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Uvod

Marketing a marketingové aktivity pronikly v poslednich letech do ¢innosti prakticky vSech
organizaci, instituci i celé spolec¢nosti. Z toho diivodu se stavaji znalosti tykajici se marketingu
nezbytnymi pro odborniky témér ze vSech obori. Ukazuje se, Ze velka ¢ast studijnich programu
a oborl na nejraznéjSich fakultach ma ve svych curriculech zarazen predmét Marketing.

Predkladany studijni matrial Zaklady marketingu byl zpracovan v rdmci rozvojového projek-
tu MSMT Modularni skladba ekonomickych disciplin na UP v Olomouci. Je uréen predevsim
studenttim zakladniho kurzu marketingu, zejména fakult a skol s ,neekonomickym® zamérenim.
Predstavuje strucny, ale uceleny souhrn zakladnich informaci a poznatki o marketingu a muiize
byt dale rozvijen v jinych prohlubujicich predmétech - marketingovy vyzkum, strategicky mar-
keting a dalSi predméty v oblasti aplikovaného marketingu - marketing sluzeb, marketing zdra-
votnictvi, marketing neziskového sektoru apod. Obsah a struktura skript odpovida zakladnimu
kurzu marketingu v rozsahu 25-30 hodin prednasek (2 kredity).

Snazili jsme se, aby studijni text dopovidal soucasnym smértim a tendencim, které se v mar-
ketingu projevuji. Je zfejmé, Ze oblast marketingovych aktivit se rozviji velmi dynamicky, a proto
praxe mnohdy ,,predbiha” teorii. Proto jsme zaradili i kapitolu Nové trendy v marketingu. Uceb-
ni text obsahuje v zavéru kazdé kapitoly shrnuti, kliCova slova a kontrolni otazky. Umoznuje tak
studenttim provéfit si ziskané znalosti.

Nasim pranim je, aby ucebnice byla vyhledavanym zdrojem informaci pro vSechny studenty,
ktefi se s marketingem setkavaji jak v ramci studia, tak i pro ty Ctenare, které marketing zajima
a chtéli by o ném ziskat ucelené a aktualni informace.

Autofi






1 Marketing - zakladni pojmy, geneze marketingu

Cile kapitoly

Po piecteni kapitoly budete schopni:

* Definovat marketing a jeho podstatu

* Vymezit pojmy, které jsou s marketingem uzce spojeny

* Popsat vyvoj marketingu

* Vymezit misto a vyznam marketingu ve vazbé na ,novou ekonomiku®

1.1 Marketing - vymezeni pojmu

Marketing (jako pojem i jako ¢innost) neodmysliteln€ patfi k podnikani. Pro laickou vefejnost
marketing splyva s prodejem, reklamou nebo s vyzkumem trhu. Jedna se vS§ak o mnohem kom-
plexné€jsi pojem. Definovat marketing je stejné slozité, jako jsou slozité marketingové aktivity.
Marketing rozhoduje v dlouhodobém horizontu o uspéchu kazdého subjektu, ktery se nachazi
v konkurenénim prostredi.

Marketing je nedilnou soucasti disciplin spojenych s podnikanim. V Ceské republice se s mar-
ketingem setkavame prakticky teprve od pocatku 90. let minulého stoleti, nejedna se vSak o dis-
ciplinu zcela novou. Tento termin se zacal pouZivat od konce 2. sv€tové valky, i kdyZ mnohé
jeho prvky se uplatiovaly uz pred staletimi. Tyto prvky ale mé&ly charakter jednotlivych ¢innosti,
které nebyly nijak propojené. Teprve ve XX. stoleti byl vypracovan komplexni systém vzajemné
propojenych marketingovych aktivit a byl definovan pojem ,marketing“. Kolébkou marketingu
jsou Spojené staty americké.

Existuje rada definici pojmu marketing. Uvadime nejcastéji pouzivané definice.

»Marketing predstavuje uceleny systém opatieni, ktery vede k vizené nabidce sprivného produk-
tu, ve sprivnou dobu, na sprdvné trhy a za sprivnou cenu“,

»Marketing je proces rizeni, jeho? vysledkem je pozndni, predvidini a ovliviiovini a v konecné
fazi upokojeni potieb a pvini zikazniki efektivnim a vhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii
organizace.

»Marketing je spolecensky a vidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostiednic-
tvim vytvareni a smény produktii to, co potiebuji a pozaduji. “



1.2 Zakladni pojmy v marketingu

Pro lepsi pochopeni pojmu marketing je zapotiebi pfibliZit i pojmy jako jsou potfeby, pfani,
poptavka a trh.

Potrieby vyjadiuji subjektivné pocifovany nedostatek. Potfeby jsou spole¢né pro vSechny lidské

bytosti a daji se rozdélit do téchto tfi zakladnich kategorii:

» fyziologické potreby jako teplo, bezpeci, jidlo a pfistiesi,

* socialni potfeby jako prislusnost ke skupiné€ a city,

* individualni potfeby jako znalosti a seberealizace.

Pokud nejsou potreby ¢lovéka uspokojeny (uspokojovany) nastavaji moznosti:

» pokusit se najit zptsob, jak tuto potfebu uspokojit, Casto tim, Ze ziska né€jaky predmét nebo
sluzbu,

» pokusit se tuto potfebu redukovat.

Prdni vyjadruje konkrétni formu uspokojeni potieby. Na stejnou potiebu mohou reagovat lidé
odliSnymi pfanimi, které vedou k uspokojeni potfeby. Dilezité je si uvédomit, ze marketing pod-
niku mize dosahnout toho, Ze si lidé budou jeho produkt pfat vic nez jiny, ale nemize vytvorit
novou potrebu.

Poptivka predstavuje realizaci uspokojeni potfeb prostrednictvim smény na trhu. Vytvari urci-
ty filtr”, kterym se na trhu realizuji pouze ta prani, za které chceme a miZeme zaplatit pozado-
vanou cenu na trhu. Kotler nazyva tento fakt ,.schopnosti a ,ochotou® si dané prani koupit.

Trh je mistem, na kterém se setkavaji kupujici a prodavajici. Na trhu dochazi ke konfrontaci
mezi nabidkou a poptavkou. Nabidka a poptavka se navzajem ovliviuji. Vztah mezi poptavkou,
nabidkou a cenou bude podrobnéji popsan v kapitole 4.3 Cena.

1.3 Marketing v kontextu vyvoje podnikatelskych koncepci

Podstatou marketingu je segmentace trhu, dlouhodobost cilll a orientace na zakaznika.
Vyvoj marketingu nam dava prehled o vyvoji podnikatelskych koncepci. Jedna se o koncepci
vyrobni, prodejni a marketingovou.

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce predpoklada, Ze spotiebitelé budou nakupovat ty vyrobky, které jsou Siroce
dostupné a které jsou zaroven i cenové pristupné. Tato koncepce patfi mezi nejstarsi koncepce,
kterymi se fidili vyrobci. (Je vyhodna tehdy, kdyZ se jedna o nenasyceny trh a vyrobni naklady
Ize snizit zvySenim produktivity).

Prodejni koncepce
Pozornost vyrobcti se presouva z vyroby na prodej. Je spojovana s nasycenym trhem, kdy
nabidka prevySuje poptavku a kdy existuje konkurence mezi vyrobci.



Marketingova koncepce

Marketingova koncepce vychazi z orientace na zakaznika. Do popfedi zajmu podniku se do-
stava (vraci) zdkaznik a dominantni snahou se stava poznani a uspokojeni jeho potfeb, a to 1épe
a efektivnéjSim zpilisobem nezZ konkurence. Tato koncepce vychazi z presné€ definovaného trhu,
soustfed’uje se na zdkaznika a také dosahuje zisku prostfednictvim spokojenosti zakaznika.

Koncepce Koncepce Koncepce marketingova
vyrobni prodejni
Trzni situace poptavka > nabidka poptavka < nabidka poptavka < nabidka
Vymezeni zvySovani objemu prodeje | propracované techniky vyzkumy trhu, orientace
a snizovani vyrobnich prodeje, diraz na distribuéni | na zakaznika a poznani jeho
nakladt systémy, cenova politika potieb, dlouhodobost aktivit
Vychodisko vyroba vyrobek, prodej trh, zdkaznik, potfeby

1.4 Nova ekonomika a novy pristup k marketingu

V soucasné dobé je marketing ovliviovan ve velké mife zmé€nami v ekonomice, kdy se zacina
prosazovat tzv. ,nova ekonomika“ (New Economy), ktera je zaloZena na informacni spole¢nosti.
V ,nové ekonomice® rostouci sila informaci radikaln€ méni jak obchod a podnikani, tak vzajem-
né komunikace lidi. Tyto vlivy se zfetelné odrazeji v marketingu.

Zakladni rozdily mezi ekonomikou starého, tradi¢niho typu a ekonomikou nového typu mi-
Zeme shrnout nasledovné:

Stara ekonomika je zaloZena na vyrobé. Klade diraz zejména na produkty, naklady, zisk, ob-
jem prodeje a ziskavani zakaznikt. Zakladnim predpokladem uspéchu je kapital (zdroje) a dis-
tribucni sit€ a reklama.

Nova ekonomika naproti tomu je zaloZena na informacich. Dulezitymi faktory jsou zakaznici,
hodnoty, loajalita. Zakladnim predpokladem uspéchu jsou znalosti (Knowledge).

Zakladni prvky tradi¢niho marketingu:

» Standardizace produktd a nasledného servisu

» Zakaznik je vniman jako nestaly, proménlivy prvek

* Vyzkum se zaméfuje na zhodnoceni konkrétnich projekti
» Kritérium uspéchu: ziskat vic zakazniki.

Zakladni prvky nového pristupu k marketingu:

» Zakladem je konkrétni, ,,individualni“ zakaznik

* Produkty a servis jsou pro konkrétni zakazniky

* Marketingové informace jsou vedle vyzkumu ziskavany dialogem a zpétnou vazbou s konkrét-
nimi zakazniky

* Kritérium uspéchu: mit stabilni zakazniky a rtst spolecné s nimi.



Pro soucasnou etapu rozvoje marketingu jsou charakteristické nasledujici prvky:

* Dynamicky roste vyznam internetu pro podnikani a obchodovani (e-commerce a e-business)

» Roste vyznam segmentace zakaznikl, pficemz dilezitym kritériem segmentace se stava cho-
vani zakaznikl

* Hlavnim nastrojem fizeni je zakaznicka databaze

* Velka pozornost je vénovana hodnotam, které ocenuje zakaznik

* Trzni podil je nahrazovan podilem u zdkaznika

* Budovani a fizeni znacek

Shrnuti

Marketing predstavuje komplex ¢innosti, jejichZ cilem je upokojeni, poznani, predvidani a sti-
mulace potfeb zakaznikil pfi sou¢asném docileni dalSich cilti podniku. Marketing tak umoznuje
dlouhodobou uspésnost podniku v konkuren¢nim prostfedi, ktera je zaloZena na spokojenosti
zakaznikl. Marketing slouzi k naplnéni marketingové koncepce fizeni. Rizné podnikatelské kon-
cepce (vyrobni, prodejni, marketingova) jsou obecnym vyjadienim podstaty urc¢ité marketingové
filosofie, pristupu k trhu. Dynamické zmény v soucasném trznim prostfedi, které maji vyusténi
v identifikaci tzv. ,,nové ekonomiky“, nachazeji svilj odraz i v souasné podob€ marketingu.

Klic¢ova slova
* Marketing * Podnikatelské koncepce * Trh a trzni prostredi * Marketing a ,nova ekonomika*“

Kontrolni otazky

» Jak miizete definovat pojem marketing?
» Jaké jiné podnikatelské koncepce znate?
* Na co se orientuje marketing?

» Jaké jsou prvky souc¢asného marketingu?

10



2 Segmentace trhu

Cile kapitoly

Po piecteni této kapitoly byste méli byt schopni:

* stru¢né popsat, co se rozumi segmentaci trhu,
» definovat mozné pfistupy marketingu k trhu,

» definovat rizna hlediska segmentace.

2.1 Pristupy k trhu

Jednim ze zakladnich znakli marketingové orientovaného subjektu je jeho zaméfeni na urcité
segmenty trhu, respektive vyhradné na jeden segment zakaznikd. Takto orientovany subjekt ne-
vyrabi pro kazdého, neposkytuje sluzby vSem, nybrz produkuje své vyrobky a sluzby pouze pro
urcity segment trhu, respektive pro nékolik jasn€ definovanych segmentti. Nikoliv tedy vyrobky
a sluzby urcené vSem, ale jen urcité entit€ zakazniku.

P1i hledani svého postaveni na trhu a ziskani urcitého trZzniho podilu mizZe kazdy subjekt
uplatinovat prakticky dva mozné pfistupy, a to ,,brokovnicovy®, nebo ,kulovnicovy“. Toto symbo-
lické pojmenovani velmi dobfe vyjadruje orientaci organizace ve vztahu k zakazniktm.

a) Brokovnicovy pristup cili pristup trzné nediferencovany

Brokovnice je zbran, kterda ma naboj tvoreny mnoha broky, lovec nemusi uplné presné mifit,
nebot je pravdépodobné, ze néktery z brokil zasahne cil. V marketingové feci to znamena, Ze
firma nerozliSuje mezi zakazniky, snazi se ziskat co nejv€tSi pocet, aniZ by mezi nimi dé€lala
néjaké rozdily a vyrobky a sluzby diferencovala dle zakaznikt. I kdyZ vyrobky a sluzby nejsou
nijak cilené na vybrany okruh zakaznikili, pfedpoklada se, Ze ¢ast zakaznikl si tyto vyrobky
a sluzby zakoupi. Symbolicky feCeno, ¢ast brokil zasdhne cil, aniZ lovec pfesné cilil na uréené
misto. Brokovnicovy pristup k zakaznikiim patfi do ivodni oblasti marketingu, je vSak zfejmé,
Ze vychazi z prodejni koncepce podnikani a spiSe znamena jeji dovrSeni. Tento pfistup také
fada firem dnes jiZ nepraktikuje, marketingové orientovana firma a zvlasté pak firma uplat-
nujici koncepci socialniho marketingu je typicka cilenym marketingem, tzn. diferencovanym,
cilenym pfistupem k zakazniklm.

b) Kulovnicovy pristup cili pristup trzné diferencovany
Kulovnice je zbran, ktera ma jeden, popripad€ dva naboje. Lovec musi prfesné mifit na cil,
jeho zbran je zamérena vyhradné na pfedem urcené misto, které pri zdsahu pfinasi lovci ky-
Zeny efekt. RovnézZ zde toto symbolické pojmenovani odrazi zakladni charakteristiku tohoto
pristupu. Musi byt pfesné€ urcen cil, musi se presné mifit, musi byt zvolen odpovidajici naboj,
zakaznik musi byt vybran z fady jinych, naboj je uren pouze jemu. Tento pfistup tedy vyza-
duje provedeni segmentace spole¢nosti, nalezeni specifickych znaka ¢asti zakaznikd, ktefi maji
spole¢né potreby, odliSné od ostatnich. Pouze tomuto segmentu (popripad€ nékolika vybra-
nym a predem deskribovanym segmentiim) jsou uréeny vyrobky a sluzby dané firmy, firma
tak oslovuje pouze ,,svlij“ segment trhu, svlij okruh zakaznik, jim nabizi své produkty a sluz-
by specifickymi nastroji, distribu¢nimi cestami a vSemi prostredky, které jsou urCeny pravé

11



a vyhradné jim. Spole¢nost tak musi byt rozd€lena na ur¢ité homogenni ¢asti zakazniki, které
maji néco spolecného, maji stejné nebo podobné potieby, jsou zvykli a vyZaduji urcity zptisob
jednani, komunikace s firmou, zplisob prodeje, propagace atd., tedy to, co se oznacuje jako
marketingovy mix. Kazdému zakaznikovi z daného segmentu je namixovan jeho produkt, za
jim akceptovatelnou cenu, prodejni metod€, zptisobu distribuce, obalu atd., tedy vse, co je
dale v publikaci podrobné rozebirano pod oznacenim ,,marketingovy mix“.

Segmentace je tedy nezbytnym predpokladem pro tento dnes jiz prevazujici pristup firem
k zakaznikGm.

Tento zplisob orientace firmy se nazyva cileny marketing, ktery ma dvé varianty znamé jako:
koncentrovany marketing, kdy se firma specializuje skute¢né pouze na jeden, popfipadé jen néko-

lik malo segmenti a pro né€ vytvari marketingovy mix, nebo
diferencovany marketing, pii némz se firma orientuje na v§echny vyznamné segmenty a pro kazdy

Z nich vytvari specidlni mix.

Oba pristupy jsou v souc¢asné dob€ pouzivany, i kdyz je zfejmé, Ze prvni pristup je méné na-
ro¢ny a nakladové méné zaté€zujici nez zpusob druhy.

2.2 Etapy segmentace trhu

Cileny marketing znamenda rozdéleni marketingovych Cinnosti do tfi nasledujicich etap:
provddeéni segmentace trhu, znamena definovani tzv. ,ter¢i®, na které se v dalsi ¢innosti budeme
zaméfovat. Pokud mame definovany terce, mizZe nasledovat dalsi etapa nazyvana
trini zacileni, jez znamena vybér vhodnych terci, uréeni souboru ter¢a (popripadé jednoho ter-
¢e), na které budeme mifit. Po tomto urceni miZe nasledovat tieti etapa cileného marketingu,
ato

trini umisténi, které znamena volbu prostiedkd a nastroji pro vyrobky dané firmy.

2.3 Segmentace trhu

Segmentace trhu znamena rozdé€leni celkového trhu na urcity pocet homogennich skupin
zakazniku. Trh je tvofen zakazniky, ktefi jsou odli$ni ve svych zajmech, zalibach, potiebach, ¢in-
nostech, vkusu, Zivotnim stylu, pfijmech, bydlisti, majetku, profesich atd. Tyto skupiny zakaznikt
jsou:
homogenni, ukolem segmentace je tedy rozdélit celkovy rozsahly trh na uréity pocet menSich

homogennich celk,
heterogenni, v ramci skupiny daného segmentu jsou jeho pfislusnici navzajem mezi sebou rozdil-

ni a ve své strukture se dale mezi sebou odlisuji.

Segmentace tak znamena nalezeni a definovani skupin zakaznikd, ktefi maji své specifické
pozadavky na urcitou skupinu vyrobkil, maji v podstaté stejné potieby a na urcité marketingové
akce reaguji podobné.
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Priklad:

Myslivci tvofi vnitfné silné homogenni skupinu vyznacujici se potfebnym specifickym oSa-
cenim (zelenou kamizolku, pérko za klobouckem, brokovnici nebo kulovnici), uréenim pozic
(strelci a honci) atd. Tato zaliba spojuje mnoho velmi rozdilnych lidi, rozdilnych povolani, byd-
list€, dalSich zajmd, liSi se v€kem apod. Uvnitf této homogenni skupiny, jejichz typické potieby
vyplyvaji tudiz z jednoho spole¢ného zajmu nebo zaliby, je tedy mnoho heterogennich jedincd,
rozdilnych v ostatnich charakteristikach.

Podstatou moderniho marketingu je segmentace. Jaka hlediska se pouZivaji pro segmentaci
trhu? Neexistuje jen jeden zptlisob a jen jedno hledisko. Ekonomicky subjekt se zaméfuje ¢asto
na nékolik segmentd a pouziva celé kombinace né€kolika hledisek pro jejich definici i lokalizaci.
Miize to byt napriklad:

Geografické hledisko, kdy se subjekt se mize zamérit:
* na urcity stat (né€kolik vybranych stati),
* region,
* mésta nebo venkov,
* mista (napfiklad 1azné),
* méstské Ctvrté (vilova Ctvrt, periferie, centrum).

Demografické hledisko, a to napfiklad:
* vék (rozdilné vyrobky pro mladez a jiné pro diichodce),
 pohlavi (jiné vyrobky pro divky a Zeny, jiné pro chlapce a muze),
 etnikum (specifické oSaceni, knihy, kulturni akce).

Socioekonomické hledisko, jako napfiklad:
* prijmové skupiny (stiedni vrstva, diichodci, manazefi, podnikatelé),
» zaméstnani (technici, 1ékafi, bankovni ufednici),
e vzdélani,
 socialni postaveni (bohaté rodiny, zemédé€lci, ucitelé atd.) toto hledisko ma v podminkach
CR v podstaté stejny zaklad, nebot socialni postaveni ¢asto determinuje pfijem, zaméstna-
ni ur€uje socialni postaveni atd.

Priklad:

Ve vyspé€lé Evropé€, jakozZ i ve svété prislusi urCitému socialnimu postaveni také odpovidajici
prijem. Napriklad vysokoskolsky ucitel v Rakousku ma ve spole¢nosti vysokou vaznost, a tim
i odpovidajici vysoky pfijem. V CR ma socialni postaveni vysokoskolského pedagoga ve spoleé-
nosti rovné€z vysokou vaznost, avsak prijem tomu neodpovida.

Psychologické hledisko, které zohlednuje:
- osobnost jedince,
- povahové vlastnosti,
- zajmy a zaliby,
- preference.

Psychografické hledisko:

- Zivotni styl,
- ovlivnitelnost.
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Hledisko nakupniho chovani a zvyku, které rozliSuje:
- nakupy jedinct,
- nakupy domacnosti (nakupu se zucastnuji vSichni, anebo né€ktefi Clenové rodiny),
- nakupy déti nebo pro déti (uloha déti jako ovliviiovateld nakupu),
- nakupy organizaci,
- nakupy statu.

Hledisko prospéchu zakaznika, které segmentuje skupiny lidi, ktefi maji stejné nebo podobné
snahy o ziskani vyrobku nebo sluzby podle urcitych preferen¢nich kategorii, kterou miize byt
napriklad:

* nizka cena,

* vysoka kvalita,

* dokonaly servis,

» zpusob distribuce,

» znacka vyrobku a jeji socialni symbol atd.

Hledisko prilezitosti, znamena vytvareni segmentll podle prilezitosti, které jsou podkladem pro
rozhodnuti o nakupu.

Priklad:

Plesova sezéna znamena cyklické kazdoro¢ni pofizovani damskych Satli a doplikti, promoc¢ni
akty jsou uvozeny adekvatni potfebou kytic a darli, nastupy déti do prvnich tfid zakladnich §kol
jsou podlozeny odpovidajicimi nakupy Skolnich potfeb.

Hledisko casu a intenzity uzivani vlastniho produktu, znamena vytvafeni segmentd podle toho,
zda dany produkt pouzivaji zdkaznici:

* pravidelné,

* cyklicky,

* vyjimecné,

* nepouzivaji viibec.

Existuji i jiné moZnosti jak vytvaret segmenty. Pocet riznych hledisek a jejich kombinace vy-
tvari mnoZstvi mozZnosti, na které segmenty se dany ekonomicky subjekt bude zamérovat. Kazdo-
padné vSak musi pfi svém rozhodovani brat do uvahy dvé véci, a to ekonomickou stranku vybéru
a rizika vybéru.

ad) Trzni zacileni

znamena zaméfeni firmy na jeden nebo vice segment(l, pfipadné jejich kombinaci dle riznych

hledisek. Firma pfitom zvazZuje ekonomické aspekty i rizika, jako napfiklad:

» zda v segmentu existuje , kout®, ktery dosud konkurence nezjistila,

» pokud v segmentu konkurence pisobi, jaka je jeji sila,

* jakou ma segment ,hodnotu®, coZ znamena porovnani nakladd, které by bylo tfeba vynaloZit
na ziskani trhu s predpokladanym vynosem,

» velikost segmentu,

* jeho ekonomickou silu,

» predpokladany rlist segmentu,

* obvyklé zptsoby nakupu,

* moznost komunikace se zakazniky atd.
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Priklad:

Segment dichodct patii mezi nejvétsi segmenty v zemi. Je to segment, ktery se navic rozsifu-
je, da se ocekavat pomérné presné jeho nartist v budoucich letech. Na druhé strané je tieba zva-
Zit jeho ekonomickou uroven, nebot je tu zfetelnd a nutna orientace na lacinéjsi zbozi a sluzby.
I kdyz se jedna o homogenni segment, ktery je dan prevazujicimi spolenymi znaky, napriklad
z hlediska nakupniho chovani je heterogenni. To souvisi i se zplisobem komunikace. Cast tohoto
segmentu chodi nakupovat nejen z hlediska potfeb nakupu, ale i z divodu komunikace s jiny-
mi lidmi, komunikace napfiklad pres internet by nebyla efektivni (i kdyZ v né€kterych vyspélych
zemich je zplisob ndkupu pies internet soucasti béZného Zivota v domové dichodctll). Proto se
v nasich podminkach Casto vyuZiva osobniho prodeje, propagacnich letaka atd.

P1i vybéru musi firma zvazovat rovnéz rizika vybéru segmentu, kterd mohou byt tvorena na-
priklad témito faktory:

* v segmentu (v daném staté, regionu, oblasti atd.) jiZ plisobi velmi silna konkurence podob-
nych firem jako je nasSe,

» v oblasti nasi produkce existuji vyrazné substituty, nas vyrobek nemusi ziskat predpokladany
podil trhu,

* naSe produkce pro dany segment mizZe byt zaloZena na existenci pouze monopolniho doda-
vatele surovin nebo komponentid, dodavatel nam muze diktovat ceny a nas zisk nebude tak
vyrazny, jak jsme uvaZovali,

* nas vyrobek muze narazit na ekologicka, eticka ¢i jina hlediska, miZeme byt vystaveni Kritice,
pripadné bojkotu ze strany spole¢nosti,

* segment, na ktery jsme se zaméfili, neni tak pritazlivy, nebot nereaguje adekvatnim zptisobem
na nase usili o jeho ziskani atd.

ad) Trzni umisténi

vyrobku znamena zplsob jeho vnimani zakazniky. Vyrobek nebo sluzba nasi firmy mize byt
vnimana velmi okrajové, zakaznici ani pfes intenzivni reklamu nemaji Zadné informace o nasem
vyrobku, nevédi, kde by se dal ziskat, na nas dotaz nam sdéli, Ze kupuji konkurencni vyrobky atd.
Proto trZzni umisténi znamena zvySeni informovanosti o jeho existenci, jeho vlastnostech, uZitec-
nosti pro zakaznika, cen€, kvalit€ a dalSich vyhodach a diivodech, pro¢ by si jej méli zakaznici
poridit. Pfi této ¢innosti miizeme napiiklad:

- vytvarfet ,,image“ vyrobku (napfiklad Hermelin - syr krall),

- vytvaret ,,image” nasi firmy (jsme na vasi stran¢),

- vytvorit ,znacku“ vyrobku (napiiklad ,Vesela krava®),

- zdlraznovat znacku (logo) nasi firmy,

- vyuzit typického obalu (tvar lahve Coca Cola, Becherovka) atd.,

tedy vSech znakt, symbold a charakteristik, pomoci kterych zafixujeme vyrobek do védomi za-
kaznik vybraného segmentu a vytvorime znalosti o jeho existenci, vyjime¢nosti a vyhodnosti
pfi nakupu.

Segmentace trhu a vybér spravného segmentu patii k zakladnim prvkim kazdého utvaru mar-
ketingu u jakékoliv firmy. Kazdy pracovnik marketingového utvaru doufa, Ze se mu podafi objevit
néjakou vyznamnou neuspokojenou potiebu, ktera bude znamenat vynosnou trzni prileZitost. Na
svété existuji miliony vyrobkl. Denné jsou vyvijeny dalSi a nové vyrobky. Ne kazdy z nich se na
vyrabé€ji desitky let a maji stabilni okruh zakaznikt. To, Ze né€které vyrobky jsou kupovany, to,
Ze firma ziskava konkurencni vyhody, je do zna¢né miry dano uménim a dovednostmi marke-
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tingovych pracovniki, ale také duchem, atmosférou marketingové orientované firmy, ktera zna
potieby svych zakazniki, respektuje jejich prani a produkuje vhodné vyrobky a sluzby pravé pro
svlj segment.

2.4 Kvantifikatory

P1i analyze spotiebitelského trhu a vyjadieni méfitelnosti segmentl trhii je tieba nejprve defi-
novat urcité kvantifikatory. Mezi zakladni kvantifikatory patfi:

a) TrZni potencial
Je nejvyssi mozna koupéschopnost zakaznika. Entita obsahuje tedy i ty potencialni zakazniky,
ktefi nejsou a nikdy nebudou zdkazniky nasi firmy.

b) Trzni kapacita

Je souhrn prodanych vyrobkl (nebo sluzeb) na daném trhu vSemi prodejci za urcitou dobu.

MEéfi se bud:

- jako soucet maloobchodnich (velkoobchodnich) obratd - tato metoda je malo presna

- jako objem prodeje - tyto udaje jsou vSak pro marketingovy utvar dané firmy obtizné zjisti-
telné s ohledem na skute¢nost, Ze konkurence takovéto udaje neposkytuje, objektivni eko-
nomické instituce jsou obvykle zavazany mlcenlivosti.

Trzni kapacita je proto viceméné pouze odhadovana s jistym rizikem chybovosti.

¢) Trzni podil
Vyjadfuje postaveni dané firmy na trhu. Je to podil realizovaného prodeje firmy k trzni kapaci-
té, uvadi se v procentech. V ekonomicky vyspélych predstavuje mnohdy v nékterych odvétvich
uz i 10 procentni trZzni podil oligopolni postaveni (napfiklad v automobilovém primyslu).
Priklad:
V podminkach CR pfedstavuje objem prodeje Skody Mlada Boleslav 70procentni podil na
domacim trhu. Jde o vyrazné oligopolni postaveni, ostatni prodejci se individualné€ pohybuji
vzdy vyrazn€ pod 10 procent.

d) Nasycenost trhu

Je pomér trzni kapacity k trZznimu potencialu. Vyjadfuje mozZzné rezervy dalSiho rozSifeni pro-
deje danymi vyrobky na daném trhu.

Je zfejmé, Ze kazda firma by se méla snazit na zaklad€ zjiSténi nasycenosti daného spotfebi-
telského trhu rozsifovat sviij trzni podil smérem k celkové trzni kapacité a trZznimu potencialu.
Kvantifikace je sefazena v posloupnosti, pfirozenou snahou managementu firmy musi byt
nejen pokud mozno pfesné zjisténi (popripadé kvalifikovany odhad), tj. kvantifikace téchto
zakladnich pojm1, ale i icelovy postup smérem nahoru k obsazeni co nejvétSiho vyseku trzni-
ho potencialu.

Graficky bychom si mohli uvedené indikatory znazornit nasledujicim obrazkem.
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Obr. 2.4. Grafické znazornéni kvantifikatora trhu

trZzni potencial

trzni podil nasi firmy
(obsahuje nékolik segmentil)

trZzni kapacita

2.5 Strategie rozvoje

Strategie nasi organizace mlZe byt orientovana dvéma smery:

* lepSim vyuzivanim dosavadnich kapacit, objevovanim rezerv, zlepSovanim sluzeb, organizace
atd., tzn. intenzifikaci stavajiciho systému, nebo

» vyhledavanim a realizaci novych pfileZitosti, rozs§ifovanim trzniho prostoru, pronikanim k no-
vym segmentiim trhu, rozvojem novych vyrobk ¢i sluzeb atd., tzn. extenzifikaci dosavadniho
systému.

Optimalni je kombinace obou sméra soucasné. Nasledujici obrazek ukazuje oba zplisoby stra-
tegické volby ve formé, ktera se nazyva ,,matice produkt-trh*.

Obr. 2.5. Matice ,,produkt-trh*

Produkty dosavadni nové
Trhy
Dosavadni zakaznici pronikani trhu rozvoj produktu
Novi zakaznici rozvoj trhu diverzifikace

Strategie pronikdni trhu znamena orientaci na dosavadni trh a stalé zakazniky. Projevuje se
naprfiklad v u¢inné propagaci stavajiciho zboZzi, drobnych inovacich vyrobkil, novém baleni, no-
vych tvarech, obalech, sluzbach, slevach atd.

Strategie rozvoje produktu predstavuje vyrazné rozSifeni funkci stavajicich vyrobki ¢i sluzeb.
Projevem této strategie je neustalé zlepSovani vystupll jako je tomu napf. tim, Ze automobilka
kromé verze osobniho vozu zavede nové verzi ,,coupé”, vysoka Skola zavede kromé prezencniho
studia i distan¢ni atd.

17



Strategie rozvoje trhu je zaméfena na rozSifeni trzniho prostoru. Znamena to vyhledavani
novych koutll, novych zajmovych skupin, vrstev obyvatelstva, popf. zemi, kde by bylo mozné
uplatnit firemni produkty. Pfikladem budiZ snaha tuzemské firmy ziskat i moZnost exportu do
urcité oblasti v zahranici.

Shrnuti

Marketingové orientovana organizace je zaméfena jen na urcité segmenty trhu. Pro ziskani
urcitého trzniho podilu miZe organizace uplatnovat dva mozné pristupy, a to ,, brokovnicovy®,
nebo ,kulovnicovy®. Brokovnicovy pfistup je pfistup trzné nediferencovany. Kulovnicovy pfistup
¢ili pristup trzné diferencovany vyzaduje provedeni segmentace trhu. Cileny marketing ma dvé
varianty, koncentrovany a diferencovany. Cileny marketing znamena rozd¢€leni marketingovych
¢innosti do tfi etap, a to segmentaci trhu, trzni zacileni a trzni umisténi. Ukolem segmentace je
tedy rozdélit celkovy rozsahly trh na urcity pocet mensich homogennich celkd. V ramci daného
segmentu jsou jeho prislusnici navzajem mezi sebou heterogenni. Neexistuje jen jeden zpiisob
a jen jedno hledisko pro segmentaci. Trzni zacileni znamena zaméreni firmy na jeden nebo vice
segmentt, pfipadné jejich kombinaci dle riznych hledisek. Firma se zaméruje ¢asto na nékolik
segmentl a pouZiva celé kombinace nékolika hledisek. Mezi mozna hlediska patfi geografické,
demografické, socioekonomické, psychologické, psychografické, hledisko nakupniho chovani,
prileZitosti, Casu a intenzity. Pfi rozhodovani o vybéru segmentu musi firma pfi svém rozhodova-
ni brat do tivahy ekonomickou stranku vybéru a rizika vybéru. Trzni umisténi vyrobku znamena
zpusob jeho vnimani zakazniky.

Klicova slova

Brokovnicovy pristup k trhu * Kulovnicovy pfistup k trhu * Cileny marketing * Homogenni seg-
ment * Heterogenni struktura segmentu * Hlediska segmentace * Trzni zacileni * Trzni umisténi
* Image”“ vyrobku a firmy * Znacka (,,logo*) firmy

Kontrolni otazky

» Jaké znate pristupy k trhu?

* Co je to brokovnicovy pristup k trhu?

» Jak byste definovali kulovnicovy pristup k trhu?

* Co rozumime pod pojmem ,,cileny marketing“?

» Jak se lisi koncentrovany a diferencovany marketing?
* Co rozumite pod pojmem ,,segment trhu“?

» Jaky je segment, z ¢eho se sklada?

» Jaké etapy pri segmentaci rozeznavate?

» Jaké hlediska pro segmentaci znate?

* Co rozumite pod pojmem ,,trzni zacileni“?

* Co rozumite pod pojmem ,,trzni umisténi“?

» Co musi firma zvazovat pfi posuzovani efektivnosti vybéru?
» Jaka znate rizika pfi vybéru segmentu?
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3 Marketingovy informacni systém

Cile kapitoly

Po piecteni této kapitoly byste méli byt schopni:

* definovat pojem MIS (marketingovy informacni systém),

* popsat institucionalni provadéni marketingového vyzkumu,
* vyjmenovat metody marketingového vyzkumu,

» stru¢né charakterizovat hlavni metody.

Kazda organizace vytvari sviij vlastni informaéni systém, ktery umoznuje ziskavat, tridit,
analyzovat, vyhodnocovat, uchovavat a poskytovat potfebné informace pro rozhodovani mana-
gementu. Computerizaci se informatika usnadnila, nebot informacni systémy zalozené na da-
tabazich obvykle umoznuji shromazdovat data velkého rozsahu, umoznuji efektivné a rychle
zpracovat soubory dle potfebnych hledisek zpracovani a umoznuji rychly pfenos udajii na rele-
vantni mista. V soucasné dob¢€ se tyto lokalni informacni sité napojuji i na internet, organizace
sama poskytuje vybrané a Zadouci informace Sirokému okruhu uzivateli. Soucasné vsak plati, Ze
znacna €ast podnikovych informaci podléha utajeni, a to nejen z komerénich didvodd, ale i z di-
vodu napiiklad ochrany osobnich dat dle zakonti CR.

Jiz v historickych dobach se vSak shromazdovaly udaje o vnitinim i vnéjSim prostredi, o li-
dech, jinych podnicich, konkurenci, zakaznicich atd. Tyto udaje prochazely celym komplexem
zpracovavani informaci, byly vSak uchovavany a archivovany tehdejSimi technikami. Moderni
média velmi usnadnila tuto informacéni praci a souc¢asné pravni normy také jiz adekvatnim zpu-
sobem fesi pravni regulaci této oblasti v mnoha oblastech. Je to nezbytné mimo jiné i proto, Ze
soucasti informac¢niho systému nejsou pouze samotné informace (software), ale jeho soucasti
jsou i informacni technologie (hardware), které je rovnéz tfeba uvazovat pri pravni regulaci dané
oblasti.

Priklad:

Vzhledem k tomu, Ze fada podnikovych udajl je pfedavana prostrednictvim sité nebo zasi-
lanim médii, bylo napfiklad nutné formulovat v trestnim zakoniku pfipady umyslného zniceni
informaci na nosi¢ich dat, zneuZiti zaznamu na nosici informaci, zasah do technického nebo
programového vybaveni pocitace (§ 257a zakona ¢. 140/1961 Sb., trestni zakon, v aktualnim
znéni). DalSim pfikladem mutZe byt zakon o ochrané osobnich dat apod.

Pokud podnik nebo obecné jakakoliv organizace buduje svllj informacéni systém skutecné
komplexnim zpilisobem, pak je tfeba rozeznavat strukturu tohoto informacniho systému.

Struktura informacniho systému by méla ve své nejvyssi urovni obsahovat data tykajici se ur-
¢itého vnéjsiho prostiedni, a to takovych udaju, které jsou pro organizaci podstatné. Skute¢nosti
totiz je, Ze fadu informaci o vnéjSim prostredi napfiklad podniku lze ziskat (ovSem za uhradu)
i z jinych neZ Cisté podnikovych zdroji, nehledé na to, Ze urcita ¢ast informaci je vefejné pri-
stupna (zminény internet). To ovSem obvykle nestaci, nebot podnik napriklad potfebuje mit
i nevefejné informace, informace nesd€lované a popripad¢€ i pfisné€ davérné ¢i tajné (primyslova
Spionaz). Proto potfebuje vytvaret i vlastni informaéni databazi o svém okoli, jeho zakladnich
slozkach, podminujicich faktorech atd. V tom pfipadé je na mist€ i vlastni informacni vyzkum.
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V jakékoliv organizaci je tfeba dnes obecné rozliSovat tfi zasadni pojmy v oblasti informatiky,
a to:
- marketingovy informacni systém (MIS),
- podnikovy informacni systém (PIS) a
- personalni informacni systém (PES).

Graficky bychom mohli vyjadrit zafazeni a vztahy té€chto tfi sloZek komplexniho informacni-
ho systému podniku (organizace) nasledujicim schématem:

Obr. 3. Vztahy a struktura informac¢niho systému podniku (organizace)

MIS

PIS

PES

Marketingovy informacni systém jako vrcholny informacni systém daného podniku v sobé
mimo jiné obsahuje ve své dil¢i ¢asti i udaje podnikového charakteru, podnikovy informacni
systém ma jako dil¢i ¢ast udaje personalniho charakteru.

Vzhledem k tomu, Ze mezi jednotlivymi sloZkami celého komplexniho informa¢niho systému
podniku existuji velmi uzké provazanosti a udaje z jeho jednotlivych ¢asti jsou vyuzitelné vzdy
nejen pro potieby specializovaného utvaru, ale mnohem vice, a také proto, Ze i jiné utvary nez
pouze utvar personalni prace vkladaji a vyuzivaji vlastnich udaji personalni evidence, je tfeba se
alespon stru¢né€ zminit o vSech tfech sloZkach informacniho systému.

3.1 Marketingovy informacni systém

Kazdy podnik nebo organizace, ktera je marketingov€ orientovana, vytvari komplex informa-
ci, které v souhrnu nazyvame marketingovy informacni systém - MIS.
Ten se sklada z:
* podnikového informac¢niho systému,
* marketingového zpravodajského systému,
* marketingového vyzkumného systému,
» systému podplrné analyzy marketingovych rozhodnuti.

Uvadime tuto skladbu celého marketingového informacéniho systému proto, Ze je tieba zdu-
raznit, Ze napriklad jednou z dil¢ich ¢innosti marketingového zpravodajského systému muze byt
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shromazdovani informaci tykajicich se pracovnich sil (napfiklad u konkurence), stejné tak jako
marketingovy vyzkumny systém se muZe ve své dil¢i Casti zabyvat predpokladanym pohybem lidi
¢i vyvojem Zivotniho stylu a ostatnimi Ciniteli vztahujicimi se k pracovni sile, které mohou byt
vyuzity pro potieby vlastniho fizeni lidskych zdrojli v podniku. Personalni informacni systém je
tak svazan s celkovym marketingovym informac¢nim systémem dvojim zplisobem, protoze jednak
Cerpa nékteré udaje z vyssi informacni slozky, jednak sam poskytuje udaje pro vlastni marketin-
gové fizeni podniku.

Ani marketingovy informacéni systém nema pouze reagovat na momentalni situaci podniku,
na nové vznikajici problémy pouhym vytvarenim nutné datové zakladny, ale musi predvidat infor-
macni potrebu. Pfi pouZiti pocitacli a pocitacovych siti je pak mozné zapojit do procesii rozho-
dovani i systémy na podporu rozhodovani, kdy se modeluji mozZné varianty vyvoje, tedy véetné
variant personalnich.

Marketingovy informacni systém podniku lze graficky vyjadrit nasledujicim grafem. Z detail-
néjSiho zobrazeni vyplyva i pozice podnikového informacniho systému (PIS).

Obr. 3.1 Marketingovy informacni systém - MIS

Proces marketingového
Informace Podnikovy informacni managementu
systém - PIS
Situace
i Analy
podniku alyza
Marketingovy
zpravodajsky systém
Marketingové
okoli Prognozy
podniku
Sbér a distribuce
informaci
Zakaznici Strategicky
marketing
Vyrobky Podplirna analyza
Operacni
marketing
Konkurence .
Marketingovy
vyzkum Kontrola
'Vnéjsi dodavatelé marketingového vyzkumu
Marketingové o ]
Vysoké Skoly utvary jinych Specializované
podniki instituce
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Grafické znazornéni marketingového informacniho systému ukazuje na jeho komplexnost,
rozsahlost a vazby. Mnozi manazefi casto hovofi o svém marketingovém informacnim systému,
ktery je ve skute¢nosti pouze na urovni podnikového infosystému, nebot je netiplny a zcela ne-
provazany na ostatni oblasti Zadoucich informaci marketingového typu.

3.1.1 Podnikovy informacni systém

Podnikovy informacni systém poskytuje informace o vSech vnitropodnikovych jevech a pro-
cesech. Existuje spousta pocitacovych programd, které v realném Case monitoruji stav a vyvoj
jednotlivych useki ¢innosti bud v idealni formé vzajemné provazanosti databazi, nebo alespon
na urovni jednotlivych agend. Existence poc¢itacii, mozZnost vytvafeni informacnich siti a celkova
vybavenost pocitacovou technikou umoznuje velmi efektivni, rychlé a uplné snimani rozli¢nych
udaju, jejich zpracovavani, automatické analyzovani i vyhodnocovani bez zasahu lidského €ini-
tele. PocitaCe se v mnoha podnicich staly automatickymi fidicimi prvky, a to v mnoha oborech
lidského konani. Staci jmenovat napriklad automatizované fizeni letového provozu, automatické
fizeni vyroby nebo fizeni skladového hospodarstvi atd. Rovné€z v mnoha oborech jsou pocitace
pfimo napojeny na technologicky proces, kdy Cidla monitorujici stav nékterych fyzikalnich ¢i
chemickych veli¢in jsou pfimym impulsem k pocitaCovému zpracovani, vyhodnoceni a reakci.
Desitky softwarovych firem nabizeji identické programy vyuZitelné bud obecné v jakémkoliv
podniku, anebo specifické pro urcity sektor narodniho hospodarstvi jako napfiklad na:

* na primyslovou vyrobu,
» zemédé€lské podniky,

* obchodni organizace,

* dopravni podniky,

e Skolstvi,

» zdravotnictvi atd.

I v ramci jednotlivych oborl existuje dosti silna konkurence softwarovych firem nabizejicich
vesmé€s programy na kvalitni urovni, jako napfiklad pro vedeni ucetnictvi lékarské ordinace je
mozné zakoupit zcela univerzalni programy, které nabizi téméf kazda softwarova firma, popfi-
padé upravené specifické programy pfimo pro dany ucel. Ale i v druhém pfipad€ existuje mezi
softwarovymi firmami a jejich produkty pomérné zna¢na konkurence zptisobujici existenci velice
dobrych produktii. Proto jen obecné a namatkou jmenujeme nékteré produkty pocitaCového pod-
nikového informacniho systému, nebof téchto produktd existuji stovky, nehledé na skutecnost,
Ze velké podniky vesmés maji vlastni vypocetni stfediska a vyvojovi programatori se zabyvaji
tvorbou pocitaCovych programl pfimo na prani managementu.

Jmenujeme proto napfiklad programy zaméfené na:

» skladové hospodarstvi,

* realizaci vyrobki a sluzeb, fizeni prodeje a distribuce,
* Fizeni vyroby,

* fizeni podnikové dopravy,

» zasobovani, sledovani dodavek, dodavatela atd.,

» vedeni ucCetnictvi a dani,

 sledovani dluhti a pohledavek,

* tvorbu cen a kalkulaci,

» personalni evidenci (PES) atd.
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Vycet téchto programi je pouze ukazkou, nebot pocet i jejich kvalita neobyCejné rychle roste
a pocitace vybavené velmi efektivnimi programy se stavaji nezbytnou pomickou pro vykon ma-
naZerskych funkci na vSech urovnich.

Jak vyplyva z tohoto kratkého a neuplného vyctu moznych aplikaci celého komplexu podni-
kového informacniho systému, je jednou z jeho soucasti i informacni systém v oblasti personalni
prace - PES.

3.1.2 Personalni informacni systém

Personalni informacni systém ve své klasické a historické podob€ obsahoval pouze udaje o za-
méstnancich, tedy to, co nazyvame personalni evidenci. Pivodni manualni formou byly osobni
spisy zaméstnanci, slozky ¢i karty s osobnimi daty. Tyto karty ¢i spisy byly vedeny manualnim
zplsobem, zaznamy perem, pozdéji psacim strojem. DluZzno poznamenat, Ze tam, kde neni k dis-
pozici pocitacova technika, jsou manualni zaznamy dosud uZivanym zplsobem pofizovani a ve-
deni personalni evidence.

a) Rucni evidence pracovniki

V pripadé€, Ze dosud neni v podniku ¢i organizaci k dispozici pro potieby personalni prace po-
¢itaC, coz se vétSinou tyka malych organizaci ¢i drobnych podnikateld, je nutné vést personalni
evidenci ru¢nim zpisobem. Kazdy zaméstnanec ma osobni slozku, ve které se zachycuji, aktua-
lizuji a archivuji jeho osobni udaje. Slozka pak obsahuje i unifikované dokumenty, tj. vstupni
dotaznik, pracovni smlouvu, platovy vymér, mzdové listy, karty socialniho zabezpecCeni a ostatni
pisemnosti, které se vypliuji ru¢nim zptisobem a vyzaduji osobni podpis zaméstnance.

I ruéné vedena evidence pracovnikd vSak vyzaduje, kromé osobnich slozZek jednotlivych za-
meéstnanct, vést i hromadna data o vSech zaméstnancich, a to pro rizné statistiky, souhrnné for-
mulafe pro prislusné urady atd. Proto i v oblasti ru¢né vedené evidence pracovniki rozeznavame
informace individualni a hromadné.

Individualni informace zaméstnancu mohou obsahovat:

» vstupni dotaznik poskytujici podrobné udaje o pracovnikovi, jeho kvalifikaci, pribéhu praxe,
zvlastnich prednostech a schopnostech atd. Jeho forma neni predepsana, kazda organizace Ci
podnik vlastni dotaznik sestaveny Ci upraveny pro vlastni potfeby,

» zaznamy o vysledku pohovori, pfijimacich testl, vysledcich vybérového fizeni,

* udaje o dosavadnim pracovnim zafazeni, historii pracovnich funkci od nastupu do organiza-
ce, rizné zaznamy o pievedeni, povySeni a dalSich pracovnich zménach,

* udaje o vySi soucasného platu nebo mzdy, prehled zvySovani mzdy nebo platu, eventuelné
i divody zvyseni,

» podrobné informace o kvalifikaci, tj. o pfedchazejicim studiu, dalSich Skolenich, kurzech i vy-
sledcich podnikového a mimopodnikového vzdélavani (vysvédceni, certifikaty),

» informace o vykonnosti, dovednostech pracovnika, jeho hodnoceni, zdravotni situaci, absen-
cich, pracovnim chovani, udélenych pochvalach a sankcich,

* udaje pro potieby socialniho a zdravotniho zabezpeceni,

* dokumenty vztahujici se k ukonceni pracovniho poméru.
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Hromadné informace mohou obsahovat:
* mzdové a platové poméry v dané organizaci,
* pocty a kategorie zaméstnanct,
* souhrnné udaje o vzd€lavani a kvalifikacich,
* statistiky zamé&stnanci dle vé€ku, kvalifikace a dalSich demografickych udaji,
* statistiky nemocnosti, razovosti, absence,
* statistiky stiZznosti, prescast, dochazky atd.
Pfi ruénim zpracovani se pak jako vystupll pouziva celé rfady rliznych typd formulard, které
jsou vesmés specifické pro danou organizaci.

b) Pocitacovy personalni informacni systém

se od ru¢niho systému lisi nejen rychlosti, efektivnim vkladem udaja, ale pfedev§im moZnostmi
zpracovani, okamzitou informovanosti manaZer( i na decentralizovanych pracovistich a kombi-
nacemi propojovani personalnich udaji s ostatnimi subsystémy organizace.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o citlivou oblast osobnich udajt, jejiz vyuZziti je chranéno a re-
gulovano nékolika zdkony, musi byt pristup do databaze osobnich udajli rovnéz regulovan. Po-
¢itaCové zpracovani tedy odliSuje jednotliva prava pristupu, jako napfiklad pouze pravo vkladu
dat, pravo Cteni, pravo aktualizace, pravo vymazu. O fadé€ udaji je tfeba zachovavat ml¢enlivost,
proto néktefi pracovnici personalniho utvaru s vysokymi pravy pristupu k udajim podepisuji
povinnost ml¢enlivosti. Ke zvefejnéni nékterych udajii musi byt také dan pisemny souhlas pra-
covnika.

Priklad:

Chranénymi udaji osobni evidence je napfiklad celd oblast zdravotniho stavu zaméstnance
(s vyjimkou rizikovych skupin nemoci jako napfiklad tuberkuldzy, nakaZlivych a prfenosnych
chorob atd.), dale udaje o zaznamech nemanzelskych déti, soudnich vymazech trestii apod.

Individualni udaje o pracovnicich, které jsou zaznamenavany, zpracovavany a vyhodnocovany

a nasledné propojovany v pocitacovém systému jsou v prvé Casti totoZné s ptivodnim ruénim

zpracovanim. V druhé¢ ¢asti pak mohou obsahovat udaje, které jsou doménou pouze pocitaco-

vého zdznamu a obsahujici riizné identifikatory diileZité pro vytvafeni variantnich soubort dle
rdznych potieb.

Jako priklad dalSich moZnosti 1ze jmenovat:

* udaje vhodné pro planovani pracovniki,

* udaje umoZnujici okamzité hodnoceni vykonnosti,

» evidenci narokd a ¢erpani dovolené,

* udaje umoznujici propojeni s jinymi subsystémy (agendami) podnikového informacniho sys-
tému,

* udaje umoZnujici pfimou komunikaci s konkrétnim pracovnikem z decentralizovaného mista
podniku nebo pfimou komunikaci centralniho personalniho utvaru s pracovnikem apod.
Hromadné udaje pocitacového systému personalnich informaci umoznuji desitky velmi kva-

litnich program, které mohou i v modulovém zpracovavani formovat rliznorodé pozadavky ma-

nazerq.

Velmi rychlé a efektivni je pak pocitacové zpracovani napriklad:

» pfi modelovani dopadu pfipravované reorganizace na pocCty a strukturu pracovnikd,

* strategické modelovani mobility pracovnich sil uvnitf podniku i ven, a to z kaZzdé urovné sys-
tému (subsystému),
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* sledovani a fizeni fluktuace,
* k procesu formovani pracovni sily,
 profilace pracovniki,
* odménovani pracovniki,
* fizeni kariéry,
* automatické kontroly a vvhodnocovani absenci,
* k vlastnimu fizeni prace jednotlivych pracovniki.
Zv1ast pfinosny je pocitacovy systém personalni evidence vhodny pro hromadné statistiky dle
vSech moznych hledisek, parametrti a pozadavki.

Priklad:

Dobry software umoznuje i automatické vedeni administrativy jako:

* psani zvacich dopisi,

» zakladni korespondenci personalisti s uchazeci i pracovniky (odmitnuti, pfijeti uchazecu, re-
zervaéni dopisy atd.),

» automatické sledovani vyroCi a psani blahopfani atd.

Znatelnou vyhodou pocitaCového systému personalni evidence je na zakladé vyuziti fady ma-
tematicko-statistickych metod schopnost analyzovat, prognozovat a pripravovat variantni feSeni.
Tak 1ze velmi rychle a efektivné napomahat strategickému planovani, fizeni a rozhodovani ma-
naZerli podniku.

Shrnuti

Udaje o vnitinim i vnéjsim prostiedi, lidech, jinych podnicich, konkurenci, zakaznicich pro-
délavaji urcity historicky vyvoj, shromazdovaly se vZdy, uchovavaly se tradicnimi technikami.
Moderni média usnadnila informacni praci, pocitacové zpracovani vyZaduje pravni regulaci.
RozliSujeme tfi zasadni pojmy v oblasti informatiky, a to marketingovy informac¢ni systém (MIS),
podnikovy informacni systém (PIS) a personalni informacni systém (PES). Marketingovy infor-
macni systém predstavuje komplexni informacni systém, nebotf obsahuje oba dva subsystémy
a navic je orientovan i do vnéjSiho okoli. Soucasti MIS jsou i informace ziskavané marketingo-
vym vyzkumem. Podnikovy informacni systém poskytuje informace o vSech vnitropodnikovych
jevech a procesech. Jednou ze soucasti PIS je i informacni systém v oblasti personalni prace
- PES. Mezi vSemi okruhy informacnich systému existuje vzajemna provazanost. Personalni
informacni systém ve své klasické a historické podob€ obsahuje pouze udaje o zaméstnancich,
tedy to, co nazyvame personalni evidenci. Ru¢ni evidence pracovnikti znamenala ve své pivodni
podob¢ slozky s personalnimi udaji kazdého zaméstnance. I ru¢né vedena evidence pracovnikl
v§ak vyzaduje vést i hromadna data o vSech zaméstnancich, a to pro riizné statistiky ¢i souhrnné
formulare pro rtizné urady. PocCitaCovy personalni informacni systém ma zna¢né moznosti alter-
nativniho zpracovavani. PES umoziuje okamzitou informovanost manaZerl i na decentralizova-
nych pracovistich a propojovani personalnich udaji s ostatnimi subsystémy organizace. Desitky
kvalitnich programi poc¢itaCového systému personalnich informaci umoznuji ziskavat udaje i na
zakladé specifickych pozadavkli manazerd.
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Klicova slova

Marketingovy informacni systém * Podnikovy informacni systém * Personalni informacni systém
* Personalni evidence * Ru¢ni (manualni) zptisob * Hromadné udaje * Ochrana osobnich udaja
* Pristupova prava * Povinnost ml¢enlivosti * Provazanost informacnich systémi * Automatické
vedeni administrativy

Kontrolni otazky

Jak oznacujeme tfi zakladni druhy informacnich systémi vztahujicich se k podniku?
Jak byste definovali pojem marketingového informacniho systému?

Cim se MIS odlisuje od zbyvajicich dvou?

Jaké jsou vztahy mezi témito informaénimi systémy?

Co obsahuje podnikovy informacni systém?

Co zahrnuje personalni informacni systém?

Jak se zpracovavaly udaje personalniho charakteru v minulosti?

Jak vypada ru¢ni (manualni) evidence personalnich udaja?

Jaké udaje podléhaji micenlivosti?

Jaké informace tvori souc¢ast hromadnych udaja?

Jaké vyhody prinasi pocitacovy personalni informacni systém?

Co oznacuje pojem pristupova prava?

Jaké specifické vyhody oproti ru¢nimu zpracovani ma pocitacovy systém?

Jaké administrativni ikony mohou byt automaticky ziskavany z pocitacového systému?

3.2 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum predstavuje Cinnosti, pomoci nichZ bud’ organizace sama (nebo ji pové-

fena externi firma) ziskava informace o zakladnich charakteristikach konkrétniho trhu. Zaklad-
nimi oblastmi marketingového vyzkumu jsou pak zjiSténi:
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rozsahu a charakteristik trznich segmentd,

trzniho potencialu,

potencialu daného trzniho segmentu,

typu nakupniho chovani zakaznikid z daného trzniho segmentu,
mozného budouciho zajmu zakaznikli o vyrobky a sluzby,
ucinnosti jednotlivych nastrojii marketingového mixu.



3.2.1 Marketingovy vyzkum
Vyzkum miZeme rozdélit do téchto nasledujicich fazi:

Piipravu a stanoveni hypotéz - o stavu zkoumaného jevu,
- 0 jeho moZném vyvoji,
- o dusledcich vyvoje pro nasi firmu

Y

Stanoveni potieb informaci o - zékaznicich,

- segmentech,

- konkurenc¢nich firmach,
- vyrobcich a sluzbach,

- cenach vyrobku a sluzeb,
- zpusobech distribuce,

- propagaci a reklamé

M4
Zjistovani udaji z riznych
zdroji a riznymi metodami -z tisku, médii, odbornych publikaci,

- ze statistik,

-z ucetnictvi,

-z vlastnich dotaznikd,

- prizkumu trhu (dotazy a Setfeni v terénu, telefonaty),
- specialnimi metodami (viz dalsi text)

Y
Shromazdovani, tfidéni
a zpracovavani udaja - vlastnimi prostfedky a zaméstnanci firmy,
- pomoci specializovanych firem

M
Analyza a vyuZiti,
vytvareni databaze - analyza dat, hodnoceni a interpretace vysledkil,
- archivace, aktualizace a dopliiovani udaji.

Zakladni vyzkum trhu ma dva sméry. Kazdy z téchto smérii vyZaduje odpovidajici metody.
Tyto sméry jsou dany pristupem k ucelu méfeni:
a) Kvantitativni smer (episkopicky)

je zaméfen na rozsah, pocet vyskytu jevu, tj. vécné udaje. Zjistuje tedy:

» fakta,

» data o chovani zdkazniki,

* méfitelné (pfiinné) souvislosti,

» preference.

Priklad:

Vysledkem episkopického vyzkumu budou udaje o obyvatelstvu daného segmentu (napfiklad

diichodctll) v dané lokalité, poc¢tu kust urc¢itého vyrobku, cenovém vyvoji u konkurence, poctu
konkurujicich subjektli v dané lokalité, vySe trZeb, vySe nakladl atd.
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b) Kvalitativni smer (demoskopicky)
zkouma divody chovani, pfi¢iny reakce, nazory, jeho zakladni otazkou je slovo ,,proc®, zjistu-
je tedy:
* postoje zakazniki,
* motivy ke koupi ¢i naopak,
* prozitky (vnimani véci),
* minéni zakaznikd atd.

Priklad:

Pii provadéni tohoto vyzkumu zjistujeme napfiklad v€édomosti zakaznikl o vyrobku, o firmé,
o znacce. ZjisStujeme prani zakazniki, jejich pfedstavu vyrobku, moznosti vyvoje sluzZeb, za-
meéry do budoucnosti atd.

3.2.2 Metody

Metody zjisStovani mizeme rozdélit do dvou skupin:
a) Primarni, mezi néz patfi:
* pozorovani,
» dotazovani,
* experimentovani,
* tzv. panel.
b) Sekundarni, a to:
* interni (zevnitf firmy, podnikové informace),
* externi.

Vysledky, kterych dosdhneme, velmi zavisi nejen na zvolené technice, metodé vyzkumu, ale
také na vybéru odpovidajiciho vzorku. V podstaté rozeznavame opét dvé moznosti vybéru:
a) Vybér reprezentativni,

ktery maze byt jest€ dale diferencovan jako:

* uplny vybér,

* nahodny vybér,

* kvotni vybér.

Priklady:

Pii zjistovani udaji tykajicich se napfiklad viech ucitelti pravnickych fakult v CR pak:

+ uplnym vybérem se ptame vSech ¢lentl viech pravnickych fakult v CR,

* pfi ndhodném vybéru vybereme namatkové napriklad PF v Olomouci a ptame se vSech
jejich ucitelt,

» pri kvotnim vybéru vybereme napfiklad ucitele katedry trestniho prava na vSech fakultach
v CR.

b) Vybér nereprezentativni, pouziva dvou moznosti, a to:

* metodu vhodného usudku (kdy predpokladame na zakladé€ urcitych indicii, Ze urcity sub-
jekt by se mohl stat napriklad naSim klientem, pak ho kontaktujeme a zjiStujeme jeho
prani, pozadavky atd.),

* metodu vhodné prilezitosti (kdy vyuzijeme jiné pfilezitosti, napfiklad porady, k provedeni
vyzkumu).
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3.2.3 Primarni metody

1) Dotazovani

Predstavuje sbér informaci na zakladé primého nebo nepfimého kontaktu s predstaviteli vy-
braného vzorku respondentil. Zakladem je v obou pfipadech ur€itd komunikace vyzkumného
pracovnika s tazanymi, a ta miiZe byt bud’ pirima nebo neprima.

Priklad:
Piima komunikace znamena rozhovor, dialog, mezi nepfimé dotazovani patfi dotaznik, tele-
fonat, fax, e-mail.
a) Primé dotazovani, rozhovor
Rozhovor mize byt standardizovany, a to:
e zjevny (otazky jsou presné stanoveny a odpovidajici vi, Ze je dotazovan, Casto si mulZe
i otazky predem precist),
e skryty (respondent nevi, Ze je tazan, miZe hadat, projevuje svou viili ¢i nevili, pfani objas-
nuje své postoje atd. Tento typ rozhovoru byva anonymni).
Rovnéz nestandardizovany rozhovor mize mit dvé formy, a to jako:
* zjevny (kdy volba otazek, jejich pocet a posloupnost je urovana pouze tazatelem, tazatel
urcuje sled otazek, neni dopfedu stanoven ani rozsah ¢i struktura otazek),
e skryty (kdy zpisob otazek, jejich pocet, skladba vyplyva Casto ze situace, z prib&hu akce
dopfedu nevi, jak se rozhovor bude vyvijet).
b) Neprimé dotazovani
Dotaznik
predstavuje formu mensSiho vpadu do soukromi tdzaného, néktefi lidé (zejména diichodci)
vnimaji tuto formu komunikace docela pozitivné, jako moznost vyjadrit se k uréitym vécem,
prezentovat své nazory. Pfesto je navratnost fady dotazniki velmi mala a s timto faktem je tie-
ba pocitat. MiiZe se tedy jednat i o zna¢né naklady (dopisy, znamky atd., nebot respondenta
nelze za sluzbu pro firmu nutit k jakymkoliv thradam), které nemuseji pfinést Zadouci efekt.
Sestaveni dotazniku ma své zasady. PredevSim nesmi tdzaného prili§ zatéZovat, dotaznik ma
byt kratky, jeho vyplnéni nema trvat vice neZ nékolik minut, nema mit vice neZ maximalné tfi
desitky jednoduchych otazek, otazky se nemaji dotykat soukromi tazaného, maji byt vhodné,
prehledné usporadany a graficky upraveny.

Telefonické dotazovani (fax, e-mail)

Je velmi rozSifené v USA, v Evropé neni vZidy chdpano jako pozitivni jev. PfevaZuje spiSe
pocit vpadu do soukromi, pocit znepokojeni, znejisténi jak mtiZze byt odpovédi vyuZito ¢i even-
tuelné i zneuzito (tim padem nékteré odpovédi nemusi byt zcela pravdivé). Casto je vnimano
i jako agresivni napor firmy do soukromi daného subjektu, odpovédi mohou byt tudiZ rovnéz
agresivni, zvlasté, pokud napfiklad pracovnik zavolad dopoledne Clovéku, ktery pfiSel z no¢ni
smény a spal. Spravné nacasovani tohoto nastroje je tedy podstatné pro ziskani relevantnich
odpovédi. Nejcastéji se tak firmy dotazuji respondentt v obdobi od 16 do 19 hodiny. Vyhodou
tohoto zplisobu sbéru informaci je rychlost a ziskani znaéného poc¢tu odpovédi béhem kratké
doby. Na druhé stran€ nelze timto zpisobem klast prili§ mnoho otazek, idealni je pouze jed-
na, popripadé dvé otazky.
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¢) Otazky pri pirimé i nepfimé komunikaci

Dobré vysledky sbéru informaci jsou zavislé na vybéru, pocCtu, sledu a kvalité otazek. To plati
jak pfi rozhovoru, tak i pfi nepfimych formach dotazovani. Pokladat spravné spravné otazky
je uméni kazdého moderatora. Mezi zakladni zasady techniky otazek a struktury rozhovoru
¢i dotazniku patii zejména:

» otazky pokladat v srozumitelné trovni pro dany typ respondent(i, v urovni jejich chapani
a vnimani, v jejich vyjadfovacich schopnostech a profesnim jazyce. Jinak se budeme obra-
cet na ucitele pravnické fakulty s odbornymi dotazy tykajicimi se Skolstvi, prava, organiza-
ce vyuky atd., jinak se musime tazat laiki,

» otazky maji byt formulovany tak, aby jim respondent okamzité rozumél, (uvadi se, Ze na-
priklad Japonci jsou tak zdvofili lidé, Ze prakticky na kazdou otazku odpovi ano a ukloni
se, ackoliv nerozumi, popfipad€ nevi, na co se tazatel pta),

» otazky nemaji obsahovat dvojsmysly, slangové vyrazy, vulgarni slova, prili§ mnoho cizich
slov atd.,

» otazek nema byt pfiliS mnoho, nemaji respondenta zdrzovat, otazka ma byt kratka, jasna,
snadno zapamatovatelna, nema jich byt prili§ mnoho najednou,

* pfi rozhovoru ma tazatel spravné intonovat, projevovat zajem, vyzdvihovat urcita slova,
projevovat ucast, jeho reakce musi byt pfiméfend, zdvorila atd.

Takovychto zasad bychom jisté nasli mnohem vice. Velkym nebezpecim pro kazdého mode-

ratora je pfi pfimém rozhovoru kladeni sugestivnich otazek, popfipadé otazek, které primo
vnucuji moZnou nepravdivou odpovéd'.

Priklad:

Sugestivni otdzka mize byt formulovana napfiklad takto: ,Predpokladam, Ze se denné umyva-
te rano i veCer, ano?“. Na takto poloZenou otazku nemiiZze b&€Zny respondent odpovédét jinak,
neZ potvrdit spravnost tohoto predpokladu, i kdyby to pravda nebyla.

Otazky muzeme délit na nastrojové a vysledkove

1) Nastrojové otazky
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pouzivame jako postupné nastroje slouZici ke zjiSténi jednak relevantnich respondenti, jed-
nak jako konkrétni souhrn nastrojii zabezpecujicich pres agregatni udaje zjiSténi detailnich
informaci. Tyto otdzky tvofi proto souhrn nastrojii, pomoci nichZ se postupné dostavame
k cili. Tak jako ke kaZzdé praci potfebujeme urcity souhrn nastroji a pomtcek, odpovidajici
technologicky postup, tak i v informatice je nutné pouZivat pro kazdy okruh témat a respon-
dentli pfiméfeny a odpovidajici okruh otazek. Ten je tvofen zejména:
» Otazkami filtracnimi,
kdy se snazime ziskat odpovidajici okruh fundovanych, véci znalych respondentli. Problé-
mem je totiZ jev, ktery miiZze znamenat ztiZeni naSi prace, nebot néktefi lidé mluvi casto
o vécech, jimZ nerozuméji (nékdy dokonce radi a s nadSenim). Tento typ otazek ma proto
diskriminac¢ni povahu, snazime se z naseho vzorku vyloucit takové respondenty, ktefi by
sice radi hovorili k problému, ale napfiklad nase vyrobky vlibec nevlastni, nevid€li je atd.
(je potom zbytecné pokracovat v detailnich otdazkach tykajici se napfiklad jednotlivych
funkci tohoto vyrobku). Tim také vylou¢ime mozZnost nepravdivych odpovédi.



Priklad:

Neékteri lidé se boji napriklad priznat, Ze nemaji mobil, nepouZzivaji ho, Ze nemaji vlastni
auto (auto patfi manzelce, on je pouze fidi¢), Ze nepouZivaji internet (nerozumi tomu),
Ze nikdy neletéli letadlem atd. Pokud by se snaZzili tuto skute¢nost zamlcet, pfi rozhovoru
by pak pfi detailnéjSich otazkach odpovidali zcela nepravdivé. Tomu se snazime uvodnimi
otazkami predejit.

Otazkami analytickymi,

které vymezuji dalsi smér rozhovoru. Jsou to otazky zvané ,kiizovatky®, urcuji pokracova-
ni rozhovoru jednim smérem. Vesmés jsou to otazky, na které 1ze odpovédét ano nebo ne,
pokud odpovime ano, tazatel rozviji dotazy po této linii dale do podrobnosti.

Priklad:

Vite, ¢im se zabyva spravni pravo? Ano?, dobre, urady maji na vyfizeni Zadosti 30, v pri-
padé slozitéjsich véci 60 dni. Jak posuzujete tyto lhity, zda se Vam to primérené? Ne? Co
byste navrhoval? Pro¢? Nakolik? Atd.

Otazkami psychologicko-funkcnimi,

které navozuji uzsi kontakt mezi tazatelem a tdzanym, a to jak pfi osobnim rozhovoru, tak
i pfi neosobnim vztahu napfiklad v dotazniku. Jsou také nazyvany otazkami kontaktnimi,
maji vytvorit priznivou atmosféru, popripadé povzbudit tazaného k dalSimu postupu. Je-
jich soucasti byva tedy pochvala, projev diivéry a uznani.

Priklad:

Jsou to otazky typu ,mam za to, Ze jste ten spravny Cloveék, ktery nam muize pomoci pii
feSeni tohoto problému. Co fikate na situaci v oblasti...?“ nebo ,,byl byste ochoten prijmout
nase pozvani a spolu s nami se zuc¢astnit ankety, kterd fesi zavazny problém..., vidime, Ze
jste vzdélany a chytry Clovék a dobfe tomu rozumite. Mohl byste nam odpovédét na otaz-
ku, jak dal postupovat pfi feSeni dopravy v naSem mésté...?“

Otazkami kontrolnimi,

které jsou soucasti celého rozhovoru nebo dotazniku po urcitych usecich dotazovani. Té-
mito otazkami ovéfujeme, zda tazany vypovida pravdu, zda si nevymysli, nepfikrasluje
nebo umysiné nezkresluje. Tyto otazky je nutné vkladat vzdy po urcitém useku dotazi tak,
aby se provéfila divéryhodnost predchazejicich odpovédi (resp. i jedné jediné dilezité
odpovédi) polozené drive. Pokud zjistime rozpor, musime takovou otazku pokladat za
chybnou, bud' ji vyloucit nebo poloZit znovu. V pfipadé opakovanych rozpori odpoveédi
s kontrolnimi otazkami musime verbalni nebo pisemny projev takovéto osoby povazovat za
zcela nedivéryhodny a tudiz nevyuzitelny. Systém nepozorovaného vkladani kontrolnich
otazek by mél byt soucasti jakéhokoliv rozhovoru, jakoz i nepfimého psaného dotazovani.
Priklad:

Obvykle po deseti otazkach polozime dalsi, kterd potvrdi nebo vyvrati, pfipadné zpochybni
pravdivost prvni odpovédi. Pokud napfiklad tazany v prvni odpovédi uvedl, Ze si pravidel-
né dvakrat denné Cisti zuby, v desaté otazce zaloZzime dotaz na vybéru tfi neexistujicich
znacek a zeptame se, kterou z nich nejvice pouziva. Ma uvést, Ze tyto znacky nezna. Kon-
trolni otazky jsou ponejvice tzv. chytaky, z nichZ vidime, Ze tazany nevypovida pravdivé
nebo spravné.
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2) Vysledkové otazky

Jsou to otazky, které ve svém souhrnu vSechny sméfuji k objasnéni daného konkrétniho pro-

blému a umoznuji nam tak odvodit vysledky nasi dotaznikové nebo verbalni akce. Patfi mezi

né predevsim tyto skupiny otazek:

* Otazky nominadlni,
které jsou vlastnim ucelem dotazovani. Jejich divodem je zjistit dileZité skutecnosti, zjistit
prani a potfeby zakaznik, zjistit jejich motivy, zajmy, nazory. Jsou to zasadni otazky k me-
ritu véci, jsou vlastnim jadrem marketingového vyzkumu. Vesmés slouzi k nominalnimu
uréeni potfebnosti, i kdyz se jedna Casto o kvalitativni otazky, jsou mnohdy podlozZeny
i kvantifikaci.
Priklad:
Jedna se o celou Skalu dotazii v zavislosti na predmétu a oboru zkoumani. Uvadime mozZny
sled téchto otazek: UvazZujete, Ze byste si poridil auto? K jakému ucelu byste auto potiebo-
val? Jaky typ auta byste si rad koupil? V jaké cenové relaci? Co byste povazoval za ucelné
z moznych doplnki? Jaké parametry preferujete nejvice? Atd.

» Otazky meéritkove,
Které jsou zaloZeny na porovnavani véci nebo hodnot. Svym zpisobem i kvantifikuji dany
problém, vyjadfuji urCity stupen nebo méritko hodnot. Uziva se rozmezi, hodnoticich uka-
zatelll (slovnich nebo Ciselnych), popf. jsou véci jsou porovnavany s jinymi hodnotami.
Mezi tyto otazky patfi také rating, Lickertova stupnice (rozdé€leni Skaly na levou, pravou
¢ast a stfed), cela fada verbalnich hodnoceni typu horko, dusno, pardk, zima, chladno,
mrazivo, kruté zima atd.
Priklad:
Typickymi ukazkami téchto otazek jsou otazky kladené détem jako napriklad ,ukaz, jak
mas rada maminku?“ nebo hodnoceni ve skole: vyborné, velmi dobfe, dobfe, nevyhoveél“ ¢i
podobné skaly a stupnice pouzivané ve vSech oborech lidské ¢innosti.

» Otazky dokreslujici,
jsou vesmés zavérecné dotazy, kdy hlavni problém je uz zodpové€zen a z nazort nebo od-
povédi tazaného vyplyva uréitd navaznost na jiny problém. Jsou také oznacCovany jako
»sondy®, jejich cilem je prohloubeni problematiky dalSim smérem, ktery by mé&l byt feSen
v souvislosti s primarnim okruhem.
Priklad:
P1i feSeni problematiky jaké auto uprednostiuji zakaznici se na zavér zeptame, jak ¢asto
jezdi vlakem a zda si nemysli, Ze vlakova doprava predstavuje spiSe Zzadouci smér rozvoje
dopravy, co si mysli o vlakové dopravé, jaké problémy vidi v jeji kvalité, potfebnosti, rych-
losti atd.

2) Primarni metody: experimentovani, panel a pozorovani

Pozorovani je metodou, ktera se da pouzit pfi zkoumani ¢i zjiStovani existujiciho jevu. Vesmés
se jedna o tvorbu Ci aplikaci statistik, kdy zakladnimi ukazateli jsou procenta, Cetnosti, frek-
vence, pruméry, pravdépodobnosti a dal§i aparat matematicko-statistickych metod. Vysledkem
pozorovani jsou pak tabulky i grafické zndzornovani zjisténého jevu.

K pozorovani se da vyuzit i vlastnich zaméstnancu, v fad€ pfipadu se vSak vyuziva speciali-
zovanych agentur, které fesi problematiku napfiklad najimanim dichodcti nebo studentti v pri-
padech dlouhodobéjsiho pozorovani a zaznamenavani urCitého jevu. V soucasné dob€ lze pro
tento ucel vyuZivat i celé fady audiovizualnich prostfedk, Cipt (napfiklad pocet vkladl, vybéri),
automatizace a computerizace. Obdobnych prostfedkil se pouziva i v oblasti dotazovani, proto je
nékdy tézké urcit presnou hranici mezi pozorovanim a dotazovanim.

32



Panel je technika pro oznaceni relativné stalych soubort respondentd, které stabilné vyuzi-
vame pro zjistovani potfebnych udajii pro nasi firmu. Jedna se napfiklad o stabilni reprezenta-
tivni vzorek vérnych zakaznikl firmy, na které se obracime s urcitymi dotazy (oslovovani téchto
zakaznikl pfispiva k dobrému jménu nasi firmy, nebot firma tak dava najevo, Ze si vazi t€chto
vérnych zakaznikil a jejich nazort. Zakaznici nabyvaji dojem dilezitosti jejich nazord pro rozvoj
firmy a tim vice pfispivaji k propagaci firmy.

Ve firm€ muzZe existovat n€kolik takovychto panelil, obvykly je panel dodavatelll a odbératel,
ktery byva jest€ podrobnéji diverzifikovan napfiklad na velkoodbératele, maloodbératele, domac-
nosti, individualni zakazniky, dealery atd.

Experiment je metoda, ktera na prvni pohled jakoby nepatfila mezi ekonomické metody, fada
vyrobct, obchodnikil ¢i manazert se ¢asto doslova boji experimentovat, zatimco na druhé strané
jsou inovatofi, ktefi svou strategii zalozili Cist€ na experimentech. Je skute¢nosti, Ze fada experi-
mentl v ekonomii mize skoncit §patn€ a disledky mohou byt znacné, je vSak také pravdou, Ze
pokrok a vyvoj si Casto Zada praveé experimenty i v oblasti vyroby, prodeje, organizace, distribuce
atd., a Ze prav€ experimentovani je hybnou silou i v ekonomickém svéteé.

Zatimco pozorovani, resp. ¢asto i dotazovani se tyka jevll a hodnot, které realné existuji, ex-
periment naproti tomu fesi situaci budoucnosti, je zaméfen na jevy, které teprve nastanou nebo
mohou nastat pfi zavadéni né€kterych opatfeni nebo variabilnich faktorti. Cilem a podstatou ex-
perimentu je zjiSténi urcitych pfi¢innych souvislosti a vazeb pfi zavadéni konkrétnich opatreni
nebo novych, jinych parametr v kontrolovanych podminkach.

Experiment mize byt provadén:
» v laboratornich podminkach (to plati obecné témér pro vSechny védy), tedy v umélém pro-
stfedi ¢i v izolovanych podminkach,
» vterénu (in field), tzn. v pfirozenych podminkach.
Zatimco v laboratornich podminkach se predevS§im zkoumaji technické parametry, zna¢nou
¢ast ekonomickych parametrii musime experimentalné ovérit v podminkach pfirozenych.

Priklad:

Experiment v pfirozenych podminkach se pouziva predev§im pfi zkoumani moznych ucinki
nové reklamy, nové utvarenych oballl, zmény barevnosti obalu, vyrobku, zmény distribuce, nové-
ho usporadani katalogu atd.

3.2.4 Sekundarni metody marketingového vyzkumu

Primarni metody jsou zaloZeny na prvotnim zjiStovani udajii, dotazovani, interview, experi-
mentovani. Jedna se tedy o metody spiSe ,,in field” (v poli, v terénu). Informacéni pracovnici cho-
di mezi zakazniky, dotazniky jsou distribuovany na konkrétni adresy, ve firm€ nebo v povérené
agenture se tyto udaje zpracovavaji a jako nové zjisténé informace pfedavaji manazerim firmy
k rozhodovani.

Sekundarni metody jsou metody zaloZené na skuteCnosti, Ze cela fada jinych instituci, popii-
padé vnitropodnikovych utvart, jiz nékteré udaje pro své potieby zpracovala a tyto udaje jsou
sekundarn€ vyuzitelné i pro potfeby marketingového vyzkumu. Proto mizeme rozeznavat sekun-
darni marketingové informace interni a externi.

Interni informace jsou zastoupeny v celém MIS (marketingovém informac¢nim systému), jehoz
interni sloZzkou je PIS (podnikovy informacni systém) a PES (personalni informacni systém).
Vsechny udaje, které jsou ulozeny v databazi téchto informacnich systému, tvofi interni zdroj
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sekundarnich informaci, které byly pofizeny, jsou aktualizovany, dopliiovany a archivovany pro
primarni ucely konkrétnich podnikovych utvard, avSak jsou sekundarné vyuZzitelné pravé pro
potieby marketingu. Jedna se tedy o soustu informaci z ucetnictvi, podnikovych statistik, perso-
nalni evidence, skladové evidence, evidence prodeje atd. VSechny tyto udaje, pokud jsou vedeny
v delSim ¢asovém horizontu, tvofi vybornou datovou zakladnu pro vyuziti v marketingu.
Externi informace poskytuji firmé partnerské organizace, a to bud’ na zakladé dohod nebo
i nakupu informaci. Vzhledem k tomu, Ze informace je ¢asto povazovana za nejlepsi druh zbozi,
jsou nékteré informace predmétem trzni vymény. Znacna Cast informaci je vSak poskytovana
v ramci partnerské spoluprace. Lze oznacit n€kolik externich zdroji, ze kterych Ize ziskavat hod-
novérné informace, jako napfiklad:
+ Ceska obchodni a primyslova komora (COPK), Hospodaiska komora CR, Agrarni komora
atd.,
* Finan¢ni instituce,
* Ministerstvo zahranici (informace o zahrani¢nich firmach),
* Obchodni (vojenské atd.) oddé€leni ¢eskych ambasad v zahranici,
« Statistické rocenky a dalsi vystupy Ceského statistického ufadu,
* Odborné Casopisy,
» Danové a ucetni poradenstvi,
» Katalogy z veletrhi a vystav,
* Pramyslova $§pionaz apod.
Obé formy informacénich zdroji jsou marketingovym utvarem analyzovany, vyhodnocovany,
aktualizovany a ukladany, a to pro soucasné, ale i pro pfipadné budouci vyuziti. Tyto informace
jsou soucasti tzv. oSatky pfilezitosti.

3.2.5 Metoda SWOT

Pro vyhodnocovani ziskanych informaci se nejcastéji vyuziva tzv. SWOT analyza. Ta je zalo-
Zena na vyctu a vaze 4 zakladnich faktort ovliviujicich analyzovany jev. SWOT analyza zname-
na zjisténi, usporadani a vyhodnoceni nasledujicich faktors, graficky znazornovanych ve formé
tabulky.

Obr. ¢. 3.2.5 SWOT tabulka

Strengths - silné stranky

Weaknesses - slabé stranky
Opportunities - pfilezitosti

Threats - ohroZeni (hrozby nebo rizika)

SW - silné a slabé stranky vyjadiuji pocet téchto dvou vnitinich faktori zkoumaného jevu,
objektu, instituce atd. Jsou usporadany formou stru¢nych vét v posloupnosti podle vahy dané
silné nebo slabé stranky.

Uz sam proces hledani, nalézani a usporadavani jednotlivych silnych ¢i slabych stranek or-
ganizace, firmy, zakaznika, konkurence atd., tedy vSech moznych objektli, na které je mozné
metodu analyzy SWOT aplikovat, znamena pro zpracovatele této tabulky proces uvédomovani si
téchto silnych a slabych stranek. DalSi pozitivni funkce tohoto nastroje analyzy spoc¢iva v hledani
a uvédomovani si zavaznosti dané stranky. Tyto dva aspekty jsou diilezité pro pozdéjsi priprave-
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nost analytika (a jeho prostfednictvim pak manaZerli) na mozny budouci vyvoj zobrazovaného
jevu.

OT - prilezitosti a hrozby predstavuji vnéjsi faktory zkoumaného jevu. Pojem ,,pfileZitosti®
je pak spjat s tzv. ,o8atkou“ (nebo také nékdy ,zasobnikem®) prilezitosti, ktery si marketingovi
pracovnici vypracovavaji jako mozZnost pro budoucnost.

Nové tipy, nové adresy, nové moznosti - to je soupiska, zasobnik moznych pfilezitosti v bu-
doucnosti.

Analyza SW nas$i organizace napfiklad znamena formulaci odpovédi na tyto otazky:
* kdo jsme,

* co chceme,

* CO umime,

* ¢im se liSime od jinych,

* co mame k dispozici,

* co muZeme ziskat,

* jak se zname atd.

Analyza OT znamena odpovédi na tyto mozZné otazky:
* kdo jsou a mohou byt nasi dodavatelé?

* kdo jsou naSi odbératelé?

* kdo je naSe konkurence?

* kdo je naSe vefejnost? atd.

Podrobny rozpis odpovédi na tyto a podobné otazky umoznuje analytikovi jasné vymezit po-
zici a mozny vyvoj analyzovaného jevu. Metoda SWOT patfi mezi zakladni pomulcky marketin-
govych utvarli a provadi se nejen pii analyze vlastni firmy, ale je velmi rozSifenym analytickym
nastrojem i pro posuzovani a hodnoceni jednotlivych zakaznikli nebo konkuren¢nich firem.

Shrnuti

Marketingovy vyzkum jsou ¢innosti, pomoci nichZ organizace ziskava informace o zakladnich
charakteristikach konkrétniho trhu. Zakladni vyzkum trhu ma dva sméry, episkopicky (kvanti-
tativni) a demoskopicky (kvalitativni). Metody zjiStovani mizeme rozd¢lit do dvou skupin, jako
primarni a sekundarni. Primarni metody tvofi pozorovani, dotazovani, experimentovani a panel.
Sekundarni metody jsou tvoreny internimi a externimi zdroji. Dotazovani je zaloZeno na primé
(osobni) nebo nepfimé (pisemné) komunikaci. Rozhovor muliZe byt standardizovany, zjevny nebo
skryty. Rovnéz nestandardizovany rozhovor muizZe mit dvé formy, mlzZe byt zjevny nebo skry-
ty. Nepfimé dotazovani je provadéno predevSim prostiednictvim dotaznikd, telefonicky, faxem,
e-mailem. Otazky miizeme dé€lit na nastrojové a vysledkové. Nastrojové otazky pouzivame jako
postupné nastroje slouzici ke zjiSténi relevantnich respondentt. Patii mezi né€ otazky filtracni,
analytické, psychologicko-funk¢ni a kontrolni. Vysledkové otazky jsou otazky, které ve svém sou-
hrnu v§echny sméruji k objasnéni daného konkrétniho problému. Patii mezi né otazky nominalni,
meéfitkové a dokreslujici. Mezi méritkové otazky patii také rating. Pozorovani je primarni meto-
da, ktera se pouziva pfi zkoumani ¢i zjisStovani existujiciho jevu. Panel je technika pro oznaceni
relativné stalych soubort respondentti, které stabiln€ vyuzivame pro zjiStovani potfebnych udaju
pro nasi firmu. Experiment je primarni metoda, ktera feSi situaci budoucnosti, je zaméfena na
jevy, které teprve nastanou nebo mohou nastat pfi zavadéni né€kterych opatfeni nebo variabilnich
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faktor. Experiment mtiZe byt provadén v laboratornich podminkach, tedy v umélém prostiedi
¢i v izolovanych podminkach, nebo v terénu, tj. v pfirozenych podminkach. Sekundarni metody
jsou zaloZené na skute¢nosti, Ze cela rada jinych instituci, popfipadé vnitropodnikovych utvard,
jiz n€které udaje pro své potfeby primarné zpracovala. Interni informace poskytuji zaméstnanci
¢i vnitropodnikové utvary, systémy MIS, PIS a PES. Externi informace poskytuji partnerské or-
ganizace, specializované firmy, pfipadné jsou vysledkem primyslové §pionaze

Klicova slova

Episkopicky (kvantitativni) vyzkum * Demoskopicky (kvalitativni) vyzkum * Primarni a sekun-
darni metody * Dotazovani (rozhovor) * Standardizovany rozhovor zjevny a skryty * Nestandar-
dizovany rozhovor zjevny a skryty * Dotazniky * Nastrojové otazky * Otazky filtrac¢ni, analytické,
psychologicko-funkéni a kontrolni * Vysledkové otazky * Otazky nominalni * Sekundarni infor-
mace interni a externi

Kontrolni otazky

» Jaké jsou zakladni oblasti marketingového vyzkumu?

» Jaké jsou faze marketingového vyzkumu?

» Jaké jsou dva zakladni sméry marketingového vyzkumu?

» Co ma za cil episkopicky vyzkum?

* Co ma za cil demoskopicky vyzkum?

» Jaké znate vzorky respondentti?

» Jaké znate primarni metody provadéni marketingového vyzkumu?
» Jaky je rozdil mezi pfimou a nepfimou komunikaci pfi dotazovani?
» Jaké jsou hlavni zasady pro tvorbu dotaznik?

» Jak byste definovali funkci nastrojovych otazek?

» Jaké znate nastrojové otazky?

» Jak byste definovali funkci vysledkovych otazek?

» Jaké znate vysledkové otazky?

* Co je to rating?

* Co je to panel?

» Jaké znate druhy experimentu?

» Jaké znate druhy internich informaci?

» Jaké instituce mohou byt zdrojem externich informaci pro marketingovy vyzkum?
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4 Marketingovy mix

Cile kapitoly

Po pfecteni kapitoly byste mé&li byt schopni:

» Definovat jednotlivé prvky marketingového mixu

* Popsat produkt a jeho klasifikaci

* Vymezit podstatu znacky s jeji vyznam v marketingu

» Charakterizovat ulohy obalu

* Vysvétlit pristupy k navrhovani produktové rady

» Popsat zZivotni cyklus produktu a jeho etapy

* Popsat cenu jako marketingovy nastroj

» Urc¢it zplisoby stanoveni ceny

» Urcit strategie tvorby ceny

* Vymezit distribuci jako marketingovy nastroj

* Popsat jednotlivé formy distribuce

» Urc¢it zptisoby prodeje

» Urc¢it vyznam jednotlivych sloZek marketingového mixu
» Ur¢it postup pri tvorbé reklamni kampané

* Popsat vyhody a nevyhody jednotlivych reklamnich médii
* Popsat plisobeni nastroji podpory prodeje

» Definovat obsah PR ¢innosti

* Definovat osobni prodej a pfimy marketing

4.1 Prvky marketingového mixu

Marketingovy mix predstavuje souhrn nastrojli, jejichz prostfednictvim se snaZzi firma do-
sahnout vytyCenych cili na trhu. Pro tyto nastroje se nejen v marketingové praxi, ale i v teorii
zavedl pojem ,,marketingovy mix“. Tento nazev vychazi ze skute¢nosti, Ze jeho jednotlivé prvky
maji u riznych produktl i v riznych situacich jiny vyznam a jinou dulezitost - mliZeme je nej-
razné€jsimi zpisoby kombinovat - ,mixovat“. Pouziti marketingovych nastroja zavisi od povahy
produktu, od stadia Zivotniho cyklu, ve kterém se produkt nachazi, v neposledni fadé i od vysi
marketingového rozpoctu atd.

Pro marketingovy mix se ¢asto pouziva zkratka 4 P - podle prvnich pismen anglickych nazvi
jednotlivych marketingovych nastrojii, které marketingovy mix obsahuje. T€mito nastroji jsou:
Product
Price
Place
Promotion.

V ¢estiné jim prifazujeme nejcastéji tyto ekvivalenty nazvli produkt, cena, misto, marketingo-
va komunikace (nékdy se pouziva i méné spravny pojem ,propagace®).

V soucasné dobé se mliZzeme setkat s tim, Ze vySe uvedeny model 4 P je nahrazovan modelem
4 C (napf. Kotler). Tento model nahrazuje marketingové nastroje znamé jako 4 P nastroji ozna-
¢ovanymi jako 4 C.
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Produkt Customer value Hodnota pro zdkaznika

Price Customer costs Naklady
Place Convenience Pohodli
Promotion. Communication Komunikace

P1i blizSim pohledu na novou alternativni podobou marketingového mixu je ziejmé, Ze se
v podstaté jedna a o stejné marketingové nastroje, ale tentokrat nikoli z pohledu firmy, ale z po-
hledu zakaznika, tedy jak zakaznik vnima a pfijima tyto nastroje.

Model 4P byva Casto kritizovan jako neuplny a objevuji se snahy o doplnéni dalSich nastroji,
dalsich ,,P“. O tzv. ,,rozSifeném marketingovém mixu“ hovofime zejména u sluzeb. V praxi se ale
ukazuje, Ze model 4 P obsahuje zakladni marketingové nastroje, neboft urcuje:
co budeme na trhu nabizet,
za jakou cenu,
kde, na jakém misté a
jak o tom budeme informovat.

V dalSim textu budeme vychazet z klasické podoby marketingového mixu, tedy budeme pou-
Zivat model 4 P.

4.2 Produkt (Product)

4.2.1 Vymezeni a klasifikace produkti

mezit jako nabidku firmy na trhu. MiiZe to byt vyrobek, ale i sluzba ¢i jiny nematerialni produkt
- mySlenka, kulturni ¢i umélecka hodnota, primyslovy patent, ¢i poCitaCovy software.

Produkt je materialni ¢i nematerialni statek, ktery ma schopnost uspokojovat potfeby a ktery
je nabizen na trhu. Produktem muze byt vyrobek, sluzba, myslenka, osoba apod.

Priklad

Jako priklad produktu mohou slouzit vyrobky: automobil, Saty, hracky. Produktem jsou i ne-
movité statky - pozemky, domy, tovarny. Produktem jsou sluzby - zajezd cestovni kancelare,
stiihani vlast, vyuka jazykd. Produktem muze byt i televizni program, koncert nebo divadelni
predstaveni, vystava obrazil, produktem je i politicka strana a jeji program, ale stejné tak i chari-
tativni akce.

Klasifikace produktii
Jak jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly, v marketingu je pojeti produktu velmi Siroké.
Zakladni ¢lenéni produkti miiZeme vymezit nasledovné
* Vyrobni prostifedky
* Spotiebni zbozi
* Sluzby
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Vyrobni prostiedky

Jedna se o vyrobky, které nejsou uréeny konecnému spotfebiteli. Marketingem vyrobnich pro-
stredkill se zabyva specialni oblast marketingu, nazyvana B2B - Business-to-Business Marketing.
(B2B se zabyva i trhem spotfebniho zboZi a sluzeb, ale pouze v pfipadé€, Ze zdkaznikem je fir-
ma).

Spotiebni zbozi

Spotiebni zboZi je urCeno ke spotifebé konecnému spotiebiteli. DEli se na zboZi kratkodobé
spotfeby a dlouhodobé spotfeby. Dale je mlizeme ¢lenit z pohledu spotiebitelského chovani za-
kaznikl na zboZi zakladni poptavky, na zboZi prilezZitostni poptavky, na zboZi zvlastni poptavky
a na tzv. impulzivni zboZzi.

Sluzby

Sektor sluzeb patfi mezi nejdynamictéji se rozvijejici odvétvi. Proto i marketing sluZzeb ma
stale v€tsi vyznam. Sluzby predstavuji zcela zvlastni typ produktu, ktery ma specifické vlastnosti.
Mezi tyto zvlastni znaky sluZeb patfi jejich nematerialni povaha, nedélitelnost, vysoka variabilita
a nemoznost skladovani.

Priklad

Mezi spotiebni predméty kaZdodenni spotfeby patfi napf. propisovaci tuZka, mydlo, kartacek
na zuby apod. Spotfebnimi predméty dlouhodobé spotieby je napf. nabytek, domaci spotiebice
apod. Zbozi zakladni poptavky tvori napf. zakladni potraviny, zboZim prileZitostni poptavky
jsou napf. osobni automobily, impulzivni zboZi je takové, které ¢asto kupujeme bez predchoziho
umyslu - Zvykacky, ¢asopisy. Sluzby mohou byt osobni - napf. kadefnické, zdravotnické sluzby
nebo materialni - opravy automobili, krejCovstvi.

4.2.2 Komplexni produkt

Z pohledu marketingu vnimame produkt ve tfech drovnich.

udrzba
a poprodejni servis

1. Jadro
2. Realny produkt
3. Rozsifeny produkt

baleni

zaruka

design

specialni platebni
sluzby podminky

Zakladni uroven predstavuje jadro produktu, které obsahuje odpoveéd na otazku, ,,pro¢ zakaz-
nici kupuji tento produkt“? ZjednoduSené miizeme fici, Ze jadro produktu tvofi uzitad hodnota
produktu, schopnost upokojit ur€ité konkrétni potfeby zdkaznikl. Pritom je dllezZita skutecnost,
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Ze zakaznici si nekupuji konkrétni predmeéty, ale pravé upokojeni svych potfeb, feSeni svych pro-
blémil. Zena, ktera si kupuje kosmetiku, nakupuje pfislib, Ze bude krasna.

Dalsi uroven predstavuje vlastni realny produkt. Kromé jadra obsahuje i dalSi materialni i ne-
materialni slozky - obal, design, nazev, znacku.

Treti roven tvofi tzv. rozsifeny produkt, ktery vedle vlastniho produktu zahrnuje i dalsi sluz-
by a dalsi hodnotu a uzitek. Jedna se napf. o predvedeni, instalaci, zaru¢ni podminky apod.

Priklad

U parfému je jadrem produktu samotna viné a jeji trvanlivost, stalost. Vlastni produkt tvori
parfém v baleni, které ma atraktivni tvar, dalezity je i nazev a znacka. RozSifeny produkt pred-
stavuje napiiklad baleni s vzorkem na jedno pouZiti, moZnost vyzkouseni testeru apod. Zena
kupujici si parfém se nerozhoduje jen podle viiné, ale kupuje i znamou znacku, hezkou lahvicku,
ktera dobre vypada na toaletnim stolku, a pfivita radu prodavacky pfi vybéru parfému, pripadné
zvoli baleni, jehoZ soucasti je i maly darek.

4.2.3 Nazev, znacka

Uspésnost produktu na trhu je uzce spojena s jeho znamosti mezi zakazniky a spotiebiteli.
Identifikaci produktu a jeho odliSeni od produkti konkuren¢nich pomaha utvaret znacka.

Znacka je jméno, nazev, symbol, vytvarny projev nebo kombinace piredchozich prvki. Jejim
smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodeji od zboZzi nebo
sluzeb konkurenc¢nich prodejct.

Pravni pojeti znacky je spojeno s registraci znacky, Jedna se o znacku, ktera osvédcuje ptivod
produktu a plati bez Casového omezeni.

Znacky prinaseji fadu vyhod jak vyrobctim, obchodnikiim, tak i spotiebiteldm.

Z pohledu spotiebitele znacka napomaha k ziskavani divéry k produktu, umoznuje zvysit
uzivatelskou spokojenost a lepsi prenos informaci o produktu. Z pohledu firmy znacka zvysu-
je ucinnost a efektivitu marketingovych aktivit a umoznuje ziskavat vyhodu vic¢i konkurenci
V mnoha pfipadech znacky pomahaji vytvaret spotiebitelskou loajalitu (zakaznici kupuji stale
stejnou znacku). Znacka umoznuje také pravni ochranu pred padélky. Zaroven znamé znacky
maji i nemalou finan¢ni hodnotu a jsou soucasti jméni firmy. Mezi znacky s nejvétsi hodnotou
v globalnim méfitku patfi napf. Coca Cola, Microsoft, IBM, Intel, Nokia, Mc Donald’s, Marlbo-
ro, Mercedes, Nescafé.

Hodnota obchodni znacky se odviji od téchto kategorii
* Znalost jména znacky

* Vérnost znacce

* Vnimana kvalita

» Asociace spojené se znackou

Znacky maji tfi zakladni formy

* Individualni znacka - kazdy vyrobek predstavuje samostatnou znacku (vyrobky firmy Unile-
ver najdeme na trhu pod riiznymi znaCkami - Rama, Flora, Perla, Algida, Hellman’s)

» Rodinna znacka - vSechny vyrobky vystupuji na trhu pod jednotnou znackou (napf. Panaso-
nic, Maggi)

* Kombinovana znacka - pfedstavuje kombinaci znacky individualni se znaCkou rodinnou, pfi-
¢emz muize byt dominantni znacka rodinna (napf. Volkswagen Golf a Volkswagen Passat),
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nebo miiZe byt dominantni znacka individualni a zna¢ka rodinna je pouze urcitou zarukou
kvality (napf. Nesquick, Nescafé firmy Nestle, Diorissimo od firmy Dior). Jak ukazuji uvede-
né priklady, Casto dochazi k vytvareni téchto znacek odvozovanim od znacky firmy.

Prvotnim diivodem pro vznik znac¢ek byla snaha vyrobct o zietelné odliSeni svych vyrobka od
vyrobkill konkurencnich. Zhruba od konce let 60. dvacatého stoleti zacali znacky pouzivat bézné
i obchodnici, protoZe i oni se chtéli odlisit od konkurence. K prikopnikim obchodnich znacek
patii napf. britska firma Marks & Spencer se znackou St. Michael, kterou zacala pouzivat uz
v roce 1928.

V Ceské republice se s obchodnimi znackami setkame zejména u velkych obchodnich fetézct
a vztahuji se nejcasté€ji k levnym vyrobkiim (Albert - EURO SHOPPER, Billa - Clever).

Priklady nazvii znacek:

Druh nazvu znacky

Priklady

Jméno Oskar, Albert, Mercedes
Piijmeni Bata, Fischer, Ford, Sacher
Nazvy obyvatel regioni Jihlavanka, Moravanka

Tituly, hodnosti

Lord, King, Premier

Jména historickych a legendarnich postav

Mars, Radegast, Hera

Jména pohadkovych postav

Pacholik, Karkulka

Zvirata Zubr, Puma, Jaguar, Vesela krava
Rostliny Astra, Palma, Lipa, Kvéty
Geografické nazvy Zlata Hana, Avon, Emental

Abstraktni pojmy

Start, Elan, Story, Signal

Vymyslené nazvy

Apetito, Vitana, Wella, Nivea

Zkratky

CEZ, JVC, IBM, BMW, Cedok

Orion, Zora, Duha, NOVA
Bobik, Misa, Kubik

Pojmy astronomické a pfirodni

Zdrobnéliny

Dulezity je samotny nazev a graficky symbol zna¢ek. Napf. obchodni fetézce jako Billa, Inter-
spar nebo Penny sugeruji svymi nazvy, Ze se u nich nakupuje levné (billig - levné, sparen - Setfit,
penny - drobna mince). Francouzsky obchodni fet€zec Géant (obr) zdiiraznuje svou velikost.
Pfi tvorbé nazvu je diilezité zohlednit nejen urcitou asociaci, kterou vyvolava, ale zaroven mit
na paméti, aby se nazev snadno zapamatoval i vyslovoval. V mezinarodnim obchodé je nezbytné
nutné zvazit vhodnost nazvu v kontextu ciziho jazyka i kulturniho a historického zazemi. V Ces-
ké republice neuspély napf. znacky Cisticiho prostfedku Fairy Ultra a praciho prasku Weiser
Rieser, pro Spanélsky trh je neprijatelna ¢eska znacka ETA. Podobné i graficky znak ,,napovida“
spotrebiteli, jak ma znaCkou vnimat (Peugeot - lev), stejné i barvy vyvolavaji ur¢ité pocity a znac-
ky v grafické podob¢ se tak daji dobfe vyuzit v marketingové komunikaci. Napf. Cerveno-bila ba-
revna kombinace znacky Coca Cola se vyborné uplatiuje v prfedvano¢nim obdobi, protozZe tyto
barvy - Cervena a bila - se tradi¢né poji s vano¢nimi svatky.

Velka ,sila“ znacky miize mit paradoxn€ negativni uCinek, a to tehdy, kdyZ se znacka stava
oznacenim druhovym, tedy spotfebitel jednou znackou nazyva v§echny vyrobky urcitého druhu.
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Napriklad oznaceni ,botasky® pro sportovni obuv, ,rifle* pro kalhoty z denimu, ,jar* pro ozna-
¢eni jakéhokoliv prostfedku na myti nadobi. Firma Mattel musela pak zvolit reklamni slogan pro
svou panenku Barbie - ,,Opravdova - od Mattela® - aby odliSila sviij vyrobek od jinych podob-
nych vyrobkil na trhu.

4.2.4 Design

Design se obecné pouZiva pro oznaceni vnéjsiho vzhledu nebo tvaru néjakého objektu.

Design vychazi ze sladéni funkénosti, estetiky a ergonomie. Vzajemny soulad téchto sloZzek
pusobi nejen vizualné, ale zvysSuje i funkénost a pohodli pfi pouZivani vyrobku. Jedna se o tvary,
barvy, pouZzité materialy.

Nejcastéji se o designu hovori ve vztahu k vyrobkiim, ale existuje napf. i design firmy, kde
predstavuje souhrn vSech vizualnich sloZek firmy - logo, barevné feSeni, vzhled pisemnosti, oble-
¢eni personalu apod. Design firmy je uzce spojen s Public relations.

4.2.5 Obal, etikety

U produkti materialni povahy je jejich vyznamnou slozkou obal. Z jedné strany umoznuje na-
kup a spotiebu zbozi (krabice s mlékem), z druhé strany ¢asto rozhoduje o nakupu. Mimoradné
dulezitou roli hraje i u darkovych predmétii a luxusniho zbozi.

Obaly plni tyto funkce:

* Ochrana zboZi pfi prodeji

* Ochrana zbozi pii pfepravé - specialni obaly umoznuji prepravu zbozi ze skladli do prodejen

» Skladovani - obal umoznuje skladovani vét§Siho mnozstvi zbozi

» Usnadnéni spotfeby (lahvicka umoznujici davkovani 1€ki, snadné otvirani a op€tovné zavira-
ni apod.)

» Informacni - obal obsahuje informace o produktu, o vyrobci, datu vyroby nebo spotieby a ji-
né informace

* Propagacni - obal odliSuje produkt od produkti konkurencnich, zvySuje atraktivitu produktu.

V praxi se mizeme setkat s jevem, kdy obal miiZe vyvolavat u spotiebitele mylné predstavy
o vyrobku - zejména u mnozstvi. Bonboniéry se prodavaji ve velkych krabicich, chipsy ve vel-
kych saccich.

Pfi volbé obalu je nutné zohlednit
* Druh produktu

* Vlastnosti

» Pfepravni podminky

» Zpusob prodeje

* Cenu produktu
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Obaly umoznuji identifikaci produktu a poskytuji spotfebiteli konkrétni informace o produktu
(napf. sloZeni, pivod vyrobku, datum vyroby, doba pouZzitelnosti, zptisob pouZiti, cena apod.).

S obaly se uzce poji etikety. Etiketa predstavuje oznaCeni produktu, identifikuje vyrobek. Eti-
keta mliZe mit riznou podobu - od jednoduchych nalepek, visacek, §titkli azZ po grafické ztvar-
néni, které je soucasti obalu.

4.2.6 Tvorba sortimentu

Kazda firma musi jeSté€ pred vstupem na trh ucinit rozhodnuti, co bude tvorit jeji nabidku.
Pouze vyjime¢né existuji firmy, které nabizeji pouze jeden produkt.Ve vétSiné pripadl firmy na-
bizeji riizné produkty, ¢ili sortiment produktii (produktovy mix).

Sortiment (produktovy mix) predstavuje souhrn vSech produkti, které urcita firma nabizi na
trhu. Pro to tvorbu sortimentu je dialezita jeho vyvazenost, to znamena, aby kazdy z produktl
plnil ur¢itou funkci - at financni nebo marketingovou.

V souvislosti se sortimentni politikou firmy hovofime produktovych fadach, o hloubce, §ifi
a délce sortimentu.

Produktova fada obsahuje urcitou skupinu pfibuznych produktd (napf. z pohledu funkce,
cilové skupiny, apod.).

Sitka sortimentu piestavuje pocet produktovych fad.

Hloubka sortimentu urcuje pocet variant kazdého druhu produktu v ramci produktové rady
(hovorime také o produktovych liniich).

Délka sortimentu urcuje celkovy pocet produktil v ramci sortimentu.

Sortimentni struktura je uzce propojena s marketingovymi aktivitami. Ovliviiuje cenovou po-
litiku, distribuc¢ni kanaly i marketingovou komunikaci.

Cilem sortimentni politiky firmy je optimalizace celkové nabidky firmy, a to jak ve vztahu ke
konkurenci, tak ve vztahu k poptavce i ve vztahu k cilim podniku. StéZejnimi ukoly marketingu
v oblasti sortimentu je jeho hodnoceni, marketingova podpora vybranych produktl, rozhodnu-
ti o vyfazeni problematickych produktii ze sortimentu a rozhodnuti o vyvoji a zavadéni novych
produktii ¢i produktovych fad.

4.2.7 Strategie Zivotniho cyklu produktu

Jednim z duleZitych problému spojenych s produktem v marketingu je otazka zZivotniho cyk-
lu produktu. Jak ze samotného oznacCeni pojmu vyplyva, vychazi z predpokladu, Ze i produkty
béhem své existence podléhaji urcitym zakonitostem, které jsou paralelni k stadiim Zivé prirody.
Zivotni cyklus produktu ovliviiuje charakter produktu, technologicky pokrok, spotiebni chovani.
Je mozné konstatovat, Ze zivotni cyklus produktl se neustale zkracuje. Tento trend se projevuje
zejména u domacich spotfebicl, spotiebni elektroniky a automobilii. Délka Zivotniho cyklu pro-
duktu i jeho jednotlivych etap je ale zavisla od fady faktori - zejména nasycenosti trhu, povahy
produktu, nastupu novych technologii apod.

Zivotni cyklus produktu vyjadiuje trini Zivotnost produktu - tedy dobu, po kterou se produkt na-
chazi na trhu. Vyjadiuje rozsah prodeje produktu v zavislosti na case.
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Klasicky zivotni cyklus produktu obsahuje Ctyfi etapy - zavadéni, rast, zralost a ustup. Pro
jednotlivé etapy je charakteristika nejen rozdilna velikost a dynamika prodeje, ale i rozdilna vysSe
zisku a rozdilna vyse a struktura nakladd v ramci jednotlivych marketingovych nastroju.

Etapa zavadéni produktu na trh

Zivotni cyklus produktu za¢ina uvedenim produktu na trh. Tato faze je asto charakterizovana
nizkym prodejem, ktery se postupné zvysSuje. V tomto obdobi je dilezita marketingova komuni-
kace, ktera poskytuje zakaznikiim potifebné informace o novém produktu. Etapa zavadéni pred-
stavuje pro firmu vysoké naklady.

Etapa rustu

Pro tuto etapu je charakteristicky dynamicky narast objemu prodeje. Naklady se presouvaji
do distribu¢nich kanald, které je tieba s rostoucim prodejem posilit. Pokracuji investice do mar-
ketingové komunikace.

Etapa zralosti

V tomto obdobi prodej dosahuje maxima, pro firmu tato etapa prinasi nejvétsi zisky. Zaroven
se projevuje snaha o prodlouzZeni Zivotniho cyklu v podobé€ inovace produktu a hledani novych
trht. Naklady v ramci marketingové komunikace se pfesouvaji do oblasti podpory prodeje.

Etapa ustupu

Pro tuto etapu je priznaény nezadrzZitelny pokles prodeje. Snizuji se veSkeré marketingové
naklady. Dochazi ke sniZovani ceny. V zavéru etapy ustupu dochazi ke stazeni produktu z trhu.

Graf

ZAVADECI ETAPA ETAPA ETAPA
ETAPA RUSTU ZRALOSTII USTUPU

—>

Objem prodeju

>

Cas

U jednotlivych produkti mliZe mit Zivotni cyklus produktu rozdilny pribéh. Zalezi to jak od
povahy produktu, tak i od velikosti poptavky a tudiz od faktord ovliviujicich poptavku, tak i od
uspésnosti jednotlivych marketingovych nastroji.
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4.2.8 Vyvoj novych produktii

S omezenou Zivotnosti produktl na trhu souvisi i sortimentni politika firmy. JelikoZ v sou-
Casné dobé dochazi k systematickému zkracovani Zivotniho cyklu fady produktl a zaroven se
siln€ zostfuji konkurenc¢ni tlaky, je inovace nabidky spojena s rozSifovanim a prohlubovanim
sortimentu aktualnim a dtlezitym problémem téméf v kazdé firmé. Vyvoj a zavadéni novych
produktl patfi mezi vyznamna marketingova rozhodnuti.
jsou na trhu zcela nové, které uspokojuji potfeby, které dosud nebyly uspokojovany. V tom pfipa-
dé€ se jedna Casto o vyrobky, jejichZ vyvoj se opird o nové technologie a vynalezy - napf. mobilni
telefon. Novymi produkty jsou také vyrobky, které 1épe uspokojuji sou¢asné potieby spotfebitelli
- napf. nové typy automobildl, lyZi apod. Novymi produkty jsou i produkty inovované - jedna je
se o stavajici produkty, které maji lepSi vlastnosti, a proto rovnéz Iépe uspokojuji potieby zakaz-
nikd.

Vytvoreni produktu prochazi nékolika fazemi: zrod napadu - predvybér napadu - koncepce
vyvoje - testovani - marketingova strategie - podnikatelska analyza - vyvoj produktu - testovani
na trhu - komercionalizace. Opomenuti né€které z fazi by mohlo vazné ohrozit uspéch (zisk)
produktu, dokonce mliZze znamenat i ztratu (zvySené naklady na servis, reklamu apod.).

Cinnost firem v oblasti inovaci produktfl vyrazné ovliviiuje jejich uspésnost na trhu. Jedna se
ale o slozity proces, ktery prinasi velké moZnosti, ale zaroven nese s sebou i zna¢na rizika. Nosi-
telem inovaci byvaji proto nejcastéji firmy, které maji postaveni vedouci firmy na trhu.

Shrnuti

Produkt je diilezitym marketingovym nastrojem. Produkt je nejCastéji v podob€ vyrobnich
i spotfebnich pfedméti a sluzeb. Produkt jako marketingovy nastroj chapeme v komplexni po-
dobé. Tento pristup umoznuje urcit jednotlivé slozky produktu, které ovliviiuji rozhodovani spo-
trebitele o koupi produktu. Mezi tyto slozky patfi napf. znacka a nazev produktu, design a obal.
Zivotni cyklus produktu charakterizuje priibéh prodeje vyrobku na trhu. Je mozné rozdélit &tyfi
zakladni faze Zivotniho cyklu produktu, kterymi jsou faze zavadéni produktu na trh, faze ristu,
faze zralosti a faze ustupu. Pro tyto faze je rozdilné pouzivani marketingovych nastroji. Sorti-
mentni politika firmy se zabyva optimalizaci celkové nabidky firmy. V ramci tvorby sortimentu
hovofime o produktovych fadach, Sifce a hloubce sortimentu. Jednim ze zakladnim ukoll sorti-
mentni politiky firmy je rozhodnuti o vyfazeni neperspektivnich produktd a zavadéni produktl
novych.

Klicova slova

Produkt * Jadro produktu * Vlastni produkt * RozSifeny produkt * Znacka * Obal * Design *
Tvorba sortiment * Produktova fada * Sifka, hloubka a délka sortimentu * Zivotni cyklus pro-
duktu * Vyvoj novych produktt * Sortimentni politika firmy

45



Kontrolni otazky

» Jaké jsou zakladni typy produktt?

» Co tvori komplexni produkt a jeho jednotlivé soucasti?

» Jaké jsou funkce znacek?

» Jaky je rozdil mezi znackou rodinnou, individualni a kombinovanou?
» Jaké funkce plni obal?

» Jaké jsou jednotlivé faze Zivotniho cyklu produktu?

» Co obsahuje tvorba sortimentu?

» Jak miizeme Clenit nové produkty?

4.3 Cena (Price)

Stanoveni ceny (price) by mélo byt jednoznacné zalezitosti marketingového utvaru. I kdyz
tvorba ceny musi vychazet z ekonomickych podkladi, vynaloZenych nakladd, stanoveni vyse
ceny a jejich dalSich sloZek (bonusy) nelze prenechat ekonomickému nebo prodejnimu utvaru
firmy. Marketingovy utvar je onen zdroj informaci o trZznim prostoru, konkurenci, zakaznicich
atd., tedy vSech faktorech, které maji rozhodujici vliv na celkovy efekt nasi firmy na trhu. On by
meél stanovovat vySi ceny s ohledem na vSechny faktory, které se vztahuji k uspéchu firmy. Ani
prodejni utvar, tim méné pak ekonomicky utvar informace o trZznim prostoru nemaji, stejné tak
jako nemaji k dispozici souhrn nastrojii k realizaci marketingové politiky firmy. Proto jednoznac-
né plati, ze nakladovou vysi ceny sice musi vypocitat ekonomicky utvar, realizacni cenu vSak
urcuje marketing.

Pii stanoveni ceny by mél marketingovy utvar vychazet z:

» celkové pozice firmy na trhu,

* cen konkurence,

* cilli a podminek firmy,

 kvality vyrobku a zptisobu jeho vnimani zakazniky, jakoz i
 fazi Zivotniho cyklu, ve kterych se vyrobek nachazi.

Obecna teorie ekonomie vidi vySi ceny jako stfet nabidky a poptavky. Vysoka cena snizZu-
je poptavku, zvySuje nabidku a naopak. V okamziku rovnovahy, tedy v bod€, kdy kupujici jsou
ochotni za danou cenu nakoupit urcité mnozstvi zbozi vznika rovnovazna cena. V tomto bodé
dochazi k optimalni alokaci zdroji tam, kde vznika jejich potfeba. Vychyleni rovnovazné ceny
z daného bodu, tedy vznik ceny trzni, znamena posun nabidky nebo poptavky (popfipadé obou
sloZek urcitym smérem (po kfivce, popf. kfivky celé), mechanizmus se dava do pohybu, na zmé-
nu reaguje poptavka i nabidka. To samoziejmé obecné plati, ekonomika takto reaguje na zmény
cen, stejné tak jako je pravda, Ze cena ovliviiuje poptavku i nabidku. AvSak nékdy se zda, jakoby
tento obecné platny algoritmus neplatil za vSech okolnosti, i zde existuje Paretovo rozdéleni
Cetnosti, i zde plati vyjimky, které naplnuji pravidlo. Jsou situace, kdy vysoka cena muZe prilakat
urcity okruh zakaznikd a prodavajici mtizZe mit dobry divod, aby ji takto stanovil. Ma proto dva
zasadni divody, pro které je cena stanovena odlisné€ od obecného algoritmu trZzniho mechanizmu,
a to duvody:
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 psychologického pusobeni ceny (kdy nizka cena vzbuzuje obavy o kvalité vyrobku, naopak
vysoka cena predpoklada vysokou kvalitu), a

* vliv referencnich (socialnich) skupin, které ovliviiuji nakupni chovani prislu$nika dané socialni
vrstvy a reguluji jeho nakupy smérem k pravidlim a zvyklostem dané socialni vrstvy.

Priklad:

Celebrity, respektive vefejn€é znamé osobnosti jsou pod urcitym tlakem své socialni vrstvy i re-
feren¢nich skupin na celkovou nakupni orientaci odpovidajici zvyklostem, pravidlim, zvykim
a preferencim dané skupiny lidi. Bontén, nepsana pravidla a zplisob jednani dané skupiny lidi
v podstaté nuti vSechny prislusniky této skupiny ke stejnému ¢i podobnému chovani. To se tyka
napfiklad domu v ,dobré® ¢tvrti, odpovidajici znacky auta, zptsobu traveni dovolené, oSaceni,
nakupii u vybranych prodejct atd.

P1i stanoveni vySe ceny se vétSinou nemuzZe firma orientovat pouze na ekonomicka hlediska,
a to predevSim na maximalizaci zisku (od tohoto terminu se spiSe ustupuje a nahrazuje se po-
jmem ,,optimalni zisk*), ale musi zohlednovat i jiné pozadavky, jako napfiklad:

« ziskani dalSich zakaznikl stavajiciho segmentu,

» zvétSeni trZzniho prostoru o nové segmenty, nové zdkazniky, nové trhy,
* rist mnoZzstvi prodeje,

» prerozd€leni zisku dle sortimentnich druhd,

* zajisténi rychlé navratnosti uskute¢nénych investic,

* zajiSténi Spickové kvality vyrobki a sluzeb,

» zvySeni trzniho podilu,

» prosta snaha o pfeZiti atd.

Vsechny tyto cile vedou k tvorbé rtiznych cenovych hladin jednotlivych vyrobki, jejich roz-
dilnému nasazeni v ¢ase, v segmentech, ve stadiu Zivotniho cyklu, souhrnné feceno k realizaci
urcité diferentni cenové politiky. Ta je odvisla od typologie cen, metod stanoveni cen a cenové
strategie firmy.

4.3.1 Zpusoby stanoveni cen

Firma vyuziva riznych druha cen na zakladé zpisobu jejich vypoctil, odvozeni nebo pouZziti.
Z téchto hledisek mtGZeme rozliSovat nasledujici zplsoby stanoveni cen.

a) Nakladové orientovana cena

Tvofi zakladni metodu stanoveni vySe ceny daného vyrobku nebo sluzby, nebot je zaloZena
na zjiSténi nakladli vynaloZenych na jeho zhotoveni a odbyt. Nakladové orientovana cena neni
zaleZitosti marketingového utvaru. Jeji zjiSténi a vycisleni patfi do kompetence ekonomického
utvaru, ktery ve spolupraci s technickou pfipravou vyroby provede cenovou kalkulaci produktu
a k takto vycislenym nakladtim pridava kalkulovany zisk. Vysledkem je tedy kalkulovana cena, na
jejimz zakladé se usuzuje o efektivnosti dané vyroby. Kalkulovana cena se také musi porovnavat
s cenami konkurence, ¢imzZ vznika prostor bud’ pro realizaci takového uvazovaného produktu,
anebo jeho odmitnuti, pokud kalkulované naklady neumozni srovnatelnost s cenami konkurenc-
nimi anebo by vyroba byla zcela neefektivni.
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Vypocty nakladové orientované ceny patfi k zakladnim metodam stanoveni ceny, je to stan-
dardni metoda, ktera se musi ud€lat vzdy, bez ohledu na to, zda vyrobek viibec bude realizovan.
P1i vypoctech se pouzivaji oborové jednotné vzorce, jejichz skladba je typicka pro danou ¢innost
produkce €i sluzbu, a jejichZ struktura v podstaté zahrnuje:

* naklady fixni,

jejich vySe neni odvisla od poc¢tu produktd, jsou to naklady, které jsou vynaloZeny ¢asto jesté

predtim, nez viibec k vyrobé dojde, jsou to naklady rezijni. Tyto naklady je tfeba Casto kom-

plikovanymi vypocCty rozpocitavat na kalkulaéni jednici, aby bylo mozné je stanovit do realné
vySe pripadajici na dany vyrobek.

Priklad:

Typickymi predstaviteli fixnich naklada jsou rezijni polozky typu nakladd na topeni (ve vy-

robni hale musi byt v zimé urcita teplota jesté predtim, nez d€lnici viibec zacnou pracovat),

nakladid na elektfinu (musi se svitit nezavisle na tom, zda se vyrobi 5 nebo 50 kust) atd.
Dalsi sloZzkou cenové kalkulace nakladové stanovené ceny jsou
¢ naklady variabilni (proménné),

které se odvijeji v zavislosti (Uméfe) na poctu produktii. Tyto variabilni naklady se mohou

v souvislosti se zvySovanim produkce pohybovat pfimo umérné€, ale v fadé nakladovych slo-

Zek rovnéz nepiimo umérné, a to degresivné nebo progresivné. Cast variabilnich nakladi se

zvySuje také skokem, kdy do urcité hranice jsou naklady neménné, od urcité hranice se pak

ZVySi.

Zjisténim a vycislenim vSech druhd nakladi vyroby a prodeje a pfifazenim kalkulovaného zis-
ku ziskame jakousi dolni ekonomickou hranici, pod kterou bychom neméli pii realizaci jit, pokud
chceme dosahnout kalkulovaného zisku. Proto takto stanovenou cenu piedava utvar kalkulaci
marketingovym pracovnikim, ktefi by se méli snazit ziskat realiza¢ni cenu pokud mozno vyssi
nez je kalkulovana. K tomu slouzi dalsi typy cen.

b) Cena orientovana na konkurenci

Vychazi ze znalosti ceny podobnych, respektive stejnych vyrobkl ¢i sluZeb konkurenénich
firem. Cena je stanovena podle ceny konkuren¢nich vyrobki, kdy nase ceny musi byt niz§i, ma-
ximalné stejné jako ceny konkurencni. Je to jednoducha metoda stanoveni ceny, nebot fidicim
prvkem je pfizplisobeni se cenam konkurence bez ohledu na vysi nakladli nasi produkce. Tato
metoda nevyZaduje ¢asto provadéni cenové kalkulace a miiZze znamenat pro nasi firmu bud’ vy-
hodnou cenu prfinasejici velky zisk, na druhé strané€ v§ak mulZe byt pro nas nevyhodna, pokud
by relace konkuren¢ni ceny byla prili§ nizka, nedosahovali bychom nejen zisku, ale popfipadé
bychom mohli kon¢it i ve ztraté, aniz bychom predem znali skute¢né naklady. Pfitom neusta-
1€ pfizpisobovani se, respektive predhanéni se s nizkymi cenami miiZe vyvolat cenovou valku
s konkurenci s dopadem na vSechny konkurenty. Nicméné pfi stanoveni realizacni ceny je tfeba
znat konkurencni ceny a je nutné brat vZdy na jejich vysi ohled.

¢) Cena dle hodnoty vnimané zakaznikem

Cena je stanovena podle toho, jakou hodnotu zakaznik daného segmentu véci prifazuje.

Pokud tato véc ma pro ného zna¢nou hodnotu, je ochoten za jeji ziskani zaplatit vysokou
cenu. Casto ma pro ného majetnictvi daného vyrobku i symbolickou hodnotu, miZe napiiklad
zvySovat jeho prestiZ ve spoleCnosti, mezi partnery, referencni skupinou atd., cena v takovém
pripadé je vyjadienim tohoto symbolu a nemusi odpovidat nakladiim na zhotoveni véci, nybrz
reprezenta¢ni hodnoté véci pro jejiho majitele. Stanoveni vySe takového ceny predpoklada bud
schopnost empatie, vciténi se do mysleni zakaznik(i nebo provadéni marketingového priazkumu.
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Této metody se Casto uziva pravé u vyrobkd, které tvori uritou charakteristiku dané socialni
vrstvy, profesi, konkrétni entity apod.
Priklad:

Pro profesionalniho hudebnika ma napfiklad kvalitni hudebni nastroj nebo znackovy nastroj
obrovskou cenu, zatimco pro béZného posluchace zakladni hudebni Skoly je dostacujici stan-
dardni nastroj. Casto také rodie kupuji na zacatku spiSe lacinéjsi nastroj, nebot si nejsou ani
jisti, zda potomek u této zaliby zistane. Pfi pozdéjSim uméni jiZ nadanému ditéti rad€ji koupi
kvalitnéjsi nastroj, jehoz cena miize byt v daleko vyssi cenové hladiné. Mistrovské nastroje pak
maji cenu znaénou.

d) Cena orientovana na poptavku

Tato metody stanoveni ceny vychazi z obecné teorie poptavky a nabidky a jejich pohybu v du-
sledku zmény ceny. Pro tento typ ceny se pouziva vypocCtu tzv. cenové elasticity (pruznosti). Méfi
se zlomkem, v jehoz Citateli je procento zvySeni (sniZeni) poptavaného mnozstvi a ve jmenova-
teli procento zmé€ny ceny.

% zmény poptavaného mnoZzstvi

CEP =
% zmény ceny zboZi nebo sluzby

Priklad:
Televizord v cené 15 000K¢ se proda 10 000 kusti. Pri snizeni ceny na 12 000 K¢ se proda
15 000 kusi. Vypocitejte CEP.

U zbozi, kde vysledek vypoctu je nizsi nez -1, se jedna o cenové elastickou poptavku, u zbozi,
kde hodnota je vysSi neZ -1, hovofime o nizké cenové elasticité€ poptavky. Vypocitana hodnota
sveédci o vysoké cenové elasticit€ poptavky po uvedenych televizorech. Disledkem vysoké elasti-
city poptavky muZe zvySeni ceny vést k poklesu celkovych trZzeb podniku. Reakce zakaznikli na
zmény ceny jsou proto dileZitou informaci pii jejim zavedeni.

Obr. 4.2.1 Srovnani trZeb pfi rlizné elasticité poptavky

cena ceéna

A

mnoZzstvi mnoZzstvi
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¢) Smluvni cena

Tento druh ceny je zaloZen pouze na vzajemné dohodé€, uznani obou stran o vyhovujici vysi
ceny pro ob€ strany. Smluvni cena Casto vznika smlouvanim, kdy obé strany ustupuji od ex-
tremnich a protichtidnych pozic. V nékterych pripadech se smluvni cena pfimo vyZaduje, samot-
ny proces smlouvani je nezbytnym pozZadavkem kupujiciho nebo prodavajiciho. Tento zpiisob
tvorby ceny zname spiSe pfi ndkupech suvenyri nebo drobnych dark( na trziStich ¢i drobnych
kramcich na mnoha mistech a v mnoha krajinach svéta, jedna se vSak o princip, ktery je apliko-
van v fadé pfipadi i u velkych obchodi, mezi svétovymi obchodniky, firmami. Casto se jedna
o druhy zbozi, kde je obtizné stanovit cenu jinym zplsobem.

Priklad:

Kromé uvedeného principu smlouvani na nékterych trzistich a u nékterych drobnych prodej-
cll je tento princip smlouvani realizovan ¢asto u drazeb s uméleckymi predméty, obrazy, staro-
Zitnostmi atd. Princip tzv. anglické drazby (kdo da vic od vyhlaseného minima) byl napriklad
uplatnén v CR pii privatizaci statniho majetku pocatkem devadesatych let. K doplnéni dodava-
me, Ze existuje i tzv. holandsky zpuisob provadéni drazeb a tedy stanoveni smluvni ceny, kdy je
naopak vyhlasena horni hranice ceny, kterd je postupné sniZovana, a prvnimu, ktery ji akceptuje,
je véc prodana.

f) Konkurzni cena

Tato cena ma sviij vznik pfi vyhlaSovani vybérovych fizeni na urcité zakazky, kdy zajemci jsou
povinni predlozit projekt s cenou, za kterou jsou ochotni a schopni zakazku realizovat. Vybéro-
vé fizeni se predevsim tyka statnich instituci, ministerstev, statnich urada, které maji ze zakona
povinnost vypsat vybérové fizeni na kazdou zakazku, ktera pfesahne urcitou cenovou hladinu.
Vybérové fizeni je vSak Casto vypisovano i na urovnich nizZ§ich, zvlasté, pokud je pfedpoklad
zvySeného zajmu uchazecl a investujici instituce ma zajem na pfijatelné cené. Je ovSem skutec-
nosti, Ze pfi vlastnim konkurznim fizeni neni ¢asto cena tim rozhodujicim parametrem prijeti
konkrétniho projektu.

4.3.2 Strategie stanoveni ceny

P1i tvorb€é cenové politiky musi marketingovy utvar vychazet z ucelu ceny. VySe ceny silné
ovliviuje zakazniky, proto k jejich ziskani firma pfistupuje s ur¢itou cenovou strategii, zamérem.

VVVVVV

Penetracni cenova strategie,

kdy se firma snaZi o postupné ziskavani zakaznik( pfijatelnou cenou. Strategie postupného
pronikani je tedy zaloZena na nizké zavadéci cené s cilem obsahnout a ziskat co nejvétsi trzni
prostor pro novy vyrobek nebo sluzbu. Teprve po ziskani uvaZzovaného segmentu ¢i po jeho rozsi-
feni firma postupné€ zvySuje cenu na pro ni pfijatelnou uroven zabezpecujici vétsi zisk. Pocateéni
cena neni tedy postavena na prili§ velkém zisku, ba naopak, firma doZene i moZnou ztratu po-
stupnym zvySovanim ceny na uroven konkurencnich cen po ziskani své klientely. Pri této strategii
mizZe ovSem naSe firma narazit na reakci konkurence, nebot nizZsi cenou nez je obvyklé, narazime
na zajmy vSech konkurenénich firem v daném trZnim prostoru.
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Strategie ,,skimming*®,

je zaloZena na opaCném principu, vysoké zavadéci cené€ a jejim postupném sniZovani pfi poz-
d€jsim klesajicim prodeji. Tato strategie je zaloZena na psychologickém ptisobeni efektu novosti,
kdy ostatné€ vesmés neni mozné novy vyrobek porovnavat s jinym, a tudiz kupujici nema moznost
hodnotit kolik zisku vlastné prodavajici realizuje. Motivace mit takovouto véc je obvykle silnéjsi
nez aspekt ceny. Jedna se tedy o novinky, médni véci, technicky vylepS§ené modely, zbozi, jemuZz
se pfiklada socidlni symbol atd. Samotné slovo skimming byva pfirovnavano k ¢innosti znamé
jako sliznuti smetany z moucniku, vyloupnuti rozinky z dortu, prosté rychlé odebrani vyhody,
chutovky, bonbonku z daného produktu atd.

Strategie stanoveni cen ve vyrobnich radach,
je mozna u urcité skupiny vyrobki, které jsou vyrabény v jakychsi odliSnych rovinach pro ur-

Cité vrstvy zakaznikl. Typickym predstavitelem téchto vyrobki jsou osobni auta, ktera se vyrabéji

prakticky u vSech vyrobct ve Ctyfech odliSnych kategoriich, jako napfiklad:

* malé osobni automobily (Skoda Fabia, Fiat Punto, Ford Fiesta, Volkswagen Polo, Peugeot 206,
Citroen C1 atd.), které jsou urCeny béznym zakaznikGim, ktefi preferuji mensi vozy, nebot
auto je pro né predevsim dopravnim prostfedkem a nepotebuji viiz vétsiho rozsahu. Ucel
majetnictvi tohoto vozu nehraje socialni roli, ani potfebu vétS§iho vozu pro celou rozsahlejsi
rodinu. Cena téchto vozl se v soucasné dobé pohybuje kolem baze cca 300 tisic K¢, tudiz
vS§echny znacky osciluji kolem této hranice,

e vozy nizsi stfedni kategorie (Fabia Sedan nebo Combi, Fiat Brava nebo Bravo atd.), jejichz
ceny osciluji kolem baze 400 tisic,

* vozy stiedni kategorie (Skoda Octavia, Opel Astra, Renault Megane, Peugeot 307 atd.), kde
cena osciluje kolem hranice 500 tisic,

* vozy nadstandardni, luxusni, reprezentaéni (napfiklad Skoda Superb, VW Passat atd.), kde
cena je vysSi nez 700 tisic a vice.

Tato klasifikace vyrobkovych fad pro cenovou strategii znamena odliSné roviny cen, které je
mozné nasadit pro konkrétni vyrobek dané vyrobkové fady. Neni mozné, aby cena urcité vyrob-
kové fady se pfiliS odchylovala od baze, nebo dokonce presla do jiné vyrobkové fady.

Strategie psychologické ceny

Cena nema cCasto pouze informacni funkci, pisobi i psychologickym efektem na chovani ku-
pujiciho. Ne vSechny nase nakupy vychazeji z racionalnich pozadavkd, ne kazda koup€ je Cisté
funkéni. Existuji i psychologické faktory, které dokazi urcité lidi natolik ovlivnit, Ze cena neni tim
rozhodujicim faktorem vybéru, anebo naopak, psychologicky spravné nastavena cena je prave
onim impulsem, ktery rozhodne o koupi, i kdyZ predtim dany zakaznik viibec Zadnou potiebu
koupit pravé tento vyrobek nemél. Cast nasich nakupt je zcela iracionalni povahy, pfi koupi se
projevuji emoce, nadSeni, radost z véci, touha po vlastnictvi apod. Soucasti takového nakupniho
chovani miiZe byt napriklad tzv. darovaci syndrom, ktery znamena, Ze zakaznik je ochoten zapla-
tit za urcity darek i nepfimérené vysokou cenu jako diikaz svého vztahu k obdarovavané osobé.

Priklad:

Zamilovani lidé jsou ¢asto ochotni obétovat své posledni penize a koupit své milované (nebo
milovanému) véc jako vyraz své velké lasky. Stejné psychologicky mize plisobit i faktor jeSitnosti
(predevsim muze), ktery mliZe prodavajici velmi vyhodné podtrhnout predevsim, pokud je naku-
pu pfitomna druha osoba. Jedna se napfiklad o doporuceni koupit véc, ktera ma pro obdarovava-
nou osobu vyznamnou hodnotu, slovy ,,ale to si Vy zfejmé nemiiZete dovolit“, popfipadé ,to by
pro Vas bylo asi prili§ drahé®. Na to jeSitny muzZ obvykle reaguje postojem ,,a pravé to si koupim,
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ja si to muzu dovolit, ja na to mam, ja vam ukazu, Ze si to mizZu dovolit, ja nejsem néjaky nikdo,
abych si to nemohl dovolit atd.“ Tento vyprovokovany postoj kohouta je nejefektivnéjsi, pokud je
milovana Zena nablizku. V takovém pripadé€ je cena naprosto nepodstatna.

Dalsim ocekavanym faktorem psychologicky stanovené ceny je skute¢nost, Ze cena pusobi
ina vjem kvality, Ze ¢im je véc drazsi, tim je kvalitn€jsi. Mezi psychologické faktory se radi i zpu-
sob vnimani znackového zbozi, kde se oCekava vysoka cena, faktor médy, kdy jsme za médni vy-
robky ochotni zaplatit vyssi cenu, jakoZ i faktor osobniho ,image®, faktor vlastni osobnosti, kdy
se urcitymi vyrobky stylizujeme. To se projevuje pfedevS§im zpuisobem oSaceni, znackou vozu,
majetkem, knihovnou a dalSimi znaky.

VSeobecné znamym psychologickym faktorem je numerologicky efekt registrace ceny, pro-
jevujici se napfiklad znamym ,Batovym principem® Cisel koncicich devitkami. Takto graficky
prezentované ceny vzbuzuji dojem nizkych cen, naproti tomu zaokrouhlené ceny obsahujici nuly
vytvareji pak v konfrontaci s predchazejicim pocit vysoké ceny a kvality. Firma Bata je po celém
svété znama timto svym osobitym pristupem k vySi ceny, nebot vyrobky této firmy ve vSech mé-
nach po celém svété konci prave devitkou.

Dulezitou psychologickou roli hraje i tzv. referenc¢ni cena, kdy zakaznik prave takovouto cenu
predpoklada, ocekava ji a pokud tomu tak je, je to pro ného prijemnym faktem, cena je pak pro
né€ho akceptabilni. Naopak pokud by se tato cena vyrazné liSila od jeho ocekavani, miiZe se to
projevit jeho rozladénim, a to i v pfipadé, Ze cena bude vyrazné niz§i. Takto stanovena cena by
méla negativni psychologicky efekt ve vzniku podezieni o nekvalitnim produktu. Naopak pfili§
vysoka cena muze byt rovné€z nepfijatelna.

Strategie diskriminacni ceny
Diskriminacni ceny jsou bud’to pozitivni nebo negativni. Oba dva typy cen jsou v zavislosti na

nékterych faktorech, jako napriklad:

* urCitém segmentu trhu (slevy pro diichodce, studenty, poslance)

» Clenové versus neclenové urcité organizace (Clenské vyhody),

» prijmové kategorie (1. nebo 2. tfida vlak, letenek),

» znamy fakt rozdilnych cen prazskych taxikard pro zahrani¢ni pasazéry a tuzemské pasazéry,
stejné tak jako ceny ubytovani, jidel a sluZeb pro zahranic¢ni klientelu apod.,

* lokalité prodeje (ceny na periferii jsou niZ$i neZ v centru),

 case (napriklad ceny Zivych ryb jsou na trzisti nejvyssi rano, s postupujicimi hodinami klesaji,
vecer jsou ryby nékolikanasobné lacinéjsi),

» zpusobu prodeje (prodej pres internet miZe mit jiné ceny tychZ vyrobki, neZ jsou uvedeny
v katalogu, ktery se zasila zakaznikiim, stejné€ tak jako mohou byt rozdilné ceny dle prodej-
nich mist jednotlivych obchodi,

» ceny v hlavnim mésté mohou byt vyssi neZ ceny tychzZ vyrobkil na venkové atd.

4.3.3 Formy cen, vlivy na velikost ceny

Prodavajici pfi stanoveni ceny musi rovnéz respektovat urcité ekonomické vazby, které vyply-
vaji ze systému prodeje. Tyto ekonomické vazby znamenaji existenci nékolika forem cen. Protoze
mezi vyrobcem a konecnym uZivatelem muiZe byt jeSté cela fada distributort, je konecna cena
pro finalniho spotfebitele ovlivnéna zplisobem distribuce a poctem subjektli, které do daného
distribucniho systému konkrétniho druhu zboZzi patfi.
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Vyrobni cena,
je vychozi formou ceny, tato cena obsahuje naklady producenta i jeho zisk Od vySe této ceny se
odvijeji dalsi dvé formy ceny, a to

velkoobchodni cena,

kterou stanovuji velkoobchodnikovi prostiednici mezi vyrobou a maloobchodem. Prostredni-
ci nakupuji od vyrobce za vyrobni cenu, pfidavaji k ni své naklady (pfidanou hodnotu) a za-
pocitavaji k ni sviij zisk,

maloobchodni cena,

vychazi z velkoobchodni ceny, ke které si obchodnici pridavaji své naklady (pfidanou hodno-
tu) a pripoc€itavaji svij zisk.

V tomto systému distribuce je vS§ak kone¢na cena nakupu ovliviiovana urcitymi podminkami,

které maji vliv na plynuly tok zboZi od vyrobce azZ po kone¢ného spotiebitele. VSechny zucastné-
né strany maji prioritni zajem na tom, aby pravé vyrobené zbozZi bylo co nejdiive u konecného
spotfebitele, a v zdjmu rychlosti pohybu zbozZi (a tim i protitoku penéz), maximalniho objemu
a frekvence pohybu plati mezi uiCastniky urcité zvyky a pravidla. Ta se projevuji jako slevy, srazky,
popr. prirazky k cenam. Tyto slevy se mohou projevovat ve vztazich:

maloobchodnik - spotfebitel,
velkoobchodnik - maloobchodnik,
vyrobce - velkoobchodnik.

Skutecné realizovanou vysi ceny ovliviiuji nasledujici slevy:

mnozstevni slevy, a to za objem (pfi vy$Sim odbéru se poskytuje sleva), ¢as (vétsi Cetnost od-
béru je odménéna), pravidelnost, cykli¢nost,

platebni slevy, a to pfi sloZeni zalohy, platbé v hotovosti, platbé okamzité po obdrZeni,
kumulativni mnoZstevni slevy, se poskytuji v pfipad€ rozSifeni odebiraného sortimentu bud
o nové druhy nebo zvySeni objemu stavajicich sortimentt, respektive pri zvySeni frekvence
odbéru vétSiho mnozstvi,

slevy za dopravu, se poskytuji velkoobchodnikiim, maloobchodnikiim, popfipad€ pfimo kon-
zumentim, pokud si zbozi sami odvezou ve vlastnim dopravnim prostfedku (prodavajici uset-
fi za dopravu a nenese riziko pfesunu zboZzi),

diferencované distribuéni slevy, které znamenaji rozliSovani odbérateld dle riznych hledisek,
jednim z nich mtZe byt hledisko vérnosti zakaznika, oznac¢eni zakaznika vizitkou ,,prima rate“
klienta, lidové oznaceni Stamgasta atd.,

konkurenéni trzni slevy, jsou propagacni slevy vesmés uplatnéné v prvnich dnech prodeje urci-
tého druhu zbozi, mize se jednat o obrovskeé slevy, jejichZ ucelem je prilakat co nejvétsi pocet
zakaznikl a zviditelnit firmu. Tato sleva mize byt pouze kratkodoba, urcité vyvola odezvu
u konkurence,

srazky a slevy pro dealery, slouZi k odméné konkrétnim lidem, ktefi nesou za nasi firmu od-
povédnost za vykon nékterych funkci spojenych s prodejem, propagaci, distribuci v urcité
oblasti, regionu, statu apod.,

sezonni srazky nebo prirazky, zohlednuji obdobi nakupu, pfi nakupu véci pred sezonou, v do-
bé sezony a po sezoné se ceny od sebe 1isi,

prodeje na protiucet se pouZzivaji u nékterych druhti nakupt, kdy klient odevzda dosavadni po-
uzity predmét téZe znacky a téhozZ vyrobce a soucasné nakoupi novy vyrobek téze firmy. Tento
,vyménny“ obchod se nejvice praktikuje u nakupu novych osobnich vozi, holicich strojki,
respektive obecn€ u elektrotechnického zboZzi dané firmy,

53



* prémie, bonusy se poskytuji zakaznikiim, ktefi po vymezené obdobi véci v pfedem stanovené
hranici zakoupi, nebo se tim motivuje bezeSkodni pribéh pojisténi, nebo se jedna jen o na-
hodny vybér urcitého poctu zakaznikti (napriklad tisici zakaznik) apod. Tyto prémie a bonusy
prispivaji k oblib€ firmy. (Opakem jsou malusy). Mezi tento nastroj patfi rovnéz darky, ,,ro-
dinna baleni®, tfeti kus zdarma atd., které ve svém souhrnu znamenaji urcité kladné ovlivnéni
zakaznika k priSti navstévé a koupi zbozi dané firmy.

Obecné plati, Ze ¢im je vysSi cena, tim vice zakaznik vnima jeji kvalitu. Mélo by tedy platit, Ze
kvalitnéjsi vyrobky jsou drazsi. Zakaznik nemuze u v§ech typl vyrobkl rozeznavat kvalitu, proto-
Ze se v tom vétSinou nevyzna. Proto se orientuje podle ceny, popripadé podle znacky. Znacka nebo
cena je tedy pro béZného zdkaznika voditkem pro vnimani kvality. BéZnou praxi v fadé evropskych
zemi je skuteCnost, Ze pokud neni kupujici s vyrobkem spokojen, miiZe jej do urcité doby vratit,
prestoze tento vyrobek nevykazuje zadné vady. V CR je nékdy problémem vratit i vyrobek, ktery
prokazateln€ vady vykazuje, i kdyzZ je tfeba konstatovat, Ze po schvaleni novely zakona o ochrané
spotrebitele a prodlouzeni doby pro reklamaci se tato situace velmi zlepsSila.

Zavérem Kk této pasazi tykajici se cen je tfeba fici, Ze i v trZznim hospodarstvi miize byt urcita
sada pevnych nebo statem regulovanych cen. Jedna se vesmés o véci nebo hodnoty, které maji
znaény socialni aspekt a které by predevsim v pocate¢ni fazi uplného uvolnéni mohly znamenat
znacné socialni dopady na velké skupiny obyvatelstva. Znacna Cast cen je také statem dotovana,
pokud ma statni organ (ministerstvo) zajem na urcité produkci a naklady vyrobce nedosahuji
srovnatelné urovné napfiklad se zahrani¢ni konkurenci. Stat rovnéZz mize poskytovat napfiklad
vyvozni subvence, pokud by bylo tfeba vyvést prebytkové zbozi a naklady individualniho produ-
centa by byly prili§ vysoké. Regulace cen patfi do hospodarské politiky vlady, v programovém
prohlaseni jsou hospodafské a dotaéni priority vlady stanoveny.

Shrnuti

Stanoveni ceny by mélo byt jednoznac¢né zaleZitosti marketingového utvaru. Existuji dva za-
sadni divody, pro které mliZe byt cena stanovena odliSné od obecného algoritmu trzniho mecha-
nizmu. Jednim z téchto diivodi je skute¢nost, Ze nizka cena vzbuzuje obavy o kvalitu vyrobku.
Druhym je skute¢nost, Ze referencni (socialni) skupiny ovliviiuji nakupni chovani. Pfi stanoveni
vySe ceny se vétSinou nemize firma orientovat pouze na ekonomicka hlediska. RozliSujeme né-
kolik zptisobti stanoveni cen. Zakladni metodu stanoveni vySe ceny daného vyrobku nebo sluzby
predstavuje nakladova cena. Mezi dalSi metody patfi cena orientovana na konkurenci, cena dle
hodnoty vnimané zakaznikem, cena orientovana na poptavku, smluvni cena a konkurzni cena.
Poptavkova cena je zaloZena na principu cenové elasticity poptavky. Smluvni cena muzZe byt
zaloZena na principu anglické drazby nebo holandské drazby. Pfi tvorbé cenové politiky musi
marketingovy utvar vychazet z ucelu ceny. Rozeznavame nékolik strategii stanoveni cen. Mezi
ni cen ve vyrobnich fadach, strategie psychologické ceny a strategie diskriminac¢ni ceny. Formy
cen vyplyvaji z distribu¢niho systému. Tvofi je vyrobni ceny, velkoobchodni ceny a maloobchod-
ni ceny. K cenam se poskytuji slevy, srazky, prirazky, prémie ¢i bonusy. V trznim hospodafstvi
muze byt urcita ¢ast pevnych nebo statem regulovanych cen.

54



Klicova slova

* Psychologické pisobeni ceny * Vliv referen¢nich (socidlnich) skupin * Nakladové orientovana
cena * Naklady fixni * Naklady variabilni progresivni, degresivni, pfimo umérné * Cena oriento-
vana na konkurenci * Cena dle hodnoty vnimané zakaznikem * Cena orientovana na poptavku
* Cenova pruznost (elasticita) * Smluvni cena * Anglicka drazba * Holandska drazba * Kon-
kurzni cena * Cenova strategie * Penetracni cenova strategie * Strategie skimming * Strategie
cen vyrobkovych fad * Strategie psychologické ceny * Darovaci syndrom * Battv princip devitek
* Strategie diskriminac¢ni ceny * Vyrobni, velkoobchodni a maloobchodni cena * MnozZstevni
slevy * Platebni slevy * Bonusy (malusy) * Distribu¢ni slevy * Sezonni slevy (prirazky) * Prodej
na protiucet * Pevné, regulované ceny

Kontrolni otazky

* Pro¢ by mél cenu ur¢ovat marketingovy utvar?

» 7 jakého divodu mize byt nizka cena nepfitazliva?

» 7 ¢eho musi vychazet marketingovy utvar pfi stanoveni ceny?
» Jaky je princip stanoveni nakladové ceny?

» Co jsou to naklady fixni?

» Jaké znate varianty proménnych (variabilnich) nakladd?

» Z jakého principu vychazi cena orientovana na konkurenci?
* Co zohlednuje cena dle vnimani zakaznikem?

» Jak se projevuje cena zamérena na poptavku?

* Co je to cenova pruznost?

» Jak vznika smluvni cena?

» Jaky je princip anglické a holandské drazby?

» Kdy se pouziva konkurzni cena?

» Jaké znate druhy cenovych strategii?

* Co je to penetracni strategie?

* Co je to metoda ,,skimming*?

» 7 Ceho vychazi strategie cen vyrobkovych rad?

» Jaké znate druhy psychologickych cen?

» Jaky princip cen realizoval Bata?

* Co je to darovaci syndrom?

» Jaké znate formy cen v oblasti distribuce?

» Jaké znate slevy, prirazky a srazky k cenam?

» Kdy se pouzivaji v trznim hospodarstvi pevné nebo statem regulované ceny?
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4.4 Distribuce (Placement)

Tato slozka marketingového mixu, ktera doslova znamena misto, umisténi Cili cestu, jak se
zakaznik dostane ke zbozZi, navazuje na logistiku prodeje, ¢aste¢n€ i na logistiku vyroby, nebot
idealem by byl primy odbér bez skladovacich mist a co nejrychlejsi pfesun zbozi smérem k za-
kaznikovi (viz metoda JIT - just in time). Soucasné distribuce souvisi i s cenami, nebot odbytové
cesty vytvareji svou strukturou adekvatni typy cen. Rozeznavame tedy:

* primy prodej,
* velkoobchod,
* maloobchod (pres velkoobchod nebo pfimo od vyrobce).

Témto distribuénim cestam odpovidaji ceny, které respektuji naklady a zisk kazdého distri-
buéniho ¢lanku.

V nasledujicim textu jenom stru¢né vyjmenovavame formy obchodu, nebof tyto formy jsou
i v CR dostateéné dobfe znamé a setkavame se s nimi v b&éZném Zivoté pomérné ¢asto.

4.4.1 Formy prodeje

Rozeznavame nasledujici formy prodeje:
* obchodni domy,
* fetézové obchody,

Priklad:

Jedna se o fady prodejen prodavajicich stejny rozsah sortimentu, kdyz tyto prodejny jsou zasobo-
vany z vlastniho velkoskladu prodejce. Tim prodejce nahrazuje cizi velkoobchody.

Jedna se vétSinou o zboZi Sirokého sortimentu, s rychlym a velkym obratem. Typickym pfedsta-
vitelem téchto fetézovych obchodi jsou firmy Kaufland, Tesco atd.

* supermarkety,

* hypermarkety,

* ndkupni strediska,

* zasilatelské domy,
Priklad:
Tyto formy distribuce zboZi jsou zaloZeny na objednavkovém systému pomoci nabidkovych
katalogti, v misté firmy je mozZny i pfimy prodej, ktery vSak v poméru s celkovym obratem
nehraje vyznamnou roli. Cena takového zbozZi je ovlivnéna i naklady na poStovné a balné.
Jedna se o pomérné dlouhodobou zalezitost, nékteré zasilatelské firmy jsou znamé desitky let,
napfiklad Neckermann nebo u nas Magnet Pardubice.

* diskontni obchody (poskytuji slevy),

* prodejni druzstva,

* ambulantni obchody,
Priklad:
Ambulantni obchody jsou vesmés autobusy zajizd€jici v uréitych intervalech s vybranym sor-
timentem do urc€itych lokalit. Plni dilezitou distribu¢ni funkci predevsim v rekrea¢nich oblas-
tech, horském prostredi, ale i na venkovskych lokalitach. ZajiStuji casto béZné potravinarské
zbozi, ale nékdy i specializované sluzby, napfiklad pojizdnou ambulanci lékafl, vyménu pro-
panbutanovych bomb, odévni sortiment atd.
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* cash and carry (pfijed, zaplat a naloz si zbozi a odjed’ vlastnim vozem),

* obchodni prostrednici,
Priklad:
Obchodni prostiednici jsou obchodnimi partnery prodavajiciho, nejsou jeho zaméstnanci ani
majitelé zbozi.

* obchodni cestujici,
Priklad:
Obchodni cestujici nabizeji zbozi prodejce, jsou jeho zaméstnanci, jsou placeni ¢aste¢né fix-
nim platem avSak rovnéZz formou provize za realizovany objem prodeje nebo sluzby, jako
napfiklad pojiStovaci agenti. Vesmés pracuji v uritém uzemnim rozsahu (region, kraj).

* brokeri,
Priklad:
Brokefi jsou samostatni obchodnici, ktefi pracuji obvykle pro nékolik prodejcii, pracuji vy-
hradné za provizi od kazdého prodejce.

e prumyslovi distributori,
Priklad:
Jsou to velkoobchodnici, specialisté na vybrany sortiment, prodavaji primyslové zboZi pro-
stfednictvim vlastnich prodejct, firma ma rozsahly obrat.

e importni velkoobchody,
Priklad:
Importni velkoobchody se specializuji na zbozi z dovozu, jejich charakteristickym rysem je
podnikani na vlastni ucet, nakupuji tedy zbozi ze zahraniCi a zajiStuji jeho distribuci v tuzem-
sku prodejem jinym obchodnikim.

* autorizovani dealeri (maji vyhradni zastoupeni zahrani¢ni firmy na daném uzemi, zajistuji
sluzby této firmy v plném rozsahu),

* nakupci dovozu,
Priklad:
Velké distributorské firmy zaméstnavaji specializované nakupci pro ur€ity sortiment zboZzi.
Firma, ktera ma zna¢ny objem dovozu ma pak vlastni dovozni odd€leni a specialisté jsou
obvykle rozdéleni jazykové napfiklad specialisty na Rusko, anglicky mluvici zemé, némecky
mluvici zemé€ apod.

* importni brokeri (charakteristika je stejna jako u brokerti tuzemského zbozi).
Problémem distribuce je otazka nejlepSi a nejrychlejsi cesty zbozi smérem k zakaznikovi.
Rychlost je dilezita ze dvou davodu:

» skladovanim a rozvozem vznikaji vyrobci nebo prodejci dalsi naklady odbytu,

» zboZi mlze podléhat zkaze z hlediska své kvality, rizika poSkozeni nebo kradezZe.

4.4.2 Zpusoby distribuce

Rozeznavame 3 zakladni zpisoby distribuce: - masovou,
- vybérovou,
- vyhradni.

Masova distribuce (velké objemy zbozi) ma 3 formy:
* univerzalni (rGzny sortiment),

* omezena (jen vybrany sortiment),

* lokalni (zavedené vyrobky).
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Vybérova distribuce se tyka zbozi, které nevyhledavame kazdy den, jedna se o zboZi spiSe
vyjimec€né, byva drahé, zakaznik potfebuje pomoc prodavajiciho (pfimy prodej), ¢asto vyZaduje
ukazku provozu, manipulaci s vyrobkem, degustaci, predvadéni atd.

Vyhradni distribuce se tyka zbozi, které nakupujeme pouze né€kolikrat za zivot (auto, nabytek,
nemovitosti). Jedna se o prodej véci nebo hodnot spiSe vysokych cen, zakaznik tedy vyZaduje
kvalitu, mimoradnou péci o sviij problém, predpoklada dokonaly servis, zafizeni vSech adminis-
trativnich zalezitosti spjatych s prodejem, zajem o svou osobu i o nakupovanou véc.

Hlavnim ukolem tohoto ,,P“ je uréeni distribu¢niho mista tak, aby zakaznik obdrzel vyrobek
nebo sluzbu tehdy, kdyz si je hodla koupit. Zakaznik by mél byt uspokojen optimalnim zptiso-
bem, hovofime o uZiteénosti mista a uziteCnosti ¢asu, coZ znamena v co nejkratSi 1hité a na
konkrétnim misté. Vybér nejlepsi distribucni cesty je rozhodnuti strategického vyznamu, startuje
dlouho do budoucnosti konkurenéni vyhody a urcuje distribu¢ni naklady.

Distribu¢ni cesta muze byt budovana dvojim zpusobem. Rozeznavame bud pfevahu vyrobce
nebo prevahu na strané€ prodejce
a) Prevaha na strané vyrobce
znamena vytvoreni takové distribucni cesty, ve které ma vétsi moc vyrobce, vyrobce tedy roz-
hoduje o tom, co ostatni ¢lanky distribu¢niho systému (distributofi, dealefi, velkoobchodnici
atd.) budou nebo nebudou d€lat, jakym zplisobem budou zainteresovani, jaké metody budou
pouZzivat, jak budou prosazovat zajmy vyrobce atd.
Priklad:
Tato pievaha se v CR projevuje predev§im u monopolnich vyrobci typu CEZ, Ceska rafinér-
ska, Ceské drahy atd.
b) Prevaha na strané prodejcu
znamena, ze prodejci urcuji vyrobciim, svym dodavatellim, co maji vyrabét, kolik toho maji
dodavat, v jaké kvalité atd.
Priklad:
V této situaci jsou v CR prakticky vsichni zemédélci, nebot zde se vyrazné projevuje prevaha
obchodnikd, ktefi nakupuji lacin€jsi produkty z blizkého zahraniéi za nizsi ceny. Diktuji tak
vyrobciim podminky, které jsou pro mnoho tuzemskych zemédélct na hrané€ vynosnosti.

Na otazku pfevahy na stran€ jedné distribucni slozky navazuje i zpusob motivace v tomto dis-
tribu¢nim systému. Opét miiZeme rozeznavat dva principy motivace:
a) stimulace objemu zbozi od vyrobce tlakem k dalsim distribu¢nim ¢lankim
Vyrobce se snazi dostat do distribu¢nich cest maximum zboZi a zainteresovava distributory
k urcitému objemu prodeje, vytvafi motivacni systém pomoci provizi na co nejvétsi mnozstvi
prodaného zbozi a neustalém zvySovani prodeje,
b) stimulace tahem zamérena na zakaznika
kdy se naopak prodejce snazi zvySovat poptavku predevs§im pomoci dalSich ,,P“ marketingové-
ho mixu, jako napfiklad reklamy, osobnim prodejem, novymi formami ,,public relations® atd.,
prodejce tak jakoby tlaci zezadu smérem k vyrobclim, aby se od vyrobce do systému vtahlo
vice zboZzi.

Pro vSechny ucastniky distribu¢niho systému je vyhodna kombinace obou principi, soubézné
uplatnéni jak stimulace tlakem, tak i tahem.
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Na problematiku této ¢asti marketingového mixu uzce navazuje logistika distribuce, ktera fesi

problémy napfiklad:

» zpusobu dopravy zboZi (vlastnimi prostifedky versus dopravci),

* rozmisténi skladli (matematické modely na optimalni polohu skladu),

» teSeni velikosti zasob (vyS$Si zasoby znamenaji vy$si naklady, je op€t otazkou matematickych
propo¢tl, zda stavét sklady nebo radéji investovat do dopravy),

» feSeni problémi unifikace obalil, systémil prepravek, kontejnerizace atd.,

» feSeni systémua komunikace v distribu¢nich cestach,

» feSeni vazby logistiky vyroby a distribuce atd.

Shrnuti

»Placement® (distribuce) znamena cestu, jak se zakaznik dostane ke zboZi. Rozeznavame
primy prodej, velkoobchod, maloobchod. Existuje nékolik moznych forem organizace obchodu.
Distribuce mtZe byt masova, vybérova a vyhradni. V distribu¢nim systému miZeme nalézt preva-
hu vyrobce nebo prodejcii. Na tuto slozku marketingového mixu navazuje uzce logistika dopravy,
vyroby, jakozZ i matematické modelovani.

Klicova slova

Distribuce * Logistika * Primy prodej * Velkoobchod * Maloobchod * Distributor * Broker *
Dealer * Distribucni cesta * Masova distribuce * Vybérova distribuce * Vyhradni distribuce *
Pievaha vyrobce * Prevaha prodejci

Kontrolni otazky

+ Cim se zabyva problematika této ¢asti marketingového mixu?
» Jaké znate formy prodeje?

« Cim jsou charakteristické jednotlivé formy prodeje?

+ Cim je typicka masova distribuce?

+ Cim je typicka vyhradni distribuce?

+ Cim je typicka vybérova distribuce?

» Co znamena prevaha vyrobce v distribu¢nim systému?

* Co znamena prevaha prodejcii v distribuénim systému?

» Jak navazuje na distribuci logistika?

4.5 Marketingova komunikace (Promotion)

Posledni skupinu marketingovych nastroji tvofi marketingova komunikace (pomérné casto
se miZeme setkat i s méné€ spravnym oznacenim propagace). Marketingova komunikace je po-
jmem komplexnim, ktery v sobé zahrnuje fadu dil¢ich nastrojti. Podobné jako u marketingového
mixu i tyto komunikacéni nastroje maji u riiznych produktii rozdilny vyznam a rovnéz i tyto na-
stroje marketingové komunikace 1ze libovolné kombinovat, a proto je nazyvame komunikacnim
mixem.
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Komunika¢ni mix zahrnuje vSechny komunikacni prostfedky, které slouzi k informovani o fir-
mé a jeji nabidce. Nejcastéji se pouziva komunika¢ni mix v nasledujici podobé (napr. Kotler,

Armstrong)
Reklama (Advertising)
Podpora prodeje (Sales promotion)
Public relations (Public relations)
Pfimy marketing (Direkt marketing)
Osobni prodej (Personal selling)

Mizeme se setkat i s jinou podobou marketingového mixu - né€kdy se vynechava osobni
prodej, nékdy se vyc¢lenuji dal§i komunikacni nastroje. Napf. Paul Smith uvadi nasledujici prv-
ky komunika¢niho mixu: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, prode;j,
sponzorstvi, vystavy, obal, merchandising (propagace v misté prodeje), Internet, ustni sdéleni,
identita spole¢nosti. Jelikoz vétSina t€chto komunikacnich prostiedkd mize byt zahrnuta do za-
kladnich péti nastrojii komunikacniho mixu, bude v dalsi kapitole prezentovan komunikaéni mix
v té podobé, ktera se pouZziva nejCastéji, tedy jako reklama, podpora prodeje, public relations,
pfimy marketing a osobni prode;j.

4.5.1 Komunikac¢ni strategie

RozliSujeme dva typy komunikacni strategie: push (tlaku) a pull (tahu).

Strategie push (strategie tlaku) je spojena s intenzivni distribuci a spociva v presvédcCovani
distribucnich ¢lankd k prosazovani nabidky firmy - tlaku skrz distribu¢ni kanaly aZ ke spotfebi-
teli. Nejcastéji pouzivanymi nastroji komunikaéniho mixu jsou podpora prodeje a osobni prode;j.
Pouziva se Casto u produkti, které nejsou pfili§ diferencovany, maji podobnou cenu i kvalitu
a neprezentuji znamou znacku.

Strategie pull spociva ve stimulaci poptavky skrz ptisobeni pfimo na zakaznika. Spotiebitelska
poptavka pak ,tahne“ produkt pres distribu¢ni ¢lanky az ke spotfebiteli. PouZivanymi nastroji
jsou reklama a public relations. Tato strategie se pouZziva zejména u znaCkovych produkti.

4.5.2 Reklama

Reklamu mzZeme definovat jako formu placené neosobni prezentace a podpory produktu.
Z uvedené definice vyplyva, Ze reklama je vZdy placena a vzdy se uskutecnuje prostfednictvim
reklamnich médii.
Pii tvorbé jakéhokoliv reklamniho sdé€leni je nutné definovat cilovy trh a motivy cilového trhu.
Nasledna rozhodnuti jsou znama jako ,,pét M*“
Mission (poslani) - jaké jsou cile komunikace?
Money (penize) - jak velky rozpocet na akci mame k dispozici?
Message (sde€leni) - jak ma vypadat reklamni sd€leni?
Media (media) - jakd média a komunikacni kanaly budou pouzity?
Measurement (hodnoceni, méfeni) - jak budou hodnoceny vysledky?
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Jinymi slovy je moZno konstatovat, Ze pfi rozhodovani o reklamé jsou nutné nasledujici kroky:
* Ur€eni komunikacnich cilil

* Rozhodnuti o rozpoctu

* Rozhodnuti o reklamnim sdéleni

* Rozhodnuti o mediich

* Hodnoceni reklamni kampané

4.5.2.1 Uréeni komunikacnich cili

Podle cild, které ma reklama plnit rozliSujeme

* Reklamu informaéni - hlavnim cilem je poskytnout potencidlnim zakaznikiim informace
o novych produktech, slevach, inovacich, zméné nazvu apod.

» Reklamu presvédCovaci - je zaméfena na produkty, které jsou obecné€ zname, jejim cilem je
budovani vérnosti znacce, snahou je podnitit zakazniky k rychlé koupi.

» Reklamu pfipominajici - tato reklama udrzuje uréity produkt v povédomi stavajicich nebo
potencionalnich zakaznik.

* Reklamu konkurené¢ni (srovnavaci) - ktera je zaméfena na posileni distinkce, tedy odliSnosti
od jinych produktl na trhu.

4.5.2.2 Rozhodnuti o rozpoctu

Po ur¢eni komunikacnich cili reklamy je nutné sestavit finan¢ni rozpocet na reklamu. Tento
rozpocet je soucasti celkového rozpoctu na marketingovy mix. Je mozné pouzit nasledujici meto-
dy stanoveni rozpoctu na reklamu.

Ucelova metoda (task-objective method) vy¢isluje naklady kazdého schvaleného reklamniho
projektu a soucet téchto polozZek je rozpoctem na reklamu.

Urceni rozpoctu procentem z prodeje (percent-of-sales method) urCuje rozpocet na reklamu
jako procento z planovaného prodeje. Vétsinou se vychazi z poméru téchto ukazateldl v minulych
obdobich.

Metoda parity s konkurenci (competive parity method) vychazi z posouzeni pfiméfenosti roz-
poctu ve vztahu ke konkurenci a k trZznimu podilu.

4.5.2.3 Tvorba reklamniho sdéleni

Na tvorbu reklamniho sdéleni ma vliv cil reklamy, tedy skutecnost, zda se jedna o reklamu
informativni, presvédCovaci, pfipominajici nebo konkuren¢ni. Reklamni sdéleni by mélo obsa-
hovat vyhodu pro zakaznika, zaroven by mélo byt divéryhodné a mélo jasné odliSovat dany pro-
dukt. Zakladem obsahu reklamniho sd€leni mohou byt racionalni nebo emocionalni pohnutky.
Pro dosazZeni lepSiho komunikac¢niho efektu se pii tvorbé reklamniho sd€leni pouzivaji riizné sty-
ly a techniky. Jedna se napf. o doporucujici posudky laik( i odbornikd, v reklamach se objevuji
znamé osobnosti, pouziva se humor, nadsazka, ¢asto se pracuje s naladou, fantazii.

Priklad:

Znamy reklamni reZisér Ivan Zacharias je tviircem reklamy firmy ADIDAS, ktera byla uvadé-
na béhem MS ve fotbale v Némecku v r. 2006. V reklamé se objevuji dva mali kluci, ktefi svolava-
ji slavné hracCe na placek a hraji s nimi fotbal. Jsou mezi nimi soucasni fotbalisté své€tovych jmen
jako napft. Zidane, ale i byvalé hvézdy jako Beckenbauer.
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4.5.2.4 Reklamni média

Televize

Televize se stala od doby svého vzniku v prvni poloviné 20. stoleti bezkonkurencné nejdyna-
mictéji se rozvijejicim reklamnim médiem.

Televize disponuje mozZnosti vizualizace sd€leni, a to s vyuzitim pohybu. To ji dovoluje ukazat
realné predmét reklamy. Kombinace obrazu a zvuku umoZnuje rozmanitéjsi formy prezentace.
Velkou vyhodou televize je jeji masovy dopad a moZnost adresného osloveni urcité cilové skupiny
prostfednictvim vysilani reklamy v ramci urcitého poradu (pfed, po nebo i béhem programu).

Nejvétsi nevyhodou televizni reklamy jsou vysoké naklady na jeji realizaci i jeji vysilani. Stale
se zvySujicim hendikepem televize je konkurence novych technologii (video, DVD, Internet),
které sniZuji celkovy Cas sledovani televize a prinaSeji i jiné negativni dopady. Patfi mezi né napf.
setting (bezmySlenkovité prepinani mezi kanaly, coZz komplikuje pfesné zacileni reklamy), zap-
ping (pfepindni na jinou stanici, jakmile je program prerusSen reklamou) a zipping (rychlé pre-
vijeni reklamnich bloku pii sledovani nahraného televizniho pofadu na videu). U¢inek televizni
reklamy se tak zna¢né oslabuje.

Rozhlas

Nastup televizniho vysilani se zdal byt ukoncenim éry rozhlasu. Skute¢nost je vSak jina. Roz-
hlas je v kazdé domacnosti, poslouchame ho pfi jizd€ autem, Casto také v restauracich, obcho-
dech apod.

Na rozdil od televize je rozhlasova reklama vyrazné levnéjsi a také mnohem rychlejsi a flexi-
bilné&jsi. Podobné jako televize ma schopnost zacileni urcitého segmentu posluchacii ve vazbé na
vysilany program.

Na druhé strané preplnénost vysilani zpisobuje nizkou zapamatovatelnost rozhlasovych spotii.
Podobn¢ jako u televize i u radii dochazi k ¢astému pfeladovani stanic. Rddio umoznuje pouze
sluchové vnimani, proto obrazy vytvofené jinde dodatecné vyvolava u svych posluchaci, obvykle
rozhlasova reklama je soucasti rozsahlejsi reklamni kampané, kterd obsahuje i jind média.

Tisk

Tisk zahrnuje noviny, ¢asopisy a neperiodické publikace (katalogy, roCenky, sborniky apod.).
Patfi sem i bezplatna periodika (inzertni noviny, komunalni noviny a zpravodaje) a interni pub-
likace (firemni ¢asopisy, zakaznické zpravodaje apod.).

Noviny

Noviny patfi k nejstar§im a v globalnim méfitku i nejrozSifenéjSim reklamnim médiim. K vy-
hodam novin jako reklamniho média patfi masova Ctenarska zakladna. Vice neZ polovina dospélé
populace ¢éte pravidelné denni tisk. Ctenafi novin nereprezentuji Zadnou vyluénou socioekono-
mickou nebo demografickou skupinu, a proto noviny predstavuji relativné levné médium k za-
saZeni téméf vSech prijmovych skupin. Noviny zaroven ¢tou Ctenafi, ktefi reprezentuji urCitou
nazorovou orientaci, co umoznuje dobré zacileni reklamniho sd€leni. Dalsi vyhodou novin je vy-
soka flexibilita a aktualnost. Relativné nizké naklady na novinovou inzerci umoznuji pfizpisobit
ji konkrétnim ¢tenaflim. Minimalni doba od zadani inzeratu po jeho vytisténi umoznuje vysokou
aktualnost obsahu inzerce.

Nevyhodu novin jako reklamniho média je jejich preplnénost reklamou, co zvySuje riziko
prehlédnuti inzerce. DalSi nevyhodou je nizka adresnost novin, kterd znesnadnuje osloveni urcité
cilové skupiny. Nevyhodou je také jejich kratka Zivotnost - lidé si noviny zpravidla neuchovavaji,
tudiZ moZnost opétovného precteni inzeratu je miziva.

62



Casopisy

Casopisy muZzeme ¢lenit podle obsahu na spolecenské, hobby, Zenské, odborné apod. Podle
periodicity vydani rozliSujeme zpravidla tydeniky, Ctrnactideniky a meési¢niky. DalSi kategorii
predstavuji prilohy novin, které maji podobu samostatného ¢asopisu.

Velkou vyhodou Casopistl je vyhranénost jejich ¢tenafl,, coZ umoznuje relativné pfesné oslo-
veni cilového segmentu. Maji také delSi Zivotnost, na rozdil od novin si ¢asto Ctenafi (zvlasté
jejich predplatitelé) jednotlivé vytisky uchovavaji. PoCet ¢tenafli jednoho vytisku je velmi vysoky
a zavisi na cené Casopisu. Podobné jako novinova inzerce muiZe reklama v ¢asopisech obsahovat
podrobng¢jsi informace, na rozdil od novin miZe pracovat s kvalitnim obrazovym materialem.

Nevyhodou reklamy v ¢asopisech (podobné jako i u jinych médii) je jejich preplnénost rekla-
mou, co snizuje jeji dopad. Casopisy maji delsi vyrobni lhiity, cozZ sniZuje aktualnost reklamniho
sdéleni. U specializovanych a odbornych ¢asopisi je nevyhodou i jejich nizky naklad.

Neperiodickeé publikace tvori nejrizné€;jsi katalogy, adresare, telefonni seznamy, roCenky, sbor-
niky apod. Jedna se o médium doplnkové.

Také vydavatelé rliznych tiskovin distribuovanych bezplatné nabizeji inzertni plochu. Mohou
to byt noviny zdarma (napf. Metro), rlizné prodejni letaky (napf. katalogy prodejnich center),
noviny ¢i ¢asopisy komunalni (napf. radni¢ni noviny), programy kulturnich zafizeni atd.

Zdarma poskytované tituly vychazeji obvykle ve vysokych tiSténych nakladech. Inzerce v ta-
kovém titulu mlize zasahnout velky pocet Ctenafli. Ani pfi vysokém tiSténém nakladu neni ale
zarucena jeho uplna distribuce ke ¢tenaflim - béZny je vysoky odpad a navic ¢tenafi pristupuji ke
zdarma ziskané tiskovin€ jinak nez k ¢asopisu, za ktery zaplatili - Casto ji po letmém prolistovani
zahazuji a uCinek reklamy se tim snizZuje.

Kino

Reklama v kinech je predchtidkyni televizni reklamy. Dnes je spise dopliikovym médiem. Cas-
to dopliuje reklamu v televizi a v tisku, nékdy se pouZziva pro reklamu regionalni a mistni.

Vyhodou reklamy v kinech je skute¢nost, Ze ji nemiZeme vypnout, ani odejit béhem jejiho
vysilani. Také ji divak zpravidla sleduje a nevénuje se jinym Cinnostem (u sledovani televizni re-
klamy tomu tak neni). Navic reklama v kinech neni pfili§ nakladna.

Nevyhodou je neprili§ velky pocet navstévnikl kin, ktefi navic tvofi pomérné vyhranénou
skupinu (vékové i sociodemograficky), co neumoZznuje oslovit i jiné potencialni zakazniky.

Venkovni reklama

Vyznamnym reklamnim nosi¢em jsou i venkovni reklamni média. Venkovni reklama byva na-
zyvana i ,outdoor®. Ma celou fadu mozZnosti a velmi rychle se rozviji. Mezi prostredky venkovni
reklamy patfi zejména billboardy, megaboardy, city-lighty, reklamni panely, Stitova reklama, do-
minanty dalnic, méstsky mobiliar.

Billboardy jsou voln€ umisténé reklamni tabule o rozmérech zpravidla 5,1 x 2,4 m, bigboardy
a megaboardy maji rozméry daleko vétsi (pfiblizn€ 10 x 3 m az 24 x 10 m)

City-lighty jsou osvé€tlené reklamni panely nejcastéji o rozmérech 1,8 x 1,2 m, které jsou umis-
tény na zastavkach MHD nebo v jinych objektech.

Méstsky mobiliaf umoZnuje umisténi reklamy na hodinach, lavickach, informacnich tabulich
s planem mésta apod.

Stitova reklama, prostfedky MHD, dopravni prostfedky, dominanty dalnic a ostatni nespeci-
fikované objekty predstavuji dalsi nosic¢e pro velkoploSnou reklamu.
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Vyhodou venkovni reklamy je bezesporu skutecnost, Ze ji nemizeme zamérné prehlédnout,
minout. Soucasné technologie umoznuji vysokou kvalitu vizualni prezentace, prednosti jsou i po-
mérn€ nizké naklady a dlouha doba plisobeni.

Nevyhodou je moznost poskozeni. Také ze své podstaty neumoznuje predavat velky objem
informaci, co je spojeno s kratkym ¢asovym pusobenim sdéleni (u dalnic pouze né€kolik vtefin).
Venkovni reklama ma rovnéz velmi omezené zacileni (pouze z pohledu geografického, dalsi fak-
tory segmentace jsou pro ni nerealné).

Internet

Internet je nejmladSim reklamnim médiem. Je zcela specificky tim, Ze umoznuje uZivateli
aktivni pfistup k informacim. V sou¢asné dobé i v Ceské republice se stal internet masovym ko-
munikaénim prostfedkem, jelikozZ naklady na jeho pofizeni i vyuZiti se neustale sniZuji.

V reklamé ma internet nejcastéji vyuziti v nasledujicich podobach: vytvofeni vlastni interne-
tové stranky (World Wide Web), vyuziti www stranek jinych spole¢nosti a vyuZiti elektronické
posty.

Vlastni www stranky umoznuji rozsahlé informace o firmé, o nabidce a sluzbach. Internetové
prostiedi umozZinuje bohaty obrazovy i zvukovy material a tim i atraktivni zpracovani.

Vyuziti www stranek jinych firem ma fadu moznosti. Jsou to reklamni bannery - grafické
prvky informujici o firm¢€ nebo o produktu, roll-out bannery - bannery standardni velikosti se po
kliknuti roztdhnou na velky format, pop up windows - automatické otvirani okna s reklamnim
sdélenim, interstitials - promitani na celé obrazovce reklamniho sd€leni béhem pfechdzeni na
jinou stranku, format Out of the Box - pfedstavuje zobrazeni reklamy, ktera se sama pohybuje
po ploSe monitoru, linky (odkazy) - stru¢né informace umoznujici jednoduchy pfistup na jinou
stranku a umisténi klicovych slov ve vyhledavacich.

Elektronicka posta umoznuje posilani reklamnich zprav. Je alternativou klasického mailingu.
Informace mohou byt rozesilany zakaznikiim v databazi nebo jako tzv. spamy. V soucasné dobé
se roz§ifuji moznosti na omezeni Sifeni tohoto typu reklam.

4.5.2.5 Hodnoceni reklamni kampané

Dtlezitym bodem celé reklamni kampané je méfeni jeji uc¢innosti. Toto méfeni je pomérné
slozité. Pfi hodnoceni uc¢innosti reklamni kampané se pouZzivaji jak statistické udaje, tak i me-
tody kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu. Béhem hodnoceni uspésnosti reklamni kampané
mizeme hodnotit prodejni efekt a komunikacni efekt. Prodejni efekt je snaz méfitelny, i kdyz lze
mnohdy té€zko ,,oCistit* vysledky prodeje, které jsou disledkem plsobeni reklamy od plisobeni
jinych faktori. Komunikaéni efekt je hodnocen nejcastéji prostfednictvim vyzkumi.

4.5.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizZeme charakterizovat jako soubor riznych motivacnich nastroji pre-
vazené kratkodobého charakteru, které stimuluji k rychlejSim nebo v€tSim nakuptm. Nastroje
podpory prodeje davaji zakaznikovi dodatecny impuls, dalsi konkrétni diivod, pro¢ si urcity vy-
robek koupit, pficemz tyto dodate¢né ,,vyhody*“ mohou, ale také nemuseji mit vztah k danému
produktu.

Podpora prodeje plisobi jak na kone¢ného spotiebitele, tak i na prodejce, popr. prostiedniky
na distribu¢nich a prodejnich cestach.
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V soucasné dobé se miZeme setkat s clenénim podpory prodeje na
* Sluzby sales promotion;
* POP a POS prostiredky

Sluzby podpory prodeje

Mezi sluzby podpory prodeje tam fadime:

Spotrebitelské soutéze - soutéZ ma za ukol stimulovat nakup produktu a zakladnim principem

ziskat ,néco navic®.
RozliSujeme znalostni soutéze (zakaznik musi odpovédét na néjakou otazku, prokazat urcité
znalosti, napf. o vyrobku nebo o firm¢€), kreativni soutéze (zdkaznik vytvafi logo nebo nazev
vyrobku) vykonové soutéze (vyhrava ten, kdo posle nevic kupont, obald apod.), a garantova-
né vyhry (vyhrava kazdy nebo vyhrava prvnich 100).

Loterie - o vyherci rozhoduje nahoda. Nejcastéji je vyherce vylosovan nebo mize ziskat okamzi-
tou vyhru po otevieni obalu produktu.

Ochutnavky, vzorky - nabidka vzorku zdarma (sampling) se pouziva nejcastéji v pripadé uvadéni
novych variant jiz prodavaného vyrobku na trh nebo pfi potiebé oslovit jinou cilovou skupinu.

Prompting - (oZivla reklama) - je popularni formou podpory prodeje, pfi niZ hosteska nebo
specializovany tym nabizeji zboZi pfimo na misté prodeje - Casto se poji s ochutnavkami
a se vzorky.

Vernostni programy - jedna se o programy, které jsou zaméfené na udrZeni a posileni loajality
zakaznikl. NejCastéji se pouzivaji bonusy, darky a slevy pro stalé zakazniky, klubové karty
apod.

Zabavné akce (roadshow, streetshow) - roadshow pfedstavuje zabavny, kulturni, sportovni nebo
spoleCensky program a v ramci celé kampané se uskutecnuje na rliznych mistech, streetshow
je podobny roadshow, odehrava se na vefejném prostranstvi s cilem propagace znacky, pro-
duktu nebo firmy. Zakladnim pravidlem je, Ze jak roadshow, tak streetshow jsou verejné pfi-
stupna. Kromé prilakani lidi je cilem téchto akci i ziskani zajmd medii. Tyto akce se vztahuji
k tzv. ,,event marketingu®.

POP a POS predméty

Prostfedky nazyvané jako POS/POP piedstavuji soubor reklamnich materialti a produktt po-
uzitych v misté prodeje pro propagaci urc¢itého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu.

Prostfedky POP (point of purchase) a POS (point od sale) jsou v podstaté tytéz prostiredky,
akorat z jiného uhlu pohledu. POP hodnoti misto nakupu, a tak je vnimano z pohledu kupujici-
ho, zakaznika. POS je oznaceni pro misto prodeje a tedy oznacuje stejné nastroje, ale z pohledu
prodavajiciho.

Mezi POP/POS prostiedky fadime vSe, co je schopné pritahnout zakaznika bezprostifedné
k prodavanému vyrobku pfimo v nakupnim prostoru: umisténi a uspofadani zbozi, oznaceni lis-
ty, Celo regalu, specialni stojan pfimo pro konkrétni znacku apod.

Podpora prodeje zamérena na prodejce pouziva podobné nastroje jako podpora prodeje zamé-
fena na konecného spotiebitele. Patii mezi né soutéze prodejct, slevy a darky a také prispévky
za predvedeni Ci vystaveni vyrobku, prezentacni zafizeni v misté prodeje (POP prostiedky - viz
vySe) - stojany, regaly, lednice, promo stanky, slune¢niky, ohrani¢eni ploch, nafukovadla, okenni
grafika.

Mezi nastroje podpory prodeje ve vztahu k prodejciim ¢i distribu¢nim ¢lankdm patfi i rizna
spolecenska setkani, konference, spoleCenské akce ¢i motivacéni zajezdy (tzv. incentivni cesty).
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4.5.4 Public relations (Vztahy s verejnosti)

Public relations predstavuje zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat
vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a riznymi skupinami verejnosti.

Podstatou PR je, Ze stredem zdjmu neni produkt, ale firma, organizace. PR zahrnuji navazani
a udrzovani vzajemného porozuméni, divéry, respektu a socialni odpovédnosti mezi organiza-
cemi a vefejnosti. Snazi se o sladéni soukromych a vefejnych zajmi, jsou komplexem fizeného
komunikaéniho procesu, ktery zahrnuje utvafeni reputace spole¢nosti a jejiho image.

Zatimco reklama ma kratkodoby dopad na prodej urcitého produktu, PR ma dopad dlouho-
doby. Ackoli jsou PR aktivity zamé&feny na prezentaci firmy, nikoli produktu, ve svém dusledku
i ony by mély pusobit na zvySeni prodeje vyrobku, ale na rozdil od reklamy v dlouhodobém
horizontu. Podobné jako reklama i PR plisobi na Sirokou vefejnost a vyuZivaji stejnych médii.
Reklama se snazi oslovit zejména potencialni zakazniky, komunikaéni dopad PR je znac¢né Sir$i.
M¢éieni ucinnosti PR je ale pomérné slozité.

Mezi ¢innosti PR radime tyto ¢innosti

Vztahy k tisku - cilem je umistit v tisku pfiznivé zpravy pro vyvolani zajmu o firmu, vyrobek ¢i
predstavitele firmy (rozhovory s pfedstaviteli firmy, ¢lanky o novych produktech, uspéSnych
vysledcich, ocenénich).

Vztahy k mistnim orgdaniim a komunitam - snaZi se dobré vztahy k mistnimu prostfedi, ve kterém
firma plisobi, nejcastéji prostfednictvim pofadani akci (viz niZe) nebo prostfednictvim podpo-
ry mistnich spolec¢enskych, kulturnich a sportovnich akci a instituci - §kol, spolk.

Vnitini komunikaci - pfedstavuje komunikaci se zamé&stnanci prostifednictvim zaméstnaneckych
novin, intranetu, rozhlasu a jinych komunikacénich prostifedki a také poradani pfileZitostnich
setkani a akci - napf. vyro€i firmy. VedlejSim cilem vnitini komunikace je budovani loajality
a sounaleZitosti zaméstnanct ve vztahu k firm¢.

Tiskové konference - jsou podstatnou soucasti aktivit public relations. Jejich hlavnim cilem je
informovani sdé€lovacich prostredkll (napf. o novych produktech, zménach ve vedeni firmy,
rozSifeni plisobeni firmy na jiné trhy apod.). VedlejSim cilem je také navazovani a prohlubo-
vani vztaht s tiskem.

Krizova komunikace - krize predstavuje pro podnik neocekavany a nepfiznivy stav, ktery je zapo-
trebi feSit i v ramci PR. Krizova komunikace zahrnuje zejména optimalni komunikaci v dobé
krizi, ale napf. i trénink krizovych situaci véetné pfipravy krizovych manuall a navrhi me-
dialnich sdéleni.

Veletrhy a vystavy - GCast na veletrzich a vystavach neslouzi pouze k uzavirani obchodnich kon-
traktd, ale i k prezentaci firmy a k budovani pozitivniho image firmy.

Organizovani zvlastnich akci (special events, eventmarketing) - jedna se o organizovani akci za
ucelem podporovani image firmy a jejich produktl. Vice informaci je uvedeno v kapitole ¢. 5
Nové trendy v marketingu.

Sponzoring - predstavuje podporu jednotlivcili, skupin ¢i organizaci ze strany firem, a to formou
poskytnuti penéz, sluzeb ¢i vécnych plnéni. Cilem sponzoringu z hlediska darce je predevsim
prezentace firmy na vefejnosti.

Lobbying - termin lobby plivodné oznacoval predsali kongresovych budov ve Spojenych statech
americkych, v nichZ se ke konci 19. stoleti pfredstavitelé rliznych zajmovych skupin snazili
ovlivnit prochazejici kongresmany tak, aby hlasovali ve prospéch daného zajmu. V soucas-
nosti termin lobby prenesené odkazuje k vlivné skupin€ prosazujici svoje nebo cizi zajmy
a snazici se ovlivnit rozhodnuti o nich ve sviij prospéch.
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Public relations mohou byt realizovany pfimo zaméstnanci firmy (in-house) nebo prostrednic-
tvim specializovanych PR agentur, které mohou zabezpecovat komplexni PR servis nebo pouze
jednotlivé dil¢i ukoly - napf. pfiprava tiskové konference, krizova komunikace apod.

4.5.5 Primy marketing - Direct marketing

Piimy marketing predstavuje interaktivni systém, ktery vyuziva reklamni média pro vytvareni
meéfitelné odezvy (reakce na objednavku). Pfimy marketing je charakteristicky pfimym pristu-
pem, pfimou odezvou a pfimym méfenim.

V soucasnosti se pfimy marketing objevuje v nasledujicich formach:
» Katalogovy prodej

» Databazovy pfimy marketing

* Direct mailing

* Telemarketing

» Teleshoping

* On-line marketing

* SMS a MMS marketing

* Vkladana inzerce

* Neadresna distribuce

Pfimy marketing patfi mezi tradi¢ni zptsoby komunikace se zakaznikem. NejstarSi formou
pfimého marketingu je bezesporu katalogovy prodej. Tato forma pfimého marketingu je rozsi-
fena i dnes. Existuje fada velkych firem, které se zabyvaji zasilkovym prodejem prostiednictvim
nabidky umisténé v katalogu (Quelle, Neckerman). S rozvojem novych komunikacnich kanall
se zaCaly rozvijet i jiné podoby pfimého marketingu. Telemarketing vyuziva pro osloveni zakaz-
nika telefon. Teleshopping vyuZiva jako komunikac¢niho kanalu televize. On-line marketing, SMS
a MMS marketing pracuji s nejmodernéjSimi komunika¢nimi prostfedky. Vkladana inzerce se
pouZiva nejcastéji u novin a ¢asopisi. Neadresna distribuce nepracuje s konkrétni databazi, ale
je rozmistovana plosné do postovnich schranek.

Podstatnym faktorem uspéchu pfimého marketingu jsou zakaznické databaze, které prestavuji
organizovany soubor komplexnich udaji o jednotlivych zakaznicich a potencialnich klientech.
V souvislosti s prijetim zakona o ochrané osobnich udajii se objevuji problémy se zpracovanim
a aktualizaci directmarketingovych databazi.

4.5.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikace. Podstatou osobniho prodeje je osobni
kontakt mezi prodejcem a kupujicim, spoCiva v prezentaci a pfesvédCovani ke koupi.

Osobni prodej se uplatnuje zejména v téchto pripadech:

» Jedna se o nabidku komplikovaného produktu a je nutna jeho ndzorna prezentace
* Produkt je zpracovan na zakazku

» Zakaznikem je firma, nikoli jednotlivci

» Potencidlnimi zakazniky je mala skupina osob (nebo instituci)
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Osobni prodej se miiZe uskutecnit
* V prodejnich mistech
» U zakaznika

Proces osobniho prodeje zaCina vyhleddvanim, hodnocenim a vyb&rem potencialnich za-
kaznika. DalSim krokem je navazani kontaktu s potencialnim zakaznikem, pfiprava na jednani.
Podstatou osobniho prodeje je vlastni obchodni jednani, které by mélo smérovat k uzavieni ob-
chodu. Posledni fazi osobniho prodeje je tzv. ,,poprodejni kontakt® (follow-up), jehoZ principem
je udrzovani neustalého kontaktu se zakaznikem - posilani novych nabidek, ové€fovani jeho spo-
kojenosti, miZe obsahovat i spoleCenské kontakty - blahopfani k vyroci ¢i uspéchu firmy apod.

Osobni prodej je zvlastnim nastrojem marketingové komunikace, ktery ma velky presah do
psychologie prodeje.

Shrnuti

Marketingovy komunikaéni mix ma nezastupitelny vyznam v celém marketingovém mixu. Bez
marketingové komunikace by zakaznik nemél informace o nabidce na trhu. RozliSujeme dvé
zakladni komunikacni strategie - strategii tlaku (push) a strategii tahu (pull). Marketingovy ko-
munikac¢ni mix obsahuje reklamu, podporu prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni
prodej. Reklama je ,nejviditelnéjSim“ nastrojem marketingové komunikace. Jedna se o placenou
formu masové neosobni komunikace. Marketingové aktivity v oblasti reklamy zahrnuji rozhod-
nuti o cilech reklamy, rozhodnuti o vySi rozpo¢tu na reklamu, rozhodnuti o podobé reklamniho
sdéleni, rozhodnuti o médiich, ktera budou vyuzita jako komunikacni kanaly a v neposledni radé
i rozhodnuti o zptisobech hodnoceni u¢innosti celé reklamni kampan€. V ramci podpory prode-
je jsou pouZzivany nastroje, které kratkodobé ptisobi jako dodatecné podnéty k nakupu urcitého
produktu. Tyto nastroje mohou byt zacileny jak na kone¢ného spotfebitele, tak na prodejce a dis-
tribuéni ¢lanky. Nejcastéji se pouZivaji soutéze, loterie, darky, vzorky, apod., ale jako nastroje
podpory prodeje mohou slouZit i riizné zabavné, sportovni a spolecenské akce, ve vztahu k pro-
dejctim i rizné formy incentivniho cestovniho ruchu. Aktivity Public relations jsou zaméfeny
na budovani pozitivniho vnimani firmy jejim okolim. Jako prostfedky pouZzivaji tiskové zpravy
a tiskové konference, veletrhy a vystavy, sponzorstvi, nékdy i lobbying. Soucasti public relations
je i krizova komunikace. Soucasti marketingového komunika¢niho mixu je i pfimy marketing
a osobni prodej Pfimy marketing vyuzZiva reklamni média pro vytvareni méfitelné odezvy Primy
marketing je charakteristicky pfimym pfistupem, pfimou odezvou a pfimym méfenim. Osobni
prodej je nejstarSim nastrojem komunikace. Podstatou osobniho prodeje osobni kontakt mezi
prodejcem a kupujicim, spociva v prezentaci a presvédcovani ke koupi.

Klicova slova

Komunikaéni mix * Komunikac¢ni strategie * Komunikacni cile * Rozpocet * Reklamni sd€leni
* Média * Televize * Rozhlas * Tisk * Kino * Venkovni reklama * Internet * Podpora prodeje *
Sluzby podpory prodeje * POP a POS predméty * Public relations * Pfimy marketing * Osobni
prodej
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Kontrolni otazky

» Co obsahuje komunikac¢ni mix?

» Jaké jsou hlavni komunikacni strategie?

» Jaka dilezita rozhodnuti obsahuji rozhodnuti o reklamé?

» Jakymi zptsoby lze stanovit vySi rozpoctu na reklamni kampan?

» Jaké jsou vyhody a nevyhody jednotlivych reklamnich médii?

» Jaké zplisoby lze vyuzit pro zvySeni komunikac¢niho efektu reklamniho sd€leni?

» Jakymi zplsoby hodnotime uc¢innost reklamni kampan€?

» Co je podstatou podpory prodeje?

» Co patfi mezi sluzby podpory prodeje?

* Co jsou POP a POS predméty?

» Jaké prostfedky jsou pouzivany v ramci podpory prodeje ve vztahu k prodejcim nebo distri-
buénim ¢lankim?

» Co predstavuje a jaké nastroje pouziva PR?

» Jaké jsou hlavni formy pfimého marketingu?

» Jaky je vyznam osobniho prodeje?
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5 Nové trendy v marketingu

Cile kapitoly

Po piecteni této kapitoly byste méli byt schopni:

* Definovat rizné druhy novych pristupu k marketingu

» Popsat plisobeni guerillového marketingu

* Popsat principy pusobeni viralniho marketingu

* Charakterizovat event marketing, digitalni a mobilni marketing
* Charakterizovat vliv ,,produkt placementu®

5.1 Guerillovy marketing

Jedna se o nekonvencni marketingovou kampan, ve které se firmy snazi dosahnout maximal-
niho u€inku s minimem zdrojti, v nékterych pfipadech na hranici legalnosti. Vyuzivaji k tomu
nasledujici techniky:

e Vyuziti ambientnich médii - spoc¢iva v umistovani netradi¢nich médii (lidské télo, velvyslanci
znaCky) do mist, v nichZ se soustreduji ty cilové skupiny, které jsou hiife zasazitelné tradi¢ni-
mi médii. Vyznacuji se trendem ,,jit za zakaznikem*“ a pfekvapovat na neobvyklych mistech.

¢ Ambush marketing - parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou vétSinou spojeny s né-
jakou vyznamnou akci, na niZ se zaméfuje pozornost verejnosti a médii. Nejcastéji se vztahuje
k vyznamnym sportovnim udalostem.

* V marketingové praxi také pomalu zdomacnélo slovo ,buzz“, coZ znamena vytvoreni ,,Sep-
tandy“ kolem udalosti, vyrobku apod. Mnoho metod ma také pomérné blizko k viralnimu
marketingu.

¢ Guerilla PR je metoda pouzivajici fingované dopisy ¢tenarii k ziskani PR efektu pro vlastni
cile.

Marketingovi odbornici nalézaji nové moznosti, jak prekvapit a zaujmout zakazniky. Proto

tento vycet technik, které patfi do Guerillového marketingu neni jisté konecny, neustale se bude
vyvijet a je nutné tyto trendy sledovat.

5.2 Viralni marketing

Viralni marketing je dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si sami mezi sebou fekli o propa-
govaném vyrobku, sluzbé nebo www strance. V této souvislosti se také pouziva termind ,,pass-
-along®, tedy pfedavani, nebo ,friend-tell-a-friend“ marketing.
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Viralni marketing pouZiva efektni nabidku, pfenaSenou pomoci lidského fetézce, za ucelem
dosazeni maximalni pozornosti a minimalizace nakladt. Cilem je zvySeni prodejl, rozSifeni ob-
chodniho potencialu a budovani povédomi o znacce.

Za virovou zpravu lze povazZovat sd€leni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jeZ s nim
prijdou do kontaktu, natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostiedky Sifi dal. Velikou
vyhodou je nizka nakladovost a rychlost zasahu. Z toho vyplyva vysoka akceschopnost. Nevyho-
dou je nemoZnost zpravu (vir) po jejim spusténi kontrolovat. Virova zprava Zije svym Zivotem
a mizZe byt rizné€ modifikovana.

Pasivni forma - spoléha pouze na slovo, doporuceni z ust zdkaznika a nesnazi se néjakym zpu-
sobem jeho chovani ovliviovat.

Aktivni forma - snaha pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zakaznika, a zvysit tak prodej vy-
robku ¢i povédomi o znacce.

Zakladni pfedpoklady pro pouziti virdlniho mareketingu

Predani zpravy nesmi byt pfili§ sloZité. Pro pfedani predpfipraveného balicku (s viralnim
obsahem uvnitf) je vhodné pouzit divérné znamy prostiedek, napfiklad e-mail. Nabidky typu
Lupozorni znamého“ nejsou uplné k zahozeni, ale cokoli hotového (napfiklad videoklip nebo
URL adresa) 1éta mezi ucastniky mnohem rychleji.

Zprava musi byt vtipna, zajimava, originalni nebo jinak hodnotna. Vzkaz musi byt pro publi-
kum néjakym zplisobem pfitazlivy. Jinak ho samoziejmé nikdo nebude posilat dal. Preposilani
Zpravy neni honorovano ani neni spojeno s Zadnou odmeéno.

Pokud ma viralni marketing ptisobit diivéryhodné, je striktné€ vyzadovano spontanni chovani.
Sifeni zpravy nesmi byt spojeno s zadnou finanéni pobidkou. Kazdy pokus o prolomeni této
bariéry prinasi fadu otazek a spekulaci.

Nejvetsi miry penetrace dosahuji multimedialni soubory. E-mailové zpravy mohou obsahovat
pouze odkaz na webové stranky, kde se vlastni sdéleni nachazeji (e-mailova vyzva).

Vhodné vyuzila viralni marketing firma Honda, ktera rozeslala pouze 500 e-maili, a to jen
mezi své zaméstnance. E-mail obsahoval vtipna videa s odkazem na webové stranky firmy, kde
bylo mozné stahnout dalsi verze. Po ¢tyfech tydnech navstivilo stranky firmy Honda 35 tisic
navstévnikid. Po celkovém vyhodnoceni kampané se odhadovalo, Ze filmy celkové vidélo 4,5 mi-
lionu lidi.

V Ceské republice byl ,virovy“ zpisob Sifeni produktu nejzietelnéji zaznamenan v unoru
2006, kdy se prostfednictvim preposilani po internetu rozsifila nejnové€jsi skladba pisnickare
Jarka Nohavici s vtipnym a aktualnim textem ,Ladovska zima“.

Dalsimi oblastmi vyuziti viralniho marketingu
* ziskavani adres pro e-mailovy informacni bulletin
* B2B (business to business) komunikace, kde je mozZno techniky virového marketingu pouzivat
v komunikaci s partnery.
Sifeni reklamy u nas upravuje novela zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktera zakazu-
je Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo jej obtézuje.
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5.3 Event marketing

Event marketing neni nijak novym pojmem. Objevuji se vSak nové trendy, které maji vliv na
efektivitu jednotlivych ,eventi” a na vyvoj této oblasti. Event marketing se snazi upoutat pozor-
nost a ziskat zajem potencialniho zdkaznika, ale nikoliv béZnymi reklamnimi akcemi, ale uspora-
danim udalosti, ktera pfinese nevSedni zazitky.

Event marketing predstavuje zinscenovani zazitka a jejich planovani a organizovani v ramci
firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zpro-
stredkované usporadanim nejriznéjSich akci, které podpofi image firmy a jeji produkty.

Event marketing mtzZ byt zacileny na pracovniky firmy - managment i fadové pracovniky,
zakazniky, partnery a spolupracovniky ¢i jiné subjeky - novinare, média, nazorové viidce. Podle
toho, pro koho jsou udalosti uréeny, hovofi se o firemnich a vefejnych eventech. Nejcastéji se
jedna o zabavné, kulturni, spoleCenské a sportovni akce. Vzdy je kladne dliraz na jedinec¢nost,
urcity moment piekvapeni a perfektni sluzby.

Tyto akce vyzaduji stale vetsi originalitu, ktera se vymyka tradi¢nim reklamnim akcim a kam-
panim. Je proto tieba nadale pfichazet s novym tviiréim pfistupem, netradicnim vyuzitim rdz-
nych prostor a s objevnym zaclenovanim novych technologii a médii.

5.4 Digitalni marketing

Vykonnost bézné pouzivanych pocitaci ve firmach a domacnostech se zvySuje. Dostupnost
vysokorychlostniho internetu roste. Diky tomu je mozné vyuZivat pro komunikaci interaktiv-
ni prvky, kterymi se moznosti podnikani na internetu stale zvysuji. Aby mohly byt vytvoreny
uspésné marketingové programy na internetu, musi zadavatelé inzerce pochopit chovani svych
cilovych spotiebitelii. Je potfeba strategickou integraci do kontextu, ktera ma maximalizovat
efekt a prizkum, jak efektivné vyuzit interaktivity. On-line reklama by méla dokazat propojit
spravného spotfrebitele se spravnou nabidkou ve spravny cas.

5.5 Mobilni marketing

Zabyva se vyuzivanim mobilnich siti pro marketing. Podle udaji Eurostatu uzivalo v roce
2003 mobilni telefon téméf 80 ze 100 obyvatel Evropské unie, Ceska republika patii mezi zemé
s nejvyssim poctem ucastniki mobilni sité. V roce 2003 vlastnilo mobilni telefon v CR 95 ze 100
obyvatel.

Vyhodou mobilniho marketingu je efektivnost, firmy se mohou pfipravit na mobilni kampan
rychle a lze ji dobre zacilit podle demografickych udaji. Mobilnim marketingem Ize podporit
stavajici propagaci. Lze vyuzit prvky hry, zabavy.

Mobilni marketing mliZe i podpofit prodej. Mobilni telefon je vyuzivan k aktivitam, které na-
hrazuji nejriiznéjsi kupony, losy nebo call centra. Hlavni aktivity v této oblasti se pohybuji kolem
tzv. okamzitych vyher (instant win) a prokazani nakupu (proof of purchase) predevsim v oblasti
rychloobratkového zbozi. S nizkymi naklady lze takto nahradit nebo doplnit klasické metody
promotion. V mobilnim marketingu 1ze vyuZit také virové zpravy na principu viralniho marke-
tingu. Kreativni zpravy, které vytvareji ,,Septandu®, hraji v posledni dob€ primarni roli hlavné pfi
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zaméfeni na cilovou skupinu teenagert. Diky mobilnimu marketingu 1ze rychle oslovit dosavadni
klienty s cilem stimulovat k opakovanému nakupu, vyuziti sluzeb nebo informovat o nové na-
bidce. Vérnostni programy lze podporit také vyzvou k registraci v klubovém cClenstvi a ziskavani
odmén (body, minuty atd.).

5.6 Direct marketing v elektronickych médiich

V souvislosti s direct marketingem se objevuje novy trend, ktery je nazyvan Direct Response
TV (DRTV) - spole¢nosti nakupuji ¢as, ktery se nepodafilo prodat ,unsold inventory“. V dané
situaci je vytvofen specialni TV spot, obsahujici silnou vyzvu - ,call to action® - k zavolani na
infolinku, podpofenou motivaéni pobidkou, a je umistén do standardniho reklamniho bloku, ale
nikoli do teleshoppingu, pfestoze vyuziva pobidky podobné teleshoppingové motivaci (,,zavolejte
ihned a ziskate®). Na ¢eském trhu dosud DRTV plIné nefunguje, nebof je potieba Siroké nabidky
kabelovych televizi. Ke zméné mliZe dojit s postupnou digitalizaci televizniho vysilani.

5.7 Product placement

Jedna se o odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se vyrobek nebo znacka viditeln€ umisti
do déje filmu nebo pocitacové hry. Tento druh reklamy prinasi moznost oslovit specifické cilové
skupiny. Soubézné s uvedenim daného filmu nebo pocitacové hry, v némz ,ucinkuje” vyrobek, je
mozno jej zviditelnit paralelni reklamni kampani pomoci béZnych reklamnich médii a public re-
lations. Zakoupeni licence umozZiuje vyuZziti postav, prostfedi a slogand z filmu nebo pocitacové
hry ve vlastni reklamni kampani. Systém téchto licenci je znam napiiklad z animovanych filma
Walta Disneye. Tyto licence jsou finan¢né nakladné. Vyrobek ¢i logo je mozné umistovat na
plakatech filmu, v tiSténych inzeratech, na pozvankach na tiskovou konferenci, na pozvankach
na premiéru filmu, v prostorach, kde se budou konat tiskové konference, novinarska projekce
a premiéra filmu, na webovych strankdch filmu, v pfipadném kniZnim vydani filmové povidky,
na videokazetach a DVD s filmem, apod. Castym jevem jsou rtizné bartery. Naptiklad ve filmu
Laska pres Internet byla zminé€na spolecnost 1-800-flowers, ktera na oplatku umistila ve vSech
svych kvétinafstvich po celych Spojenych statech plakaty propagujici uvedeny film.

Product placement se pouziva i v eskych podminkach napf. ve filmu Mazany Filip - whisky
Jameson.

Nastrojem internetového marketingu je i tzv. ,advergaming®, ktery zapojuje reklamu pfimo do
pocitaCovych her. Pfitom nejucinnéjsi je pro cilovou skupinu 18-34 let, ktera travi hodné Casu
u pocitace.

Advergaming je mozné rozdélit do dvou skupin:
» Zadavatelé umistuji sva loga nebo své produkty pfimo do déje hry.
* Hrdinové herniho svéta se prevadéji do tradi¢nich medii.

Cesky trh je oproti vyspélym statim stale maly, pfipojeni k internetu je pro nékteré uZiva-

tele problematické a nakladné. Pfesto i Cesky trh ma své prvni pocitaCové hrdiny a in-game
product placement. Jako jeden z mala dosavadnich prikladii product placementu je umisténi
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anglického vydani novin Metro na stll kancelafe hlavniho hrdiny ve hie Flashpoint Resistance.
Prikladem &eského advergamingu je poéitadova hra Sims 2, ktera byla v Ceské republice propa-
govana moderatorem LeoSem MareSem.

Shrnuti

Marketing je oborem, ktery se velmi dynamicky vyviji. Rychlé zmény jsou dany predevSim
zménami v komunikaci a komunikacénich prostfedcich. Marketing tak pouziva stalé nové zpuso-
by pro osloveni zakaznika. Mezi nové trendy v marketingu patfi napf. guerilla marketing, viralni
marketing, event marketing, mobilni marketing aj. Mezi u¢inné prostifedky pro osloveni zakazni-
ka se fadi i product placement a advergaming, ve kterych produkty ,hraji“. MiZeme oCekavat, Ze
tyto formy ,,netradicniho“ marketingu se budou i nadale vyvijet a jejich vyznam se bude zejména
v marketingové komunikaci zvySovat.

Klicova slova

Guerilla marketing * viralni marketing * event marketing * digitalni marketing * mobilni marke-
ting * produkt placement * advergaming

Kontrolni otazky

* Co je podstatou vzniku netradi¢nich forem marketingu?

» Jak byste charakterizovali guerillovy marketing?

» Znate priklady viralniho marketingu?

* Co je podstatou a kde se nejcastéji uplatiuje event marketing?
* V Cem spociva produkt placement a advergaming?
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