
individualni vlivy,
vetejnost,

politické strany a sdruZeni.

Kupni rozhodovani statniho zakaznika

Kupni rozhodovani se fidi Zakonem o zadavani vetejnych zakazek

Zakon o vefejnych zakdzkach obsahuje financni limity rozdé€lujici zakazky podle jejich
predpokladané hodnoty na veiejné zakazky nadlimitni a podlimitni. Limity jsou jednotné v celé
Evropské unii. Ta také kazdé dva roky upravuje jejich vysi.

Institucionalni trh

Instituciondlni trh je zv1astni formou statniho trhu. Sestava se z takovym instituci jako
jsou Skoly, nemocnice, tstavy socialni péce a vézeni. VSechny potiebuji zbozi a sluzby pro lidi
v jejich pégi. Patii sem také spolecnosti, které zajistuji stravovani svym zaméstnancim. Rada
téchto instituci je charakterizovana nizkym rozpoétem a neménnou klientelou, casto
nedobrovolnou. Smyslem nakupu neni zisk, ale kvalita a minimalizace naklada.

Vyhody statnich zakazek

e vysoka jistota zaplaceni
e mensi kontrolni ¢innost a bdélost statnich Gfednikti - dopliiovani smluv o ,,vicenaklady*
e prestizni statni zakazka je referenci pro ziskavani dalSich zakazek nejen v EU
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8. Poznavani konkurence

Pokud firma poznava konkurenci, musi se zaméfit zejména na tyto hlavni otazky:

Kdo jsou hlavni konkurenti?

Jaké jsou jejich strategie?

Jaké jsou jejich cile?

V ¢em jsou jejich prednosti a slabiny?

Jakou podobu miize mit jejich pravdépodobna reakce?

NE I

8. 1. Identifikace konkurentu

Konkurenty identifikujeme podle nahraditelnosti vyrobk:

Konkurence v ramci znacky — tzv. vnitini konkurence.
Konkurence mezi znackami.

Konkurence v ramci vyrobkové formy.

Konkurence v ramci druhu.

Konkurence v ramci prani (potreby).

Déleni konkurentt

A/ Pojeti konkurence v priimyslu (odvétvi)

Primysl (odvétvi) je skupinou firem, které nabizi vyrobky nebo druhy vyrobki, které
jsou snadno schopny vzajemné se nahrazovat

Hlavni faktory determinujici strukturu priomyslu (odvétvi):

e pocet prodejcii a stupen diferenciace - pocet prodavajicich a zda je nabidka homogenni nebo
vysoce diferencovana,

e bariéry vstupu a pohybu — zékladni ptekazky jsou predevsim:
- vysoka kapitalova naro¢nost,

- patenty a licence,

- Uzemni podminénost,

- suroviny,

- povest.

e Dbariéry vystupu a pohybu — pfekazky opustit primysl:

- oficialni nebo moralni zavazky vuéi zakazniklim, véfitelim nebo zaméstnanctim,
- vladni opatieni,

- nizka zistatkova hodnota zafizeni diky specializaci nebo zastaralosti,

- nedostatek jinych pfilezitosti,

- vysoka vertikalni integrace,

- citové bariéry, apod.

e struktura nakladu
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e vertikalni integrace — snizuje naklady,

e vSeobecny dosah — mistni nebo globalni vyznam podniku.

Obr. ¢. 39 Organizace pramyslu (Kotler,P. Marketing Management, str. 238)

Zakladni podminky

Nabidka

Suroviny

— — f Technologie
Typizace

Trvanlivost vyrobku
Hodnota
Podnikatelsky piistup
Vei‘ejna politika

Poptavka
Cenova pruZnost
Nahraditelnost
Stupeii ristu
Sezonni nebo cyklicky
charakter
Kupni metody
Typ marketingu

A

y

Struktura priamyslu

Poget prodejcii
Stupeii diferenciace
Vstupni bariéry a bariéry pohybu
Vystupni bariéry a bariéry pohybu
Struktura nakladii
Vertikalni integrace
Vieobecny dosah

A\ 4

Chovani

Ocernovani
Reklama
Vyzkum a inovace
Investice
Legalni taktika

v

Vykon

Efektivnost
Pokrok
Plna zaméstnanost
SpravedInost

Obr. ¢. 40 Pét typu struktury pramyslu (Kotler,P. Marketing Management, str. 239)

Jeden Nékolik Mnoho
prodejce prodavajicich prodavajicich
Nediferencované Ryzi Dokonala
vyrobky Ryzi oligopol konkurence
monopol
D DAL Diferencovana Monopolisticka
vyrobky oligopolie souteZ
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B/ Trzni pojeti konkurence

misto sledovani firem vyrabéjicich tytéz vyrobky se zaméfujeme na firmy uspokojujici
stejnou potiebu zakaznikd nebo slouzici stejné skupiné zakazniki.

8. 2. Identifikace strategii konkurentu

Strategicka skupina je skupina firem, uplatiiujicich stejnou strategii na daném trhu.
Pokud identifikujeme strategii konkurenta, zamétujeme se na nasledujici charakteristiky:

kvalita vyrobkt a jejich rysy,

vlastnosti, sortiment, sluzba zakazniktim,

cenova politika, zplisob a rozsah distribuce,

obchodni strategie, reklamni programy,

vyzkum, vyvoj, vyrobu, ndkup, finance a ostatni strategie.

8. 3. Odhaleni cila konkurence

Kromé jednotlivych cilii konkurence nas bude zajimat i vaha, kterou témto cilim ptiklada.

Co konkurent na trhu usiluje?
Co stimuluje jeho chovani?

8. 4. Odhad prednosti a slabin konkurence

Znat nejnovejsi informace o konkurenci, zvIaste:

prodej,

podil na trhu — podil na védomi nebo podil na oblibe,
zisk,

navratnost investic,

obrat penéz,

nové investice,

vyuziti kapacit.

Dalsi faktory:

pomer likvidity - plnéni kratkodobych financnich zavazkl v dobé¢ splatnosti,
struktura Cistého jméni - plnéni dlouhodobych zavazkl vici vétitelim,

mira ziskovosti,

mira obratu - pomér objemu prodeje ve sledovaném obdobi k primérnym pasivim,
mira jistoty akcii - méti se podle zmén primémych ziskti nebo hodnotou na burze.

ZpuUsoby ziskavani informaci o konkurenci

Ziskavani informaci od zaméstnanct konkurence.
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Ziskévani informaci od lidi, ktefi maji obchodni styk s konkurenci.
Ziskévani informaci z publikovanych a vefejnych zdroju.
Ziskéavani informaci pozorovanim konkurence nebo analyzou fyzické konkurence.

o

. 5. Odhad pravdépodobné reakce konkurenta

Typy konkurenta podle reakci

1. Laxni konkurent — nereaguje rychle nebo vyrazné na pohyb konkurence — mutze to byt
zpusobeno tim, ze poklada své zakazniky za vérné, tim, Ze nejsou dostatecn¢ vSimavi nebo
nemaji dostatek prostfedkll na reakci.

2. Vybiravy konkurent — reaguje pouze na urcité formy utoku a ostatnich si nevSima. Muze
zareagovat na snizeni ceny, ale nemusi odpoveédét na posileni reklamy. Znalost klice, podle
kterého konkurent reaguje, umozni Iépe pfipravit titok.

3. Konkurent - tygr - reaguje rychle a dirazné na jakékoliv ohrozeni svého trhu. Nenecha zadny
novy konkuren¢ni vyrobek vstoupit na trh, ma ve zvyku bojovat az do konce.

4. Stochasticky konkurent - jeho jednani se neda ptredvidat, nékdy reaguje, nékdy ne — vzdy
podle situace.

Konkurenéni vztahy

1. Konkurenti jsou témér identicti, podnikaji stejnym zptisobem, pak je rovnovaha nestala -
staci snizit ceny, cenové valky.

2. Jeden z hlavnich faktori je nestaly, pak je konkurencni rovnovaha nestala - rozdily v
nakladech, jina technologie, moZznost snizeni ceny.

3. Vice faktoru kritickych, moznost ziskat vyhodu v jednom z nich a byt riizné zajimavy pro
zakazniky. Cim je vice kritickych faktord, tim vice mize na trhu plsobit vice konkurentii v
naprosté shodé (moznost rozdilu v kvalité, cené, sluzbach).

4. Cim mensi poet kritickych faktori, tim méné firem se mize podilet na primyslu (je-li jen
jeden faktor, pak je misto pro 1-3 konkurenty).

5. Pomér 2:1 v podilu na trhu se zda se zda byt rovnovaznym bodem mezi dvéma
konkurenty, za kterého neni ani praktické ani vyhodné pro zadného z konkurenti zvétSovat
¢i zmensSovat podil na trhu.

Tvorba informaéniho systému

Sbér informaci je drahy, ale nesbirat je jeSt¢ draz$i. Informacéni systém se tvofi
efektivnim zplsobem:

Vv

1. ZaloZeni systému - identifikace nejdilezitéjsich informaci, zdroje, fidici osoba.
2. Sbér informaci - sbér z terénu i z tiSténych zdroji. Neporusit moralni a etické vazby.
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3.

Hodnoceni a analyza - provéfeni, interpretace, tfidéni.

4. Predavani a zpétna reakce.

Vybér konkurentl pro utok

Na zaklad¢ informaci o konkurentech rozdéluje:

A/ Silni konkurenti versus slabi

VétsSina ma snahu soustfedit se na slabé firmy, ale tak se ziskd jen maly efekt. I velké

firmy maji sva slaba mista a itocnik mize prokazat své kvality.

B/ Blizci konkurenti versus vzdaleni

Nejvice se soutézi s konkurenty, ktefi se nejvice podobaji. Jejich likvidace vSak muze

prinést siln€jsi soupete (vzdalena firma koupi upadajici a zalozi filialku).

C/ "Dobi#i" versus "Spatni'" konkurenti

Dobfi konkurenti hraji fair-play, dodrzuji pravidla odvétvi, rozumny pomér cen a

nakladd, preferuji zdrava odvétvi, omezuji se na uréitou ¢ast primyslu, motivuji ostatni pro
dosazeni nizkych naklada a diferenciaci, akceptuji obecnou trovein svého podilu na trhu a zisku,
neskupuji akcie.

Dobré firmy mohou usilovat o odstranéni Spatnych konkurentil prostfednictvim licenci,

kolektivniho reagovani a koalic. Dosdhnou toho, ze konkurenti:

N

NV A LN -

Nebudou usilovat o zniceni jeden druhého.
Budou dodrzovat pravidla hry.

Kazdy se bude od ostatnich néjak diferencovat.
Nebudou si navzajem skupovat akcie.

Firma potiebuje konkurenty a ma z nich strategické vyhody:

Snizeni antitrustového rizika.

Zvysuje celkovou poptavku.

Vede k diferenciaci.

Poskytuje "nakladovou stfisku" méné efektivnim vyrobctim.

Podili se na nakladech na rozvoj trhu a provéfuje novou technologii.
Zvétsuje podnikatelskou silu proti odbortim a regulatoram.

Muze slouzit méné¢ atraktivnim skupinam trhu.

Bilance orientace na zakaznika a orientace na konkurenci

Firma orientovana na sledovani konkurence miize téme¢r ztratit prehled o chovani zakaznikt.
Jednani na bazi "trh - trh".

Firma orientovana na konkurenci.

- rozviji bojovou orientaci,
- hledani slabin u sebe a u protivniki,
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- prili$ reaktivni jednani,
- nepozoruje chovani zakaznika, ale pouze konkurenci,
- absence vlastnich cild a zavislosti na konkurenci.

e Firma orientovanad na zékaznika ma lep$i postaveni z hlediska identifikace novych
prilezitosti a zalozeni dlouhodobych strategii. Zhodnoti, které skupiny zékaznikd a které
potieby uspokojit.

Obr. €. 41 Vyvoj orientace firem (Kotler,P. Marketing Management, str. 253)

Orientace na

konkurenci
Ne Ano
Ne Orientace Orientace na
Orientace na na vyrobek konkurenci
zakaznika A Orintace na Orientace
no zakazniky trini
N

V raném stadiu firmy nevénovaly pozornost ani zdkaznikovi ani konkurenci (orientace
na vyrobek). V druhé fazi si zacali v§imat zakaznikQ (orientace na zdkaznika). Ve tieti fazi
orientace na konkurenci. Dnes je vétSina firem orientovana trzné - sleduje zakaznika i
konkurenci.
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9. Politika vyrobki, baleni a znacky
9. 1. Politika Fizeni produktu

Produkt je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co muze slouzit ke
spotiebé, co miZe uspokojit néjaké piani nebo potiebu.

Urovné vyrobku

e Jadro vyrobku - hlavni funkce vyrobku - pro¢ vyrobek kupuje (pf. televize - schopnost a
moznost pfenaset obraz a zvuk).

e Hmatatelny vyrobek - je tieba zdlraznit néco, v ¢em se nase TV lisi (dhlopticka, teletext,
stereo, barva, dalkové ovladani, atd.).

o Obohaceny vyrobek (zéaruka, Zivotnost, darek navic, splatkovy prodej, odvoz, instalace).
Nebo podle Kotlera (pi. hotelové sluzby):

Zakladni uzitek - odpocCinek a spanek.

Obecné pouzitelny vyrobek - budova + recepce + pokoje k pronajmuti.

Ocekavana urover - Cista postel, rucniky, voda, WC, telefon.

Rozsiteny vyrobek - televizor, servirovani na pokoji .

Mozny/potencialni/ vyrobek - néco pro potéseni, bonbony, ovoce, video s kazetami.

Obr. €. 42 Pét urovni vyrobki (Kotler,P. Marketing Management, str. 462)

Moznyg vyrobek

Rozsiteny vyrobek

Oéekavany vyrobek

Obecne
pouzitelny vyrobek

Zakladni
uZitek
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Vrstvy vyrobku

o Fyzicka (fyzické rysy) - to co vidime, co mame pied sebou napt. parametry, chut, viné
(kava), barva.

o Pridana (ptidané charakteristické rysy) - co k vyrobku pfidavam - cena, znacka, obal, zaruka,
poprodejni sluzby, dostupnost vyrobku, znamost atd.

o QOdvozena (symbolické nebo odvozené charakteristické rysy) - vnimana délka Zivotnosti,
image.

Funkce vyrobku

Funkci vyrobku tvofi souhrn uréitych vlastnosti vyrobku:
o [nstrumentalni - divod koupé vyrobku.
e FExpresivni - co chci koupi sdélit.
o [mpresivni - koupi chei uspokojit sdm sebe, sebeuklidnéni.
Vyrobkovy mix

Vyrobkovy mix je souhrn vSech vyrobkovych fad a polozek, které jednotlivy vyrobci
nabizeji ke koupi zakaznikli. Vyrobkovy mix zahrnuje rtiznou sifi, délku, hloubku a konzistenci.

o Sife vyrobkového mixu - tvoii pocet riznych vyrobkovych fad.

o Délka vyrobkového mixu — je celkovy pocet polozek jejich vyrobkového mixu.

o Hloubka vyrobkové rady -  kolik riznych variant je nabizeno u kazdého vyrobku vyrobkové
rady .
o Konzistence vyrobkového mixu - vyjadiuje tésnost propojeni riznych vyrobkovych fad a

jejich koneéného vyuziti, pozadavkl na vyrobu, distribucnich cest a atd.

Rozhodovani o vyrobkovych fadach

Vyrobkova Fada je skupina vyrobki, kterd spolu té€sné souvisi, protoze plni
podobnou funkci, je prodavana stejné skupiné zakaznikl, prochazi stejnymi distribu¢nimi
cestami a vytvaii shodny cenovy rozsah.

Rozhodovani o vyrobkovych tadach:
1. RoztaZeni iady - prodlouzeni vyrobkové fady za jeji soucasny rozsah
e Roztazeni smérem dolii (pt. operovani na trhu s velkymi pocitaci, otevieni dalsi cesty k rastu
vyrobou minipocitaci).

e Roztazeni smérem nahoru - vstup na vyssi ¢ast trhu.
e Obousmeérné roztazeni - pro firmy uprostred trhu.
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2. Rozhodnuti 0 modernizaci rfady

inovace ,.kus po kuse* nebo celou fadu najednou,
e nacasovani, reakce na konkurenci.

3. Rozhodnuti o zajimavych vyrobcich Fady

vyrobky, které slouzi jako ,,navadéci cesta“ pro celou fadu.

4. Rozhodnuti o vyfFazeni z vyrobkové rady

z diivodu nedostatecného zisku nebo nedostateéné vyrobni kapacity.

9. 2. Rozhodovani o znacce

Dobré jméno znacky ma spotiebitelskou vyhodu. Sila znacky vyjadiuje podil na
znackovém trhu.

Znacka - jméno, symbol, znak, typ pisma nebo jejich kombinace, jejiz smyslem je identifikace
zbozi jednoho prodejce.

Jméno znacky - cast znacky, ktera je vyslovitelna.
Symbol znacky - ¢ast rozpoznatelna, ale nevyslovitelna (symbol, tvar, barva, pismeno).
Obchodni znacka - znacka nebo jeji ¢ast, kterd ma pravni ochranu - vyhradni vlastnictvi.

Autorské pravo - vyhradni pravo reprodukovat, publikovat a prodavat literarni, hudebni a
umélecka dila ve vSech jejich formach.

Pozadavky na znacku:
o kratka, vyslovitelna, informace o tom, co mize zakaznik ¢ekat napf. ORANGE TOUR
e akronym - 1. pismena pt. IBM
e nazev zakladatele firmy

Typy znacek:
individualni - kazdy vyrobek ma svlij nazev (pf. kosmetika, praci prostredky),
druhova - u aut,
souhrnna,
privatni znacka - znacka prodejce.

Vyhody znacky:

usnadnuje vytizovani objednavek,
zabezpecuje pravni ochranu,
ptilaka vérné zakazniky,

pomaha pii segmentaci trht,
buduje image podniku.
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9. 3. Rozhodovani o baleni

Baleni - Cinnosti navrhovani a vyroby krabic a obalti pro vyrobky.
Baleni miiZze zahrnovat tfi materialni urovné:

Primarni obal - bezprostiedni obal napt. lahev whisky.

Sekunddrni baleni - obal, ktery chrani primarni baleni (lepenkovéa krabicka).

Prepravni baleni - nutné pro skladovani, identifikaci a ptepravu (krabice z vInité lepenky pro
Sest tuctd whisky).

Rozhodovani o obalu:
velikosti,
tvaru,
materialu,
barve,
textu,
znackovému symbolu.

Funkce obalu
ochranna,
informacni,
propagachi.

Znaceni - je soucast baleni a tvofi jej tisténé informace, znaceni byva piimo nalepeno na

baleni, nebo je volné ptilozeno.

9. 4. Zivotni cyklus vyrobku

Obr. &. 43 Zivotni cyklus vyrobku

Prode;j *

Zavadéni  Rust Zralost Pokles Cas
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Obr. &. 44 Zivotni cyklus stylu, mody a modniho hitu (Kotler, P. Marketing Management, str. 377)

—

Prode;j

Styl

Prode;j

A

Moébda

Prode;j

4

Moédni hit

. MKT strategie v etapé zavadéni

Cas

Strategie rychlého sbirani - vysoka cena + vysoké naklady na marketingovou komunikaci

Predpoklady:
- velka cast trhu si neni védoma nového vyrobku,

- zajemci budou ochotni zaplatit pozadovanou cenu,

- Celit konkurenci, preferovat znacku.

Strategie pomalého sbirani - vysoka cena, ale mala marketingova komunikace

Ptedpoklady:

- trh ma omezenou velikost,

- trh je si védom nového vyrobku,

- ochota zakaznikl zaplatit vysokou cenu,
- konkurence neni nebezpecna.

Rychlé pronikani - nizka cena + vysoké naklady na marketingovou komunikaci

Ptedpoklady:
- trh je velky,
- trh si neuvédomuje dany vyrobek,

- kupujici jsou citlivi na ceny,

- existuje silna potencialni konkurence,

- jednotkové vyrobni naklady klesaji s rostoucim mnozstvim.

Strategie pomalého pronikani - nizka cena a nizka marketingova komunikace

Predpoklady:
- trh je velky,

- trh si dokonale uvédomuje existenci vyrobku,
- trh je citlivy na ceny,
- existuje moznost konkurence.

67



e o o o o o N

w

SN

. MKT strategie v etapé rastu
Ptiklady moznych strategii:

zvysSovani kvality nového vyrobku, dalsi vlastnosti a zdokonaleni,
rozsifovani sortimentu o dalsi provedeni vyrobku a o piislusenstvi,
vstup na nové trzni segmenty,

nové distribucni cesty,

pfechod od reklamy informacni k reklamé presvédcovaci,

snizeni ceny ve vhodném okamziku a ziskat zakazniky citlivé na cenu.

. MKT strategie v etapé zralosti

Modifikace trhu.
Modifikace vyrobku.
Modifikace MKT mixu.

. MKT strategie v etapé poklesu

zvySovani investic firmy - upevnéni konkurenc¢ni pozice,

udrzovat stavajici investice, nez skonci nejistota v daném primyslu,

vybérové snizovani investic na neefektivni zakaznické skupiny a zvySovat investice na malé,
lukrativni segmenty,

sklizeni nebo dojeni firemnich investic a ziskat hotovost,

rychle a co mozna nejvyhodnéji prodat.
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Obr. €. 45 Shrnuti charakteristik, cili a strategii zivotniho cyklu vyrobku (Kotler,P. Marketing
Management, str. 391)

Faze Zavadeéni Rast Zralost Pokles
CHARAKTERISTICKE RYSY
Prode;j Nizky Rychle rostouci Vrchol Klesani
prodej prodej prodeje prodeje
Naklady Vysoké Primérné Nizké Nizké
naklady na naklady na naklady na naklady na
zakaznika zékaznika zékaznika zakaznika
Zisky Negativni Rist zisku Vysoky zisk Klesajici zisk
Zakaznici Inovatofi Vasni adaptéti Stiedni vétSina Opozdilci
Konkurenti Malo Rostouct Staly pocet a Klesajici
pocet posléze zacCinajici pocet
pokles
MARKETINGOVE CILE
Tvorba a
uvédomovani si Ziskani Maximalizace Snizovani
vyrobku a touhy maximalniho zisku a udrzeni | vydaju a sklizeni
vyrobek si trzniho podilu trzniho podilu znacky
vyzkouset
STRATEGIE
Vyrobek Nabidnout
Nabidnout rozsifeni Obmena Vyfadit
zékladni vyrobku, znacek slabé
vyrobek sluzby a a modeld vyrobky
zaruky
Cena Pouzit Cenou Cenou Snizit
nakladovy typ Proniknout proti cenu
ceny na trh konkurenci
Distribuce Vybéroveé Budovat Budova Vybérove vytadit
budovat intenzivni intenzivngjsi neziskova
distribuci distribuci distribuci odbytisté
Reklama Proniknuti Proniknuti do Diraz Snizit tak,
vyrobku do védomi na rozdil aby zutstali
védomi v¢asnych zékaznikli na znacek kmenovi
adaptérd a masovém trhu a a uzitkl pfiznivci
vCasnych prodeji | vyvolani zdjmu
Podpora Pouziti silné Caste¢né snizeni
prodeje prodejni tak, aby ztstala Zvysit na Snizit na
propagace pro vyhoda podporu zmény minimalni
vyvolani zajmu o | poptavky silnych znacky uroven
vyzkouseni uzivatell
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10. Sluzby, vlastnosti sluzeb, sluzby na

podporu vyrobku

10. 1. Povaha a tridéni sluzeb

Sluzba je Cinnost, kterou mize jedna strana nabizet druhé, je naprosto nehmatatelna a
nevytvoii zadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizace mulze, ale nemusi byt spojena s fyzickym

vyrobkem.

Firmy se mohou pohybovat v rozsahu od vyrobku az ke sluzbé:

Diilezita sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami.
Pouze sluzba.

Pouze hmatatelné zbozi — tento produkt neni doprovazen zadnymi sluzbami.
Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami — maji zvysit ptitazlivost zboZi pro spotiebitele.

Obr. ¢. 46 Typy obchodt se sluzbami (Kotler,P. Marketing Management, str. 491)

Sluzby zalozené

na fizeni

Automatizované Sledované
relativné
nekvalifikova-
nymi operatory

Automatické Kina
myti automobill Taxisluzba
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Sluzby zalozené

na lidech

Nekvalifikovana Kvalifikovana Profesionalni
prace prace prace
Péstovani
travniku Instalatérské Pravnici
Domovnické prace Ucetni
sluzby Zasobovani

10. 2. Vlastnosti sluzeb a jejich dusledky pro marketing

Obr. ¢. 47 Kontinuum ctyf vlastnosti sluzeb (Payne, A. Marketing sluzeb, str. 17)

TT

Nehmata-
telnost

<: Nedélitel- . <: Proménli- i
nost vost

U
—) £(—

4

Pomiji-

T s
=}
4

Nehmatatelnost

Sluzby jsou do zna¢né miry abstraktni a nehmatatelné.Dodavatel musi ,,zhmotnit
nehmatatelné“. Pt. banka:
e  Misto - vzhled exteriéru a interiéru, ticha nevtirava hudba.
e Lidé - nevhodny odév vyvola negativni nazor na personal i sluzby.
e Zatizeni - pocitace a pokladny maji odpovidat dobg.



e Maloobchodni komunikace - poskladany, vybrané fotografie, odpovidat postaveni banky na
trhu.
Symboly - ndzev a symbol pro své sluzby.

e Cena - jednoduse stanovena a stala.

Nedélitelnost

Vyroba a spotieba sluzeb vétsinou probiha soucasné a za ucasti zakaznika.

Promeénlivost

Sluzby nejsou standardni, ale zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje a kde je
poskytuje.

Pomijivost

Sluzby nelze skladovat a to zptisobuje potize predevsim u kolisavé poptavky.

10. 3. Marketingové strategie firem poskytujicich sluzby

Obr. ¢. 48 Tti typy marketingu v primyslu sluzeb (Kotler,P. Marketing Management, str. 495)

Firma

Interni marketing Externi marketing

Zaméstnanci Interaktivni marketing Zakaznici

Typy strategii
A/ Transakcni marketing

Orientace na jednorazovy prode;.
Orientace na vlastnosti vyrobku.
Kratkodoby Casovy horizont.

Maly diiraz na sluzbu zakaznikovi.
Omezena odpovédnost vici zakaznikovi.
Usporny kontakt se zakaznikem

Kwvalita je pfedevsim zaleZitosti vyroby.
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B/ Marketing vztahi

Diiraz na udrzeni zakaznika.

Orientace na uzitek produktu.
Dlouhodoby ¢asovy horizont.

Velky diiraz na sluzbu zakaznikovi.
Vysoka odpovédnost viici zakaznikovi.
Intenzivni kontakt se zakaznikem.

Kvalita je pfedmétem zajmu vSech oblasti.

Prvky k dosaZeni kvality sluZeb

1. Strategicka koncepce.

2. Trvala snaha vrcholového vedeni o dosahovani kvality.
3. Pouzivani vysokych standardt.

4. Systémy pro sledovani kvality sluzeb.

5. Systémy pro uspokojovani nespokojenych zakaznika.
6. Stejné dobré uspokojovani zaméstnanct a zakaznikd.

Rozpory neuspésné dodavky sluzeb

1. Rozpor mezi ocekdvanim spotiebitele a vnimanim managementu.

2. Rozpor mezi vnimanim managementu a specifikaci sluzeb (nejasna specifikace).

3. Rozpor mezi specifikaci sluzeb a jejich poskytovanim (roven personalu).

4. Rozpor mezi poskytovanou sluzbou a vngj$i komunikaci (rozpor mezi prospektem a
skutecnosti).

5. Rozpor mezi vinimanou a o¢ekavanou sluzbou.

10. 4. Podstata marketingu sluzeb

Stanoveni efektivniho poslani sluzby

Payne identifikoval 9 zékladnich bodii poslani:

Kdo jsou nasi zdkaznici ?

Jaké jsou hlavni produkty ¢i sluzby naseho podniku?

Kde podnik ptisobi?

Jaka je zakladni technologie podniku?

Jaké jsou ekonomické cile podniku?

Jaka je filozofie podniku (hodnoty, priority a Usili)?

Jaké jsou hlavni silné stranky a konkurencni vyhody podniku?
Jaké jsou vefejné zavazky podniku a jaky je zadouci image?
Jak podnik pecuje o své zaméstnance?

Segmentace trhu sluzeb

Podnik mize pti vybéru svého cilového trhu uplatnit tii zakladni strategie:
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e Nediferencovany marketingovy pristup, ktery nerozliSuje trzni segmenty. Tento zplisob byva
nazyvan trzni agregaci.

o Diferencovany marketingovy pristup, ktery identifikuje urcity pocet trznich segmentd a u
kazdého z nich uplatiiuje specificky marketingovy pfistup.

o Koncentrovany marketingovy pristup, kdy podnik rozliSuje mezi trznimi segmenty, ale sviij
marketingovy mix zaméfuje pfedevsim na jeden specificky segment.

Positioning a diferenciace sluzeb

Vzhledem k nehmatatelnému charakteru sluzeb je positioning (umistovani) hlavnim
nastrojem konkurencniho odliSeni. Umist'ovani mize probihat na téchto urovnich:

Positioning odvétvi — umistovani ptislusného odvétvi jako celku.

Positioning podniku — umistovani podniku jako celku.

Positioning skupinového produktu — umistovani skupiny ptibuznych produkti a sluzeb.
Positioning individudlniho produktu ¢i sluzby — umist'ovani konkrétnich produktt.

Marketingovy mix sluzeb

Rozsitfeny marketingovy mix sluzeb zahrnuje:

Sluzba zdkaznikovi
Produkt

Marketingova komunikace
Cena

Lidé

Misto

Procesy

Marketingové plany v oblasti sluzeb

Strategicky kontext

Zhodnoceni podminek

Formulace marketingové strategie
Alokace zdrojii a sledovani

1.5. Kvalita sluzeb

V pramyslu pfinasi fizeni kvality riist produktivity snizovanim poctt zmetkt a nakladta
na vyrobu.Ve sluzbach se produktivita vyjadfuje v terminu uspokojovani zakaznika, a tudiz se
mefi ristem prodeje.

Hlavni zasady, na nichZ je zalozena kvalita sluzeb:

e Jen zakaznik posuzuje kvalitu sluzeb, jeho nazor je prvorady.
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e Je to pfedevsim zékaznik, kdo hodnoti tiroven kvality sluzeb a pozaduje neustale kvalitné;jsi
sluzby.

e Nabidka sluzeb musi byt formulovana podnikem, ktery umozni uspokojit zakaznikovi
potieby, ziska tak penize a naskok pfed konkurenci.

e Podnik musi ,fidit“ oCekavani zakaznikd. Redukuje, jak je to jen mozné, rozdil mezi
vysledkem sluzeb a ocekavanim zakaznika.

e Nic nebrani transformaci nabizenych sluzeb do norem kvality, pfestoze kvalita sluzeb je
z velké casti subjektivni a Ze pfesné normy jsou obtizn¢ definovatelné. Navic, efektivni
sluzb€ nemize uskodit tsmev pfi pfivitani.

e Pevna disciplina a neustalé tsili musi vést k vyhledavani chyb. Ve sluzbach neexistuje zadny
primeérny prosttedek. Je zapotiebi usilovat o perfektni kvalitu a nulovou uroven chyb. Je to
fizeni detailti, které zlepSuje kvalitu sluzeb. To vyzaduje zapojeni vSech, pocinaje
generalnim feditelem..., protoZe zdkaznikovi neni mozné fici: ,,Nejde to®.

Kvalita a sluzby, definice

Kvalita je trovenn dokonalosti, kterou si podnik vybral, aby oslovil své vybrané
zakazniky. Je to soucasné zplsob, jakym se s touto Grovni ztotoznujeme.

Cilend skupina zakazniki

Diky rGznorodosti pozadavkl si kazdy typ sluzeb musi vybrat svou hlavni skupinu
zékaznikil (segmentace trhu). Snaha zavdécit se trochu vSem je nejjistéjsi cestou k tipadku.

Uroveii vynikajici kvality

Ve svéte sluzeb neznamena kvalita nezbytné luxus. Sluzby dosahuji trovné vynikajici
kvality tehdy, kdyz odpovidaji pozadavkim cile.
Priimérenost

Jedna se o fizeni Grovné vynikajici jakosti vzdy a viude. Cim vice jsou sluzby nabizeny
na vice mistech nebo riznymi zprostfedkovateli, tim vétsi je riziko sniZovani Grovné vynikajici
kvality. Obdobné, ¢im vice kvalita sluzeb spoCiva na chovani zaméstnanctli, tim vice roste
nebezpeci nekonformismu. Pfednost automatli na jizdenky - nejsou naladové.
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11. Politika rizeni marketingovych
distribucnich cest

Distribuci miZzeme charakterizovat jako soubor nezavislych organizaci ucastnicich se
procesu, ktery umoznuje uziti nebo spottebu vyrobku ¢i sluzby.

Vyhody pouzivani akt zprostiedkovateli:

e piinedostatecnych financnich zdrojich zabezpecuji piimy marketing,
e nabidka kompletniho sortimentu,
e vénuji se hlavni vyrobni ¢innosti, kde je zpravidla vyssi mira zisku.

11. 1. Klicové pojmy
1. Distribuéni cesta

a/ obchodni prostrednik - stava se majitelem, vlastnikem zbozi, nakoupi zbozi a proda dalSimu
odmeéna: marze,

b/ obchodni zprostredkovatel - nestava se majitelem zbozi, ale pouze zprostiedkovava transakci
odmeéna: provize,

¢/ ostatni marketingovi prostiednici - prepravci, finan¢ni prostiednici (banky, pojistovny,
specialni bankovni organizace), agentury marketingovych sluzeb (reklamni agentury, podniky
marketingového vyzkumu a marketingového poradenstvi,...).

2. Distribuéni struktura

a/ singularni - jedna distribuc¢ni cesta - jeden prostiednik, zprostfedkovatel,
b/ dualni - dve distribucni cesty,
¢/ kombinovand - mnohondsobna - nékolik distribu¢nich cest.

3. Distribuéni urovné

- pocet urovni tvoii marketingové distribu¢ni cesty

Bezuroviiova /ptima/ - vyrobce ptimo zakaznikovi.

Jednouroviiovd - jeden zprostiedkovatel /maloobchodnik/.

Dvouuroviiova - dva zprostiedkovatelé /velkoobchodnik a maloobchodnik/.
Triuroviova - tfi zprostiedkovatelé /export - import/.

Viceuroviiové jsou méné obvyklé.

Zpétné distribucni cesty - recyklace tuhych odpadu, vratnych obali.
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Obr. ¢. 49 Marketingové distribucni cesty spotiebniho zbozi (Kotler,P. Marketing Management,

str. 550)

Bezarovnova cesta

Jednouroviova cesta

Vyrobce

Dvoutrovnova cesta

Triarovnova cest

4. Distribuéni funkce

a/ vyzkum,

b/ podpora,

¢/ kontakt,

d/ prizpusobovani,

e/ vyjednavani,

t/ fyzicka distribuce,

g/ financovani,

h/ prevzeti rizik,

i/ poprodejni sluzby,

J/ transformacni funkce.

5. Distribucni formy

A/ Maloobchod

\ 4

Malo-

Velko-
ohchod

obchod

Malo-

\ 4

ohchod

Velko-

obchod

Prekupnik

Malo-

obchod

L

Zakaznik

- zahrnuje vesker¢ aktivity spojené s prodejem zboZi nebo sluzeb pfimo kone¢nym spotiebiteliim
pro jejich osobni, neobchodni pouziti. Nezalezi na tom, jakym zptisobem jsou zboZi nebo sluzby
prodavany (osobné, telefonicky nebo prodejnim automatem) a kde jsou prodavany (na ulici, v

obchod¢, doma u spotiebitele)

Hlavni druhy maloobchodii:

o specializovany obchod - nabizi izkou fadu vyrobkii s moznosti §irokého vybéru v ramci

daného sortimentu (PORST, MC Papers,...),

e obchodni dum - nabizi nékolik vyrobkovych fad, které jsou nabizeny ve zvlastnim
specializovaném oddéleni (PRIOR),
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supermarket - rozsahla prodejna s nizkymi néklady, s nizkym ziskovym rozpétim a velkym
objemem samoobsluzného prodeje (MANA, K MART, SAMA, Delvita),

mistni obchody - malé prodejny, umisténé blizko obytnych oblasti, které jsou otevieny sedm
dni v tydnu a nabizeji omezeny sortiment vysoce zadaného zbozi - zakladni potraviny,
drogistické zbozi,...,

obchody s levnym zboZim - prodej ve velkém trvale za niz$i ceny,

hypermarkety - kombinace supermarketu, obchodt s levnym zbozim a skladis§tniho prodeje -
minimum manipulace ze strany prodejniho personalu,

katalogové predvadéci prodejny - napt. QUELLE.

B/ Velkoobchod

- zahrnuje veskeré Cinnosti spojené s prodejem zboZzi nebo sluzeb t¢m, kdo je prodavaji dale,
nebo tém, ktefi je potiebuji pro obchodni ucely.

Funkce velkoobchodnikii:

prodej a marketingova komunikace,

nakup a tvorba sortimentu,

skladovani,

doprava,

financovani - poskytovani obchodniho Gvéru zakaznikim,

prebirani rizika - nesou naklady za kradeze, poskozené zbozi, zkazené zbozi a zbozi s proslou
zarucni lhtitou,

informace o trhu - o novych vyrobcich, cenovych zménach,

poradenské sluzby - pti skoleni prodejnich sil, pii vystavovani zbozi, pfi fizeni zasob.

Hlavni druhy velkoobchodii

1.

a)

Prekupni velkoobchodnici
Velkoobchodnici poskytujici plné sluzby

velkoobchodni prekupnici - zpravidla do maloobchodil, znalost zbozi,
pramyslovi distributofi - prodavaji pfedevsim vyrobctim.

Velkoobchodnici s omezenymi sluzbami
velkoobchodni prodej za hotové (Cash and Carry) - zbozi podléhajici zkaze,

prepravni velkoobchodnici - prodejni a dodaci funkce, omezeny sortiment, prodavaji za
hotové, jak objizdi supermarkety, nemocnice, restaurace,

zajistovatelé zasilek - zbozi neskladuji, ale pfebiraji do vlastnictvi. Objemné zbozi - dfevo,

tézké stroje. Jakmile obdrzi objednavku, najdou vyrobce, kteti dopravi zbozi podle smlouvy
k zakaznikovi,
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komisionaii - zbozi zlistava v jejich vlastnictvi a maloobchodnikovi Uc¢tuji pouze prodané
zboZi,

druzstva vyrobcet - prodej produktii na mistnich trzich,

zasilkovi velkoobchodnici - katalogy, zasilani zbozi.

2. Dohodci a zastupci

a)

dohodci - kontaktuji prodavajiciho a kupujiciho, pomahaji pii sestavovani smluv,
nemovitosti, pojiStovnictvi,

zastupci - zastupuji kupujiciho nebo prodavajiciho na zakladé smlouvy:

zastupci vyrobel - zastupuje dva nebo vice vyrobcet, dohody,
zastupci pro prodej - funguje jako prodejni odd¢lent,
zastupci pro nakup — nakupci,

provizni obchodnici.

3. Pobocky a kancelare vyrobcii a maloobchodniki

a)

Prodejni poboc¢ky a kanceladfe - ziizuji pfimo vyrobci pro lepsi kontrolu zasob, prodeje a
marketingové komunikace.

b) Nakupni kancelai‘e - zfizuji si maloobchodnici ve velkych méstech.

4. Riizni velkoobchodnici

zemédélské vykupni organizace,
drazebni spolecnosti,
dobrodruzi.

11. 2. Fyzicka distribuce

zahrnuje planovani, realizaci a kontrolu fyzickych tokti materiald a finalnich vyrobkll z mista
jejich vzniku do mista pouziti tak, aby se ziskem uspokojily potreby zakaznikd,

cilem je dostat s nejmensimi naklady spravné vyrobky na spravné misto a ve spravny ¢as.

Cinnosti fyzické distribuce:

vyFizovani objednavek,

o skladovani - vyrovnava casovy a mnozstevni nesoulad mezi dodavkou a potiebou,

Fizeni zdsob - stanoveni takovych zasob, které s minimalnimi naklady zajisti plynulou vyrobu,

doprava.
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Obr. ¢. 50 Plan zasobovani

Potieba Plan zasobovani Zdroje
pocateéni zasoba kone¢na zasoba
spotieba nakup

Obr. ¢. 51 Druhy zasob

maximalni

pramérna

minimalni N

pojistna

technicka

dodavkovy cyklus dodavkovy cyklus zpozdéni

11. 3. Rozhodnuti o distribuci

Rozhodnuti o tvorbé cesty

Velikost zasilky - ¢im mensi, tim je nutnéj$i dokonalejsi zasobovani.

Cekaci doba - rychlejsi sluzba vyzaduje vyssi troveii zasobovani.

Prostorova dostupnost - stupen snadnosti nakupu, zveétsi se pfimym marketingem.
Rozmanitost vyrobku - §ite sortimentu, zadkaznici rad¢ji nabidku vice znacek.
Podpora sluzeb - uvéry, dodavky, instalace, opravy.

Urceni cild a omezeni dostribu¢ni cesty

1. Viastnosti vyrobku

e podléhajici rychlé zkaze — ptima distribuce,
e objemné vyrobky (stavebni material, napoje) - minimalizace pfepravni vzdalenosti,
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e nestandardizované vyrobky (stroje na zakazku) — piima distribuce, zprostiedkovatelé neznaji
detaily,
e vyrobky s vysokou hodnotou — pomoci prodejnich zastupci firmy.

2. Viastnosti zprostredkovatelii

schopnosti,

marketingova komunikace,
uzavirani smluv,
skladovani,

kontakty,

uvery.

3. Vlastnosti konkurence

e umisténi blizko konkurence,
e umisténi daleko od konkurence.

4. Viastnosti firmy - struktura distribucni firmy zavisi na:

dlouhodobych cilech,
zdrojich,

vyrobkovém mixu,
marketingové strategii.

5. Vlastnosti prostredi

se postradatelnych sluzeb, které zvysuji finalni cenu.

6. Legislativni narizeni a omezeni

e boj proti monopolu.

Identifikace hlavnich distribuénich alternativ

Jednotlivé alternativy lze popsat pomoci tfi velicin:

e druh obchodnich zprostiedkovateld - primyslovi distributofi, agenti vyrobce, stavajici
prodejni sily firmy,

e pocet zprostiedkovateld,

e podminky a odpovédnost jednotlivych ucastnikl distribu¢ni cesty.
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11. 4. Distribuéni analyza

A/ Podil na trhu

prodej A v naturdlnich jednotkach
Trzni podil firmy A v naturalnich jednotkach = celkovy trh v naturalnich jednotkach

B/ Numericka distribuce

podet distributoru vyrobce A
Numericka distribuce = celkovy pocet distributorti na trhu

C/ Indikator velikosti

Indikator velikostt = pramérny prodej na distributora firmy A
celkovy prodej primérného distributora

v 1. velka prodejni mista
Iv=1.. primérna prodejni mista
v 1. mald prodejni mista

D/ Vazena distribuce (neboli trzni dosah)

VD=NDxIV= obrat produktu v mistech, kde je k dispozici také A
obrat na trhu
E/ Podil na prodeji
Podil na prodeji = prodej distributora fy A produktu A
celkovy prodej distributora A
F/ Podil na obratu
Podil na obratu = obrat distributora firmy a produktu A

celkovy obrat distributora
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12. Cenova politika

Cena je castka sjednana mezi kupujicim a prodavajicim na trhu, je to jediny prvek
marketingového mixu, ktery pfinasi vynosy a ne naklady.

Ziskové 1 neziskové firmy uréuji cenu svych vyrobkil, ceny pak maji rizna jména:

najemné,
Skolné,
poplatky,
jizdné,
honorafr,
mytné,
uplatek,...

12. 1. Uréovani ceny

Rozhodnuti o umisténi na trhu z hlediska ceny a kvality

Obr. ¢. 52 Devét strategii CENA/KVALITA (Kotler,P. Marketing Management, str. 511)

Cena
Vysoka Stredni Nizka
; : 2. Strategie 3. Strategie
Vysoka| - Eremiantskd 4 yyeokd vynikajici |
2 g hodnoty hodnoty
g‘ St?ednf p?edraiovéni pl’flmémé dObré
3 hodnoty hodnoty
©
< | 7 vyderagska | 8- Falesna 9. Strategie
Nizka strategie ALEUGE . hospodamostif -
hospodamosti

1,5,9 - mohou spolec¢né existovat na trhu, pokud jsou tii skupiny zakaznikt

2,3,6 - zpusoby, jak utocit na vyrobky na diagonale (2 tika: ,,stejna kvalita jako 1, ale levné&jsi®.
Pokud tomu zékaznici uvéti, pak budou kupovat 2)

4,7,8 - predrazeni, pocit okradeni
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NejcastéjSi chyby v cenové politice:

tvorba cen pfili$ respektuje naklady,

ceny jsou malokdy revidovany,

nedostatecné vyuzivaji zmén na trhu,

cena je ur¢ovana bez ohledu na ostatni ¢asti marketingového mixu, aniz by predstavovala
vnitini prvek marketingové strategie umistovani vyrobku na trhu,

e nedostatec¢na diferenciace k riznosti vyrobkovych polozek a trznich segmenti.

12. 2. Postup stanoveni ceny:

1. Stanoveni cile cenové politiky

2. Urc¢eni poptavky

3. Urc¢eni ndkladt

4. Analyza konkurenc¢nich cen a nabidek
5. Vybér metody tvorby cen

6. Urceni definitivni ceny

1. Stanoveni cile cenové politiky

PieZiti — kratkodobé. Podniky jsou schopny do¢asné udrzovat svou obchodni aktivitu, dokud
prijmy z prodeje kryji variabilni naklady a ¢ast nakladt fixnich.

o  Maximalizace béZného zisku. Nutno znat nabidkovou a poptavkovou funkci, coz je narocné.
Ignorace dalSich casti marketingového mixu, konkurence a legislativnich omezenich cen.

o  Maximalizace béinych piijmn. Staci znalost poptavkové funkce za predpokladu, Ze
maximalizace piijmu dlouhodobé¢ vede k maximalizaci zisku a k rastu trzniho podilu.

®  Maximalizace riistu prodeje - cenové pronikani na trh. M4 vyznam za podminek, Ze:
1. trh je citlivy na ceny,

2. vyrobni a distribu¢ni naklady klesaji v disledku ziskavani novych zkusenosti,

3. nizka cena odradi stavajici i potencialni konkurenci.

o  Maximalizace vyuZiti trhu - posbirani smetany, cenové zuzitkovani trhu.

Nutné podminky:

1. dostate¢né vysoka poptavka,

2. jednotkové naklady pii malém vyrobnim mnozstvi nejsou natolik vysoké, aby eliminovaly
vyhodu dosazené vysoké ceny,

3. vysoka pocateéni cena neptilaka ptili§ mnoho konkurentd,

4. vysoka cena podporuje image Spickového vyrobku.

o Vedouci postaveni v kvalité vyrobku — je-li akceptovano, tak mtizeme stanovit vyssi cenu.
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2. UrCovani poptavky

Cenova elasticita

= vztah mezi relativni zménou poptavaného mnozstvi a relativni zménou ceny

(Q2-Q1)/Ql
E =
(P2-P1)/PI1
Obr. ¢. 53 Cenova elasticita
ZvySeni ceny SniZeni ceny
E=1 jednotkova obrat se nezméni
E je mensi 1 neelasticka Zvyseni Snizeni
obratu obratu
E je vétsi 1 elasticka nizsi obrat vy$si obrat

Faktory pusobici na citlivost vuéi cené

. Vliv jedine¢né hodnoty

. Vliv povédomosti o nahrad¢

. Vliv obtizného porovnani

. Vliv celkovych vydajt (z celkovych piijmt zakaznika)

. Vliv celkového uzitku

. Utinek sdilenych naklada (hradi-li vydaje nékdo jiny)

. Vliv zhodnoceni investice (pokud se vyrobek pouziva s jiz zakoupenym zatfizenim)
. Vliv kvality (prestiz, exkluzivita)

. Vliv skladovatelnosti

O 01N LN Wi~

Prijmova elasticita

= relativni zména poptavaného mnozstvi ku relativni zméné piijmu

(Q2-Ql/Ql

(Y2-Y1)/ Y1
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E je vétsi nez jedna - luxusni zbozi

E je od nuly do jedné - standardni zbozi

E je mensi nez nula - podiadné zbozi

KiiZova elasticita

= relativni zména poptavaného mnozstvi ku relativni zméné ceny zbozi
+ substituty

- komplementy
0 nezavislé zbozi

3. Uréovani nakladu

Druhy nakladu

e Fixni - neménné
e Variabilni - pfimo imérné velikosti produkce

Vliv velikosti objemu produkce na vysi nakladi

Obr. ¢. 54 Jednotkové naklady jako funkce kumulované funkce (Kotler, P. Marketing
Management, str. 517)

4
Jednotkové naklady

108§ o Bé&né ceny
88
68 —~~ Nakladova kiivka
48 |
28 |

I I I I >
>

100 000 200 000 400000 800000  Kumulované vyrobni
mnozstvi

4. Analyza konkurencnich cen a nabidek

e Nutnost znat kvalitu a cenu konkuren¢nich nabidek.
o Konkurence miize reagovat cenovou zmeénou.
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5. Vybér metody tvorby ceny

Obr. ¢. 55 Model ,,C* pro stanoveni ceny (Kotler, P. Marketing Management, str. 520)

Nizka cena Zakaznické Vysoka cena
Ceny hodnoceni
Pfi této cené Naklady konkurence a jedineénych Pfi této cené
nelze dosahnout ceny nahrad vlastnosti neexistuje
zisk vyrobku poptavka
A/ Tvorba ceny p¥iraZkou
fixni naklady

Jednotkové naklady

Cena s pfirazkou

= variabilni ndklady +

prodej (ks)

jednotkové naklady x 100

(100 - % pozadované navratnosti z prodeje)

B/ Tvorba cen pomoci cilové navratnosti

ROI - cilova mira navratnosti investic

ROI = jednotkové ndklady +

pozadovana navratnost x investovany kapital

prode;j (ks)

Obr. ¢. 56 Diagram bodu zvratu pro ur¢ovani ceny podle cilové navratnosti a prodejniho objemu
bodu zvratu (Kotler,P. Marketing Management, str. 521)

{tis. USD)

1,200

1,000
800
800
400

200

Celkové pijmy

Pevn# cenf

o e e Y ISR e A T e ] i S
4] 10 20 30 40 50
Predejni objem {tis. ks)

Objem bodu zvratu - prusecik ptijmt a celkovych nakladta

Objem bodu zvratu

fixni naklady

variabilni naklady - cena
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C/ Tvorba cen pomoci vnimané hodnoty
Vnimana hodnota - napft. nizsi provozni naklady, delsi garance, servis.
D/ Tvorba cen podle béZnych cen

Bézné v oligopolnim primyslu - ocelafstvi, papirenstvi, primyslova hnojiva.
Minimélni cenové rozdily - kolektivni moudrost (zisk + soulad v odvétvi).

E/ Tvorba cen pomoci cenovych nabidek

Podle predpokladané ceny konkurencni nabidky

6. Vybér kone¢né ceny

e Psychologické viivy

Vyssi cena parfému ¢i alkoholu podporuje osobitost zakaznika.
Cena 299 je vnimana jako okolo 200, ne jako témét 300.

o Vliv ostatnich prvkit marketingového mixu na cenu

1. Znacky s primérnou kvalitou, ale s vysokymi naklady na reklamu - vyssi cena.
2. Vysoka kvalita a intenzivni reklama - nejvyssi cena (a opacne).

3. Bod 2 zejména u vyrobcil s vedoucim postavenim na trhu.

e Cenovd politika firmy

o Vliv ceny na dal§i ucastniky

Podpoii navrhovanou cenu distributoii, maloprodejci, obchodni zastupci, dodavatelé, vlada?
Co ucini konkurence?

o  Piizpiisobovdni ceny

A/ Tvorba cen z geografického hlediska

Néklady na dopravu, zénova tvorba cen, jednotné naklady na dodani.....

B/ Cenové srazky a slevy

e Hotovostni slevy - neznamena to, ze platba musi byt vyrovnana ihned. Hotovostni slevy maji
primét zakaznika, aby platili ucty co nejdiive.

o Mnozstevni slevy - jsou takové slevy, které se nabizeji zakaznikovi, aby koupil vét§i mnozstvi
vyrobki. Tyto slevy jsou dvojiho druhu:

- kumulativni - vztahujici se k ur¢itému obdobi,

- nekumulativni - mnozstevni slevy vztahujici se k jednotlivym objednavkam.
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e Funkcni (obchodni) slevy - slevy, které dostavaji rizni ¢lenové distribucnich kanalt za préci,
kterou udélaji.

e Sezomni slevy - maji pfimét zakaznika, aby nakoupili vyrobky a skladovali je dfive, nez
vyzaduje soucasna poptavka. Tato sleva také pomaha vyrovnat prodej v pribéhu roku.

o Slevy na vyprodej - doCasna sleva, ktera ma podpofit okamzity nakup. Uzivat opatrné.

o Srazky za zbozi na protiucet - jsou slevy na vyrobky, které se davaji za pouzity vyrobek, kdyz
si koupite novy

o Srazky na pobidkové penize

C/ Podpurna tvorba cen

D/ Diskriminaéni tvorba ceny
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13. Komunikac¢ni politika

13. 1. Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace ptedstavuje zprosttedkovani informaci a jejich obsahového

vyznamu s cilem usmérnit minéni, postoje, o¢ekavani a zplisoby chovani spottebiteld v souladu
se specifickymi cili firmy.

Proces komunikace

Obr. ¢. 57 Prvky komunikacniho procesu (Kotler,P. Marketing Management, str. 613)

Odesilatel Kodovani Dekoddovani Prijemce

Zpétna Odpoved
vazba

Odesilatel — strana sdé€lujici zpravu druhé strané (také nazyvana zdroj nebo komunikator)
Kodovani — proces prevedeni myslenky do symbolické formy

Zprava — soubor symboli, které odesilatel vysila

Média — komunikacni kanal, kterym se zprava pienasi od odesilatele k ptijemci

Dekodovani — proces, jehoz prostfednictvim piijemce pfipisuje vyznam symboliim
vysilanym odesilatelem

Prijemce — strana, kterd piijimd zpravu vyslanou druhou stranou (také nazyvana cilova
skupina nebo publikum)

Odpoveéd’ — soubor reakci ptijemce poté, co byl vystaven zpraveé

Zpétna vazba — ta Cast odpoveédi piijemce, ktera se vraci zpét k odesilateli

Sum — neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v priibéhu komunikaéniho procesu

Marketingovy komunikacni mix

Marketingovy komunikaéni mix zahrnuje nasledujici nastroje:

Reklama

Public Relations

Sales Promotions = podpora prodeje

Direct marketing

(Marektingova komunikace pfi osobnim prodeji)
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13. 2. Reklama

Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi a
sluzeb.

Vlastnosti reklamy:

Verejnd marketingova komunikace
Pronikavost

Zesilena pusobivost

Neosobni charakter

Piiklady

Tisténé a vysilané reklamy.

Obal.

Materialy zasilané postou, katalogy, filmy, Casopisy.
Plakaty, billboardy, letaky.

Reklamni plan

Zakladem planovéni reklamy je vypracovani reklamniho planu. Casti:

Mission - poslani - tzn. jaké jsou cile reklamy.

. Money - penize - kolik mizeme investovat.

. Message - zprava - jaka zprava by méla byt odeslana.

. Media - média - Jaké média by méla byt pouzita.

. Measurement - métitko - jak by se mély hodnotit vysledky.

DA W~

Ad 1. Stanoveni cilit reklamy
A/ cilova skupina - napf. hospodyiiky, mladi manzelé, déti.
B/ komunikaéni cil:

1. Informovat = tzv. priukopnicka reklama se snazi vzbudit primarni poptavku, poptavku po
vyrobku ne znacce

oznamit novy vyrobek,
prezentovat nova uziti vyrobku,
informovat o zmén¢ ceny,
vysvétlit fungovani vyrobku,
snizit obavy zakaznika.

2. Presvédcovat - tzv. konkurenéni reklama ma dva typy:
a/ snaha konkuren¢ni reklamy vyvolat selektivni poptavku - poptavku po konkrétni znacce,

b/ komparativni reklama - srovnavaci reklama - srovnani s jinymi vyrobky napf. praci prasky,
auto, ...,
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presvédcit zakaznika, aby okamzité koupil,
presvédcit zakaznika, aby pfijal obchodni navstévu,
budovat preferenci znacky,

presvédcit k prechodu na urcitou znacku.

Pripominat - ptipominaci reklama se snazi udrzovat jméno vyrobku stile v podvédomi
vetejnosti, dulezita ve fazi zralosti vyrobku.

pfipominat spotfebitelim, ze mohou vyrobek brzy spotiebovat,
ptfipominat jim, kde ho koupi,
pfipominat jim ho mimo sezénu,
udrzovat vyrobek na pfednim misté v mysli zakaznika.

C/ Pozadovand zména : napf. z 10 na 40 % objem prodeje.

D/ Casovy horizont: napf. 1 rok.

Ad. 2 Rozhodovani o rozpoctu

a/ pristup shora dold”

nahodna alokace - ndhodné ur¢im ¢astku, kterou mohu obétovat,

% z trzeb - svazano s vysledky,

podle navratnosti prostiedkd - na zaklad€ finan¢ni analyzy - manaZer posuzuje atraktivnost
vyrobku na zaklad¢ pravdépodobné navratnosti prostiedkd,

podle konkurence - ptizpisobeni nakladlii na reklamu podle konkurence, ale tady je tieba
zkuSenost v oboru, a také konkurence miiZze mit jiné cile nez my,

vse co lze (co fekne ucetni) - zlstatkova castka financnich prosttedkill, nedoporucuje se.

b/ ptistup ”zdola nahoru”

definuji cil - ¢eho chci dosahnout a pak spoc¢itam naklady.

ad. 3 Rozhodovani o zpravé

Pozadavky na zpravu:

a/ zprava musi o vyrobku sdélovat néco zadouciho nebo zajimavého,
b/ musi fikat néco vyjimecného nebo zvlastniho — exkluzivita,
¢/ musi byt divéryhodna nebo prokazatelna.

Tviirci musi vybrat:

styl,
ton,
slova,
format.

92



Ad 4. Rozhodovdni o médiu

Druh médii Velikost naklada v Vyhody Nevyhody
procentech
Noviny 34 % pruznost, v€asnost, dobré kratka zivotnost, nizky
pokryti mistniho trhu, pocet ¢tenaia , velké
divéryhodnost naklady, kvalitu tisku
Televize 28 % nabizi obraz, zvuk a vysoké naklady, kratky Cas,
pohyb,Siroky dosah, vysoka | mensi vybér obecenstva
pozornost
Posta 22 % muze byt osobni, pruznost, | pomérné vysoké naklady,
volitelnost piijemct reklamni material t€Zko
ziskava pozornost
Radio 8,5 % niz§i naklady, $iroky dosah, pouze zvukova
roz¢lenéné posluchacstvo | prezentace,nizsi pozornost,
kratka doba ptisobeni
Casopis 6,5 % davéryhodny zdroj, vysoka dlouhy termin realizace,
kvalita tisku, dlouha nepruznost
Zivotnost
Venkovni 1% pruznost , niz8i néklady, zadna volitelnost piijemct,
vysoky pocet opakovani omezeni tvofivosti
dojmi
Celkem 100 %

ad. 5 Hodnoceni ucinnosti reklamy

je nedilnou soucasti , musi vzdy zhodnotit i¢innost reklamy, Casto se zapomina.

a/ prodejni u¢innost - zda doslo ke zvyseni prodejt, obratu, struktura zakazniki,

b/ komunikac¢ni Gi¢innost - zpétné analyzovat reklamu, provést zavéry pro pouceni do budoucna.

Systéem AIDA

e Pozornost - Attention
e Zijem - Interest

e Touha - Desire

e Akce - Aktion

13. 3. Public relations (PR)

Public relatios:

PR praxe je zamérna, planovand a neustala snaha vybudovat a udrzovat vzajemné
porozuméni mezi organizaci a jejimi zakazniky (Public Relations Institut).

PR se sklada ze vSech forem planované komunikace, vnéj$i a vnitini, mezi organizaci a
jejimi zakazniky, za ufelem dosaZeni specifickych zkuSenosti, tykajicich se vzajemného
porozumeéni.(Marketing a PR planovani médii).

93




e PR praxe je uméni a socialni véda, ktera zahrnuje analyzovani trendl, piedvidani jejich
nasledk®, konzultovani vedoucich pracovnikli organizaci a realizovani planovanych
programu akci, které budou slouzit jak organizaci, tak z4jmim zakaznikda.

Charakteristickeé viastnosti:

o Vysoka ditvéryhodnost — novinové Clanky a ptispévky ptipadaji zakaznikiim divéryhodng;jsi
neZ reklamy.

e Bez nutnosti byt ve strehu — zprava se dostava ke kupujicimu spiSe jako prosta informace,
nez jako komunikace zamétena na prode;.

e Dramatizace — potencial pro dramatizaci firem nebo vyrobk.
Piiklady

Projevy.

Seminare.

Clanky v tisku.
Sponzorstvi.

Styky se spolecnosti.
Charitativni dary.
Vyroéni zpravy.

PR se zabyva , strategickou komunikaci“, a tim se mysli komunikace:

mezi organizaci a jejimi zakazniky,
mezi organizaci a spolecnosti,
uvnitt organizace,

mezi organizacemi navzajem.

Strategickda PR komunikace:

buduje jméno a povest spolecnosti,

zajist'uje stalé védomi vefejnosti o aktivité firmy,
buduje a posiluje vztahy,

chrani firmu v nepfiznivych situacich,

roz$ifuje propagacni aktivitu (opsano doslovn¢),
zajist'uje pochopeni tieti strany.

13. 4. Direct marketing

Direct marketing je komunikacni technika, ktera je zaloZena na budovani stalé vazby a
dialogu se zakaznikem. Duraz klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni stavajicich i
potencidlnich zakaznikl. Cilem je nalézt maximalni pocet co nejpiesnéji definovanych skupin
zakaznikl a ptimo je oslovit nabidkou usitou ,,na télo*.

Formy direct marketingu

e katalogovy prode;j,
e direct mail,
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televizni marketing s pfimou odezvou,

direct marketing pomoci rozhlasu, Casopisu a novin,
elektronické nakupovéani,

telemarketing.

Direct marketing je vhodny vSude tam, kde je mozné definovat piesné cilové skupiny
zakaznik1, jejichz poCet musi byt imérny vynalozenym prostiedkim.

13. 5. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje jakékoli kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo
prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Charakteristicke vlastnosti

o Komunikace — pritahuji pozornost a obvykle poskytuji informace, které mohou vést
spotfebitele k urc¢itému vyrobku.

e Motivace — zahrnuje né&jaké ulevy, stimuly nebo pfispévky, které maji pro spotiebitele
hodnotu.

e Vyzva —jedna se o zfetelné vyzvani uskutecnit smeénu prave ted.
Piiklady

Soutéze

Hry

Loterie

Prémie

Dary

Vzorky

Kupony

Rabaty

Veletrhy a obchodni vystav
Predvadéni a ochutnavky
Uvéry s nizkymi aroky
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14. Marketingové hodnoceni a kontrola

A/ Kontrola ro¢niho planu
B/ Kontrola rentability

C/ Kontrola efektivnosti
D/ Kontrola strategie

E/ Marketingovy audit

14. 1. Kontrola ro¢niho planu

Ucelem kontroly roéniho planu je zjistit, zda se dosahlo planovanych vysledki a
pfijmout opatfeni k napravé. Odpovida za ni vrcholovy a stiedni management.

Prostfedky

1. Analyza prodeje

o Analyza odchylky prodeji — zjistuje relativni podil rznych faktorti rozdilu mezi skute¢nym
a planovanym prodejem.

o Analyza mikroprodeje — sleduje urcité oblasti, vyrobky, které nebyly uspésné v dosahovani
o¢ekavaného prodeje.

2. Analyza triniho podilu

Je uzitecné provadét analyzu zmeén na zakladé ctyt ukazatell:

Trzni Proniknuti Veérnost Velikost Vliv
podil = mezi X zakazniki X nakupu X ceny
zakazniky zakaznikt

e Proniknuti mezi zakazniky — je procentualni vyjadieni poctu vSech zakaznikd, ktefi nakupuji
u této firmy.

o Vérnost zakaznikii — je dana nakupem zakaznikti u firmy. Vyjadfuje se v procentech ze vSech
jejich nakupi od vSech dodavatelt téhoz zbozi.

o Velikost primérného ndkupu u zakaznika firmy — vyjadiuje se v procentech z primérného
nakupu zakaznika od primémé firmy.

e Vliv ceny — predstavuje primérnou cenu zbozi této firmy vyjadienou procenty z primérné
ceny zbozi vSech firem.

3. Analyza prodejnich vydaji v poméru k prodeji

Muize se dale ¢lenit na:

Vydaje na prodejni personal
Vydaje na reklamu
Vydaje na podporu prodeje
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Vydaje na marketingovy vyzkum
Vydaje na spravu

4. Finanéni analyza

5. Vyzkum minéni — sledovani spokojenosti zakaznika metodou:

Stiznosti a navrh
Spottebitelskych paneld
Spottebitelského prizkumu

14. 2. Kontrola rentability

Zakladnim ukolem je zjistit, kde firma vydélava a kde ne. Zodpovida za ni vedouci

marketingu.

Prostiedky:

Rentabilita vyrobku

Rentabilita uzemi

Rentabilita zdkaznika
Rentabilita skupiny

Rentabilita distribuc¢nich cest
Rentabilita velikosti objednavek

14. 3. Kontrola efektivnosti

Ukolem je zhodnotit a zvysit efektivnost nakladd a G&innost marketingovych vydaji.

Odpovédnost piebiraji vedouci pracovnici, liniove §tabni organizace a vedouci marketingu.

Prostiedky:

Efektivnost prodejniho personalu
Efektivnost reklamy a podpory prodeje
Efektivnost distribuce

14. 4. Kontrola strategie

Ukolem je zjistit, realizuje-li firma své nejlepsi moznosti vzhledem k trhiim, vyrobkiim a

cestam. Zodpovida za ni vrcholovy management a marketingovy auditor.

Prostiedky:

Metody stanoveni norem efektivnosti
Marketingovy audit
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14. 5. Marketingovy audit

Marketingovy audit je komplexni, systematické, nezavislé a periodické zkoumani
marketingového prostredi, cill, strategie a aktivit firmy s cilem urcit problémové oblasti a
marketingové piilezitosti a doporucit plan opatieni pro zlepSeni marketingovych vysledkt firmy.

Slozky marketingového auditu

L cast — Audit marketingového prostiedi

analyzuje hlavni sily marketingového prostredi

1. Makroprostredi
e demografické,
e ckonomické,

e ckologické,

e technologické,
e politicke,

e kulturni.

2. Mikroprostiedi
zakaznici (trhy),
dodavatelé,

dealefi a obchodnici,
konkurence,
vetejnost,

firma.

11. éast — Audit marketingové strategie

- kontroluje ukoly marketingu spolecnosti a marketingovou strategii, aby zhodnotil, jak dobte
jsou pfizptisobeny soucasnému a budoucimu marketingovému prostiedi

obchodni ukoly,
e Ukoly a cile marketingu,
strategie.

II1. éast — Audit marketingové organizace

- hodnoti schopnost marketingové organizace piijmout nezbytnou strategii pro uvazovanou
situaci v prostredi

e formalni struktura,
funk¢ni efektivnost,
e cfektivnost vzajemnych vztahi.

IV. ¢ast — Audit marketingovych systému

e systém marketingovych informaci,
e systém planovani marketingu,
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e systém marketingové kontroly,
e systém vyvoje novych vyrobk.

V. ¢ast — Audit marketingové produktivity

- zabyva se rentabilitou rdznych marketingovych jednotek a efektivnosti nakladi riznych
vydani marketingu

e analyza rentability,
e analyza efektivnosti nakladu.

VI. éast — Audit marketingovych funkci
- zkouma do hloubky hlavni slozky marketingového mixu

vyrobek,

cena,

distribuce,

marketingova komunikace,
prodejni personal.
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15. Identifikace trznich segmenti a volba

cilovych trhu

Tato kapitola odpovida na otazky:
Jakym zptisobem lze identifikovat trzni segmenty, které tvoti trh?
Jaka hlediska miize firma pouzit pro vyhledavani nejpiitazlivéjsich cilovych trhi?

Soucasny strategicky MKT Ize vyjadfit jako STP

e Segmenting (segmentace) — rozd€leni trhu na odlisné skupiny kupujicich
e Targeting (cileni) — zjiSténi atraktivity segmenti a jejich vybér pro podnikani
e Positioning (umist'ovani) — uplatnéni postaveni firmy a jeji nabidky u cilového trhu

Obr. ¢. 58: Trzni segmentace, zacileni a umisténi (Kotler, P. Marketing Management, str. 280)

Segmentace trhu Trinl cileni Trzni umistovani

3. Zhodnocen! atraktivity
katdého segmentu

4, Vybkr clového Avch
segmentu /0

e e

Marketingové mysleni prodavajicich proslo tfemi stupni vyvoje:

1.

Hromadny MKT - prodavajici se zabyva hromadnou vyrobou, hromadnou distribuci a hromadnou
propagaci jednoho vyrobku pro vSechny kupujici.(Ford: pfat zdkaznikiim automobil jakékoliv
barvy, pokud by tato barva byla ¢erna). Nizké naklady a ceny a vytvaii se nejvétsi potencialni trh.

Vyrobkové rozmanity MKT - prodavajici vyrabi nékolik vyrobkil s riznymi vlastnostmi, stylem,
kvalitou a velikosti. Zakaznik ma moznost vybéru, nikoliv tak, aby zaujaly odli§né trzni segmenty.
(GM vyrabi automobily pod riiznymi nazvy, které se moc neli$i. Zakaznici maji rGzné zaliby,
které se casem meéni a hledaji zménu a rozmanitost).

Cileny MKT - prodavajici rozpozna vétsi trzni segmenty a zaméfi se na jeden nebo vice z nich a
vyviji MKT-¢ programy pfimo na miru. (Hyunday, Mercedes, Porsche vyrabi automobily pro
urCité typy zakaznikd). Cileny MKT se dostava do polohy mikromarketingu, kde jsou programy
zaméfené na zakazniky bud’ na lokdlni fazi (obvod, ¢tvrt’ i obchod) nebo marketing na miru -
vyrobky piizplisobeny pfanim a potiebam jednotlivého zakaznika nebo organizace.
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15.2 Segmentace trhu

Kupujici se mizou lisit zajmy, kupni silou, geografickym rozmisténim, kupnimi postoji a kupnimi zvyky.
Tyto vlastnosti se mohou pouzit k segmentaci.

Obecny pristup k segmentaci trhu

Obr. ¢. 59: Ruzné piistupy k segmentaci trhu (Kotler, P. Marketing Management, str. 281)

b) Uplna
segmentace

¢) Segmentace trhu d) Segmentace trhu e) Segmentace trhu

podie pfijimu 1, 2, 3 podle véku A, B podle pfjmU a véku
Trhy a vyklenky

o Trzni segment - velka ¢ast trhu (kupujici aut s vysokym piijmem)
o Trzni vyklenek - mensi, specialné vytvoreny segment (kupujici aut s vysokym ptijmem, ktefi
kupuji vykonné, sportovni vozy)
Vyklenek pfitahuje méné konkurentll nez segment

15.2 Typy segmentace trhu

Preferenéni segmenty trhu - podle vlastnosti vyrobku, které zakaznici pozaduji:

1. Homogenni preference - v§ichni zakaznici maji stejné preference. Trh neobsahuje Zadné prirozené
segmenty, stdvajici znacky jsou podobné a soustfedény kolem stfedu preferenci.

2. Diftzni diference - preference rozptyleny po celém prostoru (opak homogenni preference).
Spotiebitelé se ve svych preferencich zna¢né 1isi, stejné tak jako znackové vyrobky na tomto trhu
(aby odpovidaly rozdiltiim v preferenci)

3. Shlukové preference - n¢kolik preferencnich shlukti - prirozené trzni segmenty
e nediferencovany MKT - zaméfeny na vSechny skupiny
e fkoncentrovany MKT - soustiedény na nejveétsi segment
e diferencovany MKT - nékolik znackovych vyrobku, kazdy pro odlisny segment
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15.3 Postupy segmentace trhu

Rozpoznat segmenty trhu, postup odhalovani ma tfi faze:

1. Faze dotazovdni - sbér dat o skupinach zakaznikli, aby se porozumélo jejich motivacim,
postojiim a chovani:
- vlastnosti a vahy jejich dileZzitosti
- védomi o znacce a hodnoceni znacky
zplisob pouzivani vyrobku
postoj k vyrobkové kategorii
demografické, psychografické a mediagrafické tidaje o respondentech

2. Faze analyzovani
- faktorova analyza - odstranéni vysocekorelovanych proménnych
- shlukova analyza - vytvoreni ur¢itého poctu maximalné odlisnych
segmentl (shluky vnitiné homogenni, vyrazné odlisné od
ostatnich)

3. Faze profilovani - vymezeni profilu kazdého shluku podle odlisujicich postojli, chovani a
zvykt. Kazdy segment je mozné pojmenovat podle dominantni rozliSujici charakteristiky.
Pf.: Trh volného ¢asu - 6 trznich segmentt

- pasivni pecivalové

- aktivni sportovni nadsenci

- vniting orientovany sebeuspokojovatel

- patron kultury (vhodny pro pfedplatné)

- domaci kutil

- spolecensky aktivni

Proces segmentace se musi periodicky opakovat, nebot’ trzni segmenty se méni (automobily -
rozmér versus spotieba, domaci zbozi versus dovozoveé)

Na spotiebnim trhu se pro segmentaci vyuZivaji nasledujici proménné:

e geografické - narody, staty, regiony, mésta a ctvrti

e demografické — ve&k, velikost rodiny, nabozZenstvi, pohlavi, vzdélani, generace,
narodnost, rasa, pfijem, spolecenské postaveni

e psychografické — socialni tfida, Zivotni styl, charakter osobnosti

e behavioralni (podle chovani) — podle znalosti vyrobku nebo reakci na né;

U spotiebniho trhu se jesté¢ zkouma:
e provozni — technologie, dodavat vice nebo méné sluzeb
e nakupni — prvni ndkup, opakovany nakup, staly ndkup (Groven vztahi)
e situacni —distribucni cesty (ndkup po internetu)

Segmentacni schéma pomaha firmam 1épe se orientovat na vyzralych trzich a efektivné délat svoji
praci zejména pomoci zvySovani/snizovani cen a jakosti sluzeb v jednotlivych trznich segmentech.
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15.4 PoZadavky na efektivni segmentaci

Mg¢titelné - velikost, kupni sila a dal$i charakteristiky

Vydatné — aby se vyplatilo obsluhovat, co mozna nejvétsi homogenni skupina
Dostupné — efektivné dosazitelné a obsluhovatelné

Diferencovatelné — implementace efektivné odlisného marketingového programu
Akceschopné — moznost pritazeni a obsluhovani cilovych zakaznik

SR

Segmentace trhu je nezbytna pro dokonalou obsluhu cilového trhu. V dob¢, kdy vyrobky lze snadno
imitovat, se stava rozhodujicim faktorem konkurenceschopnosti kvalita doprovodnych sluzeb.
Kvalita vyrobku a sluzeb je rozhodujici pro udrzeni zdkaznika (CRM — Customer Relationship
Management — podnikatelska strategie pro vybér a fizeni nejhodnotnéjSich vztahti se zakazniky).

Trzni cileni

Po identifikaci trzni/segmentové prilezitosti nasleduje vyhodnoceni a rozhodnuti, které segmenty se
stanou cilovymi.

Hodnoceni trznich segmentt
Tt faktory:
1) velikost a rlst segmentu — trzni podil musi odpovidat velikosti firmy

2) strukturalni pritazlivost segmentu — Porteriv model péti sil
3) cile a zdroje firmy
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Obr. ¢. 60: Pét sil formujici strukturalni atraktivitu segmentu (Kotler, P. Marketing Management, str. 298)

Segment je tfeba nekompromisné zamitnout, pokud firma postrddd jednu nebo dokonce vice
potfebnych kompetenci, které jsou potieba pro poskytovani vysoké spotiebitelské hodnoty.

15.5 Volba trznich segmentu

1. Soustiedeni na jeden segment (koncentrovany marketing) — dokonala znalost potieb a ptani

zakazniki, specializace produkce, jednodussi distribuce a u€¢innéjsi komunikace.

a) Vybérova specializace — kazdy segment ptitazlivy, odpovida ciliim a disponibilnim
zdrojiim, diverzifikace rizika (majitelé¢ rozhlasové stanice, které chce pfitdhnout
mladé i star$i, mohou vlastnit na jednom trhu rizné rozhlasové stanice).

b) Produktova specializace — specializace na jeden produkt, ktery se nabizi ve vice
segmentech (mikroskop pro statni, univerzitni a pramyslové laboratote). Riziko:

Zcela nova technologie mtize nahradit produkty specializované firmy.

¢) Trzni specializace — uspokojuje mnoho riznych potfeb urcité zakaznické skupiny
(vyrobce zafizeni pro laboratofe, nemocnice). Riziko: sniZzeni rozpoctu na nakup.
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2. Pokryti celého trhu — pouze velké firmy. Dva mozZné ptistupy:

a) Nediferencovany marketing — na celém trhu pouze jeden druh nabidky, ignorace
rozdil mezi segmenty. Hleda se, co segmenty spojuje. Hromadna vyroba, nizké

naklady, moznost (ne nutnost) nizkych cen.
b) Diferencovany marketing — v kazdém segmentu specificky marketingovy

program (GM — automobily pro kazdou penézenku, IBM — Siroké spektrum
hardwaru i softwaru)
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16. Méreni a predpovidani poptavky trhu

Bez identifikace trznich ptilezitosti je podnikéani zaloZeno na pouhé intuici.

Vybirani pritazlivych trhi

e hlavni koncepce méfeni a pfedpovidani poptavky
e odhad soucasné poptavky
o predpoveéd budouci poptavky

16.1 Hlavni koncepce méreni poptavky

Méritka poptavky trhu
e Vyrobni uroven (6 hledisek)

- vyrobkova polozka
- forma vyrobku
- vyrobkova linie
- prodej spole¢nosti
- prodej odvétvi
- celostatni prode;j

e Prostorova uroven (5 hledisek)
- zakaznik
- Uzemi
- oblast
- stat
- svet

e Casova trove (3 hlediska)
- kratkodoba
- sttednédoba
- dlouhodoba

Kazdy typ poptavky slouzi k ur¢itému tcelu. Napiiklad firma mtize provadét odhady
celkové poptavky po uréité vyrobkové polozce, aby ziskala podklady pro objednani surovin,
planovani vyroby a rozvrh kratkodobého financovani. Nebo mulze vypracovat dlouhodobou
predpovéd’ oblastni poptavky hlavni vyrobkové linie pro posouzeni moznosti rozsifeni trhu.

106



Obr. ¢. 61: Devadesat typd méfeni poptavky (Kotler, P. Marketing Management, str. 257)

Prostorové
urovef

Vyrobkova ] spoleCnosti
Urover Vyrobkova
linie
Vyrobkova
forma
Vyrobkova
Lpoloika

\ Kritkodobd  Stfednédobé  Dlouhodobd ,
h

Casové trovefi

16.2 Jaky trh mérit?

Trh je mnozina vSech skute¢nych i potencidlnich kupujicich vyrobku Velikost trhu zavisi na
poctu zakazniki, ktefi ptichazeji v uvahu z hlediska urcité trzni nabidky (zde se jedna o trh
poptavky, tedy zizeny pohled na trh).

Viastnosti zdakaznikii:
- zajem o ur€itou trzni nabidku
- dostate¢ny piijem
- pristup bariéra pristupu zmensuje velikost trhu vzdalenost (vzdalenost,
dostupnost)

Trh

potencionalni
dostupny
obsluhovany
proniknuty

Potencialni trh je tvofen vSemi spotiebiteli, ktefi projevuji dostatecny zdjem o urcitou trzni
nabidku

Dostupny trh - soubor zakaznikl, ktefi maji zajem, pfijem a ptistup k ur¢ité trzni nabidce
Kompetentni dostupny trh - navic kompetence (vék, fidicsky pritkaz)
Obsluhovany trh - cilovy - ¢ast kompetentniho dostupného trhu, o ktery firma usiluje

Proniknuty trh - soubor zakazniku, ktery jiz koupil dany vyrobek
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Obr. ¢. 62: Trzni urovné (Kotler, P. Marketing Management, str. 258)

Celkovy polet Potencidln( trh 100%
obyvatel
Dostupny trh - 40%
s
Kompetentni RZ
dostupny trh f—l 20%
Potencidlnl trh Obsluhovany trh - = 10%
Proniknuty trh i 5%
N 2 .
(a) Celkovy trh (b) Potencialni trh

16.3 Zakladni pojmy pri méreni poptavky

Zakladni pojmy jsou poptavka trhu a poptavka firmy. U nich pak rozliSuje poptavkovou
funkeci, ptedpovéd’ a potencial

Poptavka trhu po vyrobku - celkové mnozstvi, které mize koupit urcita skupina zakaznikd a v
urcité oblasti, v urCité dob¢, pfi urCitém marketingovém okoli a ur€itém marketingovém
programu.

Celkova poptavka neni dana pevnym cCislem, ale je funkci danych podminek
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Obr. ¢. 63: Trzni poptavka (Kotler, P. Marketing Management, str. 259)

zni tavk Trini poptavka
Irépéi?éorg ggd?:bl v ur&itém obdobi
Potencidlni
: Potencildlnf b == = = = === irh
Q,: ‘PotenciélnI X st
Q,: Predpokladany Potencidlnl
trh : trh
: Mini recese]
Gt m‘mma‘ni Pldnované ( )
vydaje
5 W A B R T N,
Marketingové vydaje v pramyslu
i 3 j i 1 jako funkce
Marketingova poptavka jako funkce (b) Marketingova poptavka jako
& marketingovfrch vydajl v pramyslu marketingovych vydajd v prumysiu
(za pFedpokladu uréitého (za pFedpokladu dvou riznych
marketingového okoli) okoli)

Trzni minimum - prodej bez nakladt na stimulaci poptavky

TrZni potencial - horni limit poptavky

Marketingovd citlivost poptdavky - rozdil mezi trznim minimem a trznim potencialem
Rozpinavy trh - velikost zavisi na irovni marketingovych nakladi (tvrdé sportovni micky)

Nerozpinavy trh - velikost je malo ovliviiovana marketingovymi naklady (trh opery)

Pfedpovéd trhu - poptavka trhu, odpovidajici urovni marketingovych vydajt

Potencial trhu - limit, ke kterému se pfiblizi poptavka trhu, jestlize se marketingové vydaje v
odvétvi, pro dané marketingové prostiedi , budou blizit nekonecnu.

Poptivka firmy - podil na poptavce trhu

Poptavka firmy (stejné jako poptavka trhu) je funkci, nazyvanou funkce poptavky firmy nebo
funkce prodejni odezvy. Stejné ovliviujici faktory jako poptavka trhu a podil firmy na trhu

Predpovéd’ firmy - o¢ekavand uroven prodeje firmy odpovidajici zvolenému marketingovému
planu a piedpokladanému marketingovému prostiedi

Prodejni kvota - soubor prodejnich cili pro vyrobkovou linii, oddéleni firmy nebo pro prodejni
zastupce. Predstavuje vychozi fidici rozhodnuti pii urovani a stimulovani prodejniho usili

Prodejni rozpocet - opatrny odhad ocekdvaného objemu prodeje a je pouzivan predevSim
pro bézné nakupy, vyrobu a rozhodovani o penéznich tocich

Potencial firmy - limit, ke kterému by se pfiblizila poptavka firmy, pokud by jeji marketingové
usili bylo vétsi nez usili konkurence.

Absolutnim limitem poptavky firmy je potencial trhu. Tyto dva potencialy budou stejné
za ptedpokladu, Ze firma ovladne 100% trhu.
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16.4 Odhadovani bézné poptavky

Odhaduje se celkovy potencial trhu, oblastni trzni potencial, celkovy prodej v primyslu a podily
na trhu

Celkovy potencial trhu - max. objem prodeje, ktery mize byt dosazen vSemi firmami v daném
prumyslu béhem urcitého Casového obdobi, pii dané urovni marketingového usili a danych
podminkach

Potencial trzni oblasti - potencial trhu se odhaduje dvémi metodami:

e metoda rozvoje trhu - obchody na primyslovém trhu
e metoda indexni vicefaktorova - pro spotiebitelsky trh

Odhadovani pramyslového prodeje a podilu na trhu

K wurceni celkového potencidlu je tieba znat skuteCnou velikost prodeje - proto je nutno
identifikovat konkurenty a odhadnout velikost jejich prodeje.

Udaje je mozno ziskat:
e prumyslova a obchodni sdruzeni publikuji celkovy prodej
e zakoupit zpravu od specializované firmy

Vyznamné hlavné u primyslového trhu

16.5 Odhadovani budouci poptavky

Ttistupiiova metoda:
1. predpoveéd vyvoje prostredi
2. ptedpoveéd vyvoje v daném primyslu
3. predpovéd prodeje firmy

Zaver: odhad hrubého narodniho produktu

Odhady vychazeji ze tii bazi:
e co lidé fikaji - nazory zakazniki, prodejcii, experti
e co lidé d¢laji - zkuSebni umisténi vyrobku na trhu, testovani zakaznické odezvy
e co lidé udélali - analyza zakaznického chovani pomoci ¢asovych fad nebo statistiky

Pozorovani zakaznickych zajmu

Dotazy zaméfené na:
e dilezitych spotiebitelskych z4jmi
e stupnice kupni pravdépodobnosti
e meéfeni zakaznického postoje
e méfeni zdkaznické diveéry
(Podminka - zdkaznici maji jasné zamery, realizuji je a jsou ochotni je vyzradit)
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Vyhodnoceni nazoru prodejcu

Maji lepsi cit pro vyhodnoceni trendi, zavislé na jejich pfistupu

Expertni nazory

VEétsi mnozstvi zkuSenosti a informaci

metoda skupinové diskuze - odbornici si vyménuji nazory a vytvaii skupinovy odhad
sdileni jednotlivych odhadd - z jednotlivych predpovédi kombinaci vytvorit jednu
predpovéd

Delfska metoda - individualni dohady a ptfedpoklady jsou recenzovany a revidovany
analytiky a pak vraceny do dalsiho kola k odhadovani

Testovani trhu

Pfedevsim u novych vyrobki, novych zptsobt distribuce a na novém trhu

Analyzy ¢asovych iad

Minulé prodeje se analyzuji ze 4 hlavnich slozek

1. trend - vysledek rozvoje populace, kapitalovych formaci a technologie
2. - cyklus - zptuisobuje vlnovity pohyb prodeje, ovlivnéni vyvojem vSeobecné ekonomické
aktivity, ktera je rovnéz cyklicka
3. sezoénnost - kazdoro¢ni prodejni priibéh (pocasi, dovolené, obchodni zvyky)
4. mimofadné udalosti - stavky, vénice, pozar, povstani, valka - tyto eliminovat pro
spravnost vysledki
Statisticka analyza poptavky - soubor statistickych procedur pro nalezeni nejdilezitéjSich

realnych faktort ovliviyjicich prodej a pro urceni jejich relativniho vlivu.

Nejcastéji se analyzuje:
- cena
- ptijem
- populace
- propagace
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17. Vyvoj, testovani a zavadéni novych
vyrobkii a sluzeb

Kazda firma musi vyvijet nové vyrobky, nebot” musi nahradit vyrobky, které se dostaly do stadia
upadku. Zakaznici si pfeji nové a nové vyrobky a konkurence se snazi, aby co nejlépe jejich prani
splnila.

Japonsko
intenzivni feSeni prolému bezproblémovy prubéh
v pocatecnich fazich vyzkumu daldiho feseni
i
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6 kategorii novych vyrobki z hlediska novosti vzhledem k firmé a trhu:

1. Svétoveé nové vyrobky - nové vyrobky pro novy trh

2. Nova vyrobkova linie - nové vyrobky na stavajicim trhu

3. Rozsifena stavajici vyrobkovy linie - nové vyrobky na doplnéni stavajici vyrobkové
linie

4. Zdokonaleni stavajicich vyrobki - lepsi vlastnosti nebo vyssi o¢ekavanou hodnotu

4. Pfemisténi - stavajici vyrobky na nové trhy

5. Snizeni nakladt - stejné vlastnosti pii nizSich nakladech
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Obr. ¢. 64: Typy novych vyrobki (Kotler, P. Marketing Management, str. 333)

Vysoka
Nové Syétpvé
w vyrobkové linie nove vyrobky
E
=
[3:]
&
35 Rozsireni
K stavajici vyrobkové
= linie
N
®
o
> Hre e
2 stavajicich
vyrobkd
. Premisténi
Snizeni
Nizka nakladd

Nizka Vysoka
Novost z hlediska trhu

Dilema vyvoje novych vyrobkii:
Zanedbavani vyvoje riskantni (konkurence, zkracovani zivotniho cyklu)
Vyvoj rovnéz riskantni (navratnost investici, Spatny odhad velikosti trhu)

Koncentrace nebo délba vyzkumu v nadnarodnich spolecnostech (VW, Continental)

Tvorba napadii:

od zakaznik (potfeby a pfani)

vyzkumnici, projektanti a ostatni zaméstnanci firmy

konkurence - benchmarking - strategie napodobeni a zdokonaleni
prodejni zastupci a zprostiedkovatelé

vrcholovy management

Tridéni napadu:

Systém hodnoceni vyrobkovych néapadi (rozhodovaci bloky nebo matematické zhodnoceni
vlastnosti podle jejich vyznamu)
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Vyvoj a testovani koncepce:

Tradicni zpusob prace

i '| koncepce UWU] fB'STD\-"éni ' Pechnif;:‘nnﬁ;ipr:w;l
N - ‘u&“ -uér «u&:; 1

|

koncepce I
‘ + zvySeni
jakosti
| l Vivoj '
\k‘ ‘ Par?le{m + zkraceni
p . VyVvo] dasu

'K‘Q* '; + snizeni :
2 i nakladl e_

i

technicka pfiprava
vyroby

Piedstava vyrobku; uvazovany vyrobek, ktery by firma mohla nabizet na trhu

Koncepce vyrobku: propracovana verze uvazovaného vyrobku, vyjadfenou smysluplnymi
spotrebitelskymi terminy

Image vyrobku: konkrétni obraz, ktery spotfebitelé nabudou o skutecném nebo potencialnim
vyrobku
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17.1 Vyvoj marketingové strategie zavadéni novych vyrobkii:

U nového vyrobku musi byt marketingovy strategicky plan pro zavedeni vyrobku na trh.
Marketingova strategie je pak dale zpfesnéna v navaznych krocich.

Marketingovy strategicky plan zahrnuje tri ¢asti:

1. Popis, velikost, struktura a chovani cilového trhu, pldnované umisténi vyrobku a
velikost prodeje, trzni podil a cilovy zisk v nejblizsich letech.

2. Navrh planované ceny vyrobku, distribucni strategie a MKT rozpoctu pro prvni rok
3. Dlouhodoby prodej, ziskové cile a MKT mix (rozd€leni nakladt jednotlivych casti
mixu) v pribéhu Casu.
Obchodni analyzy:
e Urcovani prodeje (bude dostateny, aby ptinasel uspokojivy zisk?)
e Odhadovani ndkladi a ziskid
Vyvoj vyrobku:
Po tspésném obchodnim testu se vyrobek prevede do fyzické podoby - PROTOTYP - predvedeni
zékaznikovi klicovych vlastnosti
e ovéteni bezpecnosti vyrobku pii bézném pouzivani
e ovéteni vyrobnich nakladi
Testovani trhu se spoti‘ebnim zboZim
Smyslem testovani spotfebniho zbozi je urcit predev§im zkusebni nakupy, prvni opakované nakupy,
adaptaci vyrobku a nakupni frekvenci.
Testovani trhu s primyslovym zboZim
Vyrobit prototyp a pak ho nabizet (napf. letadla) drahé
Testovani v laboratofich, kde se hodnoti provedeni, spolehlivost, tvar a vyrobni naklady

Predvadéni na veletrzich, predvadécich mistnostech obchodniki
Komercionalizace

Priklad: Pfi zavaddéni nového potravinatského vyrobku az 57% trzeb pohlti marketingové naklady.
Ptesto se az 80 % novych potravinatskych vyrobkl na trhu neuchyti.

115



Nacasovani (Kdy?)

Tti moznosti:
1. Vstoupit prvni
e vyhoda prvniho hybatele - ziskani distributorti, zakaznikt a poveésti
e piilisny spéch neumozni dokonalé doladéni vyrobku

2. Vstoupit paralelng
e spolecna propagace snizi MKT néklady

3. Vstoupit pozdé&ji
e konkurence musi vynalozit veskeré naklady na informace o vyrobku
e vyhnout se chyb konkurence
e ziskaji se informace, jak je velky trh

Geograficka strategie (Kde?)

Zakladem je plan pokryvani trhu

jedna lokalita nebo oblast - nékolik oblasti - narodni trh - mezindrodni trh

Nadéjné cilové trhy (Komu?)

Nejperspektivnéjsi spotiebitelé
e rychle se pfizpiisobuji novému vyrobku

Vyznamni uzivatelé, jejichz nazory jsou:
e respektovany
e kladné hodnoti vyrobek
e naklady na jejich dosazeni nejsou vysoké
Marketingova strategie zavadéni (Jak?)
akéni plan
rozmistit MKT rozpocet pomoci nastrojit MKT mixu
Proces adaptace spotiebitele
Etapy procesu adaptace:
e Uvédomovani si: uvédomuje si inovaci, ale nema o ni informace
e Zajem: motivace k ziskani informaci
e Hodnoceni: zvazovani, zda si inovaci vyzkousi
e VyzkouSeni: zkouSeni inovace, aby si upfesnil jeji hodnotu

e Adaptace: rozhodnuti, zda se stane plnohodnotnym a pravidelnym uzivatel
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Obr. ¢. 65: Kategorie adaptéri na zakladé relativni doby adaptace (Kotler, P. Marketing
Management, str. 367)

2'/2%
Inovatofi

16%
Opozdilci’ -

34% 0
Véasna vétsina |

X

Doba pftijeti inovaci

Inovatori - odvazlivci

Véasni adapteéri - ucta ve spolecnosti pro pokrokové nazory
Véasna vétsina - uvazlivci

Pozdni vétsina - skeptici

Opozdilci - tradicionalisté, nediveétuji zménam
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18. Strategie pro celosvétové trhy

Celosvétovy trh_je takovy trh, ve kterém strategické pozice konkurentl na hlavnich geografickych,
nebo narodnich trzich jsou zdsadnim zpusobem ovlivnény jejich celkovou celosvétovou pozici.

Problémy vstupu na zahranicni trhy:
1. Velké zahrani¢ni zadluzenost - problémy dokonce s placenim urokt z dluhti
2. Nestabilni vlady
3. Problém cizi mény - ne vS§ude mozno pozadovat ,,tvrdou ménu
4. Vstupni pozadavky cizich vlad
5. Tarify a jina obchodni omezeni
6. Korupce
7. Technologické piratstvi
8. Vysoké naklady na vyrobkovou a komunikac¢ni adaptaci - chovat se podle mistnich

zvyklosti

18.1 Hodnoceni celosvétového marketingového prostredi

A. Mezinarodni obchodni systém

Nutno pochopit mezinarodni obchodni systém, nutno Celit fadé¢ omezeni:
Tarify, omezeni dovozu, embargo, devizova regulace

Netarifni - ignorace standardti vyvazejici zemé

Vytvareni ekonomického spolecenstvi, celni unie, ekonomicka unie

B. Ekonomické prostiedi
1. Pocet obyvatel

2. Struktura pramyslu
a) existen¢ni ekonomika - vétSina zaméstnana v jednoduchém zemédélstvi
b) ekonomiky vyvazejici zakladni suroviny
c) rozvojova ekonomika (primysl 10 - 20% HDP)
d) pramyslova ekonomika - vyvoz zbozi a kapitalu

3. Struktura pfijmi obyvatelstva
a) velmi nizké ptijmy
b) ptevazné nizké piijmy
c) velmi nizké a velmi vysoké piijmy
d) nizké, stfedni a vysoké piijmy
e) prevazné stiedni pfijmy
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C. Politicko-legislativni prostiedi

D. Postoje k zahrani¢nim nakupum
Podpora nebo omezeni (liberalizace — restrikce)

E. Politicka stabilita

F. PenéZni regulace
Snaha mit zisk v hodnotni méné, nebo pouze ziskat jiné zbozi

G. Vladni byrokracie

H. Kulturni prostiedi
Kazdy narod ma své hodnoty, zvyky, posvatnosti

I. Obchodni prostiedi
Arab hovoii v tésném kontaktu s osobou (nos na nose), uchopi ruku a drzi ji na dikaz pratelstvi
Japonec nefekne pfimo ,,ne*

18.2 Rozhodovani o tom, zda jit do ciziny

Firmé zpravidla nestaci domaci trh a musi jit do rizik

Obr. ¢. 66: Hlavni rozhodovani v mezinarodnim marketingu (Kotler, P. Marketing Management, str. 439)

Rozhodovani o tom, na které trhy vstoupit
e Definovat mezinarodni marketingové cile a taktiku
e Podil zahrani¢niho obchodu na celkovém prodeji firmy

e Vstoupit do nékolika zemi nebo mnoha cizich zemi
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Rozhodovani o tom, jak vstupovat na trh

Obr. ¢. 67: P&t zptisobd, jak vstupovat na zahranicni trhy (Kotler, P. Marketing Management, str. 444)

Velikost odpovédnosti, rizika, fizeni a ziskového potencialu

1. Nepiimy vyvoz
Prilezitostny vyvoz (pasivni)
Aktivni pfistup

Neptimy vyvoz - ptes prostiednika:
e malé investice, neni tfeba vlastni obchodni oddéleni
e minimalizace rizika, dobra znalost prostfednika dané zemée

2. Piimy vyvoz

Mozné zptsoby:

e domaci exportni oddéleni nebo divize
zahrani¢ni filidlka nebo pfidruzené oddé€leni - dokonalejsi piehled
cestujici obchodni zastupci pro vyvoz - hledaji obchodni ptilezitosti
zahrani¢ni distributor nebo zastupce - nékdy exkluzivni zastoupeni

3. Poskytovani licenci
Jednoduchy zptisob zapojeni do mezinarodniho marketingu.
Mensi moznost kontroly, jak je s licenci nalozeno.
Dalsi moznosti:- smlouva o fizeni (letisté ¢i hotel).
- smlouva o primyslové vyrobé (vyroba uréenych vyrobki)
4. Spole¢né podnikani
Zahrani¢ni a domaci investor zaloZzi spole¢nou firmu (nékdy podminka statu)

Nevyhody: mozné rozpory na vyuziti zisku, nelze plné uplatnit marketingovou taktiku na
celosvétovych zakladech
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5. Piimé investice

Vyhody:
- vyuziti podpory vlady, nizsi naklady na mzdy, dopravu
- ziskani image v zemi, kde vytvari pracovni pfilezitosti
- vytvareni hlubsich vztahti v zemi, lepsi ptizpisobeni mkt prostiedi
- plna kontrola svych investic

Proces internacionalizace

Féaze: 1. Nepravidelna vyvozni ¢innost
2. Vyvoz prostiednictvim nezavislych zastupcii
3. Zrizeni jedné nebo vice prodejnich filidlek
4. Vybudovani vyrobnich zatizeni v zahranici

Obr. ¢. 68: Pét mezinarodnich vyrobkovych a propagacnich strategii (Kotler, P. Marketing Management,
str. 447)

Vyrobek
Vyrobek Prizplsobeny Nové vyvinuty
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§ ' : ik 6. Vynalez
S . e ' vyrobku
O PfizpGsobena | 2. Adaptace 4. Dvojita
propagace komunikace adaptace
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19. Posledni kapitola nejen pro studium, ale i
k zamysleni

19.1 Vyvoj marketingu

Marketing je spolecensky proces reflektujici vymén hodnot na trhu. Zpiisob, jakym se da
vyména hodnot na trhu uleh¢it a uskutecnit, zalezi na stavu spolecnosti.

V obdobi valky, kdy je nedostatek produkt a distribuce zbozi je administrativné fizena
kupony, degeneruje marketing na prosty odbyt. V dobé piebytku nabidky vyvine
marketing komplexni smés Cinnosti a trznich nastroji, nazyvany - “marketing mix”.
Obsah marketingu je vzdy jiny a zrcadli vyvoj spolecnosti.

Marketing jako zrcadlo spoleCenského vyvoje

4 vyvojové faze marketingu
(Upozornéni: Casové obdobi je rizné pro rizné kontinenty i staty)

1. Faze: Masovy marketing (1900-1950)

hromadnéa vyroba

standardni produkty

soutézivost prevazné na zakladé ceny

marketing je charakterizovan tvrdym prodejem a agresivni reklamou

2. Faze: Cilovy marketing (1950-1975)

e soustfedéni na zakaznika, vytvareni trznich segmentl, volba cilovych skupin
zakaznikt

e marketing je charakterizovan orientaci na zadkaznika a jeho potieby

e jadrem marketingové koncepce je MARKETINGOVY MIX

3. Faze: TrZni a spolecensky marketing (1975-1995)

e Po ropné krizi /1974/ zacala doba diskontinuity, ktera vedla ke strategickému
marketingu.

e Trzni segmentace se neorientuje pouze podle charakteristik zakaznikli, nybrz
podle vSech trznich parametrti /konkurentli, substituujicich vyrobktl, vyrobki,
zakaznikli a dodavateld/ a ménici se spolecnosti. Strategicky marketing se stava
diferencovanym marketing.

4. Faze: Globalni marketing (1995-2010?)
e Vyvoj elektronického marketingu (Internet) a orientace na vytvaieni novych

hodnot, poptavek a trhti
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GLOBALIZACE VEDE NEJEN K NOVEMU MARKETINGU, ALE K TRANSFORMACI CELE
SPOLECNOSTI

1. GLOBALIZACE je proces vytvaieni sité spojujici rozlicné kultury a regiony svéta
do spole¢né globalni soustavy.

2. Globalizace vede ke zvySeni mobility svétového obyvatelstva, k volnému pohybu
kapitalu a hyperkonkurenci a k celkovému feseni ekologie.

3. Proces probiha podle neexistujicich pravidel, Casto je Spatné analyzovan,
tradicnim marketingem a operativnimi prostfedky se situace zhorsuje.

Pochybna reakce marketingu na dnesni vyvoj

3 piiznaky slabého marketingu (Kotler, P. Symptoms of Marketing Malaise, 1997)

1. Nepifesné zaméteni na cilové skupiny a koncentrace prevazné na jedno “P” a to
PRICE - cena produktu

2. Marketingova oddéleni jsou vétSinou bez fantazie, produkuji malo novych ideji a
nejsou schopna interpretovat signaly vyvoje trhli

3. Politika obchodnich znac¢ek (brands) neni v souladu s realitou dnesniho trhu

Vétsina firem reaguje na globalizaci a hyperkonkurenci nasledovné:

soutézi pouze cenove

snizZuje ceny

racionalizuje vyrobni procesy

vytazuje neproduktivni funkce (outsourcing)
redukuje pracovni sily

redukuje management a inovacni aktivity

Chyby této reakce:

e mize byt snadno imitovana

e vede k homogenizaci hospodarskych sektord (benchmarking)

e svadi ke koncentraci obchodnich celkli a tim dochazi k degeneraci trzniho
systému

Slabost marketingu zavadi celkovy hospodarsky systém do slepé ulicky. Netvoii se nové

hodnoty a nové trhy, stoupani nezaméstnanosti, klesani kupni sily obyvatelstva a tim také
potencialu spotieby a exportu, coz zvysuje socialni napéti a tfidni konflikty.
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19.2 GLOBALNI MARKETING - marketing strategie v dobé globalizace

Slabost tradi¢niho marketingu spociva v jednostranné orientaci na “shareholder value”, to
znamena zvySeni zisku z investicniho kapitdlu sniZenim néakladdi soucasné obchodni
¢innosti. ZvySeni kratkodobého zisku se dosahuje racionalizaci operativnich procest bez
vyvoje marketingové strategie. Zakladni slabost: nevytvari nové ¢innosti a nové hodnoty
pro novou poptavku.

Globalni marketing se musi soustfedovat na vytvafeni “customer value” a nadto
“stakeholder value”, tedy na zvySovani hodnoty z hlediska zékaznik a trznich partnert a
nikoli pouze z hlediska kapitalistti.

Globalni marketing vyviji strategii zvySeni hodnoty z hlediska zdkaznikdi a trznich
partnert  (zékaznici, dodavatel¢, zprostiedkovatelé, konkurenti, ovliviiovatelé a
zainteresovana spole¢nost) novou obchodni ¢innosti nasledujicimi zptisoby:

zvySeni hodnoty nabidky a tim také ceny

zvySenim uzitku produktu a zédkaznickych sluzeb

otevienim novych (geografickych) trhii

kultivovanim novych trznich segmentt a vyklenkt

tvorbou novych produkti a nové poptavky

prizptisobenim produktl a nabidky na pfani zdkaznika (customization)
zvySenim a vytvaienim emocionalni hodnoty

Tato strategie je uispésnd, nebot’:

e nemuze byt snadno imitovana
vede k heterogenité hospodarskych sektord (differentiation)

e vytvaii rozlicné sortimenty, bohatsi vybér pro zdkaznika a tim dalsi vyvoj trzniho
systému

vvvvvv

a tim na kombinaci zvyseni hodnoty s cilevédomym snizovanim nakladt.

Vyvoj nového postaveni podniku na trhu md t7i alternativy
1. tvorba novych trhii, segmentt a vyklenkt
2. tvorba uzitné hodnoty

3. tvorba emocionalni hodnoty

Pojem hodnoty neni absolutni, ale subjektivni

V hrubém smyslu mizeme rozliSovat troje pojeti hodnoty:

—

sménnd hodnota - vyjadiena v cen¢

2. wuzitna hodnota - hodnota uzitku, ktery vnima zakaznik, ptipadn¢ z feseni
svého problému

3. emocionalni hodnota - spokojenost, pocit Stésti
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Ptriklady:

IKEA (Svédsko) - ndbytek + domaci zatizeni, piiklad ZIDLE

polsky truhlat doda levné sedadlo zidle
nohy z Francie

$rouby ze Spanélska

montaz v Rakousku nebo pfimo zakaznikem

YVVVY

NIKE
» sportovni obuv, emocionalni hodnota pomoci vybraného hrdiny
sportovni oblasti (Chicago Red Bulls, Michael Jordan, Monica
Selesova)
» Tiger Woods - uspé$ny golfista, otec z Asie, matka z Afriky -
otvird poptavku pro zbozi na golf v Africe a Asii

United Colours of Beneton
» ¢globalni strategic marketing spo¢iva ve vyjadfeni emocionalni
hodnoty italské mody a globalni reklamy

Shrnuti:

Globdlni marketing na prahu 21. stoleti

» vytvaii inovaci emocionalnich hodnot nové trhy

» snizuje inovaci nejen naklady neekonomické cCinnosti, nybrz
vytvaii zaroven nové hodnoty z hlediska zakaznikd, a nikoli
pouze kapitalu

» vede k vytvafeni hodnot k vy$§imu Zivotnimu standardu, k vyssi
kvalité a zaméstnanosti
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