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1 Marketingoveé Fizené organizace

1.1 Marketingova koncepce

Marketing se zabyva racionalnim chovanim firmy v trznim prostfedi. Pfedpokladem pro
rozvoj a aplikaci marketingu je existence trhu umoZziujici svobodnou sménu a urcity
stupeni rozvoje vyroby, obchodu a konkurence. Tento rozvoj se odrdzi i ve vyvoji
podnikatelskych koncepci. Pro marketingovou koncepci je kli€ovym pojmem trh tvofeny
zakazniky, jejich pozadavky a potfebami. VeSkeré dalSi Uvahy se odvijeji od toho, jakou
cilovou skupinu zdkaznikd chceme oslovit, které jeji potfeby chceme pokryvat, jakym
zpusobem toho chceme dosdhnout. Jak si dale ukdzeme, tento proces je systematicky a
planovity, firma by jim méla naplfiovat své poslani a sledovat dlouhodobé cile a jistou vizi.
Ze se jednd o proces nesmimé obtizny, dokumentuje skutecnost, Zze skutecné
marketingoveé fizenych firem je pomérné méalo i ve vyspélych zemich.

Role marketingu

Devadeséta léta jsou charakteristick& trzné orientovanym Fizenim firem s vnimanim
marketingu jako dualni koncepce vedeni, jinymi slovy marketing je jednak interpretovan
jako vidci koncepce managementu, jednak jako rovnopravna podnikova funkce. To se
fizeni a provadéni koncepce, tvorby ceny, propagace a distribuce myslenek, zboZi a
sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji cile jednotlivce i organizace".

V idealnim pfipadé by mél tedy marketing plnit Glohu vrcholového a integrujiciho
glanku Fizeni. Hovofime pak o marketingovém fizeni (marketing management). Cim
mensi pochopeni marketing u vedeni firmy naléza, tim se ocita i organizacné na nizSim
stupni a zuzuje se prostor pro jeho aplikaci.

Vyvoj a organizace marketingu

Organizacni struktura marketingového Utvaru se vytvari na zékladé pozadavkd
prostfedi a strategie, kterou si firma pro podnikani zvolila a na zakladé vyvoje
marketingového mysleni celé firmy. Zmény v externim prostfedi vyvolavaji zmény v
podnikatelské strategii, coZz vede k neustalému pfizpasobovani vlastni organizacni
struktury.

Marketingova funkce a jeji pozice v organizaci prochazi obvykle nasledujicimi etapami:
Prodejni utvar - je zakladni formou orientace na trh, ktera se objevuje v okamZiku, kdy
dodavatel za¢ne vnimat trh jako diktat odbératele a ne dodavatele.

Vytvoreni funkci marketingovych specialistd v prodejnim atvaru - rozSifenim prodejni
funkce o funkce Stabni (napf. analyza prodeje, nakladovosti, vyvoje poptavky atd.) je
podminkou pro dalSi rozvoj existujicich obchodnich aktivit.

Vytvoreni marketingového Utvaru vedle prodejniho Gtvaru - je spojeno s pfechodem na
fizeni firmy pomoci marketingového planovéani. Dosavadni plan odvozeny od planu
prodeje je nahrazovan planem, vychézejicim z komplexniho marketingového vyzkumu
externiho i interniho prostredi firmy, ktery stanovuje objektivni podminky pro jeji dalSi
rlst. Prodejni Gtvar v této etapé zlstava na stejné urovni jako Gtvar marketingu, coz
¢asto vede k vzadjemnym konfliktdm a konfrontacim, vyplyvajicim ze stfetu starého a
nového pfistupu k zakaznikdm.

Podfizeni prodejniho Gtvaru marketingové funkci vede ke vzniku nové organiza¢ni
struktury opirajici se obvykle o funkce typu manazer produktu, projektu, zakazky, které
umoZziuji bezprostfedni komunikaci se zakaznikem a pruznou reakci na zménu jeho
potfeb. VSechny aktivity zaméfené na prodej a podporu prodeje jsou pfeneseny na
Gtvar marketingu.



Vztah marketingu a prodeje

Naplfiovani marketingové filosofie je v moderni marketingové firmé zalezZitosti vSech
pracovnikl spole¢nosti, ktefi se fidi heslem "vSe co délame, délame pro nase zakazniky".
Tedy fe€eno slovy Billa Hewletta: ,marketing je pfiliS dllezity na to, aby zustal jen za zdmi
marketingového oddéleni“. Marketing a prodej tvofi spojité nadoby. Vychozim bodem
prodejni politiky je vybér a definice prodejnich cilovych skupin a prodejnich cild. Tyto
skupiny a cile se odvozuji od marketingovych cill, cilovych skupin a strategii. Naproti
tomu je prodejni oddéleni zdrojem nesmirné cennych informaci a znalosti o
bezprostfednim, redlném prostiedi a je rozhodujicim Cinitelem pfi realizaci marketingové
strategie. Pokud vazba s marketingem neni oboustranng, stavaji se marketingové
strategie a cile navrzené bez detailni znalosti zakaznika a trhu a bez kvalitni
implementace pouhou fikci.

Zakladni organizaéni struktury marketingu

Moderni marketingové uUtvary mohou mit rdzné formy v zavislosti na celkové
marketingové orientaci firmy. Nejcastéji se vyskytuji nasledujici organiza¢ni formy:
- funkcionalni (marketingovy utvar ma funk&ni specializaci a neni spojovan se zadnym
konkrétnim vyrobkem nebo trhem),
vyrobkova (pro kazdy vyznamny vyrobek je zde jeho manaZzer, ktery je odpovédny
manaZzerovi marketingu),
rozdéleni podle trhi (manazer trhu pro kazdy oddéleny trh, ktery je odpovédny
manaZzerovi marketingu),
kombinace vySe uvedenych zplsoba.

Vychodiska pro vytvareni organizaéni struktury:

Struktura — vyhody nevyhody
¢lenéni
podle funkce v |logické vyjadfeni, zajiStuje mensi ddraz na celkové cile,
podniku pravomoci a prestizni postaveni nadmeérnd specializace a zluzeny
hlavnim funkcim, princip obzor vedoucich, snizuje koordinaci,
specializace zjednodusuje vycvik, zodpovédnost za zisk jen nahore,
poskytuje vedeni pevnou kontrolu nizka pfizpasobivost okolnim
zménam
Gzemni princip | zodpovédnost i na nizSich Urovnich, |vyZaduje vice osob s fidicimi
ddraz na mistni trhy a problémy, schopnostmi, komplikuje zajistovani
lepSi komunikace a koordinace v centralnich sluzeb, ztéZuje centralni
oblasti, Uspora v lokélnich kontrolu
operacich, méfitelnost vysledku pro
vedeni
podle koncentrace a dukladna znalost obtizna koordinace mezi navzajem
zakaznikd potfeb zakaznika, pocit porozuméni | si konkurujicimi poZadavky,
vyZaduje odbornost, nejasné
definice skupin zdkaznikud
podle vyrobkd | Usili a pozornost na vyrobkovou vyZzaduje vice lidi s fidicimi
fadu, vyuziti specializace, rist schopnostmi, ztéZuje zajisStovani
diverzifikovanych sluzeb a vyrobkd, |centrélnich sluzeb, komplikuje
zodpovédnost za zisk kontrolu
maticova orientace na kone¢ny vysledek, konflikty pravomoci, nejednotnost
organizace profesiondlni identifikace, ur€uje fizeni, vyZaduje efektivni fizeni
zodpovédnost za zisk mezilidskych vztahu




1.2 Model 7S

Poradenska kancelaf McKinsey analyzou UspésSnych firem odhalila nékolik zakladnich
piliftd aspéchu, které meély tyto firmy spole¢né. Pro znazornéni téchto zékladnich faktor(
pouziva tzv. model 7S. Organizace firmy je pouze jednim z kli€ovych faktorl ispésnosti,
jak dale uvidime, musi byt ve spravném vztahu s ostatnimi faktory, které téz musi
dosahovat potfebné Urovné. Jedné se tedy o nasledujicich sedm faktort Gspéchu:

Struktura

Zvazuje se organizac¢ni forma, kterou si firma zvolila k soustfedéni lidi a prostfedkd na
riizné Cinnosti. Nap¥. jakou hloubku (pocet organiza¢nich stupfitl) a Sifku (rozpéti fizeni)
ma organizacni struktura firmy, zda je centralizovana nebo decentralizovand, jestli jsou
jasné definované odpovédnosti a kompetence, jak vyhovuje organizaéni struktura firemni
strategii atd.

Strategie

Posuzuje se, jaké je prostfedi, ve kterém podnik plsobi, do jaké miry je strategie
védomé definovana, jak se tato strategie implementuje, jaké vysledky se strategii
dosahuiji, jak daleko do budoucnosti se strategie zamérfuje apod.

Systémy

Hodnoti se celkové vertikalni a horizontélni propojeni systému, sbéru informaci a
fizeni, délka komunikacnich kandll, rychlost reakce firmy a schopnost feSit problémy,
stupen formalizace podavani hlaSeni, systémy planovani a rozpoctovani a jejich
propracovanost atd.

Spolupracovnici

Jedna se zejména o schopnosti a orientaci lidi, které firma zaméstnava a celkovou
personalni politiku firmy. Tyka se jasnych pravidel vybéru, zpdsobu motivace, postoju
orientovanych dovnitf nebo smérem navenek, ochoty se vzdélavat, miry angaZovanosti a
fluktuace zaméstnancu, pracovni moralky a nemocnosti.

Schopnosti

Jde o to, jaké ma firma charakteristické dovednosti a znalosti. Co dokdze a v ¢em
vynika, do jaké miry je schopnd naplnit deklarovanou strategii. Mdze jit o sluzby,
schopnosti inovace, marketing, solidnost, vyrobni technologii atd.

Styl

Tyka se zplsobu, jakym spolu vzdjemné zachézeji nadfizeni a podfizeni, formalizace
postupu, discipliny, rychlosti a durazu, shovivavosti k chybam, tlaku ze strany
nadfizenych, kolegiality atd.



Sdileni hodnot a cila

Jde o hodnoty, které zaméstnanci sdili a které podnik formuluje ve svém poslani. Jak
podnik vidi své spolecenské poslani, jaky je moralni, duchovni a socialni obsah tohoto
poslani a jeho Zivotaschopnost mezi zaméstnanci, jaka je mira oddanosti témto
hodnotam, jak se vytvafi firemni kultura, zda je jasné formulovana hierarchie firemnich
cild a zda tyto cile jsou v souladu s poslanim firmy.

pracovnici

7S a vnitini analyza

U moderni marketingové orientované firmy se marketingova podnikatelskd koncepce
stava sdilenou hodnotou, marketingové strategie a cile jsou vychodiskem pro podnikovou
strategii a organizacni strukturu. Musi byt rozvinut systém marketingového planovani a
schopnosti pracovnikld. Faktory uvedné v modelu 7S a jejich vzdjemné vazby slouZi jako
zaklad pro vnitfni analyzu firmy.

1.3 Interni analyza

Vyznam interni analyzy

Jednim z cild interni analyzy je ziskani pfehledu o kli€¢ovych kompetencich firmy, které
mohou byt zdkladem konkurenéni vyhody na trhu. Dale je nutné ziskat pfehled o silnych a
slabych strankach firmy. Detailné se interni analyzou zabyva marketingovy audit.

PFi interni analyze maji tedy podstatny vyznam tfi aspekty:

Do jaké miry soucasna vnitini situace firmy je v souladu s prostfedim a jeho vyvojem.
Je soucasnd strategie jeSté aktualni, co je konkurenéni vyhodou firmy a jak se vyviji?
Jak pfispivaji rizné podnikové funkce k celkovému dosazeni poZzadované konkurencni
vyhody. Je firma dobfe vybavena a organizovana?

Jakeé jsou schopnosti a moznosti organizace pfizplsobit svou strategii. Do jaké miry
se mlze firma, jeji kultura a vyrobni prostfedky pfeorientovat na alternativni strategii,
ma k dispozici dostate¢né finan¢ni prostfedky?



Kontrolni seznam pro sestaveni profilu konkurence
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Silné a slabé stranky

Sila a slabost jsou relativni pojmy: firma miZze urcit, zda jsou slabé nebo silné ve
srovnani s minulosti, konkurenci, planem nebo vyvojem trhu. UzZite€nym nastrojem pro
posouzeni silnych a slabych stranek, jejich vyznamu a porovnani s konkurenci je profil
konkurence. Uvedeny seznam nemusi byt vyCerpavajici a vychazi z doporuceni Philipa
Kotlera. Do seznamu je vhodné zakreslit vlastni firmu a jeji dva, tfi nejvyznamnéjsi
konkurenty.

2 Marketingové rozhodovani a informace
2.1 Marketingové néastroje

Ctyfi pééka marketingu

Marketing jako podnikatelsk& koncepce se promita v praxi do aplikace marketingovych
nastroju. Zakladni Ctyfi marketingové néstroje se nazyvaji marketingovy mix. Pouziva se
pro né zkratka 4 P, ktera vyjadfuje, Zze musime byt schopni vytvofit hodnotu, o kterou je na
trhu zajem (product) s odpovidajici cenou (price), musime byti schopni tuto hodnotu dodat



na dané misto (place) a musime byti schopni tuto hodnotu sdélit (promotion). Obvykle se

hovofi o produktu, cené, distribuci a komunikaci.

M arketingovy mix
Produkt Cena Distribuce Komunikace
*Funkce *Nakupni cena *Misto *Propagace
*Design *Prodejni cena *Typy apocet *Osobni prodg)
*Vlastnosti *Cenik prostiednika *Reklama
*Znacka *Slevy *VVelkoobchod *Publicita
*Kvalita *Rabaty *Maloobchod *Podpora prodeje
*Obal *Néklady sL ogistika «Sdéleni
Sortiment Eladticita *Rozmisteni *Média
«Zaruka *Konkurence *Pokryti *Primy mark.
Sluzby *Splatnost eIntenzita *PR
*Prezentace «Uveér

41l

Cilova skupina

Marketingova strategie

Aby se dosahlo stanoveného Gc&inku, je zfejmé, Ze marketingové nastroje musi byt
sladéné, hrat podle stejnych not. Dostavdme se tak k Ustfednimu pojmu marketingové
strategie jako prostfedku dosazeni Zzadoucich cild. Dosazeny vysledek zavisi na
zamySlené, naplanované strategii (intended strategy) - v pouZitém srovnani notova
partitura a naplanovani celého vystoupeni a na uskute€¢néni, implementaci této strategie
(implemented strategy) - skute¢ného vykonu jednotlivych nastroji a celkového efektu,
kterého bylo dosaZeno. Jedinym komerénim méfitkem je Uspéch u obecenstva,
zakaznikl. Sebelepsi skladba, kterou nedokaZzeme zahréat, brilantni vykon, ktery nikdo
neoceni, jsou z podnikatelského hlediska netsp&chem a mrhanim zdrojio. Castym
prohfeSkem proti marketingovému mysSleni je, Ze nepfizpdsobime nastroje dané cilové
skupiné (publiku), napf. nabizime produkty, o které nem& dana cilova skupina zajem,
stanovime nepfiméfenou cenu, nabizime je na nevhodném misté.

DalSi pécka

Shodneme se dale na tom, Ze Uspéch a vnimana kvalita zavisi také na hréacich
(people — lidé), na fyzickych aspektech prostfedi (physical evidence — fyzické dosvédcenti)
a na dodrzeni standardni Grovné a zvladnuti celého procesu (processes). Tato tfi pé,
kterd se zduUraznuji v marketingu sluzeb, se vzhledem ke své dllezitosti zafazuji mezi
zakladni nastroje marketingového mixu. Neustale nabyvaji na dllezitosti vztahy s
verejnosti (public relations), jejichZz vyznam a dopad pfesahuje marketingovou komunikaci
Mezi dalSi populéarni pé patfi v maloobchodnim marketingu baleni (packaging). Zde je
dobré pfipomenout, Ze Ctyfi zakladni nastroje marketingu vznikly redukci asi dvaceti Sesti
dalSich néstroju. Napfiklad pod nastrojem produkt se bé&zné chépe i baleni, design,
kvalita, znacka atd.



Segmentace

Skupiny zakaznikd, které vykazuiji jisté stejnorodé charakteristiky a potfeby, nazyvame
segmenty. Segmentaci, ¢lenéni trhu, provadime podle kritérii, ktera jsou relevantni k
feSenému problému. Obvykle vytvafime segmenty tak, abychom vuci nim mohli pouzivat
stejné kombinace marketingového mixu. K z&kladnim poZadavkim kladenym na
segmenty patfi homogennost, mé&fitelnost, dostate¢na velikost a dosazitelnost. Cast trhu,
kterd i z riznych dalSich divodi nepfitahuje pozornost konkurence, se nazyva vyklenek
(nika).

2.2 Rozhodovaci situace a informaéni systém

Rozhodovani se vzdy déje v ramci fady podminek, souvislosti a okolnosti.
NejdulezitéjSi je analyza marketingového prostfedi a odhad vyvoje, omezeni a pfilezitosti
firmy. Dale je nutné urcit marketingovou strategii vychazejici z cild firmy, znalosti
zakaznika a konkurence. Navzdory tomu, Ze potfeby spotfebitele se znacné méni,
marketingovy odbornik musi vybrat homogenni skupinu zakaznikl, segment trhu.
Nasledné musi stanovit marketingovy mix, ktery bude co nejlépe naplfiovat strategii.
Uvadéni nového produktu na trh, navrhovani reklamni kampané&, ur€eni prodejnich cen
nebo vytvoreni distribuéni sité jsou €innosti vyplyvajici z marketingovych rozhodnuti, ktera
jsou charakteristickd mnozstvim komplikaci a rizik jako je typ trzni reakce, pusobeni
konkurence, u€inek prenosu (Casové zpozdéni rozhodnuti), interakce marketingového
mixu a vnéjsSi nejistoty (rizika) — makroprostiedi. Jedna se tedy o velice narocné
rozhodovéni, pfi kterém hraji zasadni roli informace, schopnost pfedvidat a planovat.

Schematicky muZeme marketingovy systém znézornit takto:

Dodavatelé o
Distributofi Faktory makroprostiedi
Vlivné skupiny / l
K onkur ence Trh - struktura segmenti Odezva trhu
smarketingové - podle segmentii
programy x ‘ s1

eznamost

i

M anaZer ské
funkce
planovéni - — — -
erozhodovani  f&—» - Mafke,tlﬂgovylnformacm wftemdgtMaIIDS)
«implementace marketingovy vyzkum vnitini aze

«kontrola zpravodajsky systém modely anastroje

sbér dat

Marketingovy ‘\ ‘ ~chovani
program epostoje
4P «zkuSenost
eumisténi ‘ A ospokoj enost

A 4

Marketingovy informaéni systém (MIS)

vvvvvv

zisku. Marketingovy informacéni systém (dale MIS) je strukturovany a vnitiné provazany



komplex lidi, zafizeni a postupd, ktery je organizovan proto, aby se shromazdovaly Udaje
z vnitropodnikovych i vnéjSich zdroju. Tyto Udaje se zpracovavaji na informace, které se
poskytuji vSem osobam v organizaci, které je potfebuji k rozhodovani.

MIS sestava ze étyr slozek:

1. Interni informacni systém, ktery obsahuje Udaje o obratu (celkové i oddélené podle
skupin zbozi a podle kategorii odbératelt), odbyt podle skupin zbozi, pfijem zakazek
apod.

2. Zpravodajsky systém, jehoZ napini je systematické zkoumani prostredi podle vyvoje,
ktery je relevantni pro podnik. Klade se dliraz na vyhledavani prilezitosti na trhu a na
mozZn& ohrozeni.

3. Marketingovy vyzkum, ktery se zabyva zpravidla shromazdovanim udaji podle
jednotlivych projektd pro potfebu specifickych marketingovych probléma.

4. Banka program, ktera obsahuje rizné procedury, statistické metody a modely.

2.3 Metody a techniky vyzkumu trhu

Vyzkum trhu ma za cil pfedevSim systematickou informacni podporu marketingovych
rozhodnuti, sniZeni entropie, nejistoty pfi marketingovém rozhodovani. Management musi
ziskavat zejména informace o zékaznicich skutec¢nych i potencialnich, jejich potfebach,
zajmech, jejich reakcich na nabidku zboZzi, na reklamu a rizné formy podpory prodeje,
informace o konkurenci a o svych dodavatelich.

Typické oblasti vyzkumu trhu

vyzkum velikosti a struktury trhu,

vyzkum vnimani produktu, znacky a vyrobce,

vyzkum ucinnosti marketingovych nastroju,

vyzkumy pfi vyvoji produktu vyrobku.

Medialni vyzkumy

Vyzkumy, které se vénuji sledovanosti medii cilovymi skupinami a ovéfovéani, zda bylo
reklamnimi kampanémi dosaZzeno poZadovanych medialnich cild.

Z&akladni €lenéni vyzkumu trhu:

podle metody ziskavani dat: primarni, sekundarni;

podle technik ziskavani dat: dotazovani, experiment, pozorovani;
podle povahy dat: kvalitativni, kvantitativni;

podle periodicity: jednorazovy, opakovany, kontinudlni.

Primarni vyzkum

Pro Ucely tohoto vyzkumu se ziskavaji nova data, ktera dosud nebyla k disposici.
Primarni vyzkum nebo téZz vyzkum v terénu pouziva tfi zakladni metody: dotazovani,
pozorovani a registraci a experiment.

Je tfeba odliSit, zda se bude provadét uplné zjiStovani, kdy se zkoumaji vSechny
jednotky zakladniho souboru, nebo vybérové zjisStovani, kdy se zkoumaji jen nékteré
jednotky zékladniho souboru, tzv. vybérovy soubor. Aby bylo dosazeno pozadované
presnosti a spolehlivosti.je tfeba stanovit na zakladé statistickych metod rozsah
vybérového souboru a vybérovou proceduru.

Sekundérni vyzkum

Pfi tomto vyzkumu se analyzuji dfive ziskana, dostupna data v&etné statistickych dat a
vnitropodnikovych dat slouzicich plvodné jinym uceliim. Sekundarni vyzkum nebo téz



vyzkum od stolu se rozliSuje obvykle jen podle typu pouzitych Gdaja: vyzkum vnitfnich
zdrojl (vnitropodnikovych statistik a tdaja), vyzkum vnéjSich zdroja.

Zasadni otazkou téchto vyzkumu je dostupnost kvalitnich zdroji dat, jak internich tak
externich. U vnitropodnikovych dat to znamena, Ze se Gdaje musi v rdmci podniku sbirat v
potfebné struktufe a aktualnosti a musi byt poskytovany analytickym Gtvariim. Typickymi
zdroji vnitfnich informaci jsou Ucetnictvi, statistiky vyroby, odbytu, skladd, nakladd apod.,
ale i stiznosti, reklamace, pfipadné jiné zdroje informaci od spotfebiteld. Obecné se da
fici, Ze velké mnoZstvi podnikd nema dobfe vypracovany systém vyuzivani
vnitropodnikovych informaci pro ucely vyzkumu trhu. Posledni skupinou informaci pro
sekundarni analyzu jsou dfive provedené primarni vyzkumy, ve kterych Ize najit zajimavé
informace.

sekundarni vyzkum primarni vyzkum
vyhody - je rychlejsi - je aktualni
je levnéjsi - je unikatni
nevyhody |- (daje nebyvaji aktualni - trva déle
Gdaje se nevztahuji pfesné k - je drahy
zadanému problému
informace ma k dispozici i konkurence

Zdroje sekundarnich informaci v CR

Skupina 1 - Firemni rejstfiky a katalogy |Skupina 4 - Tiskové abstrakty a

Arbanstudio vystfizkové sluzby:

Juven Bohemia s. r. o. - Albertina income, s. r. 0.
Compalmanach s. r. o. - K &P soft

Cesky statisticky ufad - CTK

Dun & Bradstreet, s. r. 0. - Prazska informacéni sluzba

EDB - Dataservis, s. . 0. _ Skupina 5 - Agentury pro vyzkum trhu
Hoppenstedt Bonnier Information, s. r. (SIMAR):

0.
Informkatalog, s. r. ol. ﬁg\:\A
Kompas Bohemia, a. s. . GfK Prah
Narodni a informacni stfedisko CR INCOI\r/Ia}A?:;r ha. Bn
Obchodni a hospodéaFské komory v - ranha, °
; Opinion Window
regionech
_ ] - Sofres - Factum
Skupina 2 - Inzertni katalogy . STEM/MARK
Edit, Gratis, Inform Katalog - ULTEX Europe Market Research

Skupina 3 - Statistické publikace

Cesky statisticky GFad, statistické
Ufady regionu

Kvantitativni vyzkum

Ma za zakladni cil méfeni urcitého problému, snazi se o odhady vyskytu nékterych
jevu vztazené k celému zakladnimu souboru. Vychazi ze statistickych modell a metod,
pouziva strukturované metody sbéru dat. Obvykle je kazda jednotka sledovana identickym
postupem, aby je bylo moZné rychle a Uplné porovnat. Takovy vyzkum je. uzite€ny,



jestlize napt. chtéji vyzkumnici védét, kolik lidi si hodla dany produkt koupit, jakého trzniho
podilu Ize dosahnout, do jaké miry produkt splfiuje prani a poZzadavky zakaznika.

Kvalitativni vyzkum

Je nestrukturovany, obvykle je zaloZzen na malych vybérovych souborech, dava hlubsi
vhled do problému a umoZnuje lepSi porozuméni. Kvalitativni vyzkum je potfebny
pfedevsim v tom pfipadé, bude-li nezbytné porozumét takovym socialné psychologickym
procesum, jako je vnimani, interpretace, nadzory, motivace, pocity, myslenkové pochody,
procesy ovliviiovani a rozhodovani a predstavy.

kvalitativni vyzkum kvantitativni vyzkum
cile - ziskat dikladné porozuméni i - kvantifikovat data a zobecnit
hlubSich ddvodl a motiva vysledky z vybérového souboru
na zakladni soubor
vybérové - malé, ne reprezentativni, - rozsahlé, reprezentativni
soubory nejvySe typické
shér dat - nestrukturovany - Strukturovany
analyza - spiSe psychologicka - statisticka
vystupy - pochopit problém - doporucit definitivni postup

Zadani vyzkumu

Vyzkum trhu muaze provést firma vlastnimi silami nebo zadat specializovanym
agenturam pro vyzkum trhu. Je mozné zadat provedeni celého vyzkumu od stanoveni
problému az po vypracovani zpravy, ale je také mozné zadat urcité dil¢i cile vyzkumu.
PredevSim v pfipadé vétSich souborl se pro firmu stava prakticky nemoznym, aby sama
provedla praci v terénu a zpracovani informaci.

Vyhody zadani vyzkumu trhu:
Organizacni a finan¢ni davody - agentury pro vyzkum trhu jsou zorganizovany tak,
aby sbiraly informace efektivnim zpasobem. Vyzkum zadany agentufe tedy maze
byt proveden rychleji a levnéji nez kdyby byl proveden interné.
Pracovnici vlastni firmy mohou byt nechténé zainteresovani na tom, aby produkt byl
pfi testu Uspésny a jejich pohled tim maze byt pfi nejlepsi vili ovlivnén.
Vyzkum je uren i pro dalSi klienty a ma pfitom méfit néjakym zplsobem vysledek
¢innosti zadavajici firmy. Napfiklad u¢innost provedené reklamni kampané.
Respondenti jsou oteviengjsi v pfipadé nezavislého prostfednika, zejména pokud
jde o zndmou firmu. Naprosto jasné jsou vyhody takového postupu v pfipadé
dotazovani u konkurence.
U nékterych vyzkuma jsou dotazovani odméfovani nebo maji k zadavajici firmé
osobni vztah. Muze vzniknout takzvany zakaznicky efekt, kdy se dotazované osoby
pfi odpovédich snazi odpovidat tak, aby klienta potéSily. VyuZiti externi agentury
umoznuje identitu klienta utajit a tento efekt odstranit.
Nékteré problémy potfebuji zvlastni dovednosti - napfiklad specialni otazky v
urcitych vyzkumech a zplsob jejich analyzy muze byt dokonce chranén autorskym
pravem.
Je nutné specialni vybaveni - laboratof, pfenosné technika pro vyzkumy v riznych
mistech, specialné vyskoleni pracovnici apod.

Doporuéeni pro vybér externi agentury:
Cas vynaloZeny na peglivou pfipravu zadani se vyplati.




Dobry vyzkum trhu se vyplati, stejné jako se vyplati dobra reklama.

Neni viibec jednoduché zvolit z Siroké nabidky technik a postup(, ktera metoda je
nejlepsi pro konkrétni pfipad. Obvykle neexistuje jen jedna moznost jak problém fesit.
Ceny, které agentury poZaduji, se mohou velmi liSit. Pfi volbé agentury je dulezité,
zda dodrzuje mezinarodni standardy (ESOMAR), nebo ¢eské standardy (SIMAR).

3 Marketingové planovani a strategie

3.1 Vyznam planovani

Marketingovy pfistup pfinasi firmé vysledky, pokud se pracuje v oblasti marketingu
systematicky. Proto je dulezité co nejdfive zalit s tvorbou a uskutecfiovanim
marketingovych pland. Dobry marketingovy plan je zékladem fFizeni firmy. Pfestoze
planovéni nabizi fadu vyhod, mnoho firem vyckava s vypracovanim efektivniho cyklu
marketingového planovani do doby, kdy se vyskytne zavazny problém. Tato skute€nost
ma vice pfi€in: proces planovani vyzaduje velké mnozstvi myslenkové prace a analyz,
fada manazerl dava (nebo je nucena davat) stale pfednost konkrétnim, operativnim
¢innostem, které pfinasi okamzité vysledky.

Vyhody marketingové planovani:

Nuti vedeni firmy pfemyslet o budoucnosti (kratkodoby az dlouhodoby horizont

planovani).

Poméha koordinovat Cinnosti, které zajistuji nebo napomahaji dosazeni stanovenych

cild v urcitém Case.

UmozZnuje lepSi pfizptisobeni zdrojl zjisténym moznostem.

ZvySuje Sance objevit skute¢né trzni pfilezitosti.

UmoZnuje zlepSit komunikaci uvnitf firmy a vyhnout se tak konfliktdm mezi jednotlivymi

profesemi nebo stupni fizeni.

ZajiStuje vétsi pfipravenost pfizplsobit se zménam a vétsi stimulaci.

UmozZiuje prabézné sledovani ginnosti.

DalSim pfinosem marketingového planovani je skute¢nost, Ze po schvaleni maze plan
fungovat jako prostfedek pfenosu pravomoci. Plan by mél uréovat zodpovédnost

marketingovych nebo produktovych manazerd za dosaZeni marketingovych cild a
jednoznacné témto pracovnikim davat k dispozici urcity rozpocet.

3.2 Komponenty marketingového planu

Dobry plan obsahuje analytické zdGvodnéni, stanoveni cilli, strategii a prevedeni
téchto aspektd do vSech moznych konkrétnich €innosti. Pisemny dokument predkladany
ke schvéleni - marketingovy plan - ma jednoznacné ur€ovat, kdo co a kdy déla, stanovit,
jak ma byt vyvoj téchto ¢innosti monitorovan. Impulsem k tvorbé& marketingového planu je
vypracovani strategického, taktického a opera¢niho zabezpeceni kliCovych ukolG -
naplnéni firemniho poslani a dosazeni cild.

Vlastni planovani na urovni podnikatelské jednotky zahrnuje obvykle nésledujici
¢innosti:

vyjasnéni poslani a cilu,

analyzovani trznich pfileZitosti,

vyzkum a vybér cilovych trhu,

navrhovani marketingovych strategii,

planovani marketingovych programa,

kontrolovani marketingovych aktivit.

SloZzky marketingového planu



Marketingovy plan obvykle obsahuje nasleduijici sloZky:

- Poslani a dlouhodobé cile.
Analyticka Cast:
externi analyza (analyza
makroprostredi, trhu,
zakaznikd, konkurence,
distribuce),
interni analyza (analyza trzni
pozice, marketingové
strategie, finanéni analyza a
dalSich faktort jako
management, vyrobni a
vyzkumna kapacita),
analyza SWOT.
Stanoveni cild.
Formulace strategie.
Rozpracovani do néstroju
marketingového mixu:
politika produktu,
cenové politika,
distribuéni politika,
komunikacni politika.
Casovy plan aktivit.
Implementace - zplasob realizace.
Kontrola.

marketingového
pl&novani

politiky

Analyzy

Na zakladé interni a externi analyzy se v pojmech pfilezitosti a hrozeb, silnych a
slabych stranek zpracuje analyza SWOT a ur¢i se problémové oblasti. V této fazi
marketingovy Utvar zpracuje analyzu soucasné pozice na trhu (situacni analyzu) a
porovna ji s pozadovanou pozici. Pfi zjiSténi odchylek se pokusi zanalyzovat, zda jsou
vysledky dasledkem externich vlivii nebo vnitiniho vedeni. Utvar marketingu nebo externi

vvvvvv

nakonec ji vyjadfi formulovanim centralniho problému.

Marketingové cile

Marketingové cile vychazeji z poslani firmy a predstavy, jak by méla firma vypadat za
3-5 let, aby se na zakladé priorit z hlediska vybéru cilovych trhi a umistovani nabidky
dosahovala na trhu rentabilni pozice. Cile, kterych chce firma dosahnout, mohou byt
rznorodé: napf. zvySeni rentability celkového kapitalu, snizeni nékladl, zvySeni
produktivity, zvySeni podilu vlastniho kapitalu, zvySeni prestize podniku atd. Je zapotiebi
vyjadfit cile pomoci marketingovych kategorii, aby se mohla formulovat marketingova
strategie pro jejich dosazeni. Rozsahlé studie PIMS potvrdily, Ze zajisténi dlouhodobé
ziskovosti podnikd je ve statisticky vyznamném vztahu k dosahované pozici na trhu
(trznimu podilu a dosahované kvalité). Proto je planovany trzni podil a na zakladé odhadu
vyvoje trhu i planovany obrat neodmyslitelnou soucasti marketingovych cili. Na cile se
obecné kladou pozadavky, aby byly kvantifikovatelné (méfitelné, a tedy kontrolovatelné),
konkrétni (z hlediska velikosti a Casu dosazeni), sladéné a hierarchicky usporadané.

Formulace cila

Marketingové cile by mély byt popsany v takovych terminech jako je obrat, podil na
trhu, pficemz pro firmy vyrdbéjici vice produktt a orientované na vice segmentl by meély
byt rozepsany pro jednotlivé kombinace produktd a trha.



Jednim z Ukold marketingu a marketingove politiky je ovliviiovani ndkupniho chovani.
Pfedpokladem uspésného obchodu a dosazeni ekonomického cile, napf. trzniho podilu,
je i dosaZeni i jistych psychografickych cilll, jako je zvySovani znamosti znacky a firmy,
budovani image, dosazeni konkrétni Grovné preferenci u zakazniku.

Musi byt také zifejmé s pomoci jaké metody bude moZné jednoznacné urcit, zda je cil
dosazen. Dale je nezbytné, aby cile konkrétné udavaly k ¢emu se vztahuji a aby bylo
jednoznacné uvedeno, v jaké ¢asové Ihité nebo v jakém ¢asovém okamziku se dané cile
musi realizovat.

3.3 Marketingové strategie

Vybér a hodnoceni strategii

Alternativni sméry pro strategické postupy vedouci k realizaci marketingovych cilt jsou
odvozeny z analyzy situace. PFi volbé nejvhodnéjSiho postupu se pfihlizi k po¢ate€nim
podminkam. Zakladni kritéria pfi rozhodovani a vybéru jsou tato:

Je strategie ve firmé prakticky proveditelna?

Re&i naznageny problém?

Vede tato alternativa k podilu na trhu, poskytuje zisk, ovliviiuje rist?

Je tato strategie udrZitelna z hlediska konkurence, vede ke konkurenéni vyhodé?

Strategie chapeme jako herni plan, jako kontinualni proces, ¢i obecny princip ziskavani
vyhody. Z&roven je to i zpUsob jakym dosahujeme marketingovych cild. Vyznamem
strategie se zabyva kapitola o planovani a marketingovém fFizeni. Vyhodnocovani
marketingové strategie je souCasti marketingového auditu, kde se uvadi i seznam
kontrolnich otazek. Marketingové strategie Ize hodnotit z riznych ahld pohledu.

Konkurenéni vyhoda

Z&kladni strategie z hlediska ziskavani konkurenéni vyhody podle Michaela Portera
jsou:

Dosahovat minimalnich nakladd a na jejich zékladé dosahovat pfi standardnich

produktech a srovnatelnych cenach vuci konkurenci dodatec¢ny zisk.

Nabizet jedine¢né produkty (diferenciace) a za né pozadovat cenu vysSi nez

konkurence (a takto inkasovat dodatecny zisk).

Tyto dva zakladni pfistupy se déle déli hlediska vyrobkového mixu a poctu
obsluhovanych trznich segmentd na tzv. Siroké zaméfeni, nebo Uzké zaméreni
(koncentrace, specializace).

VétSina firem ma nevyjasnénou pozici ,nékde uprostied”, jejich marketingové strategie
jsou méné vyhranéné a maji mensi Sanci uspét vic¢i konkurenci.

Zpuasob rastu
Igor Ansoff uvadi zakladni Ctyfi rastové strategie:

1. Strategie zvySovani praniku (penetrace trhu):

Firma se snazi o rlst prodeje stavajicich produktd na stavajicich trzich (segmentech
zakaznik(). Tato strategie je uzite€na v nasledujicich pfipadech: produkt se nachazi na
nizkém stupni praniku trhu (efektivni trh je podstatné mensi nez potencialni); frekvenci
pouzivani stavajicimi zédkazniky Ize jesté zvysit; konkurence ma slaba mista. V rdmci této
strategie jsou nasledujici moznosti:

Povzbuzovat potencialni zakazniky, aby se stali skute¢nymi zdkazniky.



Stimulovat stavajici zakazniky, aby kupovali jesté vice, pokud Ize zvySovat dobu
pouZiti, frekvenci a intenzitu uzivani produktu.
Odlakat zakazniky od konkurence: tento pfistup maze byt uzite€ny, jestlize
konkurence ma slabiny, napf. v kvalité, spolehlivosti dodavek nebo prodejnich
sluzbéach.

2. Strategie rozvoj trhu (expanze):

Tato strategie je vhodnd, pokud je nabidka firmy atraktivni pro dalsi trhy a firma ma
dostatek profesionalnich znalosti a prostfedku k tomu, aby na tyto trhy opravdu vstoupila.
Existuji dvé moZznosti:

- Firma muZe dosahnout ristu obratu tim, Ze najde nové typy zakazniky v zemépisné
oblasti, kde jiz prodava. Jde o jiné segmenty zakaznikl se specifickymi potfebami. To
znamena, Ze se k nim firma musi pfibliZit odliSnymi distribu¢nimi kanaly a uzivanim
odliSnych komunikacnich programa.

Firma muze dosahnout rlstu obratu tim, Ze zaméfi svou pozornost na jiné zemépisné
prodejni oblasti. Tyto nové trhy mivaji napf. odliSné potfeby zakaznikl a strukturu
konkurence, odliSny zpusob distribuce, rozdilnou situaci v hromadnych sdélovacich
prostfedcich a jinou legislativu.

3. Strategie vyvoje produktu

Firma se snazi dosadhnout rastu vyvojem novych produktl pro stavajici trhy. Touto
strategii se firma snazi ziskat co nejvétsi vyhody z jiz existujicich vztahu k zédkaznikim.
Motiv pro tento pfistup muze byt obranny (konkurence déla to samé) nebo utoény (udrzet
rozsahu v jakém spole¢nost pouziva nové metody vyroby, nové zafizeni, nové dodavatele
nebo nové profesionalni znalosti, aby vyrobila sviij novy produkt.

4. Strategie diverzifikace

Strategii diverzifikovaného rastu voli firma, ktera chce dosahnout ristu operacemi na
zakladé zcela nové kombinace produktl a trhu. DiverzifikaCni strategie je povaZzovana za
rizikovou vzhledem k nakladiim na investice do vyroby a k nedostatku znalosti o0 novém
trhu. Mira odliSnosti nové kombinace produktu a trhu od stavajici kombinace a tedy i mira
rizika se nékdy vyjadfuje pomoci pfivlastkll soustfedna a nesouroda. Pokud diverzifikace
pfilis nevyboCuje ze stavajicich aktivit nazyva se soustfednou, v opacném pfipadé
nesourodou diverzifikaci.

Strategicka pozice

Pro efektivni boj s konkurenci vyplyvajici ze strategické pozici vzhledem ke konkurenci
rozliSuje Philip Kotler Ctyfi strategie:

Strategie vuadce trhu. Vuadce trhu méa nejvétsi podil na trhu, neustale zkouma

moznosti inovace a zlepSeni produktu (byt nejlepsi) a vzdy se snazi byt o krok vpfedu
pred jakymikoliv zmé&nami, které déla konkurence.

Strategie vyzyvatele. Vyzyvatel ma ponékud mensi podil trhu nez vadce trhu a snazi
se tuto situaci zménit tim, Ze GtoCi na jeho slaba mista.

Strategie nésledovnika. Nasledovnici maji skromny podil trhu. Jednaji tehdy, kdyz
vudce trhu nebo vyzyvatel néco Uspésné vyzkouseli.

Strategie dodavatele do vyklenku. Tito dodavatelé neustéle vyhledavaji malé
atraktivni segmenty, které velci dodavatelé ignoruiji.

Strategické a operativni vypracovani



Marketingova strategie musi tedy specifikovat: kdo je cilovou skupinou, jaké
umistovani (produktu, znacky) na trhu se pozaduje a jaky marketingovy mix by se mél
pouzit. Zahrnuje tedy i rozhodnuti o zpusobu pfistupu k trhu, o celkovych nakladech na
marketing, o intenzit¢ konkurence a o zpusobu umistovani nabidky. Operativnimu
vypracovani strategie do marketingovych programi by mélo pfedchazet i strategické
posouzeni faze zivotniho cyklu jednotlivych produktd.

Rozpracovani marketingové strategie pro jednotlivé néastroje marketingového mixu
(vypracovani ucinnych marketingovych programu) je soucésti této faze planovani. Pro
kazdou ¢&innost je potfeba specifikovat ¢astecny cil a mély by byt odhadnuty i naklady
realizace a zisk. Pfikladem komunika¢niho cile mdze byt napf. zvySeni znamosti znacky z
25 % na 35 % u dospélé populace CR.

Implementace

Predstavuje systematickou realizaci zvolené strategické varianty. Pro uskutecnéni
marketingového planu, ke kterému se dospélo v pfedchazejicich fazich marketingového
planovéani, je nezbytné zpracovat plan aktivit - tzv. akéni plan. Pfi sestavovani planu
¢innosti se predpoklada nalezeni odpovédi na nasledujici otazky:

Jaky bude o¢ekavany finanéni vysledek?

Jaky je reélny rozpoc€et na uvazovanou &innost?

Nékteré firmy schvaluji marketingovy plan jiz ve fazi, kdy je zvolena strategie a kdy
jsou rozpracovany dil¢i cile pro marketingovy mix. Pro né je plan aktivit navazujicim
dokumentem. Jiné podniky zpracuji plany aktivit béhem faze tvorby marketingového planu
a akeéni plan je pevnou soucasti marketingového planu. Nevyhodou tohoto postupu je
dlouha doba zpracovani kompletniho dokumentu. Na druhé strané vyskytne-li se
nesoulad, maji zpracovatelé jediného dokumentu -marketingového planu stale jesté
mozZnost provést Upravu v jiz zpracovanych ¢astech planu.

Kontrola

Marketingovy plan musi také udavat, jak bude utvar marketingu nebo vedeni firmy
provadét vyhodnoceni a kontrolu programu.

Nej€astéjSi problémy pFi marketingového planovani:

zaménovani strategie a taktiky (strategie musi pfedchazet pred taktikou),

izolace marketingu a operaci (marketing je zapotfebi dostat co nejblize k zakaznikovi),
nepochopeni marketingové koncepce a funkce (marketing je pfedevsim “stav mysli”,
pak teprve série aktivit)

organizacni bariéry (organizujte ¢innosti podle skupin zdkaznik),

nedostate¢nd analyza (detailné monitorujte okoli),

zaménovani procesu a jeho vystupu (je nutna znalost planovani a analyz),
nedostate¢né znalosti a schopnosti (je tfeba mit pozadované informace, umét
pouZzivat portfoliovou analyzu, segmentovat trh a umistovat produkty, znat Zivotni
cyklus produktu atd.),

nesystematicky pristup k marketingovému planovani (systematizace se dosahne
volbou kli€ovych faktord a konzistentnim pfistupem),

neusporadané cile (cile je tfeba setfidit podle naléhavosti a dopadU a pfifadit zdroje),
nepratelska kultura v organizaci (je potfeba ziskat aktivni podpora a uc¢ast tvlrcu
organizacni kultury).



4 Marketingové prostredi

V predchéazejicich kapitolach se zdlraznoval vyznam znalosti vnéjSiho a vnitfniho
prostfedi firmy pro marketingové rozhodovani a planovani. Napln této kapitoly tvofi obsah
a struktura analyz marketingového prostfedi. DetailnéjSim rozborem marketingového
prostfedi v€etné seznaml s kontrolnimi otdzkami se zabyva kapitola o marketingovém
auditu

4.1 Externi analyza

Vyznam externi analyzy

VnéjSi analyzu muZeme definovat jako zkoumani vyvoje prostfedi s cilem identifikovat
prilezitosti a hrozby, ziskat prehled o soufasnych a budoucich faktord Uspéchu
podnikového odvétvi i vlastni pozice firmy.

Externi analyza sméfuje ke tfem problémum:

zjisténi soucasné situace a faktor ur€ujicich dynamiku prostfedi

identifikace budouciho vyvoje a jeho dynamiky
vyvozeni odpovidajicich zavérd.

4.2 Analyza makroprostfedi a trhu

421 Makroprostredi

Jako makroprostifedi oznacujeme vnéjSi podminky, které nemulze firma svou ¢innosti
bezprostfedné ovlivnit, a které spoluvytvafi ramec, ve kterém pulsobi. Patfi mezi né
zeJmena nasledujici trendy a faktory:

demografické (vyvoj vékové struktury a sloZeni obyvatelstva),
socioekonomické (zmény pfijmu, struktura vydajd, aroveri aspor),
technologické (nové technologie, regulace technologickych. zmén),
politické a legislativni (hospodarska politika, legislativa),

socialni a kulturni (zakladni hodnoty, ndzory na spole¢nost, tradice),

hospodéarské (vyvoj ekonomiky, inflace),
pFirodni (stupen znecisténi, vliv podnebi).

Vyvoj trendd v makroprostfedi je tfeba stéle sledovat a pfizplsobit jim marketingové
Usili a postupy. Zpusob monitorovani makroprostfedi je popsan v zakladnich
marketingovych procesech.

4.2.2 Popis a vymezeni trhu

Popis trhu

Celkovy trh nebo celkova poptavka po urcitém vyrobku prfedstavuje celkovy objem
vyrobka vyjadfeny v penézich nebo hmotnych jednotkach, ktery je nebo by mohl byt
realizovan pro urcitou skupinu zakaznikd v urcité geografické oblasti, v ur¢itém casovém
obdobi, v ur€itém trznim prostfedi, s jistym marketingovym Usilim vynaloZzenym
dodavateli. Spravné vymezeni trhu je nesmirné dulezité a obtizné. Na jeho zakladé
hodnotime atraktivitu trhu, nasi trzni pozici i konkurenty.

Popis trhu znamena tedy vymezit vyrobek (kategorie vyrobku, typ vyrobku, varianta
vyrobku), definovat zékaznika, vymezit ¢as, geografickou oblast, objemové jednotky a
dodavatele.

Efektivni poptavka uvadi celkovy pocet skute¢né prodanych vyrobku.

Potencionélni poptavka se tyka celkového poctu vyrobkd, které by mohly byt prodany
pfi optimélnim marketingovém Usili vSech dodavateld.



Typ trhu

Z&kladni rozdéleni podle typu trhu rozliSuje spotfebitelské trhy a priimyslové trhy (téz
trhy organizaci). Mezi trhy organizaci se fadi vyrobci, dodavatelé surovin, distributofi,
statni instituce, neziskové organizace. S timto rozdélenim Uzce souvisi primarni poptavka:
poptavka kone¢ného spotfebitele po zboZi a sluzbach pro vlastni uziti ¢i spotfebu a
odvozena poptavka: poptavka po primyslovém zboZzi, ktera je odvozena od poptavky
primarni.

U zboZi dlouhodobé spotieby a zboZi investi¢ni povahy se rozliSuje:
pocatecni poptavka: poptavka po novych vyrobcich,
vyménnd poptavka: uzivatel odklada pavodni vyrobek a kupuje novy,
dodate¢né poptavka: poptavka po druhém nebo dalSim vyrobku navic k vyrobku
pavodnimu.
Celkova velikost trhu je souctem pocatecni, vyménné a dodatecné poptavky.

Uroven proniknuti charakterizuje, do jaké miry je vyuZzivan potencial trhu.

4.2.3 Analyza konkurence

Uroven konkurence

Lze rozliSit rGzné arovné konkurence:

konkurence variant vyrobku: konkurence mezi variantami vyrobku téhoz vyrobce,
konkurence znacek: konkurence mezi znackami v rdmci jedné formy vyrobku,
rozpoctova konkurence: je pfirozené, Ze vSechny organizace bojuji o pfizen zékaznika
a jeho disponibilni rozpocet.

Teorie vyrobniho retézce

Vyrobni fetézec je série naslednych pramyslovych odvétvi, ktera zacinaji u producenta
suroviny a kon&i u maloobchodnika, ktery prodava vyrobek spotfebiteli. V rdmci vyrobniho
fetézce mohou vzniknout konkurenéni procesy, napfiklad v disledku integrace.

Integrace: pfibirani fady funkci v vyrobnim fetézci:

Dopredna integrace: firma ziskava nékterou z nésledujicich funkci vyrobniho fetézce.
Zpétné integrace: firma pfibira dalSi z pfedchazejicich funkci vyrobniho fetézce.
Horizontalni integrace (diverzifikace): spole¢nost pfibira bocni funkci ke své soucasné
arovni.

Diferenciace: kdy firma se zbavuje funkci v rdmci jednoho vyrobniho fetézce.
Specializace: kdy firma se omezuje na vyrobu vyrobku jednoho vyrobniho fetézce.

Ur€ovani struktury konkurence
Trzni formy

Chovéani dodavatele je ur€ovano pocétem konkurujicich si dodavateli a tim, do jaké
miry se jejich nabidky navzajem liSi. RozliSuje se pét zakladnich trznich forem:

Povaha Pocet dodavatell
dodavky
jeden Neékolik mnoho
homogenni monopol homogenni dokonalé konkurence
oligopol




heterogenni heterogenni monopolni konkurence
oligopol

Trzni formy ur€uji povahu a intenzitu tzv. vnitfini konkurence v daném odvétvi. Pojeti
konkurence dale zobecnil Michael Porter v teorii konkuren&nich sil.

Konkurenéni sily

Porter identifikoval pét typu konkurencnich sil, které uréuji ziskovost odvétvi. Analyza
téchto sil a jejich dynamiky umoznuje odhadovat vyvoj daného odvétvi, udrZitelnost a
ziskovost trzni pozice firmy. Jako pfiklad staci uvést, jak se méni ziskovost
masokombinatd v souvislosti s rostouci vyjednavaci silou supermarketl a jejich zpétnou
integraci (nékteré maji vlastni vyrobu masa). Teorie konkurenénich sil Porterovych
vysvétluje i vznik rdznych alianci a vytvafeni bariér vstupu do odvétvi. Ziskovost odvétvi je

dodavatel é
P
. vhitini nova
Substituty konkurence konkurence
\§
odbératel é

vyslednici nsledujicich sil:
1. Vnitini konkurence

Konkurence mezi firmami, které operuji ve stejné primyslové oblasti. Nasledujici
faktory ovliviuji jeji intenzitu: stupen koncentrace, pocet dodavatell a jejich podil na trhu,
struktura nakladu (dodavatelé s vysokymi fixnimi naklady na stagnujicim trhu si budou s
vétSi pravdépodobnosti konkurovat cenou), zména velikosti trhu (staly ¢i stagnujici trh
obecné vede k silné konkurenci), stupen diferenciace vyrobkl od jednotlivych dodavateld,
rst vyrobni kapacity (ostr4 konkurence vznika tam, kde je narlst trhu menSi nez rist
vyrobni kapacity), bariéry vystupu (konkurence sili, jestlize je pro dodavatele tézké
odstoupit ze stagnujiciho trhu).

2. PFichod novych konkurentt

Projevuje se nejvice, kdyZ na rostoucim trhu dosahuji dodavatelé lakavych ziskua a do
dané oblasti je snadné vstoupit, vstupni bariéry jsou nizké. Pfikladem vstupnich bariér
jsou vysoké pocatecni investice, specifické know how, nizké naklady souvisejici
s Usporami z rozsahu, silné image atd. V této souvislosti je tfeba studovat i bariéry
vystupu; jak je obtizné z daného odvétvi odejit. Konkurence bude obzvlast krutd v odvétvi
s nizkymi bariérami vstupu, které v dobrych &asech pfilaka mnoho firem, a pak jim pfi
stagnaci znemozni vysokymi bariérami vystupu odejit.

3. Konkurence substituénich produktt

Analyzuji se skute¢né i potencialni substituty. Nebezpedi této konkurence se zvySuje,
kdyZz se pomér mezi kvalitou a cenou u substitu¢nich vyrobkl zlepSuje, jestlize jsou
zakaznici ochotnéjsi akceptovat zménu a jestlize nemusi hodné investovat, aby presli od
produktu k jeho substitutu.



4. Vyjednavaci sila zakazniku:

Tato sila zavisi na poctu zakaznikd a jejich stupni koncentrace. Déle se zvySuje, pokud
dochazi nebo mize dochazet ke zpétné integraci ze strany zdkaznikd(. Proti této sile
pusobi stupen diferenciace dodavanych produktu a citlivost zakaznikd na kvalitu produktu.

5. Vyjednavaci sila dodavatela:

Tato sila zavisi na poctu a stupni koncentrace dodavatelt. Déle ji zvySuje jedine€nost a
kvalita dodavanych produktt, velikost ndkladd souvisejicich se zménou dodavatele a
moznost dopfedné integrace dodavatele.

Analyza chovéani konkurence

PFi analyze chovani konkurence se zvazuji nasledujici faktory:
vysledky konkurence,

cilova skupina konkurence,

strategie marketingového mixu konkurence,

obchodni sila a slabost konkurence.

Analyza konkurence a vnitfni analyza vlastni firmy jsou navzajem propojené. Pro
posouzeni silnych a slabych stranek konkurence i vlastni firmy je vhodné sestavit profil
konkurence. Tato metoda byla popsana ve vnitfni analyze. Pro detailnéjSi analyzu
konkurence pouZzijte kontrolni otazky z marketingového auditu.

4.2.4 Analyza chovéani zdkaznika

Marketing také znamena rozumét poptavce, ovliviiovat ji a umét na ni reagovat. Kli¢em
k pochopeni poptavky je zakaznik, znalost jeho chovani a faktor(, které jej ovliviuiji.
Chovanim zakaznika se rozumi veSkeré chovani osob (jednotlivcd nebo skupin), které
jsou pfimo spojeny se ziskanim a uzivanim zboZi nebo sluzeb, tedy zejména rozhodovaci
a nakupni proces.

vvvvvv

vychodisko pro segmentaci trhu, a struktura a klasifikace ndkupniho procesu.

Kulturni faktory

Kulturou se rozumi ziskané formy a symboly chovani ve spolec¢nosti, které jsou
predavany z generace na generaci. Skupiny uvnitf kultury s vlastnimi nazory, hodnotami a
normami Casto vychazejicimi z véku, naboZenstvi, narodnosti nebo oblasti vytvareji
subkulturu. Dulezity je vliv spoleCenské tfidy, které se utvafi na zékladé povolani,
vzdélani, véku apod.

Socialni faktory

Zde se maji na mysli zejména spoleCenské vlivy a vliv referencnich skupiny - osob
nebo skupin, jejichz hodnoty ovliviiuji chovani jednotlivce. Pfimé referenéni skupiny jsou
skupiny, k nimz spotfebitel sam naleZi napf. rodina se svou fazi Zivotniho cyklu rodiny,
sousedé, kolegové v zaméstnani.Nepfimé referenéni skupiny jsou skupiny, jejichz
chovani ¢lovék napodobuje. Vliv referenénich skupin se promita i do procesu pfijimani
novych produktl. Na zakladé Rogersova modelu adopce produktu se rozdéluji zdkazniky
na inovatory, v€asné osvojitele, véasnou vétsinu, pozdni vétSinu a opozdilce.

Vliv individualnich faktort

Rozhodnuti koupit produkt je také ovlivnéno fadou individualnich faktor(, napf.
zaméstnani, vztah k praci, pfijem, osobnost, hodnoty, zajmy, politické zajmy, Zivotni



filozofie, zplsob, traveni volného Casu a utrdceni penéz, které utvafi Zivotni styl
zakaznika.

Psychologické invy

vvvvvv

motivace, vnimani, ueni a postoje. Maslowova motivaéni teorie vychazi z toho, Ze lidské
potfeby Ize hierarchicky usporadat. Predpoklada, Ze c¢lovék uspokojuje své potieby v
jistém poradi. Maslow rozdéluje potfeby od zakladnich k vy$Sim do nasledujici hierarchie:
fyziologické potfeby, potfeba jistoty a bezpeci, socialni potfeby (napf. soundlezitost),
potfeba ocenéni (spoleCenské postaveni), potfeba seberealizace.

Postoj: je jisty souhrn vztahG k pfedmétu nebo myslence skladajici se ze sumy
védomosti, pfedsudkd a pocitd majicich trvalejSi povahu. RozliSuje se kognitivni slozka
postoje (znalosti), emotivni sloZka (pocity) a konativni slozka (pfipravenost jednat).

Faze kupniho procesu

Uvedené faktory ovliviiuji chovani zakaznika a proces vybéru. Dulezita je znalost
rozhodovaciho procesu zakaznika a faze kupniho procesu, ve které se zakaznik nachéazi:
1. Faze poznavani problému:

vnitfni podnéty,
vnéjSi podnéty.
2. Faze hledani informaci:
- dostupné alternativy (vS8echny dostupné produkty),
znamé alternativy (vS8echny znacky, které zakaznici znaji),
uvazované alternativy (vSechny znacky, které zakaznik bere v Uvahu v
rozhodovacim procesu),

- alternativy skute€ného vybéru (znacky, ze kterych se provadi vybér).

3. Vyhodnocovani alternativ:
kritéria vybéru,
véha kriterii a priority.

4. Rozhodnuti o koupi:
spolecenskeé riziko,
finanéni riziko,
psychologické riziko.

5. Faze vyhodnoceni po koupi.

Kupni situace

Extenzivni feSeni problému. Zakaznik dosud neziskal zkuSenost v této oblasti, nezna
typy vyrobku a znacky. Proch&zi vSemi stadii kupniho procesu a ma velkou potfebu
informaci.

Omezené Feéenl’ problému Zékaznl’k uz mé s problémem urcitou zkuSenost, zna

vvvvvv

Chovéani pfi rutinni reakC|. Zékaznik si osvojil kupnl’ rutinu.

Segmentaéni kritéria

Na zakladé analyzy zakaznika se pfistupuje k segmentaci trhu. Pfi segmentaci Ize
pouzit nékolik kritérii souCasné. NejCastéjSi pouzivand segmentacni kritéria na
spotrebltelskych trzich jsou:

geograficka (klimatick& oblast, zemé),

demograficka (vék, pohlavi),

socialné ekonomicka (pfijmové skupiny),

psychografick& (Zivotni styl, osobnost),

motivy koupé (hledany uzitek, stuper pouzivani),



kupni chovani,
citlivost na nastroje marketingového mixu.

425 Chovéani pfi pramyslovych nakupech

Na spotrebitelském trhu se jedna veétSinou o uspokojeni okamZzité a relativné
jednoduché potieby. Pramyslové trhy obvykle vyZaduji Fizeni slozitych dodavek a vazeb.
Pro marketing na pramyslovych trzich se €asto pouzivA puvodni nazev Business to
Business (BtB) marketing.

Nakupni politika ma strategickou funkci s pfimou vazbou na konkurenéni pozici firmy
na trhu, coZ vede k nezbytnosti analyzovat kupni a prodejni aspekty vztaht soucasné.
Obvyklé je hodnoceni dodavatelt podle hodnoty, kterou pfinaSeji, na zakladé takovych
kritérii, jako pruznost, dodavatelska spolehlivost, kvalita, kontinuita, technick&d podpora,
servis a poradenstvi, apod.

Funkce dodavatele

Od vyznamu nakupovani se odviji i funkce dodavatele:

zajistit kontinuitu vyrobniho procesu,

optimalné pfispivat k vysledkiim spole¢nosti a ke snizovani nakladu,
zajistovat sniZzovani strategické zranitelnosti firmy na ndkupnim trhu,
pfispivat k inovaci vyrobku a technologie,

zvySovat image spole¢nosti.

Vztahovy marketing

Vztahy z&kaznika a dodavatele se zabyva relaéni (vztahovy) marketing, ktery
vychazi ztoho, Ze se jedna se o dvoustranny proces. Vedle aktivnhiho dodavatele je
aktivni i zdkaznik. Vznikajici vétsi vzajemna zavislost by méla vést ke stabilnim vztahim
mezi pramyslovym prodejem a nakupem. Jde o stélé vztahy, cilem jsou stabilni trhy.

Specifika pramyslovych trhi

Poptavka po pramyslovém zboZi je odvozenda z poptavky po spotfebnim zboZzi, které se
z né&j vyrabi. Proto musi pramyslovi dodavatelé pozorné sledovat veSkeré zmény na
spotfebitelskych trzich, aby se vyhnuli problémuim s prodejem svého zboZi v budoucnosti.
Primyslové trhy jsou charakteristické vyznamem nékupu, systémovym pfistupem k
néakupu, funkci kupnich smluv, mensi m poctem zakaznikdl, vétSimi transakcemi, a ¢astou
geografickou koncentraci pramyslovych organizaci.

RozliSovani kupnich situaci

Podle obezndmenosti nakupujiciho s pfedmétem nakupu se rozliSuiji tfi typy nédkupnich
situaci:

Prvni, novy nakup je charakterizovan:

existenci potfeby vedouci k nakupu dosud nenakupovaného produktu,

novou a heznamou problémovou situaci v ndkupni funkci,

existenci velké potfeby informaci a zvaZzovani alternativ,

nutnosti opakovani nékterych fazi ndkupu (zejména pfi vyhledavani dodavatelt).

Modifikovany nakup je charakterizovan:

nezbytnosti zmény vyplyvajici z nespokojenosti se stavajicim dodavatelem,

existenci potfeby informaci o ur€itych aspektech a alternativach, které je tfeba zvazit,

omezenym poctem fazi, kterymi proces nakupu prochazi.

PFimy, opakovany nékup je charakterizovan:

znamou problémovou situaci,

spokojenosti zdkaznika s vyrobkem i dodavatelem,



omezenym poctem fazi, kterymi prochazi.

Pramyslovy ndkupni proces

typ nakupu
faze popis prvotni modifikovan |pFimy
y

Poznani rozSifujici investice vyménné ano mozZna ne
problému: investice (modernizace)
interni nespokojenost se souasnou
podnéty, kvalitou nebo cenou, nedostatek
externi vstupu pro vyrobu, navstéva
podnéty veletrhu nebo zastupce, reklama

apod.
specifikace zakaznik urci obecné poZadavky na |ano mozna ne
pozadavki zbozi
specifikace zakaznik urci dalsi technické ano ano ano
produktu specifikace vyrobku
hledani zakaznik hled& potencialni ano mozZna ne
dodavatell dodavatele a vyuZziva rizné osobni

a neosobni zdroje
vyZzadani zakaznik si vyZzadé nabidku od ano mozZna ne
nabidky nékolika dodavatelu
vybér dodavatel je vybran obvykle na ano mozna ne
dodavatele zakladé ceny a podle toho, do jaké

miry vyhovuje z hlediska povésti a

spolehlivosti v dodavkach
uréeni zpusob |dlouhodobé kontrakty se ¢asto ano mozna ne
objednani sjednavaji na udrzbu, dopravni

sluzby, suroviny a polotovary
hodnoceni stali dodavatelé jsou pravidelné ano ano ano
dodavatell hodnoceni, coZ miZze vést ke

stabilité, nebo ukoné&eni vztahu

Rozhodovaci jednotka

Skupina lidi, ktefi jsou zapojeni do rozhodovani o nadkupu se nazyva rozhodovaci
jednotka (RJ). Jeji struktura se méni v zavislosti na povaze rozhodnuti o ndkupu. Pfiklad
slozeni rozhodovaci jednotky: uZivatelé (vyroba), ovliviiovatelé (technici, ktefi urcuji
vlastnosti produktu), rozhodovatelé (vedeni organizace), schvalovatelé (feditel), nakupci
(fyzicky zajiStuji realizaci dodavky).

Vlivy na pracovniky RJ

Stejné jako spotfebitelé i zakaznici v primyslu podléhaji vSem typum externich a
personalnich vlivd: vlivy prostfedi (citlivost na vyvoj trhu, oCekavany ekonomicky a
technicky vyvoj, dostupnost surovin), vlivy organizace (osobni zodpovédnosti za vysledek
nékupu), interpersonalni vlivy (rdzné skupinové z4my a lobby) a osobni vlivy
(individualnimi zajmy, pfedstavy a pocity).




5 Implementace nastroji marketingového mixu
5.1 Politika produktu

51.1 Produkt

Termin produkt (vyrobek) maze byt zvazovan z nékolika hledisek:

Produkt jako pfedmét smény se muze tykat jak materialnich véci (fyzicky vyrobek,
zbozi), tak nematerialnich (sluzeb), produktem mohou byt i mySlenky (program politické
strany).

Produkt je entita fyzickych (instrumentalnich) a psychologickych (expresivnich a
impresivnich) charakteristickych rysu.

Produkt jako mnohovrstevny pojem s péti Grovnémi uzitku vyrobku:

1. zakladni uzitek - hlavni potfeba, kterou uspokojuje,

2. obecné pouzitelny produkt - zakladni verze vyrobku,

3. oc¢ekavany produkt - soubor o¢ekavanych vlastnosti,

4. rozSifeny produkt - dodate¢né vlastnosti a sluzby,

5. potencialni produkt - moznéa vylepSeni a promény v budoucnosti.

Na vyspélém trhu se konkurence odehrava na arovni rozSifeného produktu zejména v
oblasti dodate¢nych sluzeb.

Klasifikace produkta

V marketingové literature najdeme mnoho zpusobu déleni na druhy produktd z ridznych
materialnost: fyzické vyrobky (zbozi), sluzby;

typ trhu: spotfebni zbozi, prGmyslové zboZi;

trvanlivost: produkty kratkodobé spotfeby, produkty dlouhodobé spotreby;

vzajemny vztah: komplementarni produkty, substitu¢ni produkty.

Sortiment

Sortiment (téz vyrobkovy mix) je souhrn vSech vyrobk( dodavanych firmou na trh.
Skladéa ze skupin produktt neboli vyrobkovych fad. RozliSuje se:
Sifka sortimentu - po&et skupin vyrobka, ze kterych se sklada.
Hloubka sortimentu - pramérny pocet vyrobka ve skupiné.
Konzistence - mira podobnosti sortimentu.

Rizeni produktu

RozliSuje se mezi tfemi stupni rozhodovani:

Sortimentni politika: urCuje, které skupiny produktd by se mély pfidat, modifikovat
nebo odstranit.

Politika skupiny produkta: uréuje, které produkty nebo jejich varianty firma pfid4, bude
modifikovat nebo zrusi;

Politika atributl produktu: uréuje, které atributy (jako znacka, baleni, zaruka a kvalita)
bude firma uzivat nebo modifikovat.

Sortimentni politika

Casto pouzivanou technikou pFi Fizeni sortimentu je planovani vyrobkového portfélia
pomoci portfoliové analyzy. Sortimentni politika se obvykle sklada z nasledujicich kroku:
Vyhodnoceni sou¢asného sortimentu.



Stanoveni ziskové mezery.

Formulace a vybér moZnosti jako napf.:

zlepSeni ucinnosti stavajiciho sortimentu na zakladé zlepSeni penézniho toku u
vyrobku s nejsilngjSim rlistem a nejvétsi marzi,

posileni skupin vyrobku, které dosahuji dobré vysledky,

zavedeni novych vyrobkovych fad (rozsSifeni sortimentu).

Rizeni vyrobkovych fad

Ukolem marketingového manaZera je zajistit, aby disponoval dostate¢nym pod&tem
ziskovych produktt v sou¢asnosti i budoucnosti. Proto je nutné produkty stale doplfiovat,
pozménovat, nahrazovat a stahovat. Tim se neustale méni produktovy mix firmy.

RozSifeni vyrobkové rfady

RoztaZeni nahoru: rozSifeni sortimentu o drazsi poloZky. Mezi divody tohoto kroku
patfi, mimo jiné, ristovy potencial, marze, slabSi konkurence a dosazeni Uplné
fady.

RoztaZeni dolu: rozSifeni sortimentu o levnéjsi polozky. Cilem je pfitahnout cenové
citlivé kupuijici a tézit pfi tom z dobré image a dobré kvality. Firmam, které chtéji
proniknout na dolni konec trhu, se doporucuje uzivat riizna znackova jména.
Reorganizace skupiny vyrobka: Nékteré vyrobky nepfispivaji ke zvySeni obratu
nebo zisku a jejich zasoby pohlti dosti velkou ¢ast provozniho kapitalu. Velmi ¢asto
Ize tyto poloZky reorganizovat bez snizeni sortimentni nabidky.

Modernizace a inovace skupiny vyrobkd. Casto je nutné provést postupnou nebo
jednorazovou inovaci skupiny vyrobkl. Napfiklad se zménila méda a sniZuje se
obrat.

Politika zna€ky

ProtoZze znacka muaze vyrazné pfispét k hodnoté produktu, tvofi Zivotné dalezitou ¢ast
strategie produktu. Zejména na spotfebitelském trhu nema firma bez silné znacky Sanci
uspét. Znacka zvySuje expresivni hodnotu vyrobku - co pomoci ného zékaznik vyjadfuje
navenek, tak impresivni hodnotu vyrobku — jak produkt plsobi na zakaznika. Pfiklady
rozhodnuti, které musi firma ucinit v rdmci politiky znacky:

Méla by se pouZzivat znacka?

Je lépe pouzit individualni znacku pro kazdy produkt, nebo spoleénou znacka pro cely
sortiment?

Méla by se pouZit vlastni zna¢ka nebo znacka distributora?

Jak se m4 umistit znacku na trhu?

Vyhody znaéky: Nevyhody znacky:
identifikace vyrobku, - néklady na propagaci,
jasné umisténi v mysli zakaznika, - néklady na ochranu,

vytvareni image podniku. - pfipadné negativni reklama.



5.1.2 Zivotni cyklus produktu

Kfivka Zivotniho cyklu produktu vyjadfuje UspéSnost produktu na trhu pomoci zavislosti
prodeje produktu na ¢ase. Podle tvaru kfivky se rozliSuje pét fazi: zavadéni, rast, zralost,
nasyceni, pokles. Néktefi autofi sluCuji zralost a saturaci do jediné faze pod nazvem

Prodej

Zavadeni Rast Zralost Nasyceni Pokles éas
zralost.

Priklad marketingové politiky v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu vyrobku:

Faze politika cenova politika distribuéni reklamni politika
produktu politika
zavadeéni omezeny vysoka omezena intenzivni
sortiment,
prameérna kvalita
Rust zlepSovani klesajici rostouci klesajici
kvality
Zralost nové varianty klesajici vyuzivani mirné rostouci
stavajicich posileni znacky a
kanall pozice
nasyceni dale se zlepSuijici | stabilizovana castecny ddraz na spotfebu
kvalita pokles
Utlum identifikace obvykle stabilni |omezena velmi klesajici
slabych vyrobki

Zivotni cyklus produktu je dilezity nastroj pro Fizeni sortimentu, planovani a tvorbu
marketingové strategie. UmoZnuje predvidat s jakymi marketingovymi problémy se muze
firma setkat a jaka opatfeni by se méla podniknout. Ukazuje, pro¢ jsou nékteré
marketingové strategie nezbytné a jaky je jejich zamysleny tcinek.

5.1.3 Vyvoj produktu

Vyvoj produktu je nezbytny z fady ddvodu. Zkracuje se Zivotni cyklus stavajicich
vyrobku, pfichazeji nové vyrobky konkurence a nové technologie, méni se poptavka
zakaznika, nastavaji zmeény legislativy atd. Je ziejmé, Ze zachovani

v



konkurenceschopnosti firmy, jejiho rastu a ziskovosti bude trvale vyZadovat nové produkty
a inovace stavajicich vyrobka.

Faze vyvoje produktu

Americk& konzultaéni agentura Booz, Allen & Hamilton doporucuje pfi vyvoji novych
produkt nasledujicich sedm kroku:

1. Generovani napadu: cilem této faze je ziskat co nejvice napadd na novy vyrobek.

2. Vyhodnoceni mySlenek a napadu: cilem je vybér mySlenek, které mohou byt
komercéné atraktivni.

3. Vyvoj a testovani koncepce: cilem této faze je zapracovani zvolenych myslenek do
koncepci vyrobku a poté testovani téchto koncepci.

4. Vyvoj marketingové strategie a podnikatelska analyza: cilem této faze je vyvoj
obsahlych komerénich plant pro koncepce, které proSly testem. Nasleduji finan¢ni
kalkulace, kterymi se zjiStuje, zda koncepce dosahnou dostate¢ného obratu a
ristového a ziskového potencialu.

5. Vyvoj a testovani prototypu: cilem této faze je prevést koncepci vyrobku do hmotnych
vyrobku ¢i sluzeb a zjistit, zda pIni funk&ni a spotfebitelské pozadavky.

6. Trzni testovani: béhem této faze se zjiStuje, zda novy vyrobek a marketingova
strategie pIni o¢ekavani tykajici se obratu a zisku ve skute¢né trzni situaci (i kdyz v
malém meéfitku).

7. Komercializace: cilem této faze je uvedeni vyrobku na trh. Pokud je to nezbytné, maze
firma v této fazi stale jesté provést Upravu vyrobku nebo strategie.

5.2 Cenova politika

Specifika ceny

Cenovy nastroj se od ostatnich nastroju marketingového mixu liSi pfinejmensim dvéma
zpUsoby. Prvni odliSnost spociva v tom, Ze cena pfinasi penize, zatimco vSechny ostatni
nastroje stoji penize. Cena se tak stava limitujicim faktorem, kolik je mozZné do vyvoje a
podpory produktu investovat. Za druhé je snazSi zménit cenu nez produkt, distribuci,
reklamu nebo osobni prodej, coZz mOZe vést ktomu, Ze se cenové politice
vénuje nedostatecné pozornost.

Typické situace pfi stanoveni ceny

Zavedeni nového vyrobku.

Zména podminek na trhu.

Zmeéna struktury naklada.

Firma musi pfedloZit cenovou nabidku u potencialniho projektu.
Cena vyrobku jedné spole¢nosti zavisi na cené jiného vyrobku.

Cile v cenové politice

Rizeni cen se odvozuje od zamérl podnikatelskych a marketingovych. Nelze hovofit o
optimalni cené, pokud neni ziejmé, co se ma pomoci této ceny dosahnout. Cile, kterymi je
uréovano fizeni cen, mohou byt:

cil prodeje z hlediska objemu nebo trzeb,

dosaZzeni jisté rentabilité,y

udrZeni urcité arovné likvidity,
stabilita cen a Urovné zisku v podnikovém sektoru (prevence cenové valky),
vytlaGovani konkurentl z trhu na zakladé cen (dochazi k cenové valce),

vyhybéani se konkurenci (inverzni stanoveni cen),

odrazovani potenciélnich konkurentd.



Z&akladni cenové faktory

PFi stanovovani cen musi firma vzit do Gvahy predevSim tfi nasledujici faktory: reakci
zakaznika, reakci konkurence a vliv nakladu.

Firma dale zvaZuje vnitini faktory jako postaveni produktu v rdmci sortimentu, celkovou
marketingovou strategii a image firmy a vnéjsi faktory jako legislativa, role vliady, aktivity
spotfebitelskych skupin a vliv dodavatel(.

Reakce zdkaznika

ZvySeni ceny vede za normélnich okolnosti ke sniZzeni poptavky a naopak. Cenova
elasticita poptavky vyjadfuje citlivost reakce poptavky po ur€itém vyrobku na zménu ceny.
Vyjadfuje o kolik procent se zméni poptavka pfi jednoprocentni zméné ceny:

% zména poptavaného mnozstvi

Cenova elasticita poptavky =  ----m-mmmmmmmmmmm oo

% zména ceny

Cenova elasticita poptavky (E) dosahuje normalné zapornych hodnot. V takovém
pfipadé narust ceny vede k poklesu poptavky. Kromé toho se rozeznava tzv. pruzna a
nepruzna poptavka. Nepruznd poptavka znamena, Ze velké zmény cen vyvolaji malé
zmény poptavky. Pruzna poptavka znamena, Ze malé zmény cen vedou k vyznamné
zméneé poptavky. Maji

Typ poptavky velikost elasticity ZvySeni ceny SniZeni ceny
nepruzna poptavka |/E/<1 obrat roste obrat klesa
pruZzna poptavka IE/>1 obrat klesa obrat roste
Vliv naklada

Pokud neni k dispozici dokonaly systém na identifikaci a rozvrzeni nakladd, je obtizné
stanovit i standardni nakladovou cenu a tim i ziskovost jednotlivych produktd. Velice je
dalezita znalost i struktury nékladu. Pfipady, kdy témeér v8echny néklady jsou fixni a
prakticky nezaleZzi na objemu poskytovanych produktt ¢i sluzeb (pitha voda, mistni
telefonni hovory), by z tohoto hlediska vedly k cenové tvorbé na zakladé pausalnich
poplatkd.

Cenova strategie pro nové produkty

PFi stanoveni cen novych produktl se vyuzZivaji nasledujici strategie:
Strategie sbirani smetany.

Firma stanovi u nového vyrobku vyssi cenu a oslovi ur€itou cilovou skupinu, kteréa je
ochotnd tuto cenu zaplatit. KdyZ dojde po néjakém €ase k nasyceni tohoto segmentu trhu,
firma cenu snizi, aby zasahla vétSi cilovou skupinu. Cilem je maximalizace zisku. K této
strategii se pfistupuje téz v pfipadech, kdy je nutné co nejrychleji vyrovnat vyvojové
néklady.

Penetraéni strategie.

Pomoci této strategie se spole¢nosti snazi co nejrychleji oslovit velky pocet zakazniku
a ziskat sv{j podil na trhu a maximalizovat rist prodeje prostfednictvim nizkych cen.

Metody stanoveni cen

RozliSuji se tfi typy metod tvorby cen:

Metody zaloZzené na nakladech (tvorba cen pfirdZzkou, tvorba cen pomoci cilové
navratnosti).

Metody zaloZzené na poptavce (cenova tvorba zaloZzena na vnimané hodnoté,
stanoveni nezaokrouhlenych cen, tvorba prestiznich cen).




Metody zaloZzené na konkurenci (sledovani cenového vudce, tvorba cen zaloZzena na
primérné sazbé, tvorba cen zaloZena na zapeceténych nabidkéach, odrazovaci tvorba

cen).

5.2.2

Vztah kvalita a cena

Na zékladé poméru kvalita a cena rozliSuje Philip Kotler devét typa cenovych strategii.
Tyto strategie maji zdsadni dopad na budovani image firmy a umistovani jejich produktu.

K Cena

% Vysoka Stredni Nizka

a | Vysok |Premiantska strategie Penetracni strategie Strategie mimoradné

| & (vysoké hodnoty) vysoké hodnoty

i | Stfedni | Strategie pfedrazovani | Strategie pramérné Strategie dobré

t hodnoty hodnoty

a |Nizka | VydéracCska strategie Strategie falesné Usporna strategie
hospodarnosti

V kratkosti se daji uvedené strategie charakterizovat takto:

Premiantské strategie znamené pozadovat vysokou cenu za produkt Spickové kvality.
Tato strategie je vhodna pro vyrobky, které jsou ur€eny pro omezenou cilovou
skupinu.

Penetracni strategie (strategie vysoké hodnoty) pfedstavuje produkt vysoké kvality
prodavany za stfedné vysokou cenu. Tato strategie se pouziva v pfipadech, kdy
spolecnosti chté&ji rychle dosahnout urcitého podilu na trhu (napf. pfi uvadéni vyrobku
na trh).

Strategie mimoradné vysoké hodnoty. Takto se oznacuje marketing vyrobkd Spickové
kvality prodavanych za nizkou cenu (z divodu zvlastnich okolnosti).

Strategie pfedrazovani odpovida situaci, kdy firma (napfiklad diky svému
monopolnimu postaveni) vyZzaduje vysokou cenu za produkt stfedni kvality. Tato
strategie muzZe mit za nasledek roz¢arované zakazniky a vytvoreni nové konkurence,
ktera muZe znamenat ztratu monopolniho postaveni.

PFi strategii pramérné hodnoty se firmy obraceji na velkou cilovou skupinu s vyrobkem
stfedni kvality, za ktery poZaduji odpovidajici cenu.

Strategie dobré hodnoty je prodejni strategie, kterou firmy vyuZzivaji, aby pfitahly
kupujici prostfednictvim do¢asnych nabidek.

Vydéracska strategie je strategie, jejimz prostfednictvim se firmy pokousi dosahnout
velkych ziskd na zakladé vysokych cen za vyrobky nizké kvality. Obvykle nésleduji
Casteé reklamace a ztrata image.

Strategie faleSné hospodarnosti neni zaméfena na opakovany nakup. Firma zada
pFilis penéz za vyrobky nizké kvality.

Usporna strategie znamena nizkou cenu a produkt nizké kvality. Tato strategie je
zaméfena na kupuijici, kterym nezélezi na kvalité a které Ize nalézt na kazdém trhu.

Tento seznam obsahuje pouze tfi skute€né konzistentni strategie. Jsou to premiantska

strategie, strategie praimérné hodnoty a Uspornd strategie. Tyto strategie jsou zaméfeny
na jeden z rozliSitelnych segmentl trhu: na zakazniky zaméfené na kvalitu, u nichz
nerozhoduje cena; na zékazniky kupujici pfiméfené vyrobky za pfiméfenou cenu a na
zakazniky citlivé na cenu, u nichZ nerozhoduje kvalita.



5.3 Distribuéni politika

53.1 Vyznam distribuce

Distributofi poméahaji pfekonat ¢asové a prostorové rozdily mezi vyrobou a spotfebou,
podili se na financovani a sdileni rizika, zajiStuji rdzné typy sluzeb, kontakt se zékazniky,
udrzuji zasoby a sortiment. S distribuci jsou spojeny fyzické toky zbozi, penézni toky, toky
informaci, pohyb a zmény vlastnictvi, komunikaéni a propagacni toky.

Rozhodovani o distribuci

Distribu¢ni  politika firmy zévisi na jeji charakteristice, velikosti, sortimentu,

vvvvvv

distribu¢ni politikou, jsou:

Vybér distribu¢nich kanald.

Ur€eni intenzity distribuce.

Ur€eni rozsahu spolupréace.

Pfi vybéru kanalu hraji roli napfiklad ekonomicka kritéria, mira kontroly a pruznost.
Posuzuji se vnitfni aspekty (profil produktd, odhad nakladd, sou¢asny zplsob distribuce,
stavajici kapacity) i vnéjSi aspekty (trh, zakaznické charakteristiky, konkurence, profil
kanall, regulace a zakony).

Distribuéni struktura

Struktura distribuce je uréend kombinaci rdznych distribu¢nich kanall a cest, kterymi

Distribu¢ni kandly

vyrobce
l v
agent
velkoobchodnik v
l velkoobchodnik
mal oobchodnik l‘ mal oobchodnik
mal oobchodnik l
‘l‘ ¢  Z
z&kaznik
dlouhé kandy kréatky kand e
T neptimé kandly primy kanal

se pohybuje produkt od vyrobce k zdkaznikovi. MiZe se jednat o singularni distribuci
vyuzivajici jeden kanal, dudlni distribuci, kdy se vyuzZivaji dva kanaly nebo mnohonasobna
distribuci vyuZzivajici vice nez dvou kanall. V pfipadé hybridni distribuce se vyuZiva vice
kandlu, z nichz kazdy je pouzivan pro jiné funkce.

Typy distribuénich €élankt

Prostfednici, ktefi pfebiraji zbozi do svého vlastnictvi: pramyslovi distributofi,
velkoobchodni podniky.
Zprostfedkovatelé: agenti, obchodni zastupci, aukéni spole¢nosti.



Faciliatofi usnadnujici toky spojené s distribuci: dopravni spole¢nosti, banky, reklamni

agentury)

Uré€eni distribuéni intenzity

V zavislosti na poZzadované distribu¢ni intenzité si mohou vyrobci vybrat z nasledujicich

distribu¢nich strategii:

Intenzivni distribuce: vyrobci se budou pokouset zajistit, aby jejich vyrobky prodavalo
co nejvétsi mnoZstvi maloobchodnich spole¢nosti.
Selektivni distribuce: vyrobci si budou vybirat omezeny pocet maloobchodnikd v dané
oblasti. Mezi vybérova kritéria mohou patfit: znacka, povést obchodu, sloZeni

sortimentu, minimalni velikost objednavky.

Exkluzivni (vyhradni) distribuce: jedné se o extrémni podobu selektivni distribuce.
Vyrobci si v dané obsluhované oblasti vybiraji pouze jediného maloobchodnika, ktery
ma vyhradni pravo prodeje. Mezi maloobchodniky a vyrobci byvéa uzky vztah diky
spoleénym z&jmam.

vysokou odbornost

asili vyvijené pii ndkupu typ zboZzi zpusob distribuce
malé denni potfeby, impulsivni intenzivni
Stredni nakupni typy zbozi selektivni
Znacneé specialni, vyZadujici exkluzivni

Ur€eni rozsahu spolupréace

Pokud jsou jednotlivé ¢lanky v distribuénim kanélu nezavislé spole¢nosti, které sleduji
své vlastni cile, hovofi se o konvenénim (téZ horizontalnim) marketingovém systému.
Znamena to, Ze konflikty jsou dosti pravdépodobné..

Potencialni zdroje konfliktd

poZadavky cile vyrobce k ocekéavani ocekavani vyrobcu
zakaznikd distribuci distributord od od distributora
vyrobcu
pomeér podil na trhu uspokojiva vysoka uroven
hodnota/cena, (segmentech), obréatkovost zasob, penetrace,
dostupnost, ziskoveé cile na dostate¢né marze vysoka uroven
pohodli a komfort, |J&dnotlivych a kryci piispévky sluzeb,
. : ' | segmentech, odle zboZi a oblasti, Siroky i
vybér (sortiment), g o P - Siroky sortiment,
loajalita pfispévky na

vysoka uroven
sluzeb.

distributorq,

podporu prodeje,

reklama a
podpora prodeje,

loajalita zakaznikd | - exkluzivita, informace o trhu,
ke znacce pravidelné dodavky, .
_ rozvoj a
rozvoj a zpracovani trhu.
zpracovani trhu,
aveéry.
Vyrobci se pokouél’ zabranit konfliktim a zavislosti na zprostfedkovatelskych

subjektech pomoci dvou strategii:
Vylouceni mezi¢lanku, pak jde o pfimou distribuci.
Vyrobce nebo jiny ¢lanek distribuéniho kanalu pfevezme odpovédnost za cely
kandl. V takovém pfipadé se jedna o vertikalni marketingovy systém:
administrativni: zaloZzeny na sile,




korporativni (integrovany): patfici jedné spole¢nosti (napf. Ahold),
smluvni: nakupni druZstva, dobrovolné Fetézce, franchising.

Franchising - fren€iza je dobrovolna spoluprace samostatnych pravnich subjektd. Na
zakladé uzaviené smlouvy mezi dodavatelem a odbératelem frencizy dodavatel za Gplatu
poskytuje jistd prava (pouzivat znacku), know how, technologie a aktivné podporuje
pfijemce koncese.

Vyhody: sniZeni rizika, dostupné i pro finanéné slabsi, silnd motivace, dodavatel
zvétSuje trzni podil bez investic. Nevyhodou je jista ztrata kontroly pfipadné nezavislosti.

5.4 Komunikaéni politika

Vyznam komunikace

Komunikace tvofi velmi dulezitou ¢&ast moderniho marketingu. Marketingovy
komunikaéni mix je souhrnem marketingovych aktivit uZivanych firmou k osloveni
skute¢nych i potencialnich zakaznik(. Komunikace umozruje tok informaci dulezity pro
obé strany. Z&kaznikovi usnadfiuje orientaci a nakupni rozhodovani. Komunikaéni
nastroje firmy tvofi tzv. komunikaéni mix, ktery se tradicné &leni na osobni komunikaci
(osobni prodej) a neosobni (ostatni formy).

Komunikaéni proces

Komunika&ni proces se sklada z nasledujicich fazi:

zdroj,

sdéleni: forma, obsah,

zakodovani,

prfenos — médium,

dekddovani - pfevod do srozumitelné formy,
pFijem,

zpétné vazba (odezva).

Sum, nedorozuméni mize vzniknout v kterékoliv fazi komunikaéniho procesu. Jadrem
komunika¢niho procesu je sdéleni, zprava, kterd by méla upoutat pozornost, udrzet zajem
a zplsobit vznik potfeby, ktera miZe byt uspokojena zakoupenim vyrobku. Formulace
sdéleni vychazi z toho, co je tfeba sdélit, a jaka by méla struktura pfedavané zpravy (sled
predavanych argumentl). PUsobivost sdéleni se obvykle opira o racionalni, emotivni nebo
moralni divody.

Komunikace arozhodovaciho procesu pf#i ndkupu

slozky postoje povaha procesu model AIDA Rogersiv model
vybéru adopce

kognitivni (znalost) vymezeni upoutat pozornost znamost
potencialniho (uvédomovani si)
souboru produktd,
znacek

afektivni (emotivni) uréeni preference vzbudit zajem, touhu |zajem, hodnoceni
(soubor uzsiho
vybéru)

konativni (chovani) zamér koupit, vyustit v akci pokusny nakup,
eventualni koupé adopce




Komunikaéni marketingovy mix

V ramci marketingového mixu mé& marketingovd komunikace specifickou funkci:
informovat cilovou skupinu, upevnit jeji pfedstavy a presvédcit ji. Cilem komunikace mize
byt propagace prodeje vyrobku ¢i sluzeb, nebo dosazeni toho, aby skupina pfijala néjakou
myslenku.

SloZeni komunikaéniho mixu:

reklama,

osobni prodej,
podpora prodeje,
publicita,

pfimy marketing.

Reklama

vvvvvv

zakladni funkce:
Predava faktické informace o vyrobku nebo sluzbé. Hovofi se o téZ instrumentalni
funkci reklamy.
PFidavéa urcitou (dodate¢nou) nehmotnou hodnotu produktu (napfiklad: Douwe Egberts
znamena pohodu a pratelstvi). Rada znagkovych vyrobkd si timto zplsobem zajistuje
~pfidanou hodnotu“. Jedna se o expresivni funkci reklamy.

Cilem reklamy je pfedat poselstvi urCitym cilovym skupinam rychleji a levnéji, nez by
tomu bylo prostfednictvim osobni konverzace. Toto poselstvi musi mit ur€ity efekt na
cilovou skupinu. Napfiklad potvrzeni, posileni, vytvofeni nebo zména urcitych sloZzek
postoje. Reklama se pouziva k dosazeni zadouciho profilu &i image znacky, vyrobku nebo
firmy.

Osobni prodej

Osobni prodej obvykle plni nasledujici funkce: vyhledani zékaznik(, od nichz muaze
firma oCekavat obrat, komunikovani a specifikovani nakupnich potfeb potencialnich
zakaznikt, samotny prodej (ziskavani zakazek) a poskytovani technickych i komerénich
sluzeb.

Osobni prodej Reklama
individualné zaméreny zaméfena na skupinu
osobni, pfimy kontakt neosobni, nepfimy kontakt
hluboky ucinek Siroky zabér
oboustranna komunikace jednosmérna komunikace
pfima zpétné vazba zpétné vazba se musi organizovat
velka pfizpUsobivost méné pfizplsobivé
drahy na jeden kontakt levnéjSi na jeden kontakt
zaméreny na tlak zaméfena na tah
pouziti pfevazné na pramyslovych trzich pouziti pfevazné na spotiebitelskych

trzich

Podpora prodeje

Podpora prodeje je Siroce pojimany termin, pod ktery se zahrnuji veskeré aktivity
vedouci ke kratkodobému zvySeni prodeje. Patfi sem kupdny, soutéze, zkuSebni uzivani
vyrobku, slevy, akéni modely atd. Zatimco reklama pfesvédcuje o davodu koupé, podpora
prodeje sméfuje ke konkrétnimu motivu koupé.



Publicita, vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti nabyvaji stale na vétsi dllezitosti. Jedna se o nejdivéryhodnéjsi
komunikaéni nastroj, ktery mé hlavni vyznam pfi tvorbé image, budovani povédomi a
vytvareni davéry. Vede ke snizovani nakladd na propagaci a systematicky se pouziva pfi
ovliviiovani vyznamnych skupin vefejnosti. Vyznamnymi skupinami vefejnosti rozumime
jednotlivce nebo skupiny, které mohou néjakym zpusobem ovlivnit ¢innost, rozhodovani
nebo cile firmy. Mezi externi skupiny vefejnosti se fadi zékaznici, dodavatelé, instituce
(statni, samospravné), odborna vefejnost, rdzna hnuti, finanéni instituce, vlivné osoby,
média. Interni skupiny jsou napf. zaméstnanci, odbory, management, akcionari. Publicita
miva formu zprav a hodnoceni nezavislych instituci a osob. DuleZitou formu vztahu k
vefejnosti je sponzorska a charitativni ¢innost.

PFimy marketing

Pfimy (direkt) marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktd a
sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostfedky, s cilem vyvolat odpovéd od
soucasnych nebo potenciondlnich zakaznik(. Pro pfimy marketing je charakteristické
pfimé osloveni, koncentrace, rychlost a méfitelnost reakce. Typickymi komunikaénimi
médii pfimého marketingu jsou posta, telefon, fax a internet.



