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1. UVOD A POPIS PROBLEMATIKY

vvvvvv

spole¢nosti a zarovei podat srozumitelné a aktualnf informace o n€m v souvislostech, ve
kterych se dnes objevuje.

Uloha a vyznam marketingu jsou p¥imo navézany na existenci konkurenéniho prostiedi, od
ného? se ta kterd marketingova strategie odviji, 2 na jehoZ vyvoj musi reagovat, aby byla
Gisp&¥né. Marketing je na Uspéch na trhu zacilen. Je uplatiiovan v kaZdé zemi s rozvinutym
trznim hospodaistvim, kde je nadbytek zboZi. Vyroba nevytvafi bohatstvi. Bohatstvi
pochazi az z prodeje. Neni mozZné zvySovat bohatstvi bez zvySovani spotieby.

Konkurenéni prostfedi vZdy existuje, respektive se vyviji, v konkrétnich
podminkdch ekonomickych, socidlnich, legislativnich, politickych, kulturnich,
demografickych a geografickych, které musi byt respektovany pii internacionalizaci
firemnich strategii, jeZ v soufasnosti souvisi sglobalizaci. Globalizace je jakymsi
pfirozenym historickym vyvojem a souhmnem socidlnich, politickych a ekonomickych
zmén. Stéle je viak nutné brat v vahu socidlng-kulturni odlidnosti a jejich vliv na chovani
a rozhodovani spotfebitell na jednotlivych regionalnich trzich, obchodng-politické
podminky, legislativu upravujici podnikani zahraniénich subjekt, problémy pii vyzkumu
zahrani¢nich trhd, moZné upfednostiiovani tuzemskych vyrobcti a znafek, riizny stupei
organizovanosti trhii, odli$ny Zivotni styl, jazykové bariéry a podobné.

Jednotlivé podminky, znichZ je tfeba pii vytvéfeni strategie vychazet, jsou
vzdjemnd provazané, je viak ddleZit¢ hodnotit je jednotlivé i v souhrnu. Zékladem je
ekonomicka situace v daném regionu, protoZe potfeby zdkaznikh napfiklad v bohatych
zemich zdpadni Evropy jsou ve své v&t§ing diametralng odlisné od potieb obyvatelstva tzv.
rozvojovych zemi. V chudych zemich se n&které vyrobky a sluZzby uplatni jen u Gzké
vrstvy obyvatelstva, zatimco v zemich bohatych u jeho velké vEtSiny. Bohatstvi &i chudobu
zem& hodnotime zpravidla v zivislosti na hrubém domécim produktu, popiipadé hrubém
narodnim produktu. Dal$im podstatnym faktorem je situace socidlné-politickd, v nékterych
zemich Uzce souvisejici i s ndboZenstvim, které miZe n&které produkty piimo vyloudit
ztrhu. Riznd legislativni omezen{ mohou blokovat u€innou propagaci a vstup na trh
konkrétniho regionu.



Existuje mnoho definic marketingu, které se mohou i vyrazné ligit, 2 neni snadné
vybrat pouze jednu, kterd by byla nejvystizn&jsi. Prakticky kaZda publikace, zabyvajici se
timto tématem, pfinasi jinou. Marketing tak miZe byt definovan na jedné strané jako
vytvafeni a naplfiovani koncepce propagace a distribuce vyrobkidl a sluzeb, smé&fujici
k vyméné, kterd uspokojuje potieby jedincii a organizaci nebo jako podnikatelska metoda,
ktera umozZiiuje podniku hledat odbytovy trh pro své vykony, trh utvifet a systematicky o
néj pecovat, na druhé strané dokonce jako samotny socialni proces, pfi kterém jednotlivei a
skupiny ziskavaji to, co si pfeji a co potfebuji, prostiednictvim tvorby nabidky a smény
hodnotnych produktd a sluZeb s ostatnimi. Na jedné strané tedy jako stimulace trZni
smény, na druhé stran€ jiZ jako samotni sména. Prvni dv€ moZnosti vychazeji z koncepce
manaZerské, tfeti moZnost z koncepce socialni.

Marketing mad pomoci k tomu, aby bylo zboZi nabidnuto spravaym skupindm
zakaznikt ve vhodny ¢as, na spravném mist& a za optimalni cenu. Filozofie tuzemského a
mezinarodniho marketingu vychdzi ze stejného zdkladu. Jejim cilem je co nejiépe
uspokojovat potieby a pfani zdkazniktt a posilovat jejich v&most, aby realizovali
opakované nakupy. Marketing mezindrodni ma své zvlastnosti a musi dat vedeni firmy
konkrétni podkiady pro rozhodoviani o vhodné strategii pro wuplatméni podniku
v mezindrodnim prostfedi. Ukolem mezinirodni marketingové strategie je pak zajist&ni
optimalizace firemnich zdroji a vyhledavani takovych pfilezitosti na svétovém trhu, které
podnikim umozZiiuji vyuZivat konkurenénich vyhod.

V Ceské republice doSlo diky zm&ng& politického reZimu a snim souvisejicim
spoletenskym a ekonomickym vyvojem, k tvorb& otevieného konkurenéniho prostiedi.
Kli¢ovy zde byl postupny piechod od centrilng plénovaného k trznimu hospodatstvi, ktery
lze dnes pravdépodobn® povaZovat za dovrSeny, a to i pies urlité relikty pfedlistopadové
éry. Nejedna se o &isté, nekontrolované trZni hospodéafstvi v duchu lassez faire, ale o jeho
da se fici b&nou formu, kterd funguje ve viech vyspélych zemich, nebot’ jistd kontrola a
z4sahy do fungovani trhu jsou nutné i v demokratické spole¢nosti. Nase zemé se tak
postupné zafadila mezi staty, které vytvéfeji trZni prostor plny nekompromisniho boje
jednotlivych podnikatelskych subjektli o ovladnuti cilovych segmenti trhu.

V dne$ni dob& dochazi k jisté unifikaci kvality vyrobkl i sluZeb u jednotlivych
vyrobet &1 poskytovateld, pokud tedy bereme v potaz ,,vyznamné hrae®, kteti chtéji ziskat
vyraznéj¥i trZni podil v urlitém segmentu, a nikoliv subjekty, které pouze pabérkuji na



okraji trhu diky nizkym cendm a jejichZ marketingova strategie je tedy pouze jednosmérna.
Jednotlivé vystupy se tedy piili§ neli$i svymi parametry a zdkaznik urgité funké&ni
vlastnosti povaZuje za standart. Vybira si tim pddem i podle jinych hledisek.

Ackoliv cena je pro mnoho zdkazniki kli¢ovd, jeji sniZovani pfes uréitou mez miZe
vést k ztraté divéryhodnosti i pfes neklesajici kvalitu produktu. N&které renomované
podniky naopak 14kaji jisty typ zdkazniki dokonce na cenu nepfimé&fené vysokou, ktera je
v hrubém nepoméru k uZitnym vlastnostem. Av3ak znalna &ast takovych subjekth byla jiZ
pohlcena firmami nabizejici masové zboZ{ za prim&mé ceny, nebof zaméfeni na
primémeé¢ho zikaznika se ukéazalo jako nejvice efektivni. Proto i vyrobei tzv. luxusniho
nebo spife nadstandardniho zboZi, pokud cht€ji byt vyznamnymi G&astniky trhu, se
uchyluji ke sniZovani cen a tim padem k pFistupnosti produktl $ir¥im vrstvam. Podminkou
uspéchu tedy nejsou pouze uZitné vlastnosti nabizeného produktu, ale i1 dal&i prvky, které
maji spotfebiteli usnadnit vybér. MiZou to byt skute®né vyhody, jako napiiklad husta
servisni sit, prodlouZena z&ruéni doba, bonusové produkty, slevové kupony, nebo vyhody
nadsazené i pouze domnelé, o kterych zdkaznika pfesv&dluje propagace. V takovych
ptipadech je Casté balancovani na hranici zakona a neziidka dochézi 1 k jejimu piekrogeni.

Nezanedbatelnou soufasti tzv. marketingového mixu jsou i zpisoby distribuce,
potazmo jeji hustota. Nevhodny zplisob distribuce miZe nejen zkomplikovat cestu
k produktu, ale zarovei ho pfedraZit tak, 7e se stane pro zékaznika neakceptovatelnym.
Jednotlivé prvky marketingového mixu, tedy vyrobek, cena, distribuce a propagace, jsou
vzijemné propojené a je nutné je sladit do efektivniho cetku, ktery odpovidd zvolené
strategii. Vyznam marketingu vzristd hlavn¢ v souvislosti s propagaci a distribuci. Pro
poptavajictho bylo vZdy nejdileZitéjsi ziskat nejlepdi vyrobek &i sluZbu za nejlepsi cenu
jakou je ochoten zaplatit, neboli optimalni pomér ceny a vykonu. Distribuce a zejména
propagace jsou ndstrojem prodévajiciho urenym k pfesvédCeni potencialniho zdkaznika
nejen k pofizeni kvality za vyhodnou cenu, ale i k pofizeni nevalné kvality za nevyhodnou
cenu. Zvla§t& propagace muZe byt udinnou psychologickou hrou a zpisobem vyuZiti
neinformovanosti a manipulovatelnosti poptavajiciho k ,,umisténi* vyrobku nebo sluzby,
je% by si jinak nezvolil. Kdo chee byt v souCasnosti Uisp&iny na trhu, musi umét nejen
vytvofit nabizeny vystup a stanovit optimaini cenu, ale i vhodn& podpofit jeho cestu
k cilové skuping zdkaznikil. Stit ma tento proces udrZet v mezich zdkona. Tyto meze jsou
nastaveny tak, aby nejen ochranily ufastniky trhu pfed nekalymi praktikami ostatnich, ale



zéroven zajistily statu jeho finanéni podil na hospodafskych aktivitdch a zajistily tak jeho

existenci a ¢innost.
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2. MARKETINGOVE UKOLY

Zékladnim aspektem marketingovych kol je zjisténi, kde najit potencialni
zékazniky pro umist&ni urditého vyrobku nebo sluzby, jaky je jejich pfiblizny polet a jestli
tento potencidlni trh v danou dobu roste nebo slabne. Nejprve je nutné zhodnotit moZnosti
distribuce, uéinit analyzu konkurence a zjistit potieby zakaznikd. Poté zpravidla dochézi ke
stanoveni ceny.

Zatimeco funkce odbytu je pfevaZzné spojena se soufasnosti, tedy s prodejem toho,
co je aktudlné k dispozici, funkci marketingu je pohled do budoucnosti, tedy predvidani
zmén na trhu. Aby mohly firmy t&mto zm&nam uUsp&€sSné elit, vytvaieji podminky pro
vyzkum, vyvoj] a vyrobu novych vyrobkl a sluzeb. Jestlize marketing plni svoji dlohu
odpovidajicim zphsobem, pak budou viechny strdnky obchodni &innosti vyuZity a
zamé&feny k dosazeni zékladniho cile, kterym je spokojenost zdkaznika na jedné strané a
maximalizace zisku na strané druhé. Funkei marketingu je tedy identifikovat spotfebitele,
zjistit jeho potfeby a skrze koordinaci pldnu prace dosdhnout zisku. Potieba je zdkladnim
ptedpokladem poptavky, jejiz velikost, nadasovani a strukturu marketingovy management
ovliviluje. Potfebu lze definovat jako pocit nedostatku nebo i pfebytku né&kterého
zékladniho uspokojeni. Potfeby mohou byt primarni, sekundamni, absolutni, relativni,
ekonomické, mimoekonomické, nezbytné a zbytné. Dalsi déleni potieb nabizi psycholog
Abraham Maslow, ktery je umistil do pyramidy podle jejich obvyklé dbleZitosti, p¥iemz
spodni patro je nezbytné pro kaZdého:

gebarealizace

estatichd hodnoty
- soumérnosl krésa fad

kogmtimi potfeby
 Jf-pazneni, pechopent, akoumanl \

polfebe sebedcty
- wykonnant, sespukt drubdeh, uzmdnd

. spolsdenské potfeby _

i .- -peoifebe pezpedi e e

“gbirata phetren




Pii marketingovém rozhodovani museji byt zohledn&ny lidské potfeby, potaZmo
potfeby potencialnich zakaznikd, at’ jiZ jsou oznaloviny & Elensny jakymkoliv zplsobem.
Potencialni zakaznik miize dokonce jist& potfeby opominout a nahradit je touhou po
néem, co nepotfebuje vitbee. To mize byt zplisobeno mimo jiné i dobte realizovanou
reklamni kampani. Je spomé, zda se takova touha d4 zahrnout do mnoZiny potieb. Ukolem
marketingu je tedy maximalizovat spokojenost uZivateld, at” u? je podminéna ¢imkoliv,

2.1. Marketingovy mix

Kvalitni marketing se vyznacunje kontinualnosti, planovitosti, vizkym propojenim se
strategii firmy a vyuZivanim viech &asti takzvaného marketingového mixu, zatimco cilem
miZe byt nejen maximalizace ziskli ¢i zvySeni trZeb, ale i zvy3eni fyzického objemu
prodeje, zvySeni trzniho podilu nebo i pouhd snaha o pfeZiti. Marketingovy mix je néstroj
fizeni tvoF¥eny skupinami rozhodnuti utvofenych okolo &étyi’ zakladnich olauht zaméfenych
na zakaznika, zndmymi téZ pod zkratkou ,.4P“, neboli product, price, place, promotion — tj.
vyrobek, cena, distribuce a propagace.

2.1.1. Vyrobek {product)

Produktem je hmotny i nehmotny statek, jenZ je pfedmétem zéjmu uréité skupiny
potencidlnich zdkaznik{. Pilisobi na trh prostfednictvim své uZitmé hodnoty, jakosti,
technické Grovng, madky, vzhledu a dile zaruéni lhitou, poskytovanym servisem, dobou
pouZitelnosti a cenou.

Jak jiz bylo fefeno vuvodu, dned$ni vyrobky, zvlast€ v né&kterych oblastech,
dosahuji velmi podobnych kvalit a vlastnosti, a proto volba jiZ neni tak snadna.
Samoziejmé se zde jedn4 i o sluzby. Neznamend to viak, Ze timto je vyznam ,,prvaiho P*
vyCerpan a kritéria vybéru se pfesouvaji k daldim tfem P. Jako vyrobek srovnatelnych
vlastnost{ si totiZ nepredstavime napiiklad jen n&kolik baleni mouky standardni kvality od
miznych vyrobeli, ale tieba elektroniku. Pod pojem vyrobek je tfeba podiadit 1 3ifi
sortimentu, image znafky, ochranné zndmky, design, obaly, zaruky a sluzby.
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Zv143t¢ renomované znacky sazeji Casto na image a pfipominaci reklamu, jako
napiiklad Coca-Cola. Naopak vyrobce mobilnich telefoni a elektroniky Nokia vsadila na
Siroky sortiment, ze které¢ho si mZe vybrat kdokoliv a nemusi zvolit jinou znatku, protoZe
nenasel produkt, jaky pozZadoval. S designem experimentuji vyrobei zndmi i méné znami.
Nektefi davaji pfednost konzervativnimu vzhledu, néktefi se sna?i upoutat n&€im novym.
Extravagantni design miiZe zdkaznika pfitdhnout nebo ho spolehlivé odradit. Konzervativni
vzhled je sazkou na jistotu, ale jen do uréité miry, kterou je hranice fadnosti €i dokonce
zastaralosti. Navrzeni designu by také mélo odpovidat zacileni na urditou skupinu
zakaznik{ — co se libi indickym teenageriim, nemusi zavjmout Svycarské diichodce, jejichZ
kupni sila je mnohondsobné vy3$si. Dal$im nezanedbatelnym pojmem spojenym s designem
je mbda, kterd zasahuje do vech vyrobnich odvétvi od obledeni az nap¥iklad po vybér
materiald pfi vyrobé jizdnich kol £i fotoaparati. Je tieba zabyvat se také opodstatnénosti
vy3§i ceny v zavislosti na zajimavém designu, jenZ je izce spojen s kvalitou provedeni.
Zatimco z dalky vypadaji dva obdobné, aviak cenove rozdilné vyrobky stejné, pii blizi{im
zkoumani vychdzi obvykle opodstatnénost draziiho nakupu najevo.

V dne¥ni dobé, které by se dala nazyvat dobou umé&lych hmot, je zajimavé i sloZen{
syntetického materidlu, ktery napfiklad miize obsahovat dnes jiZ dobfe znamé ftalaty nebo
jiné toxické latky $kodici lidskému zdravi. Nékteré potencidlni kupujici, zvlasie ve
vyspélych zemich, dokédZe pfitomnost byt i stopového a tim pddem bezvyznamného
mnozstvi toxickych laiek odradit od nakupu. Zikaznici pfevainé ze zemi tzv. tietiho svéta
takovy problém nepostfehnou vitbec, pfevazné z nedostatku informaci a pravd&podobné i
penéz na nakup kvalitngjsibo produktu.

Dalezitou roli v prodejnosti zboZi hraje i obal, protoZe dokéZe upoutat pozornost a
jeho piivodni dkol — chréanit vyrobek pfed poskozenim — nezfidka ustupuje do pozadi pied
vzhledovou atraktivitou.

SluZby a zéruky jsou jakymsi dopliikem nabizeného produktu a mohou byt vyuZity
napiiklad i na podporu prodeje néteho, co uZ pouze diky svym vlastnostern nemuiZe
nabidnout vice. MlZou zdrovefi uvést do silné trZni pozice vyrobce nového ¢&i v daném
regionu neznimého nebo pomoci doprodat vyb&hovy model. S tématemn riiznych ziruk
(odlisnych od zakladni zdkonem vyZadované zaruéni doby ) se setkdvame &asto u vyrobed
automobili. MiZe to byt zaruka prodlouZena o &asové obdobi nebo vézanid na ujeti
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urfitého poltu kilometrli, popfipad® tykajici se pouze uréité vlastnosti, jako zaruka na
neprorezaveéni karoserie, zdruka mobility ap.

2.1.2, Cena (price)

Cena je hodnota vyrobku nebo sluZby vyjadfena v penézich, sjednand pfi nikupu a
prodeji zboZi, vyrobkli nebo sluZeb. Tato hodnota je dana faktickou a psychologickou
uZite¢nosti, eventudlng spolecenskym vyznamem daného produktu a je hodnocena penézi.

Vétdina spotiebitelll reaguje nejlépe na cenu optimalni, tedy nejlépe odraZejici
skuteCnou hodnotu zboZi. Dobfe prodejné je obvykle zboZi nizké hodnoty, Sasto i nizké
kvality za nizkou cenu, stejné jako zboZi vysoké hodpoty za cenu vysokou. Prvnim
pfipadem muiZe byt levny rohlik, nebo i levné a nepiili§ kvalitni obledeni, druhym
piipadem tfeba medicinské vybaveni na vysoké techmologické urovni. Zda je cena
optiméalni posuzuje kaZzdy zékaznik jinak, neni to absolutni kritérium. I drahé zboZi
s relativné nizkou skuteSnou hodnotou miZe byt zhodnoceno diky jménu vyrobee, diky
znalce. Jednd se piedevsim o produkty svétoznamych znalek modniho oblefeni. Ackoliv
je reaina hodnota takového zboZi vidi cend nizkd, kvalita zde byva obvykle na solidni
tirovni.

VySe ceny souvisi se stimulaci odbytu, nebot’ nizké ceny motivuji ke koupi
ekonomicky uvaZujici spotiebitele, vysoké ceny luxusniho zboZi jsou naopak symbolem
vyjime&nosti a podn&cuji ke koupi ty zédkazniky, ktef{ vlastnictvim daného produktu
vyjadivji své socidlni postaveni, Zivotni styl a podobné. PHli§ levnému vyrobku lidé
nevéfi, hodnoti ho jako nekvalitnf a naopak nepfiméfené vysokd cena miZe zpisobit potiZe
s odbytem. Optimalng stanovend cena vytvaii rovnovihu mezi poptdvkou trhu a cenami
konkurence na jedné stran& a naklady na vyrobu, propagaci a vhodné€ stanovenym ziskem
na strané druhé.

V pravnich f4dech vétSiny statli figuruje cena mezi podstatnymi naleZitostmi kupni
smlouvy. MiiZe byt stanovena jako pevnid nebo pohybliva tak, aby bylo moZné zohlednit
rizné faktory, které ovliviiuji jeji vysi. V takovych pifipadech byva stanovena metodika
uréeni ceny v budoucnosti. Cena byva v kupnich smlouvéch obvykle vztaZena ke konkrétni
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jednotce mno¥stvi predmtu prodeje (za kus, kilogram, hektolitr apod.) Soudasti ceny je
oznadeni mény, ve které je vyjadiena.

Vyie ceny je zavisla na celé fadé faktorll, vychdzi z cenové strategie prodavajicibo
a Uzce souvisi s pouZitou obchodni metodou, naleZitostmi konkrétni kupni smlouvy a
situaci na konkrétnim trhu nebo i v konkrétnfm regionu — jinym zpsobem se stanovuje na
trzich vysp&lych neZ v rozvojovych zemich. MiZe byt ovlivnéna i trovni reklamy, kvalitou
servisnich sluZeb, délkou poskytované zéruky atd. VZechny tyto prvky se budou
v zdvislosti pa cilovém regionu lidit, nebot’ reklama je viude omezena jinym a jinak
zavainym zpisobem, poskytovani servisnich sluZeb neni viude moZné ve stejné mife a
kvalit& a kupiikladu zéruéni doba je v zikonech jednotlivych zemi upravena rozdilné.

Cena ¢ cenova politika sestivd zceny samotné, systému slev, tpravy doby
splatnosti a platebnich a avérovych podminek.

V okamZiku, kdy ma firma p¥edstavu o priib&hu poptéavky, o nakladech i o cenach
konkurence, miiZe piistoupit ke stanoveni ceny, k&emuZ je nutné vybrat optimalni
strategii. Firma musi nov& stanovit cenu tehdy, uvadi-li na trh novy produkt, uvadi-li
zavedeny produkt do nové distribu¥ni cesty nebo na nové Gizemi a dostane-li nabidku od
nového odbératele. Je nutne rozhodnout, do jakého segmentu trhu bude vhodné umistit
konkrétni produkt z hlediska jeho jakosti a ceny.

Cenové strategie

1) Strategie nizkych cen sleduje cil rychlého proniknuti na trh, dosa¥eni velkého
trzniho podilu, rychi¢ho obratu a stim spojeného zvySeni objemu vyroby a sniZeni
nékladii. Jeji Géinnost zdvisi na cenové elasticité poptavky, ktera musi byt dostateénd
vysokd. Firma také musi mit vyrobni a distribuni kapacity pro zviadnuti ofekavané
vysoké poptavky. Problémem je moind odvetni akce konkurence, kterd byla ztrhu
vytlaGena, a ohroZeni image vyrobku z diivodu niZ§i ceny. Strategie nizkych cen se déli na
nasledujici zakladni podskupiny:

a) strategie celkové &i trvale nizké cenové hladiny,
b) strategie selektivné nizkych cen — vyhledavénf a prezentace nizkych cen kli€ovych
produktll, podle nichZ kupujic{ posuzuje cely sortiment (p¥ikladem mohou byt
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supermarkety Tesco, které nabizeji levné urdité zikladni potraviny, pritom jiné
vyrobky jsou za ceny vy33i neZ u konkurence),

c) strategie vyprodejovych nebo jinych prileZitosmych akci, kterd klade diraz na
mimofadnou pfileZitost k vyhodné koupi za nizké ceny (napfiklad Lidl a Penny
market v piipadé spotiebniho zboZi),

d) strategie cenovych garanci, kdy je kupujicimu zarutovéno, Ze pofizuje dané zboZi
za nejniZ$i cenu na tthu. Pokud kupujici prokdZe, Ze lze totéZ zboZi koupit u
konkurence levnéji, garantuje firma navrdceni rozdilu, jeho ndsobku nebo dokonce
celé Castky (Baumax),

€) strategie sortimentu vyZzadujici minimum obchodnich ndkladl, coZ je naptiklad
zboii s rychlou obratkou, pfipravené k prodeji (levny ndbytek, koberce).

2) Strategie vysokych cen. Viomto pfipadé ma firma zdjem na diouhodobém
dosahovani vysoké ceny, kterou chee zachovat po dobu celého Zivotniho cyklu vyrobku.
Cilem je, aby vyrobek ziskal prestiz a hodnoceni vysoké kvality a mé&l jedinetnou pozici na
trhu. Je pouZivana u luxusnich vyrobkit (luxusni znatky parfémt, obleceni atd.), kdy se
vysoké cena stdvd impulsem pro nakup a spotfebitel citi uspokojeni zrenomé,
vyplyvajiciho z viastnictvi a uZivani drahych vyrobkl. Prodejny takového druhu zboZi se
obvykle vyznaduji individudlni pédi o zdkaznika, vysokou tirovni prostiedi a umist€énim
v centrech velkych mést.

SniZeni cen téchto vyrobkd by mohlo vyvolat pokles jejich prodeje, protoze
zdkazniky odradi ztrata symbolu prestize (napf. Louis Vuitton nikdy nezleviiuje, nedéla
vyprodeje). Ceny obvykle nebyvaji prezentovany v popfedi. ZboZi bez uvedené ceny je
signdlem, Ze jde o vyrobek vy¥%i cenové kategorie.

3) Diskontni strategie. Jeji vyznam v maloobchodé ma vzriistajici tendenci. Je
prezentovéna v zavadécim obdobi a vyskytuje se ve dvou v podstaté opanych variantach:
a) penetralni strategie ~ pti otevieni prodejny jsou stanoveny mimotddng nizke ceny,
které maji za cil p¥ilakat zdkazniky a sezndmit je s obchodnimi prostorami. Ma
pomoci prekonat komplikace spojené sndvitévou novych prodejen, jako je
neznalost sluZeb, dopravy, problémy s parkovéinim, orientace na prodejni plo3e. Po
uré&ité dobg se ceny zvySsi na obvyklou trover.
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b) skimming — tato metoda spolivad ve stanoveni vysokych cen pro produkty nové
uvadéné na trh a v postupném sniZoviani cen v pribéhu Zivotniho cyklu. Cilem této
cenové politiky je rychle pokryt vysoké naklady vyzkumu, vyvoje a uvedeni na trh.
Vyhodou této cenové strategie je moZnost soustfedit se plné na ty zékazniky, jimZ
novy produkt pfind¥i nejvétsi uZitek, a jsou tedy ochotni za n& zaplatit. Pokud
dochazi k napodobovéni vyrobku konkurenci, cena se sniZzuje (obvyklé u vyrobci
mobilnich telefond, poéitaovych technologii). Tato strategie miZe také slouZit
k dlouhodobému formovani viastniho trhu, zaloZeném na budovani specifické
image (pfipad Sony Ericsson).

Metody tvorby cen

1) Stanovenf ceny piiraZkou. Tato metoda spofiva v pfipodteni ziskové piiraZzky
k nakladim na jednotku vyroby. Ptirazka miiZe byt u jednotlivych vyrobki riizna, obvykle
je vy$§i u zboZi sezénniho, specialniho, s nepruZnou poptavkou a u zboZi, které méa vysoké
naklady na skladovéni a manipulaci. K této cend si maloobchodnici pfidavaji svou marZi,
&mZ se cena dale zvy§i. Tato metoda vede k uréeni optimalni ceny jen vyjimeén€&, nebot’
ignoruje poptavku a konkurenci. Piesto je dasto vyuZivana, pon&vad? odhad ndkladl je
méné sloZity neZ odhad poptavky.

2) Stanoveni ceny pomoci vnimané spotiebitelské hodnoty. U této metody je
rozhodujici, jak trh vnimi nabizenou hodnotu. P¥i piecendni je vyrobek pledraZen, pfi
podcenéni je cena zbytetnd nizka. Firmy na zéklad€ marketingovych vyzkumi vymysle;ji
taktiku, jak by mohly zpisob vniméni hodnoty kupujicim ovlivnit (napfiklad
prostfednictvim baleni, znatky, servisu, propagace apod.). Tuto metodu zacinaji vyrobci
vyuzivat stale vice.

3) Stamoveni cenmy pomoci cilové rentability. Firma stanovi cenu vyrobku
takovym zpiisobem, aby méla zajisténou poZadovanou ndvratnost investic. Uspéch této
metody zavisi na redlnosti odhadu ofekévaného obratu. Nejsou zde zohledngny ceny
konkurence, ani cenova pruZnost poptavky.

4) Hodnotové aréovani ceny. Tato metoda spociva ve stanoveni nizké ceny za
kvalitni nabidku. Jejim zékladem je tvrzeni, Ze cena by méla pro zékaznika znamenat
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nabidku vysoké hodnoty. Firma svou &innost transformuje tak, aby sniZila néklady p¥i
zachovdni stejné jakosti a aby niZ3i ceny prilakaly co nejvice zakaznikd, ktefi jsou o
nakupované hodnoté pfesvédéeni.

5) Nasledovini ceny konkurence. Firmy tuto metodu uplatiiuji pfedeviim
v odvétvich oligopolniho charakteru, Své ceny pfizplsobuji cendm konkurence, aniz by
primo zohlednily své vlastni naklady a poptavku. Jejich ceny mohou byt stejné, vy3si nebo
niZ3 neZ jsou ceny konkurenénich vyrobki, rozdily jsou vak omezeny.

6) Urceni ceny pomoci cenovych nabidek. Spoletnost stanovi cenu tak, aby
ziskala zakézku. Bere ohled na nabidky konkurence, své niklady a poptavku zohlediiuje
méné. Chee-li firma ziskat kontrakt, musi nabidnout niZ8i cenu neZ konkurence, ne viak
takovou, aby byla niZ3{ neZ jeji naklady. Tato metoda je pouZivana firmami, které maji

velké mnoZstvi zakdzek a uziva se pfedeviim v odvétvich, kde vladne silnéd konkurence.

Slevy

Firmy upravuji svoje zékladni ceny proto, aby zékaznika v urCitych situacich
odménily, napiiklad za v&asné platby, hromadné nakupy, mimosezénnf ndkupy a podobné.
Je nutno postupovat velmi opatrné, jinak miZe dojit ke zjisténi, Ze zisky jsou mnohem

nizdi, neZ bylo v plénu.

1) Mnpo’stevni slevy. Jsou nabizeny zaékaznikovi, aby koupil v&tSi mnoZstvi
vyrobkh. Diky témto slevdm jsou moZné tspory zahmujici sniZené néklady na prode,
skladovani a pfepravu. Slevy maji pfim&t zakaznika, aby si nardz objednal vice zboZi od
jednoho dodavatele a nenakupoval mensi mnozZstvi od vice dodavateli. Obvykle jsou tyto
slevy poskytovéany ve form& sniZeni cen, ale n¢kdy mohou byt ve formé tzv. prémiového
zboZi nebo zboZi zdarma. Existuji dva drchy:

a) kumulativni — vztahuji se na nékupy za dané obdobi a obvykle rostou spoleéné

s objemem nakupu. Tento typ slevy je zaméfen na podporu opakovaného nékupu
jednoho zakaznika tim, Ze se snifuji jeho vydaje pfi kazdém dalsim nakupu.
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b) nekumulativni — tykajici se pouze jednotlivych objednavek. Tyto slevy maji za
ukol podporovat vetd objednavky, ale nedochazi tu k uskuteénéni zavazku
kupujiciho k dal§imu obchodu.

2) Sezénni slevy. Jsou poskytovany kupujicim, ktefi nakupuji zboZi nebo stuzby
mimo sezénu. Umoziiuji vyrobclim udrzovat plynulejsi chod vyroby v pritbébu celého

roku, poptipad® uvolnit skladovaci prostory novému zboZ.

3) Slevy vyprodejové. Vyprodej je zplisobem rychlé reakce na ménici se podminky
trhu bez zmény marketingové strategie. Ukolem t¥chto dolasnych slev je podpofit
okamZity nakup. Zakaznici tak nakupuji ve chvili, kdy se to hodi prodavajicimu. Vzdavaji

se tak nakupniho komfortu vyménou za niZ§i cenu

4) Funkéni slevy (obchodni slevy). Jsou slevy z ceniku, které dostdvaji €lenové
distribuéniho fetézce za &innost, kterou vykonévaji. Takovymi funkcemi miiZe byt prodej,
skladovani nebo vedeni zaznamid. Maloobchodnikiim naptikiad miZe byt vyrobcem
poskytnuta urdita procentudlni sleva na pokryti jejich ndkladi, souvisejicich s jejich funkcei

v ramci distribuéni cesty.

5) Protiittové sra¥ky. Isou to slevy na nové zboZi vymé&nou za pouZity stary

vyrobek.

6) Kupény na slevu. Vyrobci a obchodnici poskytuji slevy nebo vyrobky zdarma
oproti pfedloZeni kupont distribuovanych v tiskovinéch, obchodech ap.

7) Hotovostni slevy. Jsou sniZenim ceny pro kupujici, kteti ihned plati svoje Uéty.

Zakaznikovi je naptiklad odeétena urdita sievy, kdyZz v ramci doby splatnosti zaplati dfive.

8) Rabat a skonto. Daldim typem slev, uzivanych v dodavatelsko-odbérateiskych
vztazich i v mezindrodnim obchodé jsou rabat a skonto. Rabat je sleva majici vziah
k pfedmétu prodeje, zatimco skonto je vazano na platebni podminky. U rabatii se pouZivaji
slevy jednak cemfkové, diferencované podle odbératell, dile mnoZstevni, v 2évisiosti na
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mnoZstvi kontrahovaného pfedmétu, velkoobchodni - motivujici distributory podilejici se
na odbytu, sezonnf — pro usnadneni odbytu zboZ{ mimo nakupni sezdénu a vérnesinf pro
ocenéni dlouhodobé spoluprice. Zejména sezdnni a vérnostni slevy byvaji vyuZivany i u
koncovych zakazniki.

Skonta zohledfluji rozdily ve vyhodnosti jednotlivich platebnich podminek.
Poskytuji se kupujicimu tehdy, jestlize uhradi kupni cenu zpilisobem pro prodavajiciho
vyhodné&j&im neZ je pii obchodovani urditou komoditou zvykem, nebo vyhodn&jsim neZ
bylo plivodni odekavéani prodavajiciho — napfiklad v ndvaznosti na kratSi dobu splatnosti.

Pro slevu je moZné pouZit i terminu bonifikace, prémie, bonus a dal3{.

Diskriminaéni uréovani cen

Diskriminaéni urovani cen znamend, Ze firmy prodavaji své vyrobky nebo sluzby
za dvé nebo vice rozdilnych cen, které nejsou (mémé vzniklym nékladdm. Tim se
ptizplisobuji rozdilim mezi produkty, lokalitami, zdkazniky atd. Cenové rozli¥eni ma
n&kolik forem:

1) Urdovéani cen pro razné varianty produkiu. Rizné varianty stejného produktu
maji odli¥né ceny, ty se v8ak nelidi ve vztahu k nakladdim. Rozdil spoéiva napiiklad
ve velikosti baleni.

2} Uréovéni cer podle mista. Steiné produkty maji v riznych lokalitich rozdilnou
cenu, i kdyZ ndklady jsou pro kazdé misto stejné. Piikladem jsou ceny automobild
v jednotlivych zemich.

3) Urlovani cen pro rizné segmenty. Firmy stanovi riznym skupindm zdkazniki
odli¥né ceny za stejny produkt. Nap¥iklad jsou stanoveny niZ$i ceny pro studenty,
déti, dichodce a postizené neZ pro ostaini zdkazniky. V n&kterych zemich jsou
takto znevyhodnéni cizinci proti domécim obdantim.

4) Urlovani cen v zivislosti na image. Nékteré firmy udtuji rozdilné ceny za stejny
produkt podle odlisného vzhledu nebo image findlntho produktu. MuZe se
naptiklad jednat o stejny typ fotoapardtu vyrab&ny vjedné tovamé, aviak
prodédvany za niZ§i cenu pod mén& znamou znadkou a za vyisi cenu pod jménem

renorovaného vyrobce.
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5) Urcovani cen podle obdobi. Ceny se méni v zavislosti na ro€nim obdobi nebo
denni dobé. Napfiklad se jedni o sazby za elektfinu nebo ceny telefonovéni.
Zvl1astni formou Casovych slev jsou slevy pro naplnéni dopravniho prostiedku nebo

hotelu.

Doba splatnosti a platebni a ivérové podminky

Platebni podminky stanovi misto, dobu a zpisob thrady kupni ceny kupujicim.
Podstatné ovliviiuji kupni cenu a tim i celkovou efektivitu obchodni operace. Ve vétding
piipadi je volba platebnich podminek rozhodujicim pfedpokladem uzavieni kupni
smlouvy. Jejich volba je ovlivnna celou fadou faktori, z nichZ nejdtleZit&j3i jsou:

1) Druh zboZi a jeho vyznam pro ekonomiku, finanéni ndroénost koupe a zvyklosti
vytvofené pii obchodovani.

2) Teritorium, se kterym je obchodni operace realizovana, pfiCemZ rozhodujicim
Sinitelem je vzdy ekonomicka Grovefi zem&, svoji Glohu viak hraji i individudlni
obchodni zvyklosti, préavni pfedpisy, devizova a platebni omezeni atd.

3) Konjunkturni situace nejen na komoditnim trhu, ale i na trhu finanénim

4) Ekonomicka sila obchodniho partnera a jeho postaveni na trhu

5) Charakter konkrétni obchodni operace a pouzZité obchodni metody (vefejné soutéZe,
burzovni obchody).

6) Stupeii kapitalové & smluvnl provézanosti prodédvajiciho a kupujiciho, platebni
podminka miZe byt nastrojem optimalizace daiiové nebo cash-flow.

Misto abrady stanovi, ve kterém misté je kupnf cena splatnd. Timto mistem miZe
byt misto sidla véfitele, dluZnika nebo tfeti osoby.

Doba splatnosti byva rovnéZ sjednana p¥imo v kupni smlouv&. Uhrada mfiZe
doddvku zboZ{ fasové pfedchdzet, mi¥e byt realizovana soudasné s dodavkou nebo miiZe
byt uskutedn&na s ¢asovym odstupem po dodavee zboZi.

Hojné vyuZivanou platebni podminkou byvd uvér. Uvér zvy$uje miru
podnikatelskych rizik a zat€Zuje prodéavajictho z divodu prodiouZené ndvratmosti
finan&nich prost¥edki a zpomaleni jejich obratu.
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Na pomezi splatkového prodeje a prodlouZené doby splatnosti se stdle Castéji
vyskytuji nabidky, kdy kupujici zaplati &4st kupni ceny pfedem a &ast aZ po uplynuti
urtiteho ¢asového obdobi, tieba po piil roce. Pokud nedojde ve stanovené dobé k doplaceni
kupni ceny, dochdzi k jakési automatické pfeméné odloZené splatnosti ve splatkovy prodej
— klient dale splici kupni cenu po &astech, av§ak jiZ s uréitou trokovou sazbou.

I zplsob platby miZe hrat roli v zavislosti na koneéné cené&. Nektefi obchodnici
nabizeji niZ$i ceny v ptipadé platby v hotovosti neZ pfi plathé platebnimi kartami.
Obchodnik totiz nese ndklady za platbu kartou, které ma kupujici obvykle zdarma. Tato
praxe je dastd zejména v pfipadé nékterych internetovych obchodld. V né&kterych
obchodech nelze z diivodu t&chto nédkladfi platit platebnimi kartami vibec — jako napifklad
v fetézeich tzv, diskontnich obchodh s potravinami, jejichZ strategif je stlafeni cen na co

neiniZ$i inosnou mez.

2.1.3. Distribuce (place)

Distribuci miZeme charakterizovat jako soubor postupd a éinnosti, pomoci kterych
je zboZi déno k dispozici spotfebiteli nebo uZivateli v misté urfeni. Funkei distribu¢ni
politiky je piibliZit nabidku poptavce a zajistit plynuly pohyb zboZi od vyrobece ke
koneénému spotiebiteli na trhu.

Distribuéni politika je povaZovéna za nejméné pruZny nastroj marketingového mixu
a budovani mezindrodnich distribuénich cest je velmi ndkladnou a dlouhedobou zaleZitosti.
Je nutné zvazovat jak distribuéni cesty mezi zem&mi, tak i zphsoby distribuce uvnitt cilové
zemé, tedy existenci, charakier a postaveni velkoobchodu i maloobchodniki. Jednotlivé
podnikatelské subjekty mohou doséhnout odli¥eni a konkurendni vyhody pomoci své
distribuénd cesty, a to zejména rozsahem jejiho pokryti, jeji odbornou dirovni a vykonnosti.

V fadé rozvojovych zemi mohou byt nékteré distribucni cesty poznameniny
dominujicim postavenim etnickych skupin, a proto je nutné rozpoznat zdeji subkultury a
vzit v iivahu jejich zplisoby organizace distribunich cest. V chudych rozvojovych zemich
také nelze otekavat rychly rozvoj prodeje prostiednictvim supermarketi. O obtiZnosti
schopnosti dostat vyrobek ke spotfebiteli se v&tiina vyrobel presvédéila praveé v dobg
expanze obchodnich fet8zcl, které dodavatelim diktuji tvrdé podminky. Roziifovani a
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vyznam supermarketd a podobnych obchodnich fetézell roste predevim se zvySujici se
vyspélosti zemé&, ale i tak zlstivd alespoi &asteind pod vlivem socidlnd-kulturnich
specifik. Distribuce se snaZi vyhovét pfanim a zvyklostem spotiebiteli tak, aby nachazeli
urcité vyrobky a sluzby v urgitou dobu na urgitém mistg.

V distribuénim systému existuji rozdily zejména mezi vysplymi a rozvojovymi
zemémi, ale i mezi vyspélymi zemé&mi najdeme fadu odlisnosti. Vliv kultury a tim padem i
naboZenstvi se projevuje vrizném poltu prodejnich dnit a oteviraci dobé, kterd je
v jiZznich statech ovlivnéna také obvykle horkym po¢asim v odpolednich hodinach. Odlidné
jsou i postoje k riznym prodejnim postuplim a technikdm, napiiklad k osobnimu prodeji.

Rozhodovéni o distribuénich cestach ovliviiuje daldi prvky marketingové politiky,
zejména tvorbu cen. S distribuénimi cestami je spojeno plnéni fady funkei, jako je
uskladnéni zboZi, doprava z mista vyroby na misto spotieby, rozdéleni vyrobeného
mnoZstvi na men$i baleni, ktera odpovidaji potfebdm zdkaznika, velkoobchodu a
maloobchodu, kompletace sortimentu, uskladnéni zboZi, jednani a objednévéni,
financovani, poskytovani sluZeb a ptevody vlastnickych prav. Aby vyrobce dostal vyrobek
v&as na konec distribuéni cesty, musi bud' zajistit distribuci vlastnimi zdroji, nebo ziskat
mezi¢lanky. Existuje tedy bud’ moZnost ptimé nebo nepfimé distribucni cesty.

P¥ima distribuéni cesta. Vyhodou této metody je p¥imy kontakt se zdkaznikem,
moznost pfimé komunikace se zdkazntkem, zpétna vazba umoZiiujici rychle reagovat na
jeho poZadavky, niZ$i naklady vzhledem k absenci mezi¢lankG a lep3i kontrela nad
cenovou politikou. Nevyhodou je sloZitost v pfipadé dodévek pro geograficky rozptylené
zakazniky, nutnost zajistit plynuly tok zboZi, s §imz souvisi potfeba spoluprice s fadou
subjekth a problémy souvisejici s propagaci vyrobki.

Nepiim4 distribuéni cesta. Vyhodou je existence mezi¢lanki, které mohou firmy
povéfit vykonénim fady &innosti, ddle vyuZiti jejich znalosti, zkuSenosti a kontaktii, &imZ si
usnadni prici a zajisti G¢inngj3f zpisob prodeje. Vyhodou je také niZ§i potfeba investic
z diivodu vybudovéani skladd. Nevyhody této metody souvisi se ztratou kontroly nad
zboZim, jeho cenou a zpisobem prodeje, s nutnosti motivace mezi€linkii, aby prodeji
vénovaly maximalni Usili a s nedostate¢nym piisunem informaci o zdkaznicich.

Z4kladnimi typy distribunich mezifldnkG jsou prostfednici, zprostfedkovatelé,
obchodni zastupci a podpiimé mezi&lanky.

Prostiednici — zboZi nakupuji a dile prodavaji.
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Zprostfedkovatelé a obchodni zéstupei — vykondvaji innost pro prodavajiciho i
kupuiiciho, jejich ukolem je vyhleddvani kontaktf 2 napomahéni procesu smény zboZi.

Podpirné mezi€ldnky — jejich Cinnosti je poskyiovani sluZeb, usnadfiuji sm&nu
zboZzi (banky, dopravni firmy).

Mezi nejvyuZzivandjsi distribuéni meziSlanky patiéi velkoobchodni a maloobchodni
organizace.

Velkoobchod zahrnuje &innosti souvisejici s ndkupem zboZi a sluZeb a jeho
prodejem daldim subjekttim, kieré zaji¥f'uji jeho opétovny prodej. Jeho (kolem je
skladovéni zbozi, tfidéni, doprava zboZi, propagace, ndkup zboZi ve velkém a prodej
v malém mnoZstvi, zodpovédnost za kradeZe a potkozeni zbo#i, poskytovani informaci o
trhu, poradenské sluzby.

Mi¥eme rozlisit velkoobchod zésilkovy nebo typu ,,Cash and Carry — zaméfuje se na
rychly obrat a vlasind dopravu zdkaznikem.

Maloobchod zahrnuje &innosti spojené s prodejem zboZi a sluZeb kone€nym
spottebitelm pro jejich osobni, neobchodni pouZiti. Hlavnimi typy maloobchodnich
organizaci jsou:

a) obchodni domy — prodej n&€kolika vyrobnich fad v samostatnych oddélenich,

b) supermarkety — samoobsluZny prodej zboZi denni potfeby, napiiklad potravin,

c) hypermarkety — velka prodejni i parkovac{ plocha, velky pod&et prodejnich polozek,

d) obchodni centra — velké mnoZstvi riznych obchodd, restauraci, kulturnich zafizeni,
umisténi mimo stfed mésta,

e) mistni prodejny — mala prodejni plocha, vy3§i ceny, omezeny sortiment,

P specializované obchody — nabizeji uzky sortiment s Sirokym vybérem v ramci
sortimentu,

2 velkoprodejny — 3iroka nabidka zboZi, v&t$i prodejni plocha,

h) obchody s levnym zhoZim — nizké ceny a marZe, prodej velkého objemu zboZi,

i) katalogové pFedvddéct prodejny — Siroky vybér znatkového zboZi, rychly obrat.
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Distribuéni strategie

O vhodném zpiisobu distribuce rozhoduje povaha produktu, zpisob jeho nakupu,
snaha o eliminaci konkurenéniho zboZi, poZadavky na Grovedi poskytovanych sluZeb a
moZnost kontroly podminek prodeje. Na konkrétni poZadavky miZeme uplatnit nékterou
z nasledujicich distribuénich strategii:

1) Intenzivni distribuce. Jedni se prodej prostfednictvim co nejvétsiho podtu
prodejnich mist. Tato metoda je vhodna pfi prodeji zbozi &asté spotfeby (zakladni
potraviny, b&né drogistické vyrobky) a zboZi nouzového charakteru (léky, baterie). Jejim
u¢elem je ulinit produkt b&Zné dostupnym. ZboZi byva relativng levné, nakupované
rutinnim zpisobem. Tato strategie umozZiluje rychle ziskat vy3$i podil na trhu, je vSak
spojena s vy$§imi naklady, které jsou zplsobeny vysim podtem mezi¢lanki a hrozi zde
riziko zeviednéni vyrobku mezi zikazniky, které je zapiitinéno oslabenim image macky.

2) Vybérovi (selektivni) distribuce. Vyrobce si vybird jen takova prodejnf mista,
u nichZ je zarudeno, Ze poskytnou jeho produkttim optimélni prostfedi, prodejci maji
maximalni snahu predat zboZ, zajisti uréity prodejni obrat, maji dostate¢nou odbornou
pfipravenost a profesionalitu, jsou dostateéné spolehlivi, maji dobrou povést u zakazniki,
jsou dostate&né stabilni a plni v¢as své zdvazky. Tato forma distribuce se uplatiiuje u zboZi
obgasné spotfeby (ndbytek, obuv, doméci spotfebite). Uplatiiuji ji spiSe dobfe zavedené
firmy, nebot’ jim zajisti pfiméfené pokryti daného trhu sniZ§imi ndklady a vyrobei
zachovava do urlité miry moZnost ovlivnit zplsob prodeje, vy§i cen a metody propagace.

3) Vyhradni (exkluzivni) distribuce. V tomto pfipad€ je prodej zboZi svéfen
jednomu prodejnimu mistu nebo omezenému pottu t&€chto mist. Vyrobce povaZuje za
hlavni vyhody této metody moZnost lépe kontrolovat kvalitu prodeje, cenu, propagaci,
obchodni aktivitu prodejce, prestiz svych vyrobkd, Groveli poskytovanych sluzeb
zékazniktim a platebni a jiné podminky. Nevyhodou je nizky stupeit pokryti trhu, protoZe
disponibilita vyrobkl je znalné omezena. Tato forma distribuce je urfena k prodeji
drahého, luxusniho zboZi (vyrobky sv&tondmych moédnich znadek, hodinky, 3perky,
automobily renomovanych znacek), podporuje image vyrobku a umoZiiuje dosaZeni

vy$§ich cen.



Rizné moZnosti odb&ru mohou ovlivnit vysi ceny, coZ je dmes zvyraznéno
napfiklad 1 smasivnim nastupem internetovych obchodfi. Cena byvd p¥imo zavisla na
zpiisobu dopravy. Ulohu tu miZe hrét i cena balného, které si nékteff obchodnici netdtuji
vitbec, néktefi pouze do uréité hodnoty zboZi a néktefi ve v8ech pfipadech. Jeho vyse pak
byva rizna, nékdy zahrnuje pouze skutedné naklady na baleni, n€kdy je zplsobem jak
v podstaté zvysit cenu zv1a$t€ levn&jdiho zboZi. NEkteré internetové obchody umoziiuji
osobni odbér zboZi, jiné nikoliv. N&kdy jsou vyuZivany sluZby logistickych spole€nosti,
coZ zvlasté zboZi niZ¥ hodnoty vétSinou prodraZi a zdrovefi komplikuje jeho pievzeti,
protoZe tyto spolednosti dorucuji pfevazng v pracovni dob& Dorufeni prostfednictvim
poity byvé sice levn&j$i a vyzvednuti je moZné po celou otviraci dobu posty, ale asto byva

pomalejsi.

2.1.4. Propagace (promotion)

Propagace je zplsob, jak upozornit ma vyrobky a shuZby reklamou, podporoun
prodeje, public relations a piimym marketingem. Klade si za cil vytvofit u spotfebiteli
takovy postoj k vyrobku nebo ke sluZb&, ktery miiZe pozd€ji vydstit v samotnou koupi.
Propagace je vyhodnd pro obé zainteresované strany, nebot vyrobcei ziskavaji pfistup k trhu
a spotiebitelé ziskavaji daleZité informace jak o vyrobei, tak o produktu samotném, které
jim do zna¢né miry usnadni orientaci na trhu.

Hlavni funkei je poskytnuti informaci a wvytvofeni pozitivnich postojll n
potencidlnich zakaznfkli. Mezi nepfimé funkce propagace patfi snaha ziskat noveé trini
segmenty, piekondvani sezénnich prodejnich vykyvi, pisobeni na distribu¢nich cestich a

mistech prodeje, oznamovéni slev produkti a zavadéni novych zplsobh uZiti propagace.

1. Podpora prodeje. Hlavni funkci podpory prodeje je stimulovat spotfebitele
k rychlejsi nebo objemnéjdi koupi uréitého vyrobku nebo sluzby. Mezi néstroje podpory
prodeje patii slevy, bezplatné vzorky, kup6ny, rabaty, bonusy, Uvéry s nizkou trokovou
sazbou, zvyhodnéna balenf, zkuSebni uZivani vyrobku, pfedvadéni produktu, veletrthy a
vystavy, riizné soutéZe o ceny, loterie a firemni propagace v podobg reklamnich predméth.
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Platnost téchto nastrojii byva obvykle asové omezena, proto se asto kombinuji
s urCitymi formami reklamy. Z riznych priizkumi a studii vyplyva, Ze finanéni prostiedky
vynaloZené na kombinaci reklamy a podpory prodeje vedly k vys§imu prodeji a zisku, ne?
prostfedky vynaloZené ve stejné vysi na tyto ndstroje stimulace zvIast’.

Podpora prodeje ma oproti ostatnim néstrojim propagace uréité vyhody. Na strang
zakaznikl vyvolava podstatné rychlejsi a intenzivngj§i odezvu a je také velmi vyhodnym
nastrojem pro firmy smalym trZnim podilem, které si nemohou dovolit soupefit ve
vydajich na reklamu s firmami, které maji na trhu vedouci postaveni.
skupiny. Inicidtorem miZe byt vyrobce i obchodnik, cilovou skupinou mohou byt
distributofi, prodejci a zdkaznici. Obchodnici zpravidlia zaméfuji své podpimé akce na

kone€né zakazniky, zatimco vyrobce miZe podporovat viechny tii cilové skupiny.

2. Public relations je narozdil od reklamy a podpory prodeje takovou formou
propagace, jejimz pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobkii nebo sluZeb. Je to
komunikadéni nastroj pouZivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku. fedn4 se o
¢innost, ktera pfekondva rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né vnimdna vefejnosti a tim,
jak by vnimana byt chtéla. Vefejnost lze definovat jako skupiny lidi, kterym firma p¥fmo
neprodava své produkty, ale o nichZ se pfedpoklada, Ze ovliviiuji ndzory na ni. V tomto
ohledu je vefejnost soudasti vn&jstho prostfedi firmy. Velmi dilezitd je zde oboustranna
komunikace — firma se od vefejnosti u¢i a soutasng jf pfedava informace.

Public relations maji za Ukol tvofit a udrZovat image firmy, zlepSovat pozici firmy
ve spolednosti prostfednictvim sponzorovéni kultury a sportu, udrZovat dobré vztahy
s médii, a to v obdobi 3ifeni dobrych i ¥patnych zprav, organizovat kontakty s dodavateli a
obchodnimi mezi¢tdnky, G&astnit se veletrhil a vystav a pedovat o interni komunikaci.

Publicita m4 nékteré rysy shodné s reklamou nebo podporou prodeje. Naptiklad jeji
program je uskutedfiovan prostfednictvim médii a postup plénovani zaloZen na
marketingovém vyzkumu. Rozdil spodiva v tom, Ze zatimco pfi reklamé si firma pronajima
das a prostor, cilem publicity je rozdifovani kladnych informaci a zaji¥téni pozitivniho
pHstupu k firm¢. Je zde jen mald moZnost fidit a kontrolovat skuteny obsah sd&leni
vefejnosti, pfesto se jednd o formu komunikace, kterd m& napfiklad viti reklame ur&ité
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vyhody. Jednou z nich je zajisté div&ryhodnost, nebot’ informace o firmé poskytované
nezavislymi zdroji mimo reklamni blok jsou pfijimany s daleko vy ditvérou.

3. PFimy marketing pfedstavuje adresnou komunikaci se zdkazniky zaméfenou na
prodej zboZi, kterd je zaloZena na reklam@. Uskutetiiuje se prostfednictvim posty, telefonu,
televizniho vysilani, rozhlasu, internetu, novin nebo asopisi. Bez ohledu na konkréini
formu existuji &tyti charakteristiky pfimého marketingu: p¥imy marketing je reveFejry
(sd€leni konkrétnim osobdm), aktudini (sdtleni je mozné realizovat rychle), pFizpiisobeny
(pfizplsobuje se uréitym cilovym skupindm) a inferaktival (moZnost zmény sdéleni podle
reakce osloveného).

Predpokladem twspeiného pouZiti je volba spravného vyrobkw, spravné cilové
skupiny a zvoleni sprdvné formy dialogu. Sdéleni by meéla byt jednoduch4, kratka,
srozumitelnd, aby pfjemce rozpoznal vyhody nabidky a reagoval na ni. Charakteristickym
rysem ptimého marketingu je, Ze se zaméfuje na vybrany segment z8kaznikl. PiestoZe je
tento zphsob relativné ndkladny, hlavng v disledku neusidlého rozesilani reklam a
obvolavani zdkaznikd, jeho dsp¥nost spodiva zejména vtom, Ze ddaje tykajici se

zakaznikil jsou uloZeny v databézi, coZ umoZiluje efektivngdi zacilen].

4. Reklama. Reklamu je mozno charakterizovat jako formmu placené, neosobni
komunikace, jejiz pomoc{ firma prostfednictvim riznych médif komunikuje se zdkazniky.
Reklama je pro fadu firem nejddleZit€j§im ndstrojem komunikace, ma rizné formy a
zplisoby pouziti. Napomaha vytvafeni dlouhodobé image vyrobku, miZe byt i rychle
plsobicim podn&temn knakupu a slouzi jako prostfedek k ovliviiovani a ziskavani
zhkaznikl, nebot’ miZe urdité spotfebitele motivovat k dlouhodobému pozitivnimu vztahu
k ur&itému vyrobku a tim také nésledn® plisobit na rist trzeb.

Nekteré jeji formy jsou nakladné (televizni reklama), jiné mén€ nékladné (inzerty
v tisku). Z hlediska objektu reklamy rozeznivame reklamu vyrobkovou a institucionalni.
Vyrobkovd reklama by méla zvyraznit piednosti a vyhody vyrobku, vytvofit jeho urtitou
pozici v ofich spotfebiteld, odlifit jej od konkurence. Instituciondini (Korporativni)
reklama by méla podpofit mySlenku, koncepci, filozofii nebo dobrou povést odvitvi,
spoletnosti, osoby, mista nebo orgdnu stétni spravy. Jednd se o pojeti 3ir3i, neZ pfedstavuje
reklama firemni, kterd je z hlediska své funkce podobnd firemnim Public Relations.
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Podle prvotniho cile sd&leni a Glohy reklamy v Zivotrim cyklu vyrobku rozliSujeme
reklamu informativni (zavadéci), pfesvid€ovaci a pfipominaci. Informativni reklama se
pouZiva pfi ozndmeni vystupu vyrobku (nebo sluZby, organizace, osoby, my3lenky apod.)
na trh a poskytouti zdkladnich informaci o jeho charakteristikach. PFesvéddovact reklama
ma rozsifit poptivku, posilit postaveni vyrobku a firmy na trhu, pfesv&dgit spotfebitele o
vyhodéach jeho nékupu. PFipominaci reklama navazuje na ptedchozi reklamni aktivitu
firmy, pfipomind existenci vyrobku na trhu, udrZuje jej v povEdomi spotiebiteli a posiluje
jejich pfesvédeeni o spravnosti rozhodnuti o nikupu. Srovmdvaci reklama porovniva
vyrobek zadavatele (vét§inou firmy, kterd nemd vedouci pozici na trhu) s konkurenénim
vyrobkem (obvykle vyrobkem vedouci firmy) a ukazuje jeho hlavni siiné strinky a
pfednosti.

Reklamni vydaje jsou v rizngch odvétvich a u riznych podnikatelskych subjekth
odli3né. Nejvétsi podil reklamnich vydaji na obratu maji kosmetické firmy, vyrobci
alkoholickych i nealkoholickych napojil a automobild.

Vzristajici vyznam marketingu zpisobil i rist ddleZitosti reklamy. Reklama
poskytuje efektivni a rychlou metodu osloveni zdkaznika, ma za ukol vyvolat u n&ho
pozitival postoj k vyrobku. Uinna reklama dokaZe posilit vnimani kvality zbo# & sluzby
zakaznikem. Vysledkem pak miiZe byt spotfebitelska vérnost a opakované nakupy.

Reklama je viak vétSinou lidi vnimana negativn&, jako v&€c vtirava, obtéZujici a
narulujici jejich soukromi. MiiZe za to neustdlé opakovéni reklam v nejriiznéjSich médiich.
Reklama vétSinou piinasi néco, co vefejnost nezajimé. V dnedni dobé& jsou lidé piesyceni
informacemi a reklama jim pfedkladd dal8i, které nebyvaji ochotni ani schopni
zpracovéavat. Problematické jsou také ndzvy vyrobki, které jsou v médiich prezentovény.
SloZité pfevaing anglické ndzvy i tak jednoduchych véci, jako je avivaZ, nebudi dobry
dojem zejména u starSich lidi. Napfiklad reklamni spoty v televizi jsou Casto nedomyslené
a plisobi n&kdy i trapné a sm&§né. Takov4 nevhodna reklama dovede v nékterych piipadech
odradit i n&koho, kdo by véc v jiném pHpadé€ koupil.

Pro reklamni vyuZiti existuji ¢ty¥i zdkladni druhy médii: televize, rozhlas, tisk a tzv.
exteriérova média (napt. billboardy). Posledni dobou je hojné vyuZivan internet.

Legislativni iprava reklamy. Konkurentni boj se stile vice zt€Zuje vinou vazristajiciho

poltu subjektil a roziitujictho se trhu. V diisledku toho se stupiiuje agresivita pouZivanych
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prostiedkd, a to predevs§im reklam. Clovika, ktery je v dneni dob& zvykly tém&f na
cokoliv, je uz téZké né€im upoutat a zaujmout. Aby reklama spravné zaplsobila, je nutné
vymyslet stdle nové postupy. To je oviem znadné rizikové, nebot se objevuje mnoho
piipadil, kdy se souté¢Zitelé poustéji do projekti, které balancuji na hrané zédkona. Nejsou
rozhodné vyloZen& nekalosout®Zni, oviem nejsou ani zcela nezpochybnitelné.

Pak je otazka, jak k takovym pfipadim pfistupovat. Mohlo by se velmi vymstit
nechat situaci zcela bez kontroly. Soutézni mravy se odvijeji od toho, co je pro dané
odvétvi &i spoletenskou situaci obvyklé. PH benevolentnim pfistupu by pak mohlo dojit
k degradaci soutéZnich mravii a posunuti hranic pFipustnosti na obecn& neinosnou mez.
K piili§ agresivnim a spornym projekitim je proto vhodné piistupovat spi¥e opatrné.
V oboru jako je prévo nekalé soutéZe viak plati, Ze zastivat lze prakticky jakékoliv
stanovisko, nebot’ Gprava pomoci dobrych mravii je natolik 8irokd, Ze neni moZné
objektivné rozhodnout, co je spravné. DlleZitym obecnym znakem nekalé soutéZe je také
objektivnost. NezdleZi na fom, jestli mé&l sout&Zitel v imyslu dopustit s¢ nekalosoutéiniho
jednani. Zakon zde totiZ stanovi objektivai odpovédnost.

Zékonem o regulaci reklamy je reklama definovéna jako oznameni & prezentace
§ifeni zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu podmikatelské &nnosti,
spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZiti prav nebo zévazki, podporu poskytovani sluZeb a propagaci ochranné znamky.

Je zde také obsaZena definice nékterych daldich pojmi jako je zadavatel,
zpracovatel nebo Sifitel reklamy. Zakazuje se reklama produkti, jejichZ uvadéni do ob&hu
je zakdzano pravnimi pfedpisy, obtéZujici nevyZidand reklama, reklama majici viiv na
podv&domi, klamavd a skrytd reklama, ktera se miiZe tvafit napfiklad jako &ldnek v dennim
tisku. Reklama Sffend spole¢né s jinym sd@lenim musi byt zietelng rozliitelnd a vhodnym
zpiisobemn odd®lena od ostatniho sdé€leni. Srovnavaci reklama je pak dovolena pouze za
podminek stanovenych obchodnim zakonikem. MiZe srovnivat pouze podstatné a
objektivni znaky produktd, nesmi vést k vyvolani moZnosti zdmény, zlehlovat jiné
soutézitele, jejich produkty, ochranné znamky apod. Je také zakazino mepoctivé t&Zit
z dobré povésti konkurenta a nabizet napodobeniny.

Reklama uvdd¥jici zviastni nabidku mus{ jasné a jednoznané uvédét datum, ke
kterému nabidka konéi, pfipadné musi uvést Gdaj o tom, Ze zvlatni nabidka plati aZ do
vyéerpani zésob nabizeného zboZi. JestliZe zvlastni nabidka nezadala jeité pisobit, musi
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byt v reklamé také uvedeno datum za&atku obdobi, béhem kterého zvlastni cena nebo jiné
zvlastni podminky budou platit.

U osob mladiich osmnécti let nesmi reklama zejména vyuZivat jejich nezkuSenosti
a duv&fivosti a nabadat je k pfemlouvani rodi&il ke koupi vyrobkd a sluZeb.

Zv143t€ je omezena reklama na tabdkové a alkoholické vyrobky, coZ se rovnéz tyka
zejména zameéfeni reklamy na nezletilce. Reklama na tabdkové vyrobky musi obsahovat
varovdni Ministerstva zdravotnictvi zdlraziujici negativni dopady koufeni na zdravi,
nesmi byt zobrazena na plakatech & billboardech v blizkosti skol a jinych zafizeni pro
mladeZ, nesmi byt uvad&na v tiskovinich pro mlédeZ ani prezentovdna na riznych
spoletenskych akcich, kde se pohybuji zejména nezletilci. Takova reklama dokonce nesmi
zobrazovat nejen nezietilce, ale ani jiné osoby jak kouif nebo manipuluji s cigaretami nebo
krabi¢kami. Reklama na alkohol taktéZ nesmi zobrazovat ani apelovat na nezletilce &i
vyuZivat prvky, prostfedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji. Takova reklama
dédle nesmi spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykomy, uvéadét ji v souvislosti
s Fizenim vozidla, vytvatet dojem, Ze spotfeba alkoholu pfispiva ke spoledenskému nebo
sexudlnimu Gspéchu, prezentovat 1ééebné vlastnosti alkoholu nebo jeho povzbuzujici €i
ukliditjici G¢inek nebo kladny vliv na fefeni osobnich problémii. Obsah alkoholu nesmi
byt zdiirazfiovan jako kladna vlastnost napoje.

Specificky je upravena také reklama na léCiva. Pfedmétem reklamy miiZe byt
pouze [é&ivy pfipravek registrovany podle zvia§tnich piedpisti. Reklama nesmi vyvolavat
dojem, Ze pii pouZiti virobku neni nuina b&zn4 1é¢ba, slibovat zarutené zlepeni zdravi ani
doporuovat lé&iva prostfednictvim zdravotnickych odbomnikt. Je také prikédzano
dodrZovat urdité eticka pravidla. Pfedmétem reklamy urlené §iroké vefejnosti mohou byt
pfipravky, kieré mohou byt pouZity bez stanoveni diagndzy, predpisu nebo léZeni
praktickym lékafem, popiipadé¢ na radu lékémika. Zviadt®¢ je pak upravena reklama
zamé&fend na odbornou vefejnost, kterdA miZe byt 3¥ifema pouze prostiednictvim
komunikaénich prostfedki uréenych prevaing pro tyto odborniky, jeko jsou napiiklad
odborny tisk a publikace. Srovnavaci reklama je pak pfipusténa pouze v reklam& uréené
t&émto odbornikim.

Reklama na potraviny nesmi uvadét spotfebitele v omyl pokud jde o vlastnosti,
sloZeni, pivod potravin atd., nesmi pfisuzovat zboZi vlastnosti, které nemé a vyvoldvat
dojem zvla$tnich charakteristickych vlastnosti, kieré v3ak maji viechny obdobné

30



potraviny. Také je zakdzdno plisuzovat potraviné preventivni nebo lé€ebné vlastnosti a
odvolavat se na nekonkrétni klinické studie. Do konfliktu se zikonem by se tak mohly
dostat naptikiad reklamy na vyrobek Actimel nebo jogurt Activia, které slibuji zlep3eni
zaZivani a ochranu imunity, pokud budou konzumovény denné.

Zékon se pak zabyva jesté reklamou na kojeneckou vyZivu, veterinami piipravky,
piipravky na ochranu rostlin a stielné zbrané a stielivo.

V dal&ich ustanovenich jsou vymezeny jednotlivé organy dozoru, které mohou
nafidit odstranéni & ukondeni reklamy a uloZit i opakovang pofadkovou pokutu. V zivéru
zékona jsou pak vymezeny spravni delikty.

PouZiti literatura v této kapitole:

Svettik, J.: Marketing — cesta k trhu, EKKA, Zlin 1994

Kotler, P.: Marketing management, Grada, Praha 2001

Machkov4, H., Sato, A., Zamykalové, M. a kolektiv: Mezindrodn{ obchod a marketing, Grada, Praha 2002
hitp:/fwww.pravnik.cz

Zikon o regulaci reklamy

Obchodni zikonik
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3. ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

V trZnim prostfedi plisobi vedle konkurence jeité fada dalSich sil. Marketingové
prostiedi zahmuje tzv. operaéni prostfedi a makroprostfedi.

Operalni prostiedi zahmuje Ufastniky, ktefi se bezprostiedné podileji na
produkovéni, distribuovani a propagovini nabidky. Mezi hlavni GZastniky patii firmy,
dodavatelé, distributofi, dealefi a cilovi zakaznici. Mezi dodavatele zahrnujeme dodavatele
materidlil a siuzeb. Do skupiny distributori a dealenii rovnéZ patii obchodni zastupci,
brokefi a dalsi skupiny aktérd, ktefl se podileji na prodeji a na vyhledavani zdkaznikG.

Makroprostiedi zahrmuje ndsledujici komponenty: geografické prostredi,
demografické prostiedi, ekonomické prostiedi, politické prost¥edi, legislativni prostfedi,
socialni prostfedi a kulturni prostfedi. Tyto sloZky makroprostfedi vyraznym zplisobem
ovliviiuji aktéry v operaénim prostiedi. TrZni aktéfi museji vénovat t€snou pozomnost

vyvojovym trendlim v makroprostiedi a na tyto zmény v&as reagovat.

3.1. Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, pomoci kterého se zékaznici rozdéhiji do skupin se
shodnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na matketingové a komunika¢ni
aktivity. Na tyto skupiny pak |ze pisobit vybranymi marketingovymi néstroji.

Proces segmentace trhii probihd obvykle v n&kolika etapich ~ vybé&rem vhodnych
kritérii pro segmentaci trhu, volbou segmentani strategie a vybérem cilového trhu (neboli
targeting).

Tr¥ni segmentace umoZiuje podniku urdit strukturu a dynamiku mezindrodniho
trhu, stanovuje vhodny marketingovy mix a positioning, ktery slouZi k vytvofeni koncepce

a image znalky, jejiZ cilem je zaujmout uréitou pozici na trhu.
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Segmentadni kritéria

Geografické proestiedi. Trhy mohou byt rozdéleny podle svétadili, statd, regiond,
méest nebo také podnebi & nrodid. Firma se mize rozhodnout, zda bude pasobit v jedné &i
vnlkolika geografickych oblastech, ale stim, Z¢ musi vénovat pozomost mistnim
potfebam a preferencim. Rizné regiony mohou vyZadovat naptiklad jina baleni &i
rozdilnou komunikaci. Marketingovy mix je nutné pfizpisobit kultumim rozdiltim, které
ovlivituji ndkupni styly a chovani zakaznik?.

Evropa se da z geografického hlediska segmentovat podle nirodnich hranic, coZ
Jjako segmentadni kritérium pouZiva mnoho vyrobci. Tento piistup je velmi zjednodudeny,
ale 1 pfestoc ma wrlitd pozitiva - rozlifuje spotiebitelské zvyklosti dané nirodnimi
tradicemi. Dal$im zpisobem je segmentace trhu podle jazyka. Vyhodou této metody je
moZnost tvorby reklamy v uréitém jazyce a jeji ndsledné rozsifeni do celé jazykovE shodné

oblasti.

Demografické prostiedi. Trh je rozd€lovan podle demografickych ukazateld,
kterymi jsou napiiklad v&k, pohlavi, vzdé&lani, piijmy, povolani, Zivotni cyklus, velikost
rodiny, rasa, niboZenstvi, nérodnost, generace nebo spoleCenské postaveni. Tyto
charakteristiky jsou oblibenym prostfedkem pro rozliSovani skupin zdkazniki jednak
proto, Ze potfeby, pfani a preference zdkazniké& s nimi velmi izce souvisi a také proto, Ze
jsou snadnéji méfitelné neZ vétsina jinych ukazatelli.

Segmentace trhu podle pohlavi se pouZiva zejména v kosmetice, oblékani a u
¢asopisil. Také na jinych trzich se pfileZitostng vyuZiva tento typ segmentace, napiiklad
v automobilovém priimysiu. V minulosti byly automobily navrhoviny tak, aby zaujaly
pfedeviim muze. S piibyvajicim potem Fididek viak n€ktefi vyrobei navrhuji a propaguji
automobily, které jsou piitaZlivéj$i pro Zeny.

Segmentace skupinovd. Skupiny jsou tvofeny lidmi se stejnymi zkuenostmi, ktef
jsou poznamendni urlitymi Zivotnimi zaZitky, jeZ ovliviijf jejich chovéni, postoje a
preference. Toho firmy vyuZivaji pfi hledini vhodnych symbold, aby &leny skupin
oslovily. Mnoho firem rovn&% zadind vyuZivat tzv. generadni segmentaci, kterd je zaloZena
na myslence, Ze kaZda generace je do urité miry ovlivnéna prostfednim, v ném# vyristala,
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Spoledenskd vrstva. Spoletenské postaveni silng ovliviiuje ndkupni chovini
jednotlivel zejména v oblasti oblékani, vybaveni domécnosti, automebili, vyuZiti volného
¢asu, ¢tendfskych zvyki, hudby apod. Rada vyrobch své produkty specializuje pouze pro
urdité spoledenské vrstvy, mus{ viak brat ohled na to, Ze postupem &asu se potfeby a p¥ani
lidi z riznych spoledenskych vrstev do urdité miry méni. Jako piiklad lze uvést chovani
lidi z horni spoletenské vrstvy vosmdesatych letech, které se vyznadovalo ur&itou
chamtivosti, aviak potatkem devadesétych let se zajem téchto lidi zadal soustfed'ovat na
dosaZeni vy3si spotfebitelské hodnoty a sebeuspokojeni.

Ekonomické a socidini prostFedi uréuje kupni silu a strukturu vydaji. Patii sem
napfiklad droveii dosaZzeného vzdélani, vySe piijmd, disponibilni p¥ijmy domdcnosti,
struktura vydaji domacnosti apod.

Segmentace trhu podle pFijmii je zviastE vyznamna u takovych vyrobkd a sluZeb,
jako jsou automobily, obleeni, kosmetika a cestovani. Neznamena to viak, Ze je vidy
nejvhodnéjSim ukazatelem nejlepSich zakazniki pro dany produkt. Napfiklad
nejhospodarnéjsi automobily si nekupuji skute¢né chudi, ale ti, kdo se za chudé sami
povaZuji vzhledem knarokim na svou Zivotni urovef, urovefi oblékani, vybaveni

domécnosti apod.

Psychografick#s segmentace. Jednd se o rozd@leni trbu na zakladé Zivotniho stylu
nebo osobnostnich kritérii. Tato metoda se objevila tehdy, kdyz tradiéni demograficka
segmentace ukdzala své hranice a omezeni pfi piedvidéni chovani zdkaznikl. Sledovéani
Zivotniho stylu vychézi ze zajmi, ndzori a &innosti zakaznikd. Je zaloZeno na zjidténi, jak
lidé vynakladaji své penize a orgamizuji svij Cas (préce, odpolinek, ndkupy, vyuZiti
produktl apod.).

Behaviorilni segmentace (segmentace podle choviani). U tohoto typu segmentace
se zdkaznici rozliduji podle znalosti produkti, preferenci znatky & zdjmu o urdité
kategorie produked. Segmentaci lze provadét i na zéklad€ loajality zakaznikd - zékaznik
miZe byt loajaini k jedné znadce, k souboru n€kolika znatek nebo k riiznym znackam.
Z#kaznici loajalni k riznym znatkdm budou ovliviiovani zejména materialnimi vyhodami,
zatimco u zékazniki loajdinich k jedné znacee pijde firmém hlavné o udrZeni pozice jejich

znadky na prvnim misté.
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Segmentaci trhu 1ze rovnéZ provadét na zakiad® statutu ufivatele. Zakaznik miiZe
byt neuZivatel, potencidlni uZivatel, prvouZivatel, pravidelny uZivatel nebo byvaly uZivatel.
Neuzivatelé jsou zakaznici, kiefi nikdy dany produkt nepouZili, a proto stadi oslovovat je
co nejméné. Potencidlni wZivatele je tfeba pfesvidgit, aby produkt alespofi jednou
vyzkoueli. Zde miZe byt ndpomocnd reklama a budovani podvédomi o vyrobku.
Zikaznik, ktery produkt ji¥ jednou vyzkousel (neboli prvouzivatel), by mé&! byt pfetvofen
ve stalého uZivatele. Této pfemé&né mlZe prospét reklama, budovani preferenci pro znatku
a pfiznivy piistup firem. Pravidelni uZivatelé by méli byt utvrzovani v jejich nédkupnim
chovani rovnéZ reklamou a podporou loajality. Byvali uZivatelé jiZz nejsou vhodni pro
marketingovou kampai, protoZe ziskat zpét zikaznika, ktery se jiZ jednou rozhod! produkt
nepouzivat, je velmi tézké. Tento typ uZivateld je vhodn&¥ pro provadéni prizkumu
spokojenosti zakazniki.

Segmentace na zékladé pfinosu sleduje viechny mozné piinosy pro zdkaznika,
jeZ lze ziskat z konkrétniho produktu. U této metody je nutné definovat specifické piinosy
vyrobki a sluZeb, silné strinky znatky a cilovou skupinu, ktera bude tyto aspekty
upfednostriovat.

Zikazniky 1ze rozdélit do dalSich stejnorodéjfich podskupin podle jejich nakupni
pFipravenosti. U zdkaznikd, ktefi nemaji o znadce viibec Zddné povédomi, by se reklama
méla zamé&fit na jeho vytvofeni. Pro ty, ktef jiz n&jaké povédomi o znacee maji, je vhodna
kampaii slouZici k podpote postoje zakaznikl. Lidé, kteH jiZ dany produkt maji v oblibg,
by mé&li byt ptesvédCovani a utvrzovani ve svém z&jmu pomoci komunikace v obchodech a

podpory prodeje.

3.2. Targeting

Po provedeni segmentace trhu si firmy pro kaZdou skupinu zdkaznikd definuji
piilezitosti a stanovi cile. Poté se rozhodnou, ktery segment je pro n€ nejzajimavejsf a
kolika segmentim budou vénovat svou pozornost.

Existuje p&t typl strategi:

1) ZaméFeni na jeden segment. Firma zvoli jeden vyrobek pro jeden trh a vytvofi
pro n&j marketingovy mix. Nevyhodou je, Ze firma bude zavislé pouze na jednom
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segmenty, ktery miZe kdykoliv zastavit sviij rist. Tim se stane velice zranitelna
v ramcei své konkurence.

2) Selektivni specializace. Firma plsobi v riznych odvétvich, vybere si né€kolik
skupin zékaznikt, které ji p¥ipadaji atraktivni. Segmenty spolu nijak nesouvisi, ale
od kazdého z nich si firma slibuje ziskovost. V ptipad® pomalého ristu v uréitych
segmentech maZe firma kompenzovat tento vyvoj pohybem v jiném segmentu.

3) Vyrobkovi specializace. Firma je zamétena na prodej jednoho produktu v riznych
trznich segmentech - dodava tentyZ produkt riiznym typiim spotfebitelil.

4) Trini specializace. Firma prodava rizné produkty jednomu trZznimu segmentu.

5) Plné pokryti trhu. Firma je zaméfena na prodej viech produkii viem skupindm

zakaznikd.

Pro firmu je dhleZité sprévné vybrat cflové skupiny svych zakaznikd. Jednotlivé
segmenty hodnoti podle jejich riistu, stability, strukfury a rozpoéth firmy. Jako posledni
bere vavahu soufasnou konkurenci, substituéni produkty, vstupy na tth novych
konkurenénich firem a vyjednévaci sflu zakaznikil a dodavatelil.

3.3. Positioning

Positioning ma za kol stanovit koncepci znacky a jeji image, vyjadfuje pozici
znalky na trhu mezi ostatnimi. Cilem je zaujmout urditou pozici mezi zékazniky a na trhu
viudi konkurenci. Jeho zékladnimi tikoly jsou identifikace (1j. usnadnéni orientace
zdkaznika v §iroké nabidce trhm) a diferenciace (1j. zdiraznéni odlisnosti od nabidek
konkurence).

Pfi stanoveni positioningu je tfeba pfihliZet ke tfem zikladnim faktorim, kterymi
Jsou:

1) Objektivni charakteristiky vyrobku - napf. uZitné vlastnosti, trvaniivost,
technické parametry.

2) Od&ekivini spotiebitelii — tento faktor je velmi dileZity zejména v mezindrodnim
marketingu, kdy je spojen svniménim zemé plvodu 2boZi a se vztahem
spotfebiteldl k zahraniénim znackam.
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3) Postaveni konkurence na trhu — sleduje se podil tuzemskych a zahrapiénich firem

na trhu a jejich strategie.

PHi tvorb& positioningu je tfcba dodret urdité zdsady — jednoduchost a snadnou
pochopiteinost pro spotiebitele, soulad s o¥ekdvanim spotfebitelii, zdliraznéni hlavnich
vyhod produktu, originalitu a ddv&ryhodnost.

V praxi miZeme rozlisit riizné druhy positioningu:

1} Vyrobkovy positioning — zamé&fuje se na specifické vlastnosti vyrobku.
2) Utitkovy positioning — stanovi se podle zplisobu uZiti vyrobku a jeho Gdelu.
3) Zaméieny na vybrany segment uZivatell - napiikiad na muZe, Zeny, d&ti

4) Zaméieny na Zivotui styl.

U kazdého druhu positioningu je potieba oveéfit jeho realnost v praxi, uréit vyhody
oproti konkurenei a podle dané volby upravit marketingovy mix. Nesmime zapomenout, Ze
v mezinarodnim obchod€ je potfeba pofitat se socidlnimi a kulturnimi odliSnostmi
spotfebitelil a také s odli§nym vnimanim image znacky.

V mezindrodnim marketingu fimay vyuZivaji bud’ jednotny globélni positioning
anebo jej pfizpusobuji podle zvldStnosti jednotlivych trhi. Velké nadnéarodni podniky
vyuZivaji hlavng prvni metodu, jejiZ vyhodou jsou lspory z rozsahu a moZnost vyuZivani
jednotné komunikadni politiky na riznych trzich. Jiné firmy vyuZivaji na mezinrodni
arovni jak mezinarodni positioning, tak positioning tuzemské firmy. Positioning tuzemskeé
firmy byva pouZivin zejména u vefejnych zakdzek v primmyslovém marketingu, ponévadz
vmnoha zemich jsou p¥i vybérovych fizenich upfednostiiovani tuzems$ti dodavateié.
Positioning by mé&! byt stanoven na zakladé vyzkumu trhu, a to zejména na vnimani znadky

spotfebiteli a vyzkumu konkurence,

PouZits literatura v této kapitole:

Kotier, P.: Marketing management, Grada, Praha 2001

De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J.: Marketingova komunikace, Grada, Praha 2003
Machkovd, H., Sato, A., Zamykalovi, M. a kolektiv: Mezindrodni obchod a marketing, Grada, Praha 2002
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4. MARKETINGOVE KONCEPCE

Ve vyvoji marketingu se miZeme setkat s péti zakladnimi koncepcemi zaloZenymi

na zcela odlidnych principech. Tyto koncepee ovliviinji charakter marketingovych aktivit.

4.1. Vyrobni koncepee

Za duchovniho otce této koncepce je oznafovan podnikatel Henry Ford, kiery
prosazoval zavedeni a zaroveii i neustalé zdokonalovani hromadné vyroby. Hlavnim cilem
vyrobell bylo naleznuti optimalnich zplisobi vyroby, které by vedly ke zvyieni objemu
produkce a umoznily vyrdbét a ndsledng nabizet spotiebitelém vyrobky co nejlevngji.
Préavé Fordovi se podafilo docilit toho, Ze jim vyrdbéné osobni automeobily se staly cenove
dostupné pro §irokou skupinu obyvatelstva.

Vyrobni koncepce vychdzi z teorie, Ze v pfipad® nedostatku uritych vyrobkid maji
spotiebitelé zdjem o jejich ziskani a akceptuji veskeré vyrobené zboZi. Zamé&rem tu je
dosahovani vysoké produktivity vyroby a Sirokého rozsahu distribuce. Tak je tomu
napiiklad v mnoha rozvojovych zemich. Tam jsou spotfebitelé zainteresovani spiSe na
ziskani produktt neZ na jejich dobrych vlastnostech. Podnikatelé jsou presvédEeni, Ze
spotfebitelé budou dévat pfednost b&Zné¢ dostupnym a levnym vyrobkm. Proto se
soustfed'uji na levn&j§{ a produktivngjsi (a tim padem efektivn&jsi) vyrobu, véinou
zavedenim hromadné vyroby.

Hromadnd vyroba pfispéla k tomu, Ze v podnicich zafalo v disledku sniZovani
nakladi na jednotku produkce dochdzet k ristu ziskd. Marketingovym heslem této
koncepce se tedy stalo snizovani ceny vyrobkd, respektive zdokonalovéni technologie.
Nejvice byla vyuzivana zhruba v letech 1900 — 1920. Tato koncepee byva implementovina
také vtom pfipade, chee-li spolednost zvétdit stavajici trh. Né&které organizace, které
poskytujf sluZby, rovnéZ uplatiiuji vyrobni koncepci.
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4.2. Vyrobkovéi koncepce

Predpoklada, ze zikaznici budou preferovat ty produkty, které maji nejvys$di jakost,
vykonnost nebo zcela nové viastnosti. Koup& co nejkvalitngjiiho vyrobku je povaXovéna
za hlavni cil spotfebitele, ktery se smif{ sobvykle vy$8imi cenami. Firmy se v tomto
ptipad€ zaméfuji na trvalé zvySovéni jakosti produktl. Pfedpokladi se, e zdkaznici maji
v oblib& dobfe vyrobené produkty a oceiiuji jakost a vykonnost. Vyrobkové orientované
firmy se zaméfuji na produkt vynikajici nejen vysokou kvalitou, ale i technickou arovni a
vykonnosti.

Nevyhodou této koncepce byvi to, Ze podnikatelé jsou mnohdy natolik zahled&ni
do kvality a vyvoje stile lepSich vyrobki a sluzeb, Ze zapominaji na to nejdGleZitéjsi — Ze
také musi své vyrobky na trhu prodat. Podnikatelé tedy pfestavaji vuimat realné potieby
trhu a jsou plesvédéeni, Ze jejich inZenyii dobfe védi, jaké produkty vyvijet a jak je
zdokonalovat. VétSinou ani nezkoumaji konkurenéni vyrobky na trhu. Tato piilisna
orientace na vyrobek, n€kdy oznalovana jako marketingova kratkozrakost, miZe mit pro
vyrobee v budoucnu znaéné negativai dopady.

4.3. Prodejni koncepce

Vyrobci si v disledku neustilého riistu produkee, zarovert viak i stile silici
konkurence na trhu, zafinaji uvédomovat, Ze¢ je nutné spotfebiiele eslovit a zidrovert
piesvédiit, aby si zakoupili pravé jejich vyrobek. Je zde pfedpoklad, Ze spotfebitelé jevi
k nakupovani nete¢nost &i odpor a museji byt pfemlouvani k tomu, aby nakupovali vice.

Prodejni koncepce je nejagresivngji provozovana u nevyhled4vaného zboZi, na
které zékaznik ani nepomysli (napfiklad pojist€ni). Je tu vyuZivino riznych prodejnich
technik pro vytipovéani vhodnych zékaznikd a pro jejich pfesvédtovan{ o vyhodnostt svych
produkti. Vychodiskem této koncepce je tedy myslenka, %e zékaznik si sim od sebe
vyrobek nekoupf, Ze je nutné zikamika piesv€dCit o nutnosti koupé tohoto zbofi.

Velkd koncentrace je u této koncepce vénovana zejména cilevédomé a efektivni
prodejni politice podnikd. Podniky uskutedtiuji své zijmy napiiklad prostfednictvim
reklamy, do které vkladaji nemalé prostfedky. Prodejni koncepce byva Casto
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charakterizovana jako koncepce agresivni pravé proto, Ze jejim hlavnim cilem je co
nejintenzivné)$i piisobeni na spotiebitele. Byvd uplatiiovana predeviim u spotiebniho zboZi
& v automobilovém primysiu, je viak prakiikovéna i v neziskové oblast: charitativnirmi
spolky a politickymi stranami.

VétSina firem praktikuje prodejni koncepei, pokud mé nadbyteéné kapacity. Jejich
cilem je spiSe prodat to, co vyrabg&ji, neZ vyrabét to, co prodaji. V modernich
primyslovych ekonomikach byla vyrobni kapacita vybudovana v takové mife, Ze se
vét§ina trht stala trhy kupujicich a prodavajici se museji tvrdé rvat o zikazniky.
Potencialni zakaznici jsou bombardovéni televiznimi reklamami, novinovou inzerci,
postovai reklamou a telemarketingem.

U néds je tato koncepce v soulasnosti vyuZivana naptikiad telekomunikaCni
spoleénosti O2. Na kazdém kroku se nékde snaZi néco prodat. Vysledkem je, Ze vefejnost
ztotoZiiuje marketing s prodejnim naporem a reklamon. Marketing, kiery se vyznatuje
tvrdym prodejem, v sobé skryva velké riziko. Zakaznik, ktery je pfemluven k pofizeni
urditého produktu siibem maximalni spokojenosti, nebude obvykle Setfit pomluvami nebo
stiznostmi, pokud spokojen nebude. Navic je témeF jisté, Ze si nekoupi dalsi vyrobek od
firmy, ktera ho podvedia.

4.4. Marketingova koncepce

Je jiz modemni filosofii podnikani a objevuje se poprvé po druhé svétové vélce. Tato
koncepce vychdzi z pfesvédleni, Ze svych cili miiZe podnik dosdhnout pouze tehdy,
pozna-li potfeby a pfani zakaznikii a ty pak dokaZe uspokojit efektivnéji a iépe neZ
konkurence.

Poznani a identifikace potieb a pfdni spotiebiteli pfedstavuje vychozi bod
marketingové koncepce, od kterého se odviji stanoveni vyrobniho programu podniku,
zplisobu prodeje &i propagace vyrobkil. Mezi zikladni znaky marketingové koncepce patf{
trvald orientace na zikaznika, soustfedéni se na prizkum cilového trhu, koordinace viech
podnikovych &innosti, dlouhodobé planovéni, rentabilita.




4.5. Socialni koncepce marketingu

Ziskava vymam v dob& znetidténého Zivotniho prostfedi, nedostatku piirodnich
zdrojii, populatniho ristu pfevaZné vchudych zemich, hladu, chudoby a opomijeni
socialnich sluzeb. Othzkou je, zda vykonné firmy uspokojujici potfeby a pfani zakaznikd
také nezbyiné jednaji v dlouhodobém zd&mu spotiebiteld a spolenosti. Marketingova
koncepce se vyhyba potencidlnim konfliktim mezi spotiebitelskymi poZadavky,
spotiebitelskymi z4jmy a dlouhodobym blahobytem spolednosti. Socidlni koncepce je
vyznamna tim, Ze se snaZi o to, aby podniky plnily své cile uspokojovanim p¥ani a potieb
spotfebitelli efektivnéji neZ konkurence, ale pfi zachovéani blahobytu spotiebitele a celé
spolegnosti. Vyrobei tedy uspokojuji jen ty potieby, které nejsou v rozporu se z4jmy
spoletenskymi. Dochézi zde k uplatfiovani socidlnich a etickych hledisek.

Tato marketingova koncepce se vyznatuje vyS#i spoledenskou zodpovédnosti
(ekologicka koncepee, humédnni koncepee) a je pfi ni vénovana pozornost tfem konfliktnim
zAjmim, kterymi jsou zisk vyrobce, co nejlepsi uspokojovani potfeb spotiebitele a
uspokojovani celospoledenskych zdjmih. Podniky, které pfijimaji socidlni koncepci
marketingu, by nemély vyrab&t a prodéivat produkty, které ohroZuji zdravi spotfebitelii &i
Zivotni prostiedi (jedy, drogy, zdravi $kodlivé vyrobky). Existuje fada spole¢nosti, které
dosahuji pozoruhodnych visp&chii v oblasti zisku a prodeje tim, Ze uplatiiuji koncepei

socidlniho marketingu.

4.6. Koncepce mezinarodniho marketingu

1) Vyvozni marketing. Vyvozni marketing uskuteffiuji podniky, které zadinaji
vstupovat na zahraniéni trhy. Jeho podstatou je snaha podniku pfizpiisobit svou obchodni
politiku podminkam jednotlivych trhii. Ve v&tSiné pfipadl se jednd o firmy, které vyvaZeji
bézné vyrobky, které budou mit na zahraniénim trhu velkou konkurenci. Podnik, ktery
neni na zahrani¢nim trhu znamy, se &asto ociti v obtizné situaci, jelikoZ m4é slabou pozici
viiéi obchodnim mezi¢iankim, které vahaji, zda ma vyznam s jeho vyrobky obchodovat.
Proto se podniky snaZi vstupovat na malé, je$t& ne pfili$ obsazené segmenty.
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Pit realizaci vyvozniho marketingu firmy pouZivaji nasledujici postup — podnik si
vybere nékolik zahrani¢nich trhii a provede jejich vyzkum, poté si vybere zemi, do které
bude vyvazet, zvoli si obchodni metodu, definuje marketingovy mix a vypracuje konkrétni
nabidku pro zvoleny trh.

2} Globilni marketing. Tato koncepce je zaloZena na pouZivani stejného
marketingového piistupu na viech trzich, kdy firmy nabizeji steiny typ vyrobku stejnému
okruhu zakaznikii. Vychézi ze tf pfedpoklad — na svétovém trhu dochézi ke sjednocovani
chovani a potfeb spotfebitelll, spotiebitelé davaji pfednost priméme kvalitnim vyrobkim
za piijatelné ceny, velkosériova vyroba a prodej vyrobki na svétovém trhu sniZuji niklady,
¢imZ podnik realizuje tzy. uspory z rozsahu.

Globélni koncepci marketingu vyuZivaji pfedeviim velké nadnérodni podniky a je
uplatiiovana zejména v oblasti spotfebni elektroniky, kosmetickych vyrobki nebo u
nealkoholickych népojli. Pro jeji realizaci je duleZitd existence velkych, stejnorodych
segmentl.

Je tfeba brat v tivahu, Ze tato koncepce ma i své slabé stranky. Nebere ohled na
kulturni a socialni odli¥nosti spotfebiteld, je nemoZné rychle reagovat na rizné akce a
cenové zvyhodn&éni konkurence a mibZe byt rovnéZz demotivujici pro manaZery

v zahrani¢nich deefinych spole&nostech, ktefi maji omezené rozhodovaci pravomoci.

3) Interkulturilni marketing. Tato koncepce je povaZovana za nejmodemnéjsi.
Vyuziva mezindrodni piistup, kdy firma jiz ve fazi v¥voje vyrobki: polita s tim, Zze budou
uplatfiovény na mezindrodnich trzich. Toto je hlavni rozdil oproti globdinimu marketingu,
ktery na svétovém trhu uplatiiuje vyrobky, které byly pivodné uréeny pro trh tuzemsky.

Firmy se pfi v¥voji novych vyrobkl snazi zohledfiovat socidlni a kulturni odli$nosti
spotiebiteli a provad&ji nendkladnou adaptaci vyrobkd podle jednotlivych oblasti,
napiiklad v zemich s niZ§f kupni silou nabizeji zakladni modely bez doplikG, men3i baleni
za niZ3i ceny, upravuji barvua a chut’ podle mistnich zvyklosti, sponzoruji oblibené sporty.
Adaptace na ka¥dou zemi zvla¥t' by byla p#ili§ nakladnd, proto firmy &asto vyuZivaji
koncepci socidlng-kulturnich zén. Zem& se do jednotlivgch zén seskupuji podle
jednoduchych kritérif, jako jsou napfiklad ndboZenstvi, rodinné tradice, jazykova
piibuznost, pracovni reZim, spotfebni zvyklosti, citlivost spotfebitelli na ceny atd.
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Podniky &asto vyuZivaji i koncepci pifbuznych socidlnich vrstev. Ta je zaloZena na
ptedpokladu, Ze pifslugnici urditych sociglnich vrstev maji stejné mysleni, stejny vkus,
postoje a stejné nakupni chovéni. Vtomto pfipadé se tedy nevyuziva segmentace
podle geografického hlediska.

Poufitd literatura v této kapitole:
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5. MARKETINGOVY PROCES A PLANOVANI

Ukolem podnikani je vytvaret uréité hodnoty a poskytovat je na trhu zdkaznikim.
MiiZeme rozlisit dvé zakladni pojeti procesu poskytovani hodnot. Tradi¢ni pojeti vychazi
z faktu, Ze firma néco vyrdbi a prodava. Firmy védi, o jaké zboZi maji zdkaznici zijem,
¢eho je nedostatek, a tim si zajisti dostate&ny zisk. Tyto podniky maji nejvEt3i Sanci uspét
v ekonomikach, ve kterych pfevlada nedostatek zbo{ a zékaznici jsou ochotni kupovat
vie, co je vyrobeno, bez ohledu na jakost a viastnosti vyrobkil. Toto pojeti viak nemad 3anci
na Uspéch v primysiové vyspélych zemich, kde viddne silnd konkurence a lidé maji na
vybér z nepieberného mnoZstvi zboZi. Trh je zde rozdélen do jednotlivych mikrotrhd, které
jsou typické svymi pfdnimi, preferencemi, vniménim a kupnimi kritérii. Podniky se snazi
vytvafet takové produkty, které budou co nejvice vyhovovat poZadavkim trhu.

5.1. Proces poskytovani hodnot

Firmy jsou si védomy, Ze uspokojovini potfeb a pidni zadkaznikii je podstatou
Uspéiného podnikani. Proto vytvéfeji a pfeddvaji hodnoty namisto toho, aby kladly diiraz
na vyrobu a prodej. Proces poskytovani hodnost se skldda ze t¥f Easti:

1) Volba hodmoty. Pedchdzi vlastni tvorb€ produktu. Firmy nejprve provadéi
segmentaci trhu, vybiraji vhodny cilovy trh a nakonec vyvijeji strategii, jak umistit
nové vytvofenou hodnotu na trh. Tyto pojmy — segmentace, cilové zamé&feni a
umisténi na trhu — pfedstavuji podstatu strategického marketingu.

2) P¥eddvani hodnot. Jakmile firmy zvoli hodnotu vhodnou pro uréity trh, zadinaji ji
pro trh obstaravat. Konkréini vyrobek musi byt specifikovan, musi se stanovit jeho
cena a nakonec musi byt vyroben a na trh distribuovan. Tento proces je dileZitou
soud4sti taktického marketingu.

3) Sdélovini hodnot. Do této faze zahrnujeme podporu prodeje, reklamu a dalif
ginnosti, které trh o daném produktu informuji. Tyto aktivity firmy uskutediiujf
jedt& dfive, neZ se produkt na trhu objevi a pokraZujf v nich i po jeho uvedeni.



5.2. Kroky plinovaciho procesu

Marketingovy proces zahrnuje tyto ¢innosti ~ analyzu marketingovych piileZitosti,
vyvo] marketingovych strategii, plénovini marketingovych programi a HHzeni
marketingového dsili. Na marketingovém procesu se podileji manaZefi ze viech
organizatnich Grovni. Plany pro jednotlivé vyrobky, virobkové fady nebo znacky
vypracovavaji manaZefi vyrobki podle pldnd nadiizenych pracovist v podniku.

1) Amalyzovini marketingovych p¥ileZitosti. Jako prvni fimmy provadéj{ analyzu
marketingovych piileZitosti na trhu. SnaZi se zjistit, zda by jim zdokonaleni stavajicich
produkti nebo zafazeni novych produktd do vyrobuniho programu zvysilo jejich zisky. Za
timto Gfelem podniky provadé€ji marketingové vyzkumy, které jim pomahaji =ziskat
informace o urditém trZnim prostfedi, hlavné jeho trZni potenciél a predpovéd’ budouci
poptivky. Je nutné prozkoumat jak mikroprostfedi, které tvoH dodavatelé,
zprost¥edkovatelé a konkurence, tak zaroveii i makroprostfedi, které zahrnuje geografické,
demografické, ekonomické a daldi vlivy, které jsou v praci uvedené vy3e. Na zaklade
analyzy marketingovych piileZitosti dochazi k viyb&ru cilovych trhi, které by se mély dale
roz€lenit na writé trZni segmenty. Jednotlivé trzni segmenty by firmy mély nejprve
vyhodnotit, a poté urdit, kterym z nich budou schopny nejlépe vyhovét a uspokojit jejich
potieby.

2) Vyvoj marketingovych strategii. Firmy se rozhoduji, zda budou nabizet drahé
Tuxusni zboZi s kvalitnim servisem pro movité zdkazniky nebo jestli budou vyrdb&t levné a
jednoduché zboZi pro Setin&j¥i spotfebitele. Jakmile se rozhodnou, jaky produkt na trh
umisti, zabdji jeho vyvoj, vyrobu, testovani a poté ho na trh uvedou. Marketingova
strategie se rovnéZ odviji od faktu, vjaké Zivotni etap® se produkt nachdzi (zavedeni,
zralost, riist nebo pokles), jakou pozici firma na trhu zaujima a kam sm&fuji neustile se
vyvijejici celosvétové marketingové vyzvy a pfileZitosti.

3) Planovinf marketingovych programii. Firmy musi uinit potfebna rozhodnuti,

kterd se tykaji marketingovych vydaji, marketingového mixu a alokace marketingového
rozpottu. Jako prvni musi wéit velikost vydaji, kieré budou potfeba pro dosaZeni
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stanovenych cilil. Velikost rozpoétu se obvykle stanovuje procentem s cilového prodeje.
Dale se musi firmy rozhodnout, jakym zplisobem rozdéli celkové vydaje mezi jednotlivé
nastroje marketingového mixu. V poslednim kroku rozhoduji o rozd&leni marketingového
rozpodtu mezi rizné produkty, distribuéni cesty, propagalni média a prodejni oblasti.
Podniky zde vyuZivaji tzv. prodejni odezvu, kterd vyjadiuje zdvislost mezi prodejem a

velikosti finanénich prostfedka, které byly do jednotlivych oblasti vloZeny.

4) Rizeni marketingového asili. Podniky musi vybudovat takovou organizadni
strukturu, ktera umozZni co nejlépe realizovat marketingovy plan. Pokud se jedna o malou
firmu, vysta&i si s veskerymi marketingovymi dkoly jen jedna osoba. Velké spolecnosti
mivaj{ marketingovych pracovniki obvykle vice. Patii mezi n€ manaZefi prodeje, obchodni
zastupci, vyrobkovi a znalkovi manaZefi, marketingovi vyzkumnici a zaméstanci
poskytujici siuzby zakaznikim. Marketingovd oddéleni obvykle fidi viceprezident pro
marketing, ktery plni tfi Gkoly - koordinuje viechny zaméstnance v oblasti marketingu,
spolupracuje s ostatnimi viceprezidenty a provadi vybér, Skoleni, motivovéni a hodnocent
marketingovych pracovniki. Pfi realizaci marketingovych pland je zapotfebi vyuZit
zpétnou vazbu a provést kontrolu, MiiZzeme rozliit tfi typy marketingové kontroly:

a) kontrola robniko plinu - poskytuje informace, zda firma dosshla svych
stanovenych rofnich cil, objemu prodeje, zisku atd. Tato metoda uklads
manaZerim n&kolik povinnosti — museji stanovit mé&sidnf nebo &tvriletni cile,
sledovat vysledky, jakych je na trhu dosahovano, uréuji mozné pfiéiny nedostatkd
v dosaZenych vysledcich a voli opatfeni pro odstranéni rozdild mezi skuteénymi
vysledky a planovanymi cili,

b) kontrola remtability — vyhodnocuje skuteéné dosaZenou vynosnost urditych
produkti a jednotlivych skupin zékaznikl a rovneZ zjisfuje rentabilitu riznych
marketingovych &innosti. Kontrola rentability je naronou d&innosti, ponévadZ
G¢etni systémy nebyvaji pfizplisobeny k tomu, aby o ni poskytovaly potfebné
informace. Proto firmy provadi analyzy a studie marketingové rentability, s jejichZ
pomoci zkoumaji, jak by mohly riizné marketingové &innosti vykondvat 1épe a
efektivnéji,



¢) strategickd kontrola - firmy pravidelnd vyhodnocuji efektivitu markstingové
strategie, aby zjistili, zda vlivem zmén podminek a marketingového prostiedi
neztraci na vyznamu.
5.3. Planovini

Ukolem ka%dé vyrobkové fady & znatky je, aby dosdhla svych predem

stanovenych ¢ilti. K tomu slouZi peélivé vypracovany marketingovy plan.

1)

2)

3)

4)

3)

6)

Marketingovy plan je tvofen nasledujicimi sloZkami:

Shrouti a struény obsah. Zacitek kaZdého marketingového plénu by mél
obsahovat piehledny souhrn plénovanych cild, ktery poskytuje informace o
kliéovych zaleZitostech, jeZ se v marketingovém planu nachazeji. Nasleduje obsah,
ktery poskytuje pfehled jednotlivych €asti marketingového planu.

Soudasnd marketingova situace. Tato sloZka poskytuje zdkladni informace o
prodeji, zisku, nakladech, trhu, konkurenci, distribuci a o mikroprostiedi, které
tvofi samotny podnik, zdkaznici, dodavatelé a konkurence. Data jsou ziskévana
z informadnich databdzi produktovych manaZert.

Analyza SWOT. SlouZ k identifikaci hlavnich pileZitost! a hrozeb na trthu a
slabych a silnych stranek podniku.

Cile. Produktovi manaZefi stanovuji marketingové a finanéni cile na zakiadg
vysledkd pfedchozi analyzy.

Marketingovd strategie. Vyrobkovy manaZer navrhuje strategii pro dosaZeni
planovanych cili. Své postupy musi konzultovat s dal§imi pracovniky podntku — se
zasobovall moZnosti ndkupu matenal a surovin, s pracovniky vyroby kapacini
moZnosti, s manaZerem prodeje moZnosti a zplisoby distribuce a s finanénim
manaZerem zptsob a financovani propagace.

Akéni programy. Pro viechny soudasti marketingové strategie se musf stanovit, co
a kdy je vhodné d&lat, kdo to bude délat a kolik to bude stat.

ProhliSeni o piedpoklidaném zisku. Vyrobkovy manaZer se musi pokusit
stanovit objem budouciho prodeje a priimé&mé ceny a musi urit niklady vyroby,
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distribuce a marketingu. Poté miZe pomoci téio pFedpovédi stanovit velikost
nakladli, vynosti a pfedpokladany zisk. Tento rozpolet se stavd zdkladem pro
vypracovani planu potfebného mnoZstvi materidld, plinu vyroby, piipravy
zaméstnancl a marketingovych operaci.

8) Kontrola. Tato sloZka marketingového plénu se zabyva tim, jak bude sledovéino a
vyhodnocovano plnéni stanovenych ¢ild. Obvykle jsou cile a rozpobty rozdéleny do
krat§ich €asovych ésekd (tj. mé&sicl nebo &tvrtleti), coZ umoZiiuje vyrobkovym
manaZerim pritbéZng sledovat, do jaké miry skute¢né souhlasi s planem. Podniky
do této kontrolni sloZky zahrnuji i reakce na neekané udalosti, jako jsou napfiklad

stavky nebo cenové valky.

P ouits literatara v této kapitole:
Kl otler, P.: Marketing management, Grada, Praha 2001
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6. KUPNI CHOVANI, KUPNi ROZHODOVACI PROCES A JEHO
UCASTNICI

Podstatou marketingu je uspokojovani potfeb a pfani cilovych zakaznikd. Mnoho
firem usiluje o to, aby byl zdkaznik co nejvice spokojeny, ponévadZ takovy zakaznik
zustava své znalce a vyrobkim vérny a nema zijem je zaméfiovat za produkty jinych
firem. Spokojenost zakaznika se odviil od toho, do jaké miry skuteéna uZitnéd hodnota
vyrobku splnila jeho olekavani. Olekdvani zdkazmikdl byvaji ovlivn&na celou Fadou
&initell, jako jsou napfiklad rady a doporueni pidtel, dosavadni zkudenosti, informace
z propagadnich materidld a sliby firem. Firmy si musi davat pozor, aby svymi sliby
nevzbudily u spotfebiteld ptili¥ velkd olekdvani a ti pak ndsledné nebyli vyrobkem
zklamadni, coZ by mohlo zphsobit jejich trvaly nezdjem o vyrobek.

Porozumét chovani spotfebiteld neni vZdy jednoduché, jejich ndzory se v dilisledku
novych podnétli velmi rychle m&ni. Za timto G¢elem firmy provad&ji studie, které se
zabyvaji chovéanim spotfebiteld — zkoumaji, jak zdkaznici vybirajl, kupujii a uZivaji
produkty, aby co nejvice uspokojili své potteby a piani.

6.1. Model kupniho chovani

U modelu kupniho chovdni musime rozlidit dvé skupiny podnéth, a to
marketingové podnéty, do ktervch zahrnujeme jednotlivé nastroje marketingového mixu
{j. vyrobek, cena, distribuce a propagace), a ostatnf, kde fadime podnéty ekonomicke,
politické, technologické a kulturni. Dal8{ &ist modelu se zabyvd charakteristikou
spotfebitele a jeho rozhodovacim procesem - tzv. &erné skiifika spotiebitele. Kupujiciho
miiZeme charakterizovat nasledujicimi znaky:

a) kulturni — zahrnuje kulturni prostfedi, kterym je ovliviiovén,

b) socidlni — poukazuje na vazby a vztahy k riiznym socidlnim skupindm, na Zivotni
styl,

¢} osobni — zachycuje fyzické, ekonomické a demografické rysy kupujfciho,

d} psychologické — osobnost spotfebitele, jeho postoje, motivace.
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Rozhodovaci proces spotfebitele je tvofen rozpozninim problému, sbérem
informaci a jejich vyhodnocenim, rozhodnutim a chovanim po koupi. Tato &4st modelu
kupniho chovani zahrnuje vybér produktu a zna&ky, volbu prodejce, nadasovani koupé a
volbu mnoZstvi kupovaného vyrobku.

V tomto piipad® se jedna o tzv. model stimmul-reakce, jehoZ prostfednictvim vidime,
jak trzni stimuly a stimuly prostfedi vstupuji do &erné schranky kupujiciho, jak ji
prochazeji a jak ovliviiuji a vytvaFeji jeho kupni rozhodovani. Cema skiifika spotiebitele

vyjadiuje predpoklad jeho kupniho chovani. Firmy se snazi zjistit, co s¢ v erné skiitice

Ty

” CERNA
PODNET | . SIKRINICA , | ODEZVA
SPOTREBITELE

Nékupni chovani spotfebitele zavisi na jeho osobnich rysech a vlastnostech, jako
jsou v&k, zam&stnani, Zivotni styl, ekonomické podminky a jeho osobnost. S postupem
asu lidé méni svij) vkus a méni se 1 jejich finanéni podminky, coz zplsobuje, Ze v riznych
Zivotnich obdobich nakupuji rozdilné vyrobky a sluZby.

Struktura nakupovaného zboi zale¥i i na Zivotnim stylu jedince. Zivotni styl se
odraZi v zajmech, ndzorech a aktivitdch kazdého &lovéka. Marketingovy vyzkum se snazi
zjistit souvislost mezi urlitym Zivotnim stylem a strukturou spotieby, tehoZ podniky
vyuZivaji p¥i sestavovéni i¢inné propagaéni kampané.

Kazdy &Elovék je zéroveil jedinednd osobnost, kterd je popsdna wrditymi
charakterovymi rysy. Vichni mime sami o sobg jistou pfedstavu, jsme si v&€domi nasich
kvalit a jejich odraz hleddme i v nakupu zboZi a shuZeb. Z tohoto diivedu se firmy snaZ{
vymydlet takovy image vyrobkd, ktery by se ztotoinil sna$i pedstavou o sobk.
Problémem viak je, Ze to, jak sami sebe vidime, se 1i¥i od skuteénosti, jak bychom se vidét
cht&li a také od toho, jak nés vidi ostatni.
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6.2. Typy kupniho chovani

Rozhodovéni spotfebitele o koupi se i3 podle vyrobku, o kiery m4 zijem. Nékup

produktu, ktery je finanéné nékladny, vyZaduje vice pfemysleni a vice u8astnik. Mzeme

rozliit ¢tyfi typy kupniho jednani, které se lisi podle stupn® zainteresovanosti spotiebitele

a stupné odli¥nosti znacek:

1)

2)

3)

4)

komplexni — toto kupni chovani spotfebitel uplatiiuje v pfipads, Ze se jednd o
ndkup velmi drahého vyrobku, na kierém spotiebiteli zaleZi a jeho ndkup se
uskuteCiuje jen velmi ziidka. Zarovenn zde spatfuje vyznamné rozdily mezi
znackami. Vhodnou strategif je v iomto piipadé dobrd informovanost zédkaznika o
konkrétnim produktu a odborna rada p¥i koupi,

disonanéné redukéni — spotfebitel je na koupi vyrobku vysoce zainteresovan, ale
nevidi rozdily mezi dostupnymi znatkami. Teprve po koupi produktu zjiftuje jeho
vyhody a nevyhody oproti konkurentnim znackam. V pfipadé nespokojenosti
s vyrobkem se snaZi hledat urdité informace, které ospravedlni jeho ndkup, a poté
zaujima urtité postoje,

hledajici rezmanitost — pfi tomto zptisobu kupniho jednani existuji vysoké rozdily
mezi jednotlivymi znatkami, a zdrovell se kupujici wvyznafuje malou
zainteresovanost{. Zakaznik méZe byt s koupi uréitého vyrobku piné spokojen, ale
pfesto si pfi dalsi koupi zvoli jinou znatkuy, jen proto, aby mél zm&nu. Toto jednani
nenf zplsobeno nespokojenosti zdkaznika s danou znackou, ale s pestrosti vyb&ru
mezi znatkami,

zvykové — kupujici nespatiuje velké rozdily mezi znackami, ani neni na koupf pfili§
zainteresovan. Jednd se zejména ¢ nakup levnych produkth, které spotfebitelé
nakupuji ¢ast&ji (naptiklad cukr, sil). Zdjem zdkaznika o ur€itou znackn se miize
zvyiit naptiklad prostfednictvim reklamy na uréity vyrobek, ktera se mu vryje do
paméti.

VelkA zainteresovamost Malé zainteresovanost
Vyznamné rozdily mezi , ; , Kupni chovani hledajici
snackami Komplexni kupni chovéni rozmanitost
Malé rozdily mezi Disonanéné redukéni kupni ; .
snadkami chovani Zvykové kupni chovani

Tabulka — Ctyti typy kupnthe chovani
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6.3. Kupni role

U v&tSiny vyrobkli neni problém rozpoznat skuteéného kupujiciho, zatimco u
vyrobkt, o jejichZ ndkupu rozhoduje urdita rozhodovaci jednotka, ktera se sklada z vice
postaveni a rozdilné rozhodovaci pravo. Uloha rodiny se miiZe lisit také podle konkrémiho
regionu. PH rozhodovéani o koupi miizeme rozliSit pét kupnich roli podie toho, jak dand
osoba v kupnim procesu piisobi. Toto rozdéleni je diileZité nap¥iklad pfi tvorbé reklamy,

navrhovani vyrobku a vytvafeni nabidky.

Druhy kupnich roli:
1) inicidtor — je prvni, kdo navrhuje néco koupit,
2) ovlivitovatel — svymi nazory kupni rozhodnuti ovlivigje,
3) rozhodovatel — uéini konetné rozhodnuti o koupi,
4) kupujici — provadi vlastni nakup,
5) wuZivatel — zakoupeny produkt pouZiva.

6.4. Kupni rozhodovaci proces

Proces rozhodovani o koupi se skldda z p&ti Casti:
1) rozpozmini problému,
2) hledéani informaci,
3) hodnoceni alternativ,
4) rozhodnuti o koupi,
5} hodnoceni po nakupu.

Rozpozndni problému. Spotiebitel st uvédomuje, Ze ma urfitd pfani, potfebu nebo
problém. N&kdy se oviem stivd, Ze si toho neni v&dom, a proto obchodnici vyuZivaji
riznych marketingovych prostfedki (napifklad reklamu, osobni prodej), aby pomohli
kupujicimu jeho potfebu nebo problém rozpoznat. Poté podniky od spotfebiteld ziskdvaji
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informace, které jim poméhaji urtit nejSast&jii stimuly, jeZ u zakaznikd vzbuzuji zijem po
jejich produktech. Podle toho pak firmy voli svou marketingovou strategii.

Hleddni informacl. MiZeme rozli§it hledani informaci vnitini, kdy spottebitel
vyuZiva své viasti znalosti a zku3enosti, nebo vn&j§, které uskutedfiuje prostfednictvim
navitévy prodeiny, osobnich kontaktd, vefejnych a kommerénich zdroji atd. Ziskanim
potfebnych informaci bude mit kupujici pfehled o konkurenénich znalkach, o jejich
vlastnostech a o moZnych altemativich k vyrobku, o kiery ma zajem. Déika hledani
informaci je 2zavisld na zkuSenostech spotiebitele s danym produkiem, na obtiZnosti
ziskdvan{ informaci a na jeho poéatedni informovanosti.

Hodnoceni alternativ. Spotiebitel si vytvaFi viastni seznam poZadovanych
viastnosti, na jehoZ zdkladé postupné dochézi ke zuZovéni vybEr, co si ma koupit a kde.
Zarovei hledd uréité vyhody, které mu vyrobek pfinese a vytvaii si postoje k jednotlivym
znackam. Pfedchozi znalost znatky hraje u vybéru dileZitou roli. Vysledkem hodnoceni
alternativ. mi¥e byt situace, kdy se kupujici rozhodne nekoupit Zadnou ze znalek
uvedenych na svém seznamu. V tomto piipadé dochazi k hleddni novych informaci. Pokud
se spotfebitel rozhodne pro koupi nékteré z uvedenych znadek, nasleduje dal3i faze
nakupniho procesu.

Rozhodnuiti o keupi. Kupujict si na zdkladé vyhodnoceni alternativ vybral produkt,
ktery si chce zakoupit. Sdm si stanovi, kdy a kde vyrobek zakoupi, v jakém mnoZstvi a
iaky bude zpisob placeni. DraZ8i vyrobky (napfiklad automobily, elektronika) mohou u
spotfebitele vyvolat obavy z vysledku jeho rozhodruti, proto se obchodnici snaZi zjistit
pfidiny, které tento pocit vyvoldvaji a délaji vie pro to, aby jejich vliv sniZili. U vyrobki
denni potieby, jako jsou naptiklad potraviny a drogistické zboZi, je kupni rozhodputi
snaz$i. Rozhodnuti o koupi miZe byt rovnéZz ovliviéno nedekanymi &initeli, jako je
naptiklad $patny dojem z prodavajiciho & $patna zkusenost s vytobkem naSeho pritele.

Hodnoceni po nékupu. Skuteénost, zda je spotiebite! s produktem spokojeny nebo
nespokojeny je dileZitd pro jeho budouci nékupni rozhodovani a zarovest je i cennou
informaci pro podniky. Spokojenost zdkaznika zdvisi na tom, jak vyrobek splnil jeho
otekavani. Hodnoceni produktu po ndkupu je pro firmy velmi dilleZité, pongvadZ negativni
reference o vyrobku a o znadce mivaji vétiinou mnohem hor¥f dopad, neZ ty kladné. Firmy
se snaX pfipadnou nespokojenost zikaznika smiZit na nejniZ¥ moZnou mire napiiklad
zasldnim dopisu s pod€kovinim za ndkup, seznamovanim s novymi sluZbami, které se
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k vyrobku vztahuji, posilénim osobnich blahopi4ni, specializovanych Gasopisii apod.
Firmy pomalu 2adinaji chapat stiZnosti zikaznikii jako moZnost, jak dosghnout zlepSeni své

&innosti, a proto zitzuji pro tyto Ggely specializovana oddéleni.

Neni nutné, aby spotiebitel vZdy proel viemi uvedenymi nakupnimi fazemi. MiZe
se rozhodnout, Ze napfiklad z nedostatku penéz nikup vyrobku odloZi na pozd&j¥i dobu,
anebo ho neuskuteéni viibec. U zboZi, kieré spottebitel nakupuje opakovang, a tudiZ ho jiZ

dobfe zna, se sniZuje vyznam druhé a téeti faze nikupniho rozhodovaciho procesu.

6.5. Hlavni faktory ovlivitujici kupni rozhodovaci proces

Firmy zkoumaji nékupni chovéni spotiebitelt, na jehoZ zdkladé se snaZi co
nejpfesnéji odhadnout, jakd bude struktura a objem budouci poptavky a prodeje jejich
vyrobkll. Nez dospéje zdkaznik ke konednému rozhodnuti, ktery produkt si zakoupi, je
ovliviiovan ¢&tyfmi zdkladnimi faktory, a to kulturnimi, socidlnimi, osobnimi a
psychologickymi.

1) Kuiturni faktory

Nékupni chovéni spotfebitelii je do jisté miry ovlivnéno kulturou, subkulturou a
socialni vrstvou. Kulturni prosttedi znaéng oviiviiuje chovani a jedndni zakazniki, a proto
mé velky vliv na marketingovou strategii firem. Pied vstupem podniku na mezindrodni trh
je nutné zjistit, jak zmé&nit marketingovou koncepci a néstroje marketingového mixu, aby
se ptizplsobily podmink4m na t&chto trzich.

Kulturou se zabyva celd fada vEdnich disciplin. VSechny ve svych definicich
kladou diiraz na vyznam zpsobu my3leni a chovéani jednotlived a skupin v ramei uréitého
kulturniho prostoru. Lidé v&H tomu, co jim jejich kultura fika a nejsou schopni pfijimat to,
co je vrozporu s jejich virou, To zphsobuje i urditou nediivéfivost a pfedpojatost vici
jakymkoli zménam. Kultura lidem vytvafi vzor jejich hodnot, norem chovani, poskytuje

tesenf problémi, a tim jim usnadiiuje Zivot.
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Zmény v kultufe jsou podmindny tim, jak se v pritb&hu ¢asu méni sama spolednost.
Kultura podléhd vnitfnim i vn&j§im vlivitm, které viak nemusi zasghnout celou spolenost
a ke zménam dochazi spife postupn€. Kultufe se uéime od rodidd, ptatel, vzd&livacich
instituci, citkve, zaméstnani, viivem médii, soci4lniho postaveni a pfistudnosti k riiznym
ndrodnostnim a etnickym skupinim. Kultura rovnéZ piechdzi z generace na generaci, coZ
Casto zplisobuje navrat ke starym produktim, zvyklostem, znadkiam & mo6dg.

Nakupni chovani spotfebiteld v riiznych kulturdch mi wurdité univerzalni prvky,
zdroven viak existuje skupina jevi, kterd je kulturou ovlivnéna. Patfi do ni hierarchie
potfeb, pravidla spolefenského chovani, Zivotni zvyklosti a osobni stranky chovani
spotiebitele, jako je angaZ¥ovanost, v&most, zaujeti, zplsob poznivéni nového nebo
vniméni rizika.

Soutdsti kazdé kultury jsou men$i subkultury, které sdileji urdity hodnotovy systém
zakladajici se na spoleénych Zivotnich zkudenostech a situacich. Poskytuji svym &Elendm
vice moZnosti pro sebeur€eni a za€lenéni. Subkultury se mohou v leckterych prveich od
celé kultury podstatné ligit, ale zéroveii maji mnoho hlavnich prvkd spoletnych. MiZeme
rozli§it subkultury narodnostni, ndboZenské, rasové a geografické. Tyto skupiny jsou
charakteristické svymi kuitwrnimi zvyklostmi, postoji, pfistupy, preferencemi a Zivotnim
stylem a fasto vytvafej{ dilezité trZni segmenty. Podniky se snaZi vyvijet marketingové
programy a vyrobky p¥izpiisobené potfebam téchto jednotlivych skupin. V posiedni dobé
miZeme zaznamenat i subkultury vékové (napfiklad déti, adolescenti, dichodci) a
profesionalni (pravnici, 1ékati apod.)

Existuje vyznamna skupina prvki, jeZ velmi vyrazn€ ovliviiyje chovani
spotiebitele. Jednd se hlavné o verbdlni a neverbalni komunikaci, ndboZenstvi, hodnoty a
zvyky, symboly, ritudly, myty a estetiku.

Nejvyraznéjiim prvkem rozdilu mezi kulturami je jazyk, ktery funguje jako nastroj
verbalni komunikace. Jeho prostfednictvim se lidé dorozumivaji, zaroveil odraZi charakter
a hodnoty dané kultury a urduje zpsob vniméni a mySleni. Znalost ciziho jazyka je
k pochopeni urité kultury velmi ddleZita.

P¥i prekladu marketingovych sd€leni, ndzvii vyrobki a firem do ciztho jazyka
musime brit v Givahu, zda dand kultura piiklada mensi ¢ v&tsi vyznam kontextu. Podniky
musi byt opatmné v tom, co sd&luji, jak to sdé€luji a za jakych okolnosti. RovnéZ musi
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respektovat rizné formy zptisobu vyjadfovani (spisovny jazyk, dialekt, slang), pon&vadZ
stejné slovo miize mit v rozdilnych kulturach jiny smysi.

Dillezitou roli hraje také ndboZenstvi. V n&kterych kulturdch je jeho vliv spise
okrajovy, v jinych ovliviiuje zdkladni kulturni hodnoty a vytvati zakony a sankce za jejich
piipadné porudeni. Jako piiklad miXu uvést islam a jeho zdkon ¥aria, ktery vé&ficimu
stanovuje, co ma délat, co délat nesmi a &eho se mé vyvarovat. Koran se stava privodcem
¢loveka po cely Zivot.

NaboZenstvi ovlivituje kromé chovani, postojt a hodnot p¥imo i ekonomiku.
V nékterych kulturach zasahuje do stravovani a obiékani, Zeny mohou byt omezovany
vroli pracovnika, spotfebitele, spolurozhodovatele nebo respondenta marketingového
vyzkumu. Zemé se rovnéZ lidl poétem naboZenskych svitklt a dni volna, coZ ovlivilye
pracovni rozvrh a marketingovy program. N&které nidboZenské instituce mohou brinit
vstupu na trh novym vyrobkfim & technologiim, spatiuji-li v nich n&akou hrozbu, nebo je
naopak podporuji, vidi-li v nich urdity prospéch. RownéZ by firmy mély brat v dvahu, Ze
ruzné nabozZenské subkultury mohou viidi sob& zaujimat nepfatelské postoje, proto by mély
byt viimavé k hlavnim rozd{lim a pokusit se pfizpiisobit jednotlivym trznim segmentiim.

Kazda kultura je charakteristickd vlastnim systémem hodnot. Hodnoty ovlivituji
chovani &lov&ka, jsou obecn® platné a neni snadné je zménit. Proto firmy do svych
marketingovych vyzkurad zahrouji zkowmdni hodnotové orientace, kulturnich norem a
jejich vniman{ v riznych zemich a kulturnich skupinéch, ponévadZ jejich nerespektovani a
piehliZzeni miiZe vést k nedspéinému podnikéni na trhu. Souasti marketingového vizkumu
jsou také spotfebni zvyky. Zvyky chipeme jako kulturou provéfené a pfijimané vzorce
chovéni pro urtité situace, coZ se projevuje i vnékupnim chovéani spotfebitel. Velké
rozdily miiZeme nalézt napiikiad ve stravovacich a hygienickych zvyklostech a ve stylu
oblékani.

V riznych kulturach maji rozdilny vyznam i stejné symboly. Symboly pomahaji pfi
utvafeni image vyrobki, slouZi k jejich odlifeni od konkurence a umoZiinji vytvifeni
postoji spotfebitel k vyrobkim. Symbolem miZe rovnéZ byt i samotny vyrobek. MiiZe se
oviem stat, Je si zdkaznik vyloZi urdity symbol nespravng, proto firmy zjiStwji jeho
vyznam v dané kultufe a p¥izplisobuji mu své marketingové pfistupy. Napiiklad midZeme

rozli§it riznou symboliku barev, zvifat, ¢isel a vini.
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Kultura md i své ritudly. Nékteré dodrZuji viichni pfisludnici dané kultury spoledng
(svatky, naboZenské ritudly), jiné jen velké & men3{ socidlni skupiny (napfiklad rodiny).
Pro firmy jsou zajimavé i ritudly obdarovini, kde ve vybéru darku existujf velké
mezikulturni rozdily.

V kazdé kultufe miZeme nalézt i jeji myty. Myty jsou Gasto spojovény s histori{ a
tradicemi, existuji v3ak i1 moderni myty, jako je napfiklad mytus uspéchu, které jsou
v dneSni dobg roz8ifovany pomoci prostfedkii masové komunikace,

Estetika je spojena s pfedstavami o krdse a dobrém vkusu dle toho, jak jsou
voimény v dané kultuie. Jeji hodnoty se projevuji napiiklad v designu, stylech, symbolech,
emocich a fyzickém vzhledu, které dana kultura upfednostiiuje. Estetika ovlivituje 1 vybér
znacek a nazvi vyrobkil. Firmy musi toto odli$né pojetf idedlu krésy zohlednit ve svych
marketingovych piistupech a snaZit se mu co nejvice pfibliZit, aby dosahly spokojenosti

svych zakazniki.

2) Secialni faktory

Spotiebitelé jsou ovliviiovani fadou faktorh, které jsou spjaty s Zivotem ve
spoleCnosti. Patfi sem i rizné sociadlni skupiny, které Zivot clovéka ovliviiuji piimo i
nepfimo. Socidlni skupiny miZeme rozdélit na primérni a sekundarni. Primarni skupina je
tvofena Eleny rodiny, pfateli a sousedy, sekundarni riznymi politickymi, naboZenskymi a
odborovymi organizacemi a socidlnimi tfidami. Mira vlivu téchto skupin se miZe lisit
podle druhu vyrobku nebo podle faze jeho Zivotniho cyklu. Tyto poznatky firmy vyuZivaji
k zefektivn&ni propagace svych produkti,

Dédle miZeme skupiny rozlifit na formalni a neformilni. Formélni skupiny jsou
vymezeny uriton strukturou, maji &lenskou zédkiadnu, Elenové si uréuji role a stanovuji si
pozadavky na vstup. Radime zde rizna zajmova sdruZeni a spolky. Pro firmy maji
z marketingového hlediska vét§i vyznam formaini skupiny neZ skupiny neformalni.

Rodina — blizké osobni kontakty ¢lenii rodiny maji velky vliv na ndkupni chovani
spotfebitel. Z hlediska marketingu hraje vyznamnou roli rozdéleni uloh jednotlivym
Elenim rodiny pfi rozhodovéni a koneném ndkupu riiznych produktd. O nékterych
zéleZitostech rozhoduje muz, o jinych zase Zena nebo oba spoledng, nékdy zasahuji i dé&ti,
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V této souvislosti miliZeme najit vyznamné rozdily mezi jednotlivymi kulturami. Mimo
zpusobu rozhodovani v rodiné se marketing zabyva i tzv. Jivotnim cyklem rodiny, kdy
kaZda rodina prochdz{ riznymi etapami svého vyvoje. M&ni se v&k i podet déti, dochazi ke
zménam v ekonomické aktivit®, coz zpiisobuje rozdilné nakupni chovéni a jiné spotiebni
vydaje.

Preference a spotfebni chovani ovliviiuji i role, které Slovek béhem svého Zivota
zastdva. Zena miiZze byt matkou, mangelkou, ale také manaZerkou velkého podniku, mus
miZe zastdvat roli otce, manZela, ale také &lena politické strany &i rliznych zdjmovych
klubl. Mezi dal$i role, které rovn&Z ovliviuji spotfebni chovani patii role toho, kdo
informuje, kdo ovlivituje, kdo rozhoduje, kdo nakupuje a kdo dany produkt uziva. MiZe
zde dochazet ke konfliktim, ponévadz kaZdy ClovEk ma riizné zaimy a upfednostiiuje jiné
véci.

Kupni rozhodnuti mohou ovliviiovat také p¥itelé, kte¥ maji uréité zkuSenosti,
mohou nam poradit a vytvafe]i pocit zdzemi. Podobné na rozhodnuti spotfebiteldt mohou
pusobit 1 neformélni pracovni skupiny. Firmy této skutenosti vyuZivaji pfi poiddani
prezentaci svych produkti na riznych spoletenskych akeich nebo je nabizeji pfimo na
pracovisti.

Socidlni tFidy — chipeme je jako relativné stalé skupiny, jejichZ &lenové sdilej
podobné chovani, hodnoty a zajmy. PfisluSnost k ur¢ité socidlni t¥idé Slovéku pfeduréuje
jisté spotfebni chovani a také to, jak se chova k pfislusnikim stejné tiidy i ostatnich tfid.
V kazdé kultufe existuje jiny potet a sloZeni socidlnich tHd. Socidlni tHdy vyjadfuji i
spole¢ensky status. Status souvisi s povolanim, které ¢lovék vykondvd, ponévadZ rizna
povolani znamenajl ve spole¢nosti riznou prestiz. Piislusnost k urité socidini t¥id€ se
odrazi v nakupech produktd, kterymi je status symbolicky vyjadien. T¥ida ma vliv na
vybér vyrobkil a sluZeb, preferenci znaéek, nakupované mnoZstvi vyrobkd, vniméani ceny a
kvality, estetické citéni a na celkovy Zivoini styl.

Referenéni skupiny — ¥adime sem skupiny jak primémi, tak sekundérni. Maji pfimy
vliv na chovén{ spotfebiteli, a to zejména svych &lent. Lidé viak mohou byt ovliviiovéni i
jinymi skupinami - skupinami, ke kterym nepatfi, ale patfit by chtéli (aspira&ni skupiny) a
skupinami, jejichZ nézory odmitaji (nezddouci skupiny). Vyznamnou tlohu maji tzv.
nazorovi viidei. Tuto roli mohou zastivat i znAmé osobnosti, které jsou Casto vyuZivany

pro reklamni a propagaéni Ggely.
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3) Osobni faktory

Nakupni rozhodnuti zékaznika ovlivituji také jeho osobni faktory, mezi néZ fadime
vék, zaméstnani, obdobi Zivotniho cyklu, Zivotni styl, ekonomické podminky, osobnost a
sebepojeti.

Vék a obdobi Zivotniho cyklu, BEhem Zivota lidé méni sviij vkus a potteby, a tudi
s¢ m&ni 1 sortiment nakupovanych vyrobkdl a sluZeb. Na v&ku zavisi hlavn® zplisob
stravovani, styl oblékéni, vybér nabytku i rekrace. Firmy pro urlity cilovy trh vybiraji
skupiny obyvatel podie jejich obdob{ Zivotniho cyklu. Kupni chovani spotfebiteld ovlivituji
i takové udalosti, jako jsou siiatky, rozvody a ovdovéni.

Zaméstnani a ekonomické podminky, Niakupni chovani spotfebiteld je ovlivnéno i
jejich zaméstnanim a ekonomickymi podminkami, které se sklddaji z &istych pFjmd, Gspor,
jméni, dluhli, moZnosti vypij¢it si a vztahu kutriceni a spofem Jestlize se firma
specializuje na prodej vyrobkd, které jsou citlivé na velikost pkjmd, je dileZité, aby
sledovala trend jejich riistu. Jakmile dojde k recesi, musi firma vyrobky pfecenit a zménit
marketingovou koncepci, aby neztratila své cilové zékazniky. P¥H identifikaci cilovych
skupin zdkaznikii je potfeba zjistit, které trZni segmenty maji o produkty nadprimémy
zdjem. Firma je schopna své vyrobky upravit tak, aby co nejvice vyhovovaly potfebam
urditého typu zdkazniké.

Zivotnt styl. Lidé, kteti pochizeji ze stejné spoleenské vrstvy a maji i stejné
zaméstnani, mohou mit naprosto rozdilny styl Zivota. Pod pojmem Zivotni styl rozumime
zptisob Zivota, ktery se odréZi v lidské ¢innosti, nAzorech a zdjmech.

Osobnost a sebeuvédoméni, Kazdy &lov&k je individudlni osobnosti, coZ se
projevuje vjeho kupnim chovani, Osobnost muZeme charakterizovat jako soubor
vlastnosti, které utvari vztah k okolnimu prostiedi. Pro firmy mize byt osobnost dileZitym
prvkem pii zkoumdni spotiebitelského chovani, musi v3ak byt schopny urit typ osobnosti
a také to, zda existuje souvislost mezi typem osobnosti a volbou urlitého produktu &
znakky. Pod pojmem sebeuv&édoméni rozumime piedstavu Elovéka o sobé samém. Firmy

musi u vyrobki dosdhnout takové image, kters odpovida sebeuvédomeéni kupujiciho.
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4) Psychologické faktory

Rozlifujeme &tyfi zakladni psychologické faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani
spotfebiteld, a to vnimani, motivaci, uéeni a postoje.

Vimdni je proces, ktery znamena vybér, uspofadani a interpretaci informaci, kieré
ziskdvdme prostfednictvim smysli. Zpisob vniméni podnétd zavisi na jejich charakteru, na
podminkdch okolntho prostfedi a na osobnosti pozorovatele. KaZdy &lovek se lisi tim, jak
velkou pozomost informaci vénuje, do jaké miry si ji zkresl a jakou mé schopnost si ji
vybavit a zapamatovat. Nékteré podnéty jedinec vnimd silngji, jiné nemusi ani
zaregistrovat. Pro podniky je tedy dileZité, aby vybrali vhodnou rekiamu, obal a nazev
vyrobku, které by spotfebitele zaujaly. Podnéty musi dosdhnout takové trovng, aby byly
schopné dosdhnout pozorovatelnou reakei u spotiebitele, tzv. prahovou hodnotu. Ne&které
signaly mohou smysly zachytit podv@€domé, potom hovofime o tzv. podprahové
komunikaci. Tento styl reklamy je vfadé zemi, véetnd CR, zakizan. Lidé se snazi
informace pfizplisobovat svym pfedstavam, ¢imZ jim davaji vlastni vyznam. V&t§inou
vnimaji pfijemné podnéty a ty nepfijemné potladuji. K vybéru informaci dochazi i pii
zapamatovani, kdy si spotiebitel uklada do paméti takové informace, které jsou pro néj
uZite¢né a jsou v souladu s jeho postoji a hodnotami.

Motivace. Chovani spotfebiteld je ovliviiovino celou fadou potieb. Potfebou
rozumime rozpor mezi stavem skuteénym a Zadoucim. MiZeme rozlisit dva druhy potieb —
biogenni a psychogenni. Biogenni potfeby maji fyziologicky plived, patfi mezi né
napiiklad hlad, Zizefi a nepohodli. Psychogenni potfeby vychdzeji z psychiky ¢lovéka,
fadime sem touhu po uznini, sounileZitosti atd. PfevaZna v&t¥ina psychogennich potieb
neni natolik siln4, aby je lidé ihned uspokojovali. Potieba se tasem vyvine v motiv. Motiv
je tedy potfeba, ktera je dostateCné intenzivni, aby pfinutila jedince konat. Jakmile &lovek
svou potfebu uspokoji, uvoliiuje se z n&j pocit napéti.

Uéeni. Pod pojmem ulenf rozumime proces, ve kterém dochazi ke zmé&nam
chovani gloveka, které vychézeji z riznych informaci a zkuZenosti. Na budouci chovéni
maji vliv zkulenosti dobré i 3patné. Dobrd zkuSenost miZe vést k opakovanému nakupu
stejného produktu, $patna napiiklad ke zméné znatky. ZkuSenost miZeme také zobecnit —
napiiklad spokojenost zikaznika s uréitym vyrobkem miZe vést k ndkupu dal$ich vyrobku
téze znalky, nebo se spotiebitel naudi rozpozndvat vyhody a nevyhody jednotlivych
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produktii, porovnavat je a podle toho se rozhodovat. Téchto poznatkl firmy vyuZivaji pfi
oznacovani svych vyrobka, pi rozsifovani vyrobnich fad, i v reklamé. Clovék se miize udit
ngkolika zplsoby — pozorovanim svého okoli, prostfednictvim vnitinich a vnéjsich
informaci, podv€domym spojovanim urditého podnétu s urditou reakei a také cilevddome.
Informace se do lidské paméti uklddaji podle urditych vztahii, hovoiime o tzv. asociaénich
sitich. Pro firmy je jejich znalost velmi dilleZit4, ponévadZ pomoci nich zjistuji, jakym
zpusebem jsou vyrobky nebo znatka umistény v mysli spotiebitele.

Postoje a ndzory. Prostfednictvim ziskanych zkuSenosti si lidé vytvéieji nazory a
zaujimaji postoje, které ovliviwji jejich nakupni chovani. Postoje &loveéka maji staly
charakter, coZ zplsobuje, Ze je pro firmy jednodussi vyrabét zbozi, které t€mto postojim
vyhovuje, neZz se tyto postoje spaZit zménit. Zaujimaji-li jiZ spotfebitelé k ur&itému
vyrobku, znadce nebo firmé negativni postoj, miiZe se to dobie vedenou kampani napravit
a postoj zménit v pozitivni. Pfiznivé nebo nepiiznivé postoje zdkaznikh k produktim,
znackam, firmam 1 jejich aktivitdm jsou pro vyrobee velmi dilleZité, pon€vadZ vytvafeji

jejich image.

Uvedené psychologické faktory a jejich vliv na nakupni chovani probihaji u
ka?dého jedince odli¥n& v zavislosti na jeho osobnosti. Rysy osobnosti se zjistuji
prostfednictvim testd, zjejichz vysledkG se pak vytvafi urditd typologie. DileZitym
faktorem v tomto sméru je socidlni prostiedi a kultura, v nichZ spottebitel Zje.

Poufita literatura v této kapitole:
Kotler, P.; Marketing management, Grada, Praha 2001
Machkové, H.. Sato, A., Zamykalov4, M. a kolektiv: Mezinarodni obchod a marketing, Grada, Praha 2002

http://nb.vse.cz/
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7. PRITAHOVANT A UDRZOVANI ZAKAZNIKA

Pro firmy je vytvafeni silnych svazkll se svymi zdkazniky velmi daleZité.
V minulosti, kdy na trhu neexistovala takova konkurence jako nyni, povaZovaly firmy své
koncové zakazniky za samoziejmost. Doba viak pokrodila kupfedu, soudasni zakaznici
Jsou naro¢n&jsi, cenové citliv&jsi, chytiej$i a neni snadné je pot&sit. UZ nesta¥i vytvatet
pouze zakazniky spokojené, ale zdkazniky vérné, kteti firmam zajisti ur&ity zisk. Cht&ji-Ii
podniky zvysit sviij obrat a dosshnout vysstho zisku, musi se soustfedit na vyhledavani
novych zikaznikd. Tato &innost vyZaduje mnoho usili, penéz a dovednosti, jak ziskat
pozomost zakaznika, ovlivnit jeho potfeby a kupni rozhodnuti.

Firmy se snaZi vyvolavat pozornost spotiebiteld prostfednictvim reklamy. Viechny,
ktefi projevi o produkt urdity zijem, oznadujeme jako potencialni zdkazniky. V dalim
kroku si podnik vybere skupinu t&chto potencidlnich zdkaznikd, kterd se ji zdd byt
nejperspektivnéisi. Na ty soustfed’uje svou pozornost a propagaci, poskytuje jim informace
o vyrobeich a snaZi se je piesv&diit o vhodnosti a nutnosti koupé uréitého produktu. Pro
firmu je dalezité, aby si nové ziskané zdkazniky udrZela. Mnoho firem totiZ nové
zakazniky z{skava snadno a trvale, ale velké &ast z nich ji zase opousti.

SniZeni po&tu odchéazejicich zikazniki 1ze doséhnout nasledujicimi ¢innostmi:

1)} Definovat a vyhodnocovat miru udrZeni zékazniki.

2) Rozdélit zikazniky podle pFiéin jejich ztraty a ty, u kterych je to moZné, se snaZit
ziskat zpét. U zakaznikd, kteff z daného regionu odesli nebo se zadali zabyvat jinou
tinnosti a naSe vyrobky jiZ nepotfebuji, se neda nic délat. Oproti tomu existuji
zakaznici, kte¥f firmu opustili z dévodu vysokych cen, nevyhovujicich sluzeb,
vadnych vyrobkd atd. V tomto piipadé se dd k pokusu o nédpravu uéinit mnoho.

3} Urdit velikost ztraty, kterd vznikla odchodem zdkaznikd. V pfipad€ individualniho
zAkaznika se celkovd zirata rovna zisku ziskaného za dobu, po kterou by byl
zakaznik firm& vémy a nedoflo by k jeho pfedéasné ztraté.

4) Stanovit niklady na udrZeni zédkazniki. V pfipadé, Ze jsou ndklady na sniZeni poctu
odchézejicich zdkazniku niZ3i neZ ztrity z jejich pfipadného odchodu, je tfeba tyto
finandni prostfedky ob&tovat.
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Marketingov4 innost se obvykle soustfed'uje na to, jak ziskat nové zakazniky a
tomu, jak si udrZet ty stavajici, nevénuje dostatenou pozomost. Firmy soustfedi svij
zdjem na dosahovani co nejvy¥iho prodeje a zisku misto toho, aby kladly déraz na
budovani vztahll se svymi zékazniky. Vyhodou v&mych zdkaznikdl jsou skuteénosti, Ze
nakupyji vice novych produkti, vénuji mensi pozornost konkurenénim vyrobkim, rozsituji
kladné informace, jsou méné citlivi na ceny, poskytujf firmé& podnéty na zdokonalent jejich
vyrobktl a sluzeb a nevyzaduji takové mnozstvi informaci jako novy zdkaznik, &im#
podniku Setfi ¢as a ndklady. N&které firmy vyuZivaji stiZnosti zakaznik k pochopeni jejich
potfcb. Spokojenost zakaznikii pravidelné vyhodnocuji, napfiklad prostfednictvim
telefonu, a na pFipadné stiZnosti rychle reaguji a snazi se je konstruktivng fegit.

Podniky maji k dispozici dv& moZnosti, jak si udriet stdvajiciho zédkaznika. Prvni
metoda spodiva ve vybudovani prekéZek, které zabrani jeho odchodu. Zde miizeme jako
piiklad uvést ztritu v€meostnich slev, investici pocate€nich ndkladd nebo ztratu &asu pfi
zkoumani jinych produktd. Druhou a lep$i moZnosti je poskytnuti zdkaznikovi vyS§iho
uspokojeni. Pfilakdni spokojeného zakaznika je totiz pro konkurenci velmi obtiZnym
ukolem, zvla$f pokud k tomu pouZiva jen propagaci a niZ8i ceny svych vyrobki,

PFikladem, jak pfimé&t zdkaznika k vyuZivani sluZeb a udrZet si jeho vérnost, miZe
byt Bonus program Ceské spofitelny. Zakaznik je k ndkupfim placenym kartou motivovan
natitanim bod®, za které pak maZe &erpat ur€ité odmény. Vérnostni program je obvykle
zaméfen na vybudovani v&mosti k urité znaéce nebo k obchodnimu fetézci a na posileni
prodeje. Naproti tomu Bonus program nenuti klienty kupovat jednu vybranou znatku zboZ
nebo v jedné vybrané siti obchodi. Bance jde o to, aby klient pii nakupech, které d&ld
b&zné, zvolil jiny zplisob platby, ktery je pro n&j vyhodn&ji a pro ktery nemusi ud&lat nic
jiného neZ sdhnout do jiné ptihradky své penéZenky. Ve skute¢nosti je viak platba kartami
vvhodnd pro banku, kterd mé zkazdé uskutednéné transakce urdité procento. Pro
obchodniky, ktefi za platbu kartou plati bankdm a spoleCnostem provozujicim systémy
platebnich karet, je tedy vyhodn&jsi platba v hotovostl. Body jsou pfid€lovany v zavislosti
na hodnoté uskuteéndné transakce. Tento program pisobi na zakaznika jako velmi
vyhodny, a to diky naleZité propagaci 2 moZnosti ziskat za pouhé placeni kartou darek.
Pokud by v3ak pouZivéni platebni karty bylo ocenénou napiiklad urlitou slevou z ceny
sluzeb, ktera by diky své zanedbatelné vysi plisobila smé¥n€, mohl by cely program mit
kontraproduktivnf (iinky. Vyhodnost programu ilustruje fakt, Ze za kazdych utracenych 20
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korun dostane klient 1 bod, pfitem? napiiklad nabijedka tuzkovych baterii, kterou lze
béZné potidit za 130 korun, odpovida hodnoté nakupu za 142 500 K&.

7.1. Vztahovy marketing

Vytvatenim silnych vztahli k firmeé se zabyva tzv. vztahovy marketing. Ten zkouma
viechny Cinnosti, které musi spolenost podnikat, aby své zakazniky co nejlépe poznala a
byla schopna uspokojovat jejich potfeby. Podstatou vztahového marketingu je budoviani
silnych vztahl zikaznikd k dané firmé& Na zalédtku tohoto procesu stojf potencidlni
zakaznicl, kteH by za ur€itych podminek mohli produkt koupit. Z t&chto zikaznikid se
mohou stat zikaznici poprvé nakupujici, z nichZ ti, kteff jsou sndkupem spokojeni, se
mohou vyvinout v zdkazniky op&tovné. MiliZe se oviem stat, Ze zakaznici poprvé
nakupuyjici 1 zdkaznict opétovni nakoupi vyrobky u konkurence. Z tohoto diivedu podniky
usiluji o to, aby se z op&tovnych zakazniki stali klienti, ktefi nakupuji produkty stale u
stejnych spolednosti. Dale firmy povaZuji za dileZité, aby se z klientd stali stoupenci, ktefi
dané firmé vytvéfeji dobrou povést a piesvédéuji ostatnf o ndkupu jejich wvyrobki
Konetny cil pro podniky spodiva v tom, aby se ze zastanch stali partnefi, kiefi se podileji
na jejich obchodnich aktivitach.

Je tfeba poditat s moZnosti, Ze n&kicti dosavadni zdkaznici od firmy odejdou nebo
se stanou pasivnimi. MoZe to byt zplsobeno napiiklad nespokojenosti svyrobky,
vysokymi cenami, pfestéhovanim do jiného regionu atp. Ukolem firem je snaha pFimét
odchizejici zédkazniky kndvratu. Obvykle byvéd mnohem jednodusd&i ziskat starého
zakaznika neZ zdkaznika nového.

S rostoucim pottem vé&rnych zdkaznikd rostou i pjmy spolednosti, otdzkoun vak
je. kolik finanénich prostfedk mohou podniky do vytvafeni vztahti se svymi zdkazniky
investovat, aby naklady na tuto &innost nebyly v&tdi nez jejich vynosy. Rozlidujeme pét
trovni investovani do rozvoje zakazniki:

1) zakladni marketing — jedna se o jednoduchy prode;j,

2} reaktivni marketing — prodejci prodavaji virobky svym zékaznikim a zdroveii je
povzbuzuji, aby poskytovali rliznd doporugeni &i stiZnosti,
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3) zodpovédny marketing — kratce po koupi vola prodejce zdkaznikovi a zjist'uje,
zda produkt splnil jeho ofekavani, zda je s nE€im nespokojen a jestli neméa né&jaké
naméty na zlepseni vyrobku,

4) preventivni marketing — prodejce se ¢as od dasu taZe svych zakaznikii, zda nemaji
nivthy na zdokonaleni stdvajicich vyrobkli nebo na zavedeni produktl zcela
novych,

5) partnersky marketing — firma trvale spolupracuje se svymi zdkazniky, aby ji
poskytovali podnéty, jak zvysit dspory nebo vykonnost.

7.2. Rentabilita zikaznika

Firmy, které maji velky polet zdkaznikil, jejichZ jednotlivy zisk je maly, pouzivaji
zpravidia zakladni marketing — jedna se napfiklad o prodejce potravin. Naopak, pokud mé
podnik jen n&kolik zékazniki, ktefl jsou pro n&ho dileZiti, uplatiiuje marketing partnersky.
Uroveti vztahového marketingu, kterd je pro firmu nejvhodngjii, 24visf na moZnosti vyuZiti
informaénich technologii. V dne¥ni dob& spoletnosti kontakiuji zdkazniky hlavné
prostiednictvim call-center, internety, e-mailu a databdzovych systémi.

Rentabilniho zdkaznika mifeme charakterizovat jako osobu, domacnost nebo
firmu, ktera v urfitém &asovém obdobi vytvaf pifjmy, které jsou vét¥ nez naklady
vynaloZené na jeho ziskani, prodej tomuto zékaznikovi a jeho obsluhu. Myslenka, Ze
nejvét§i zdkaznici vytvéfeji firmim nejveétsi zisk, neni vidy sprivnd. Podniky jim totiz
poskytuji rozsahlejsi sluzby a slevy, které sniZzuji jejich rentabilitu. Oproti tomu mensi
zékaznici plati obvykle plné ceny a vyZaduji minimum sluZeb, ¢imz je jejich rentabilita
vhledem Kk jejich velikosti dostateCna. Za nejlep¥i jsou povaZovéni sifedni zakaznici, ktefi
plati témé&F pIné ceny a zdroveii je jim poskytovan dostatek sluZeb. Tim se vysvétluje, proc
se celd Yada podnik zatala soustfedit na st¥edni zédkazniky. Zirata zdkaznild, kteff firmam
piinadeji zisk, miiZe znadn& ohrozit rentabilitu podnikani.

PouZitd literatura v této kapitole:
Kotler, P.: Marketing management, Grada, Praha 2001
http://mam.ihned.cz/
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8. BOJ S KONKURENCI

Konkurence ptedstavuje viechny vyrobky a sluzby vyprodukované jingmi firmami,
o kterych miiZe zakaznik pfi svém kupnim rozhodovini uvaZovat,

Vstup novych spoletnosti na mezinarodni trh je v dne$ni dobé velmi obtiZzny. Trhy
vyspélych zemi jsou jiZ prakticky obsazené, timto smérem se ubiraji i trhy stfedni a
vychodni Evropy a nékterych rozvojovych zemich, kde je vdne$ni dob& konkurence
tuzemskych i zahrani¢nich firem také velmi silna. Tento vyvo) zplisobuji mnohé americké,
evropské a japonské firmy, které své produkty vyrabéji v zemich, kde maji mnohem mensi
naklady na vyrobu. To jim umoZiiuje nabizet velké mnozZstvi levnych vyrobki, kterymi
obsazuji trh.

Firmém jiZ nepostatuje zkoumat chovéini jen svych zdkaznikii, a proto jsou
vzhledem k ohromné trZzni konkurenci nuceny sledovat sv€ konkurenty a shromazd’ovat o
nich co nejvice informaci. PfestoZe je trendem liberalizace mezinarodniho obchodu,
naraZeji firmy na fadu pickdzek. Existuje né€kolik moZnosti, jak mohou podniky piekonat
konkurenéni prostfedi — napiiklad volbou novych distribuénich cest, jako je plimy prodej,
sfté vlastnich prodejen nebo franchising, coZ je systém smluvnich vztah mezi firmami,

ktery zahmuje postoupeni prav k prodeji zboZ{ a sluzeb.

8.1. Faktory ovliviiujici pfitaZlivest trhu nebo trzniho segmentu

V ramci konkurenéniho prostfedi miZeme rozlifit pét faktor, které maji vliv na
pfitaZlivost trhu nebo trZniho segmentu.

1) Hrozba intenzivniho odvétvového soupefeni. Plisobi-ii v trZnim segmentu vice
silnych nebo agresivnich konkurentil, stdva se tento segment nepfitazlivym. Pokles
pfitaZlivosti je zptsoben stagnaci &i pokiesem tempa ristu prodeje, ponévadz
z toho ditvodu pak nelze vyuZzit viech vyrobnich kapacit, fixni néklady jsou vysokeé,
vystupni bariéry pfili§ velké a konkurence na trhu zaujimé silné postaveni. Tyto
skute&nosti zplisobuji propagadni souboje, cenové vélky, rychlé zavade€ni novych
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2)

3)

)]

S)

vyrobkl, coz vede k vysokym nakladim na ziskdni dobrého postaveni v ramci
konkurence.

Hrozba substituénich predukti. NepifitaZlivost tr¥niho segmentu zpusobuje i
vyskyt vétditho mnoZstvi substituénich produkti. Limituji totiZ ceny, a tim i zisky
firem. Ztohoto divedu je pro podniky dileZité, aby sledovaly vyvoj cen
substitu€nich vyrobkil, ponévadZ pokud konkurence dosdhne uréité technologické
vyhody, ceny a zisky firem za¢nou zpravidia prudce klesat.

Hrozba povych uchazett. Mira pfitaZlivosti trhu se odviji také od velikosti
vstupniich a vystupnich bariér. NejptitaZlivéj$i jsou segmenty, které maji vstupni
bariéry vysoké a vystupni nizké. Za téchto podminek je vstup do odvétvi umoZnén
jen n&kolika malo firmam, na dnihé strang, kdyz se firmé v urditém odvétvi nedafi,
miZe zného snadno odejit. P¥i vysokych vstupnich i vystupnich bariérich jsou
firmy ohroZeny rizikem, Ze jakmile se jim nebude dafit, budou muset piekonavat
ekonomicky naro€né vystupni bariéry. OvSem potencidlni zisk je v tomto pFipadé
vysoky, Jakmile jsou vstupni i vystupni bariéry nizké, je vstup i vystup firem
z odvétvi snadny, nevyhodou viak je nizkd rentabilita. Nejhor$i moZnosti je ta, Ze
jsou vstupni bariéry nizké a vystupni vysoké. Pro toto odv&tvi je typické, Ze
v dobrych €asech do néj vstupuje hodné firem, které musi poditat stim, Ze ve
$patnych &asech bude t&7ké jej opustit.

Hrozba rostouci vyjednivaci schopnosti a nirocnosti zakazniki. Odvétvi, ve
kterém maji zkaznici vysokou nebo zvy¥ujici se kupni pravomoc, je nepfitaZlivé.
VyZaduji kvalitngjsi produkty, snaz{ se stlatovat ceny na co nejniZ3i droverd,
vybizeji konkurenéni firmy ke vzdjemnych stfetim, ¢imZ snizuji efektivitu
podnikni, Kompetence zdkaznikGi roste, jestlize piedstavuje cena produktl
znafnou &ist jejich vydaji, mohou snadno nakupovat substituéni vyrobky, jsou
citlivi na ceny, mohou ovlivnit podnikdn{ dodavatelt a jestlize jsou koncentrovan{ a
organizovani. Jako ochrana miZe plsobit vybér takovych zdkaznikd, kte¥ nemaji
dostatek wiile, aby p¥esli ke konkurenci nebo ktefi maji malé vyjednavaci
schopnosti. Nejlepsi obranou proti vysoké kompetenci zadkaznikd je vyvinutf
3pickové nabidky, kterou ani ti nejsilnéjii nebudou chtit odmitnout.

Hrozba rostouci kompetence dodavatelii. JestliZe maji dodavatelé moZnost

zvy§ovat ceny nebo omezovat objem dodévek, stdva se tento segment nepfitaZlivy.
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Kompetence dodavateld se zvy$uji, jsou-li organizovanf a koncentrovani, jestliZe
jsou dodidvky pro odbgratele dilezit€, existuje malé mnodstvi substituénich
vyrobkil, zména dodavatell je finanéné ndrodné a jestliZe je pro dodavatele snadné
ziskat nové odberatele. Jako nejlepsi ochrana funguje vyuZivani vétdtho poltu

dodavateli a budovéni vzajemnych vtahil s nimi.

8.2. Konkurence podle stupné nahraditelnosti

1)

2)

3)

4)

Podle stupné nahraditelnosti miZeme rozlisit tyto étyii stupné konkurence:
Konkurence znadek. Firma za své konkurenty povaZuje spolednosti, které na trhu
nabizeji podobné produkty za podobné ceny - za konkurenty jsou tedy povaZovany
znatky obdobného zboZi vobdobnych cenovych a kvalitativnich kategorich.
Prikladem je konkurence mezi vyrobci levnych automobilil navzijem.

Konkurence formy. Firma zde povaZuje za konkurenty vyrobee, ktef nabizeji
stejnou sluzbu. Napfiklad Zeleznici jsou vtomto pfipadé konkurenci aerolinie,
autobusy i lodni doprava.

Odvétvovi konkurence. Objevuje se v piipadech, kdy firma povaZuje za
konkurenci vyrobce, ktef produkujf stejnou tfidu vyrobkli. To znamena, Ze
naptiklad konkrétni vyrobce automobili bude povaZovat za konkurenci viechny
ostatni vyrobce automobilli, bez rozdilu jejich tiidy a ceny.

Konkurence rodu. Vznikd v pfipad®, kdy firma povaZuje za své konkurenty
viechny firmy, které s ni soupefi o zikaznikovy penize. Vyrobce automobilit tak
bude povaZovat za své konkurenty i vyrobce elektroniky nebo stavebni firmy.

8.3. Charakteristika konkurence podle odvétvi

Konkurenci je nutné rozliSovat podle odvétvi. Odvétvim rozumime skupima firem,

které nabizeji produkty, jeZ jsou schopny se navzéjem nahrazovat. Dile miZeme odvetvi

charakterizovat poétem prodejcii, bariérami, nakladovou strukturou, stupném diferenciace
a stupném globalizace. Zékladnim kritériem je oviem skutefnost, jaky je podet
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prodavajicich ~ zda jen jeden nebo jich je vice a zda je nabidka homogenni nebo

diferenciované. Tyto charakteristiky jsou vysoce dileZité a umoiuji ndm rozlidit Styfi

typy odvétvi podle jejich struktury:

)

2)

Monopol. Monopol je takova trZni{ struktura, v niZ v daném odvétvi existuje jen
jediny prodavajici dan¢ho produktu, ktery nema blizké substituty. To znamena, Ze
dany podnik nema Zadnou konkurenci a jeho vyrobky nelze zam&nit za produkty
jinych firem. Vznik monopolu miZe byt vysledkem regulatnich opatfeni stétu,
licenci, patenti nebo jinych pfi€in. Pokud neni monopol regulovén, miZe
rozhodovat o vy3i cen, miZe st dovolit slabou nebo Zadnou reklamu a minimalni
rozsah sluZeb, protoZe zdkaznici nemaji ve svém vybg&ru jinou volbu. V piipadg, Ze
se vyskytne nebezpe&i konkurence, miZe rozsifit své sluzby a investovat do
technologii, &imZ vytvoii vstupni bariéry. Regulovany monopol mtZe byt ve
vefejném zijmu piinucen k nizkym cendm nebo k nabidce vy3siho poftu svych
sluzeb,

Priklademn z &eské praxe miZe byt Ceska poita, kterd nezfidka nedodriuje
uddvané terminy dorudeni, coZ piHmo odporuje jejimu nevhodn€ zvolenému
obchodnimu motiu ,,.Dnes podéte, zitra dodame®. Ne&které zdsilky totiZ tak rychie
dorudit ani nelze. Toto heslo na vefejnost jiZ pisobi jako parodie a je Castym
teréem vitipl. Také je jiZ naplnovano neopodstainéné zvy$eni cen za posilani
dopisi, které je pfedmétem skutedn® monopolnd &innosti Ceské poity. Tiskovi
zprava z kvétna 2007 fik4, Ze loni kvili jednordazovym O¢etnim operacim klesl
poité zisk pfed zdanénim témé&F o dve€ tetiny na 331 miliond korun. Kdyby viak
nedodlo k zapolteni operaci souvisejicich s piechodem na akciovou spolecnost,
Cinil by zisk t€méf miliardu korun.

Oligopol. Pfedstavuje takovou strukturu tthu, ve které vystupuje pouze nékolik
firem, které si navzajem konkuruji. MiZeme rozliit dva typy oligopolie — ryzi a
diferencovanoun. Ryzi oligopolie je tvofena né&kolika firmami, které nabizeji steyny
druh zbo#i. JelikoZ jsou produkty téchte firem vétSinou na stejné Urovni, jedinou
moZnosti, jak ziskat konkurentni vyhodu, je sniZeni cen nebo poskytovani lepSich
sluzeb. JestliZe jsou i sluzby konkurentll na stejné drovni, zbyva jeSté mozZnost
dosdhnout niZ$ich nakladi lepsi vyrobni strategii. Diferencovand oligopolie se
sklada z nékolika firem, kieré nabizeji produkty, jeZ se &astedn€ odliSuji. Rozdily
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mohou spodivat ve vlastnostech vyrobks, jejich jakosti nebo v poskytovanych
sluzbach. Kazdy zkonkurentl usiluje o ziskdni vedouctho postaveni alespoit
v jednom zt¥chto znakd, CimZ cht&ji zanjmout zékazniky a na tomto zaklade
inkasovat vv33i ceny.

U nés miZe byt pfikiadem oligopolu koexistence tfi mobilnich operatori —
tedy T-mobile, Vodafone a 02, jejichZz nabidky ani ceny se od sebe v podstatd
nelidi, ackoliv jsou prezentovany opafné a podporovany masivni rekiamni
kampani.

3) Monopolisticki konkurence. Skladi se¢ zvelkého poétu firem, které prodavaji
podobny, ale ne zcela identicky produkt. Podniky se dasto specializuji jen na
uréitou skupinu zdkazniki, plizplisobuji se jejich potfebam a pfanim a diky tomu
mohou inkasovat vyS$i ceny. Jedna se napiikiad o vyrobee poéitadového hardwaru.

4) Dokonali konkarence. Dokonale konkurenéni odvétvi tvoii velky pocet firem,
které nabizeji stejny vyrobek nebo sluzby za stejnou cenu. Podniky obvykle
nepouZivajl reklamu, jeding vpfipadé, Ze by méla slowZit jako néastroj
psychologické diferenciace. Ptikladem mohou byt zikladni druhy peciva z rdznych
pekaren.

Bariéry vstupu a vystupu

Pro ka#dé trini odvétvi existuji wréité vstupni bariéry. Patfi mezi n& patenty a
Yicence, vysoka kapitdlova narodnost, omezené zdroje, suroviny a distributofi. Vstupni
bariéry se lidi také svou narodnosti — napiiklad je snadné oteviit si prodejnu s potravinami
a naproti tomu obtiZné za&it s vyrobou primyslovych vyrobkil. Také po vstupu do odvétvi
je firma nucena pfekondvat ¥adu bariér, které ji brani k postupu na pfitazliv§jdi trZni
segmenty.

Kromé& vstupnich bariér existuji také bariéry vystupni, které vznikaji napfiklad
z divedll existence moralnich i oficialnich zavazk(G vii zaméstnancim, zékaznikiim a
véfitelim, z viddnich opatfeni, nizké hodnoty majetku z divodu zastardni nebo dzké
specializace, nedostatku alternativnich pfileZitosti & emociondlnich divodi. Z t&chto
priéin zistivd mnoho firem v odvétvi tak dlouho, dokud jsou schopny pokryt svymi
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vynosy variabilni ndklady a ¢dst nékladd fixnich. Spolegnosti, které odvitvi opustit
nechtéji, mohou uvaZovat o zmenSeni rozsahu jejich pisobeni na trhu nebo se také mohou

pokusit 0 vyloudeni nékterych bariér, &imZ by mohly ziskat alespoti malou trni vyhodu.

Stupeii globalizace

Z hlediska globalizace miZeme rozligit odvétvi, kierd maji bud’ lokalni nebo
globdlni vyznam. Cht&ji-li spoleénosti plisobici v globélnich odvétvich dosahovat vysoké
etektivnosti a vyuZivat vyhody nejnovejich technologii, museji konkurovat na celosvitové
UFOVII.

Proces globalizace se stava vyraznym jevem ve druhé poloving dvacatého stoleti a
pokratuje stale rychleji 1 v souCasnosti. Pojem globalizace v sob& zahmuje rostouci
internacionalizaci obchodu, finanéniho systému, podniké a odvétvi, technologii a
konkurence. Hlavnim diivodem vedoucim firmy k organizaci do nadnarodnich spoletnosti
je zvySeni jejich konkurenceschopnosti na sv&tovych trzich a vspora nakladi. Mezi nosné
sily procesu globalizace se fadi liberalizace pohybu kapitdlu, zboZi a sluZeb a dalsi
otevirani trhil pro obchod a investice, které podnécuji rist mezinrodni soutéze.

Diky pokroku vinformatnich a komunikaénich technologiich se mohou firmy
snaze organizovat do nadndrodnich spoleénosti, ¢imZ se méni a zvySuje mezindrodni
konkurence a dochdzi k pohybu kapitalu a novych technologii, pfesuntim pracovidt’ do
jinych zemi atd. Celkové dochézi k zdsadnim zméndm v chovéni firem obchodujicich na
globalizovaném sv&tovém trhu, Globalizace a s ni spojend internacionalizace obchodu
vytvalfi nové pHlezitosti pro firmy, ale zarovedt dochdzi k zostfovini mezinirodni
konkurence, kterd ve svém disledku nut{ firmy k sluovani.

Nakladov# struktara
V kazdém odvétvi se vyskytuje specifickd struktura nikladd. Pro podniky je

dirlezité, aby vénovaly pozornost nakladiim, které jsou nejv&t¥f a hledaly cesty k jejich

sniZeni. VétSina manaderti souhlasi, e vhodné zmény v ndkladové struktufe mohou
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firmam zajistit dlouhodobou konkurenceschopnost. Piesto si podle studie spolednosti
KPMG vice nez polovina znich sté#uje na neprihlednost nakladi, kterd je hlavni
piekdZkou ve snahich o jejich optimalizaci. Aktivni pHstup kfizeni ndkladi byva
nejéastéji az reakei na ohroZeni firemnich vynosi, a to zpravidia v diisledku zmény trnich
podminek. Vyzkum viak dokazuje, Ze je nutné korigovat naklady i v ptipad&, kdy vymosy
rostou. Jinak hrozf obsazeni ¢asti trhu konkurentem s pruznéjs§i nakladovou strukturou.

Prikladem miZe byt soufasny masivni ndstup nizkondkladovych leteckych
spole€nosti, které pfipravily tradi€ni letecké spolednosti o znatnou &ast objemu plepravy
na kratkych vzdalenostech, kde ddvaji klienti pfednost nizké cen& pred komfortem.

8.4. Analyza konkurence

Po identifikaci nejbliZ$ich konkurentd musi nésledovat zjit€ni jejich dbleZitych
charaktenistik, jako jsou jejich strategie, cile nebo silné a slabé stranky. Ukazuje se, Ze
nejlepdl trind prileZitosti je chyba konkurence.

1) Strategie. Firmy pouZivajici na stejném trhu obdobné strategie tvoii strategickou
skupinu. Je nutné sledovat strategie konkurence, protoZe silni konkurenti jsou
schopni své strategie &as od ¢asu ménit,

2) Cile. Po identifikaci svych hlavnich konkurentd a jejich strategif je tieba zjistit,
&eho chtéji jednotlivi konkurenti dosdhnout a &im se chovani konkurentd Fidi. Je
ziejmé, Ze kazdy konkurent usiluje o co nejvy3si zisk, ale i zde mohou byt rozdily.
Konkurent se miZe zam&fovat na ziskové cile kritkodobé nebo dlouhodobé Cile
firem jsou ovlivnény mnoha faktory, jako je napfikiad jeji velikost, historie, uroven
managementu a sou¢asni finanéni situace. Konkurent miZe sledovat n€kolik cila
soucasné — napfiklad rist trZzniho podilu, b&mou rentabilitu, prvenstvi
v poskytovanych sluzbéch a technologické prvenstvi. Pokud se podaii zjistit, za jak
dileZité povaZuje konkurent jednotlivé cile, je moZné odhadnout, jak se zachova
v riznych trznich situacich. DileZité jsou také expanzivni plany konkurenti.

3) Silné a slabé stranky. Pro konkurenci jsou rovn&Zz dileZité lidské, finantni a
hmotné zdroje. Proto je prvnim krokem pii urdovani silnych a slabych stranek
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konkurence shroméZdéni veskerych dostupnych informaci o jejich pfednostech a
nedostatcich. Firma méZe mit rizné silné konkurendni postaveni v zavislosti na jeji
vykonnosti. Naptiklad mize mit postaveni dominantni, které je charakteristické
tim, Ze ma k dispozici Siroké moZnosti vyuZiti riznych strategii a také kontroluje
chovani v3ech konkurentil. Piesnym opakem je postaveni neudrZitelné, kdy firma
JiZ nestai uspokojovat poZadavky trhu a neexistuje Zadnd moZnost, aby se jeji
postaveni zlepSilo. Firmy se slabsi pozici mohou byt donuceny k odchodu z trhu.
Nekteré spolecnosti jsou presvédeny, Ze vyrab&ji kvalitni zbozi, i kdyZ to ve
skutecnosti neni pravda. Reakce konkurenta na zmény se mohou odvijet od jeho
piesvédceni a vnitini kultury. Existuji rlizné moZnosti reakee konkurence. MizZe byt
jednak laxni, kdy nereaguje na akce a uteky konkurence. Tento typ reakce miZze
byt zphsoben tim, %e nedovede v&as rozpoznat Gitok konkurenénich firem nebo se
domniva, Ze mu zakaznici zlstanou vémi. Vybiravy konkurent reaguje pouze na
urlity typ Gtoku, ktery se mu zd4 nebezpedny — napfiklad sniZeni cen. Stochasticky
konkurent reaguje podle situace, je nepfedvidatelny ~ chovaji se tak spi¥e malé
firmy v zavislosti na nakladnosti jednotlivych krokd proti konkurenci. Nejtvrd3$im
zplsobem reaguje tzv. , konkurent-tygr®, ktery je ve své reakei pohotovy a dirazny.

Rozhodnuti o postupu proti konkunrenci

Poté, co firma odhalf silné a slabé stranky konkurence, vyuZivd analyzu
spotiebitelské hodnoty. Jako prvni se firmy zékaznikh dotazuji na to, kferé vlastnosti
produktd jsou pro n& dileZité — své priority hodnoti podle wréité stupnice. Z t&chto
vysledki podniky vyvozuji dileZitost jednotlivych prvkil ovliviiyjicich spotfebitelskon
hodnotu. Rozdilnost hodnoceni jednotlivych respondentt indikuje pravdépodobnost
existence vé&tiiho poétu zdkaznickych segmenti, které se 1i¥{ svymi postoji a potfebami.

Daldim krokem v analyze spotfebitelské hodnoty je hodnoceni firemnich a
konkurenénich vyrobkid zékaznikem podle jejich jednotlivych vlastnosti. Poté jiz firmy
vyhodnocuji miru spokojenosti zdkaznika. Jestlize je zdkaznik s produktem spokojeny,
miiZe to mit pro ngj i negativni disledky, ponévadZ podnik mitZe cenu vyrobku zvysit. Je
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ditlezité, aby firmy hodnoceni spotfebitelské hodnoty periodicky opakovaly, jinak by
mohlo dojit k zaost4vani za konkurenci a ostabovéni jejich teintho postaveni.

8.5. Kenkurencni strategie

Po vyhodnoceni spoticbitelské analyzy miize podnik zvolit n&kterou z
konkurennich strategii. Je tieba rozlidit kategorie konkurenth. Né&které firmy své akce
zaméfuji na slabé konkurenty, ponévadZ Gspéch zde byva téméf jisty, aniZ by bylo potieba
vyvijet velké Usili. Tato metoda viak nevede ke zlepSeni schopnosti ani k odkryti viech
potencidlnich moZnosti firmy. K témto ciliim naopak pavede, pokud se spolefnost zamét
na silné konkurenty, ktefi maji své slabé stranky, jich? je potfeba vyuit.

V kazdém trZznim odvétvi se pohybuji dob#i i §patni konkurenti. Dob¥ by méli byt
podporovani a S$patni atakovani. Dobii konkurenti se chovaji eticky, nemaji snahu
porudovat pravidla, maji pfim&Ffené ceny, redlnou pfedstavu o trZnim potercidlu a zéjem na
prosperité odvéivi jako celku. Takovi konkurenti obvykle neusilyji o zv&Seni trZniho
podilu a udruji si stilou rentabilitu. Naopak Spatni konkurenti se snaZi ziskat v&t8i tr2ni
podily misto jejich lepiho vyuZiti.

7 hlediska role, kterou podniky zaujimaji podle jejich postaveni na trhu, miZeme
rozlisit nasledujici konkurenéni strategie:

1) Strategie tr¥nich videi. Zpravidla v kaZdém odvétvi se vyskytuje firma, kterd
na trhu zaujimé nejvétd podil — tzv. te¥ni vidce. Tato firma je ostatnimi podniky
respektovana a je orientadnim bodem pro konkurenty. Nuti ostatni firmy k zavad&ni
novych vyrobkd, k provadéni cenovych zmén a novym formim propagace a distribuce.
Podniky se s tr#nim viideem snaZi soupefit, snaZi se ho napodobovat nebo se mu vyhybaii.
Firma, kterd m4 na trhu dominantni postaveni, musi konkurenci neustile sledovat a nesmi
ji podcenit, ponévad? opozdény vyvoj nového produktu by ji mohl zplsobit znatné ziraty.
Oproti vyzyvatelskym firmam, které se mohou chovat znaéné liberdln®, by si vedouci
firma méla udrZovat konzervativnf chovéni.

Pro spoletnost je dileZité, aby uméla ubdjit své tZni postaveni. Pokud se bude
pokouet o ziskani vétdiho t¥niho podilu, miiZe to bjt na kor ziskovesti. Dominantn
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firma miie zvysit svou ziskovost, jestliZe se ji podati roz$#tit celkovy trh. V podstaté by se
dalo fici, Ze by mél trini viidce vyhledavat nové uZivatele a nové a v&t¥ u¥iti svych
vyrobkil. Novi uZivatelé jsou takovi zikaznici, ktefi o urgitém vyrobku nemaji Zadné
informace nebo o néj nemaji zdjem z divodu vysoké ceny nebo nevyhovujicich vlastnosti.
Nové uZiti vyrobku se milZe na trhu rozdifovat propagaci a v&S vywti spo&iva

v ptesvédCovani lidi, aby vyrobek vice pouZivali.

2) Strategie trZnich vyzyvatelii. Firmy, které zaujimaji v potadi podilu na trhu
druh€ a dalsi mista, se nazyvaji vyzyvatelé nebo prondsledovatelé. Tyto podniky bud dtodi
na vedouci firmu a na dalsi konkurenty a sna%i se ziskat dal3{ trzni podil (trZni vyzyvatelé),
anebo nisledujici pfiklad konkurenta a spnaZi se wvyhnout stejnym chybiam (trni
pronasledovatelé).

Protoze cilem v&tdiny trznich vyzyvatell je zv&tdeni jejich trzniho podilu, musi se
rozhodnout, koho napadnou. Cilem jejich vtoku miiZe byt bud’ vedouci firma na trhu,
stejné velka firma nebo firma lokalni &i regiondlni. Napadnuti vedouci firmy mé smysl jen
tehdy, pokud ma ur€ité nedostatky nebo se objevi néjaka jeji slaba strinka. Jedna se o
velice riskantni krok, ale pokud je Gsp&ny, je tato strategie velice vynosnd. Jako dalsi
alternativa mdZe byt zavedeni inovace, kterd by vytlacila vedouci firmu z celého odvétvi.
Napadeni stejné velké firmy ma smysl jen tehdy, pokud podnik nema dostatek finangnich
prostiedkti a svou ¢innost nevykonava dobfe. Obvykle se jednd o firmy, jejichZ produkty
jsou zastaralé, maji pEili§ vysoké ceny a dostatedné neuspokojuji potieby svych zdkaznikd.
P¥i napadeni lokélnich & regiondlnich firem si podnik vybird takové spolefnosti, které
nedosahuji dobrych vysledki. Ve vétiing pfipadd se jednd o ovladnuti trhu i n€kolika
mensich firem.

PHkladem usp&iného trinfho vyzyvatele byla u nds spolefnost Cesky mobil,
provozujici telefonni sit’ Oskar. Polatetni nevyhody spocivajict zejména v nedostatedném
pokryt! signdlem a absenci referenci od zdkaznill (Z4dné zékazniky totiZ firma v podatku
neméla) byly kompenzovany jednoduchou cenovou politikou bez dlouhodobych zavazki a
nevyhodnych cenovych trikii, coZ bylo u nds novinkou na trhu. Oskar také pinesl lepsi
piistup k malym zékaznikim neZ jeho zavedeni konkurenti, tehdy Paegas a Burotel. JiZ po
Zesti m¥sicich od zahdjeni poskytovani svych studeb ziskal 150.000 zékaznikd a trZni podil
4,7%. Firma i po ziskéni vyznamného trintho podilu pokratovala v opravdu vyhodnych
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nabidkéch a nutila tak konkurenci ke sniZovani cen. Zm&na pfisla v okamzikn, kdy Oskara
koupila nadndrodni korporace Vodafone, ktera sice diky smluvnim zivazkim a obavé ze
ztraty zdkaznik musela alespoii aste¢né pokradovat v tradici nizkych cen a vyhodnych
nabidek, aviak ve skutednosti se jiZ jednd spi¥e o promy$lenou marketingovou strategii,
pfiCemZ nekdej§i dobré nabidky, které Oskar nabizel na 0kor konkurence, byly
minimalizoviny a Vodafone se usadil v poklidném prost¥edi &eského mobilniho oligopolu,

ovladaném nadnérodnimi spole&nostmi.

3) Strategie trinich nasledovateli. Napodobovani stavajicich produktd miZe
pfinadet stejny zisk jako jejich inovace. Inovator vyrobku mé obrovské vydaje souvisejici
s vyvojem, propagaci a distribuci nového vyrobku. Na druhou stranu mu miize byt za toto
riziko odménou, Ze obvykle zaujme vedouci postaveni na trhu. MiiZe se stét, Je ¢asem
n€jaka firma novy produkt okopinije nebo dokonce zdokonali. Napodobitel obvykle
dosahne velmi vysokého zisku, protoZe nemusel vynaloZit niklady spojené s vyvojem
nového produktu. Vedouci postavenf na trhu ve v&tiiné ptipadi ale nep¥ejima.

Vetdina spoletnosti se nesnaZi svedouci firmou bojovat o prvenstvi, pouze ji
nasleduji. Nésledovatelé by méli mit vytvofenou strategii, kterd jim zaradi udrZeni
stivajicich zdkaznikd a ziroveni to, jak by mohli ziskat writy poet téch novych. Tyto
firmy jsou Castym cilem dtoku vyzyvatelil. Je fedy dileZité, aby méli nizké vyrobni
néiklady a vysokou jakost svych produkti a jakmile se objevi piileZitost, aby vstupovali na
nove vznikajici trhy.

Strategie trZzniho nasledovatele byla a je praktikovina t€m&f veskerymi zadinajicimi
asijskymi primyslovymi vyrobei, u nichZ vyhodu pro zdkaznika ptvodné pfedstavovala
pouze nizkd cena produkce. Tyto podniky zpo€itku Casto vyrabgly zastaralé vybEhove
produkty v licencich poskytnutych renomovangj3imi firmami, na kterych postavily polatky
vlastniho vyvoje. Postupné se vSak i asijské firmy zafaly zaméfovat pa kvalitu, aby
oslovily i ndro&né zékazniky a ne pouze ty, kteH touZi po levném zboZi. Nekieré japonské
a pozdgji korejské spoletnosti se vypracovaly na leadry svych trhii a technologické
inovatory a dnes si tak mohou dovolit proddvat za vys8i ceny neZ ti, které kdysi
nasledovali. Jednd se napitkiad o spoleCnosti Toyota mebo Samsung. Dnes mizZeme
podobny vyvoj, jaky bylo mozné sledovat v Japonsku zhruba od Sedesitych a v Jizni

Koreji od osmdesétych let, pozorovat v Cing,
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4) Strategie dzké specializace. Téméf v kazdém odvétvi miZeme nalézt finmy,
které se zamé&fujt na obsluhovéani riznych mezer a zékouti na trhu. Vyhledévaji mezery na
trhu a zpravidla se vyhybaji stfetu s velkymi spolecnostmi. Pée o trini vyklenky je pouze
Jednou zcelé fady podminek, aby firma doséhla tspéchu. Déle je potieba, aby sniZovala
ndklady prostfednictvim zdokonalovani vyroby, zlepfovala své produkty a pokusila se
ovladnout mens$i konkurenty.

Firmy, které maji na trhu velmi maly podil, mohou byt ziskové diky chytré
strategii. Hlavni pfi¢inou, pro¢ maji firmy obsluhujici trzni vyklenky vysokou ziskovost, je
vybornd znalost jejich cilovych zakazniki. Jsou schopné pln€ uspokojit jejich pfani, a tim
si uétovat podstatnd vy$si cenu neZ &ini naklady. Ukolem tchio firem je tedy vytviet,
brénit a roz$ifovat vyklenky na trhu.

Ptikladem z domdiciho trhu miZe byt spolednost Papirius, kterd jako prvni zacala
dodavat kanceldfské potfeby pfimo do kancelafi. Papirius nemél zpolatku konkurenci a
proto si mohl dovolit proddvat zboZi za vy33i ceny. Presto vytvafel vysoké zisky. Dnes jiz

ma nékolik konkurenth a proto musel jit s cenami dold.

5) Strategie firokého pronikani na trh. Tuto strategii vyuZivaji zejmeéna velké
globélni firmy. Diky tomu, Ze prodévaji vyrobky na mezinirodnich trzich a uskutedniuji
velkosériovou vyrobu, realizuji tzv. uspory z rozsahu. To znamen4, Ze maji niZ%i niklady a
jsou schopné cenové konkurovat ostatnim podnikim. Strategie je vyuZivana napfiklad i

distribuénimi Fetézci jako je Tesco.

6) Strategie diferenciace. Jeji podstatou je ziskdni konkurendni vyhody, kterd
vyplyva z odli$nosti konkuren&nich produkti. Tuto strategii pouZivaji zejména usp€iné
firmy z vyspélych zemi, které své vyrobky prodavaji za vyS3i ceny, ale zdrovefi k nim
nabizi velké mno¥stvi kvalitnich sluZeb, které zvySuji jejich uZitnou hodnotu. I samotny
vyrobek mii¥e mit takové vlastnosti, které konkurenéni produkty nemaji. Z téchto divodi
se miiZe setkat s dobrou trini odezvou i vyrobek, ktery je relativng drahy. Tato strategie je
typicka pro produkty, které jsou technologicky nérotné. Jednd se napfiklad o vyrobce
elektroniky Bang & Olufsen, ktery nabizi vysoce kvalitni a designové vyjime¢né produkty.
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Legislativni tiprava konkurencniho boje. Pramenem prava v této oblasti je Zakon
o ochran€ hospodaiské soutéZe, kiery se vztahuje na zneuZiti dominantniho postaveni,
spojovéni soutéZiteld a vytvareni kartehl neboli dobod mezi soutéZiteli, SoutgZiteli jsou
fyzické a pravnické osoby a jejich sdruZeni nebo jiné formy seskupovini, a to i neformalni,
pokud se uCastni hospoddiské sout®Ze nebo ji mohou svou dCinnosti ovliviiovat,
Relevantnim trhem je trh zboZi, které je zhlediska jeho charakteristiky, ceny a
zamySlenc¢ho pouziti shodné, porovnateiné nebo vzéjemné zastupitelné, a to na Gzemi, na
némz jsou sout€Zni podminky dostatetné homogenni a zfetelné odlisitelné od sousedicich
Bzemi.

Pravo proti omezovéni hospodaiské soutéZe je obsaZeno také v pravu Evropské
unie. Podle Smlouvy o zaloZeni Evropskych spolefenstvi jsou se spoleénym trhem
nesluditelné a tudiZ zakazané veSkeré dohody mezi podniky, rozhodnuti sdruZeni podniki a
jednéni ve vzijemné shodé, které by mohly ovlivnit obchod mezi €lenskymi stity a jejichZz
cilem je vyloudeni, omezenf & narudeni hospodafské soutéZe na spoleéném trhu. Smlouva
o zaloZeni Evropskych spoleenstvi se aplikuje vzdy, pokud se jednani dotkne obchodu
mezi Clenskymi stty.

Kartely mohou byt bud’ horizontdlni mezi podniky na stejné Grovni nebo vertikalni,
coZ je jednani mezi Clanky na rlznych trovnich trhu (vyrobce a prodejee). Z jiného
hlediska se rozlisuje cenovy kartel, ktery ur€uje nakupni & prodejni ceny jak vertikalni tak
horizontalni povahy, vyrobni kartel, ktery omezuje nebo kontroluje vyrobu, distribu¢ni
kartel rozdé&lujici trhy nebo zdroje zdsobovani, diskriminagni kartel, ktery se uplatni viiti
obchodnim partnerim rozdilné podminky pfi plnéni stejné, kartely podmifiujici uzavieni
smluv tim, Ze drub4 strana p¥ijme dal plnéni, které ani v&cn& ani podle obchodnich
zvyklosti s pfedmétem smluv nesouvisi a jiné kartely, pfedstavujic{ dohody o obchodnich
podminkdch. Zakdzané kartely jsou sankcionovany absolutni neplatnosti.

Dovolené kartely jsou takové, jeZ pFispivaji ke zlepleni vyroby nebo distribuce vyrobk &i
k podpofe technického nebo hospodafského pokroku a umoZiiuji spotfebitelim podil na
vyhodéich, aniZ by ukladaly podnikim omezeni nebo umoZiiovaly podnikim vylouéit
hospoda¥skou soutdZ ve vztahu k podstatné ¢ésti dotéenych vyrobki.

Utad pro ochranu hospodifské soutéZe miZe rozhodnout o zdkazu pinéni dohody nebo
uloZit ndastnikém kartelu opatfeni, kterd mohou i sami navrhnout. Takové rozhodnuti vSak
UOHS nemiZe udinit, byla-li jiz dohoda plogna a predstavovala-li nebo mohla-li
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piedstavovat podstatné naruSeni hospodafské soutéZe. Pokud soutdZitelé jednaji v rozporu
s uloZenym opatienim, je moZno v ¥izeni pokradovat.

Dominantni postaveni na trhu ma soutéZitel nebo spoletné vice soutéZiteld, kterym
jejich trzni sila umoziivje chovat se ve znaéné mife nezaviste na jinych soutdZitelich nebo
spotfebitelich. Trzni sila se zjist'uje podle podilu na trhu, podle objemu doddvek a nakupd
atd. Zakon zakazuje zneuZivani dominantniho postaveni na jmu jinych soutsZiteltt nebo
spotfebitell. ZneuZiti dominantniho postaveni predstavuje vynucovani nepfim&fenych
nakupnich & prodejnich cen nebo jinych nerovnych obchodnich podminek,
které spocivda v omezovani vyroby, odbytu nebo technologického vyvoje na Ukor
spotiebitelil, v uplatiiovani riiznych obchodnich podminek viiéi jednotlivym parinerfun pH
pinéni stejné povahy (diskriminace), v pfipad€ podmifiovani uzavieni smlouvy tim, Ze
druh4 strana pfijme dal$i v&cné nesouvisejici pinéni (junktimy), vynucené dohody o zékazu
soutéze, dlouhodobé smlouvy, smlouvy o vyluéném odb&ru, zikazy importu a exportu,
vazéni slev za vErnost a uplatndni zniéujicich cen. Urad pro ochranu hospodéiské soutée
postupuje v pfipadé poruseni zékona pedobné jako v piipad€ karteld.

Spojeni soutéZitely je trvald zm&na kontroly tim zplisobem, Z¢ mezi dvéma nebo
vice podniky dojde k fiizi nebo jedna & vice osob jiZ kontrolyjicich nejméng jeden podnik
nebo vice podniki ziskaji pfimou & nepfimou kontrolu nad jednim nebo vice jinymi
podniky, at’ celymi nebo jejich &4stmi, a to nabytim podilu nebo majetku, smluvné & jinym
zplisobem, tedy i vytvofenim spoledného podniku plnictho viechny funkce samostatné
hospoda¥ské jednotky. Kontrola se mi zakladat na privech, smlouvich & jinych
prostfedcich, které poskytuji moZnost vykondvat rozhodujici vliv na &innost podniku
prostéednictvim vlastnick§ch prav & prava u¥ivéni celého nebo dsti majetku podniku
nebo pravech & smlouvach, které poskytuji vliv na sloZeni, hlasovéani nebo rozhodovani
orgéndl podniku. Spojeni soutéZiteld podléhd za urtitych podminek souhlasu Utadu pro
ochranu hospodatské soutéZe, ktery spojeni posuzuje. Vysledek rozhodnuti se odviji od
vyie obrath dosazenych na domacich a celosvétovych trzich.

PouZita literatura v této kapitole:

Kotler, P.: Marketing management, Grada, Praha 2001
http://ihned.cz

http://itbiz.cz

Obchodni zdkonik, Zakon o ochrang hospoda¥ské souté’e
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9. PROCES VYVOJE NOVEHO PRODUKTU

9.1. Tvorba a zavadéni novych virobki

Dnedni doba je charakteristickd rychlymi zménami, zkracuje se Zivotni cyklus
vyrobkd, roste a sili konkurence, méni se technologické postupy, ale 1 pfani a poZadavky
spotfebitelii. Z t&chto dlivodi jsou podriky pod velkym tlakem, jsou nuceny na tyto zmény
rychle reagovat, nabidnout zAkaznikdm né&co nového a ziskat urlitou vyhodu oproti
konkurenci. Firma miZe novy produkt bud’ vytvofit sama pomoci vlastnich prostfedkl
anebo prostiednictvim akvizice, tj. ndkupem patentu nebo licence jiného podniku.

Vyznam inovace produktd se stile zvySuje, ale zdroveii rostou ndklady a riziko
s tim spojené. Trhy jsou ¢im dal vice nasycené, rostou vyjedndvaci pozice distributorl a
lidé jsou vnimavé&jsi, co se tyde ekologickych disledkil, bezpednosti a ochrany zdravi ve
vyrobg 1 spotiebe.

Pfed zahdjenim vyvoje nového produktu musi firma provést segmentaci trhu, urdit
cilové skupiny svych zékazniki, identifikovat jejich potfeby a zvolit své umisténi na trhu.
Pojem novy vyrobek zahrnuje vyrobky, které jsou nové v rdmci celosvétového méfitka,
dale zdokonalené stavajici produkty, produkty zavedené na nové trhy, nové nebo roziifené
ji existujici vyrobkové fady a vyrobky, které maji zachované stejné vlastnosti, ale pfi
niz§ich vyrobnich nakladech. Vyrobky, které pfedstavuii skutedné novinky, zaujimaji na
trhu pouze 10 % ze viech novych produkii.

Vyrobkovd inovace vychazi 2z modelu tzv. soudobého vyrobku, ktery je
charakteristicky nizkou spotfebou energie, vét§im poétem funkei, vy§3i d¢innosti, malou
hmotnosti, vysokym podilem kvalifikovanych pracovnikil, vysokou Zivotnosti a pouZitim
ekologickych materidld. Aby vyrobek svymi cenovymi, ndkladovymi, kvalitativnimi a
dal§imi parametry vyhovoval potfebam trhu, je nutmé, aby viechny tseky podniku spolu
navzijem komunikovaly. To, zda bude vyvoj nového vyrobku nsp&iny, je ovliviEno
zphisobem Fizeni a organizaci &innosti, které se na tomto vyvoji podileji.

V dnedni dob& je inovalni schopnost, neboli vyvoj a uvadéni na trh takovych
produktil, které svymi viastnostmi i ponékupnim servisem plng uspokoji potieby viech
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zékaznik(l, velmi dileZitym pfedpokladem k tomu, aby podniky byly schopné se na wthu
udrZet nebo dokonce zvysovat sviij trzni podil.

9.2. Proces vyvoje novych vyrobkii

Prvnim krokem procesu vyvoje novych vyrobki je prizkum a posouzeni ndmétd,
poté se sestavuje koncepce nového vyrobku a ekonomickd analyza, jejiz vysledky maji na
vyvoj nového produktu rozhodujici vliv. Nakonec dochézi k testovan{ nového vyrobku &i
sluzby. Pracovnici marketingu tvof{ marketingovy mix a pfipravuji zavedeni vyrobku na
trh. Ukolem odd&leni vyzkumu 2 vyvoje je sestaveni funkniho prototypu vyrobku, ktery
musi spifiovat poZadavky zikazniki a poZadavky bezpeénosti p¥i pouZivini za normalnich
podminek. Vyvoj a vyroba Gspéiného prototypu trva n&kdy i nékolik let. Marketingové
odd&len{ vytvai harmonogram zavadéni vyrobku na trh a rozpofet. V tomto sméru je
velmi daleZité, aby vstup vyrobku na trh byl spravné nadasovan a aby volba cilovych trhi
byla spravna.

Velké nadndrodni spole&nosti svou &innost provadi celosvEtove. V dnesni dob¥ se
diky rychicj$i komunikaci, dopravé a pen&Znim tokiim lépe vyuZiva &as a vzdédlenosti se
zkracuji, zéroveii se viak zvétiuje celosvitova konkurence. Nékteré domdcf firmy se kvilli
velké konkurenci rozhoduji vstoupit na trhy zahraniéni, jiné voli pro své aktivity jenom trh
domiéci, coZ je relné pouze v piipads, je-li tento trh dostatedng velky. JestliZe chee firma
vstoupit na zahraniéni trh, méla by zvaZit rizika, kterd se mohou objevit, jako napiikiad
riziko nepochopeni zahraniéni kultary podnikéni, riziko neporozuméni chovani
zahrani¥nich spotiebitelll, riziko podcenéni ochrandfské legislativy a jinych zikoni.
Zarovefi se rozhoduje, na ktery trh bude nejlepsi vstoupit, jaké na ném uplatni vyrobky a
definuje své marketingové cile a taktiku.

Firma mit¥e na zahrani¢ni trh uvést vyrobek bud’ beze zmeény, anebo ho piizplsobi
mistaim poﬁlérﬁm. Z hlediska inovace rozliujeme bud’ piizplsobeni produktu mistnim
potiebam, nebo vstficnou inovaci, tzn., Ze vyrobek dokonale vyhovuje specifickym
potfebam daného trhu.
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3.3. Testovani trhu

Pokud je firma se v3emi vlastnostmi vyrobku spokojena, je mu vybrina znacka a
vhodny obal a navrhne se test na trhu. Uvedenim nového produktu na trh lze zjistit, jak na
né&] zdkaznici i obchodnici reaguji pfi jeho pouZivéni a opétovném nédkupu.

Naklady na testovéni trhu tvofi jen malé procento z celkovych nékladii na vyvoj a
vyrobu produktu. Oproti modifikovanym vyrobkim maji vétSi pravo na testovéani vyrobky
predstavujici novou vyrobkovou kategorii nebo vyrobky, jejichZ vlastnosti jsou zcela nové,
ponévadz tyto produkty jsou vysoce rizikové.

Rozsah testovani trhu milZe ovlivnit &asova tisefl z divodu sezénnich vyprodejii
nebo rozhodouti konkurence uvést na trh novou zpalku. Za této situace firma rad&ji
podstoupi riziko, Ze produkt bude nedspéiny, neZ aby riskovala, Ze nepronikne na trh
s potencialn& dspéinym vyrobkem nebo Ze ztrati odbyt.

9.4. Proces prijeti produktu

Po procesu piijeti produktu zdkaznikem nésleduje proces vérnostt spotiebitele,
ktery souvisi s jeho vztahem k vyrobei. Pred né&kolika lety firmy pouZivaly pHi zavadéni
novych vyrobkd tzv. hromadny trzni pfistup. Tento pfistup byl charakteristicky tim, Ze
produkt byl distribuovan kamkoliv a reklama byla urfena komukoliv, protoZe vEiSina lidi
byla povaZovina za potencialni zékazniky. Negativem tohoto piistupu byla skutenost, Ze
zahrnoval lidi, kteif potencidlnimi zdkazniky nebyli a marketingové niaklady na néj byly
piilis vysoké.

To vedlo k vytvofeni druhého piistupu, kterym byl marketing zaméfeny na silné
uZivatele. Ten ma oviem vyznam jen v ptipadg, je-li moZné silné uZivatelé rozeznat a
jestlize jsou schopni se rychle pfizpsobovat novym produktim. Ve skupiné silnych
wfivatelii se viak jednotlivei mohou odlifovat podle svého zdjmu o nové produkty a
znacky, mnoho zdkaznikG byva vérnych pouze jedné konkrétni zna¥ce. Z tohoto dirvodt se
mmnoho firem zam&fuje na rychle pFizplsobivé zdkazmiky.

PouZitd literatura v této kapitole:
Kotler, P.: Marketing management, Grada, Praha 2001
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10. STRATEGIE ZIVOTNIHO CYKLU VYROBKU

Koncepce Zivomnfho cyklu vyrobku pomédhd pfi volbé taktiky a strategie
v marketingovém rozhodovani. Zaklida se na urtitych pfedpokladech — doba Zivotnosti
vyrobku je omezena, méni se objem prodeje a vy$e zisku podle fize, ve které se vyrobek
nachazi, marketingova strategie se musi jednotlivym fdzim pfizpiisobovat — predeviim
sloZen{ a intenzita pouZiti jednotlivych marketingovych nastrojt.

Zivotni cyklus vyrobku se sklada ze &ty¥ fazi: fhze zavaddci, faze rozvojové, fize
dospélosti (zralosti) vyrobku a faze dpadku.

10.1. Faze zavddéni

Tato fize zalinA momentem, kdy se vyrobek poprvé objevi na trhu a zafina byt
prodavan. Produkt vstupuje na trh, spotiebitelé musi byt informovéni o jeho existenci a
musi byt pfesv&déeni, aby vyrobek koupili a vyzkouseli. V mezindrodnim méfitku miZzeme
rozliit vstup nového vyrobku na trh globalni, coZ provadéji zejména velké firmy, anebo
postupny, coZ je pfipad menSich firem. Podnik si miiZe vybrat podle vy3e ceny a nikladii
na propagaci jednu ze ¢ty¥ strategii:

1) Rychlé shirdni, Tato strategie je charakteristickd vysokou cenou a vysokymi
néklady na propagaci. VyuZiva se pfedeviim pro nové technologické postupy a
luxusni, znatkové vyrobky.

2) Pomalé shirdni. Pro tuto metodu jsou typické vysoké ceny a nizké ndklady na
propagaci. Firmy ji pouZivaji v pfipadé, Ze je velikost trhu omezena, neexistuji
obavy zkonkurence, zakaznici ¢ vyrobku védi a jsou ochotni vysokou cenu
zaplatit,

3) Rychlé pronikini. U této strategie je cena nizka a naklady na propagaci vysoké.
Trh je velky, existuje konkurence, zdkaznici o produktu nev&di, a zaroveil jsou
velmi citlivi na ceny.

4) Pomalé pronikini. Tato metoda spodivé v nizkych cenéch a v nizkych nakladech
na propagaci. Pouziva se v pfipadé, Ze je trh velky, existuje konkurence, zékaznici

maji povédomi o novém vyrobku a json citlivi na ceny.
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V zavédici fizi je velkd &ast finandnich prostfedkd vynaloZena na komunikaéni
politiku a na pfipravu vstupu na zahraniéni trhy. Z tohoto divodu je v této etapé produkt
zpravidla ztrdtovy a podnik dosahuje malého zisku. Podstatnou roli braje natasovini
vstupu vyrobku na trh a rozhodnuti, zda vstoupit na trh jako prvni. Timto rozhodauwtim
miZe firma ziskat urtité vyhody, jako napiiklad technologické prvenstvi, oblibu vyrobki u
spotiebitell pro jejich novost a ekonomické tispory z rozsahu vyroby. Rovni} viak miiZe
narazit na ur&ité nevyhody jako nespravné umisténi vyrobknu na trhu, Spatné nadasovani
Jjeho zavedeni, jeho nedostateind propracovanost, nedostatetni kapacita a technické
problémy ve vyrobé, vysoké niklady na vyzkum a vyvoj apod. Z téchto diivodiy ndkteré
produkty na trhu neusp&ji a musi byt staZeny jiZ v etapé.

10.2. Faze rozvoje

Pro tuto fizi je charakteristicky rychly rist trZeb i ziskd. Prvni zékaznici si produkt
jiZ zakoupili, dochdzi k op&tovaym nikupim a dalsi spotiebitelé tento pfiklad nasledui,
coZ zptisobuje rist prodeje. Znadka vyrobku i jeho cena byly na trhu pfijaty a dochazi
k ustdteni a rozSifovani distribulnich cest. Jestlie se podnik rozhodne pro strategn
Sirokého pronikani na mezindrodni trh, ceny vyrobku se sniZi. Naopak spole¢nosti, které na
trh vstoupily s nizkymi cenami, aby odradili nebo znicili domaci konkurenci, mohou ceny
produktu zvy3it.

V souvislosti s rostouci poptavkou a prodejem se sniZuji jednotkové vyrobni
naklady, &mZ se ceny vyrobku pomalu stabilizuji a nakonec mohou i mirné kiesnout.
Produkt na trhu zaujima znatny podil, ale zéroveti na trh vstupuji dal3f konkurenti. Firmy
stale vynaklédaji néklady na propagaci, ale zam&huji se spiSe na faktory, které pfimo
ovliviiuji ndkupni rozhodovani spotfebiteldi.

Jiz v této fazi podniky pistupuji na riizné strategie, které jim uroZni udrZet s na
trhu co nejdéle a prodlouzi rychly rist vyrobku. Jedns se napfiklad o zvySovani kvality
vyrobku, jeho zdokonalovéni, roziffenf sortimentu, posileni prodejnich cest, hleddni
novych trmich segmentii a pfesvéd€ovaci reklamu, kterd slou k ujisténi zdkaznika, Ze byl
jeho nakup spravny. Mize dochézet i ke sniZovani ceny produktu, jeho% cilem je ziskat

cenové vnimavé spotfebitele.

84




v

10.3. Faze dospélosti

Ve fazi dospélosti je jiZ vyrobek na trhu dobfe zaveden. Zpo&atku se jeho prodej
je3t& mimé zvyduje, protoZe se vyskytli spotiebitelé, ktefi se pro ndkup rozhodli s uréitym
zpozdénim a provadéji opakované nakupy. S postupem &asu se viak diky rostouci
konkurenci tempo prodeje sniZuje, klesa objem prodeje a zdkaznici pfechdzejf na vyrobky
nové nebo konkurenéni. V této situaci by firma neméla zbyteéng vyrabét velké mnoZstvi
dale neprodejnych vyrobkli, ale ani vyrobu extrémn& sniZovat, ¢imz by zapfi¢inila
nedostatek zho#i na trhu. Ve vétin& ptipadi se podniky pokouSeji o urdité inovace, jako je
sniZzovéni ceny, nabidka specidlnich podminek (napf. mnoZstevni slevy) nebo posileni akci
na podporu prodeje. Rada firem se viak svych slabych produkti zbavuje a soustedi se na

vyrobky nové a ziskov&j$i.

10.4. Fize dpadku

V této fazi klesd obiem prodeje a jestlize se firma snaZi na trhu vyrobek nadéle
udrZet, obvykle dochazi k velkym ztratim. Pro vétSinu produktd je tato etapa Zvotniho
cyklu nevyhnuteind. Je oviem nutné, aby po ukondeni vyroby podnik po né&akou dobu
zajistoval servis a ndhradni dily pro své byvalé zékammiky.

Firma miZe ceny sni¥ovat bud postupné anebo jednordzove ve forme riiznych slev
nebo sezénnich vyprodejli, zérovefi se viak pro své vyrobky snaZi najit nova odbytisté, a
to na trzich méné vyspélych a rozvojovych zemi. V této etap&€ dochazi ke sniZovani vydaji
na reklamu a néstroje propagace se zaméfuji na akce tykajici se slev, jejichZ cilem je
doprodej zbyvajicich zasob zboZi.

Pokud existuje velky segment konzervativnich zdkaznikd, rozhodnou se nékteré
podniky na trhu zistat a vyt&€zit z néj co nejvice. Naopak jiné firmy maji snahu prodej co
nejdfive ukondit a soustfedit se na jinou oblast. Jejich strategie se odviji od sily bariér pro
pfechod do jiného odvé&tvi.

Koncepee Zivotmiho cyklu vyrobku se setkava i s kritikou, ponévadZ redlny pritbeh
prodeje se miZze od toho teoretického velmi Casto ligit. Piikladem mohou byt suvenyry
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nebo hradky, které prochazeji pouze fizf ristu a tipadku, dale tzv. nestirnouci vyrobky,
kde chybi faze tipadku a hlavni fizi je zralost, produkty, kieré ze zavéd&ci fize pfechézeji
rovnou do fize Gpadku (naptiklad nedspE$né inovace) atd.

To, jak prodej vyrobku probih4, je ovlivnEno celou fadon faktorfi. Patii mezi né&
naptfklad marketingova politika, sila a pFitaZlivost konkurence, drah vyrobku, stupefi jeho
novosti a reakce spotfebitel. Z tichto diivodd je teorie Zivotntho cyklu povaZovana za

uZitedny, ale jen orientadni ndstroj slouZici k rozhodovani marketingovych pracovniki.

10.5. Portfolio analyza

Ukolem téchto analyz je zhodnotit postaveni vyrobkd nebo vyrobkovych fad
v rimei vyrobkového portfolia uréitého podniku. Vysledky analyzy firmé umoZni uréit,
které vyrobky jsou pro ni perspektivni 2 ma vyznam investovat do jejich rozvoje, a které
jsou naopak neperspektivni a budou staZeny z prodeje.

Model BCG. Koncepce tzv. Bostonské konzultaéni skupiny je zaloZena na vztahu
tempa riistu trhu a relativniho podiiu firmy na trhu. Relativoi podil na trhu vyjadfuje pomeér
podilu konkrétni analyzované firmy k trznimu podilu nejvétiiho konkurenta, vypovida tedy
o konkurenceschopnosti dané firmy v urgitém odvétvi.

Tempo ristu trhu je zndzornéno na vertikélni ose, relativni podil firmy na trhu

piedstavuje osa horizontalni:

vysoky
OTAZNIKY HVEZDY
E vytvifet, rozvijet podporovat, tnvestovat
E
2
o
]
8 HLADOV] PSI DOJNE KRAVY
neinvestovat, Hikvidovat sklizet, drZet pozice
nizky
niziy relativni trzni podil vysoky
Portfolio BCG
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Model BCG rozlisuje &tyti skupiny vyrobki:

1) Otazniky. Jedna se o vyrobky, které jsou firmou zavadeény na trh. Maji rychlé
tempo ristu, ale jejich trini podil je prozatim maly. Jejich riistovy potencial je
velky, jestlize se tedy firm& podafi zvysit jejich podil na trhu, mohou se stat
hvézdami. Z tohoto diivodu vyZaduji znatné investice. Podnik mi¥e zvolit bud
strategii zvySeni investice do jejich rozvoje anebo opusténi trhu, ponévadZ pokud
by vyrobky neuspély a nestaly se hv&zdami, byly by pro podnik zatsi.

2) Hvézdy. Tyto vyrobky jsou na trhu Uspdiné, nachazeji se ve fazi ristu a maji
vysoky podil na trhu. Aby si tuto pozici udriely, vyZaduji zna&né finandni
prostfedky. Ve vétSiné piipadi firmy investuji do rozvoje t€chto perspektivnich
produkti, &imZ jim umoZni ziskat vy$§i podil na trhu nebo si udrZet podil stavajici.

3) Dojné krdvy. Odpovida fazi zralosti, vyrobky maji silny trzni podil, ktery se jiz
dramaticky nezvy$uje. PfinaSeji firmé€ velky zisk, aniZ by do nich musela vkladat
velké investice. VioZené finanéni prostiedky jsou tedy vysoce nivrainé a umoziiuji
podniku financovat jiné aktivity. U produkti, které zalinaj{ zastardvat a bliZi se do
zavéretné fize svého Fivotntho cyklu, se podniky snaXi ziskat jeSt€ uritou vysi
zisku napfiklad prodejem licence konkurenci.

4) Hladovi psi. Jedn4 se o vyrobky, které bud’ nevyuZily pfileZitost anebo zastaraly a
jejich trini podil se snizuje (odpovida fazi poklesu). Jsou pro podnik zA1eZ, které je
nejlep$i se zbavit.

Tyto skupiny vyrobki pfedstavuji rizné kvadranty, kterymi vyrobek béhem svého
Fivotniho cyktu prochézi, Otazniky pfechazeji ve hv€zdy, pozdeji v dojné krdvy a nakonec
se méni v hladové psy, kdy jsou jiz pro podnik bfemenem. Je nutné zminit, Ze mnoho
v§robkil celym cykiem neprojde. Hiavni viznam modelu BCG spodivéa v jeho nédzomnosti a
snadné aplikaci v praxi.

Powfita literatura v této kapitole:
Kotler, P.; Marketing management, Grada, Praha 2001
Machkové4, H., Sato, A., Zamykalovd, M. a kolektiv: Mezinarodnf obchod a marketing, Grada, Praka 2002

hitp://www.answers.com

hitp://www.brainworker.ch
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11. RIDICI A DISTRIBUCNI MARKETINGOVE PROGRAMY,
IMPLEMENTACE, HODNOCENI A ORGANIZACE MARKETINGU

11.1. Marketingové distribuéni cesty

Marketingové distribucni cesty predstavuji soubor organizaci, které umoini
spotfebiteli uZiti nebo spotfebu vyrobku &i sluzby. V dnedni dob& mezi vyrobei a zikazniky
stoji velké mnoZstvi marketingovych zprostfedkovatelt. Existuji rizné typy
zprosttedkovatel(. Malo a veltkoobchodnici, ktefi zbozi od vyrobel nakupuji, stivajf se tak
jeho viastnikem a déle ho prodévaji, se nazyvaji obchodni prostfednici. Zprostfedkovatelé,
ktefi se zabyvaji vyhleddvénim a komunikaci se zékazniky 2 nemaji zboZi ve svém
viastnictvi (naptiklad prodejni zéstupce, zistupce vyrobce, piekupnici), se nazyvaji
obchodni jednatelé. MiiZeme zde zafadit i tzv. obstaravatele, coZ jsou banky, reklamni
agentury, ptepravni a skladovaci firmy, kte¥f vSak nezprostfedkovavaji obchody, ani
nemaji zboZi ve svém vlastnictvi, pouze napormahaji distribuci.

Volba distributnich cest pfedstavuje jeden z nejdilleZitéjSich tkold, které musi
firma feSit, ponévadZ ovliviiuje viechna dals marketingova rozhodnuti. Napfiklad reklama
a zplsob propagace vyrobku zileZi na tom, jakéd je trovedl maloobchodnikd a jaké
informace je potfeba jim poskytnout. Tvorba cen zase zdvisi na zplisobu prodeje vyrobku.
Jiné budou pii distribuci vyrobkti pomaci hypermarketd a jiné prostfednictvim luxusnich
obchodil.

Firma zapojuje do svych distribuénich cest v&t¥ podet zprostfedkovateli. Uzavira
smlouvy s velkoobchody, skiadovacimi a pfepravnimi firmami, prodejnimi zastupci. Vybér
distribuéni cesty m4 tedy dlouhodoby charakter, jedna se o dlouhodoby zdvazek viifi vice
firmém. Z tohoto ditvodu musi brit management podniku pii vybéru distribu¢nich cest
ohled nejen na soutasné, ale i budouci prodejni prostiedi.
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11.1.1. Diivedy pouiivini marketingovych zprostiedkovateld

Firmy se vyuZivinim marketingovych zprostfedkovatelli zbavujf uréité kontroly
nad tim, jakym zphsobem a komu jsou prodavény jejich produkty. S nadsdzkou miZeme
#ci, Ze podnik vkidds svilj osud do rukou zprosttedkovatelti. Firmy si oviem uvédomuji, Ze
kdyby své zboX prodivaly pfimo koneénym spotfebitelim, vznikly by jim vysoké
dodatedné ndklady. Napfiklad jsou-li jejich produkty prodavény mnoha maloobchodniky,
bylo by velmi nérotné vSechny tyto maloobchodniky odkoupit, aby mohly uskutefnit
pfHimy prodej. Déle by pifimy marketing vyZadoval, aby se mnoz{ vyrobci sami stali
zprostfedkovateli a zalali nabizet i jiné zboZi, pon&vadZ prodejem jen svého vyrobku
(napfiklad zvykagek), by byl tento obchod znaZné nevyhodny a ve vétiiné pfipadech i
ztratovy.

VyuZivéni zprostfedkovatelit je Gfelné zejména pfi distribuci Siroce dostupného
zboZi na cilové trhy. Zprostfedkovatelé mohou vyuZivat svych zkuSenosti, kontakti,
specializace a ziskat tak pro firmu mnohem vic, neZ by dosshla sama.

Funkci marketingové cesty je tedy zabezpelit pobyb zboZi od vyrobel ke
spotiebitelim a vyplnit Sasové, prostorové a vlastnické propasti, které oddéluji produkty
od svych zikaznikii. Clenové marketingovych cest maji za kol provad®t mnoho
dilezitych funkci a podilejf se na téchto marketingovych &innostech:

1) Informace. Jedna se o sb¥r a rozfifovani informaci o potenciflnich i b&Znych
zdkaznicich, konkurentech a dal$ich faktorech pisobicich v marketingovém
prostfedi.

2) Propagace. Vyvoj a $ifeni informaci, které maji pfilakat zakazniky na konkrétnf
nabidky.

3) Jednéni. Snaha dohodnout cenu a dalsf podminky dodavky, aby se moh] uskute&nit
pievod viastnictvi.

4) Objedndvani. Znamena zpétnou komunikaci o zémérech Elenil marketingové cesty
nakoupit zboZ{ od vyrobci.

5) Financovini. Jde o ziskdvani a rozdélovani finanénich fondd, které jsou potfebné
pro financovéni zasob v riznych trovnich marketingové cesty.

6) Prebiranf rizika. Prevzeti rizik tykajicich se pohybu zboZ a sluZeb

v marketingové ceste,
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7) Fyzické vlasinictvi. Znameni vhodné skladovani a pohyb vyrobkll od surovin az
po findlni produkty.

8) Platby. Kupujici své aéty plati prodavajicim prostfednictvim bank a jinych
penéZnich fistavi,

9) Vlastnictvi. Jednd se o skutedny pfevod vlastnictvi z jedné osoby nebo organizace
na druhou.

Uvedené &innosti jsou sefazeny podle toho, vjakém pofadi se mezi dvéma
Géastniky marketingové cesty vyskytuji. Cim v&tS{ mmnoZstvi téchto funkei vyrobce
vykondva, tim vy${ md niklady a tfm se zvy3i i jeho ceny. Jestlize ngkterou funkci
vykonava zprostfedkovatel, ndklady a cena vyrobce se sniZi, ale na druhou stranu si
zprostiedkovatel zaidtuje poplatek, ktery mu zajisti pokryti jeho néklad. V piipad€, Ze je
price zprostiedkovatell i¢inn&j neZ prace vyrobee, musi byt konednd cena vyrobku niZ§i.
Ntkdy se dokonce i spotfebitelé mohou rozhodnout, Ze nékieré funkce vykonaji sami,
pokud se jim podaif dosdhnout je3t& niZSi ceny.

11.1.2. Polet arovni marketingové distribudni cesty

Pro marketingové distribudni cesty je charakteristicky velky podet trovni. Uroveii
ptedstavuje kaZdého zprostfedkovatele, ktery néjakym zpisobem piiblizuje produkt od
vyrobee ke konetnému spotfebiteli. Vyrobee a konetny zdkaznik jsou soudasti kaZdé
marketingové cesty. Délka marketingové cesty se vyjadfuje poftem zprostiedkovatelskych
1wrovni. Na obrazku niZe jsou uvedeny &ty¥i zdkladnf marketingové cesty, které se pouzivaji
pro distribuci spotfebniho zboXi.




Vyrobce

A Y

Velkoobchodnik Velkoobchodnik

b

Pieku

A h

Maloobchodnik Maloobchodnik Maloobchodnik

X h 4 X A

Zakaznik

Obrézek — Cty# trovné marketingovych cest

Jak naznaduje vyle uvedené schema, existyji Gtyfi nejdileZit€jsf Grovnd
marketingovych distribu¢nich cest, a to beziroviiovd (piimé marketingova) cesta,

jednotiroviiové cesta, dvoulroviiova cesta a tifGroviiova cesta.

Beztiroviiové (pFimd muarketingovd) cesta. PH pouziti této metody prodéva
virobee zbo¥ pHmo konetnému spotiebiteli. MiZeme rozli¥it &tyf zplsoby pfimého
marketingu — podomni prodej, zésilkovy prodej, prodej ve viastnich prodejnach a prodej
prostfednictvim internetu. Podomniho prodeje vyuZiva napfiklad firma Avon, piipadné
také Amway, k prodeji svych pievazné kosmetickych pripravki. Zasilkovy prodej spotivé
ve vybéru zbo¥i zdkaznikem Z nabidkového katalogu, jeho objednani a nasledné dorucent
postou. Tohoto zplisobu prodeje vyuziva cela fada firem, napiiklad Quelle, Neckermann 2
dalsf. Pokud chee vyrobce proddvat shoA ve vlastnich prodejnach, musi zvazit naklady
spojené s vystavbou a provozem tschto obchodfi. Prodej prostfednictvim interetu zaZivi
v posledni dob& velky rozmach. Jeho podstatou je vybudovani internetového obchodu,
s jeho¥ pomoci si zékaznik vybira pozadované zboZi a rovnou si jej objednava. Poté je mu
doruteno postou na dobirku anebo kurymi sluZbou. Tato metoda je velmi podobnd
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zasitkovému prodeji, mé viak oproti nému spousty v¥hod. Jako prvii miZeme zminit
minimatizaci ndkladd, pondvad? vybudovani a udrfovani v provozu kvalitntho
internetového obchodu je mnohem méng nakladné, neZ pravidelné vydavani katalogh zbozi
a jejich rozesilani mezi zékazniky. Dalgi velkou vyhodou je dostupnost obchodu. Klient ma
moZnost jej navitévovat dvacet étyii hodin denng, sedm dni v tydnu. Rovné mige ziskat o
vybraném produktu mnohem vice informaci a porovnivat ho prostfednictvim riznych
tabulek s ostatnimi vyrobky. Vyhodou je i smadna aktualizace nabidky internetového
obchodu, kterd se diky databazovému feSenf stdvd rychlou a nenskladnon zéleZitosti.
VSechny uvedené faktory usnadtivji zdkaznikovi vybér zboZi a nasledn& i jeho nakup.
Vzhledem k neustéle se zvySujicimu podtu uZivateldl internetu je moZné pfedpokladat, Ze
internetovy prodej v blizké dob& zcela nahradi prodej z4silkovy.

Jednodroviiovd cesta. Jedna se o distribu@ni cestu, ve které mimo vyrobce a
zakaznika stoji i jeden zprostfedkovatel, zpravidla se jednd o maloobchodnika. Vyrobce
tedy dodava zboZ maloobchodnikovi, ktery jej prodévé zakaznikim.

Dvoudiroviiovd cesta. Vtéto form& distribuéni cesty se objevyi dva
zprosttedkovatelé, a to velkoobchodnici a maloobchodnici. Vyrobce prodava zbozi
velkoobchodu, ten jej dodava do maloobchodu a maloobchod ho nabizi zakaznikim. Tato
metoda se vyskytuje ptedeviim na trzich se spotfebnim zboZim.

Tisiroviiovd cesta. Tato troveii zahrnuje {fi zprostfedkovatele — velkoobchod,
ptekupnika a maloobchod. Napfiklad ve vyrobé kosmetickych piipravkd velkoobchodnici
prodavaji zboZi piekupnikim, ktefi ho dale nabizeji maloobchodnikim a ti ho pak
prodavaji konenym zdkaznikim.

Vicesiroviiové marketingové cesty. Tento zplsob distribuéni cesty se vyskytuje jen
ojedindle. Vyrobei nastdva problém ziskavat informace o konednych spotiebitelich jeho
vyrobkd a rovné? je 1873 provadét kontrolu zboZ, ponévad? je v kontaktu pouze s jednim

zprostfedkovatelem.

Rozhodnuti, jakou marketingovou distribuéni cestu zvolit, je povaZovino za jeden
z nejdileXitéjich a zdroveil nejsloit&j¥ich aktd, které musi firma vykonat. KaZda
distribudni cesta je spojena s jinou urovni prodeje a nékladd. Podnik si rovnéZ musi
avedomit, Ze jakmile si uréitou distribuéni cestu vybere, bude vnf nucen setrvavat po
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dlouhou dobu. KaZds distribuéni cesta bude rovnéZz vyznamné piisobit na marketingovy

mix a naopak.

11.2. Marketingova komunikace

Komunikace je zékladnim pilitem marketingu. Podstatou modermniho marketingu
nenf jen vyvoj kvalitnich vyrobk s vyhodnou cenou a jejich uvadéni na trh, ale také
komunikace s dodavateli, zprostiedkovateli, odbé&rateli, zdkazniky i vefejnosti a rovnéz
komunikace uvnitt firmy. Aby byla marketingova komunikace usp&ina, je potfeba, aby
splnila uréité podminky — musi byt oboustrannd, vyvaZend a etickd. Cilem komunikace je
poznéni zakaznikovych potieb, na jejichZ zéklad® se pak firmy snaZi vyvinout idedlni
produkt.

Podniky se v marketingové komunikaci dopoustdji zivaimé chyby, kterou je
kampatiovy piistup. Kampané jsou obvykle postavené na reklamé, Casové omezené a
zam@fuji se na novinky, coZ zpisobuje pfehliZeni komunikace se zdkaznikem. Casto jsou
také zahleddny samy do sebe, a to hlavn& v pFipadg, kdyZ maji charakter reklamniho
sdgleni. Pokud se zde viibec vyskytne dotaz zdkaznikovi, nevztahuje se na uZitné viastnosti
produktu, ale na plisobeni reklamni kampang.

Vyvazenost marketingové komunikace znamend rovnovahu mezi tim, co firma
sdéluje zdkaznikovi, a co zékaznik sd&luje firmé. V b¥iné praxi na trhu komunikace
vyvaZena neni, prevaZuje kvantita i kvalita sd&leni na strané firem, ndzor zikaznika neni
brén jako zivayny a podndtny. VE&Sinou se zdkaznik nikdy nedovi, zda svym hlasem
ovlivnil viastnosti produktu nebo strategii firmy.

Etika marketingové komunikace vychdzi zrespektu firmy vi&i zékaznikovym
potiebam, ale i soukromi. Neznamend to v3ak, Ze by se podnik musel z tohoto divodu
vzdat prosazovani svych cilii. Etické jednini by ve vziahu prodavajiciho a kupujiciho mélo
byt samozfejmosti, protoZe lepSich vysledki se dosabuje spolupraci, nikoliv podvody.

Do marketingové komunikace fadime i komunikaci vnitropodnikovou. Je tedy
potfeba, aby se zisady, které se dodrZuji pfi komunikaci se zékaznikem, pinily i pH
komunikaci ve firmé. VySe uvedenym poZadavkim {(oboustrannost, vyvaZenost a etika)
nevyhovuje direktivni zpsob ¥zeni, kde komunikace probiha shora dold, pfeva¥uje hlas
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nadfizenych a etika vztahll je vytlatena pravem silngjifho. Kwvalim{ marketingova
komunikace musi byt organizovéana podle cili, nikoliv podle funkei.
Marketingova komunikace vyuZivé hlavné t&chto péti nastrojh:
1) Reklama —jedna se o placenou formu prezentace a propagace produktii.
2) Podpora prodeje — pfedstavuje kratkodobé podnécovéni zdkaznikii k vyzkouseni
¢i koupi vyrobku (napt. slevy, bezplamé vzorky, atd.).
3) Public relations —~ zahrnuje Cinnosti, které slouzi k podpofe image firmy nebo

produktu.
4) Osobni predej — jeho tikolem je prezentace produktd 2 jednani se zikazniky za
udelem ziskat objednavku.

5) Piimy marketing — slouZ{ ke komunikaci se zdkazniky a k prizkumu jejich

nazora.

11.2.1. Proces komunikace & vybér pFijemce sdéleni

Komunikace pfedstavuje dialog mezi firmou a jejimi zdkazniky, ktery probiha jiZz
od pfedprodejni fize produktu aZ do jeho spotieby. Komunikace je vedena hlavné
prostiednictvim televize, radia, tisku a internetu.

Firmy se musi snaZit plisobit na takové povahové vlastnosti zakaznikd, které budou
inteligentni, majici vysoké sebev&domi a vlastni pfedsvédCeni. Zplisob pfijeti sdéleni
spotfebitelem je ovlivnén n&kolika faktory, jako napifklad socidlni prostfedi, ndzorova
skupina, zdroj sd€leni a dbleZitost nabizeného vyrobku v olich spotfebitele. Firma by
rovnéZz méla mit o pifjemci sdéleni wrlitou pfedstavu, miZe se jednat o potencidiniho
zdkaznika, souCasného kuvpujiciho nebo o Clov&ka, kiery o ndkupu rozhoduje & jej
ovliviiuje. Pijemcem miZe byt bud’ jednotlivee nebo cels spole€nost.
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11.2.2. Cile komunikace

Jakmile si firma vybere cilovy wh, musi se rozhodnout, jakou reakci by sdéleni
mé&lo u spotiebitell vyvolat. Reakce miize byt bud’ akini, rozumovd nebo citova. Jejim
cilem je zménit nebo posilit postoj spotfebitele a pfimét jej k urfitému chovani. Pokud
firma pfedpokladé zajem zdkaznika o urity vyrobek, pracuje s tzv. modelem postupnych
linkd:

1) Informovanost. Jejim tkolem je vylepdit informovanost o daném produktu mezi
spotfebiteli, nebo alespofi zajistit znalost jeho ndzvn. K t€mto G&elim slou®i
jednoducha sdéleni, ktera jeho ndzev neustéle opakuiji.

2) Znalost. Spotfebitelé mohou znit ndzev nebo produkt firmy, ale o nidem jiném
nemus{ mit ponéti. Cilem je zajistit informovanost zakaznik o nabidce.

3) Oblibenost. V pfipadg, Ze spotiebitelé produkt znaji, zamé&fuje se firma na to, jak
tento vyrobek hodnoti. V pfipad® negativniho ohlasu je nutné zjistit, ¢im je
zapH¢inén a poté zahdjit komunikadni kampan, aby se pegativai dojmy odstranily.
Jestlize viak negativni hodnoceni zplisobuji rediné problémy & nedostatky, musi se
nejprve odstranit a poté o této skutednosti informovat spotiebitele.

4) Preference. Spoticbiteliim se produkt mGZe libit, ale pfesto preferuji vyrobky
jinych firem. Podnik se v tomto p¥pad® snaZi vybudovat preference svych vyrobki
u zdkaznika, k éemuZ vyuZiva propagaci jejich uZitnych vlastnosti, jakosti,
vykonnosti atd. Ke zjisténi, zda byla propagace usp&nd, slouZi porovnani
preferenci pied a po kampani.

11.2.3. Sestaveni sdéleni

Firma musi vytvafet takovd sd&leni, kterd u zfkaznikd vzbudi pozornost a
prostiednictvim apelace na jejich rozum & emoce vyvolaji uritou reakci. Rozumovy apel
se zamé&Fuje na z4jmy spotiebitelll a snaX se zdiraznit vyhody, které jim nékup urCiteho
produktu pfinese. Zabyvd se vykonnosti, jakosti, hospoddrnosti a hodnotou vyrobku.
Emocionalni apel se soustfed’uje na vzbuzeni kladnych i zdporngch emoci. Kladne emoce
maji za tkol vyvolat u zakaznika touhu po vyrobku, zédporné emoce slouZ k tomu, aby si

95




spotfebitel uvédomil, Ze n&kde d&la chybu a e se ji miZe vhodnou investici pokusit
napravit (napfikiad pestat koufit, nechat se ofkovat). K t¥mto 0&eliim se vyuziva apel
ptimé&fencho strachu, ktery u &loveka zptisobuje dodrZovan doporuteni. Pozitivni apel se
miZe uskutetnit prostfednictvim humoru, ktery obvykle zakazniky zaujme vice neZ sdéleni
vyjadfené vainym ténem. Vyskytuje se zde ale jeden problém, jakmile se sdélent
nepovede, miZe tato skuteCnost zapfidinit znevéZeni nabizeného vyrobku. Jak jsme si
mohli jist€ vSimnout, nepovedeny humor se v reklamich vyskytuje neztidka. Posledni
moZnosti jsou apely moraini, které maj{ snahu vyvolat u lid{ touhu udélat néco spravného.
Objevuji se zejména v charitativni oblasti.

11.2.4. Zdroj sd€leni a komunikani cesta

Zakaznici vénujl v&§i pozornost sdéleni, které vychdzi z atraktivnich nebo obecné
znamych zdrojl. Firmy &asto vyuZivaji na propagaci svych vyrobkl slavné osobnosti nebo
odborniky (napiklad zubni iékafe v reklamé& na zubni pastu). Pokud zdroj sdéleni plisobi
piirozeng, upfimné a ma smys! pro humor, stava se mezi lidmi oblibengjsi.

MiZeme rozlidit celou fadu komunikalnich cest. Osobni komunikalni cesta
pfedstavuje rozhovor mezi dvéma a vice osobami. MiZeme ji rozdélit na podpirnou,
odbornou a socidlni. Podpimmou cestu pledstavuji prodejci, ktefi spotfebitele sami
kontaktuji a informuji je o urditych produktech. Odbomd cesta je tvofena nezévislymi
experty, kteii &ni prohladeni pro cilové skupiny zakaznikil. Socidlni cesta je prezentovéna
&leny rodiny, prateli, sousedy, kteii uskutedfuji rozhovory s potencidlnimi zikazniky.
Spottebitelé jsou lidmi, které dobfe znaji, velmi snadno ovlivaitelnd.

Neosobni komunikadni cesta je predstavovéna médii, prosttedim a udalostmi.
Médii prochézi pfevama vé&Sina sdéleni neosobni komunikace, fadime mezi né televizi,
rozhlas, tisk, elektronicka média a exteriérova média (3. plakaty a billboardy). Na nékupni
chovani zékaznika plisobi také prostfedi. Vzhled ndkupnich center, kancelaif apod. se
snazime udinit pFitaZlivejsi, coz mé vyjadfovat urditou drovei a spoletensky status téchto
mist. Udélostmi rozumime spoledenské akce, na kterych dochdzi k pfedavéni sd&leni
cilovym piijemcim, jednd se napiiklad o pofadani tiskovych konferenci & sponzorovani
sportovnich akei.
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Firmy by mély pfi rozhodovéni ohledné komunikace zvaZit vyhody jednotlivych
propagadénich nastroji a také vy3i jejich nakladi. RovnéZz musi zohlednit typ trhu, na
kterém budou své produkty nabfzet, svoji pozici na trhu, pfipravenost a ochotu zdkaznika
ke koupi a stadium Zivotniho cyklu produktu.

11.3. Rizeni prodejnich sil

Prodejni sily funguji jako prostfednik mezi firmou a zikaznikem. Na jedné strané
prodejci firmu zdkaznikim prezentuji, a na strané druhé ji poskytuji informace ziskané od
zékaznikt, Rizeni prodejnich sil se zabyva jejich ziskévénim, $kolenim, kontrolou,
motivaci a odme&fiovanim a také moZnostmi, jak zlep§it jejich prodejni schopnosti.

Prodejci jsou hodnoceni podle toho, do jaké miry dokéZi uspokojit poZadavky
zékazniki a jak se podileji na vytvafeni zisku spoletnosti. Maji pfesné urfeny Gkoly, které
musi plnit. Rovn&Z jim miZe byt vymezen pfesny Cas, po ktery se musi vénovat
zékaznikim nebo urditému vyrobku. Charakter tkoll je rovné€Z ovlivnén stavem
ekonomiky, ve kterém se pravé nachézime. JestliZe je na trhu nedostatek zboZi, obvykle
nebyva problém s odbytem a firmy se mohou rozhodnout, Ze sniZi po€et svych prodejcit.
Toto rozhodnuti viak mii¥e byt chybné, pon&vadZ tkoly prodejcii spoéivaji také v
presvédtovani nerozhodnych zikaznikd, rozmistovani zboZi a prodeji ostatniho zboZi,
kterého je na trhu dostatek. Naopak v obdobi, kdy na trhu existuje nadbytek zboZi, museji
prodejci o své zakazniky bojovat.

11.3.1. Jedn:ni se zékazniky

Existuji rizné varianty zpisobu jednéni prodejcl se zdkazniky. Jednani mohou
probihat bud’ osobné, telefonicky nebo ve formé& pfedvadéni produktd vEtSimu podtu
zékaznikh. RovnEZ mohou byt uskutelfiovany prodeini konference, kde jsou pozvéni
firemni odbornici, kte¥! zdkaznikim poskytuji informace tykajici se feSeni riznych
problémi a zodpovidaji jim nejrizndjdi otizky. Prodejce rovndZ zastdva funkei
zprostfedkovatele mezi dodavateli a odb&rateli, spolupracuje i s dal¥imi zame&stnanci, jako
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napiiklad s pracovniky zaji$tujicimi sluzby zdkazniktim, instalaci, udrZzbu a s techniky
provéadéjicimi servis produktu.

DiileZitou roli sehrava v prodejnim procesu vrcholovy management, ktery se do n&j
zapojuje zejména v ptipad€ velkych objednavek. Prodejni sily musi byt schopné provadét
analyzu udajl tykajicich se prodeje, provadét prizkum trhu, zjiStovat jeho potencial a
v souvislosti s tim vytvafet strategie a plany. U vedoucich piedstaviteld prodejnich sil je
navic velmi ddleZita znalost marketingu.

Mezi prodejni sily milZeme =zahmout zaméstnance, obchodni zastupce a
zprostiedkovatele. Zaméstnance délime na prodejni sily vnitinf a vné&jsi, vnitini obchoduji
prostfednictvim telefonu a pfijimaji obchodni navitévy, vn&j3i cestuji a navitdvuji
zékazniky. Pro obchodni zistupce a zprostfedkovatele je typické, Ze pracuji za provizi
z prodaného zboZ. Prodejni sily mohou byt rozd€leny bud podie oblasti, kdy kaZdému
prodejci je pridélen urdity region, ve kterém zastupuje celou vyrobkovou fadu, anebo podle
jednotlivych produktd, kdy kazdy produkt je pfidélen jinému prodejci. Tato rozdeleni se
mohou rizné kombinovat a pizpiisobovat se poZadavkiir trhu.

11.3.2. Vybi&r prodejce, motivace, hodnoceni

P¥i vybéra prodejce je vhodné vybrat takové, kteff umégji nejlépe fesit problémy,
planovat, petovat o zdkazniky a vhodné riskovat. Méli by mit silnou motivaci K uzavieni
obchodu, ale zaroveR reflektovat zdjmy a potfeby zdkaznikil, kte¥i u prodejcil preferuji
destné a ochotné jednéni, spolehlivost a dobrou znalost nabizenych produktd a dangé trZni
oblasti. NaleZit4 pfiprava je pfedpokladem v&t3i $ance na Uspéch, protoZe jen pfipraveny
prodejce je schopen kvalitné zodpovidat dotazy a jeho jednani je vedeno jasné vytéenym
cilem, coZ u zdkaznika vyvola divéru a ochotu k uskuteCnéni obchodu. Podniky tak
pofadaji ¥koleni, kiterd maji za tkol sezndmit prodejce s produkty, které nabizeji,
charakteristikou zékaznikl a konkurentl a také informacemi o firmé, ke které by méli byt
loajalni. Museji také umeét nabizet zboX efektivn® a chovat se pfi vykonu své finnosti
odpovédng.

U jednotlivych firem existuje rizné mira kontroly. Mén& intenzivng jsou

kontrolovant ti, ktef{ jsou placeni pouze provizi zavislou na objemu uzavienych obchodd,
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nebot’ jejich netispéinost neplsobi firmé takovou tjmu jako v pFipad® téch, ktefl dostdvaji
zaplaceno nezdvisle na efektivit€ jejich Cinnosti.

Vétsina prodejcl potfebuje n&jakou stimulaci k lepdim vykontm, af’ jiz formou
finanéniho ohodnoceni nebo formou spolecenského uznani, kterd musi vak byt ndleZité
zvolena, aby nemdla negativni efekt, jako napiiklad skandovéini jména kolegy nebo
hromadny potlesk, coZ nemusi na &loveéka pilisobit kladn&. Takovy zpdsob je vyuZivan
nékterymi multilevel-marketingovymi spoletnostmi.

Prodej mie byt frustrujici praci, a to zejména kviili nepravidelnosti pracovni doby,
piilisné samostatnosti prodejce, ktery musi spoléhat jen sém na sebe a také kviili zpiisobu
vystupovani vi¢i zdkazniklm, protoZe musi byt do znaéné miry submisivni. Je nutné
presvédCit prodejce, Ze jejich odména je pfimo Umérna jejich nasazeni a schopnostem.

K efektivnimu fizeni je nutni také zpetnd vazba, v jejimZ ramci jsou hodnoceny
informace o prodeji od zastupch, vysledky prizkumi a podnéty & stiZnosti zékazmikd.
Prodejci mohou vytvifet plany své &innosti, ve kterych podavaji informace o svém
plisobeni v terénu, &imZ vznikd podklad pro porovnani plamu s dosaZenymi vysledky.
Hodnoceni se pak miize odvijet od toho, jak st ktery prodejce dovede naplinovat praci a
jak je plan reatizovan.

Skute¢nou ¢innost se pak projevuje v hlaSend, jeho? dkolem je informovat vedeni o
Uspésnosti prodejce, reflektuje situaci zdkaznikd a poskytuje informace pro dalsi postup.
Zaroveii je nutné, aby prodejce vykazoval vydaje. Dale miZze informovat o novych a
ztracenych obchodech a ekonomickych podminkach v dané oblasti.

11.3.3. Rizenf pfimého a on-line marketingu

PHimy marketing pouXivd veSkeré komunikalni techniky za u€elem navazani
interaktivniho vztahu s cilovymi osobami a md za vikol vyvolat individudlni reakce. PHmy
marketing se podle druhu pouZitého komunika¥niho média rozdélnje na mailing (reklamni
dopis), telefonat (telemarketing) nebo inzerat, plakat & billboard s opovédi (moZnosti
reagovat prostiednictvim teleforu, internetu nebo posty). V zahranifi se za piimy
marketing povaZuje jesté teleshopping, u nés je viak chipén spife jako televizni reklama.
Pouzivand média byla v priibéhu poslednich zhruba patnécti let dopln€na intemetem a
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e-mailem. Zrodila se tak daldi cesta k piimé nabidce produkti a sluZeb, tedy bez
zprostiedkovateld.

Viechna média jsou stale vice vyuZivana k prezentaci nabidek dosavadnim i novym
zékaznikdm. Pfimy marketing umoZiiuje efektivni méfeni vysledkdl a lepSi zacileni
nabidek. Vyhodou nakupovini z domaciho prostedi je Easova nendrotnost, absence front,
problémii s dopravou a také odpada &asto stresujici konfrontace se zaméstnanci obchodi.
Je umoZnéno srovnévani vihodnosti jednotlivych nabidek podle katalogi.

Databéze zdkaznikii obsahuje vice informaci neZ pouhy adresdf. MitZe zde byt
charakteristika zakaznika, vék, pHjem rodiny, seznam jim nakupovaného zboZi, odhad
silnych a slabych sirinek konkurence ve vztahu k tomuto uréitému zakaznikovi. V tomto
piipad® se proto hovoii o datab4dzovém marketingu a prévE takovyto pEistup se stava
zékladem budovani dlovhodobych vztahti k zékaznikim a oboustranné komunikace.
Informace mohou byt od potencidlnich zakazniké ziskavany i celkem neoblibenou
metodou dotaznikd, at’ ji¥ osobné nebo prostfednictvim dalkové komunikace. Pomoct
databize lze vyhleddvat i malé skupiny zdkaznikd, pro které miZe byt zpracovana
specilni marketingova nabidka. MiiZe byt upravena nabidka, zpsob distribuce i placeni.
Zasitlky mohou byt dorudovany piimo do bydlistt nebo mna pracoviité.

V posledni dobé zaznamenava pfimy marketing velky rozvoj. Jeho podminkou je
budovani kvalitnich databazi, coZ umoZfiuje odesilat zakaznikiim pravé takové nabidky,
které pro n& mohou byt zajimavé. Firma vybavena dobrou databdzi se miiZe lépe zaméfit
na zdkazniky. DileZitym bodem pfimého marketingu je také péte o stalé zakazniky, ktefi
reaguji na pfimou reklamu ¥pe neZ jini adresati. Z kvatifikovanych odhadii nékladii na
piimy marketing v zemich zapadni Evropy vyplyvé, Ze zhruba polovina vSech investic do
reklamy zde p¥ipada pravé na pfimy marketing.

Legislativni tprava databdzi. Spravu databazi vymezuje zakon o ochrané osobnich
idaji. Zékon se vztahuje na osobnf tidaje, které zpracovavaji statni organy, organy zemni
samospravy, jiné orgény vetfejné moci a fyzické a privnické osoby. Zikon se vztahuje na
veskeré zpracovani osobnich Udajii, tzn. na zpracovéni Uidajli automatizované ¢&i jinymi
prostfedky. Zakon se nevziahuje na zpracovani osobnich Wdajf, které provadi fyzicka
osoba vyluéné pro osobni potfebu a na nahodilé shromazd'ovani osobnich 1idajd, pokud
nejsou déle zpracovévany. Za osobni Gdaje se povazuji takové ndaje, kieré se vztahuji
k urtité osob€, na jejichz zaklad€ je konkréinf fyzické osoba uréena nebo miiZe byt urdena.
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Zpravidla se bude jednat o soubor vice tidaji. Osobnim Gdajem nemusi byt bez dalsiho
jméno a pfijmeni a to dokonce ani ve spojeni s adresou, protoZe v tomtéZ misté mizZe Zit i
vice osob stejného jména a ptijmeni. Osobnim udajem je vZdy spojeni jména, pfijmeni a
rodného &isla, protoZe na jejich zdklad® lze vzdy fyzickou osobu identifikovat. Subjektem
osobnich udajii mize byt vyluéné fyzickd osoba, a to i cizinec, nikoliv vSak osoba
prévnicka.

Zejména je nutné stanovit uZel, k némuZ maji byt osobni idaje zpracovany a také

prostiedky a zplsob zpracovani osobnich udajl. Je tieba dbat priva na ochranu
soukromého a osobniho Zivota subjektu tdaji. Dle zdkona o ochran& osobnich fidaji lze
osobni udaje pro ufely nabizeni obchodu a siuZeb zpracovavat zdsadn€ se souhlasem
dotéeného subjekiu. Bez jeho souhlasu miZe spravee nebo zpracovatel osobnich udajid
zpracovavat pouze jméno, pfijmeni a adresu subjektu udaji, jestlize byly tyto udaje
ziskany z vefejného seznamu nebo se jedna o idaje ziskané v souvislosti s jeho Cinnosti
jako spravce nebo zpracovatele osobnich udaji. Udaje mohou byt ziskany pro dcely
nabizeni obchodu a sluZeb rovngz z vefejného seznamu. Co se rozumi vefejnym
seznamem, respektive jaké osobni (daje museji byt uvefejnény v piisluZném seznamu ¢i
rejstifku, vyplyvd z pravnich p¥edpish, které jejich pravni reZim upravuji. Takovym
vefejnym seznamem je naptiklad obchodni rejst¥ik, obchodni véstnik, katastr nemovitosti,
jakoz i telefonn{ seznam.
Pokud subjekt Gdajii zjisti, Ze doslo k poruSeni povinnosti na ochranu jeho osobnich tidaji
tfeti osobou, mé pravo obrétit se na Ufad pro ochranu osobnich tidaji se Zadosti o zajisténi
opatfeni k ndpravé. Je momé #4dat zdrZeni se zavadného jednéni, odstranéni vzniklého
stavu, omluvu & jiné zadostiudinéni, opraveni nesprivné uvedenych udaji, likvidaci nebo
blokaci udajil. V pfipadé€, Ze bylo porufeno pravo osoby na lidskou distojnost, est, dobrou
pov&st nebo ochranu jména, je moZné Zéidat penézitou ndhradu.

Negativa piimého marketingu
Veiejnost obvykle povaZzuje bezohledny piimy marketing za obt&Zovani a zasah do

soukromi. Vé&tSina lidi se stavi negativn€ jak k agresivni reklamé, tak napiiklad k dlouhym
a nezajimavym reklamnim spotiim, kieré se v televizi &asto opakuji. Piesto viak miiXe
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takova reklama mit na stejné jedince GCinny viiv. Nadsizka &asto hranié{ s klamavou
reklamou &i jinym nepoctivym jedndnim. Mige se jednat o fingované sniZeni cen na
uréitou, obvykle velmi omezenou dobu. Ve skutetnosti neni produkt nikdy prodavan za
plvodn€ uvedenou vy3$i cenu a &asové omezeni prodejni akce se stile rozsifuje.
V takovych nabidkach byva zdiiraziiovéna jedinetns vyhodnost a nezbytnost nakupu.
Exemplarnim p¥ikladem t&chto praktik jsou reklamni akce teleshoppingovych spoleénosti,
jinym pfikladem miZe byt firma Mountfield.

Pro zakazniky jsou nepifjemné také rizmé telefonické nabidky nebo pokusy o
vyplfiovani dotaznikdl, na coZ obvykle reaguji svelkym odporem a Gasto i neslusné.
Zviadt€ pokud je nevhodné zvolens doba kontaktovani nebo pokud je kontaktujici osoba
pfili8 neodbytnd. JestliZe p¥imy marketing plisobi na cilové osoby nepfijemné a obt&Zuje je,
ngjsou zpravidla ochotny poskytnout poZzadované uidaje. V takovém piipadé bude piimy
marketing neefektivni a vynaloZené ndklady se nevrati.

Vyie uvedenym problémiim je tieba vénovat pozornost, protoZe pokud by nebyly
fedeny, mohl by negativni postoj vefejnosti Spatné piisobit na efektivitu t&chto aknivit a

zaroveii vést i k daldim legislativnim omezenim.

Elektronické obchodovini

V poslednich zhruba deseti letech je jako pHimy ndstroj prodeje a interaktivni
komunikadni prostfedek stdle vice vyuZivén internet. V souéasnosti je jiZ masivné
rozSifeno elektronické obchodovéni. Pod tento pojem jsou zahmovény veSkeré obchodni
operace provadéné pomoci internetové site. Radi se sem nejen obchody uskuten€né piimo
na internety, jako naptiklad nakup zboZi prezentovaného na webovych strankach, nakup
softwarovych produktd staZenim ze sitd, platby za piistup k informacim nebo finantni
pievody, ale také obchody, které vzniknou na zikladé pouhé komunikace pies internet.

Celkovy objem obchodd uskutetnEnych pfes internet se neustile zvyiuje, stejné
jako po&et jeho nZivateld. Internetovy marketing pfedstavuje nove mo¥nosti, jak nahradit a
zefektivnit klasické postupy a principy marketingoveho fizeni. Se vzristajicim poltem
urivateli internetovych shuzeb budou tyto a dalsi nové piistupy stale nabyvat na vyznamu.
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Zdkladnim dkolem internetového marketingu je udélat z névitsvnika webovych
stranek zdkaznika. K tomu je nutné zaméfit se na spravné uZivatele, mit piehlednou
internetovou prezentaci a konkurenceschopnou a presvédEivou nabidku. Diilezitym
pojmem mternetového marketingu je tzv. konverznl pomér — tedy procento ndvEtdvnika
webu, ktefi uskuteéni obchod. Pokud je obchodnikova marZe z jedné obj edndvky napiikiad
10.000 korun a konverzni pomér je 0,5 %, ptipada jedna uskutenéna objednavka na 200
navitevnika. Tim padem se vyplati zaplatit za jednoho nivitévnika intemetovych stranek
maximdlné 50 korun. Placenim za ndvtdvnika se rozumi naptiklad platba za reklamu na
urcitém internetovém vyhledavadi. Maximalizace konverzatho poméru je snaha dospét
k tornu, aby co nejvice navitévniki udélalo to, co cheeme.,

Podstatnou roli hraje také diivéryhodnost provozovatele. V praxi totiZ néktefi
zakaznici davaji pfednost koupi stejného produktu za vice penéz u znamého internetového
obchodnika, neZz aby koupili levnéji u méné zndmé konkurence. Mendi internctové
obchody viak drobnym zdkazniktim obvykle vychazeji mnohem vice vstfic. Napfiklad
jeden z nejvétSich Seskych internetovych obchodl Mall.cz nenabizi nejniZ3i ceny €méf u
Zadného zboZi, komunikace pfes placenou zikaznickou linku je tém&f nemoZna a personal
je nedostateéné informovany. Presto se tato firma v minulosti stala Obchodnikem roku a
diky reklamé a Siroké nabidce zboZi mé velmi vysoky obrat i zisky.

Internetovy marketing se musi potykat se fadon problému, protoZe webovych
stranek jsou miliony a zdaleka ne kaZdé dovede zaujmout pozornost. Zdkaznici se obévaii,
e se &islo jejich platebnich karet dostane do nepravych rukou. V Ceské republice je viak
nejobvyklejéi platbou za objednané zboZi dobirka, &imZ se nejvice odlifujeme od
zépadoevropskych zemi nebo USA. Na mist® je také obava ze ztrity soukromi. Firmy
mohou totiZ zneuZivat jejich tidaje a poskytovat je jinym subjekitim.

Internetovi zdkaznfci

Jsou to obvykle mladsi lidé, kteH se rekrutuji spife ze stfednia vy§si socidlni vrstvy
a jsou vzd¥lan&si neZ primér b¥mé populace. Jedna se pfevéainé o muze. Mladsi lidé
vywZivaji internet zejmépa pro zabavu a spoletenskou komunikaci. Star$i uZivatelé
pougivaji internet k investovéni a dal3im dileitym aelim.
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O tom, kdo s kym bude kormunikovat, rozhoduje na internetu zakaznik. Internatové
vyhledavafe &ini zdkazniky lépe informovanymi a nédrotn&jiimi. Mohon vyhledat
objektivni informace o riznych znatkich véetns dajd o nakladech, cendch, provoznich
charakteristikich a jakosti. Nemusi se p¥itom spoléhat na vyrobee nebo prodejce. Vyhodou
on-line marketingu je pohodlnost pfistupu, informovanost a méné nedorozuméni, Zakaznik
si miiZe objednat zboZi 24 hodin denn& odkudkoliv a nemusi se stresovat v obchodech.
MuzZe si zjistit veskeré potiebni informace o firmach, konkurentech a cenich z pohodli
domova. Internet ma vyhodu i pro prodejce, protoZe mohou své nabidky pruzné
prizpisobovat trhu — napiiklad rychle zménit cenu & popis produkiu. Maji také ni¥
néklady na skladovéni, pronajem prostor a vytvoreni digitdlnich katalogi stoji daleko méns
neZ téch ti¥€nych. Je také moZné zméfit podet ptistupl na dané internetové stranky, coZ
miZe napomoci k zlepSeni nabidky a reklamy.

Elektronické obchodovéni je vhodné pro produkty a sluzby, u kterych zékaznik
ofekava pohodli pfi objednavani &i nizké néklady, nebo u kterych vyZaduje informace o
vlastnostech a odli¥nostech. Je sice méné vhodné pro vyrobky, které si chce zakaznik
vyzkouset a osahat, aviak jiZ se vZila praxe, e si danou véc vyzkouSeji v béiném, tzv.

kamenném obchodg a potom si ji koupi za niZii cenu pfes intermet.

11.4. Organizace marketingu

Organizace marketingu miZe mit fadu forem. Marketingové odd€leni miZe byt
organizovano zejména podle zem&pisnych oblast, hlavnich Cinnosti, produktd nebo
znadcek.

Organizace podle zemépisnych oblast. Prodejni sily byvaji asto organizovany
podle zemdpisnych oblasti. Takové struktura miiZe mit i vice stupiid, regionAlni manaZefi
jsou fizeni celostatnimi. N&kdy se vyskytuji jesté oblastni specialisté, jejichz Gkolem je
podporovat prodejni tsili. Takovy specialista milZe vypracovat dlouhodoby prodejni plén a
poskytovat pomoc p¥i jeho aplikaci. Aby si vyrobei udrZeli pfizeti prodejet, Sasto vytvateji
regionaln{ marketingové plany. Celkovy trh je rozdilen na velké mnoZstvi malych trhii,
naptiklad pro déti nebo star§i lidi. Vzristajici rozd&lovéani tthi je distedkem zlepSene
informovanosti 2 zdokonalovani marketingovych prizkumi.
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Organizace podle hlavnich éinnosti. Jednotlivym marketingovym specialistim je
urleno pedovat o urditou Einnost, kterou firma vyvijl a jsou koordinovéni feditelem
oddéleni, ktery zvazuje zdméry jednotlivych specialisti. Vedle nich mohou fimgovat
specialisté na sluzby zakaznikim nebo logistiku. Tato forma je organizaéng a
administrativné jednoducha, pracovni vztahy maji jasnou strukturu a spolupraci s ostatnimi
oddélenimi =zajist'uje jedna osoba. Ztrdci vSak uCinnost v piipadé velkého podtu
vyrabénych produkti a vy$iiho podtu trhi.

Organizace podle produktii nebo znacek. Tato organizalni struktura se pouZiva
jako dai§i droveil fizeni. V Cele stoji produktovy manaZer, ktery kontroluje manaZery
skupin produkt a ti zase na manaZery produkti nebo manaZery znaek. Produktova
organizaéni struktura ma své opodstatnéni tehdy, jedna-li se o znatné odliiné produkty
nebo je-li jejich podet rozsdhly. ManaZefi znacky nebo vyrobku vypracovavaji dlouhodobé
produktové strategie, pFipravuji roéni marketingové plany a prognézu prodeje, spolupracuji
s reklamnimi agenturami pfi tvorb€ propaga&nich materialii & kampani, stimulujf podporu
produktu ze strany pracovnikdl prodeje a distributori a shromaZd'uji informace o situaci
produktu na trhu, postojich spotfebiteld a dealert neboe o novych problémech a
prileZitostech. Déle maji iniciovat zdokonalovani produktu v souladu s rozvojem potfeb

trhu.

11.5. Implementace, kontrola a hednoceni marketingu

11.5.1. Implementace marketinga

Zatimco strategie uréije ¢eho a pro¢ se md marketingovymi ¢innostmi dosghnout,
realizace marketingn ném ¥ika kdo, kde, kdy a jak toho md dosihnout. Aby byl
marketingovy plin uZiteény, musi byt disledng realizovan pfeménou v Cinnosti a
rozhodnuti, kterA povedou kvytyéenému cili. Pfedpokladem O&innosti realizace
marketingovych programit je schopnost rozpoznat problém, jehoZ pfiinou miZe byt
neadekvatni strategie nebo chybnd implementace a zjistit, ve kterém oddéleni firmy se
problém vyskytuje. Je dileZité, aby firma uméla realizovat své plany. Toho mize
dosdhnout spravnym rozd&lovanim rozpodtovych zdrojli, vytvafenim produktivni
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organizatni struktury a motivaci ostatnich pracovnikd. Ddle musi realizaci priib&Zné
sledovat a vyhodnocovat vysledky marketingovych akei.

11.5.2. Kontrola a hodnoceni marketingovych finnosti

Marketingové &innosti je tfeba neustile sledovat a kontrolovat. Mnoho podniki
viak nepouZivd vhodny postup pravidelné kontroly wvyhledévani a vykazovéni
nerentabilnich vyrobkd z vyrobniho programu. Také se dasto nedafi cenové se vyrovnéavat
konkurenci, analyzovat ndklady na skladovéni a distribuci a zji§tovat p#éiny vraceni
zboZi. I samotné hodnoceni efektivnosti propagace miiZe <init problém. Zpravy o kontrole
jsou asto nepfesné a jejich vypracovani trva pfili§ dlouhou dobu. Existuji nasledujict typy

kontrolnich &innosti:

1) Kontrela roéniho plinu. Tato kontrola mé za kol zjistit, jestli podnik dosahl
cill, které byly roénim planem stanoveny. Nejprve vrcholny management stanovi cile nebo
tikoly na krat8i &asové obdobi (napiiklad na mé&sic). Nésleduje sledovani trinich vysledki a
zji§fovani piidin odchylek skutednosti od plénu. Vysledkem kontroly pak je pfijeti
opatfeni, kterd maji korigovat rozdily mezi plinem a skutefnosti. Takovou kontrolu lze
pouZit na viech Grovnich organizace. Management stanovi cile odbytu 2 zisku na cely rok
doptedu. Tyto cile jsou pak konkretizovany pro potfeby niZSich stupitl fizeni. Vrcholovy
management vysledky opakované kontroluje a interpretuje. Analyza prodeje zjistuje podil
riznych faktort na odchylee mezi skutednym a planovanym prodejem, analyza podilu na
trhu zji¥f'uje celkovy podil firmy na trhu & obsluhovanych trzich nebo relativni podil na
trhu, coZ je porovnani s nejvétiim konkurentem.

Provadi s¢ také porovnini vySe marketingovych vydaji v zdvislosti na obratu.
Kontrola roéniho plénu zjidtuje, jestli neni na dosaZeni cilii prodeje vynakladano vice
prostiedkd, ne? je tfeba. V prvai fad# je nutné sledovat vydaje na marketing vyjddfené jako
procento z trzeb. Management také sleduje vydaje na svou &innost, které se pohybuji
v urditém fluktuadnim pésmu. Jakmile se odchylky ocitnou mimo fluktuadni pasmo, je
tfeba se jimi vazné zabyvat.
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2) Finanéni analyza. Finantn analyza je podkladem k nalezeni vyhodné odbytové
strategie. Management pouziva finanéni analyzy k hledani faktoril, které ovlivini miru
ndvratnosti &isté hodnoty aktiv, tedy &istych aktiv, od kterych je odetten dluzny kapital a
diouhodobé avéry, Ke zvydeni navratnosti &isté hodnoty mus{ firma zvysit pomér &istého
zisku k aktiviim nebo zvyit pomér svych aktiv k &isté hodnote Méta by analyzovat slozeni
svych aktiv, tedy hotovosti, pohledavek, zasob, vyrobnich zatizeni, a hledat cesty, jak
zlepsit jejich tizeni. Navratnost aktiv je vysledkem poméru ziskové marze a obratu akiiv.
Mari lze zvysit nirlstem prodeje nebo sniZenim nékladfy, obrat nériistem prodeje nebo
sniZenim z4sob a pohledévek.

3) Kontrola rentability. Za idelem provedeni této analyzy je tteba rozdélit
naklady na prodej produktu, reklamu, baleni, dopravu a podobng. Nésledovné jsou naklady
rozdéleny na jednotlivd marketingova pracovi§td. Je ticba zjistit spojeni vydajd
s jednotlivymi typy prodejmich cest a vynaloZené dsili, které se vyjadiuje podtem
uzavienych obchodil. Vydaje na reklamu se mohou délit podie poctu reklam, které jsou
urdeny jednotlivym obchodnim cestdm. Néklady na balenf a dodavku délime podle poltu
objednavek v jednotlivych obchodnich cestich. Obdobné rozd€lujeme i néklady na
fakturaci a pijem plateb. Treti krok piedstavuje p¥iprava vykazu ziskl a ztrét pro kazdou
marketingovou jednotku. Vykaz ziskd a zirdt se mile zpracovivat pro kazdy typ
distribudni cesty. Poté firma zji¥tuje, jak zdkazniky ovliviuji jednotlivé typy prodejen a
znadek a zda je v téchto obchodnich cestéch uplatiiovéna optimélni marketingova strategie.
Podle vysledkis podnik ptistupuje k writému alternativnimu opatfeni, jako je napfiklad
sniZeni pottu prodejnich jednotek, sniZeni podtu obchodnich schizek a mnoZstvi reklamy,
cenova pfirazka pro malé objednivky a zvydeni podpory prodeje v urditych typech
obchodi,

4) Kontrola vykonnosti. Sleduje se poet, délka a GspeSnost obchodnich navitév &i
cest jednotlivych pracovnikil a naklady a vynosy na prodejni sily v procentech z obratu.
Kontrola vykonnosti déva odpovéd na otazku, ve kterych oblastech se zlepsit. Napfiklad
ize hledat cesty k vyuZiti promarnéné pracovni doby. Efektivity reklamy je moZné
Zjisfovat pomoci srovndni nakladd na zasa¥eni urditého podtu zikaznikl v médiich, podtu
objednévek vyvolanych reklamou, nazoru zikazniki na kvalitu a GSinnost propagaénich
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materialdl & dotazy na zménu nézoru na produkt po shiédnuti & vyslechnuti reklamy
Sleduje se viiv jednotlivych akei podpory prodeje na obrat, procento realizovaného prodeje
z poltu obchodnich jednéni, velikost ndkladi na podporu prodeje a podet objednévek
vyvolanych predvadénim zboZi. Existuje fada mofnosti, jak stimulovat zijem zdkaznikh a
tim ovlivnit postaveni produkti na trhu. Je tfeba hledat Gsporné zpiisoby distribuce, zvolit
spravné zphsoby dopravy, vhodn& umistit sklady a zlepsit kontrolu zésob. PH zvySujicim
obratu vak miiZe klesat u¢innost distribuce.

5) Kontrola strategicka. Jednd se o kontrolu tvorby a udrZovani strategické
rovnovahy mezi cili 8 moZnostmi organizace ve vztahu k ménicim se trznim piileZitostem.
Podstatna je schopnost vyhnout se konkurenénim hrozbém. Strategickd kontrola patfi
k nejdilezit&j$im formam kontroly z dlouhodobého hlediska a spotivd v pfezkoumavdni
celkové marketingové efektivnosti a cili. Ka?d4 firma by méla pravideln® hodnotit svijj
phistup ktrhu. Lze provést také marketingovy audit, ktery zahrnuje vSechny hlavni
marketingové aktivity. Je systematicky, nebot’ ptedklada prehled problémd, které se musi
pfednostn® tesit. M&l by byt nezévisly, protoze vysledky interniho auditu mohou byt
zkreslené. Zéroveli je mo¥né zhodnotit, zda je marketingovd Cinnost moralné a
spole¢ensky Zadouci.

Poukitd literatura v této kapitole:

Kotler, P.: Marketing management, Grada, Praha 2001
http://wwrw.finexpert.cz

http://www.businessinfo.cz

hitp://www.hl.c2/

Zékon o ochrang osobnich fidajd
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12. VYVOJ OBCHODOVANI A MARKETINGU

Sména zboZ{ se vyskytuje od potatku historie lidstva. Pouze v prvobytng pospolné
spoleZnosti byl jedinec sobstatny, prestoze si opatfoval pouze zékladnf potieby. Plvodné
Clovék smefioval pouze véci dostupné v oblastech, ve kteryeh &lovek %il. Rizné oblasti
viak nemély stejné podminky a proto se tth zalal rozdifovat. Na potitku vyvoje se
predmétem stava produkee, kterou jedinec sim nespotfeboval. Brzy se véak ukazuje byt
vyhodnou d&lba prace — kazdy se mohl vénovat &innosti, kterou nejlépe umél, nebo ke
které mél nejlepSi podminky. Obchod jako zvlastni samostatnd hospodaiska &innost se
zatind objevovat na rozhrani rodové a otrokéfské spolednosti po oddéleni femesel od
zemédéElstvi a mésta od vesnice. Objevuji se obchodnici, ktef{ zprostredkovavaji vymém
mezi v&t§im poltem osob. Nasledovné obchodnik zjidt'uje, Ze je pro ného vyhodngjsi, kdyz
mu vyrobci zboZi dovezou, neZ aby je sam vyhledédval a zbozi skupoval. Vznika tak kupec,
ktery zboZi shromaZd'uje a poskytuje tak kupujicim vétdi nabidku spojenou s menSim
Gsilim pii vyhleddvani jednotlivych vyrobeit. Kupec nejen skiadoval a prodaval zboZ, ale
obvykle poskytoval i Gvéry. S pfichodem obchodnikl a kupeh viastnd vznikd podnikéni,
nebot’ zboZi je diky nim vyrdb&no za tgelem dalfiho prodeje. Podstatnym prvkem ve
vyvoji obchodovéni je vznik pendz jako vieobecného ekvivalentu, coZ obchodni styk nejen
zjednoduduje, ale &ini ho i praktitdjsim. Pozd€ji vznikaji jako vieobecny ekvivalent
penize, které zjednoduduji sménu.

Marketing se objevil v 19. stoleti v USA. Tehdy byla konkurence slabi, 2boi si
bylo velmi podobné a poptivka pfevaZovala nad nabidkou. Postupné se zadala rozvijet
primyslovd vyroba a zejména diky silicimu obchodovani bylo stile vice moZné koupit
v jedné lokalité n&kolik tém&f totozmych vyrobki. Kviili tomu bylo numé podpofit prodej
vyrobku, stanovit jeho sprévnou cenu a zvolit vhodny zplisob jebo nabizeni. Zejmépa viak
byly fedeny problémy s pracovni silou, nebot’ v diisledku zlepSovani vyrobnich procest
dochazelo k propousténi. Sristem konkurence nabidka postupn® zalala prevySovat
poptavkn, a proto bylo nutné zboZ odlisit, aby zaujalo zékaznika, ktery byl stale vice
informovany. Také se zvySovala celkovd vzd&lanost populace. Je tedy nutnd zvyiend
odbornd ptiprava zamésmancii a posiluje se propagadni a distribudni ¥innost. Podnikatelé
i stéle vice uvdomuji, Ze je tfeba zabyvat se odbytem dfive, neZ je zboZ vyrobero.
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Ve tficatych letech dvacétého stoleti doslo k hospodéfské krizi, zplsobené paden
akciovych indext v USA. Tento pad zapodal v tjnu 1929 a pokradoval v celosvétovém
meéfitku az do dervence roku 1932. Priméma cena akcii tehdy poklesia zhruba na $estinu
pivodni hodnoty zroku 1929. Vlivem téchto udalosti bylo stile vice nuiné zlepSovat
produkty a sniZovat niklady, aby podnik mohl prezit. Zakaznici kviili nedostatku financi
velmi zvaZovali kazdy nékup. Roz3fHil se marketing orientovany na prodej, ktery jiz ma
n&které znaky zndmé ze soudasnosti. Nyni se cilem stal prodej, konkurence silila a zagalo
se vynaklidat vice penéz na reklamu. Vyrobei se zatali dale orientovat na potfeby
zdkaznika. Pfedb&¥nym planovanim se sna#ili zjistovat trendy, aby tak mohli urdit vyvoj
poptavky.

Po 2. svétové valce byl svdt rozdslen politicky iekonomicky. Zatimco
v socialistickych zemich byl obchod v podstaté zlikvidovén a ziZen prakticky na pouhou
distribuci, v zdpadni Evrop& se odehraval pfirozeny vyvoj obchodu a nakupnich podminek.
Rostla zivotni hrovedi, lidé tudiZ vic utraceli, coZ vedlo krlistu rozsahu ndkuph a
obchodnich kapacit. P¥esto maji spotiebitelé ve vyspélych statech zdjem o levny nakup,
coZ dokazuje prudky rozvoj supermarketii a diskontnich prodejen. Zdkaznici radi nakoupi
vie pod jednou stfechou a zirovefi necht®ji zboZi ptepldcet. Po rozpadu sovétského bloku
migeme tyto trendy sledovat i v transformujicich se stfedoevropskych ekonomikéch.
V drubé poloving dvacatého stoleti dochézi k nejvétiimu rozvoji marketingu diky novym
technickym moZnostem zejména v oblasti médii, v nichZ je prezentovana reklama. Tisk a
rozhlas je totiZ postupn® doplnén televizi, které zasthne maximalni podet cilovych osob. O
zhruba padesat let pozd&ji je to pak internet a e-mail, kiery postupn¢ nahrazuje postu, a to
hlavng diky nizkym nikladém na osloveni z&kazniku.

Zvl4sté s rozvojem intemetového obchodovéni dochézi k tomu, Ze lidé smadno
vyhledaji a koupi konkrétni zboZ za nejniZsi moznou cenu, coZ neni motivovano pouze
omezenymi finanénimi zdroji, ale racionalitou. Internetové nakupovani je také pfijemnou
alternativou pro ty, ktefi atmosféru obchodnich center $patné snadeji. Prozatim se viak toto
obchodovéni piili3 neuplatnilo na trhu potravin, protoZe se jedna o vysokoobrétkové zboZi,
u ného? je dileZitd Zerstvost a okamZitd dostupnost. Nevyhodou objedndvani zboZ na
dalku jsou zejména Sasové prodlevy mezi objednénim a dodinim. Internet v sougasnosti
stojf na konei vyvojové cesty marketingu a je jeho nejmoderndj3im prostfedkem. Ma také
obrovsky rozvojovy potencidl, nebot’ do budoucna bude stile vice vyuzivany diky rostouci
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potitabové gramotnosti obyvatelstva a pronikéni do zatim mélo zasaZenych oblasti
obchodu. A odekd Seni -
odu. Také se da ofekévat zlepdeni sitového zabezpeteni a modernizace nakupnich

systémil.

Pouiité literatura v této kapitole:
Kotler, P.: Marketing managernent, Grada, Praha 2001
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