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1. MARKETING V TRZNIi EKONOMICE

Po Usp éSném a aktivnim absolvovani této KAPITOLY

Budete umét:
» Definovat ¥dni disciplinu Marketing

» Definovat trh, popsat jeho historicky vyvoj a chdesizovat

znaky sodasného trhu Budete umt

» Popsat faze trzniho cyklu

» Definovat typy poptavky

Budete schopni

* Budete schopni se kompléxrientovat v trznim systému a Budete schopni
chapat roli marketingu

@ Cas ke studiu:2 hodiny

I_.._I Vyklad

=g

1.1. Marketing a trh

Pokud by chil ¢lovek vSechny své piby uspokojit jen svou vlasttinnosti, £2ko by toho v ramci
své kapacitycasu, sil a schopnosti dosahl. Proto se musiéidbien na rkteré prace a jejich
nadprodukci pak sémit za vysledkyc¢innosti jinych. Touto &bou prace pak dosahne tak vysoké
produktivity, Ze za pomoci stny dokaze uspokojit vyznamnaidst svych pdeb. A trh je prostor,
kde dochéazi ke zmované smng.

Definice marketingu

Marketing je slovo anglickéhoipodu, sloZené ze dvaiasti ,market a ,ing". ,Market* znamena trh,
trziste, odbytiS€ a @ipona ,ing" vyjaduje &j, dynamiku, pohyb. Marketing tedy znamené — tvorbu
trhu, realizaci trh@i pisobeni na trh.

Marketing trh zkouma a uvadi nd&jrvyrobky a sluzby tak, aby dosahl jejich maximtmddejnosti.
Obraces lzefict, Zetrh je mistem, kde je marketing realizovan

Definice trhu

Trh je definovanizre, podle toho jak autor definice na trh nahlizi. i©ubst chapéni trhu je patrna
z nasledujicichif formulaci:



e Ekonomickéa encyklopedie z nakladatelstvi Svobodaroku 1984

... Sféra ok¥hu zboZi, souhrn koupi a prodeycetre jejich objektivnich a subjektivnich
podminek.... vysledek vyvoje zbozZni vyroby a&pudkeé dby prace.”

Vyjadiuje trh jen jako strohy technicky mechanismus ittigtre v centralé planovité ekonomice.

* Paul A. Samuelson, nositel Nobelovy ceny za ekonami

... Zaizeni, jehoZ prosgtdnictvim kupujici a prodavajici ... vstupuji do gmdpych interakci,
aby urili cenu zboZi a mnoZstvi, jeZ se nakoupi a proda.”

Chape trh jako vyznamny, avsé&kté technicky mechanismus,aujici v ekonomice dvdilezité
veli¢iny — cenu a mnoZstvi.

e Philip Kotler, jedna z nejvétSich autorit soudobého marketingu:
... Soubor ny@jSich a potencialnich kupujicichditého zbozi.”

Trh pojima jako $edobod marketingového zajmu, tedy jako soubor zékézna které swgruje
SVé nastroje.

1.2. Historické etapy vyvoje trhu

Z historického hlediska Ize vyvoj trhu ragid do tri fazi, jak gehled@ znazotuje nasledujici
schéma:

ERA PREZITI ;
_ , , ERA ERA
obdobi obdoi obdebi PRODUKTIUNI SPOTREBITELSKA
samazisobitele > necezl;&nmﬂ) nunt;;l:::;mé
T T T
davna 18. stoleti polovina 20. stoleti
historie vynalez parniho stroje nasyceni trhu

Obrazek 1 - Faze vyvoje trhu

Era pfeziti — vznik trhu a po éateé&ni vyvoj
Caso¥ ji Ize zalenit do obdobi od p@tku vyroby az do pgtku industrialni revoluce (vynalez
parniho stroje v 18. stoleti).

* Obdobi samozasobitele- produkuje pro uspokojovani vlastnichiiett a jen fipadné pebytky
prileZitostré smenuje

* Obdobi decentralizované srény — vyrobce jiZz produkuje cilénpro sménu, avsak tu provadi
individualns

e Obdobi centralizované sminy — vyrobce produkuje pro smu, avSak tu jiz provadi
organizovad a centralizovafina utité misto a v ufity ¢as

Vyznamnym pinosem této éry bylo zavedeni penjako vSeobecného ekvivalentu hodnoty. Penize
zataly plnit funkci univerzalni rné jednotky hodnoty, uchovatele hodnoty amného prosedku
umo#iujiciho odalit akt prodeje a koupi, a ttasow¥ a mists.



Era produktivni — r (st dostupnosti zbozi

Vynalez parniho stroje umoznil vyuZzivani sirgi vyrob¢, a tim Bst produktivity, specializaci a
koncentraci vyroby, pokles nakkaa snizovani cen. Poptavka vSak st&m/pSovala nabidku a trh byl
nenasyceny.

Obchod v3ak jiz festal byt jenéinnosti gidruZzenou k vyroB, ale stal se samostatnym oborem
podnikani, svym vyznamem srovnatelnym s produkci.
Era spot Febitelska — nasyceni trhu

Rozvojem ¥dy a technickych mozZnosti dochazi zhruba v polog2id stoleti k postupnému vyrovnani
nabidky a poptavky a k nasyceni trhu.

Spotebitel se stava hlavniinitelem trhu a vyrobce fite gezit, jen pokud se dokaze poptavce
prizptsobit a najit si svého zékaznika.

Vyroba se znovu diferencuje, specializuje, rosiealprace a produktivita, snizovani naklatimi a
diferencuje ceny.

1.3. Charakteristika moderniho trhu

Moderni trh je specificky obrovskym rozsahem. Alyehs tak sloZitym systémem mohli pracovat, je
nezbytné jej roztlit na rizné znaky a prvky, které ho charakterizuji.
Trh je zemn & vymezeny prostor
» Politické vymezeni trhu(statnimi hranicemi)
e Legislativni vymezeni trhu(zakony, mezinarodnimi dohodami a smlouvami)
*  Zvyklostni vymezeni(tradicemi, naboZenstvim)

* Vymezeni z hlediska geografického(podle prostorového, zefpisného rozmisghi - nap.
kontinenty, regiony, oblasti, mista apod.)

e Vymezeni z hlediska rozsahagregatni — souhrnny, &)

Subjekty trhu - U €astnici trhu

Kupujici

= spotebitelé — nakupuji profpmou spatebu (jednotlivci a doméacnosti)
= pramyslovi zdkaznici - nakupuji z&e&lem dalSiho zpracovani

= obchodnici — nakupuji zacélem dalSiho prodeje

= stat — nakupuji pro vykon své funkce

= zahranini zakaznici <€leréni do gredeslychityi kategorii

Prodavajici
= Firmy ¢leréné na odwtvi a obory

Instituce napomahajici snéné
= Banky, marketingové agentury, paj&ny, burzy, aukce, realitni agentury apod.

TrZzni konkurence

Vyznam této konkurence roste, kdyZ poptavka vygravysuje nabidku (trh je nenasyceny). ZvySuji
se ceny (Uplatky), vznikaji padniky. Stet rozdilnych zajr subjekfi na trhu se projevuje:



e Na strané poptavky — spotebitel chce maximalizovat 8y uZitek, nakoupit co nejvice a co
nejlevreji i na Ukor ostatnich spibitel.
= Monopson- jediny kupujici (zejména naimyslovych trzich)
= Oligopson— omezeny peet velkych kupujicich (s rozhodujicim vlivem na)trh
= Polypson- velky pa@et nezavislych kupujicich

* Na strané nabidky — kazdy vyrobce chce prodat co nejvice vyfolda co nejvyhod¥jSich
podminek, vyadit ostatni vyrobce z trhu a ziskat na trhu domina

= Trh volné konkurence (dokonalé konkurence) — na trhu velky¢pbprodavajicich a vSichni
maji stejné podminky

= Trh monopolni konkurence — velky paet prodavajicich, ti se vSak snazi vyrobky odlgit
kvalitg, stylu, znéce apod.) a vyt si vliastni monopol (na trzni situaci to nemayli

= Trh oligopolni konkurence — omezeny p&et prodavajicich, ki€ jsou silni a schopni branit
vstupu dalSich vyrolic(trh se stdva nevykonnym)

= Trh ¢istého monopolu- jediny vyrobce, ktery ziskava moc nad gpbitelem

Vyznam této konkurence roste, kdyZ nabidkevpSuje poptavku (trh je nasyceny) a konkdrgn

boj se stava bojem de¥iti.

| pfi nenasyceném trhu je v3ak tato konkurence vyznammdodejci souZi o trzni pozici,

maximalni obrat a ovladnuti trhu (o dosazeni mohgpo

e Napii¢ trhem, tedy mezi poptavkou a nabidkou — vyrobciéghprodat co nejvics nejvysSim
ziskem, zatimco spimbitelé ch¥ji uspokojit co nejvice svych pet (nakupovat nejlei)

Vysledkem je kompromis — cena je pro vyrobce siiakda pro spéebitele vysoka, ale jsou
schopni se shodnout.

Objekty trhu — p Fedméty sm ény
* Trh zbozi a sluzeb
= Trh spotiebniho zboZi uspokojuje osobni p@by a utuje proporce pro ostatni trhy
= Trh vyrobniho zboZi - slouzi pro zabezpeni vlastni vyroby

= Trh sluzeb— uspokojuje pdtby, jeZ nelze uspokojit nAkupem vyrobku (nechcpragku, ale
chceme mit vyprané pradlo)

= Piimétremesiné sluzby (kadictvi, masaze apod.)
= Na podporu prodeje a udrzbu (instalagsdni do oken, pokladka koberce apod.)
» Pro duSevni Zivot a voln§as (kultura, sport apod.)

e Trh prace — nakup prace — v &itém mnoZstvi a s ditou kvalifikaci
OdmeEna za praci je zakladnim zdrojem piesdii pro poptavku po spibnim zbozi

e Trh kapitalu — ntkdo ma napady na podnikani, ale nema zdroje anjiaypenize (zdroje), ale
nema napady.
Jedné se tedy o obchodasem — penize jsou vstupenka na trh s okamzitdngsih. Kdo chce
na trh vstoupit hned, musi zaplatit Urok. Kupujispor vyda potvrzeni — cenny papir, kterym
muze byt:
= Obligace - vtitel dale jiz nema pravo zasahovat do vyuZitigzen
= Akcie — &fitel je spolupodilnikem, fiZe rozhodovat, ale nese i riziko



Volnost (relativni) tvorby cen - na zéklad & nabidky a poptavky
Cena je specificka forma $smmé hodnoty a indikator zfn na trhu.
* Nabidka (strana prodavajicich)
= Agregatni nabidka — souhrn v8ech zamyslenych prodej
= Individuélni nabidka — nabidka jednoho vyrobce
= Dil¢i nabidka — nabidka jednoho vyrobku édnych vyrobé

Ma dw promenné — mnoZzstvi Q a cenu P

Pl nabidka Z&kon rostouci nabidky:

raist cen vyvola zajem o vyrobu u dalSich
vyrobai (rostou trzby — zdroj pro roZéhi
vyroby a zdroj zisku)

cena

mnoZstvi

» Poptavka (strana kupujicich)
= Agregatni poptavka — souhrn vSech zamyslenych koupi
= |ndividudlni poptavka — poptavka jediného kupuiicih
= Dil¢i poptavka — poptavka po jednom vyrobku

Ma dw promenné — mnoZzstvi Q a cenu P

Pl poptavka
Zakon klesajici poptavky:
rast ceny vede k poklesu poptavky, nébozsi
E cena umoznila vramci stejného uothodu
© nakoupit vice vyrobik
mnoZstvi

* Rovnovazné cena-teoreticka situace (Nabidka = Poptavka)

Pl poptavka nabidka
Nabidka > Poptavka
— trzni cena je filiS vysoka
Nabidka < Poptavka
— trzni cena je ifilis nizka
p
q Q

Trh stale inklinuje k rovnovazné cea vyrovnani nabidky a poptavky.



Slaba mista trhu — nutnost regulace z pravniho asp  ole éenského pohledu

e Trzni rozdéleni vyrobki, nespravedlivé ze spolenského pohledu

V dasledku nerovného ro2teni prilezitosti (Elesny ¢i zdravotni hendikep, intelekt apod.) si
kazdy, i gi shodném Uusili, nedokaze zabedpesrovnatelné zdroje pro uspokojovani svych
potreb.

« Externality — efekty (pozitivni¢i negativni) plynouciietim strandm (jinym neZ prodéjo a
kupujicim), nezahrnuté do ceny

* Alokace vdejnych statki — statky, jeZ jsou k dispozici bezpléfra nikdo by ner# byt z jejich
uzivani vylogen.

Naprava &chto trznich selhani vyZzaduje zasahy statipguré dalSich subjek) — nap. prispsvky
hendikepovanym a soci@slabym, npravy externalit aq@o spravedlivou alokaci igjnych stati.

Projevovat se vSakie i ovliviiovani trhu negativnim sirem — vliv mafie, stinova ekonomika apod.

1.4. Trh a trzni cyklus

Trh je vychodiskem a zarofecilem trzniho cyklu, a trzni cyklustgrstavuje faze rozhodovaciho
procesu zakaznika.

Obrazek 2 — Trzni cyklus

Potreba

Poti‘eba je prani vyplyvajici z pocitu nedostatku nebo stradéiéni se ziiznych hledisek, podle
toho pro jaky del céleni poteb pouzivame.

e Podle Abrahama H. Maslowa— poteby sé&azené do pyramidy podle tlaku (motivace), ktery
pusobi na jejich uspokojeni (na spodasti pyramidy fisobi \&t3i tlak).

10



= naplnit své moZnosti rastu a
mnﬂmallzanﬂ roz\,roje

potfeby wnani, icty ol St aabon vrEmen Pl
potfeby sounaleditost, lsky byt priman s miodgn P
notfeby bezpei, jistoty bl ook
fyziologické potfeby ot

Obrazek 3 — Maslowova pyramida gt

* Podle stupré poznani

= Pofreby znamé se znamym budoucim vyvojem {naptraviny)

= Poteby zndmé, s mérznamym budoucim vyvojem (niagnergie, méda)

= Poteby neznamé, s neznamym vyvojem (skrytéch@zejici s vyvojem vyroby, skytaji
prostor pro podnikani)

* Podle hlediska ekonomického

= Zakladni pateby — nevyhnutelné, bez nich nigm¢lovek prezit (jidlo, odv, spanek apod.)

= Vy3&Si poteby — nemusi byt uspokojeny, Ize je odloZit (doméledary apod.)

= Nahodilé pateby - poteby, jejichZz picinou je ugity impulz (nagiklad ving ¢erstvého pé&va
nebo zajimavadc)

= Uméle vyvolané pdeby — vyvolané reklamou, napsci, které ¢lovék nepotebuje a neni
jinak nucen je koupit)

Pozadavek

PoZadavek je konkretizovand fedta. Lze-li paiebu uspokojit konkrétnim produktem, pak vznika
poZadavek.

= Je n&fitelny aciselrg vyjaditelny
= Je ovliviovany socialnimi faktory (kulturou, socialnimi sko@mi, vzdlanim) a
individualnimi faktory (osobnosti)

Poptavka

Poptavka je pozadavek podpay kupni silou, ochotou fin&ni prostedky pouzit aasem, ktery je
potreba jeji realizaci &novat.

Sména

Smena je akt koup, tedy zisk&ni produktu do vlastnictvi.uk& byt provedena riy, ustré nebo
pisemr (podepsanim kupni smlouvy). Jde o vysledek asilil da trhu.

Transakce

Transakce je akt vy#émy hodnot, ohradeny mistem gasem. Produktipchézi do drzeni kupujiciho a
protihodnotu (finatini prostedky) ziskava prodavajici.

Trh

Trh vychozim i cilovym bodem, a je tten mnozZstvim transakci, které se neustale ve sp@kuiji.

11



1.5. Typy poptavky

Poptavka, jako ochota kupujiciho nakoupit zaéitau cenu, v Wity ¢as a na uitém misE, urité
mnozstvi zboZi, se da ragdd do osmi typ:

Neexistujici poptavka

VétSina nejevi o produkt Zadny zajenkicthou mohou byt spéebitelské zvyklosti nebo Spatna
informovanost o produktu. Tento typ poptavky praw&tSinou novy vyrobekip uvedeni na trh.

Negativni poptavka

VétSina produkt zasadnodmita. Givody mohou byt naboZzenské nebo speiské (nap odmitani
vep'ového masa zidy, psiho masa evropany, nebo masasolegetariany)

Latentni poptavka

Poptavka, kterd zatim neni uspokojena Zadnym ptedukRic¢ina miZe byt technologickd (neni
znama technologie) nebo vyroba zatim n@lstana novy poZadavek zareagovatilgZitost vyrobé
zatim nebyla vyuZzita).

Kolisava poptavka

Poptavka podléhajici pravidelnym (kratkodobyindlouhodobym) vykyum (nag. poptavka po
sezonnim sportovnim vybaveni, vénich dekoracich).

Kolisajici poptavka

Rast a pokles poptavky po produktu v zavislosti rfaojeéivotnim cyklu. Rst po zavedeni na trh je
sttidan poklesem f(fpadré druhym Gstem po inovaci) aby nakonec épklesl a byl nahrazen
vyrobkem jinym. Zetelr je pozorovatelny u modelovyd¢hd automobil.

Uplna poptavka

Poptavka sice idealni, ale malo obvykla. Znamewrapdptavka po produktu je shodna s velikosti
nabidky.

Nadm érna poptavka

Poptavka pevysuje vyrobni moznosti podriiknebo nabidka je zammé snizovana pod poptavku, aby
podnik ziskal dominanci na trhu a mohl diktovatazakkovi ceni Grovei kvality.

Iracionalni poptavka

Spole&ensky nezadouci poptavka, po produktech které&edpiteli Skodi (nap poptavka po alkoholu,
drogach, cigaretéach)

> Shrnuti kapitoly

Trh e vyvoj trhu ¢ moderni trhe externalitye vefejné statkye trzni cykluse potrebae
poZadavele nabidkae poptavkae rovnovazna cena snménae transakce.
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P Kontrolni otazka

o Jak byste definoval/a ,trh* z pohledu marketingw,cem by se odliSovala jeho definice
formulovana ekonomem?

Jak byste definoval/a pojem ,marketing“?

Jak se historicky trh vyvijel, a co kazda z je§wojovych etap finesla?
Cim je charakterizovan ,moderni trh“?

Jak byste specifikoval/a faze trzniho cyklu?

Jak byste charakterizoval/a ,typy poptavky“?

Co je cilem marketingu@&ho se snazi dosahnout?

! Ukol k ¥eseni

« Sestavte Hvku nabidky a poptavky, podle v tabulce uvedenyubdnot a utete
rovnovaznou cenu a mnoZzstvi.

Cena za kus (F Nabizené mnozstvi (C Poptavané mnozsvi (Q)
70 10C 1C
60 90 14
56 89 16
50 82 19
44 76 24
40 72 28
36 68 32
30 60 40
24 46 46
20 43 57
10 20 83
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2. MARKETING JAKO PODNIKATELSKA FILOSOFIE A
HISTORICKY VYVOJ MARKETINGU

Po Usp ésném a aktivnim absolvovani této KAPITOLY

Budete umnt:

* Dozvite se, co je chapano pojmem podnikatelskadfie a jak se
historicky vyvijela.

» Pochopite, Ze marketing je podnikatelskou filosofii il

* Dozvite se, jak marketing v poslednim stolethihsvou podobu
a jak se vyvijel u nas a ve&w.

Budete schopni

» Informace o marketingu v kontextu historického jgvéam
umozni chapat, prose dive pisobilo na trhu jinak nez dnes, a
jak se marketing rize vyvijet v budoucnu.

Budete schopni

@ Cas ke studiu:2 hodiny

L.-_-IJ Vyklad

2.1. Historie podnikatelskych filosofii
Podnikatelska filosofie fiedstavuje fevazujici nazor na cile, metody a nastroje podiikéhaném
misg acase — je tedy nazorem na to jak podnikat.

Marketing je tedy podnikatelskou filosofii, avSakveé neZ se ji stal, musel projit vyvojem. Také
podnikatelské filosofie nebyly vZzdy stejné a ndzato jak podnikat se v historiiamil.

A
- i1 NE
. p . < = £ - SOCIALNE
VYROBNI UYROBKOVA = = | | MARKETINGOVA MARKETINGOVA
podnikatelska podnikatelska g = podnikatelska N g
filosofie filosofie &= £ filosofie podnikatelska
e s filosofie
¥
pocatek 20-taléta konec 50-ta léta 70-ta léta
20. stol. 20. stol. Il.svét.val. | 20. stol. 20. stol.

Obrazek 4 - Faze vyvoje podnikatelskych filosofii

14



Vyrobni podnikatelska filosofie

V dobé kdy vrcholi produktivni éra vyvoje trhu, tedy nacptku 20. stoleti, dominuje vyrobni
podnikatelské filosofie. Proddki mozZnosti jsou omezené, poptavka vysapievySuje nabidku a
uréujici postaveni na trhu méa vyrobce.

Zakaznik klade, vzhledem ke svym omezenym zdanoj hlavni diraz na cenu.

Vyrobce racionalizuje vyrobu, aby vyrobky byly levné. Ukém je zavadsni pasové vyroby (n&p
automobilka Ford, firma Ba) s cilem maximalizovat objem vyroby, tlumit naka sniZzovat cenu.
Zisk je dosahovan cestou velkého objemu vyrobysaptvanim novych tth

Tento gistup je pozdi uplatiovan také v centradrrizenych ekonomikach a vSude tam, kde poptavka
pirevySuje nabidku.

Vyrobkova podnikatelska filosofie

V obdobi od dvacatych let do vypuknuti Ilégwé valky z&ind dominovat vyrobkova podnikatelska
filosofie. Trh se stale nenasyceny a dominantnigvesi na 8m ma vyrobce.

Poptavkazakazniki se zdina polarizovat v @isledku zmény socialni struktury. Vznika mala skupina
velmi bohatych (zbohatli podnikatel€), #t&adaji vyjimé&né vyrobky za vysoké ceny. Déale seifvo
velka skupina fijmové praimérnych (stedni tida, zejména Zivnostnici), kfgsou ochotni zaplatit i
vyS88i cenu, ale Zadaji za ni odpovidajici kvalitteehnické parametry. A také zde existuje velka
skupina chudych zakazrikjejichz hlavnim poZadavkem je nizka cena.

Vyrobci se snaZzi ifizpiasobit diferencovanim vyroby na produkci &mvou a luxusni, f&s vyrobky
standardni aZ po levné.

Prodejni podnikatelska filosofie

Po druhé sstové valce, vlivem femeny mobilizované kapacity valaé produkce na civilni vyrobu a
rastu technologickych moznosti, dochazi postubmasycovani trhu. Neftve se vyrovnava nabidka
s poptavkou na diich trzich, a postugnse nasycuje celkovy trh.

Vyrobci se brani dominanci sgebitele, na kterou dosud nebyli zvykli. Situgesi posilenim svych
prodejnich aktivit — prodejni triky, techniky sneizée pimét zakaznika ke koupi, nové formy prodeje
apod. Marketing se orientuje zejména na prodeklame.

Zakaznik podléh& necenovym psychologickym fakitwr a dokonce si, vidledku Siroké nabidky na
trhu, sam vynucuje zvyraZni vyrobki formou reklamy.

Marketingova podnikatelska filosofie

V padesatych letech &@mé& nabidka vyraznprevySovat poptavku a na trhuchad jednoznéng
dominovat zakaznik. Praktiky prodejni filosofie & na dinnosti a nastava zna mysSleni
podnikateli. Marketing zdina byt ¢im vice nez jen prodejem a reklamou.

Vyrobci se snazi vyral jen to, co bude prodano a vice se orientuji ritepy zakaznik. Hlavnim se
stava poznani trhu (vyzkum trhu) a teprve pak shavlivnit.

Socialn & marketingova podnikatelska filosofie

V sedmdesatych letech si firmy&aaji uwdomovat, Ze je nezbytné vSimat si také nasiesiiého
chovani. Orientuji n&itcile:

» Uspokojovani pdeb zdkaznika

» Dosahovani zisku

e Sledovani viejného zajmu (ekologie: obaly, recyklace, latkyré@k Zivotnimu progedi, a dale
socialni ciéni: lidé s hendikepemgd, stai lidé apod.)
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Zasadni vyvojova z#ma nastava mezi prodejni a marketingovou podnisiedel filosofii. Meni se
podstata mySleni vyrobic- cile, prostedky i vychozi body podnikani. OdliSnosti ukazugsledujici
obrazek.

vychozi hod zaklad prostiedek cil
PRODEINI . .

. . . , rodejni zisk a
podnikatelsk podnik vyrobek || B trzby
filosofie
Mnm(i“"“““n trh potieba marketing. s f)llf:)(':n .
podnikatelska zakaznika MIX p’ jeny
ﬁlnsnﬁe zakaznik

Obrazek 5 — Srovnani prodejni a marketingové padeigké filosofie

2.2. VYVOJ MARKETINGU VE SVETE AV CESKE REPUBLICE

Na pelomu 19. a 20. Stoleti dochazitstu produknich schopnosti, coZ vyvolava odbytové potize.
Tato situace nahrava vzniku nového systéineni podnik — marketingu. Jeho Ukolem se sté@geni
problémi s odbytem.

Poprvé je marketing zmwvan okolo roku 1910 v USA aigustavuje zobeeéné zkuSenosti

obchodnich cestujicich a reklamnich agentur. Vyzramswtovou osobnosti marketingu prvni
poloviny 20. stoleti byl Claude C. Hopkins — autarihy Scientific Advertising o reklamnich

zakonech, strategiich, efektivni propagaci apodrketing vznikd zpdatku jako sotiast obchodni

politiky a postups k sol& pribira dalSi oblasti — vyviji se nové faze marketing

* Marketing realizaéni - pasivni. Jeho Ukolem bylo prodat vyrobky, kteréybyyrobeny a
stimulovat poptavku rozvojem prodejnich aktivittklamou. Komunikace se zakaznikem probih&
v prabéhu prodeje.

* Marketing poznavaci— jeho Ukolem bylo minimalizovat riziko neprodejtio¥yrobce se snazi
poznat, co bude spebitel vyZadovat, a vyr&b jen to, co pak dokdZe prodat. Komunikace se
zakaznikem &hem prodeje byla roz&na o pedprodejni komunikaci (vyzkum trhu).

* Marketing komunika éni — jeho cilem bylo zajistit dlouhodobou prodejnogtobki. Snahou je
nejen prodat vyrobek, ale Kmu i néco navic — vicevyrobek, sluzbu, servis apod. Kolkace
probih& ped prodejem (vyzkum pib a poZzadawl, behem prodeje (reklama, osobni prode;j,
podpora prodeje) a navic i po realizovaném prdgejiadenstvi, sluzby) k zaj&ti zptné vazby.

» Marketing strategicky — marketing se stal séasti strategie firmy a vSech podnikovyghnosti.
Firma je trzg orientovana a v3e siiuje k optimalni tvorb marketingového mixu.

* Marketing informa ¢éni — cilem je tvorba marketingového inforémého systému, tedy ziskavani,
zpracovani, analyza, vyuZivani a uchovavani infefrpatebnych pro marketingovaiinnost.

* Marketing mezinarodni — stiranim hranic, odtlujicich trhy, je nutnéieSit marketingové
piistupy @ ziskavani a upewvani pozic na zahrafiich trzich.
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Vyvoj marketingu v Ceské republice
» 20.-30. léta 20. stoleti (obdobi 1. republiky)

Teoreticky rozvoj i uplatovani marketingu v praxi probihalo, zejména po rb@80, ténit soulEzné
s rozvojem této discipliny ve &¢.

Na obecné arovni byl marketing rozvijen v rarReklamniho klubdeskoslovenskéh&ekluby 1927-
1949), jehoZleny byli profesni odbornici a podnikatelé. Vych@rini knihy z této nového oboru,
konaji se pednasky, kurzy apod. Vyznamnymi osobnostmi margetimCSR byli: Ing. Jii Slaby-
Solar (reklamni vytvarnik, spisovatel, spolupradi&virmy Bat'a a autor reklamnich sloganl1898-
1981), Dr. Jan Brabec (vydavat@lsopisu TYP, nar. 1897), Ing. FrantiSek Mung aidals

Prakticky marketing byl pak reprezentovan caladou pokrokovych podnikateb modernich firem:
Bata, Sodomka, Jawa a dalSimi. Vyznamny podil na \&sokvniéeskoslovenské reklamy i
vytvarnici a pisma Alfons Mucha, Oldich Menhart, Zde¢k Rykr (autor nap znakucokolady
KOFILA).

* 40. léta 20. stoleti (valéné a poval€né obdobi)

Dynamicky rozvoj v oblasti ekonomiky, vyroby, polani a tedy i marketingu ve 30. letech t{by
tlumen hospodékou krizi), byl peruSen druhou stovou valkou a sloZitou povaleou situaci.
Reklamni klubceskoslovensky sice i po valce vyv§innost a ma vice nez 20Q0ent, avSak po
komunistickém pevratu zaniké (1949).

* 50.-60. |éta 20. stoleti

Marketing v celé $i svého obsahového z& pozbyva vyznamu, nebekonomika pestavéa bytrzni
a prechazi nasystém planovitého égoburizeni.Prostedi tedy nebylo konkuréni, ceny byly fixre
stanovovany a obchod se stal jen nastrojem diseiteboZi odvyrobce ke spdebiteli. Jediny
marketingovy nastroj, ktery Idye velmi zdeformované a omezené padpietrvava, je propagace.

Reklama a propagace byla orientovana tlooblasti — politickd propagace vladnouci garnitury
(kycovita a zejména v poZim obdobi bezobsaznd), tuzemska vyrobkova akewa reklama
(propojend s ideologii, propagujici nadléyté vyroby a dsledky nizké kvality) a propagace
prosakujici ze zahratii (tato zapadni i vychodni reklama nebyla printanc¢end pro domaci
spotebitele, vyrobky ukazovala lepsi, nez byl¢sa Oltan nemil moznost srovnani a ékeni. To
vedlo k posileni jejiho dinku. Fichw’ nedostupnosti takovych vyroika tabuizovani této reklamy,
vedly k jeji kapitalizaci — tedy reklamagta hodnotu sama v s&b

Konec 60. let 20 stoleti a zejména tRrazské jarose stalo obdobim politického uveéfr, urité
svobody tisku a orientace na sfgdini zbozi. Z&ala se fipravovat ekonomicka reforma (ozimwana
jako treti cestq souvisejici mj. s liberalizaci cen a uvitiim zahraniniho obchodu. \tele giprav
téchto hospodékych reforem stal ekonom a politik Ota Sik (190®42). VznikaCeskoslovenska
marketingova spot@most — profesni organizace pro rozvoj a vyuku této iglsty. Vpad vojsk
Varsavské smlouwgo CSSR v3ak udlal konec ¢émto reformnim snaham.

* 70.-80. léta 20. stoleti

Patatkem 70. let nastalo obdobbrmalizace -obnoveni cenzury, politickyckistek a upevéni
socialistickych princip v ekonomice. Néasledujicich tén0 let se znovu uplabvala centralatizena
ekonomika a marketing byl realizovan jen ve zceteerené a deformované podol®bchody byly
naplrené vyrobky, o které nebyl velky zdjem (zejména tetbgicky zastaraléi méns kvalitni), a
naopak poptavaného zbozi byl nedostatek. Kvalahranéni vyrobky a vylrovd domaci produkce
se prodavaly v prodejnach Tuzex (za poukéazkpry) a ESO (za doméacidnu). Konkurenceschopné
vyrobky miily na export do zapadnich zemi a na domaci trlostavaly maximakve Il. jakosti.
Rozvijela se korupce (tzpodpultovy prodgja obchodovani néerném trhu.

* 90. léta 20. stoleti az sa@asnost

Po roce 1989 se ekonomika navratila k trznimu syst@ marketing se znovu dostavad do centra
pozornosti. V piibéhu uplynulych 40-ti let vS8ak tato disciplina veétv doznala vyraznych
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vyvojovych zmén a vysoka uroveceského marketingu 1. republiky se vytratila z odiéditeratury i
mysleni lidi. Snaha o obnowveinnosti Reklububyla neuspsna, avSak vznika nova organizace,
navazujici na kréatkou tradici z konce 60. leteskoslovenska marketingova sgalest

Do zeng prichazitada zahraknich Skolicich a poradenskych firem a zejménaiedrpch vysokych
Skolach se znovu marketingétad vylwovat a na &decké urovni rozvijet (prof. Eduard Stehlik, prof.
Gustav TomekDoc. Marie Ribova a dalsi) Vyznamny je v této oblasti rovh péichod zahrarnich
firem a investal, majicich s marketingovyndinnostmi zkuSenosti.

> Shrnuti kapitoly

Podnikatelska filosofi®@ vyvoj marketingue realiza&ni marketinge poznavaci marketing
komunika&ni marketinge strategicky marketinge informani marketinge mezinarodni
marketing.

‘? Kontrolni otazka

Jak byste definoval/a pojem ,podnikatelska fifost?

Jak se podnikatelské filosofie vyvijely odcptku 20. stoleti do séasnosti?
Kdy se za&al formulovat a jak se vyvijel obor marketing vets®

Jak probihal vyvoj marketinguQeské republice?

! Ukol k Fedeni

% Cesky podnikatel Tomas Ba (1876-1932) se stal ihopnikem moderni fimyslové
vyroby v Evrog. Uved'te v bodech, co vSechno om vite.
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3. MARKETINGOVE PROSTREDI

Po Usp éSném a aktivnim absolvovani této KAPITOLY

Budete unt:

* Dozvite se, co je marketingoveé pi@sti a jakymi prvky je
tvoreno makroprogedi a mikroprosedi.

» Dozvite se, jak si Ize marketingové presli volit a jak ho Ize Budete umst
ovliviovat.
Nauwite se, jak Ize jednotlivé prvky datienit a systémay
analyzovat.

Budete schopni

» Dokazete sestavit analyzu marketingového pedstpro konkrétn| Budete schopni
podnikani.

@ Cas ke studiu:2 hodiny + 1,5 hodiny

L.--IJ Vyklad

Kazda firma (obchodni, pmyslova, poradenska, doprawéiijind) je pi své cinnosti obklopena
prostedim, které na nigsobi a ovliwiuje jeji chovani. Usfzh je pak podmin kvalitni analyzou a
spravnym odhadem budouciho vyvoje tohoto [jeakt

Analyza a nasledna prognéza vyvoje marketingovébestiedi spdiva v identifikaci prvi, které ho

tvoii a v nalezeni vazeb, jez tyto prvky spojuji.
' "
c
H

PRVEK PROSTREDI
E PRVEK PROSTRED{
B
PRVEK PROSTREDI

PRVEK PROSTREDI
G

Obrazek 6 — Prvky a vazby

Firma tedy musi poznat to, co ji ouivje (analyzou) a iiedvidat pileZitosti a hrozby, jeZ zéma
prostedi mize @inést (progndzou). &které znény prichdzi pozvolna a Ize se na pripravit (nag.
zmeny demografické), jiné vSak nastanoucelkart a je nutné na & umgt reagovat (nap
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nové technologie). Kazdy prvek priedi se tedy ®gni, a fedpoklad této zeny je dan jeho mirou

nejistoty.
charakter zmény I'[I;ITWI!! lI!ENA . NEGAIIIINI IMENA
nositel pfileZitosti nositel hrozby
mira nejistoty P!JMAI:AIMEHI! PIIEI(II@PII{A IME,HA
predvidatelna neocekavana

Obréazek 7 — Zémy v marketingovém prosidi

Prvky celospoléenské, které ovliwji vSechny, nazyvamenakroprostiredi. Pisobi jako autorita,
nelze je obejit a jsou kratkodbbbtizré ovlivnitelné.

Naopak souhrn prikv bezprostedni blizkosti podniku nazyvammikroprost edi. Tyto prvky maji
piimy vliv na jehoginnost, ale podnik si je voli. Tuto skupinu délenime namikroprost edi vnitini
- sily pisobici uvnit podniku, amikroprost fedi vréjSi- sily pisobici na podnik z blizkého okoli.

TECHNICKO-
TECHNOLOGICKE

ZAKAZNICI

VEREINOST

POLITICKE DISTRIBUTORI

A PRAUNI

MARKETINGOVE
MIKROPROSTREDI
- UNITRNI

DODAVATELE
KONKURENTI

MARKETINGOVE
MIKROPROSTREDI
- UNEISI

KULTURNI
A SOCIALNI

MARKETINGOVE
MAKROPROSTREDI

Obrazek 8 — Marketingové prostli
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3.1. MARKETINGOVE MAKROPROST REDI

Makroprostedi ma na podnik silny vliv, nelze se jeho vlivithmput, neustale se vyviji a ovlivnit ho je
problematické. Jeho silny dopad na firmu vychafhktu, Ze je nositelemiflezitosti a hrozeb —
pritom prilezitost pro jednu firmu G¥e byt hrozbou pro firmu druhou.

Aby firma mohla Uusgsns celit hrozbam, které ji mohou poskodit, nebo vyyditezitosti které se ji
nabizi, musi:

» Identifikovat prvky makroprost fedi, které ji ovliviuji

* Vybrat a posoudit prvky vyznamné

» Odhadnout tendenci a trend dalSiho vyvoje vybranyctprvk

Prvky makroprogedi, které na podniksobi, a jejich vlivy, které je nutné analyzovat,
selektivré vyhodnocovat a prognézovatjireme rozdlit do 6-ti oblasti:

TEGHNICKD-
PRROBNL TECHNOLOGICKE
PROSTREDI

DEMOGRAFICKE
PROSTREDI

SOCIALNI A KULTURNI
PROSTREDI

EKONOMICKE
PROSTREDI

POLITICKO-PRAUNi
PROSTREDI

Obrazek 9 — Prvky marketingového makropiedt

PFirodni prost fedi

Prirodni prostedi gedstavuje prvek zejména owiyjici podnikové vstupy a vyznaranak pisobici
na urova ¢innosti podniku. Ale nejen to.

PRIRODNI PROSTREDI

Podnikové Podnikova Podnikoveé

USTUPY CINNOST UVSTUPY
|  kapacita | |  ekologie | |  ekologie |
| obnovitelnost | | geografie |
| kvalita |
| naklady |
| ekologie |
|  geografie |

Obréazek 10 — Arodni prostedi v marketingu
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Oblast podnikovych vstuipje ovliviiovana kapacitouifrodnich zdraj (nag. sila loZisek nerostnych
surovin, podzemni vody, sluér@ho z&eni), jejich gipadnou obnovitelnosti, kvalitou (napydatnost
chemickych slozek v surodnvyhievnost paliv), naklady (na nakup nelaliu), ekologickou z&Fi
ziskani¢i dobyvani surovin nebo geografickymieidZzkami dopravy ffrodnich zdraj do firmy
(feky, hory, moe).

Cinnost podniku zaseitie Gzce souviset s dopady na ekologii (odpadni voedusi, zéeni apod.)

Vysledky podnikovésinnosti (vystupy) mohou byt oviiwmy geografickou barierou mezi firmou a
distributory nebo zakazniky. Nezanedbatelny jeiv \dpoteby &i likvidace produkh na Zivotni
prostedi (obsah Skodlivych latek na zdravirgdu, likvidace odpad recyklace apod.).

Technicko-technologické prost  fedi

Tento prvek makropraigdi je hlavnim nositelem novychiileZitosti, ale také a hrozeb pro firmy.

TECHNICKO-TECHNOLOGICKE

PROSTREDI
OBJEVY A UYNALEZY INOVACE, MODERNIZACE
nové potieby rist produktivity
PRILEZITOSTI a nové trhy pokles nakladi
POZITIUNI EFEXTY
| kladné pfinosy |
tvarci destrukce rist konkurence
HROZBY zanik trhd potfeba ivestic
NEGATIVNI EFEKTY
| zaporné dopady |

Obrazek 11 — Technicko-technologické pfedt v marketingu

Zmeéna tohoto prosgedi je gedstavovanaipvratnymi objevy a vynalezy (pitac, mobilni telefony
apod.), které znamenaji jednak objeveni novycliepo{nap. byt neustale v telefonickém kontaktu
s ostatnimi), otaeni novych trfi a rist kvality Zivota. Na druhé strarvSak také uzaeni trhu

v 2

s produkty pekonanymi nebo zhorSeni Zivotniho predt, socidlnich vazeb, psychickouézaapod.

Vyvoj v technicko-technologickém prdeti miZze také znamenat inovaci a modernizaci stavajicich
technologii, a tim zvySeni vykonnosti vyroby a Uspoakladi. Sokasré tato zngna ale fisobi na
zvySeni konkuretniho boje a tlak na vynaloZeni novych investidlene obstat v konkuremim boji.

Demografické prost redi

Demografické progedi méa vyznamny vliv na zabezjgaicinnosti podniku lidskymi zdroji a na
strukturu poptavky, tedy i trh.

Tento prvek marketingového makroptesti Ize rozdlit z hlediska zerpisné struktury, struktury
obyvatelstva, jeho obecnych psychologickych charidtik a z pohledu behaviordlniho, tedy
tykajiciho se chovéardoveka.

-

Z pohledu zedpisnéhoje poteba analyzovat strukturu obyvatel Zijicich ve velkystednich ¢i
malych n&stech a vesnicich. Ro¥h hustota osidleni hraje pro firmu, a trhy na ktesfupuije,
vyznamnou roli.
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Rozsahla oblastdemografické struktury paiinaje ¥kem, pohlavim, charakteristikou rodin a
domacnosti, aZz po naboZenstivprislusnosti k etniku, tvd dalezity zdroj informaci pro praci s trhem
a k orientactinnosti firmy.

RovreZz obecnépsychologické faktoryjako jsou postoje, styl Zivot& preference hodnot, se Uzce
dotykaiji trhu.

A v neposledniac faktory tykajici se chovani lidi, tedyehavioralni faktorymusi byt do analyzy
trhu zapracovany — napsklon ke spdehe nebo typ rozhodovaciho procesu.

DEMOGRAFICKE PROSTREDI

LEMEPISNE STRUKTURALNI PSYCHOLOGICKE BEHAVIORALNI
hledisko hledisko hledisko hledisko
| velikost sidel | | vék | | osobnost | sklon ke
- - - = spotiebé
[ hustota osidleni| | pohlavi | | stylzivota |
| velikost rodin | | hodnoty | [ vémost znacce |
= - - nakupni
zivotni cyklus | postoje | pFipravenost
rodin
| T | rozhodovaci
proces
| prijem |
| zaméstnani |
socio-

ekonomicky stav

| naboZenstvi |

| etnikum |

[ jazyk |

Obrazek 12 — Demografické prestli v marketingu

Ekonomické prost redi
Ekonomické prosedi, jeho stav a tendence, vyr&zovliviuje chovani a moznosti firem (strana
nabidky) i zakaznik (strana poptavky).

Pro podniky jsou v této skugirfaktori vyznamné, z hlediska snizeni nakiachoZnostioutsourcingu
(tedy vyvedenk&innosti naiteti strany), steghjako offshoringu(ptesunu vyroby do zahraiij k jiné
firmé ¢i vlastni pobdce).

Zasadnim zfisobem je ¢innost firmy ovlivrena politikou zahragniho obchodu a dalSimi

makroekonomickymi nastroji statu, fazi ekonomickétyklu a hodnotou makroekonomickych
ukazatet.

Chovani zdkaznik pak vychazi z arovhjejich @ijmu, sklonu k Gsporam, miry zadluZzenosti a tim i
dostupnosti dalSich éxf.
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EKONOMICKE PROSTREDI

/

\

prostiedi vyzmanmeé

prostredi vyzmanmeé

PRO PODNIKY PRO ZAKAINIKY

outsourcing rozlozeni

a offshoring prijmu

volny obchod uspory, dluhy,
a makroekonomie dostupnost uvéra

Obrazek 13 — Ekonomické présdi v marketingu

Politicko-pravni prost fedi

Politicko-pravni progedi je ovliiovdno a tvéeno jednak zakonnymi normamimeéci
zakonodarnou), statnimi organy a viadomgci vykonnou a vlivnymi skupinamilpbby).

POLITICKO-PRAVUNI PROSTREDI

LEGISLATIVA VLADA LAIMOVE SKUPINY
zakony na ochranu pravicova - zaméfena prosazujici
podnikani na stranu nabidky zajem lobby
zakony na ochranu levicova - zamérena prosazujici

spotrebitele na stranu poptavky zajem spotfebitelt

zakony na ochranu
spole¢nosti

Obrazek 14 — Politicko-pravni prasdi v marketingu

Legislativa, ktera se dotyka oblasti trhujiza byt rozdlena na tu, jeZ ovliwje podnikéni, chrani
spotebitele nebo obeérspol&nost jako celek.

Vliv. moci vykonné je zase zavisly na typu vladyerd je pr&¥ u moci. Obec# vlady pravicové se
orientuji na stranu nabidky a tvorbu optimalnicldmpinek pro fungovani firem. Tim je podpoa
jejich aktivita, vykon a tedy i zagstnanost, coz zajisti ko&gchopnost obyvatel aist ekonomiky.
Naopak levico¥ orientované vlady jsou soisténé na stranu poptavky, a to jak statni tak i
soukromou, ta vyvolaifleZitost pro aktivitu firem, zasstnanost a oziveni ekonomiky.

Zajmové skupiny zase sleduji své zajmy a s vyuZzigimch natlakovych moZnosti usiluji o jejich
dosazeni.

Socialni a kulturni prost  fedi

Socialre-kulturni prostedi je pedstavovano strukturou hodnot, podta chovani, kterymi se
spol&nost nebo jednotlivé socialni skupiny vyZop.
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Zakladni hodnoty a postoje ziskava&lovék ve vlastni rodid a od statnich instituci (Skol a
vychovnych organizaci). Nazory lsodnoty druhotné jsou formovany a ovliovany socialnimi
skupinami, do kterych je jedine¢lenovan nebo si je vybira (napefereni skupiny).

SOCIALNE-KULTURNi PROSTRED{

7N

.=k PRIMARNI SEKUNDARNI 38,
© S A= o =N =
@ EE ; (zakladni, hlavni) (druhotné) % g E_ <

2's i < S.c
5 88 NAZORY AHODNOTY | | NAZORY A HODNOTY Ega-

Obrazek 15 — Soci&#rkulturni prostedi v marketingu

3.2. MARKETINGOVE MIKROPROST REDIi VNEJSI

Vyznam poznani marketingového mikropresi je dlezitym predpokladem pro uspokojeni
specifickych patb podniku na dodavatelskych trzich a na druhéstpao prosazeni nabidky na
trzich odbytovych.

Analyza mikroprosedi znamena zji&hi vzajemnych vztahv tzv. pramyslovém retézci. Zatina u
subjekfi dodavajicich vstupy (dodavatele) a &bdodanim vyrobku korsmému spdebiteli.

KONKURENTI

k MiSTNi VEREINOST )

Obrazek 16 — Marketingové mikroprasdi

Jak jiz bylo uvedeno v Gvodu této kapitoly, prvkykroprostedi si firma voli. Tedy své potencialni
dodavatele, konkurenty, o&fatele, konéné zakazniky i mistni vejnost si vybira, a to séasré

s volbou podnikatelsk&nnosti (opravy automohi| pekdstvi apod.), a také s volbou mista, kde bude
tuto ¢innost realizovat (Ostravsko, Pisko apod.).
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N I

KONKURENTI OBCHODNIC!
|l |
DODAUATELE —|  PODNIK SPOTREBITELE
| |
TRH ’ VEREINOST TRH
IASOBOVACI ODBYTOUY

(dodavatelsky) j K (odbératelsky)

Obrazek 17 — Zasobovaci a odbytové trhy v mikrapeds

Prvky mikroprostedi na stra#vstupm tvoii pro podniktrh zasobovaci(dodavatelsky) — zde podnik
realizuje své pozadavky, nakupuje praci, zboZglslu kapital. Trh zasobovaci Ize tedy délenit na
trh prace, trh zboZi a sluzeb, a trh kapitéalovy.

Prvky na stra#vystupa tvori trh odbytovy (odkératelsky). Zde vystupuje jako strana nabidky.

Dodavatelé

Dodavatelé nabizi zdroje gebné pro vyrobce v oboru, tedy nejen pro samotmnio ale i pro jeho
konkurenty. Na zasobovacich trzich se nakupuji woyo material, z&izeni, vybaveni, ale také
vyzkumné projekty, reklama, poradenské sluzby,ekichpod.

Dobra volba dodavatelma pro podnik velky vyznam, nebt ovliviuji drovei vysledki ¢innosti —
naklady, jakost, smluvni podminky, terminy apod.

Konkurenti

Jako konkurenty oziajeme subjekty, které usiluji o totéz jako naSeméir— tedy uspokojit pteby
nadich potencialnich zakazhik Samotné slovo konkurence, latinskgopcurrere®, v prekladu
znamena “vést spolu” nebogket spolu“,a konkurenti skute¢ snmefuji stejnym snirem.

Michael Porter(*1947, americky ekonom a profesor na Harvard Best Schoolye své analyze
rivality na trhu, neboli analyze konkurarich sil, &li pasobeni konkurence d@tpoblasti.

KONKURENCE
DODAVATELD

~_~

KONKURENCE KONKURENCE Novi
SUBSTITUTD UUNITR ODVETUI KONKURENTI

7%

KONKURENCE
ZAKAZNIKU

Obrazek 18 — Porterova analyza konkufeich sil
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Téchto @t konkurertnich sil (podle Porterovy analyzy) je reprezentavgtii vyznamnymi faktory:
» hrozbou vstupu novych konkurérdo odwtvi

» schopnosti dodavatelyjednavat

» schopnosti kupujicich vyjednavat

» hrozbou vstup ndhradnich produkt(substituti) do konkureginiho boje

* silou konkuregniho boje v od¥tvi

Chce-li firma uspsSné odolavat v konkuremim boji, musi pedevSim konkurenci identifikovat a
poznat.

Obchodnici

Obchodnici - neboli marketingovi préstinici, jsou subjekty daastnici se distribuce zboZi nebo
napomahajici semé. Pati mezi r:

» prostednici (maloobchod a velkoobchod)

» zprostedkovatelé (obchodni zastupci a obchodni cestujici)

+ firmy zabyvajici se fyzickou distribuciig@pravci a skladyfekladist)

* agentury marketingovych sluzeb (poradenské firmigkumné a reklamni agentury)
» finan¢ni zprostedkovatelé (banky, pofiévny, leasingové spalaosti)

Spot febitelé

Cilovou skupinou a hlavnim bodem zajmu firmy js@kaznici. Proto je nutné je d@bpoznat a
poznat jejich poptavku - tedy ,kdo", ,co“, ,kde" &dy" nakupuje.

( SEGMENTACE ZAKAZNIKU W
DEVITARY N\ /7 DlEzM O\
KE KUPOVANEMU PRODUKTU 0 PRODUKTV SORTIMENTU
spotfebitelé typ vyrobku
obchodnici parametry vyrobku
vyrobci cena a zpusob platby

stat baleni vyrobku
K zahrani¢ni zakazmici / \ a pod. /
|

/ DLE MISTA \ / DLE DOBY \

KDE POPTAVKU REALIZUJE \ NIZ POPTAVKU REALIZUJE

obvykle vyssi koncentrace z hlediska kratkodobého

u specializované poptavky (pocatek/konec dne, tydne)
obvykle rozptylena poptavka z hlediska dlouhodobého

K po bézném zbozi / Q‘nésic v roce, roéni obdoty

Obrazek 19 — Segmentace zakaznik
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Mistni ve fejnost

Verejnost, kterd nema obchodni vazbu s podnikem ndiemt nize vSak vyrazh ovlivnit jeho
¢innost a poptavku po vyrobcich. Jejim nastrojenpiezentace nazoru nebo postojeirnosti
podniku nebo k produ&im jeho vyroby.

ohéanske
iniqialiw

sdélovaci
~
prostredky ¢

|\

viadni
instituce

zaméstnanci

Obrazek 20 — Struktura xe&nosti

Veiejnost je tedy tvienaradou skupin subjekts ukitym vztahem k produkci nebo podniku:

e

sdélovaci prostredky — vytv&i a ovliviiuje veejné migni
obéanské iniciativy — ochranci girody, ochrana spi#bitele, zajmova hnuti apod.

ob¢ané a mistni komunita— lidé v blizkém okoli, maji s firmou oboustranngtah (vytvdeni
pracovnich mist affmy vliv na Zivotni podminky)

SirSi varejnost— obecny pohled spalrosti na podnik, jeho vnimani
zaméstnanci— vztah podniku a zagstnané (motivace pracovnik ¢innost podniku)
finanéni vefejnost— banky, pojiSovaci spolénosti, invesiini spol€nosti

vladni instituce — tvorba zakon, predpisi, mezinarodnich smluv —apobeni lobby, natlakovych
skupin

3.3. MARKETINGOVE MIKROPROST REDI VNITRNI

Mikroprostedi vnitni predstavuje souhrprvki, vztah: a vazebmezi nimi. Je ovlivéino organizani
strukturou, kvalifikaci zagstnané a obect lidskymi zdroji.

Jako prvky se zde rozumi jednotliva élishi podniku — finaéni a ekonomické oddeni, vyzkum a
vyvoj, nakupni odéeni, vyroba, top management apod.

Vztahy a vazby fedstavuje komunikace, informovanost, soundleZitosbtivace, odpasdnost,
vymezené pravomoci apod.
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> Shrnuti kapitoly

Marketingové prosedi e makroprostedi e mikroprostedi e prirodni prostedi e technicko-
technologické prosedi ¢ demografické progtdi ¢ ekonomické prosedi e politicko-pravni
prostedi e socialni a kulturni prostdi e dodavatelée konkurenti ¢ obchodnici e
spotebitelée mistni véejnost.

‘? Kontrolni otazka

L

o Jak @lime a z jakych prvik se sklada marketingové priedi?

o Jaka jsou specifika marketingového makrogeatta jak byste charakterizoval/a
jednotlivé jeho prvky?

o Jaka jsou specifika marketingového mikropiedt a jak byste charakterizoval/a
jednotlivé jeho prvky?

o Charakterizujte konkurenci a vydhete jeji vliv na zédkaznika.

29



4. CHOVANI ZAKAZNIK U NA TRZICH

Po Usp éSném a aktivnim absolvovani této KAPITOLY

Budete unt:

* Poznate odliSnosti chovani zakaznita spatebnich a
pramyslovych trzich.

* Dozvite se, na jakych principech s&makupu rozhoduji Budete umét
spotebitelé a co ovliiuje jejich rozhodovaci proces.

» Ziskate informace o specifikach kupniho chovanitunsich a
jejich rozhodovacim procesu.

Budete schopni

« Dokazete do jisté miry analyzovataste'né i predvidat jednani | Budete schopni
zékaznika na sp&bnim nebo pimyslovém trhu.

@ Cas ke studiu:4 hodin

L.--.J Vyklad

Pri zkoumani princip chovani zdkaznikna trzich je nutné odlisit dva zakladni typghto subjeki —
zakaznika-spotbitele a zakaznika-instituci, neljejich chovani je zasadrodlisSné.

stifedobod uUsili marketingu

snotrehitel instituce
nakupuje nakupuje
pro vlastni spotiebu pro plnéni svych funkci

Obrazek 21 — Bleni zakaznik z pohledu kupniho chovani

e Zakaznik-spotrebitel — realizuje spdebni chovani, nakupuje pro svou vilastni Kool
spotebu. Je jim kazdy z nddenové nasi rodiny nebo zkratka jakysi obecny ,Nanak".

e Zakaznik-instituce — organizovany zakaznik, nenakupujici pro viaspatrebu, ale pro pkni
svych funkci (vyrobu, poskytovani sluzeb,@ihukok statni instituce apod.)

Principy chovanidchto dvou odliSnych typzakaznik, je nutné zkoumat odtene, neba@ maji zcela
odliSnou motivaci, jsou jinak ovlilovani a maji jiny rozhodovaci proces.
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4.1. Chovéani zakaznik 0 na spot febitelském trhu

U spotebniho chovani fizeme odliSit¢tyti principy, na zaklaél kterych se spagbitel rozhoduje.
Mohou pisobit samostatn alecastji se vzajema propojuji.

princip incin
ekonomické o
ionali i hologick
racionality RozHopowaci | . PSYCHOI0GICKY

PROCES
SPOTREBITELE

princip princip
socialniho "cerne Krinky"
citeni spotrehitele

Obrazek 22 — Principy chovani spelitele v rozhodovacim procesu

Rozhodovani na principu ekonomickeé racionality

Spotebitel se chova ryze rozumbyracional®). Zvazuje celodadu informaci (disponibilni finami
prostedky, naléhavost nédkupu, cenu, vlastnosti vyrobkwptnost, zaruku, uZithou hodnotu,
marginalni uzitky apod.) a snazi se najit jednoatiaptimalni, spravné a logické rozhodnuti.

Rozhodovéani na psychologickém zaklad &

Zde je rozhodovani realizovano pod vlivem pa@thmeého chovani a podnéimych reflexi. Nakupni
chovani je ovliveno okolnostmi a situgimi vlivy, které ho provazi (zvuky, barvying, swtlo
apod.).

Rozhodovéani na principu socialniho cit ~ éni

Tento faktor ovliviuje rozhodovani vazbou spebitele k jinym lidem a socialnim skupina@iovek
neZije izolovad, ale je sodiasti Kiznych socialnich skupin, které n&j pasobi. Snazi se ostatnim
prizpisobit (nap. méda), chce jinym pomahat (solidarita, pomoc iah nebo také chce jiné
ovliviiovat (byt vzorem). To vSe pakixe byt faktorem, ktery ho oviiwje g nakupnim chovani.

Rozhodovéani na principu,, €erné sk Fifnky" spot rebitele

Rozhodovani, u#hoz nedokaZzeme identifikovat vliigdeSlychiti principd, fadime pod vliv faktar
.cerné skinky“. Tato ,¢erna skifka“ spotebitele pedstavuje slozity soubor vily jehoZ gesnou
strukturu je obtizné popsat. V podstéte jen formovat a #mit podréty, a nasledé sledovat #izné
reakce.

PODNET . ODEZVA
marketingovy CERNA SKRINKA reakce

stimul spotrebitele

Obrazek 23 — Princip rozhodovani: paethodezva
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4.1.1. Cerna sk fifika spot Febitele

V marketingu se zpravidla néireme uspokojit poznanim, Ze dany p#d(ekce) vyvola utitou
odezvu (reakci), ale usilujeme se proniknouttdmé skinky spotebitele a najit fi¢iny a okolnosti
jednani - faktory, které v niiagobi.

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

KULTURA
hmotné prvky - nehmotné prvky

SOCIALNI SKUPINY
primarni - sekundarni - referencni

INDIVIDUALNI WLIVY
vngjsi - demografickeé, ekonomické a fyziografické rysy
vhnitini - psychické rysy

PREDISPOZICE JEDINCE
<~ <~ <~ - <~

ROZHODOVACI PROCES
rozpoznani hledani hodnoceni kupni ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

s T s ST e SIS e SN o
SITUACNI PROSTREDI{

Obrazek 24 — Schénaarné skiiiky spotebitele

Dochazime k poznani, zgernd skinka spotebitele je interakci predispozic jedince a sihiho
prostedi na kupni rozhodovaci proces.

Predispozice jedince vychazi z individualnichtryslemografickych charakteristik, ekonomickych
podminek a psychologickymi i@dpoklad) a je ovliiiovana okolnim socialnim praetdim
(socialnimi skupinami) a prvky osvojené kulturyykiosti, pravidla, tradice).

Situani prostedi je konkrétni okoli, vémz k rozhodovacimu procesu dochazi (prostor, barvy,
teplota, hluk, socialni atmosféra apod.)
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Pusobeni kultury

Kulturou ozn&ujeme souhrn hmotnych a duchovnich hodnot (@rwkytvorenych ¢lovekem. Na

rozdil od girodniho progedi, kter&lovek nevytvdil, kulturni prostedi je jeho dilem.

KULTURA

HMOTNE PRUKY KULTURY
kulturni artefakty - kostely, hibitovy, budovy, odévy, umélecka dila apod.
NEHMOTNE PRUKY KULTURY
jazyk neverpélnf néboégnstvi anl'ménI'
komunikace avira Casu
spotrebni hodnot'y, zvyky symboly ritualy
zvyky a nazory
. predstavy ;
tabu myty o t&le estetika

Obrazek 25 — Prvky kultury

Kultura zahrnuje jen to,&m seclovék nerodi. Je tedy nezbytné sigdomit zejména to, Ze:

= kulture se musime naif, abychom se stali platnyriieny své spoknosti;

kulturu sami ¥tSinou nevytvéime, nybrz pejimame ji od starsich;

kultura je spiSe kolektivnim&sto anonymnim, naadanym dilem mnoha generaci;

.....

kultura se udrZuje tim, Ze se o ni lidé starajéauj o ni;

kultura dané spotenstvi spojuje a zarowedliSuje od jinych.

Plsobeni sociélnich skupin

Clovek nezije izolovay, ale je sosasti nejtizngjSich skupin lidi, které nagnptsobi a ovlivuji ho.
Socialni skupinou ozrtajeme socialni Utvar, vémz plati, Ze:

= je souborem dvodii vice lidi, vnimajici se jako skupina
= sklada se zZ4asti, které maji strukturalni a fultk vyznam
= ¢leny skupiny spojuje vzajemna komunikace, pravidizjemna dekavani a spotmacinnost
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Socialni skupiny &lime do ti typa:

SOCIALNI SKUPINY

— PRIMARNI SOCIALNI SKUPINY | rodina, piatelé ..

Clenové maiji t&snou vazbu, jsou v astém kontaktu, jejich vztahy jsou
davérné, maji maly pocet ¢len(.

—| SEKUNDARNI SOCIALNi SKUPINY | socialni tfidy, spoluZaci ...

Jsou to pocetnéjsi skupiny, v méné castém kontaktu, lidé jsou do téchto
skupin v&lenovani.

—| REFERENGNI SOCIALNI SKUPINY | vysokoSkolaci, skejtaci...

Eticky pozitivni i negativni vztazna socialni skupina se kterou se &lovék
ztotozriuje, ktera je pro ného normotvorna, hodnototvorna, postojotvorna
a socializaéni.

Obrazek 26 — Typy socialnich skupin

* RODINA - p¥iklad primarni socialni skupiny
Rodina je hlavni primarni socialni skupinou. J&ji mmiZeme rozdlit na dw faze:
= faze orientujici, kdy rodite pisobi na své #i, vychovavaji je a &i vidéni swta, hodnot,
norem, postdj, estetického ofhi a dilezitym navykim;

= faze tvarujici, kdy dosglé dti vytvorily vlastni rodinu, svého partnera ouvliyi vlastnimi
prvky a sami réni prvky ziskané od rodi.

Rodina je pro marketing vyznamnou socialni skupiagaioto je pdeba ji analyzovat a tyto poznatky
nasleds v marketingu vyuzit. Zejména je nutné poznat dipectazi Zivotniho cyklu rodiny a také
obvyklé rozloZeni nakupnich roli v rodin

Zivotni cyklus rodiny:

A Faze zivotniho cyklu rodiny
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Podet ¢lend rodiny

Cas
Obréazek 27 — Zivotni cyklus rodiny

34



= Faze 1 - Singles — mladi lidé, jiZ nebydlici u roth
Nizké finargni prostedky, preference zabavy,izovani bytu, auto, vybaveni pro sport, kultura
» Faze 2 - Mladi manzelé bezdi

VySsi finargni prostedky, vysokd mira gzovani gedneta dlouhodobé spégby (nabytek, lediika,
pratka, auto), dovolena.

= Faze 3 - Manzelé s détem do 6 let

Nedostatek finatnich prostedki (Zena na mateké), vliv reklamy, nakup ptay, kocarku, zdrave
vyZzivy. Dovybavovani domacnosti.

= Faze 4 - ManZelé s&mi, nejmladsi do 6 let

ZlepSovani finaéni situace, Zena se vraci do Zamani, nizsi odezva na reklamu, nakup rodinnych
baleni, drogistického zboZi, potravin, sportovridayeni pro &i.

= Faze 5 - ManZzelé sedniho Eku s nezaopafenymi détmi

Finartni situace se déle zlepSuje, oba manZelé pradaji$isdti vydélavaji, obnovuje se starSi
vybaveni doméacnosti, investice do zdravi, kultury.

= Faze 6 - ManZelé sedniho Wku, muz pracuje, déti se osamostatnily

Spokojenost s finami situaci, zkvalituje se vybaveni domacnosti (s ohledem na bliZist&g, mala
vliv reklamy, rekreace.

= Féze 7 - StarSi manzele, muz v penzi

Vyrazné zhorSeni fin&ni situace, adrzba domécnosti, nakupi|édravotnich poricek.
= Faze 8 - Osandla pracujici vdova (vdovec)

Finartni situace porrné dobra, nadbytaa velikost domu/bytu, snaha o v{mu bytu za menasi.
= Faze 9 - Osandla vdova (vdovec) v penzi

Nizky prijem, skromné péeby starych lidi, zvySené socialni fedty (osandlost), bezpéi.

RozloZeni kupniho rozhodovaciho procesu v rédin

vnémi (obvykle) v némi (ohvykle) v némi (ohvykle) v némi rozhoduje
dominuje tdominuje rozhoduji kazdy sam

rozhodovaci proces | |rozhodovaciproces| |rozhodovaciproces| |rozhodovaciproces
zena muz spolecne za sehe

Obrazek 28 — Rozhodovaci procesy v rédin

Zena zpravidla rozhoduje o nakupu potravin, nadobi, farazatim camuz miva wtsi vliv na nakup
auta, zahradni techniky, poji apod.Spol&né nakupuji nabytek, voli lokalitu pro bydleni nebo
druh 3koly pro dti. Zcelaautonomné pak rozhoduji o vlastni konzumaci napajjidel v restauracich,
volbé kosmetickych fipravka ¢i knih.

« SOCIALNI T RIDY — priklad sekundarni socialni skupiny

Socialnimi tidami rozumime skupiny lidi s podobnym socialnintazanim. Ve spot@osti maji
vertikalni uspeadani pomoci indexu socialniho statusu. LiSi sedihoymi informanimi zdroji,
odliSnym hodnocenim alternativ, vyfadanim, odliSnym postojem k nakupovani apod.
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Existujetada moddi klasifikace socialnichrid (Warnerovo schéma — 8d, Colemanovo schéma a
dalsi), v marketingu v3ak rigjsgji byva pouzivanoélenéni podle britského National Readership
Survey (NRS), které kladeithz na profesi:

[ 1 [ wucsi ervanni wida | 16kaf, Feditel, ekonom,
A vy$$i stiedni trida oravnik ...

[ cave ucitel, zdravotni sestra,
B stredni trida policista, stf. manager ...

(- J - J

C1 nizsi stiedni tiida mistr, student, Grednik ...

- J . J

v orw

[ - dEIninka predak smény, €isnik,
02 vySkolena délnicka tiida instalatér, zednik ...

- J .

[ prodavaé, rybar,
) L""'““"‘a““'a nekvalifikovany délnik ...

' i t¥i nadenik, penzista odkazany
L E J Spotni tida | nastatni duchod ...

Obrazek 29 — Socialnfitly dle britského NRS

Vyzkum vniméani socialnich skupin v ramci vzorku plage vCeské republice (zpracovany v ramci
grantu GACR-KJB700280603) ukazal, jaké kritéria chapou lidé zetlenéni do socialnichitd u nas:
profese, fijem, vzdlani, spateba a Zivotni styl, spalenské chovani, vzhled-image #eg@stirani
(prehravani) socialniho postaveni.

« REFERENCNI SKUPINY - p¥iklady

V ovliviiovani kupniho rozhodovaciho procesu sehray@zdou roli dvoji misobeni referemich
skupin.

N

referencni skupina cilem je spojeni
- - - r 4
jako zdroj informaci s referenéni skupinou

spotrebitel + RS = produkt spotrebitel = produkt + RS
Obrazek 30 — Bsobeni refereinich skupin

= referenéni skupina jako zdroj informaci (nag. pfi ndkupu audiotechniky spebitel hleda
informace u hudebnik pfi ndkupu pditate se obraci na experty v informatice apod.)

= spojeni s referedni skupinou prostrednictvim produktu (spotebitel nap. zvoli styl
oblékani obvykly u referémi skupiny, aby se do nébenil)
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V marketingové komunikaci (zejm. rekl&jrse referetni skupiny vyuZivaji velméasto, a to zejména
ve ttech drovnich:

vreklamé
[ -- vyuiiti
na nazorove widce

Obrazek 31 — Referéni skupiny v reklaen

= pii vyuZziti identifikace s referertni skupinou (obdiv, aspirace, empatie) k navozeni kupniho
umyslu jsou do reklamnich kampani zapojovanifikdgd zndmé osobnosti (sportovci,
zpévéci, herci, odbornici), ale takédde byt vyuZzit uity styl (kovbojové, zavodnici F1,
prostedi safari apod.)

= pii vyuZiti vazeb na nazorové &dce dochazi k tzv. dvoustupvému efektu — komunikai
kanal oslovi nazorovéhoitce a ten vstoupi do rozhodovaciho procesui(na@zentuje
»SVij“ nazor, ,svou“ volbu)

» pii podpde kladnou osobni komunikacijde o komunikaci tzv. ,tvd v tva® (verbalni i

neverbalni). Slovo z ist ma nejsii inek a to zejména v souvislosti s refem@imi
skupinami.

Plsobeni individualnich vliv -

Individualni  vlivy, jako demografické (pohlavi, ék...), ekonomické (povolaniiflem,
zanestnanost...) a fyziografické (vySka, vaha...) rysy, aedk odliSnostem v chovani spebiteli a
pati do skupiny vijSich faktof.

Naopak jako vnini faktor pmsobi psychika a ovliwje spotebni chovani v konkrétnich
rozhodovacich situacich.

INDIVIDUALNI VLIVY

unéjsi viivy / -— \4 unitni viivy

DEMOGRAFICKE RYSY PSYCHICKE RYSY

EKONOMICKE RYSY vnimani

FYZIOGRAFICKE RYSY postoje |<— motivace
osobnost I

Obrazek 32 — Bsobeni individualnich vlivna rozhodovaci proces spebitele

37



+  VNIMANI

Vnimani je procesifimani, vyleru, interpretace a reakce na stimuly. Stimuly jpodrsty (hluk,
chlad, pohyb, sstlo apod.), které {wsobi na lidské smysly (zejména zrak, slugibh, hmat). Pokud
jejich vliv prekrati diferereni prah, smysly je zaregistruiji.
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Obrazek 33 — Proces vnimani

Vnimané stimuly lidsky mozek organizuje, a to spiSe vzorcich nedoizare. Navic je ¢lovek
schopen stimuly nedpiné (napast obrazu) dokdfovat.

V dalSim kroku dochazi kinterpretaci, tedy subjekimu spojovanicasti stimul s vyznamem.
Nakonec jen n&ast vnimanych stimtlreagujeme odezvou.

« UCENI
Ucenim je mysSlena zéma v chovani vychazejici z nabytych zkuSenostikamigch informaci a
Zz mySleni.

Vnimani je s tenim spojeno schopnosti pamatovat &iteré viemy a vybavovat si je vdiych
situacich.

UCENI
|

Obrazek 34 - Weni

= Klasické podmiréni — uspokojeni uité poteby (pivodné nepodmigné) z&ne byt
spojovano s neutralnim stimulem, az segjzvyvine podmigny stimul (nap. pohled na
hodinky a konec vytovani, jidlo &teni novin).

= Operativni podminéni — wdomé jednani, které vede kekavani wufitého vysledku (s
nakupni patebou jdeme tam, kde jsmék ¢asto realizovali vyhodny nakup).
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= Kognitivni u éeni— wdomy proces mysleni a &dbdiovani. Tedy abstrakce a Usudek (proces
mezi smyslovym a rozumovym poznanim).

Jak bylo uvedeno vySe¢eni je spojeno s pamatovanim si jistych Wjearinformaci a schopnosti si je
zpétné vybavit. TrvalejSi uloZeni informaci v péthprochézitemi etapami — typy pagti.

pamet pamet pamet

Obrazek 35 — Typy paiti

V prvni etag vjemy vstupuji dosenzorické panéti s vysokou kapacitou av3ak kratkym trvanim
(vizuélni viemy 1 sekundu, zvukové&kolik sekund). Pokud informacergkrati mez pozornosti,
dostane se dkratkodobé paméti (zde setrvavéa asi 20 sekund). HIgjulzpracované informace, které
prosly zkouskou, se ukladajidlouhodobé panéti a odtud jsou podle patby vyvolavany.

« POSTOJE

Pod vlivem poznavacich prodesi ¢lovek vytvari vlastni postoje — relatiéntrvalé nazory a
hodnoceni jefr, a gipravenost rozhodovat se konzistentmcitym zpisobem.

Ve vztahu k pedntu postoje (objektu)isobi ucloveka i slozky:

POSTOJE
|

v v L 4
poznavaci citova konativni
( kognitivni) ( emocionalni ) ( behavioralni )
slozka slozka slozka

Obréazek 36 - Postoje

= Poznavaci sloZzka (kognitivni}— zahrnuje nazory a myslenky osoby o objekturedp®tu
postoje.

= Citova sloZka (afektivni, emocionalni}- zobrazuje cit osoby k objektu (pocitové reakce).

= Konativni sloZka (behavioralni) — urtuje sklon k jednanti chovani ve vztahu k objektu
(nap. k nakupu)

Presto, Ze je postoj paime staly, v dlouhodobém pohledutize byt modifikovan a ovli®ovan. Na
jeho stabilitu fisobi napiklad nové informace, socialni skupiny a predf, zkuSenosti a také sila
motivace k uspokojovani peby.

Jak ukazuje néasledujici obrazek, postojgeme také &it z raiznych pohled.
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citové e ® soudrzné
poznavaci e ® nesoudrzné

kladné e ® védomeé
zaporné e *| @ nevédomé
- POSTOJE
% ® ® individualni
erbe;lml individualni
neverbalni @ ® skupinové
- o <l
skryte @ | | || ostle
zjevne @ ® proménlivé
® silné
® slabé

Obrazek 37 — Bleni postoj

«  MOTIVACE

Motivaci ozng&ujeme faktorci soubor faktoh (motivit) vedouci k energetizaci — vytgici hnaci silu
k jednani, pro dosazeniciteho cile (uspokojeni piab). Kazdy motiv I1ze zdenit do rekteré z Sesti
skupin.

MOTIVACE
d [ Tk

AN

zajem aspirace cil idealy

Obrazek 38 - Motivace

= Pud - vrozena pohnutka&nnosti, nutkani (pud pohlavni, mésky apod.)

= Zajem — ziskany motiv, projevujici se pozitivnim vztahémobjektim a ¢innostem, ktery
¢loveéka pitahuje po strance citové nebo poznavaci i{nzddiba).

= Aspirace (ambice)- snaha o vyniknuti, seberealizaci (ctizadost)

= Cil — umyslny (rozumovy) s#én aktivity, néco dlat nebo neélat, ni¢emu se vyhnout apod.,
s cilem gco dosahnout.

= |dealy — vzorové cile, které usimiuji cinnost ¢lovéka (nap. zpisob Zivota, soulad se
socialnim vzorem)
= Zvyk —tendence vykonavatditou ¢innost za danych okolnosti (jakési mechanické chijva

Motivaci se zabyvali i mnozi vyznamni psychologoWapiklad Sigmund Freud (1856-1939)
zkoumal tzv. podédomé (neusdonelé) jednani na zakl&dudi. Jiny vyznamny psycholog Abraham
Harold Maslow (1908-1970) rozlil potieby ve vazb na motivéni silu (pyramida poeb).
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« OSOBNOST

Osobnosti chapeme individualni spojeni biologickymsychologickych a socialnich aspekazdého
jedince. Osobnost se projevuje jako celek a zabrkonbinaci celéady viastnosti.

[ owomme || osoBNOST | | "vuemcenen )
(v | i

Obrazek 39 - Osobnost

Typ osobnosti je konstalaci vlastnosti airyRozliSujeme @ zakladnich faktar, které osobnost tvb
= Extroverze — schopnostdleréni do spoléenskych vztaina mezilidska interakce
= Privétivost — hodnota mezilidskych vztatve Skale od souehi k nenavisti
= Swédomitost — schopnost dosaZenkitého cile

Emocionalni stabilita— vyrovnanost a stabilita @it

Intelekt, kultura a otevienost— mira Usili o dosazeni vddni a ziskavani zkuSenosti

Pusobeni situa €niho prost fedi

Mimo uvedenych vl predispozic jedincetgobi na kazdou fazi rozhodovaciho procesu takécsitu
prostedi.

SITUACNi PROSTREDI

divody socialni fyzikalni ¢asoué piedchozi
Koupé okoli okoli parametry stauy, udalosti

Obrazek 40 — Situmi prostedi

Divody koupé — nagf. nakup pro vlastni ptgbu nebo pro jiné

Socialni okoli— zasahy ostatnich osob do rozhodovani

Fyzikalni okoli — s\tlo, teplota, barvy, fednity, vané apod.
» Casové parametry- ¢as limitujici rozhodovani, denni doba apod.

Predchozi stavy a udalost stres, nalada, emoce apod.

Faze kupniho rozhodovaciho procesu spot  Febitele

Rozhodovaci proces spebitele Ize rozdit do peti kroka — fazi, které na sebe navazuji od rozpoznani
problému, aZ po vyhodnoceni uspokojeni z nakupu.
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ROZHODOVACI PROGES
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SITUACNi PROSTREDI

Obrazek 41 — Kupni rozhodovaci proces &platele

Rozpoznani problému — zakaznik si usdomi problém, neuspokojenou fettu nebo fani,
uvédomi si rozpor mezi aktualnim a poZzadovanym stav&malost motivace a prvotniho impulzu
je velice vyznamn& pro marketingového pracovnikgeho zanirem je, aby zakaznik pocitil
potrebu nakupu.

Hledani informaci — diraz na tuto fazi roste svyznamem nékupu a dloubastd spateby
produktu. Informace jsou ziskavany z ¥nith (panst’, zkuSenosti) i vé§Sich zdroji (komegnich i
nekomeénich).

Hodnoceni alternativ— vyhodnocovani pozitivnich i negativnich paraiinetrjejich vahy. Tento
proces nmiZze byt podg¢domy nebo i zcela systematicky (metoda vicekriteitid hodnoceni apod.)

Kupni rozhodnuti — nasledna faze kupniho rozhodnuti roziodeni mechanickym krokem,
plynoucim ze vyhodnoceni v3ech alternatiiasto tato¢ast rozhodovaciho procesu znamena i
ustoupeni z ndkupniho zam. V tomto kroku si totiz zdkaznik intenzivovédomuje rizika koup

— zejména riziko finatni (neohrozi to rifj financni rozp@et?), spoléenské (...co tomueknou
ostatni?) a psychologickeé (...je to spravné?).

Ponakupni chovani— kupnim rozhodnutim proces nekgrvelmi dilezité je roviZz vyhodnoceni

nakupu.
uziti uspokojeni
produktu uiiti
—= diskriminace
—= zdporné slovo-z-ist

Obrazek 42 — Ponékupni chovani spbitele

l

vérnost
generalizace
"= kladné slovo-z-ist

!

—= piepnuti
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Typy kupnich rozhodovacich proces U

Kazdy nadkup nemusi obsahovdistedré vSechny faze rozhodovaciho procesu. RozliSujeirtypy
spotebitelského nakupniho rozhodovani:

rozhodovaci proces rozhodovaci proces rozhodovaci proces
v piném rozsahu v omezeném rozsahu opakovany, rutinni

Obrazek 43 — Typy rozhodovacich pracspgotebitele

* RP v plném rozsahu- rozhodovaci proces se zastoupenim vSech fazénejon ndkupu s nizkou
frekvenci, vysokou cenou nebo velkym rizikem.

* RP vomezeném rozsahu- rozhodovaci proces je omezen ¢kterych fazich. Vyrobkova
kategorie byva totiz znama #euchozich nékup a rozhodovani probihd mezi vyrobky
nevyzkousenymi.

e RP opakovany, rutinni — rozhodovaci proces je omezen zejména u hleddofmiaci a
hodnoceni alternativ. Takovy nadkup se provadi Ezb&Zného, s malym rizikem.

4.2. Kupni chovani instituci na pr  amyslovych trzich

Nakupovani na @myslovych trzich je realizovano institucemi, kterénakupuji pro individualni
osobni spdtbu.

— NAKUPUJiCI -
uyrohci <« INSTITUCE |— ostatni
poskytovatelé |/ l \tl statni
sluzeh instituce
ohchodnici

Obrazek 44 — Typy instituci v nakupnim chovani

Podobs jako u spaiebitelskych nakupse @li i kupni rozhodovaci procesy instituci dotypa:

=

pruni nakup ] opakovany nakup

Obrazek 45 - Typy rozhodovacich pratasstituci
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Specifika kupniho rozhodovaciho procesu instituci
Kupni chovani na gmyslovych trzich — poptavka instituci,ma sice supevanim spdebitelefadu
spole&nych prvki, avSak v mnohém se i vyrazadliSuje:
= MenSi p@et kupujicich
= V¢tSi organizovanost ndkupniho procesu

= Ucast vice osob na rozhodovacim procesu (initiiatozivatelé, osoby s rozhodovacimi
pravomocemi, nakupujici, osoby na infokmach tocich)

= Vy3&Si racionalita rozhodovani

= Uzké dodavatelsko-odbatelské vztahydasto gima vazba)

= Odvozena poptavka (odviji se od poptavky jinychitusi a zejména od poptavky kamegho
spotebitele)

= Ménr¢ pruzna poptavka (pohyb ceny nevede k odpovidajighé poptavky)

= Koncentrovana poptavka €t&i nakupni sila a mensi Uzemni rozptyleni

= Vertikdlné navazna poptavka tetzovy charakter s principem akcelerace (mal&rmamna
zatatku a velka zina na konci)

= Propojend poptavka (zavisla na ziskani jinych kemmegintarnich komponeit

Na kupni rozhodovaci proces instituéspbitfada vlivi. Tyto faktory Ize rozdit do ¢tyt oblasti:

faktory okoli KUPHi Imerlll‘firnsl:nalm
ROZHODOVACH
i | ] PROCES
instituce osobni vlivy

Obrazek 46 — Faktory:isobici na kupni rozhodovaci proces instituci

= Faktory okoli — pravni prosedi, makro-ekonomické praeti, konkuretni tlaky, mira statni
regulace, technologické zmy apod.

= Vlivy na drovni instituce — typ organizace, strategie, taktika, orgafnzatruktura, finatni
sila, styltizeni, mira centralizace, iravkomunikace apod.

= |nterpersonalni klima — socialni vztahy v organizaci, jako titgad spoluprace, vliv autorit,
konflikty, mocenské boj.

= Osobni vlivy — charakteristika ziastrénych, nap. veék, vz&lani, arova prijma, osobnostni
charakteristika, ochota riskovat.

Faze kupniho rozhodovaciho procesu instituci

Rozhodovaci proces instituci je mnohem SirSi netbtproces u spisbitele, je sloZen z vice fazi.
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Rozpoznani N ladani N Projednani smiuv-
problému kritérii nich podminek
v v v
BlizSi uréeni Lhodnoceni Uzavieni
charakteru potfehy altermativ nabidek smiuv
v v v
Hledani Ivaieni roznocto- o
dodavateli vych moinosti
v v v
Navazani || Ohodnoceni | | Ipéma
kontaktii spec. alternativ vazha

Obrazek 47 — Kupni rozhodovaci proces instituci

1. Rozpoznani problému— miZe byt iniciovano vnihimi i vngjSimi stimuly (nap. vyrobnim
programem)

2. BIiZzSi uréeni charakteru potreby — predstavuje specifikaci jednotlivych polozek (hap
oddlenim konstrukce)

3. Hledani dodavatefi — vybr potencialnich prodejc (nag. z vnittnich ¢i vnejSich databazi a
seznam)

Navazani kontakti — osloveni zakladni otazkou (rfapJste schopni dodat...?*)
Zadani kritérii — odeslani poptavky sgsnou specifikaci

Zhodnoceni alternativ— ohodnoceni ($azeni) doslych nabidek

N oo g &

Zvazeni rozpditovych moZznosti — posouzeni ve vagbs vlastnimi moznostmi (propet,
kalkulace)

8. Ohodnoceni specialnich alternativ- vyrazeni a vybr nag. pomoci vicekriterialnich metod a
postup

9. Dojednani smluvnich podminek a okolnosti zpravidla osobni dojednani konkrétni podoby
smlouvy

10. Uzawfeni smluv— podpis kontraktu
11. Uziti — pouziti produktu napve vyrobnim procesu, sprawinnosti, administrati¢

12. Zpétna vazba— vyhodnoceni nakupu dip. modifikace nasledného nakupniho procesu

Faze rozhodovaciho procesu mohou byt odlwnustanovenim legislativnich norem o ¥gdvych
fizenich.

> Shrnuti kapitoly

Rozhodovaci proces spebitelee cerna skinka spotebitelee rozhodovaci proces instituci
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? Kontrolni otazka

Na zaklad teorie chovani spisbitele vys¥tlete:

Pra: reklamu m@isobici na dva spiwbitele stejs, jeden zaregistruje &muje se ji,
zatimco druhy ji ani nezaregistruje?

Prad vétSina z nas nedokaze snist@eé k@ici maso, zatimco gené kie nam nevadi?

Uvedte rekolik priklada viastniho nakupu, kdy jste se rozhodovali podertivaisobeni
refererni skupiny.

Jak Ize v marketingu vyuZzit znalost praceseni?

Uved'te priklad vliastniho nédkupu z posledni doby, kdy jsteogéodovali pod vliivem
situaniho prostedi.

Na jakych principech se rozhodujié pakupu spdtbitel?

Co je ferna skinka spotebitele, jak je strukturovana?

Z jakych fazi se sklada kupni rozhodovaci prepetebitele a jaké faktory ho oviiwji?
Cim je specificky kupni rozhodovaci proces institeoi ho ovliiuje a z jakych fazi se
sklada?

! Ukol k ¥eseni

Zpracuijte referat na téma ,Kulturni odliSnosti wrdeh EU“. KaZdy se zaéiite na jinou zemi a
vzajemrt specifika porovnavejte.

PopiSte, analyzujte a vyhodite ndkupni chovani ve vasi rodin

Charakterizujte vétyiech bodech rutinni, automatické nakupni chovani.
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5. VYZKUM TRHU

Po Usp éSném a aktivnim absolvovani této KAPITOLY

Budete unt:

* Dozvite se jaké ukoly pIni, na co se zanfe a v jakych fazich

probiha marketingovy vyzkum. Budete umt

* Nauwite se metody a formy vyzkumu trhu.

Budete schopni

* Budete schopni sestavit program realizace marketiggo
vyzkumu. Budete schopni

» Dokazete optimathzvolit metodu s#su informaci pro
marketingovy vyzkum.

@ Cas ke studiu:2 hodiny

l_.l_l Vyklad

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit za&benych na skr, zpracovani a vyhodnocovani informaci
potiebnych pro marketingovatinnost. Marketingovy vyzkum neni pojmem zcela tafgh s pojmem
vyzkum trhu — ten je jen jednou, tbiglavni, sodasti marketingového vyzkumu.

5.1. Ukoly, zam &Feni a faze marketingového vyzkumu

Ukoly marketingového vyzkumu
Ukolem marketingového vyzkumu je ziskani informaci:

= pro hodnoceni marketingové situace — analyzu i(napjem a struktura pisb, chovani
zakaznik, konkuregni vztahy)

= pro planovani a stanovovanitciharketingu — tvorba pl@n(nag. trzni trendy, vyvoj odbytu)
= pro nasazeni nastiopdbytove politiky — realizaci (vyrobku, ceny, dibtice a komunikace)

Zaméreni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum byva zagen obect na oblast trhu, na jeho subjekty, objekty neberimtna
podnik samotny. Konkrétnlze definovat jedenact hlavnich oblasti, na kjerédarketingovy vyzkum
nejcastji orientovan.

a7



ODBERATELSKY

- TRH
DODAVATELSKY DODAVATELE

/

l/
trh ll/
NITROPODNIKOVE) ~~._ 4 ODBERATELE
SOUVISLOSTI ™
podnik subjekty

MAHI(J:'I'INEI)W
VYZKUM

objekt N
\
CENA "

Obrazek 48 — Oblasti zacileni marketingového vyzkum

PROPAGACE
UYROBKU

DISTRIBUCE
UYROBKU

= Dodavatelsky trh — suroviny, prace, kapital a jejich vyvoj, velikpsendence, pruznost,
konkurence apod.

= Odbératelsky trh — formy, moznosti, konkurence, kapacita apod.
= Dodavatelé—- paset, charakteristika, stabilita, kapacita, spoletsdiy pruznost apod.
= Odbératelé — charakteristika, wréryhodnost, stabilita, ekonomicka sila apod.

= Konkurenti — identifikace konkurefiit jejich chovani, strategie, inovace, politiky,ngila
slabé stranky apod.

= Zakaznici— potreby, prani, nakupni chovani apod.

= Vyrobek — jak jsou uZivatele s vyrobkem spokojeni, jak smiZiva, jaké jsou moZznosti
inovace vyrobku apod.

= Cenu vyrobku — cenové pruznost, externi a interni vlivy apod.

= Distribuci vyrobku — prima a nefimd, distribéni meztlanky, specifické pozadavky apod.

= Propagaci vyrobku — moznosti, formy, reklamni ageniry apod.

= Vnitropodnikové souvislosti — kapacita, technické moZznosti, naklady odbytuplematika
skladovani apad

Faze realizace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum, aby byl efektivni a systemhgicprobiha v obeegnstanovenych navazujicich
fazich — definice ukolu, $binformaci, analyza dat a interpretace vystedizkumu.

marketingového vyzkumu (déd definovany problém je nabvyieSeny problém).

Zejména je pdeba &dét ,co je pedmtem vyzkumu?“ a ,jaké informace mé&impest?”.
Vyzkumny projekt musi obsahovat cil, metody, tekhnvyzkumu, velikost zkoumaného
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vzorku a zfisob zpracovani informaci. Rasihstanoveni nakla@da terminy realizace projektu
jsou dilezitym predpokladem jeho Ugpné realizace.

= Shér — sk&r dat mize probihat formou kvantitativni (faktické, kvaativné zjistitelné udaje)
nebo kvalitativni (psychologicky vyzkum — analyzatahi, zavislosti a ficin, a jejich
zobecrni).

= Analyza — u kvantitativniho vyzkumu se jedna bi&fad o statistické zpracovanéetnost
vyskytu, stedni hodnoty, zavislosti mezi prémmymi), u kvalitativniho vyzkumu jde o
analyzu jednotlivych fipadi (nalezeni fi¢in a motiva)

= Interpretace — za¥recna zprava musi shrnovat ukoly a cile, metodickéupys zkoumané
soubory, shrnuti poznatka dopordeniteSeni problému.

Zawry vyzkumu by ngly dat informace aplikovateln&iplanovani a rozhodovani managementu.

4 I
uréeni problému a stanoveni cile

DEFINICE =5
vyzkumny projekt - plan

N Y,
4 < N
SBER shér dat - informaci
\ J
( - A
ANALYZA analyza - Zpracovani dat
_ J
4 L A
tvorha zavérecné zpravy

INTERPRETACE =5
marketingoué rozhodovani

Obrazek 49 — Faze realizace marketingového vyzkumu

5.2. Formy a metody marketingového vyzkumu
Formy marketingového vyzkumu

Formy marketingového vyzkumu (MV) séldpodle ti hledisek — podle druhu zkoumaného objektu,
podle¢asového hlediska a podleigpbu ziskavani informaci.
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Obréazek 50 — Formy marketingového vyzkumu

» Podle druhu zkoumaného objektu:

= Ekoskopicky MV — objektivni (obraty, ceny, gty a struktura nabizejicich a poptavajicich)
= Demoskopicky MV — subjektivni, zkoumajici osoby a jejich jednadkouma vijsi
skutenosti (stéi, povolani, pohlavi apod.) nebo wmit faktory (nézory, motivy, mimi
apod.)
* Podlec¢asového hlediska:
= Analyticky MV — struktura k ufitému datu nebo momentalni obraz o stavajicim stavu
= Pozorovaci MV — dynamicky aspekt (pohyb), sledovanikghu trznich situaci (vyvoj mody,
vkusu apod.)
* Podle zpisobu ziskavani informaci:

= Primarni MV - vlastni zji§ovani v terénu. Vyhodou je aktualnost, vztahmo k problému,
nevyhodou jsou vysoké naklady.

= Sekundarni MV - ziskani, sestaveni a vyhodnoceni informaci enddl, které jsou jiz
k dispozici. MiZe jit o vnitropodnikové zdroje ¢@tnictvi, statistika) nebo o mimopodnikové
zdroje (statni statistika, zpravy hospisk§ch sva#l, odbornécasopisy). Nevyhodou je, Ze
tyto data byly utené k jinym éelim a jsou mnohdy neaktualni.

V praxi obvykle firma provede ndjiye sekundarni marketingovy vyzkum, a nastedbytek otazek
Zjistuje primarnim zppisobem {asto prosednictvim agentur).

Metody ziskavani informaci v marketingovém vyzkumu

Metod marketingového vyzkumu je cékida, @li se a vzajemtkombinuji — gehledré je zobrazuje
dale uvedené schéma.
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SBEH n n-l- SEKUNDARNI VUNITROPODNIKOVE
> UYZKUM IDROJE
T . i MIMOPODNIKOVE
: — n : IDROJE
PRIMARNI : ! :
WYZKUM e
L > pisemna
| ootazowni | [ fom
N telefonicka
L, osobni
— Taktika »|  Dfimé/nepfime otazky
|_,| oteviené/uzaviené otazky
|| niné/Eastecné strukturov.
nestrukturované-interview
L Témata -rozsah »| specialni (monotématické)
L vicetématické
N L, o 1 R ziiéastnéné
POZOROVANI Uéast pozorovatele
N neziicastnéné
Misto > lahoratorni
N terénni
i EXPERIMENT L Lahotaromi
Terénni
I—‘ velkoohchodni
— PANEL L Obchodni > maloobehodni

Snotfehitelsky |_i doméacnostni

Obrazek 51 — Metody marketingového vyzkumu

Sekundéarni metody ziskavani informaci (vnitropodw&k a mimopodnikove) byly jiz dostéte
zminéné vySe, zakime proto pozornost k metodarfimym.
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* Dotazovani

vvvvvv

okruh dotazovanych osob a také formu, taktiku abluotazovani.

= Formy dotazovani

= Pisemna
Vyhody: neni nutny externi Stab, ma nizké naklaugprojevuje se vliv tazatele a je
prostoro¥ operativni
Nevyhody: ma omezenou reprezentativnost (mala tdasadotaznik), omezeny rozsah
otdzek, omezené uplami taktiky, reakce f odpovidani jsou mimo kontrolu, mé&tsi
naroky natas (navrat dotaznilx

= Telefonicka
Vyhody: rychlost realizace, nizké naklady
Nevyhody: omezeny okruh responderimajitelé telefod), omezeny rozsah otazek,
omezena tématika (zdrZenlivost, nevrazivost), nerost fedvedeni ukazek a vzdrk
zkreslovani uddj (anonymita)

= Osobni
Vyhody: vysoka dinnost, mozZnost rozsahlejSiho dotazovani, neomezémnatika,
kontrola situace, moznost sledovani reakci, mozoiestvedeni ukazek
Nevyhody: nutnost externiho Stabu, vysoké naklaliy tazatele

= Dotazovaci taktika(formulace otazek)
» PFrimé dotazovani(primé otazky) nap ,vlastnite televizor?“, ,jezdite na dovolenou?*

» Nepiimé dotazovani(psychologicka formulace otazek, pétifici zkreslovani odpadi)
nag. ,ktery praci prdSek pouzivate te$tji?”, ,jakym zpisobem jste &era péoval o
astni dutinu?”

= Uzawiené otazky— naff. alternativni (ano/ne) a selektivni (ani jednadrjou, dvakrat,
vice nez dvakrét)

= Oteviené otazky— bez kategorii odp@di. Formulace je ponechana na dotazované
osol#, coz na druhou stranu ale vede k obtiznému stkishu vyhodnocovani. N&p
,CO soudite o podavéani jidel na palubach letadel@gdle ¢ceho si vybiradte novy
automobil?“.

= Interview pIné strukturované (standardizovane€), ipsné z#ni a pdadi otdzek —
minimalni vliv tazatele, statisticky snaze vyhodtebté, vhodné pro rozséhlejSi ankety.

= |Interview ¢astané strukturované (dana zakladni struktura otdzek) €tSi volnost.
Nap. psychologické nebo sociologickeé interview.

» Interview nestrukturované (volné vedené)- pouze tematicka orientace. Napyzkum
psychickych motiu respondenta.

= Tematicky obsah

= Monotematické dotazovani(specialni) — padeba rozsahlych informaci na specialni téma

»  Vicetématické dotazovani- ma vyhody ekonomické (o naklady s#i dice zadavatél
i vyhody metodické (fizniva atmosféra a mensi Unava respongent
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 Pozorovani

Tato metoda nevyuZziva k ziskavani informaci respotyd (dotazované osoby), ale plangvit
eviduje smyslo¥ vnimané skutnosti.

= Uéast pozorovatele
= Z{¢astréné - pozorovatel se dastni @je spoléné s pozorovanym (e byt clenem
skupiny pozorovanych osob)

= Nez&astnéné (vrejSi) — pozorovatel je mimo pozorovany proces {nagpropagaci, kde
cilem je sledovani reakci na propéagiaformy, @i zavadni novych vyrobk). Mohou se
pouZzivat technické prasdky, jako skrytd kamera apod.

= Misto
= Laboratorni - vungle vytvorenych, pokusnych podminkédch. Byvaji vyuZzivany
nara:ngjsi techniky zaznamu dizné fristroje (audio a videozaznamy). VyuZziva sernap

pii zavadni novych vyrobk.

= Terénni- v k&Zném progsedi (nedochazi ke z2in¢ chovéani vlivem pozorovani)

e Experiment

Experimentem se rozumi ugpdani pokusu sigobenim marketingovych prémych (ceny,
baleni, reklamy apod.)fPkazdém experimentu se &n jedna prorénna a sleduje se reakce.

= Misto

= Laboratorni - vytvorena ungld situace a vSechny &8i vlivy jsou eliminovany
(degustace potravin v testovacim studiu)

= Terénni - v béZznych (normalnich) podminkach. Nap spotebniho zboZi na testovacim
trhu (néstroje marketingového mixu), u invéstho zboZi instalace zkuSebniho stroje u
zakaznika.

 Panel

U panelu je vyuZivan staly okruh reprezentativnidkaznik (spotebiteli nebo podnik) a
v pravidelnych intervalech je prov&d vyzkum objektu. Takto je sledovan vyvoj &mtrhu
v pribéhu ¢asu.

Provagny jsou nap panely v maloobchodnich prodejnach a znamy j& ta&nel chovani
televiznich divak.

= Obchodni panel

Pomoci pokladnich terminéld (€arovych kodul) je sledovan stav zasob, vyvoj ndkupu,
obraty konkrétniho zboZi apod.
= Maloobchodni

=  Velkoobchodni

= Spotiebitelsky panel
» Domacnosti -ndkupy potravin a ostatniho zbozi denni sgmt
» |ndividualni - nakupy zboZi osobni sgfeby (cigarety, kosmetika)
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K hlavnim negatiitm metody panelu fizeme z#adit:
= zmeny nakupniho chovani pod vlivendasti v panelu
= 7 prestiznich @vodi uvadni neexitujicich nakup

= nedbalosti v dsledku Unavy z dlouhodobéasti

> Shrnuti kapitoly

Marketingovy vyzkume vyzkum trhue primarni vyzkume sekundarni vyzkune dotazovani
e pozorovanie experimenw® panel.

? Kontrolni otazka

o Co je ukolem marketingového vyzkumu a do jakyblasti mize byt orientovan?
o Jakeé jsou faze realizace marketingového vyzkuial ae dli jeho formy?
o Jaké jsou metody ziskavani informaci v marketiégo vyzkumu?

! Ukol k Fedeni

< Zpracujte vyzkum spaebitelského chovanileni vasi studijni skupiny v oblasti nakuptchto
produkiti: knihy, nealkoholické napoje, ndiéé vyrobky, hudba.

% Sestavte program realizace marketingového vyzkumdkgnkrétni kol, a prezentujte ho formou
vyvojového diagramu.
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6. MARKETINGOVY MIX

Po Usp éSném a aktivnim absolvovani této KAPITOLY

Budete unt:

* Dozvite s&im je v marketingu marketingovy MIX, pt@ jakym
zpasobem byl zformulovan.

» Budete unit popsat system marketingového mixu. Budete umet

* Poznate, jak se odliSuje pohled firmy a zakaznika n
marketingovy mix.

Budete schopni

» DokaZete viet marketingové nastroje souvislostech.
Budete schopn

» Dokazete zasadit vSechtipnosti provadné v marketingu do
kontextu marketingového mixu.

@ Cas ke studiu:45 minut

l_.l_l Vyklad

6.1. Historie, definice a pouzivani marketingoveho mixu

Historie

Poprvé zminil "mix jednotlivych ingredienci” ve 4fetech 20. stoletdames Culliton. Richard
Clewett ho nasled&rozvinul doétyt sloZzek - produkt (Product), cena (Price), disib(Distribution)

a propagace (Promotion). A naslédjeho zakJerry McCarthy sloZky marketingového mixu
vzajemrg propojil a distribuci (Distribution) nahradil méh (Place). Od té doby ma marketingovy
mix tyto ¢tyfi néstroje, ozngvané jako 4P.

Neil H. Borden (myIné uvadny jako autor MM) s nim dale pracoval a v roce 196dblikoval ve
svémélanku Koncept marketingového mixu podobwsaacti tiznymi nastroji.

A konené Philip Kotler se zaslouZil o zpopularizovani marketingového mousem s dopkem, Ze
marketingovému mixu musi f@dchazet rozhodnuti o segmentaci, zacileni a &migiSTP:
Segmentation —Targeting - Positioning).

Definice

Philip Kotler uvadi ve své publikaci Marketing (@edPublishing 2004, str. 105), nasledujici definici:
~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingahynastra} - vyrobkové, cenove, distribni a
komunikani politiky, které firn¢ umoziuji upravit nabidku podleifani zakaznik na cilovém trhu®.
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Marketingovy mix zahrnuje v3echny kroky (nastrajedjanizace, které stuji k rastu poptavkypo
vyrobku.

iunéjsi
nayiew

UYROBEK

kroprostred

(dodavatelé - konkurenti - obchodnici - vefejnost)
JUA Ipansodtory

(ejonuoy - eoezijeal - ueld - ezfjeue)

(lwinymy-aujeroos ‘luaeid-oxonijod ‘@yoluouoye

axoueIBowap ‘@3a160j0uy8)-0321uYI8) ‘Jupo.lid)
1pasisodoayew gnofunayiew

Obrazek 52 — Marketingovy MIX

« Vyrobek (hmotny vyrobekgi sluzba) — tento nastroj se skladda z vyrobku wrazslova smyslu
(kvalita, image, znika, design, obal), dale z vyrobkového sortimentyrgloni a odchodni
sortiment — tzv. ,product mix“) a kowe¢ dalSich souvisejicich sluzeb zakaznikovi (instlac
servis).

e« Cena- vperzich vyjadend hodnota, za kterou se vyrobek prodava. Tenstraj&ahrnuje
rovnéz slevy, platebni podminky, éry a dalsi.

e Misto — kde a jakym zpsobem bude vyrobek prodavan. Obsahuje formy digtnilch cest,
prodejni s, zdsobovani, dopravu, logistiku.

» Propagace— zpisob, jakym je zakaznik o vyrobku informovan. Reldarpodpora prodeje,
osobni prodej a public relations.

Sestaveni marketingového mixu je tvorba optimabrnkinace jednotlivych s@asti nastrdj, a to
v souladu s cili a strategii firmy. Vychézi z mankgové analyzy, je s@asti marketingového planu, a
po realizaci nasleduje kontrola souladuedpokladem.

Cely tento proces se odehrava v predi, které podnik obklopuje (mikroprésti a makroprosedi).

Aby byl marketingovy mix maximatuicinny, je nutné nad pohlizet z uhlu zakaznika, na kterého je
cilen. Marketingové néastroje (4P) je fadia vnimat z ogaé strany, tedy jako 4C.



"4P" "40“

UVROBEK =3 RESENI POTREB ZAKAZNIKA
product customer solution
CENA = NAKLADY, KTERE ZAKAZNIKOVI VZNIKAJi
price customer cost
MisTo = DOSTUPNOST RESENI
place convenience
PROPAGACE = KOMUNIKACE
promotion communication

Obrazek 53 — ,4P* a ,4C" v marketingovém mixu

Pouzivani marketingového mixu

Marketingovy mix je cesta (taktika) vedouci k c(btrategii). Pedtim, nez marketingovy mix
sestavime a pouzijeme, musiméesit otazky strategické:

= Segmentaci (Segmentation),
= Zacileni (Targeting),
= Umisgni (Positioning).

Nejprve utime, komu budeme své produkty prodavat (segmemtaeeileni). Nelze se orientovat na
prodej vSem, musime se z&ihna ukitou skupinu (jeieba ¥dét jaci jsou, jak se chovaji, jak s nimi
komunikovat). Teprve potomimieme produkt spojit s hodnotami, které tato skupgspektuje — a to

je umiséni.

2

Shrnuti kapitoly

Marketingovy mixe 4P e 4C e vyrobeke cenae distribucee propagace.

‘?

Kontrolni otazka

o Jak vznikl marketingovy mix a jak byste ho defiatia?

o Jak byste vysilil odliSnost chdpani marketingového mixu z Uhitenfy a z pohledu
zakaznika (4P a 4C)?

57



7. VYROBEK — PRODUKT

Po Usp éSném a aktivnim absolvovani této KAPITOLY

Budete unt:

* Dozvite se, jaké misto zaujima vyrobekenestici
marketingovych nastrbja jakou funkci plni

* Poznate jak, a podle jakych hledisek se vyrobii d Budete umit

» Pochopite koncepci totalniho vyrobku.

* Nauwite se metody vyrobkovych a sortimentnich analyz.

» Poznate, v jakych krocich se vyviji nové vyrobky.

Budete schopni

* Budete urt sestavit analyzu zivotniho cyklu vyrobku a oplii3 _
nastavit marketingovy mix. Budete schopni

» Dokazete vytvat sortimentni analyzy firmy.

@ Cas ke studiu:2,5 hodiny

I_.._I Vyklad

=g

7.1. Vyrobek v marketingovém mixu

Vyrobek je v marketingovém mixu néstrojem vychozinod r&j se odviji distribuce, komunikace i
cena.

Vyrobkem podnik (nabizejici) uspokojuje prlty zdkaznika (poptavajiciho), a tim dosahuje niast
cile — tvorby zisku, fip. kontinuélniho feZziti na trhu, ziskani trzni pozice apod.

VYROBEK
zisk uspokojeni

potfeb

IAKAZNIK

Obrazek 54 — Vyrobek v marketingovém mixu

Produkt je hmotnym statkem (fotoaparat, chléb, awioZzbou (doprava, $hani viag, vedeni dtu),
mysSlenkou (volebni program, patent, podnikatelskyez), nebo, svym zjsobem, i osobou (3tkovy
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fotbalista, herecgi oblasti (fimorské letovisko), ktera se stavéegnétem snény na trhu a nasledn
uspokojuje paeby a pani spatebitele.

7.2. Funkce vyrobku

Vyrobek/produkt vytvé soulad mezi zajmy, moznostmi, cili a feiiami podniku a zékaznika.

e Na strané podniku:
= tvorba zdroja (zisk = vynosy - naklady) pro zhodnoceni vloZenyovestic a pro rozgni
produkce (stabilizaci a prosperitu)
= tvorba koupéschopnosti poptavkyzakaznik, cestou udrZeni d@stu zanstnanosti

e Na strané zakaznika/spotebitele:

= instrumentalni funkce (zakladni funkce uZitku) — napkolo jako dopravni pro&tdek,
propiska jako psaci prastlek, spoléenska hra jako pragtdek zabavy

= osobni funkce (osobni uzitek) — specialni, subjektivni pwmspotebitele k vyrobku.
Specificky uzitek, ktery vyrobekimasi pra¢ konkrétnimu zakaznikovi.

= socialni funkce (sociologicky uZzitek) — vyrobek poméachéizpisobit se (¥lenit se), nebo
naopak odlisit se od socialni skupiny. Kagnakové zboZi, Sperky, drahé vyrobky, symboly
referergnich skupin.

= expresivni funkce (psychologicky aspekt sgeby, magicky uZitek) — imasi spatebiteli
piedstavu, viru, pocit. N&pdrahé sportovni auto = pocit ,pana silnic*, drainékové plnici
pero = pocit vyborného spisovatele.

7.3. Déleni produkt G

Produkty fiznym zpgisobemieSi poteby fiznych typi zakaznik. Z ¢asového hlediskaesi poteby
kratkodolE/jednorazo¥ nebo dlouhodal z hlediska formy produktia feSi poteby hmotnymi
vyrobky nebo sluzbami ahlediska typu zakaznila ieSi poteby spatebiteli nebo instituci.

o
kratkodohé % i 3 hmotné
jednorazoveé 3 VYROBKY L vyrohky
K (<]
'@ PRODUKTY 5
) S
7] 2
. 3 = -
diouhodohé sluzhy
hledisko
ucelu pouziti
spotiebni kapitalové

vyrohky statky

Obrazek 55 — Bleni vyrobk

Hlediska @leni vyrobki se pak mohou vzajerarkombinovat (nap spotebni vyrobky dlouhodobé
povahy — osobni automobil; vyrobky pro dalSi zpraeo kratkodobé povahy — mazaci kapaliny).
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Vyrobky ve formé véci (hledisko éasové a hledisko &elu pouziti):

uceluzit KONECNA PRUMYSLOVA
SPOTREBA UYROBA
doba uzti
e N A
| ] zbozi kratkodobé a zbozi vyrobni
Knn"m,n 08‘! jednorazové spotieby povahy
IEDNOBAZIWA (potraviny, praci prasky) (materidl, palivo)
\ AN
\
: zbozi opakované a zbozi investi¢ni
DLOUHODOBA dlouhodobé spotieby povahy
(nabytek, osobni auto) (stroje, vyrobni haly)
g /L J

Obrazek 56 — Vyrobek ve fofrweci

Vyrobky ve formé sluzby:
Predstavuji Sirokou Skalu v oblasti bankovnictvi,igtmvnictvi, obchodu, v dopray vzd&lavani,
zdravotnictvi, advokacii, kulte, ve sluzbach apod.
= Nelze je uchopit - pred koupi je nelze smysly vnimat
- po koupi nefechazi do vlastnictvi

= Nejsou skladovatelné - - nutnd piprava na Sgku (nag. v doprae)

-¢asove odstufpvani rezervaci (ndpu lekde)
- cenove op#&tni (nap. sezonni slevy)

7.4. Koncepce totalniho vyrobku

Rust konkurence vyrolikved! k opu&tni chapani vyrobku pouze z pohledu jeho fundsti. Vznikla
snhaha vyrobek odlisit od ostatnich dalSimi viagmoa vyhodami, nabidnougoo navic.Vyrobek jiz
neni jen souhrnem uzitnych hodnot, #@8enim problému zakaznika.

Je nutné vidt vyrobek ve ttech rovinach:

Jadro vyrobku — uzitny efekt (funkce, pomoci které zékaznik ugpioodstatu sveé pieby)
Hmotny vyrobek — technické parametry, dagové funkce a w&Si znaky
RozSkené pojeti vyrobku— zpisob prodeje a pouzivani vyrobkéetme doplikovych sluzeb
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... /-~ JADROUYROBKU
/" HMOTNY VYROBEK

"~ ROZSIRENE POJETi
VYROBKU

Obrazek 57 — Koncepce totalniho vyrobku

Atributy hmotného vyrobku:

Kvalita vyrobku — pongr vyrobku k odpovidajici norémnebo pedpisu, souvisi s cenou;

Design vyrobku — soulad funénich a vzhledovych vlastnosti (Wba zpracovani materigl
tvar, barva a vzor, propojeni futrich a estetickych vlastnosti);

Znacka — symbol identifikace a odliSeni od vyrgbkonkurernich (jméno, znak, symbol,
¢islice, barva, tvar nebo jejich kombinace);

Obal vyrobku — chrani, usnadije manipulaci a igpravu, informuje, fitahuje pozornost,
vytvéii predstavu o vyrobku, zatraktivje a vzbuzuje pozornost.

Styl — vytv&i estetickou charakteristiku vyrobku (kombinacgtych linii, tvari a barev)

Atributy rozSi Feného pojeti vyrobku:

Instalace a poradenstvi- ma velky vyznam na pmyslovych trzich, ale nabizi se i na trzich
spotebnich (pedstavuje navod na instalaci, instrukce, montaZzitg]ich zaizeni,
piedvedeni a vyzkouSeni, Skoleni obsluhy apod.)

Prodejni sluzby — dodani vyrobku (expresni dodavka, dodavka do ujom platebni
podminky (splatky, (&, pronajem-leasing)

Specialni sluzby- najt. bezplatné parkovani a hlidartidoéhem nakupu, aterstveni;

Servis a zaruka— garance udrzby vyrobku, za§ist nahradnich dil zar&ni doba nad ramec
zékonné llity apod.

61



7.5. Sortiment

Firma zpravidla nenabizi jeden vyrobek, aleneé vyrobky — sortiment (produktovy mix). Pro tvarb
vyrobniho sortimentu jeideZita vyvazenost, kazdy vyrobek v sortimentu & phnit uréitou funkci —
financni nebo marketingovou.

SORTIMENT
v A
UYROBNI SORTIMENT OBCHODNi SORTIMENT
N M
velkoobchodni | | maloohchotni
sortiment sortiment

Obrazek 58 — Bleni sortimentu

Vzhledem k charakteru (zejm. gia polozek) je odlisé strukturovan sortiment vyrobni a sortiment

obchodni.

UYROBNI SORTIMENT

OBCHODNi SORTIMENT

< Hloubka vjrobniho sortimentu >

e fe | | omem

ey il || e [
e [o1] (e2] (ca] [ea] |2 | | Bemt
o &l

00 000
L]

me [

druh/arti

s R o5 >

poddruh

Obrazek 59 — Vyrobni a obchodni sortiment
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7.6. Vyrobkové a sortimentni analyzy

Tyto analyzy slouZi k hodnoceni jednotlivych vyrébkyrobkovychiad i celého sortimentu a jejich
cilem je volba vhodné produktové politiky a strageg

Analyza Zivotniho cyklu vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku je obecnym modelem vyvojerath. Vychazi z fedpokladu potvrzeného
zkuSenosti, Ze obrat podléha jisté zakonitosts&nmirrg, prudce, zpomali seist se zastavi a &ae
klesat.
4 FAZE ZIVOTNIHO CYKLU VYROBKU:
obrat 5 : 5 5
zavadéni : rist  zralost : nasyceni : utlum

uvedeni -
vyrobku natrh cas

Obréazek 60 — Zivotni cyklus vyrobku

U jednotlivych fazi Zivotniho cyklu vyrobku seénmi ekonomické charakteristiky — zejména Grove
zisku, a takeé typ zakazriila znaky konkurence:

zavadeni : rust : zralost a nasyceni : utlum -
'I'I‘il]v nizké prudce rostou dosahuji maxima klesaiji
Lisk zaporny : zvySuje se : vysoky : klesa
Lakaznici pfiznivei : rychlese : vétsina, : konzervativni :
novinek  : pfizpusobujici : pramérni zakaznici 1 "opozdilci"
Konkurence nepodstatné pocet soupeFGé pocet soupeft pocet soupefﬂé
¢ se zvySuje ! je stabilizovan * klesa (odchod:
: : slabych firem):

Obréazek 61 - Zivotni cyklus vyrobku z ekonomickitidedu

RovreZ marketingové cile se vyviji v zavislosti na tom, v jaké fazi Zivdini cyklu se vyrobek
nachazi:

v

zavadéni . mist : zralost a nasyceni : dtlum

stimulace : maximalizace : maximalizace zisku :  omezeni

poptavky : podilu na trhu : : vydajt
: :  ochrana podilu na trhu ~ :
prosazeni : : : vytézit
do povédomi : : o maximum
: : bez dal$ich :

motivace  : : : investic
k vyzkouSen/ : :

Obréazek 62 - Zivotni cyklus vyrobku z marketingovgthledu
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Spolu s marketingovymi cili se émi i takticka opatieni, tedy nasazeni nastéonarketingového

mixu (produkt, cena, distribuce a propagace):

zavadeni :| rust zralost a nasyceni utlum -
Produkt nabidkav :  produkt : diferenciace variant produktu :  vyfazeni
zékladni verzi : zdokonalen : dle pozadavku vyznamnych slabych
: : segment trhu prvki Fady
poskytovani :
. dalSich sluzeb:
Cena pfirazka zajistujici cena nad nebo pod Urovni : podstatné
k nakladim rast trzniho ceny konkurence ! sniZeni ceny :
podilu
Distrihuce selektivni intenzivni intenzivni I vyfazeni
: neziskovych :
budovani posileni dalsi (selektivni) posileni : mist :
distribuéni sité : distribuéni sité: distribuéni sité
Plonagace prosadit docilit : udrzet povédomi omezit
produkt  : vdeobecného : o produktu a znacce : naklady
do povédomi : povédomi : : na propagaci :
: prosazovat nové zpuUsoby :
podpofit posileni pouZiti produktu
ochotu preference
vyzkouset znacky pronikat na nové trhy

Obréazek 63 - Zivotni cyklus vyrobku a marketinguégiroje
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Analyza ,BCG" — progn6zovani budouci portfoliové po zice

Portfoliovy model strategie ,BCG" vyvinula americlspol€nost ,The Boston Consulting Group*.
Matice propojuje tempoustu obratu a konkuréni pozici spolénosti. Napoméha zejmérn&eni a
rozhodovani o umi&ni zdroji.

Analyza probih& veréch fazich:

1. Rozdéleni firmy na strategické jednotky (napf. jednotlivé vyrobky, vyrobkové segmenty
nebo dil¢i podnikatelské jednotky).

2. Vzajemné porovnani strategickych jednotek a jejich pfinosu.

3. Urc€eni strategickych cilt v zavislosti na vysledku porovnéani strategickych jednotek.

vysoké i
A\ | i HuEmy o OTAZNIKY
= || O O O :
" | ¢ DOINEKRAWY O BIDNIPSI .
nizk¢ | ey >

vysoky _ nizky
< RELATIVNI PODIL NR TRHU >

Obrazek 64 — Analyza ,BCG*

= Otazniky — vyrobky ve fazi zavaghi na trh. VyZaduji vysoké finani néklady, ale do
budoucna mohou byt vyznamnoiilezitosti. GileZity je zde vyzkum trhu, ktery ukédze, zda
produkt rozvijet nebo ho sfrovat do Gtlumu.

= Hvézdy — vyrobky s nejlepSimi obchodnimi vysledky steojejich trzni pozice i samotny trh.
Tvorba i spateba finaknich prostedki je v relativni rovnovaze.

= Dojné kravy — prosperita vyrobk je jiz nizka, avSak rozvinuty vyrobek s vysokymnim
podilem a bez dalSich fin&mich poteb,@inasi relativi vysoky finargni prosgch.

= Bidni psi— zde se ukazuji vyrobky na zenitu své Zivotnagina rozhodnuti managementu
zda vyrobek na trhu jeSudrzi (ginasi jiz jen minimalni zisk) nebo jej ze sortimentiadi.
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Hoferova analyza — analyza Zivotniho cyklu sortimen  tu (Hofer&Schendel)

Tato analyza kombinujétyii charakteristiky vyrobk v sortimentu — Zivotni cyklus (na svislé ose),
konkureréni pozici (na vodorovné ose), velikost segmentu {relikost bubliny) a trzni podil firmy
(vyset v bublirg).

< KONKURENCNI POZICE >

ravadeéni @ b’
@,

®

nasyceni

iitium O,

Obrazek 65 - Hoferova analyza

o

z

FAZE IINOTNIHO CYKLU PRODUKTU

s

<
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Analyza ,ABC" — analyza struktury obratu

Analyza ,ABC" zobrazuje podily jednotlivych vyrobkv sortimentu na celkovém obratu firmy. Jeji
vyznam spoiva ve snaze upozornit nailgnou zavislost nadkterych vyrobcich sortimentriady,
piipadré pottebu vyazeni produkijeZ nejsou v obratu vyznamné a ani do budoucreppktivni.

DRUH VYROBKU LI (0L W UL VLWL OX. | K

POCET VYROBKD 10|10 (1010|1010 |10|10 (10|10
PODIL NA OBRATU 501307 (5|3 [1|1]1[1]1

100 M

90 —

80 —

70 —

60 —

50 —

40 —

-

PODIL NA OBRATU V %

30 —
20 —
10— K B C

QL) | ey (VI.-X.)
0 | ] LT

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
POCET VYROBKU V %

Obrazek 66 - Analyza ,ABC*
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7.7. Vyvoj novych vyrobk G

Produkty ve vyrobnim sortimentu prochazi svym it cyklem a opousti vyrobni program (jdou do
Gtlumu). V té chvili vSak jiz musi byt ve vyrobniprogramu nahrazeny novymi vyrobky a cely
sortiment musi byt z hlediska fazi Zivotniho cyjddnotlivych produki neustale v rovnovéaze.

Zavadini novych vyrobk je sice na jedné strawelkym rizikem (moznost kroku chybnym &ram),
na druhé vSakipdstavuje velkou fflezitost (ziskani trzni pozice na delSi dobu)tely na mist
opatrnost i odvaha.

Ctyii kategorie novych vyrobik

e Zcela novy vyrobek- novy pro vyrobce i pro sp@bitele. Pedstavuje obrovské riziko, ale na
druhé straé skyta moznost velkého ekonomického peas.

* Vyrobek novy pro vyrobce - na trhu jiZz existuje a pro sgebitele je znamy. Vyrobek je na trhu
ve fazi fistu, poptavka podm je velkd a nabizi prostor i pro dalSi vyrobcezilRi neuspchu je
nizsi (vyrobek je akceptovan, naklady jsou niz§méma v oblasti propagace, vyzkumu trhu
apod.), ale i ekonomicky efekt je mensi (existojkurerEni tlaky — na cenu, kvalitu apod.)

» Inovace spoteby - vyrobek na trhu existuje, ale nabizi se novyspb jeho vyuZiti.

e Modifikace stavajiciho vyrobku — mEni se gkteré parametry jiz existujiciho vyrobku. Jsou hiz3
naroky na investice, cilem je v3ak jen prodlouZépé fistuci zralosti vyrobku.

Proces vyvoje novych vyrobk

Cim je trh vysplejsi, tim £23i je prosadit nadm nové vyrobky. Proces vyvoje novych vyrdbhusi
byt proto disledr# promySlenym a organizovanym procesem.

1. | Vmnik namétu na novy vyrohek M
N
2. | Vybérnamétu M
N~
3. | Uyvoj atestovani koncepce vyrohku M
N
4. | Podnikatelska analyza M
.
9. | Uyvoj atestovani prototypu M
N
6. | Trinitesty M
SN
1. Komercionalizace

Obrazek 67 — Proces vyvoje novych vyrbbk

= Vznik ndmétd na novy vyrobek - zajiSéni velkého mnozZstvi n&fti, a to systémay
Z mnozstvi fiznych zdrof (z trhu i z vnitropodnikovych Utvar— od zakaznik dodavatel,
odbsrateli, zangstnand, exper)). VyuZivat Ize techniky marketingového vyzkumu
(pozorovani, dotazovani, experiment) nebo brainsta.
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Vybér ndméta — redukce pe&tu napad. Provadi se formouiitdéni, sestaveni gadi dle
kritérii (dle dilezitosti, komegni atraktivity, v souladu se strategii firmy). Héede soulad
mezi moznostmi a schopnostmi podniku a poZzadavky. tr

Vyvoj a testovani koncepce vyrobku- tvorba vyrobkové koncepce u zUZzeného émib
vyrobki. Jsou zkouméany vlastnosti ve vazmma cilové zékazniky (pktby, cena,
spotebitelské cile, frekvence nakuppod.)

Podnikatelska analyza— podrobné posouzeni nétin z hlediska technologie, financi, zdipj
trhu, patent apod. Cilem je vyhodnotit natnz pohledu vynas naklad: a zisku.

Vyvoj a testovani prototypu — oddlena vyzkumu a vyvoje rozpracuje navrzeny vyrokjek.
to fazecasow i finanéné narana a vysledkem je furki produkt.

Trzni testy — vyrobek se zkousi z hlediska gasti marketingového mixu na testovacim trhu,
na veletrzich a vystavach. Z této faze vychazi kétnk vyrobek ufeny pro komercionalizaci.

Komercionalizace— organizace vyroby, tvorba marketingového programealizace. Usgh
této faze je zavisly na optimalnimdaaovani vstupu na trh (kdy), vélimista zavedeni (kde),
vybéru cilové skupiny (kdo) a spravné vélstrategie (jak).

Pongr paitu navrzenych nasma (prvni faze) a dosazeni kame& komercionalizace vyrobku (sedméa
faze) je obvykle 10:1, tedy jen kazdy deséaty &§mkomercionalizovan.

2

Shrnuti kapitoly

Vyrobek e sluzbae produkte uZitek e totalni vyrobeke jadro vyrobkue hmotny vyrobeke
kvalita e designe znaka e obal e styl e sortimente vyrobkova analyza sortimentni
analyzae Zivotni cyklus vyrobkue analyza BCGe Hoferova analyza analyza ABCe
VyVvoj vyrobku.

‘?

Kontrolni otazka

Jaka je pozice vyrobku v marketingovém mixu & jaknkce vyrobek pini?

Jak @lime produkty podle zjsobureSeni pdaeb zdkaznika?

Jak byste definoval/a a popsal/a ,totalni vyrdBek

Co je to sortiment, jak se&lda jaka je odliSnost sortimentu vyrobniho a oliiibo?

Jak byste popsal/a analyzu ,Zivotniho cyklu viwba jeji vyuZiti v marketingu?

Jak byste popsal/a princip ,analyzy BCG" &kmu slouzi?

Jak byste popsal/a princip ,Hoferovy analyzy“ &knu slouzi?

Jak byste popsal/a princip ,analyzy ABC* @dmu slouzi?

Jaké odliSujeme kategorie vyvoje novych vyriobljakymi fazemi tento vyvoj probih4?
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! Ukol k ¥eseni

e

% Navstivte nejbliz8i hypermarket a vyberte produkew do 2 tisic korun, ktery podle vas
nejlépe vystihuje pojem ,ekologie“. Kratkou prezaeit (doplnou fotografii)
zdivodrete swij vybér. Vyhnéte se bandélnim, tgpanym a jednoduchymtigladim,
bud'te origindlni, ale zodp@dni ve svém vyéru.

% Vytvoite analyzu ,BCG" firmy, ktera ve svém sortimenturdlyi @t druhi vyrobki.
Struktura jejiho obratu, velikost trhu a temgstu trhu jsou uvedené v tabulce:

Typ vyrobku Obrat prodeje firmy Cdkov{’rll):l-:)dei na V;?I;z? ;:i:};m
(mil. K&) (mil. K&) (%)
Vyrobek A 8 20 2
Vyrobek B 10 12 4
Vyrobek C 36 10 8
Vyrobek D 28 16 6
Vyrobek E 32 24 2
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8. CENA

Po Usp éSném a aktivnim absolvovani této KAPITOLY

Budete unt:

* Nauwite se definovat cenu a jeji misto v marketingowvéixu.

» Poznéte, jaké externi a interni faktofspbi na cenu. Budete unmét

» Poznéte, odeho se tvorba cenyithe odvijet a jaky je postup

stanovovani ceny.

Budete schopni

» Dokazete sestavit plan tvorby ceny s ohledem rtarfgkteré ji Budete schopni

ovlivauji.

I_.._I Vyklad

=g

@ Cas ke studiu:2 hodiny

8.1. Cena v marketingovém mixu

Cena je sinna hodnota produktu - tedy protihodnota, kteropgé#eba uhradit i smené k ziskani

produktu do vlastnictvi.

N

cena, 8kolné, najemné, urok,
pojistné, mzda, plat, vtupné,
mytné apod.

hodnota produktu vyjadfena
pomérem k hodnoté jiného
produktu

Obrazek 68 — Typy cen

Cena v petvni formg, casto ziskava ozdani podle objektu, jehoZz hodnotu vyfape. Cena

v nepekzni forme je uzivana u tzv.

barterového obchodu (barter)ruh dobchodu, i kterém je

smenovan (v utitém pongru) produkt za produkt, bez pgmiho aspektu.
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V marketingovém mixu ma cena (oproti ostatnim mé®tn — vyrobku, distribuci a komunikaci)
zvlastni postaveni:

= Cena jedina vyt prijmy podniku, ostatni nastroje tticnaklady
= Cena vyjaduje hodnotu, kterou méa vyrobek pro zékaznika (§zithou hodnotu)

Cena je rozhoduijicir@initelem ovliviiujicim poptavku (ne vSak jedinym)

= Stanoveni ceny je Klbvym rozhodnutim — ovliwje dalSi fungovani podniku

= Cena je z hledisk&asu nejpruz¥si prongnou
Cenova politika je tedy pro podnik &ivym nastrojem a jejim Ukolem je nalezeni odfbwna tyto
otazky:

= Jakou Urove cenové hladiny zvolit — vysokoufstini, nizkou?

Jak ugit cenu novych vyrobk?

Jaké provést zémy cen u stavajicich vyrobR

Jakou zvolit cenu pro vyrobce, velkoobchod, malbwlo; zakaznika?

Jak porovnat a vyhodnotit ceny konkurence?

Jak definovat cenu dle trznich segniént

8.2. Faktory ovliv Aujici vySi cen

Stanoveni ceny nesmi byt pro¢ad izolovar, musi respektovat vlivy (faktory), které na cemobu
puasobi.

EXTERNI FAKTORY INTERN{ FAKTORY
00 "~ ROZHODOVANi )" 0O
| OCENACH [
me- charakter trhu cile marketingu <
me- charakier poptavky strategie M. MiXu -«
i Konkurence naklady <«
e dalSi faktory organizacnizaclenéni -«
vnéjSiho prostiedi tvorhy ceny

Obrazek 69 — Faktory oviujici vysi ceny

Externi faktory

e Charakter trhu

Trh miZe mit charakter volné konkurence, oligopolu nebonopolu a zejména posledni
jmenované mohou tvorbu ceny ovlivnit.

= Oligopol na stra& nabidky - konstantni ceny a vyhybani se cenolegeva

- dohoda nabizejicich o cenach (cenovy kartel)
- politika cenové valky

= Monopol na strafinabidky - svévolné govani ceny
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Charakter poptavky

Uroven ceny niize ovlivnit poptavku a naopak. Proto je nutné, gbgnik sledoval cenovou
zavislost poptavky.

"t héiné ol prestizni
vjrobky vyrobhky
a o
P,
P,
a @ Q a4 & Q

Obrazek 70 — Poptavka p@amych a prestiznich vyrobcich

Obecné plati (u béznych vyrobku), Zze ¢im je cena (p) vySSi, tim mensi mnozstvi vyrobki

e

cert je dosazeno tzv. nasyceného mnozstvfj agm piehnané je prodej nemozny.

U produkti prestiznich (luxusnich, zbytnych), pokles cenyevddiistu jen do uité miry.
V jistém okamziku totiz vyrobekipstane byt prestizni (luxusni), a protoZe je i apytistane o
n¢j zajem, a proto klesne i prode;.

Reakce poptavky na zmu ceny je vyjatena koeficientem cenové elasticity (pruznosti)
poptavky (Ep):

% zména poptavaného zhoii
% zména ceny

Cenova elasticita poptavky =

Velikost koeficientu cenové elasticity (pruznostgoptavky niize ukazovat elastickou a
neelastickou poptavku,iipadré jednotko¥ elastickou. V extrému pak tthe byt (teoreticky)
poptavka dokonale elasticka (pruzna) nebo dokameddasticka (strnuld).

Neelasticka Elasticka Jednotkové Dokonale Dokonale

poptavka poptavka elasticka elasticka neelasticka
Pa Pa Pa Pa Pa
P,

[
P4
P, % P: P,
q, qz >Q q, qz >Q g9, Q. >Q q1::2 >Q

IEl<1] [IE1>1] [IE=1] [IE,J=w] [IE,J=0

Obrazek 71 — Typy cenové elasticity

= Neelasticka poptavka- procentni zréna ceny vyvold men3i procentni &m poptavaného
mnozstvi vyrobku.

= Elastickd poptavka - procentni zmna ceny vyvola &Si procentni znu objemu
poptavaného vyrobku.
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= Jednotkow elastickd poptavka- procentni zrna ceny vyvola stejnou procentni &m
objemu poptavaného vyrobku.

= Dokonale elasticka poptavka— i nepatrna (tégit Zddnd) zréna ceny vyvola velkou zénu
objemu poptavaného vyrobku.

= Dokonale neelasticka poptavka— i velkd znéna ceny vyvolad nepatrnou (témzadnou)
zmenu objemu poptavaného vyrobku.

* Konkurence
Zakaznici posuzuji cenu ve vztahu k porovnatelniomkuregnim) vyroblkim. Ceny vySSgi

sy

nizSi mohou konkurenci lduaktivovat, nebo odrazovat:

= Strategie vysokych cen (lak& konkurenci na trh)
= Strategie nizkych cenkonkurenci z trhu vytléuje)

e Dalsi faktory vnéjSiho prostiredi

Lze je rozdlit do dvou skupin — na faktory, které owuiji Urovei ceny a na faktory, které jsou
cenou ovlivilovany. Mnohdy se ale tyto faktory a cena alijf navzajem.

= Faktory ovliviiujici cenu (Grokové sazby, inflace, konjunktura/recese, sktenspoteks,
zanestnanost apod.)

= Faktory ovliviiované cenouinflace, sklon ke spéebs apod.)

Interni faktory
* Cile marketingu

Jsou-li podnikové cile jednozév& stanoveny, je i weni ceny a cenové politiky snagi.
Marketingové cile podniku se daji shrnout @t fypu:

CiL . DALSI CiLE
PREZITI MARKETINGOVE _ ,
l}iI,E Odradit konkurenci -
Gena i pod droun Zugiit phtadivost
Z'sgse o PODNIKU podniku - sniZeni ceny.
mle'né di Ie"'/t' Stabilizovat trh - ceny
ezl l na urovni konkurence.
MAXIMALIZACE MAKIMALIZACE viDcousTvi
LISKU TRINIHO PODILU V KVALITE

Cena maximalizuje Vysoka cena, ktera
zisk a finanéni pfijmy. dokaze uhradit naklady

Cena zabezpecduje rych- na vyzkum, vyvoj a
lou navratnost investic udrzeni vysoké kvality

Nizka pocatecni cena.

Obrazek 72 — Marketingové cile podniku a cena

» Strategie marketingového mixu
Cena nfize byt také ovlivana strategickou koordinaci s ostatnimi marketingovyastroiji:

= Je-li cena v marketingovém mixu prioritni— od ceny se odviji ostatni marketingové nastroje
(vyrobek, distribuce a komunikace).

= Jsou-li rozhodujici necenové faktory— vyrobek, distribuce a komunikace owliyi Grovei
ceny.
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e Naklady

Naklady tvdi z hlediska stanovovani ceny spodni hranici. Gedg musi byt dostatea, aby
dokézala pokryt naklady na vyrobu, distribuci, kemiaci, prodej i rizika spojena cnnosti
podniku.

* Organizaéni zaflenéni tvorby cen

V mensSich firmach o tvokbcen rozhoduje nejvy3Si management, avdak ve firmétkych je
cenotvorba zdenéna v niZzSich organizaich drovnich a top management definuje jen obecnou
cenovou politiku. To, v jakém Utvaru je kompetemceenach zden¢na, mize mit vliv na jeji
arovai.

Ekonomické utvary cliji cenu vidt co nejvySe, jejich Ukolem je totiZz vést firmu ikkovosti.
Naopak obchodnimu Gtvaru se snaze uzaviraji kagtrgli cena niZsi. Vyrobni Gsek zase jen
nerad sniZuje naklady a nizk& cena ho k usporam nut

8.3. Postupy stanovovani cen

Stanoveni ceny fiZe byt odvozovano od vlastni nakladové funkce, fpdmivé funkce nebo cen
konkurence.

> CENA PRODUKTU -
] (o]
(&) cena nikladové cenaorientovani cena poptavkové §
'-LI,J orientovana na konkurenci orientovana ;
= | |
2 S 5 2
T hd o
.E m
g NAKLADY KONKURENCE POPTAVKA §
o

.<
n

Obrazek 73 — Stanoveni ceny

* Cena orientovana na poptavku
Tento zfisob stanoveni ceny vychazi z obecné teorie nabédippptavky, a jiz zniiované
cenoveé elasticity. V podstafi tvoii zakaznik a zobrazuje hodnotu, kterou vyrobekrgfana -
nezajima ho, jaké néklady musel vyrobce vynaloEitma se snazi na zakaznikaspbit
necenovymi marketingovymi nastroji.
Pri takovém postupu cenotvorby je nutna dokonalaastal
= struktury poptavky (p&et a sloZeni zakaznik
= cenové pedstavy zakaznik(zakaznik je ziskdva porovnavanim vyrbislia trhu)
= cenové pohotovosti zdkazihikochota zakaznikpristoupit na danou cenu)
= cenovychitid zakaznik (segmentace do hornifetini a dolniiidy)

= vyznamu image a kvality produktu (zda se zakazwikhoduje podle ceny nebo jinych
vyrobkovych paramei

75



¢ Cena orientovana na konkurenci

Takto orientovand tvorba ceny prakticky neni zaévigd vySi naklail ani na poptavce. Nizsi cena
oproti konkurenci zvySujeipdpoklad uzateni snény.

Cena nfize byt orientovana:
= na cenu obvyklou v oboru
= na cenovéhotdce

Vyhodna je jeji jednoduchost, aviak nemusi vésezadeni ziskovosti firmy a hrozi vyvolani
cenove valky.

* Nakladové orientované tvorba ceny

Vychézi z kalkulovanych naklacha vyrobek a ziskové&ipazky. RirdZzka niize byt odliSna podle
druhu vyrobku, jeho kategorie nebo typu distéihitno mezélanku.

Tato metoda je jednoducha a srozumitelnd, naklady pro vyrobce vice zndmou kategorii
(oproti poptavce) a zatuje jistou miru tvorby zisku. Na druhé stéarsak nebere v Gvahu trzni
situaci, nezohletlje konkurenci a nevede kaani optimalni ceny.

Postup tvorby ceny

V praxi se pi tvorbé ceny obvykle berou v Gvahu aspekty poptavky, koakoe i ndklatl. Tento
proces pedstavuje obeemnpet fazi:

1. 3. 5.

- POSOUZENi POSOUZENI CEN
URGENI NAKLADD CENOVE PRUZNOSTI ZHLEDISKA M. MINU

Sl S

URGENI CEN ANALYZA KONKURENCE
DLE OBJEMU UYROBY 1 HLEDISKA CEN

- analyzy bodu zvratu

Obréazek 74 — Postup tvorby ceny

Pravidla pro stanovovani cen

Volba pravidel stanovovani cen byva volena v zaésisina tom, zda je provéda pro vyrobek zcela
novy, nebo jiz na vyramy ¢i na trhu prodavany. Ro¥a motivani slevy a srazky maji sva specificka
pravidla.
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stanoveni cen
! v Y
pro pro iro
noveé vyrohky cenové zmény slevy a srazky
penetraéni ocefiovani —»  vjrohkové zmény —»  mnoistevni slevy
shirdni smetany —»  nakladové zmény —»  sezonnislevy
> trini zmény —  funkéni slevy
—>  cenove sraiky
—» prodej naprotiicet

Obrazek 75 — Pravidla stanoveni cen

* Stanoveni cen novych vyrobit
= Penetraini (prinikové) ocaiovani — vychazi z nizké ceny a klade si za cil ziskatitpodil,
pievahu nad konkurenci nebo pokles nakleelstou vysokého objemu vyroby.

Pouziva se udinych vyrobk a trhu s velkym mnozstvim zakazhilEkonomickym cilem je
maximalizace prodeje.

= Shirani smetany — voli se vy3Si cenova uravenového vyrobku. Cilem je maximalni
uspokojeni zakaznik proinova&né zangienych. Vysoka cena umidie rychlou navratnost
pocateenich ndklad. S poklesem poptavky se cena sniZuje, abyritikali dalSi zakaznici, a
to se postuphopakuije.

PouZiva se vifpac, Ze firma ma fedstih ged konkurenci. Vede k pomalejSimu vzestupu
kiivky Zivotnosti v péatesni fazi. Vysoka Gvodni cena vytifamage vyrobk a laka prestizni
zakazniky.

e Pravidla pro cenové znény
= Vyrobkové zmény — prichazi v dob dosglosti vyrobku. Vychazi zigpominek zakaznik
inovaci konkurerit, nebo vyvoje styldi mody.
= Nakladové znEny — jsou zapicinéné zménami cen vstup, distribiénich naklad, energii,
dopravy apod.
= Trzni zmény — jsou podmi#éné vyvojem zivotného cyklu vyrobku, Zmou cen konkurenf
koupsschopnosti poptavky, nasycenosti trhu apod.

Pro zvySovéani cencinych produki je vhodna metoda plizivé 2my (opakovany ndist o menSi
procento). Vhodné je ro¥# zmenSeni baleniizachovani ceny

* Pravidla pro slevy a srazky
Sleva je odréna kupujicimu (distributorovi nebo spebiteli) pi urcitém jeho chovani.
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= MnoZstevni slevy — g vétSim odiru je cena jednoho kusu niZSi. Tato slevazenbyt
nekumulativni (na jeden nakup) nebo kumulativno (peité obdobi).

= SezoOnni slevy- snizeni ceny v obdobi niZzSiho prodeje (sezong)okiuje pitibéZzné vyuziti
kapacit, usporu skladovacich ndklatiasové rozlozeni poptavky po sluzbach apod.

= Funkéni slevy— poskytuji se distributém za gevzeti gkterychéinnosti (skladovani, rozvoz
vyrobkii, propagaci apod.)

= Cenova srazka— odnena za rychlé proplaceni faktur.

= Prodej na protiuéet — sleva pi placeni spojena s vracenim starého vyrobku.

> Shrnuti kapitoly

Cenae rozhodovani o cenaghcenova elasticita stanovovani cem penetrani oceiovanie
cenove shirani smetany.

‘? Kontrolni otazka

Jaka je pozice ceny v marketingovém mixu a jakéofy ovliviwuji vysi cen?
Jak byste definoval/a externi faktory owilijici vysi cen?

Jak byste definoval/a interni faktory owiuyjici vysi cen?

Jak byste popsal/a variantni a obecny postupegtari cen?

Jaké jsou pravidla stanoveni cen novych vyipllkenovych zrén stavajicich vyrobka
slevéi srazek?

! Ukol k Feseni

« Vypocitejte cenu vyrobku pro kotieého zakaznika. K vygtu pouZzijte metodou
néaklado¥ orientovanou (kalkulovanou) a vychazejte z nagletho zadani:

Vyrobni naklady Zisk vyrobce Marze obchodu Dai z pridané hodnoty
10 000 K 20 % 15 % 20 %

% U nasledujicich produktje uvedena jejich cenova elasticita. PopiSte #d@stisceny na
poptavaném mnozstvi, analyzujte tento fakt a pojrjtertyp cenové elasticity.

Produkt Cenova elasticita poptavky (Ep)
Rajska jablka 4,60
Sluzby taxi 1,20
Nabytek 1,00
Obuv 0,70
Cigarety 0,51

Autobusova doprava 0,20

Elekttina pro domacnosti 0,13

(hodnoty pevzaté z knihy: Samuelson, P.A., Nordhaus, W.DanBmics, McGraw Hill, NewYork 1989, str. 453)
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9. MiISTO — DISTRIBUCE

Po Usp éSném a aktivnim absolvovani této KAPITOLY

Budete unt:

* Nauwite se, jak sedli distribueni cesty a jaké jsou vyhody a
nevyhody jednotlivych tif.

» Poznéate jakeé funkce plni districni mezélanky a jakeé toky na Budete umét
distribweni cest rozeznavame.

» Poznéte specifika distribuce vyrobnich pfegka a spatebnich
predmeta.

Budete schopni

» Dokazete analyzovat stavajici distréoil cestu a navrhnout Budete schopni
vhodnou variantu distribuce.

@ Cas ke studiu:2 hodiny

I_.._I Vyklad

=g

9.1. Distribuce v marketingovém mixu
Dobry vyrobek, se spragnstanovenou cenou aianou propagaci, ktery vSak ma neodpovidajici
distribwini feSeni, na trhu neugp. K zakaznikovi se zkratka nedostane.

Distribuce jako marketingovy nastroj a distdbii politika se zabyva #fstuprénim vyrobki a sluzeb
kupujicim

9.2. Distribu éni cesty

Distribu¢ni cesta fedstavuje spojeni mezi vyrobcem (dodavatelem) gedgtelem (uzivatelem).

Pokud mezi vyrobcem (dodavatelem) a sgoitelem (uzivatele) existujefimy kontakt, jedné se o
primou distribdni cestu

ViROBCE | SPOTREBITEL
/DODAVATEL/ | JUEATEL/

Obrazek 76 — Hma distribuni cesta
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Jestlize se vSak mezi nimi objevuje jeden nebo wiegtlanki, jedné se dlistribucnhi cestu nefimou

UYROBCE DISTRIBUCNI SPI!"I'IVIEBI'I'EL
/DODAVATEL/ MEZICLANEK JULIVATEL/

Obrazek 77 — Nefma distribuni cesta

PFima distribu €ni cesta
Obecr existuje snaha vyuZzivat distriénich mezilanki co mozna nejmén a to z mnohatodi:
= zjednodusit distrib&ni cestu
= minimalizovat naklady na distribuci (a tedy i kéneu cenu)
= udrZovat pimy kontakt a komunikaci se spebitelem/uZivatelem
= ziskavat pimou zg@tnou vazbu se zakaznikem a citlivifigtup k mu
= na druhé stranvsak gima distribéni cesta nesefadu nevyhod:
= nutnost navazovat a udrzovat vazbu s velkydtgra obchodnich partnier

= feSit nemoZnostifmeé prezentace vyrobil(zakaznik si vyrobek nei#ie Fimo prohlédnout a
vyzkousSet v prodef je odkdzan na katalogy, prop&gaakce apod.)

= neekonominost gimych dodavek (napu velkého rozptylu zédkaznik

Nepfima distribu éni cesta

V praxi distribni mezElanky byvaji vyuzivany velmicasto. Jednak totiz poméhaji vyrobky
premig’ovat, a jednak plriadu funkci &innosti:

= vyrovnavaji rozdilnygasovy rytmus (mezi dobou vyroby a Siedty)

= feSi prostorovou odl@enost (vyroba a spotebiteli)

= teSi iznorodost vyrobniho a sgebniho sortimentu (nejen z hlediska mnoZstvi)

= sniZuji objem praci vyroliédodavatel (dogikovy sortiment, reklama, skladovani, servis)

.....

= zabezpéuji (EinngjSi prodej

Vedletady vychod vSakiinasi i utité negativa:
= ztrata kontroly nad zboZim ze strany vyrobce
= problémy se ziskdvanim informaci o gpbiteli
= potieba periodické motivace melAnka
= zavislost na marketingové strategii niéamnku

= nebezpé& ¢asové a kvantitativni koncentrace kupni sily rlénki (a poZzadavek na vysoké
mnoZstevni slevy)

= riziko neplreéni plateb v terminu a nedobytné pohledavky
= rast naklad na distribéni cestu
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9.3. Typy a funkce distribu €nich mezi €lank a

Distribweni mezélanky dlime z hlediska jejich tyfpa z hlediska funkce, kterou plni.

TYPY o
DISTRIBUCNICH MEZICLANKD
|
¥ v ¥
PODPURNE

PROSTREDNICI | | ZPROSTREDKOUATELE | | oo p paemsie dNKY

Obrazek 78 — Typy distribnich mezilank:

= Prostiednici— distribuované vyrobky kupuiji, tedy stavaji seundtou dobu jejich viastniky;

= Zprostiredkovatelé— podili se na sémé, vyhledavaji kontakty, ale nestavaji se ani nakiona
dobu jejich vlastniky;

= Podpirné distribuéni mezi€lanky — usnaduji smenu (dopravci, banky, reklamni agentury
apod.), ale nejsou sedsti distribdni cesty.

FUNKCE
DISTRIBUENICH MEZIELANKD
|
¥ v ¥
OBCHODN LOGISTICKE DOPRKOVE
FUNKCE FUNKCE FUNKCE

Obrazek 79 — Funkce distritwich mezilank:

*  Obchodni funkce
= nédkup a optovny prodej zboZzi
= nalezeni komunikace, stimulace k ndkupu, podpaoygje
= zformovani nabidky dle pib kupujicich
= uzaweni dohody o cenach a podminkach prodeje
= prevzeti rizik (zastarani, ubytek kvality apod.)

* Logistické funkce
= t¥idéni a kompletovani
= manipulace se zboZim a skladovani
= doprava
= baleni

» Dopliikové funkce
= shroma#’ovani a poskytovani marketingovych informaci (orpoith i zdkaznicich)
= ziskavani a vyuziti finamich prostedki (ke kryti distrib@ni cesty)
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9.4. Hmotné a nehmotné toky na distribu  €ni cest é

Marketingova distribuce nezahrnuje pouze pohyb zhd@motného aspektu), ale rasn toky
nehmotné, a taiznymi snery:

| hmotné toky: |

UYROBKY ——>»

| nehmotné toky: |

------- VLASTNICKE PRAVA ----»

VVROBCE SPOTREBITEL
/DODAVATEL | . puarey a vilRoBKY /UTIVATEL/

\ R PROPAGACE -------- > | )

Obrazek 80 — Hmotné a nehmotné toky na distribues¢

9.5. Distribu €ni cesty vyrobnich prost Fedkt a spot Febnich
predm étu
Distribu¢ni cesty vyrobnich prastdki a spotebnich pedntta jsou rozdilné z celéady divoda (nag.
rozdilnosti kupniho procesu), a tedy i disttibumezElanky jsou nadchto cestach odlisné.

Na distrib&ni cest vyrobnich progedki se mohou vyskytovatfittypy meztlanki — obchodni
pobaky, tzv. filialky, dale zprogedkovatelé a @imyslové velkoobchodni organizace:

o =
L ik

Obrazek 81 — Distribéni cesty vyrobnich prosdki
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= Obchodni pobdka / filidlka — sniZuje zavislost na velkoobchodnich miEzicich

= Zprostiedkovatelé (pmmyslovi) — vyhledavaji kontakty a obchodni partnery, praaasi
provizi

= Pramyslové velkoobchodni organizace mohou byt univerzalni nebo specializované, BSi s
podle sortimentu

Distribu¢ni cesta spoébnich pedneta pak nize zahrnovat dast zprogedkovatel, velkoobchodnich
organizaci a maloobchodnich organizaci:

P
=

[ VELKOOBCHOD ]
l | i

o o o

Obrazek 82 - Distribéni cesty spdebnich gedn¥ti

VYROBCE

-

KONECNY SPOTREBITEL

= Zprostiedkovatelé — mohou vykonavat efekti¢ji (nez vyrobci) rkteré funkce (nap
informacni, propagani, finartni, tykajici se plateb, rizika apod.)

= Velkoobchod — obchod ve velkém &hitku, ktery neni primamh urcen pro koné&ného
spotebitele, ale na maloobchodni jednotkyiidd byt specializovany nadity sortiment. Maji
podobu velkych sklad ulozi¥ surovin¢i piekladi¥’ zbozZi a materialu, dopiné o nezbytné
administrativni a provozni zdzemi. Mohou byt spajem balirnami sypkych potravin,
zaizenim pro suseni zeleniny, dozravani ovoce, pradir ¢iski apod., ¥etné dophikovych
technickych sluzeb (n&pdoprava, logistika, manipuai technika, udrzba apod.)

= Maloobchod — timto pojmem chipeméadu prodejnich forem, fpdevsim pultové a
samoobsluzné prodejny, supermarkety, hypermarkebehodni domy. Déle sem piat
podomni prodej, prodejni automaty, telefonickétarimetové obchody.

Organizace distribu €nich cest
Ucastnici distribdni cesty — distribéni mezélanky, jsou v podstatvolnym seskupenim vzajemn
nezavislych subjeft

= jsou bez jednotného vedeni
= jsou bez vymezeného postaveni
= jsou bez vzajemné kontroly
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Kazdy z nich tedy sleduje vlastni zajmy a mohou vznikat konfliktni situace — jak na vertikalni
linii (na rdznych stupnich distribuéni cesty), tak i na horizontalni linii (mezi subjekty stejného
typu).

To je divod ke snaze distribuéni mezi¢lanky koordinovat a regulovat do systému.

e Vertikalni marketingové distribu ¢ni systémy
= spojeni na jedné distriboi cest
= dominujici subjekt vznikd na zakkadlastnickych vztah, ekonomické silgi velikosti, nebo
na zaklad uzavenych smiuv
= vznika gredpoklad pro jednotniézeni, kooperaci, ustmeéni jednani apod.

VYROBCE
T
-

E
‘ SPOTREBITEL J

Obrazek 83 - Vertikalni marketingové distidbii systémy

* Horizontélni marketingové distribu éni systémy
= spojeni subjekina stejné drovni distrildnich cest
= dochazi k propojeni zdnjsil a schopnosti s cilem zvysitidnost

—— ZPROSTREDKOVATEL VELKOOBCHOD =—  MALOOBCHOD —p»|

+— IPROSTREDKOVATEL — VELKOOBCHOD [—  MALOOBCHOD —p»

[ UVROBCE
l SPOTREBITEL

Obrazek 84 - Horizontalni marketingové distdhusystémy

Vybér marketingovych distribu  énich cest

Volba distribinich cest je v distribtni politice rozhodnutim zasadnim, nébovlivni fungovani
marketingového mixu na dlouhé obdobi. Vyplyva dedgicich faktoit nebo jejich kombinace:

* Vyrobek

= jeho charakter nebo faze Zivotniho cyklu
= velikost, hmotnost nebo standardizace
= hodnota vyrobku

» Dodavatelské vyrobni podniky

= kapacita a rozmishi
= finan¢ni, materidlové a personalni moznosti

e Trhy

= jejich charakteristika, pet, velikost, misto a doba nakupu
= nékupni chovani, zvyklosti
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e Distribu éni mezilanky
= hustota, dostupnost

= specializace, univerzalnost
= vybavenost, Urovea Sfe sluzeb

* Faktory prostiedi
= narodohospodéké a socialni poény v zemi
= pravni omezeni
= finan¢ni sluzby, s konkurernich podnik

> Shrnuti kapitoly

Distribuce e distribuéni cestae distribueni mezélanek e prostednik e zprostedkovatele
podpirny distribwni meztlanek e obchodni pobika / filidlka e primyslova velkoobchodni
organizaces velkoobchode maloobchod distribwni systém.

‘? Kontrolni otazka

o Jaka je pozice distribuce v marketingovém mixinaje charakteristickarpma a
negima distribuce?

Jakeé jsou typy distriimich mezilanka a jaké pini funkce?

Jak byste popsal/a hmotné a nehmotné toky nabdi&ni cest?

Jak byste popsal/a distrini cesty vyrobnichiigdn®ta a spotebnich pedneta?
Jaka jsou uskali organizace disttibich cest a jak |1ze koordinovat a regulovat
distribwni mezélanky do systérir?

o Podle jakych faktdrvybirAme marketingové distribni cesty?

! Ukol k ¥eseni

% Zvolte si produkt a navrkite pro ) vhodnou distribtini cestu. S&j navrh prezentujte a
zdivodnste.
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10. KOMUNIKACE - PROPAGACE

Po Usp éSném a aktivnim absolvovani této KAPITOLY

Budete unt:

* Poznate jaké je misto komunikace v marketingovéruraijaké
jsou jeji prvky, nastroje, funkce a formy.

* Dozvite se Zeho se sklada komuni&ai mix a jak lze tyto prvky
charakterizovat.

. Dokazete definovaeklamy rozlisit jeji typy a reklamni média. | Budete umt
» Dokazete definovgtodporu prodejgjeji cile a nastroje.
» Dokazete definovatsobni prodejjeho typy a faze.

« Dokazete definovatublicitu (public relations)jeji prostedky,
uziti a cile.

Budete schopni

» Dokazete analyzovat stavajiciizpb komunikéni politiky a Budete schopni
navrhnout vhodnou variantu nového komudikiho mixu.

@ Cas ke studiu:2,5 hodiny

I_.._I Vyklad

=g

10.1. Komunikace v marketingovém mixu

Stejre jako ostatni nastroje marketingového mixu, i koikace ma zde pozici vyznamnou a
neopomenutelnou. K ostatnim marketingovym nastnona komplementarni vztah, tedy nezéru
Uspich Spatnému vyrobku, nespravné &enchybr stanovené distridmi cest — pispiva ale ke
zvySeni dinku ostatnich nastrj

Marketingova komunikace (promotion) — je forma kankace prostdnictvim niz firma informuje,
preswdéuje nebo fipomina lidem své vyrobky, sluzby, image, myslenkysto ve spoknosti nebo
vliv na spol€nost.

10.2. Komunika €éni proces

Komunikani proces je soubor pritkkteré gisobi pomoci nastrdjkomunika&niho procesu a pini tak
svou funkci.
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e Prvky komunika éniho procesu
= Komunikator — podnik, nezavisla instituce, organizace
= Piijemce — cilovy trh (skupina), potencialni zakaznici,tdimsitori, akcion&i, média, vlada,
verejnost apod.

* Nastroje komunikaéniho procesu
= Média — komunik&ni cesta
= Sdéleni — kombinace symbdluréitého vyznamu

 Komunikaéni funkce

= Kbédovani — transformace do symbolické podoby (pojmy, ¢kpa ilustrace, slogany
s mySlenkovym stlenim

Dekodovéani— op&ny proces, vnimani a interpretace smyslu a obsaghbaii

Reakce- postoj, zmina chovani
= Zpétna vazba—cast reakce, ktera se vraci ke komunikatorovi

Sumy — zkresleni s#leni (vlivem poruch a rusivych fakiioy

= technické, genosové poruchy média

= nespravna volba cilové skupiny

= neadekvatni symboly, nespravné&asovani, chybna volba média
= samotni pijemci — selektivni vnimani, hodnoceni a zpracovani
= vngjSi vlivy — komunikace konkurence, sociélni ptesf

10.3.  Z&kladni formy komunikace

Z hlediska potu piijemai na komunikani cesg, rozliSujeme komunikaci masovou a osobni.
* Masovéa komunikace— scleni je redavano velké skupirptijemal ve stejny okamzik
Vyhody:
= osloveno velké mnozstvi lidi v kratkérase
= naklady na jednoho osloveného jsou nizké

= je osloveno velké mnozZstvi osob geograficky rozptyth
= rychla reakce na z&nu trhu a prosgedi

Nevyhody:

= néklady v absolutniastce jsou vysoké

fyzicka negitomnost (oddlenost) obou prvik (komunikatora i fijemce) a z toho plynouci:
nejistota, zdaifjemce skuténé vnima

= piijemce neciti nutnost reagovat

déleni se musiiffizpasobit &tSine

pomala zptna vazba, s odstupem obt§zjistitelna

e Osobni komunikace— sctleni jedn&i vice osobam
Vyhody:
= piijemce nucen reagovat (okamzit&tr@ vazba)
= zpstna vazba i neverbalni cestou
= moZznost snéze ziskaiwkru a ochotu spolupracovat
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Nevyhody:
= néklady na jednohotflemce jsou vysoke
= moZznost oslovit jen malé mnoZstvi osob

10.4. Komunika éni mix

Marketingova komunikace (komunika MIX, komunika&ni program) je souhrnenityti skupin
nastrofi, jejichz cilem je zvysit trzni hodnotu produktu:

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

JE JF J JF
PODPORA .
REKLAMA PRODEJE OSOBNI PRODE! PUBLICITA

Obréazek 85 — Typy marketingové komunikace

Kazda slozka komunikaiho mixu pIni uitou funkci a navzgjem se dapiji. Velmi zjednoduSen
lzeftict, ze:

Reklama (propagace)- pisobi na velké mnoZstvi osob a zvySujedummi
Podpora prodeje— stimuluje kratkodoby prodej, daipije reklamu a osobni prodej

Osobni prodej — zaji¥'uje flexibilitu a kontakt se zakaznikem, beg najem zakaznika vyra#n
klesa

.....

piné pod kontrolou
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10.5. Reklama

Placena forma neosobni prezentace a podpory vyrobku , sluzby, myslenky, nebo
znac€ky

Slovo reklama pochazi z latinského slova ,reklarharegnovu Kiceti. Vzniklo tedy z prvni formy
reklamy, vykikovani na trzisti.

Typy reklamy
DELENI REKLAMY
nodie subjektu nodie objektu nodie sdéleni
(zadavatele reklamy) (pfedmétu zajmu) (prvotniho cile)
- — _; ’ ' | )
INDIVIDUALNI UYROBKOVA INFORMATIVUNI
- —br P > e ~ r ]
KOLEKTIUNI INAGKOVA PRESVEDCOVACI
|_ODVETVOVR | ™1 popNIKoVA | PRIPOMINKOVA
—>  SKUPINOVA s N
I INSTITUCIONALNI
—>{  SPOLECNA b g
> SOUHRNNA

Obrazek 86 — Bleni reklamy

* Podle Subjektu zadavatele reklamy

= Individuélni reklama - firma samotna realizuje reklamu k prosazeni svékimbku,
nabidky, zajm

= Kolektivni reklama — vice firem na horizontélni arovnigkolik vyrobai) nebo na vertikalni
drovni (nap. vyrobce s obchodnikem) spote realizuji reklamu. Je daghem nebo
vychodiskem pro reklamu individudlni.

= QOdvétvova reklama — cilem je pildkat zékazniky do vlastniho o#tvi (od
konkurergnich substitut). Neuvadi se jména a zZiky vyrobai. Nag. ,v syru najde$
silu, ,jeSt ovoce - je zdravé".
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= Skupinova reklama — propaguje se omezenydad firem proti ostatnim v oboru. Nap
,OC Nova Karolina — fijemny nakup pod jednouisthou”

= Spolegna reklama — reklama vice firem, propagujici komplementarndzib- vino a
syry, auto a pojighi, odtvy a kosmetiku.

= Souhrnn&d reklama — ostatni formy kolektivni reklamy. Firmy #zanych divodi
vystupuji spolén¢ a plni trzni cile.

* Podle objektu — predmétu zajmu

= vyrobkova reklama — nefasgjsi forma, stimuluje poptavku po konkrétnim vyrobku

= znatkova reklama — propagace vice vyrobkspojena se zikou (IKEA — postele, matrace,
Satni skin¢ atd.)

= podnikovéa reklama — nevyrobkovéa reklama na firmu. Cilem je zvySenigdomi o firmg a
image (nap CEZ)

= institucionalni reklama — podporuje mysSlenku, koncepci, filosofii¢jaké spolénosti,
statniho organu apod. Niapstup do EU, reformu Skolstvi, boj proti naséktremismu.

* Podle prvotniho cile sdleni
= informativni reklama - jejim cilem je informovat i novém vyrobku, sléZbznace,
mysSlence, ktera néwstupuje na trh, do spd@leosti, do pogdomi.

= preswdéovaci reklama — usiluje o zvySeni poptavky po produktu na trhii Zhdmém
(posiluje fazi fistu)
= pripominkova reklama— snaZzi se udrzet jiz ziskanou pozici na trhu.

Reklamni média

Obrazek 87 — Reklamni média
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TRANSMISIVNI TISTENA outnoorovA | [ EcexTRomiCKA | [ SPECIFICKA
MEDIA MEDIA MEDIA MEDIA MEDIA
INFORMACNI ( PPC KONTEXTOVA OBALOVY REKL.
TELEVIZE NOVINY SYSTEMY REKLAMA MATERIAL
MESTSKY BANNEROVA REKLAMNI
ROZHLAS CASOPISY | MOBILIAR, MHD REKLAMA PREDMETY
P BILLBOARDY, ELEKTRONICKE MERKANTILNI
KINO LETARY GIGBOARDY PREZENTACE TISKOVINY
i ] UYKLADNI INTERNETOVE
NABIDK. DOPISY L SKRINE PREZENTACE
REKLAMA NA
SPORTOVISTICH
l!ITYl[ﬁHT
VITRINY
PLAKATOVACI
PLOCHY A SLOUPY




e Transmisivni média

televize — vyhody: Siroka sledovanost, prestiz, celoplogog&ryti; nevyhody: oslovuje i
nezacilenéifliemce, vysoké naklady, dasnost, pomijivost.

rozhlas — vyhody: vysoka poslechovost, vnimani i pné ¢innosti, operativnost, nizsi
naklady; nevyhody: pog&domé vnimani, ignos malého mnozstvi informaci, pomijivost.
kino — vyhody: emocionalnigsobeni, vyjateni pohybu a&e; nevyhody: vysoké nédklady na
vyrobu.

e TiSténa média

noviny — vyhody: spoléenska prestiz, delSi pozornoden&e, uchovatelnost informaci,
duvéryhodnost; nevyhody: nizka kvalita produkce, niddiesnost, vysoké naklady, velka
konkurence.

¢asopisy— vyhody: adresnost z hlediska cilové skupiny litavaeprodukce, dlouha Zivotnost,
prestiZ; nevyhody: nizka pruznost, nepozorndiggmce, zadani s velkynigdstihem.

letdky — vyhody: vysoké &innost, nizké naklady, komplexnost, Uzemni zacileavyhody:
nizka kvalita distribuce

nabidkové dopisy — vyhody: adresna distribuce, vysok&d odezva, kermust, dojem
osobniho kontaktu; nevyhody: vysoké naklady.

» Outdoorové (venkovni) média

informaéni systémy— vnittni (snerové tabule, ukazatele, iy, autoplachty) v§Si (patrové
a orient&ni tabule, polepy oken a difecedulky). Vyhody: vysoka mistnfipobnost.

méstsky mobiliaf a reklama v MHD — vyhody: intenzivni fisobeni, Uzemni zacilenou,
mobilnost, nizké naklady; nevyhody: omezeni tvafeka flexibilita.

billboardy a bigboardy — vyhody: intenzivni fisobeni, mistni zacileni, nizké naklady, rychla
komunikace; nevyhody: omezenost informaci, niz&siffiilita.

vykladni skiiné — vyhody: lokalni psobnost, Uzké spojeni s provozovnou, vysoka flétebi
mistni zanititelnost; nevyhody: omezeny prostor, naklady n&lody dané umishi

reklama na sportovistich — vyhody: intenzivni fisobeni, Uzemni zacilenou; nevyhody:
vysoka cena, omezeni tvaru.

citylight vitriny — (oswtlené), vyhody: viditelnost i v noci, vyss€ianost; nevyhody: vysoka
cena.

plakatovaci plochy a sloupy- vyhody: nizké naklady, legaini

* Elektronicka média

PPC kontextova reklama(tzv. klikaci reklamy) — vyhody: platba za kliknusnadné cileni,
mefitelnost.

bannerova reklama— vyhody: ngfitelnost zobrazeni; nevyhody: vysSi naklady, baowéer
slepota.

elektronické (multimediélni) prezentace— komplexnost

internetové prezentace— vyhody: snadnd #fitelnost, nizké naklady na provoz, nonstop
pasobeni, globalnost, interaktivnost; nevyhody: vyéakodni cena.
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e Specifickad média
= obalovy reklamni material — (reklamni tasky, poti&y balici papir).
= reklamni pFredmeéty — pro spatebitelské sowte, budovani zriky, posileni ¥rnosti

= merkantilni tiskoviny — kanceléskeé tiskoviny, propagai materidly, inzeraty s jednotnou
firemni Sablonou a designem.

10.6. Podpora prodeje

Forma neosobni komunikace a zahrnujici vSechny pros  tfedky sm érujici ke
kratkodobému stimulovani prodeje a k podpo e efektivni prace obchodnich
meziélank Q.

Prikladem podpory prodeje mohou byt — vystavky, wagtareletrhy, pedvadci akce, ochutnavky,
maodni gehlidky, bezplatné vzorky, kupény, karty, slevyisae, mnozstevni slevy apod.

Charakteristické vlastnosti podpory prodeje:
= jde o gimy stimul¢i vyhodu — jistota, Ze za tité chovani bude ditd vyhoda
= pasobi intenzivi na rozhodovani a chovanijemce — Uspora nebo ziskagjaké vyhody
= pasobi ihned po vyhlaSeni — nutnost reagovat ditéudoby
= po odez#ni se vraci dofpvodniho stavu — na rozdil od propagacpublic relations

Nebezpe i a nevyhody podpory prodeje:
» muze poSkodit image firmy — napf. ¢astymi slevami, neférovym jednanim v soutézich
» Casté opakovani muze vést k poklesu bézného nakupovéani a vyckavani na akci

» odradi spotfebitele — ten nakupuje jen kvuli vyhodé a ne samému vyrobku — nasledné
odchazi ke konkurenci.

Cile podpory prodeje:

OBECNE CILE
PODPORY PRODEIE

"STRATEGIE TLAKU" "STRATEGIE TRHU"
prosazeni produktu do ohchodu nodpora poptavky zakazniki

Obrazek 88 — Obecné cile podpory prodeje

» Strategie tlaku — cilem podpory prodeje je prosadit produkt dohaigti, ten pak zajisti jeho
prodejnost

+ Strategie tahu— cilem podpory prodeje je podiigpoptavku u zakaznik ti pak produkt Zadaji u
obchodnika
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Nastroje podpory prodeje

NASTROJE PODPORY PRODEJE

PRO CILOVE SKUPINY
. i PRO VLASTNI
PRO ZAKAZNIKA |l PRO OBCHOD PRODEINI UTVARY
# kupény # obchodni vystavy a # pravidelna Skoleni a
# vzorky vyrobku setkani s vyrobci schazky
# rabaty # rabat (pfi koupi velkého # soutéZe o nejvétsi obrat
& prémie mnozstvi, pfi nakupu v # finan¢ni odména za
# cenové vyhodna baleni urcitém Case) dosazenou vysi prodeje
# spottebitelské soutéZe # pfispévek na
# predvedeni vyrobku predvedeni vyrobku
(zkuebni jizda) (napf, vyrobek zdarma)
# ochutnavky (potraviny) & vystavni zafizeni v
# darky misté prodeje
# darky

Obrazek 89 — Nastroje podpory prodeje

10.7.  Osobni prodej

Proces ovliv hovani zakaznika prost Fednictvim osobniho kontaktu.

Je realizovan na pmyslovych, obchodnich i spebitelskych trzich, a probiha jak u zakaznika,
v prodejr, v kanceld, tak i tzv. ,mezi dvémi“.

Vyhody osobniho prodeje - individualni zamfeni, interaktivita (mozZnost okamZzité reakce),
prizptisobivost a pruznost

Nevyhody osobniho prodeje- chyby a omyly prodavajiciho, problematické zisk@ivvhodnych
pracovniki, nemoznost kontroly kazdého prodejniho rozhovoraly dosah, vysoké naklady na jeden
kontakt

Typy osobniho prodeje:

e Podomni prodav&i (prodava¢i ,mezi dveimi“) — navSvuji domacnosti, pracovista jina

i

mista, a nabizi vyrobky. Tato forma je nfivé na osobnost prodavajiciho a vyZaduigsdpoklad
k této praci, neldse setkava s néd&rou.

e Ambulantni prodej (z auta) — forma zasobovan i obchodaiknapoje, cigarety apod.) nebo
spotebiteiim (zmrzlina, brambory, mraZzena hodova jidla apod.).

e Regélovi prodava&i — prodejci s fidélenymi regaly v prodejnach (daplji zboZi, pedvadji
vyrobky).

e Propagéatafi prodeje (merchandisdi) — neprodavaji, ale kontroluji prodej (vystavenbzb
doplreéni, uspdadani).

e Zastupci velkoprodeje— prodavaji Siroky sortiment zboZi.
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e Propagandisté— zastupci vyroht stimulujici zajem a poptavku. Oslovuji odbornouejeost
(Iekare, stavebni firmy, projektanty apod.)

e Obchodni zastupci— udrzuji a ziskava kontakty se zakazniky (zejmpfimyslovych trzich) ve
SvVém regionu.

e Prodejni manaZdi — zodpovidaji za udrzovani vztak vyznamnymi zakazniky

Faze procesu osobniho prodeje:

1.faze: 3.1aze: 9.faze: 1.faze:
“YIIIEIIﬂNj NAVAZANI TULADNUTI POPRODEINi
IAKAZNIKU KONTAKTU NAMITEK PECE
2.faze: 4 faze: 6. faze:
PRIPRAVA PREZENTACE, UZAVRENI
NA JEDNANI DEMONSTRACE OBCHODU

Obrazek 90 — Faze procesu osobniho prodeje

1. Vyhledani zdkazniki — z firemnich zdrdj, z dostupnych sezndima adresé, na vystavach a
veletrzich, od stavajicich zakazfjkod obchodnich partnigr navsévami rmznych mist
(kanceld&e, akce, shroméazdi)

2. P¥iprava na jednani

= ziskat informace o zéakaznikovi osobni

charakteristiky, styl nakupovani)

(peby,

faktory misobici na rozhodovani,

= uréeni cile kontaktu

= stanoveni zfisobu navazani kontaktu (neohlaSena r&eastohldSena navdta telefonicky, e-
mailem, dopisem)

= natasovani navévy (den v tydnu, hodina)

= naplanovani strategie prodeje (co a jak nabizetlyedeni, nabizeni vzorku, &i8é materialy
apod.)

3. Navazani kontakti

= Pozdrav, osloveni, Zatek rozhovoru

Vhodné obléeni, &es, mimika, gestikulace

Pozitivni Gvodni ¥ty

Zdvoarilost, pozornost, nensazenost

Volba otazek, soustdny poslech

4. Prezentace, demonstrace pribéh o produktu

= Vzbudit pozornost, zajem, podnitit touhu, vyprove&bk ¢inu
= Zduraznit vyrobkové vlastnosti, vyhody, uditeost, hodnotu
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5. Zvladnuti namitek

= Schopnost reagovat na namitky — psychologické (Qdffmstejnost) a logické (cena,
parametry, dodavka)

= Schopnost fekonat namitky —udrzet pozitivnitiptup, Zadat objagni namitek, navést
zékaznika aby si sdm odpakl apod.

6. Uzawieni obchodu — rozpoznat nakupni signal (rozhodny okamzik), ponmsi tvorbe
objednéavky, rekapitulace bodvolba varianty vyrobku

7. Poprodejni p&e— ke spokojenosti zdkaznika astpvnému nakupu
= Dokorteni prodeje, termin dodavky, platebni podminky

= Naplanovéani dalSi n&\&lty, instalace, zaieni obsluhy
= Zpracovani planu @é o zdkaznika

10.8.  Publicita — public relations

Neplacena prezentace vyrobku, firmy nebo mySlenky, utvé rejici ve fejné min éni.

(Réeni: "Reklama, za kterou si plati$, publicita, za kerou se modlig")

Podstatou public relations (PR) je dosaZzeni harckéhio obrazu firmy a dobrych vziak ostatnimi
Gcastniky trhu (dodavateli, zakazniky, distributokpnkurenty a viejnosti). Je-li PR ip budovani
podnikové image UsBna, je @ijeti vyrobku na trhu pravghodobrjsi.

PUSOBENI
PUBLIC RELATIONS
2 v
POZITIVNI ] [ NEGATIUNi
podporuje image podniku Skodi dobré povésti podniku

Obrazek 91 — Fsobeni public relations

Vyhody public relations — wrohodnost (pedavany nezavislymi zdroji), sledovanaéssv pozornosti
(oproti reklang), ma masovy dosah a je bezplatna.

Nevyhody public relations — omezena moZznost kontroly obsahuéledi (na&asovani, umisghi,
dosah).
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Prost Fedky public relations:
e Dobré vztahy s médii- vsticnost, osobni kontakty, tiskovi mkiv
e Vztahy s vladnimi institucemi a s neziskovou sférou
e Tiskové konference- zamezeni zkresleni informaci, aktualni informawéejnosti
* Zpravy o vysledcich podniku- atraktivrée prezentované informace, vyrd zpravy apod.
* Dny otewenych dvei a exkurze— u gilezitosti vyrai, pro veejnost, skoly
e Podpora wdeckych projekti, sportovni a kulturni sponzoring

« Firemni nadace a firemni nada&ni fondy — tvafi cca 10% nadaci @R, nadani aktivity
zdiaraziuji dlouhodobou stabilitu firmy

* PR inzeraty

e Verejné akce- veirky, plesy, kulturni a sportovni akce apod.

* Publikace— zakaznické a zatstnanecké&asopisy, monografie apod.
e Lobbing — prosazovani zajimu vlivnych organ a instituci

e Aktivity socialni odpovédnosti - snErem k okrajovym a slabSim sférdm spolesti a
komunitam.

Uziti a cile public relations:
e Tvorba pozitivniho image firmy

* Informa ¢ni funkce — ve sndru od firmy (k véejnosti, zakaznikm, institucim apod.), a ve $nu
do firmy (zmtna vazba — nazory, postoje, vnimani apod.)

« ReSeni nepiznivych vlivi — odvraceni Gtok (pomluv, negativnich reakci, zkreslenych
informaci apod.)

* ZvySeni motivace zamistnanai — loajalita, identifikace s firmou, firemni patriginus

e Pdsobeni na znénu legislativy a politiky statu — preswdcéovani orgafi statni spravy a
zakonodarnych orgdén

> Shrnuti kapitoly

Komunikacee komunika&ni procese komunikatore komunik&ni MIX e reklamae podpora
prodejee osobni prodeg public relations reklamni média strategie tlak strategie tahu.

? Kontrolni otazka

o Jaka je pozice komunikace v marketingovém mixyakych prvki se sklada
komunika&ni proces?

o Jaké jsou zakladni formy komunikace &ho se sklada komuni&ai mix?
o Jak byste definoval/a reklamu a pops#¢di reklamy podle subjektu, objektu a&ksmhi?
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o Jak byste popsakkbni reklamnich médii?

o Jak by mohla znit definice podpory prodeje, jafdéody a nevyhody Kize Finaset, a
jaké jsou jeji obecné cile a nastroje?

o Jak byste formuloval/a definici osobniho prodg&é vyhody a nevyhody e @Finaset,
a jaké typy osobniho prodeje byste mohl/a uvést?
Jaké jsou obecné faze osobniho prodeje?
Jak by mohla znit definice publicity (public riétens), jak nizeme rozdlit jeji ptisobeni,
jakymi prostedky byva realizovana a jakeé cilépe plnit?

o Pt verbalni komunikaci mohou vznikat tzv. Sumy, Zugici vyznam séeni. Vyjmenujte
nékolik konkrétnich faktai.

! Ukol k FeSeni

Pripravte si kratkou (asi 3 minutovou) produktovouezentaci. Zvolte si zajimavy
vyrobek i formu prezentace (ukazku, multimedialrogiedek apod.). Bdite originalni,
zaujntte, ale nefeZeite to. Vigzi ten, kdo ve skupinziska nejvyssi s@et hodnoceni.

Vytvoite vtipny a nedtly slogan pro produkt (vyrobek, sluzbu, myslenkod), ktery
vam lektor pedstavi. Vi¢zi ten, kdo ve skupinziska nejvyssi s@et hodnoceni.

V komunikaci (nejen politik) je ¢asto uzivan tzv. ,doublespeak” - rffgemna pravda uchu
lahodici (,tazeni - vélka“, ,vynucené odzbrojenivalka“, ,biomasa — splaskové kaly“ apod.).
Najdéte dalSi takové dvojice pojimsouvisejici nebo uzivané s marketingem.

ZvaZzte, za jakymdelem je vhodné uspadat recepci a za jakym rididad pracovni okd?
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