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Cil predmétu

Cilem pfedmétu je seznameni se zdklady marketingu, vysvétleni a pochopeni vychozich
principti marketingu a zékladnich marketingovych pojmt ("4P" (produkt, cena, komunikaéni
mix, distribuce), marketingovy vyzkum, segmentace, ndkupni chovani, atd.).

Absolvovanim pfedmétu ziska student komplexni piehled a znalosti z oblasti marketingu.

Vystupy z uceni

Uspésny absolvent prakticky fe$i zakladni marketingové problémy (dokaze uréit zakladni
segmentacni kritéria pro vybrany produkt (vyrobek, ¢i sluzbu), je schopen analyzovat néstroje
marketingového mixu (produkt, cena, komunika¢ni mix, distribuce). Absolvent je schopen

navrhnout celkovy marketingovy vyzkum a spravné piipravit a zpracovat dotaznikové Setfeni.

Zakladni okruhy studia

1. Uvod do pfedmétu, historicky vyvoj marketingu.

. Marketingovy informac¢ni systém, marketingovy vyzkum.
. Zakladni metody marketingového vyzkumu.

. Kupni chovani zakazniki.

. Proces STP - Segmentace, targeting, positioning.

. Marketing a marketingovy mix.

. Produkt.

. Cena.

O 00 ~N O O B~ W N

. Marketingovéd komunikace a komunika¢ni mix.
10. Distribuce.

11. Marketing sluzeb a neziskového sektoru.

12. Marketingové aplikace.

13. Marketing a globalni trhy
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Kapitola 1: Uvod do pfedmétu, historicky vyvoj

marketingu

@ Klicové pojmy:

Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, 4P, podnikatelské (marketingové)
koncepce, vyrobni koncepce, vyrobkova koncepce, prodejni koncepce, marketingova
koncepce, koncepce spolecenského marketingu, holistickda marketingova koncepce,
vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing, spole¢ensky odpovédny

marketing

ﬁCile kapitoly:

» definovani pojmu marketing,

» seznameni s elementarnimi prvky marketingu,

= porozumeéni vztahu mezi jednotlivymi prvky marketingu,

= vysvétleni propojeni komunikac¢niho a marketingového mixu,
= seznameni s historickym vyvojem marketingu,

*= seznameni s vyvojem podnikatelskych koncepci.
Z Cas potiebny ke studiu kapitoly: 9 hodin

==} vyklad:

Tato kapitola se bude zabyvat Gtvodem do marketingu, seznami se zdkladnimi pojmy a

historickym vyvojem marketingu 1 jednotlivych podnikatelskych koncepci.

Vymezeni zakladnich pojmi

Nejprve je nutné si definovat, co vlastné marketing je. Philip Kotler pfinesl 2 zakladni definice
marketingu, které na marketing nahlizi ze dvou odliSnych whld pohledu — pohledu
spolecenského a manaZerského a cely marketing je pak chapéan jako manazersky, ¢i spolecensky
proces. Ztohoto thlu pohledu jsou také rozliSeny definice spolecenskd a manazerska.
Spolecenskou definici marketingu je: ,marketing je spoleCenskym procesem, jehoz

prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvoteni, nabizeni
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a volné smény vyrobkl sluzeb s ostatnimi.” (Kotler, Keller, 2013, str. 35). ManaZerska
definice definuje marketing jako ,,uméni prodavat vyrobky* (Kotler, Keller, 2013, str. 35). Tyto
dv¢ definice je mozné spojit v jednu a marketing je pak chapan jako ,,spolecensky a manazersky
proces, jehoZ prostfednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu
vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych hodnot* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 31).
At jiz na marketing nahlizime z jakéhokoliv uhlu pohledu, vSechny definice marketingu
zahrnuji nasledujici zékladni prvky (Slaba, 2012):

- potieby, piani,

- proces,

- produkt,

- trh,

- sména.
Potieba je zdkladnim piedpokladem marketingu, kdy zakaznik zjist'uje urcity pocit nedostatku,
ktery se snazi uspokojit ur¢itym produktem. Z potieb pak vyplyvaji prani zakaznikt, které
tvoii zaklad poptavky. Poptavka je pro organizace, firmy a instituce, které nabizi rtzné
produkty (hmotného i nehmotného charakteru) impulzem pro tvorbu nabidky, kterd bude
uvedena na trh. Na trhu dochazi k uspokojeni ptfani a potieb zakaznikli prostiednictvim

vyrobkil na zakladé smény (Kotler, Keller 2013).

Obrazek 1: Marketing — zdkladni schéma

poptavka

' otteby,
) prani a . __
(Produkt)

( Sména ) (Hodnota )

Zdroj: Upraveno dle Kotler a kol. 2007, Slaba 2012
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Produkt, ktery je nabizen na trhu mize mit povahu jak vyrobkt, tak sluzeb, ¢i jinych
nehmotnych aspektii. Kazdy produkt musi mit ur¢itou hodnotu, ktera uspokojuje pfani a potieby
zékaznikl a na trhu dochézi k jeho sméné na zaklad¢ interakce nabidky a poptavky (Kotler,
Armstrong 2007).
Produkt ptfedstavuje jeden ze zédkladnich prvkd marketingového mixu. Marketingovy mix
neboli ,,4P“ tvofi zdklad soucasného marketingu. Marketingovy mix mizeme definovat jako
,soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikaéni
politiky - které firma pouziva k Gipravé nabidky podle cilovych trhi“ (Kotler a kol. 2007, str.
70).
Marketingovy mix (,,4P*) (Kotler, Armstrong, 2007, Kotler, Keller 2013):

- product (produkt),

- price (cena),

- promotion (komunikac¢ni mix),

- place (distribuce).
Zakladni nastroje komunikacniho mixu (Kotler, Armstrong, 2007, Kotler, Keller, 2013):

- reklama,

- podpora prodeje,

- public relations (dale jen PR),

- osobni prode;.
V soucasnosti je komunika¢ni mix roz$ifovan i1 o dal$i nastroje, kterymi jsou event marketing

a direkt marketing (Kotler, Keller ,2013).

Historicky vyvoj marketingu
Marketing mé dlouhou tradici a jeho kofeny nalezneme jiz ve starych antickych kulturach
(starovéky Egypt, Rim, Recko). V této dobé& byly vyuzivany zejména vyvésni tabule, reklamni
texty, plakaty a napisy. Pravdépodobné nejstarsi dochovany reklamni text pochazi z doby pied
vice nez 2500 lety. Toto reklamni sdéleni bylo vytvoreno egyptskym vykladacem snd, ktery
pusobil na Krété a zni: ,,J4, Rino z Kréty, na ptikaz bohi vykladdm sny* (Chmel, 1997, str. 7).
O novodobém marketingu, jak jej zname dnes a o terminu marketing, ktery ma koteny v USA,
hovotime vSak aZ od konce 19. stoleti (Slab4 2012). Prvni inzeraty a reklamni sdéleni vychazely
jiz podatkem 18. stoleti. V Cechach se vydani prvniho inzeratu datuje do roku 1790.
Zékladni etapy vyvoje marketingu (Slaba 2012):

- 1850-1920: primitivni marketing,

- 1921-1940: masovy marketing,
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- 1950-1960: diferencovany marketing,

- 1961-1980: integrovany marketing,

- 1981- dosud: mezinarodni marketing,

- budoucnost marketingu: futurologicky marketing.
Podnikatelské koncepce
V souvislosti s vyvojem marketingu hovofime také o tzv. podnikatelskych koncepcich, které
jsou nékdy oznacovany také jako koncepce marketingového fizeni. Samotnd marketingova
koncepce je vSak az koncepci ¢tvrtou. Chronologicky miizeme podnikatelské koncepce setadit
nasledovné (Jakubikové, 2013):

- vyrobni koncepce,

- vyrobkova koncepce,

- prodejni koncepce,

- marketingova koncepce,

- koncepce spolecenského marketingu,

- holisticka koncepce.
Za nejstarsi podnikatelskou koncepci je povazovana vyrobni koncepce. Vyrobni koncepce
vychazi z ptedpokladu, ze zdkaznici preferuji snadno dostupné a levné vyrobky. Predstaviteli
této koncepce, jejimz cilem je zejména efektivni distribuce a vyroba jsou napiiklad Henry Ford,
¢1 Tomas Bat’'a. Vyrobni koncepci je mozné uplatnit v ptipad¢, ze poptavka prevysSuje nabidku.
V soucasnosti se tato koncepce piili§ nevyuziva, né€kdy je uplatiiovana v rozvojovych zemich
(Kotler, Armstrong, 2007).
Vyrobkova koncepce soustiedi pozornost zejména na vlastni vyrobek, kvalitu, design, apod.
Vyrobkova koncepce je zalozena na ptedpokladu, Ze zékaznici preferuji Spi¢kové, kvalitni,
moderni vyrobky, a proto se soustfedi na neustalé vylepSovani vyrobkt a jejich inovace. Tato
koncepce je Casto spojovana s fenoménem marketingové kratkozrakosti (marketing myopia),
kdy manazeti nefesi konkurenci a neuvédomuji si, ze na trhu jiz mohou existovat nové
substituty jejich vyrobki, které danou potfebu uspokojuji mnohem lépe (Jakubikova, 2013).
Prodejni koncepce, kterd klade diraz na prodej a propagaci, je nékdy vyuzZivana i
V soucasnosti. Tato koncepce vychazi z predpokladu, ze zakaznik nevyviji ndkupni aktivitu, je
pasivni a je nutné jej k nakupu ptesvédcit. Proto tato koncepce vyuziva agresivni prodejni
techniky a zaméfuje se na efektivni prodejni persondl. Tato koncepce se nezamétuje na to, co
zékaznik vyZaduje, ale prodava to, co firma vyrobila (Karlicek a kol., 2013).
Marketingova koncepce se zaméfuje na rozpoznavani a uspokojovani pifani a potieb

zakaznikll a to lépe nez konkurence. Cilem marketingové koncepce je vytvofit spravnou
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nabidku pro zékaznika s odpovidajici hodnotou, ktera uspokoji zakaznika a na jejimz zakladé

dojde k vytvoteni dlouhodobych vztaht se zakazniky (Karlicek a kol., 2013).

Koncepce spolecensky odpovédného marketingu je také jako marketingova koncepce

zalozena na uspokojovani pfani a potieb cilovych zakaznikt. Firmy se v§ak v tomto piipadé ve

svych marketingovych strategiich snazi zohlednit i dlouhodobé spolecenské zajmy a zamétuji

se naptiklad na oblast etiky, ochrany zivotniho prostiedi, apod. (Kotler, Armstrong, 2007).

Podnikatelské koncepce se postupné¢ vyvinuly az do podoby soucasné tzv. holistické

marketingové koncepce, jejimiz 4 zakladnimi slozkami jsou (Kotler, Keller, 2013, Kotler a

kol., 2007):

1)
2)
3)
4)

9

1)

2)

3)

4)
5)
6)

7)

vztahovy marketing,
integrovany marketing,
interni marketing,

spole€ensky zodpovédny marketing.

Ukoly k zamysleni a diskuzi

Doplitte  nésledujici tvrzeni: Zakladni komunikacéni
...................... , public relationsa ......................

Urcete pravdivost tvrzeni:
Komunikaéni mix = Marketingovy mix

Komunika¢ni mix zahrnuje:

a. reklamu
b. produkt
c. distribuci

Jaké znate predstavitele vyrobni koncepce?

mix tvofi: reklama,

Pravda/Nepravda

Stru¢né charakterizujte koncepci spolecensky odpovédného marketingu.

Tomas Bata je predstavitelem:

a. Prodejni koncepce
b. Vyrobkové koncepce
c. Vyrobni koncepce

Holisticka koncepce zahrnuje:

a. Marketing myopia

b. Vztahovy marketing
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8)
9)

c. Public relations
Jaky spatiujete rozdil mezi marketingem a prodejem?

Co je cilem soucasného marketingu?

O— Kli¢ k re$eni otazek

1)
2)
3)
4)

5)

6)
7)

8)

9)

Podpora prodeje, osobni prode;j
Nepravda

a

Ford, Bata.

Koncepce spolecensky odpovédného marketingu je také jako marketingova koncepce
zalozena na uspokojovani pfani a potieb cilovych zékaznikii. Firmy se vSak v tomto
ptipadé€ ve svych marketingovych strategiich snazi zohlednit i dlouhodobé spolecenské

z4jmy a zaméfuji se naptiklad na oblast etiky, ochrany Zivotniho prostfedi, apod.
c

b

marketing se zaméfuje na uspokojovani ptani a potieb cilovych trhii, prodej pouze na

prodej vyrobki a sluzeb
cilem marketingu je napliiovani potieb a prani cilovych zdkaznikl a zaroven firmy,
zajisténi ziskovosti, prodejl, udrZeni, ¢i zvyseni trzniho podilu, uspokojeni cilovych

segmentll a mnohé dalsi.
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2
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Kapitola 2: Marketingovy informacni systém,

marketingovy vyzkum

W e
t Klicové pojmy:
marketingovy vyzkum, primarni zdroje dat, sekundarni zdroje dat, marketingovy

informacni systém

i?Cile kapitoly:

= vysvétleni ucelu marketingového informacniho systému,
= seznameni s jednotlivymi soué¢astmi marketingového informaéniho systému,

= vysvétleni ti¢elu a funkce marketingového vyzkumu a jeho tilohy v marketingovém
informaénim systému,

= seznameni se zakladnimi etapami a fazemi marketingového vyzkumu,
= objasnéni dulezZitosti informaci pro marketingové rozhodovani,

= rozliSeni zakladnich zdroji dat marketingového vyzkumu a pochopeni zakladnich
poZadavkii, ktera jsou na data a informace v marketingovém vyzkumu kladena.

Z Cas potiebny ke studiu kapitoly: 10 hodin

E= vyklad:

Predpokladem tuspéSnosti kazdé firmy je pfisun a zpracovani aktudlnich a relevantnich
informaci z oblasti vyvoje trhu, novych technologii, politické i ekonomické situace, vyvoje
trendl, spolecensko-ekonomickych jevi, atd., které jsou nezbytné pro provadeéni spravnych
manazerskych 1 marketingovych rozhodnuti. Nutnost adekvatnich aktudlnich informaci si
mizeme zaznamenat jiz v poloviné devatendctého stoleti, kdy se v USA uskutecnil prvni
empiricky vyzkum zaméfeny na politickou oblast a to konkrétné na prezidentské volby a

preference volic¢a (Foret 2008)
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Pro zpracovani a shromazd’ovani dat firmy vyuzivaji tzv. marketingové informacni systémy
(dale jen MIS), které slouzi ke zpracovani, analyzovani i archivaci celé fady informaci, které
podnik shromazd’uje ze svého vnitiniho 1 vnéjsiho prostiedi, zejména pak informace tykajici se
marketingového prostiedi a trhu, na kterém firmy operuji.
Hlavnim poslanim MIS je ,,shromazdit, setiidit, analyzovat, vyhodnotit a pfedat informace
marketingovému managementu* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 222). Marketingovy informaéni
systém pak mizeme definovat jako soubor ,,lidi, vybaveni a postupti pro sbér, tfidéni, analyzu,
hodnoceni a distribuci potfebnych v€asnych a piesnych informaci pro marketingové a ostatni
manazery“ (Kotler a kol. 2007, str. 400). Veskeré informace, které jsou v ramci MIS
shromazdény, musi byt zpracovany ve formé, ktera bude efektivné slouzit jako elementarni
podklad pro manazerské a marketingové rozhodovani ve firmé. MIS zabezpecuji celou fadu
ukolt, mezi néZ mizeme zatadit nasledujici (Kozel a kol., 2011):

e zjiStovani informacnich zdroju,

e zjiStovani informacnich potieb,

e zpracovani dat,

e analyzu informaci,

e distribuci informaci,

e systém vyuZzivani, kontroly a uchovani informaci.
Marketingovy informacni systém (struktura a jednotlivé soucasti MIS podrobné viz Obrazek:
Marketingovy informa¢ni systém), zahrnuje (Kotler, Keller, 2013):

- uzivatele;

Zafizeni a postupy;

interni data spole¢nosti;

marketingové monitorovani okolniho déni;

marketingovy vyzkum.

Obrazek 2: Marketingovy informacni systém
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Zpracovani informaci
Management a DG = ; ket .
dalsi uzivatelé : - Marketingové
databaze s prostredi
O P 0d
Analjzy
Cilové trhy
Planovani .
Distribuéni cesty
Realizace
Pie 0 do Konkurence
e
Organizace ..
0 ae Verejnost
Kontrola : Y
Makroprostiedi
Marketingovy informacni systéem

Zdroj: Upraveno dle Kotlera a kol. 2007

Informacni zdroje
Zakladni a nezbytnou sloZzkou MIS jsou informacni zdroje, které slouzi k dosaZeni
ptedpokladanych vysledki. Typi informacnich zdroji je celd fada a klicové je, aby manaZeti
méli informace k dispozici na spravném misté, ve spravném mnozstvi a ve spravném okamziku.
Veskeré informace mohou mit riznou podobu. V praxi rozliSujeme nasledujici typy dat a
informaci (Kotler, Armstrong 2007, Kozel a kol. 2011, Karlicek a kol. 2013):

e interni a externi,

e primarni a sekundéarni,

e kuvalitativni a kvantitativni.
Interni data pfedstavuji informace, které¢ byly ziskany ,,ze zdroji uvnitt firmy, které pomahaji
hodnotit marketingovy vykon a odhalit problémy a pfilezitosti* (Kotler a kol. 2007, str. 401).
Externi data jsou veskera data, ktera byla ziskana mimo podnik (Karlicek a kol. 2013).
Primarni data pfedstavuji ,,nové informace shroméazdéné tuceloveé, pro feSeni daného
vyzkumu* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 230). Sekundarni data, kterych v praxi existuje
nepieberné mnoZstvi, je mozné definovat jako ,jiZz existujici informace, které byly
shromdzdény za jinym ucelem* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 230). Mezi zakladni zdroje,
z nichZ je mozné Cerpat sekundarni data, jsou naptiklad internetové zdroje, odborné publikace,

publikace hospodaiskych komor, vyzkumné zpravy, publikace ministerstev, placené komeréni
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daje, akademické vyzkumy, zpravy, apod., zpravy statistickych uradt (Cesky statisticky Giad,
Eurostat), idaje marketingovych a vyzkumnych agentur jako jsou naptiklad FOCUS, Milward
Brown, SIMAR, ESOMAR, GfK, ACNielsen, Aspectio, STEM/MARK, atd. Cela fada firem
jako napiiklad CyberAtlas, CompuServe, Lexis-Nexis apod. nabizi celou fadu placenych i
neplacenych on-line databazi (Kotler, Armstrong 2007). VySe uvedena sekundarni data jsou
data sekundarni a zaroven externi. Sekundarni data mohou byt zarovenl daty internimi, které
vyplyvaji z celé fady podnikovych funkci a Cinnosti. V tomto piipadé¢ se miize jednat o
informace z riznych firemnich databazi — informace o nakupech, nakladech, sezonnosti, apod.
Veskeré informace a data je mozné Clenit na data kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
data predstavuji data, ktera jsou jednozna¢né¢ méfitelnd a tedy vyjadiena prostfednictvim
m¢éfitelnych veli¢in — jako naptiklad velikost, ¢etnost, hmotnost, mnozstvi, atd. Kvalitativni
data ptedstavuji takové informace, ktera neni mozné jednoznaéné exaktné méftit a matematicky
vyjadrit (Karlicek a kol. 2013). Tato data jsou zamétena na osobni nazory, postoje respondenta,
jeho osobnosti charakteristiky, motivy, zivotni styl, atd. Jedna se tedy spiSe o informace, ktera
je mozné tridit prostiednictvim slovnich pojmu a kategorii (Kozel a kol., 2011).

Aby bylo mozné na zaklad¢ informaci spravné rozhodovat, je nutné, aby tyto informace
spliiovaly zakladni kritéria, kterd jsou na informacni zdroje kladena. Tato kritéria jsou

nasledujici (Kozel a kol., 2011):

aktualnost,
- detailnost,
- kontinuita,
- objektivnost,
- pravdivost,
- presnost,
- relevance,
- spolehlivost,
- srozumitelnost,
- uplnost,
- uspokojiva troven nakladu,
- validita.
Informace, které¢ jsou zpracovavany v MIS mohou (jak je vidét z pfedchoziho obrazku)
pochézet z jednoho ze tii zdkladnich zdroja informaci:
- interni databaze;

- marketingové zpravodajské systémy;
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- marketingovy vyzkum.

V dalsim vykladu se budeme vénovat zejména marketingovému vyzkumu.

Marketingovy vyzkum

Zakladnim aspektem marketingového rozhodovéni a ziskdvani informaci pro MIS je
marketingovy vyzkum, ktery poskytuje celou fadu metodologickych postupti pro analyzu
marketingového prostiedi.

Kotler a Armstrong definuji marketingovy vyzkum jako ,systematick¢ pladnovani,
shromazd’ovani, analyzu a vyhodnocovani informaci potfebnych pro ti¢inné feseni konkrétnich
marketingovych probléma* (2007, str. 227). Z jiného uhlu pohledu je mozné marketingovy
vyzkum chapat jako ,,funkci, jeZ propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfileZitosti a
problémd, vytvéieni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového
vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu (Kotler a kol., 2007, str. 406). Spolecnost
ESOMAR marketingovy vyzkum definuje jako ,,systematické shromazd’ovéani a interpretaci
informaci o jednotlivcich a organizacich pouzivajici statistické a analytické metody a techniky

aplikovanych socialnich véd pro podporu rozhodovani“ (ESOMAR 2012, str. 2).
Cely proces marketingového vyzkumu je mozné rozdé€lit do dvou zékladnich etap a to etapy

piipravné a realizacni. Kazdou etapu je pak mozné dale rozdélit na nékolik fazi — podrobné viz

nasledujici schéma.

Obrazek: Faze a etapy marketingového vyzkumu

]
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Interpretace

]

Zdroj: Upraveno dle Kozela a kol., 2011 a Kotlera a Armstronga 2007

Ptipravnou etapu marketingového vyzkumu neni mozné podcenit, jelikoz definovani problému
nejen definovan problém, ale také stanoven ucel vyzkumu, ktery odpovida na otazku, proc je
vlastni vyzkum provadén. Daéle jsou definovany vlastni cile vyzkumu a jsou formulovany
hypotézy, které budou slouzit k ovéfeni souvislosti mezi zkoumanymi proménnymi. Az po té
se provadi orientacni analyza, kterd hleda pfipadné zdroje, z nichz by mohlo byt ¢erpano a
oveétuji se v jejim ramci pracovni hypotézy. Orienta¢ni analyza zacina analyzou dostupnych
sekundarnich informaci, které by mohly vést k feSeni problému bez nutnosti provedeni
primarniho vyzkumu (Kozel a kol. 2011). Za hlavni cil pfipravné etapy mizeme povazovat
vytvoreni planu vyzkumu, ktery podava prehled existujicich zdroji dat a detailné vysvétluje
specifické postupy, metody kontaktu, sestaveni vybe&rovych souboril a instrumenty, které
analytici pouZiji k dosaZeni stanovenych cili* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 229).
Plan marketingového vyzkumu obvykle zahrnuje nésledujici body (Kozel a kol. 2011, Kotler a
kol. 2007, Foret 2008):
- formulace problému marketingového vyzkumu,
- uréeni informacnich potieb,
- stanoveni vhodnych dat
o primarni, sekundérni,
o interni, externi,
o kvantitativni ,kvalitativni,
- vymezeni zékladniho souboru pro marketingovy vyzkum a urceni techniky vybéru

vzorku:
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Nahodny (pravdépodobnostni) vybér:
o Prosty nahodny vybér,
o Stratifikovany ndhodny vybér,
o Shlukovy (oblastni) vybeér,
o Vicestupnovy vybér,
Zamérny (nepravdépodobnostni) vybér:
o Jednoduchy vybér,
o Zamérny vybeér,
o Kvotni vybér,
stanoveni vhodnych metod sbéru dat a nastroji marketingového vyzkumu:
O pozorovani,
o dotazovani,
= osobni,
" pisemné,
= telefonické,
= elektronické,
o experiment,
stanoveni vhodné kontaktni metody osloveni respondentd,
matematické, statistické a dal§i metody a néstroje analyzy dat,
stanoveni rozpoc€tu pro provedeni marketingového vyzkumu,
¢asovy harmonogram marketingového vyzkumu (v€etné predvyzkumu),
stanoveni odpovédnych osob za jednotlivé kroky a etapy marketingového vyzkumu,

stanoveni kontrolnich mechanismau.

Realizacni etapa piedstavuje proces ziskavani, zpracovani a analyzy udajii a informaci a jejich

interpretace a nasledné prezentace vlastnich vysledki marketingového vyzkumu. V pribéhu

realizatni etapy dochazi kvlastni realizaci marketingového vyzkumu a to zejména

prostfednictvim vyzkumu primarniho. Prvnim krokem je tedy sbér udaji, kde je dilezité na

zékladé zvolené metody sbéru dat zvolit i vhodné osoby pro sbér dat. Témito osobami mohou

byt (Kozel a kol. 2011):

tazatelé — v pfipad€ metody dotazovani,
pozorovatelé — Vv piipadé metody pozorovani,

moderatofi, operatofi, apod.

Osoby urcené ke sbéru dat je nutné vhodné proskolit a zajistit i vhodnou kontrolu sbéru dat.

Prvotni zpracovani dat slouZzi k (Kozel a kol. 2011):
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- provéfeni validity a reliability udaji,
- kontrole Gplnosti,
- logické kontrole udaju,
- vyrazeni, ¢i oprave chybnych udajt,
- roztiidéni udaju,
- kodovani,
- pfipravu pro zpracovani prostiednictvim vypocetni techniky,
K analyze zpracovanych informaci se pouziva celd fada matematickych a statistickych metod,
mezi néz mizeme zahrnout nasledujici (Kozel a kol., 2011):
- Cetnosti (vyskytu):
o absolutni, relativni,
- urovné (polohy) — jsou popisovany stiednimi momenty:
o prumér, modus, median,
o kvantily, kvartily
- variability (proménlivosti):
o rozptyl,
o variaéni rozpéti,
o smérodatné odchylka,
o variacni koeficient,
- rozlozeni (priibéhu):
o koeficient Sikmosti, Spicatosti,
- zavislosti mezi proménnymi:
o regresni analyza,
o faktorova analyza,
o shlukové analyza,
o korela¢ni analyza,
o ANOVA,
o Parovy T-test, atd.
Interpretace vysledkil je zavéreCnym bodem celého marketingového vyzkumu a je tieba ji
pfizplsobit pozadavkim osoby, pro kterou interpretaci provadime. Interpretace slouzi
Kk potvrzeni, ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz a vyvozeni doporuceni pro nasledné kroky. Mezi
zakladni pravidla interpretace vysledkti marketingového vyzkumu mizeme zahrnout (Kozel a
kol. 2011):

- postupné zobecniovani udaj,
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- objektivitu,

- specifikaci casového harmonogramu,
- rozliSeni pfi¢in a disledkd,

- oddé¢leni fakt a osobnich nazort,

- zahrnuti veskerych souvislosti.

Studijni materialy:

KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. Praha: Grada. 397-454 ISBN 978-80-247-1545-
2

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2007. Marketing. Praha: Grada. 219-266. ISBN 80-247-
0513-3

KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 95-149. ISBN 978-80-247-3527-6.

FORET, M. 2008. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zakazniky. Brno: Computer Press.
45-70. ISBN 978-80-251-2183-2
ESOMAR. 2012. ESOMAR Guideline for Conducting Mobile Market Research [on-line]. Zaii

2012 [cit. dne 11-02-2013]. Dostupné z http://www.esomar.org/uploads/public/knowledge-
and-standards/codes-and-guidelines/Draft-Guideline-for-conducting-mobile-market-research-
September-2012.pdf

KARLICEK, M a kol. Zaklady marketingu. 1.vyd. Praha: Grada, 2013. str. 79-96 ISBN 978-
80-247-4208-3.

o Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Vyjmenujte jednotlivé slozky MIS
2) Zjakych etap se sklada marketingovy vyzkum?

3) Data Ceského statistického ufadu o velikosti spotfeby doméacnosti v K& predstavuji:

a. Primarni kvantitativni data
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b. Sekundarni kvantitativni data
c. Externi kvalitativni data
4) Cetnost piedstavuje udaj:
a. Kovalitativni
b. Kvantitativni
5) definice ,,systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci
potfebnych pro U¢inné feseni konkrétnich marketingovych problémt piedstavuje
definici
a. Marketingového informac¢niho systému
b. Interni zpravodajského systému
€. Marketingového vyzkumu
6) Do pripravné etapy marketingového vyzkumu patfi:
a. Interpretace zjiSténych vysledk
b. Zpracovani dat
c. Formulace hypotéz
7) Do realiza¢ni etapy marketingového vyzkumu nepatfi:
a. Definovani problému
b. Analyza informaci
C. Zpracovani dat
8) Technikou pravdépodobnostniho vybéru je:
a. Shlukovy vybér
b. Zameérny vybér

c. Kvotni vybér

O— Kli¢ k re$eni otazek

1)
- uzivatelé;
- Zafizeni a postupy;
- Interni data spolecnosti;
- marketingové monitorovani okolniho déni;
- marketingovy vyzkum.
2)

Ptipravna a realizacni etapa
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)b
4)b
5)c
6) C
7)a
8) a
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Kapitola 3: Zakladni metody marketingového

vyzkumu

W
t Klicové pojmy:
Dotazovani, osobni dotazovani, elektronické dotazovani, pisemné dotazovani, telefonické

dotazovani, dotaznik, experiment, pozorovani, omnibus, panely domacnosti, panely

prodejen, focus groups

ﬁCile kapitoly:

= osvojeni zakladnich metod marketingového vyzkumu a sbéru dat,

= seznameni s typy marketingovych vyzkumad,

= seznameni se strukturou dotaznikii,

= pochopeni tvorby dotaznikii,

= osvojeni zakladnich typu otazek a jejich spravného vyuziti pri tvorbé dotaznikii,

= seznameni s vvhodami a nevyhodami hlavnich typu dotazovani
h Yy Yy

Z Cas potiebny ke studiu kapitoly: 12 hodin

= vyklad:

V piedchozi kapitole jsme se sezndmili obecné s problematikou marketingového vyzkumu.
V praxi rozliSujeme rizné typy marketingového vyzkumu na zéklad€ celé tady kritérii —
napiiklad dle (Kotler a kol. 2007, Kozel a kol. 2011):

e zaméfeni marketingového vyzkumu,

e Ucelu marketingového vyzkumu,

e Casového hlediska,

e nastroji komunika¢niho mixu, atd.
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Na zaklad¢ casového hlediska rozliSujeme kontinualni marketingové vyzkumy a vyzkumy ad
hoc. Ad hoc vyzkumy piedstavuji vyzkumy jednorazové, které mohou byt jak monotematicke,
tak vicetematické. Predmétem ad hoc vyzkumi miize byt testovani novych vyrobkd, reklam,
chutové testy, testy image, baleni, ceny, apod. tyto vyzkumy se realizuji jak pro vyzkum trhu
kone¢nych spotiebiteld, tak v oblasti B2B trhi (Machkova 2015).
Kontinuilni marketingové vyzkumy probihaji pribézné¢ a casto maji podobu tzv.
syndikovanych vyzkumt, které jsou obecné€jSiho charakteru. Syndikované vyzkumy jsou
finan¢n¢ mén¢ nakladné, jelikoz naklady se rozkladaji mezi vice zadavateli. Mezi nejCastéjsi
typy kontinudlnich marketingovych vyzkumt mizeme zatradit (Machkova 2015, Karlicek a kol.
2013):

e panely prodejen,

e spotiebitelské panely neboli panely doméacnosti,

e omnibusové vyzkumy.
Dle uc¢elu marketingového vyzkumu muizeme rozlisit celou fadu vyzkumd, jako napiiklad
(Kozel a kol. 2011, Kotler a kol. 2007):

e vyzkum explorativni,

e vyzkum deskriptivni,

e vyzkum koncepcni,

e vyzkum kauzalni,

e vyzkum prognosticky, atd.
Stejn€ jako data a zdroje dat je moZzné marketingovy vyzkum rozdélit na kvalitativni a
kvantitativni, ¢i primarni a sekundarni. Kvalitativni marketingové vyzkumy jsou vyzkumy, jez
poskytuji hlubsi poznani zkoumaného problému a vyuzivaji riznorodych kvalitativnich metod,
jako naptiklad focus groups (skupinové rozhovory), delfskou metodu, ¢i hloubkové rozhovory.
Tento vyzkum piindsi vétSi mnozstvi informaci a vétSinou byva aplikovan na mensi vybéroveé
vzorky (Kozel a kol. 2011).
Focus groups je povazovan za jednu z nejrozsifenéjSich kvalitativni metod marketingového
vyzkumu. Tato metoda je zaloZena na fizeném rozhovoru, ktery vede proSkoleny moderator.
Skupiny focus groups jsou malé skupiny ptiblizné 8-12 lidi, které diskutuji na zadané téma.
V ramci focus groups se ziskdva Sirsi spektrum informaci, které jsou podpoieny i pozorovanim.
Casto se focus groups vyuzivaji napiiklad pii pretestech novych vyrobk, testovani koncepti

reklamy, apod. (Machkova 2015).
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Kvantitativni marketingové vyzkumy se vyznacuji zaméfenim na zkoumané objekty a to
zejména prostiednictvim empirického hodnoceni (Karlicek a ko. 2013)
Sekundarni marketingovy vyzkum je zalozen na analyze a shromazd’ovani sekundérni dat,
které je mozné Cerpat z internich zdroji, marketingového informac¢niho systému i zdroji
externich, jako jsou naptiklad statistiky, odborné zdroje, informace marketingovych a
vyzkumnych agentur, obchodni a primyslovych komor, atd.) (Machkova 2015). Sekundarni
marketingovy vyzkum je tedy mén¢ jak financné, tak Casové narocny, jelikoz vyuziva jiz
existujici sekundéarni data. Tento vyzkum je také oznacovan jako vyzkum od stolu, neboli desk
research (Foret 2008). Primarni marketingovy vyzkum je vyzkum, ktery je zaméfen na
zkoumany problém a ziskava adekvatni primarni informace pro feSeni daného problému.
Primérni marketingovy vyzkum je tedy zaloZzen na realizaci vyzkumu v konkrétnich
podminkach vybraného trhu a je povazovéan za vyzkum terénni (Machkova 2015).
Za zékladni metody marketingového vyzkumu, jejichz prostfednictvim muzeme ziskavat
primarni data, povazujeme (Slaba 2012, Kotler, Armstrong, 2007, Kozel a kol., 2011, Karli¢ek
a kol. 2013):

- pozorovani,

- dotazovani,

- experiment.
Metoda pozorovani piedstavuje ,,shromazd’ovani primarnich tidaji pozorovanim ptislusnych
osob, jejich jednani a situaci (Kotler a kol. 2007). V priubéhu pozorovani ziskavame celou fadu
informaci, které jiné metody nemohou odhalit, popf. je respondenti nechtéji sdélit. V praxi
rozliSujeme pét zakladnich typl pozorovani (Kozel a kol. 2011):

e zjevné (zUcCastnéné) a skryté,

e pfimé a nepfimé,

e strukturované a nestrukturované,

e v piirozenych podminkach a v umélych podminkach,

e osobni a mechanické vyuzivajici technicka zatizeni.
K zvySeni efektivity pozorovani se pouZziva cela fada technickych a elektronickych nastroji
(napt. o¢ni kamery, audiometry, psychogalvanometry, atd.). V soucasnosti diky rozvoji IT
technologii se miizeme setkat i s elektronickym pozorovanim, které se zamétuje naptiklad na
(Kozel a kol. 2011):

e navstévnost webovych stran,

e pocty navstévnikl za urcité obdobi,
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pocty prokliki,

pocty shlédnuti,

e piesmérovani na webové stranky,

unikatni IP adresy, atd.

Dalsi metodou marketingového vyzkumu je experiment, ktery predstavuje ,,ziskavani
primarnich tdajii od vybranych respondentti v riznych podminkach a pod kontrolovanymi
faktory” (Kotler a kol. 2007). Experiment je komplikovanou metodou, ktera ma sva uskali
zejména v oblasti postihnuti veskerych zmén, faktorti a ndhodnych udalosti, které je nutné pro
experiment pfipravit, jelikoz bézné plisobi v pfirozeném prostiedi. Pied spusténim vlastniho
experimentu je tedy nezbytné identifikovat vSechny faktory, které mohou vysledky
experimentu jakymkoliv zptisobem ovlivnit. Prostiedi, ve kterém je experiment uskute¢nén,
musi byt identické pro vSechny zkoumané jednotky. Diivodem dodrZeni jednotnosti prostiedi
je zajisténi vnitini (interni) validita experimentu. Stejné tak je nezbytné zajistit i vn&jsi (externi)
validitu experimentu, ktera je kli¢ovym aspektem pro zobecnéni vysledku (Kozel a kol. 2011).
V praxi rozliSujeme dva zakladni typy experimentt (Kozel a kol. 2011):

e experimenty v pfirozenych podminkach (terénni experimenty) — probihaji v pfirozenych

podminkach,

e experimenty laboratornich podminkéch — probihaji v uméle vytvofenych podminkach.
Ziejm¢ nejCastéji pouzivanou metodou marketingového vyzkumu je dotazovani. Pii
dotazovani je mozné vyuzit vy€erpavajici Setfeni. V ptipad¢ vycerpavajiciho Setfeni dochazi
k dotazovani vSech jednotek zakladniho souboru, ¢i vybérové Setfeni. Druhou moznosti je
vybérovée Setteni, kdy se dotazovani provadi pouze u vybranych jednotek vybeérového souboru.
Vybér je mozné provést zamérné (tedy nepravdépodobnostn€), ¢i  nahodnymi
(pravdépodobnostnimi) metodami. Dotazovani je mozné provadét riznymi zpusoby a kanaly,
dle nichz rozliujeme hlavni typy dotazovani, kterymi jsou (Slaba 2012, Kozel a kol. 2011):

- dotazovani pisemné,

- dotazovani telefonické,

- dotazovani osobni,

- dotazovani internetové (elektronicke).

Pisemné dotazovani
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Pisemné dotazovani predstavuje jakykoliv typ dotazovani, které probihd bez kontaktu
s vyzkumnikem a to pisemnou formou. Tento typ dotazovani ptindsi celou fadu vyhod pro
osobu tazatele i dotazované, ale zdroven ma i své zna¢né nevyhody. Tento typ dotazovani je
nekdy zaménovan S dotazovani prostiednictvim posStovnich zasilek, ale ty predstavuji pouze
jednu z moznosti Sifeni pisemnych dotazniki. Mezi dal$i kanaly k jejich Sifeni patii — veletrhy
a vystavy, obchodni jednotky, ptilozeni k zakoupenym produktiim, atd.
Pisemné dotazovani se vyznacuje zejména nizkou navratnosti, kterou je nezbytné podpofit
vhodnymi motiva¢nimi faktory, privodnim dopisem a riznymi formami podpory (soutéze,
moznostmi zafazeni do slosovani o hodnotné ceny, slevové kupony, atd.). Vyjma nizké
navratnosti je dalsi nevyhodou pisemného dotazovani omezena moznost formulace otazek a
doba navratnosti, kterd je pomérn¢ dlouha. Za hlavni vyhody mizeme povazovat (Kozel a kol.
2011):

- rozsah geografického uzemi, kde mize byt dotazovani provadéno,

- dostatek Casu pro respondenta a vyplnéni dotazniki,

- vyssi pravdivost odpovédi nez v pripadé osobniho dotazovani,

- mensi organizaéni naro¢nost marketingového vyzkumu, atd.

Osobni dotazovani
Osobni dotazovani piedstavuje dotazovani face-to-face, kde hlavni nevyhodu, ale i vyhodu Ize
spatfovat ve vlastni osobé tazatele. Tazatel mize respondenta do znacné miry ovlivnit a
nasmérovat na odpovédi, avSak na druhou stranu mize dovysvétlit ptipadné nesrovnalosti a
v prubéhu vlastniho dotazovani muze zaroven provadét i pozorovani a tak ziskat dalsi
dodatecné informace a idaje nejen kvantitativniho, ale 1 kvalitativniho charakteru, apod. (Slaba
2012). Osobni dotazovani miize mit podobu:

e standardizovanych (strukturovanych) rozhovord,

e polostandardizovanych (polostrukturovanych) rozhovord,

e nestandardizovanych (nestrukturovanych) rozhovort.

Pfi osobnim dotazovani jsou vyuzivany ¢asto metody focus groups.

Telefonické dotazovani
Telefonické dotazovani je pomérné rozsifenou formou dotazovani, kterd je vSak znacnou €asti
respondenti vniméana velice negativné. Telefonické dotazovani mé nékteré podobné

charakteristiky jako dotazovani osobni a je tfeba klast diiraz na proskoleni tazatelil
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Mezi vyhody telefonického dotazovani miizeme zatadit relativn€ nizké néklady, moznost
opakovani dotazu a vysvétleni otdzek v ptipadé nepochopeni. Nevyhodou pak je nutnost
omezeni otdzek, délky hovoru, Castd negativni odezva respondentli, nemoznost vyuziti

grafickych a nazorznych prostredk, atd. (Kotler, Armstrong 2007).

Internetové (elektronické) dotazovani

Nejnovejsi, velice rychle se rozsifujici formou dotazovani, kterd je zalozena na vyuziti
internetového prostfedi je elektronické dotazovéani, neboli tzv. Computer Assisted Web
Interviewing (dale jen CAWI). CAWI vyuziva pro dotazovani e-maily, ¢i riiznd webova
rozhrani, specialni internetové stranky nabizejici tvorbu dotaznikd, atd.

Nejvétsi vyhodou internetového dotazovani je nizka finanéni i ¢asova naro¢nost, moznost
ptesného zacileni, adresnost internetového dotazovani, moznost vyuziti rozli€nych grafickych
1 technickych pomucek (grafy, obrazky, 3D modely, videa, animace) a mnohé dalsi.
Nevyhodou je opét omezeni pouze na uzivatele internetu (podobné jako v ptipadé
telefonického dotazovani), nemoznost ovéfeni osoby, ktera skuteéné dotaznik vyplnila, apod.
Stejné jako v ptipad€ pisemného dotazovéani je vhodné pouzit rizné motivacni prostiedky

(Kozel a kol., 2011).

Nasledujici tabulka shrnuje zakladni vyhody a nevyhody jednotlivych typti dotazovani.

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody jednotlivych typii dotazovani

Typ Nevyhody

dotazovani

Kontrola osobniho vlivu tazatele Nizkéa navratnost

Adresnost Nutna motivace respondentti

Siroké geografické rozloZeni Rychlost

Dostatek ¢asu na vyplnéni Omezeni formulace otazek

Nizké néklady Nemoznost ovéfeni osoby, jez
Nenaro¢nost organizace dotaznik vyplni

Vyssi  pravdivost odpovédi nez

Vv piipad¢ osobniho dotazovani

Telefonické Relativné nizké naklady Vys$si navratnost oproti pisemnému
Moznost vysvétlit kladené otazky, dotazovani

opakovat dotaz
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Adresnost
Siroké geografické rozloZeni

Vysoka rychlost provedeni

Moznost vyuziti pomticek

Soucasné pozorovani

dovysvétleni a upfesnéni otazek
pruznost, moznost upravit
dotazovani potfebam respondenta

w7

vys$si navratnost dotaznikti

w7

vy$$i mnozstvi ziskanych udaji

|2 GYD) Y (I Adresnost

Cas na vyplnéni

Flexibilita

Jednoduchost vyhodnoceni
Mnozstvi dat

Moznost vyuZiti nazornych
prostiedkit (graft, videi, zvuku,
modell, obrazki, atd.)

Névratnost

Nizka nakladovost

Rychlost

Nemoznost  vyuzit  néazornych
grafickych  prostfedkit  (grafy,
obrazky, modely, atd.)

Délka hovoru — nutno omezit
Jednoduchost otazek

Negativni vnimani respondenty
NemozZnost vyuziti ptimého
pozorovani

Néklady na Skoleni tazatelti

Riziko ovlivnéni ze strany tazatele
Vysokd ndronost na znalosti
tazatelil

Néklady na skoleni tazateli

Vysoké finan¢ni naklady

Omezeni geografického rozsahu
S ohledem na nakladovost
Naro¢nost na organizaci

Omezeni na uzivatele internetu
Neefektivnost pro vSechny vékové
skupiny (zejména starSi
respondenty)

Nemoznost ovefeni osoby, kterd
dotaznik skute¢né vyplni

Nutnd motivace respondenti k

dosazeni pozadované navratnosti

Zdroj: upraveno dle Kozel a kol. 2011, 2006, Slaba 2012, Kotler a kol. 2007, Kotler, Armstrong

2007
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Dotaznik
Pii tvorbé dotazniku je tieba dodrzovat zakladni pravidla, jak z hlediska struktury, tak i
formulace vlastnich otdzek. Dotaznik musi byt vzdy pfizpisoben cilové skupiné, jejim

pozadavkiim, zvyklostem, urovni vzdélani, obecnym znalostem, apod.

Struktura dotazniku
Dotaznik ptedstavuje zakladni néstroj dotazovani a nejrozsitenéjsi nastroj, ktery je ureny pro
sbér primarnich udaji. Dotaznik je zaméfen na ziskani dat pfimo od respondentii Pfi tvorbé
dotazniku je mozné postupovat dle sociologického piistupu, ktery se zamétuje zejména na
navaznost a logickou podobu, ¢i ekonomického ptistupu, ktery spocivéa v jednoznaéné podobé
a struénosti. Délka dotaznikli neni pevné stanovena, ale logika napovida, ze z hlediska
navratnosti je lepsi dotaznik kratsi (Kozel a kol. 2011). Ke kratSimu dotazniku vzdy respondenti
ptistupuji ochotnéji.
Z hlediska strukturovanosti dotaznikl rozlisujeme dotazniky (Kozel a kol., 2011):

- strukturované — pevna, logicka struktura, kterou je nutné dodrzet,

- polostrukturované — obsahuji polozaviené i oteviené otazky.
Zékladni pravidla tvorby dotaznikii je mozné shrnout nasledovné (Kozel a kol., 2011, Slaba
2012):

e vytvoreni seznamu informaci, které budeme zjiStovat a jejich specifikace pro vyzkum,

e stanoveni vhodného zptsobu (metody) dotazovani,

e identifikace cilové skupiny,

e specifikace cilové skupiny,

e vlastni konstrukce jednotlivych otazek, v€etné€ urceni jejich obsahu, potadi a typu,

e konstrukce dotazniku,

e predvyzkum (pilotni testovani dotazniku).

Tradi¢ni struktura dotazniku je nasledujici (Kozel a kol., 2011):

nazev dotazniku,

spolecenska rubrika

- uvodni otazky

filtra¢ni otazky — vylouceni nevhodnych respondentt

vécné otazky:
o zahfivaci,

o specifické,
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- identifikacni otazky — zaméfené na demografické a dalsi charakteristiky respondenta

(pohlavi, vek, ptijem, vzdélani).

Formulace otazek
Pti formulaci otdzek je tieba dodrzet celou fadu pravidel, které vedou ke zvySeni navratnosti
dotazniku i pravdivosti odpovédi (Slaba 2012, Kotler, Keller, 2013):

- jednoduchy, srozumitelny jazyk, blizky respondent,

- nepouzivat slang,

- nevyuzivat piili§ odborné vyrazy, zkratky,

- nutné zkratky a odborné vyrazy musi byt vysvétleny,

- jednoduché a kratké otazky,

- vylouceni zdvojené otazky (v jedné otdzce se nelze ptat na 2 véci),

- nepouzivat otazky obsahujici zapor, sugestivni, ¢i piedpojaté otazky,

- Vv odpovédich nevyuzivat nejednoznacnd, vagni, ¢i viceznac¢na slova (obvykle, obcas,

casto),

- varianty odpovédi musi byt jednozna¢né a presné vymezené (denné, 1x tydn¢),

- vyhnout se snadno zaménitelnym sloviim,

- vyhnout se pfedpojatosti,

- zajistit, aby se otazky, popt. odpovédi n¢kterych otazek nepiekryvaly.

Zakladni typy otazek marketingového vyzkumu
Otazek pro marketingovy vyzkum existuje nepfeberné mnozstvi. Otazky mizeme délit do 3
skupin dle (Kozel a kol. 2011, Kotler a kol. 2007):

e variant odpovédi,

e vztahu k obsahu,

e Ucelu.
Dle variant odpovédi délime otazky nasledovné (Slaba 2012, Kozel a kol. 2011).
Uzaviené otazky mohou byt nasledujici:

- dichotomické otazky — otazky s 2 odpovéd’mi,

- likertova Skéla — vyjadieni miry souhlasu,

- multiple choice — tfi a vice odpovédi,

- sémanticky diferencial,

- stupnice dilezitosti,

- stupnice znamek,
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- kvalitativni skaly,
- kvantitativni $kaly,
- grafické a jiné Skaly.
Oteviené otazky:
- slovni asociace,
- dokonceni véty,
- dokonceni ptib¢hu,
- dokonceni tematického obrazku,
- test tematické acercepce,
- zcela nestrukturované otazky.
Pokud je dotaznik zalozen na otevienych otazkach, jeho nasledné zpracovani je mnohem
statistickych metod, které usnadniuji jejich naslednou interpretaci.
Typy otazek dle vztahu k obsahu jsou nasledujici (Kozel a kol. 2011):
o piimé:
o specialni, psychotaktické, prosté
e nepiimé:
o konstruktivni, vybérové, asociativni, expresivni, dokoncovaci
Ddle ucelu rozliSujeme (Kozel a kol. 2011):
e Nastrojové
o kontaktni, filtra¢ni, analytické, kontrolni otazky
o Vysledkové
o normalni, méfitkové, dokreslujici otazky
e Pomicky

o verbalni, obrazové, vzorky

SM29/2012-8



Studijni materialy:
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80-247-4208-3.

KOTLER, P. a kol.. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041
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MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. Strategické trendy a ptiklady z praxe. 4. vydani.
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1. vyd. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola technicka a ekonomickd v Ceskych Bud&jovicich,

2012, 1 CD-ROM. Str. 24-31. ISBN 978-80-7468-013-7.

9

o Ukoly k zamysSleni a diskuzi
1) Mezi uzaviené typy otazek patii:
a. Dokonceni ptibehu
b. Obrazek
c. Dichotomické otazky
2) Data ziskana dotaznikovym Setfenim v ramci marketingového vyzkumu jsou:
a. primarni data
b. sekundarni data
3) mezi kontinudlni marketingové vyzkumy nepatii:
a. ad hoc vyzkumy
b. panely prodejen
C. omnibusové vyzkumy
4) vyzkum explorativni piedstavuje typ marketingového vyzkumu dle:
a. casového hlediska
b. ucelu

C. nastroji marketingového mixu
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5)

6)

7)

8)

9)

vyhodou pisemného dotazovani je:
a. vyssi pravdivost odpovédi v porovnani s osobnim dotazovanim
b. navratnost
c. rychlost
nevyhodou osobniho dotazovani je:
a. vyuziti pomucek
b. mnozstvi ziskanych dat
c. naklady
otazky s 2 variantami odpovédi jsou otazky:
a. multiple choice
b. dichotomické
c. likertova Skala
Zamyslete se nad vhodnou strukturou dotazniku pro ziskani informaci 0 spokojenosti
zékaznika s ur€itym vyrobkem ¢i sluzbou. Vyrobek ¢i sluzbu si vyberte dle vlastni
volby.
Zamyslete se nad vhodnymi motivaénimi nastroji vedoucimi ke zvySeni navratnosti

pisemnych dotaznikii

O— Kli¢ Kk Feeni otazek:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

C

A

A

B

A

C

B

Odpoveéd’ zavisi na thlu pohledu — otazka je uréena k diskuzi, tj. k rozvijeni a tibeni
myslenek.

Odpoveéd’ zavisi na thlu pohledu — otazka je uréena k diskuzi, tj. k rozvijeni a tiéibeni

myslenek.
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Kapitola 4: Proces STP - Segmentace, targeting,

positioning, segmentacni Kritéria

@ Klicové pojmy:

Proces STP, segmentace, targeting, positioning, segmentacni kritéria

ﬁCile kapitoly:

= seznameni s procesem STP,

= vysvétleni zakladnich pojmii,

= osvétleni rozdilu mezi segmentaci, targetingem a positioningem,

= objasnéni zakladnich segmentacnich kritérii,

= vysvétleni zakladnich odliSnosti segmentace spotiebnich a prumyslovych trhi,

= seznameni se segmentaci mezinarodnich trhi

Z Cas potiebny ke studiu kapitoly: 12 hodin

==} vyklad:

Dilezitost segmentace na soucasnych trzich je klicova pro vSechny firmy. Kazdy trh je tvofen
ruznorodymi zakazniky, ktefi maji rizné ptani, potfeby, pozadavky a dal$i charakteristiky a
uspokojit viechny jedinym produktem je zhola nemozné. Proto firmy vyuzivaji procesu STP,
aby vybraly nejvhodnéjsi trhy pro své vyrobky a svym zdkaznikiim nabidli takové produkty,
které nejlépe uspokoji jejich prani a potteby. V dobé pocatki marketingu pied vice nez sto lety
firmy segmentaci nevyuzivali, tradi¢nim pfistupem byl hromadny marketing, jelikoz existoval
ptevis nabidky nad poptavkou. Segmentace ve své podstaté piedstavuje jakysi kompromis mezi
pravé v davnych dobach vyuzivanym hromadnym marketingem a marketingem individualnim,
uzpusobenym kazdému jednotlivei na miru (Slaba 2012).

Proces STP se skladd z nékolika kroki, které na sebe navazuji a jsou rozdéleny mezi

segmentaci, targeting a positioning (Kotler a kol. 2007):
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1) segmentace:
a. identifikace zakladen pro segmentaci - definovani a vybér zakladnich
segmentacnich kritérii,
b. ureni segmentu a jejich profila
2) targeting
a. posouzeni celkové atraktivity jednotlivych segmenti,
b. vybér cilového segmentu,
3) positioning — definice pozadovaného umisténi produktu, sluzby, znacky, apod.
V myslich zakaznika
a. vypracovani positioningu pro vSechny cilové segmenty,
b. ptiprava marketingového mixu pro vSechny vybrané cilové segmenty.
Vymezeni zakladnich pojmii
Jak jiz bylo vySe feceno, trhy jsou tvofeny velkym mnozstvim zédkaznik, kteti se odliSuji svymi
zakladnimi potfebami, pozadavky, pfanimi a dal§imi charakteristikami. K vybéru
nejvhodnéjsiho cilového trhu, na néjz se chce firma zaméfit, se v praxi vyuziva segmentace.
Segmentaci trhu je mozné vymezit jako: ,;roz€lenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzajemné 1i$i svymi potfebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim* (Kotler, Armstrong,
2007, str. 323).
Homogenni skupiny, do kterych je trh roz¢lenén v procesu segmentace, jsou nazyvany trznimi
segmenty. Trzni segment pfedstavuje ,,skupinu spotiebiteld, kteti obdobnym zplisobem reaguji

na pouZzivané marketingové nastroje* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 104).

Aby firma shledala vysledny trh jako atraktivni, je tfeba, aby zvoleny segment spliioval
zakladni kritéria (pozadavky), kladena na segmenty, jsou (Pelsmacker a kol. 2009, Kotler,
Armstrong, 2007, Kozel a kol., 2011):

- méfitelnost — miiZe byt vyjadiena velikosti, zisky, ¢i kupni silou,

- vyznamnost - dostate¢na velikost,

- pfistupnost — dostupnost, dosazitelnost, obsluhovatelnost

- rozlisitelnost - heterogenita

- akceschopnost — moznost pfipravit vhodné marketingové strategie a programy, jez

cilové segmenty oslovi,

- homogenita.
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Segmenty je mozné definovat riznymi zpusoby. Jednim znich je identifikace tzv.

preferencnich segmentl. V ptipadé vyuziti preferencnich segmentl, rozliSujeme nasledujici

druhy (Kotler, Keller, 2013):

- homogenni preference — vSichni spotiebitelé se vyznacuji obdobnymi preferencemi,

- rozptylené (difuzni) preference — spotiebitelé se vyznacuji naprosto odliSnymi

preferencemi,

- shlukové preference — pfirozené trzni segmenty, na trhu existuji skupiny s obdobnymi

preferencemi, které je mozné oslovit.

Zakladni segmentacni Kritéria

Segmentacéni kritérii existuje nepifeberné mnozstvi a jediny zplsob segmentace v podstaté

neexistuje. Segmentacni kritéria rozliSujeme zvlast’ pro spotiebitelské trhy, pramyslové trhy a

trhy mezindrodni. Nasledujici tabulky shrnuji zékladni segmentacéni kritéria jednotlivych trhi.

Tabulka 2 Segmentacni kritéria spotrebitelského trhu

Segmentacnl kritéria

Demograficka

Geograficka

behavioralni

Priklady

etnicka prlslusnost

faze zivota, zivotniho cyklu rodiny

generace
nabozenstvi
narodnost
pohlavi
povolani
ptijem
rasa
rodina a jeji velikost
spolecenska tfida
vek a vékové skupiny
vzdélani
hustota osidleni
mesta, obce a jejich velikost
podnebi
region
svetadil, zemé

nakupni ptilezitost
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Psychograficka

Podle orientace na vlastnosti vyrobku

rozhodovaci role
ocekavany uzitek
uzivatelsky status
frekvence uziti
loajalita — vérnost
pripravenost k nakupu
postoj k produktu

spolecenska tfida

zivotni styl
osobnost
nakupy v prib&hu dne
nakupy v pribéhu tydne
sezonni nakupy
existujici a potencialni trhy
trh spotiebniho zbozi
trh zboZi pro dalsi pouziti
trh informaci
trh kapitalovy
bezpecnost
cena
prestiz
technicka dokonalost.
vnimana vnéjsi kvalita

vzhled

Upraveno dle: Kotler a kol. 2007, Kozel a kol. 2011, Pelsmacker a kol., 2009, Slaba 2012

Tabulka 3 Segmentacni kritéria trhu organizaci

Demograficka

Segmentacni kritéria Priklady

odvétvi

velikost spolecnosti

lokalita — z hlediska tzemi, které chce firma
obsluhovat

platebni moralka
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Geograficka uzemni rozmisténi organizace
oblasti koncentrace
vzdalenosti

Provozni charakteristiky technologie

uzivatelsky status

naroky a potieby zédkaznikl

Pravidla nakupniho procesu organizace dle nakupnich funkeci

struktura vedeni

nakupni kritéria

obecné nakupni postupy

podobnost kupce a prodejce

postoj Kk riziku

logjalita

pravidelny odbér casty

pravidelny odbér s delsi periodou

nepravidelny odbér

zcela ndhodny odbér

vyznam produktu:
zakladni surovina
vstupni technika
prislusenstvi

oo | ERNOTg [T R E RV ER (o i8 vnitini kvalita (technické parametry a normy)

vyrobku platebni a dodaci podminky

jisténi rizik

Upraveno dle: Kotler a kol. 2007, Kozel a kol. 2011, Pelsmacker a kol., 2009, Slaba 2012

Zikladni segmentacni kritéria mezinarodnich trhi

Proces segmentace mezinarodnich trhli je komplikovangj$i. V ptipad€ mezindrodni segmentace
dochazi velice Casto k seskupovani trhli dle segmentacnich kritérii, které spojuji narody, jez
jsou si urCitym zplsobem, at’ jiz geograficky, demograficky, kulturné ¢i jinak blizké.
Mezinarodni segmentaci muzeme definovat jako ,koncipovani segmentl, ve kterych jsou

zastoupeni spotiebitel¢ z riznych zemi, ktefi maji obdobné potieby a ndkupni chovani* (Kotler,
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Armstrong, 2007, str. 350). Zakladni segmentacni kritéria mezinarodnich trhii jsou nasledujici
(Kotler, Armstrong, 2007, Machkova 2015, Slaba 2012):
- demograficka,
- ekonomicka,
- geograficka,
- kulturni,
- politickd a pravni,
- psychograficka, apod.
V souvislosti se segmentaci mezinarodnich trhii hovoiime nékdy také o tzv. mezitrzni
segmentaci, ktera znamena, ze firmy ,,vytvareji segmenty spotiebiteld, kteti maji podobné
potfeby a nadkupni chovani, ackoli pochazeji z riznych zemi* (Kotler a kol., 2007, str. 479).
Pfi segmentaci se mizeme velice Casto setkat se snahou o spojeni kombinace vice zplsobt
segmentace. V tomto piipadé¢ hovoiime o tzv. multivariaéni segmentaci, kterd mize mit
nasledujici podoby (Kotler a kol., 2007):
- jednoducha multivaria¢ni segmentace — na zakladé dvou nebo vice demografickych
proménnych, apod.;
- roz8ifend multivariaéni segmentace — vyuzivani vice segmentacnich kritérii —
geodemgraficka segmentace, apod.;

- vicestupniova segmentace — postupna segmentace trhu n¢kolika zptusoby.

V praxi existuje celd fada rtznych klasifika¢nich systémui zaloZenych na rtznych typech
segmentacnich kritérii. Na zaklad¢ psychografickych segmentacnich kritérii je segmentacni
systém VALS™, ktery vytvotila konzultadni spole¢nost SRI Consulting Business Intelligence.
Systém ttidi dospélou populaci USA do osmi primarnich skupin dle kli¢ovych demografickych
segmentacnich kritérii a osobnostnich charakteristik. Téchto osm skupin je rozdéleno na dvé
zakladni skupiny s hlediska finan¢nich prostiedk a to na (Kotler, Keller, 2013):
1) lidé s dostatkem financnich prostiedki:
a. inovatofi;
b. myslitelé;
C. uspésni lidé;
d. 1idé touzici po zazitcich;
2) lidé s omezenymi finan¢nimi prostiedky:
a. Vverici;

b. snazivci;
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C. pracujici;

d. prezivajici.
Dalsi segmenta¢ni metodologii je metodologii AIO, kterd se zamétuje na oblast pracovnich a
volnocasovych aktivit. Tyto aktivity jsou kombinovany a dopliiovany o kritéria
sociodemgrafickd, nazory spotiebitell a jejich zajmy (Machkova, 2015).
Targeting
V druhé fazi procesu STP se firma musi rozhodnout, jaké trhy jsou pro ni atraktivni, kterym je
schopna nabidnout maximalni konkuren¢ni vyhodu, ktera uspokoji potteby a pfani dan¢ho
segmentu lépe a efektivnéji nez konkurence. Toto vSe se odehrava pii targetingu. Trzni
targeting je mozné definovat jako ,,proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segmenti,
kam vstoupit (Kotler, a kol. 2007, str. 457). Vyhodnoceni jednotlivych segmentt ovliviiuji
zejména nasledujici faktory (Kotler, Armstrong, 2007):

- cile firmy,

atraktivita segmentu,

velikost a rist segmentu,

zdroje firmy.
Po vyhodnoceni jednotlivych segment mize spolecnost zvolit jeden z péti zdkladnich modela
vybéru cilového trhu (Kotler, Keller, 2013, Pelsmacker a kol., 2009):

- selektivni specializace,

- trZzni specializace,

- vyrobkova specializace,

- zamgéfeni na jeden segment,

- plné pokryti trhu.

Positioning

Positioning je poslednim krokem celého procesu STP. Positioning je mozné chapat jako
relevantni a vylu¢nou pozici produktli v podvédomi cilového segmentu. JelikoZ positioning
predstavuje jakési abstraktni misto v myslich, které produkt firmy zaujima vic¢i produktim
konkuren¢nim (Pelsmacker, a kol. 2009), je rizné definovan. Popiipadé¢ mizeme positioning
také chapat jako ,,proces, ktery ma zatidit, aby produkt zaujal v myslich cilovych zdkaznikl
jasnou, vyhranénou a zadouci pozici vzhledem ke konkuren¢nim produktim* (Kotler a kol.
2007, str. 458).

Positioning stavi na spravné identifikaci a nésledné volbé kli¢ovych konkurenénich vyhod,

které je firma schopna nabidnout cilovym segmentii a ve kterych pfevySuje moznosti

SM29/2012-8



konkurence. Na vybranych konkurenc¢nich vyhodach, kterymi se firma naprosto odliSuje od
konkurence a o kterych vi, Ze konkurence neni schopna napodobit, stavi svou positioningovou
strategii. Pro kazdy produkt popft. i znacku firma stanovi tzv. jedinecnou prodejni pozici, tj.
mimotadnou nabidku (Unique selling proposition — dale jen USP), jez pfedstavuje jedinecny
atribut, charakteristicky rys, na némz je umisténi v myslich spottebitelli, tedy positioning
budovan (Kotler, Keller 2013). Jako vhodné USP je mozné volit nésledujicich charakteristik
(Kotler, Armstrong, 2007, Kotler, Keller 2013):

- cenova dostupnost,

- dalezitost,

- nenapodobitelnost,

- sdélitelnost,

- vyjimecnost,

- vyraznost,

- ziskovost.
Volba positioningové strategie je zalozena na hodnotové propozici, ktera predstavuje ,,soubor
vSech uzZitnych vlastnosti, na nichz je budovan positioning® (Kotler, Armstrong, 2007, str. 364).
Velice Casto se v praxi sestavuje tzv. matice positioningovych strategii, ktera je zaloZzena na
kombinaci moznych uzitkd a ceny produktu. Hodnotovy positioning, ktery se na zakladé této
matice stanovuje (viz nasledujici obrazek) je ,,souborem alternativ positioningu zalozenych na

hodnot€ nabizeného vyrobku ¢i sluzby a na jeho cené* (Kotler a kol., 2007, str. 499).

Obrazek: Positioningova matice zaloZena na hodnotové pozici

céna

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007, str. 364

SM29/2012-8



Urovné marketingové segmentace

V teorii se muzeme setkat s celou fadou segmentac¢nich strategii. V nasledujicim vykladu se
zaméiime na nasledujici segmentacni strategie (Kotler, Keller, 2013, Kotler a kol., 2007,
Kotler, Armstrong, 2007):

- hromadny marketing

- marketing segmentu

- marketing mikrosegmentti

- mikromarketing

- lokalni marketing

- customerizace (individualizovany marketing)

Jak jiz bylo vySe feceno, na pocatku stdl hromadny, neboli nediferencovany (masovy)
marketing. Tento typ segmentacni strategie, segmentaci naprosto opomiji a zastupuje
,»strategii pokryti trhu, kdy se firma rozhodne ignorovat rozdily mezi trznimi segmenty a oslovit
cely trh jedinou nabidkou* (Kotler a kol., 2007, str. 486). V soucasné dobé¢ se s touto strategii
ptili§ casto nesetkdvame. Typickd byla pro obdobi pocatku dvacatého stoleti a tradicnim
predstavitelem masového marketingu byl Henry Ford, ktery nabizel model T celé¢ stiedni tfidé
amerického trhu trhu. Podobné ptisobi v soucasné dobé¢ i firma Coca-Cola, ktera nabizi globalni
produkt pro vSechny trh. Ale i v jeji strategii miZeme zaznamenat mirné odliSnosti, jimiZ se
ptizptsobuje kulturnim a dal§im pozadavkiim a chutovym preferencim mezinarodnich trhi.
Nediferencovanému marketingu se firmy vénuji Casto v pocatcich své existence, kdy se
orientuji na cely trh a teprve postupné se ptizptisobuji jednotlivym segmentiim.

Protipélem nediferencovaného marketingu je marketing segmentovany (diferencovany).
Segmentovany marketing mizeme chapat jako ,,strategii pokryti trhu, kdy se firma rozhodne
zamgéfit na nékolik trznich segmentt a pro kazdy vytvofit samostatnou nabidku* (Kotler a kol.,
2007, str. 488). Firmy v tomto piipadé piizpsobuji své marketingové nabidky uréité skupiné
segmentl a jejich ptanim a potfebam. Segmentovany marketing neboli marketing segmentu
poskytuje fadu vyhod a to zejména z hlediska moznosti piizpiisobit produkt dokonale cilovému
trhu a tak je mozné ziskat na specificky definovaném trhu vid¢i postaveni. Je vSak si nutné
uveédomit, ze pokud pljdeme az za hranice segmentu, kazdy zdkazniky méd mirné¢ odlisné
pozadavky, které jsou dnes uspokojovany prostiednictvim extrémnich typli one-to-one

marketingu.
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Pro tento typ segmentacni strategii je typické vyuziti tzv. pruzna trzni nabidka. Pruznou
nabidku tvoii dvé ¢asti — a to zakladni holé FeSeni (naked solution), které je uréeno pro vSechny
zakazniky vybran¢ho segmentu, a volitelné moznosti (discretionary option), které jsou uréené
pro jednotlivé zakazniky.
Mikromarketing jako forma cileného marketingu, ktera se ptiblizuje one-to one marketingu.
Mikromarketing tedy mizeme definovat jako snahu ,,pfizpasobit produkty a marketingové
nastroje specifickym pottebam a pranim jednotlivct, popiipadé mistnim zvlastnostem* (Kotler,
Armstrong, 2007, str. 329).
Soudové segmentacni strategie vedou stale vice k marketingu individualizovanému, Sitému na
miru, ktery je zaméten na jednotlivé zakazniky. Tato podoba marketingu je oznacovana jako
customerizace (individualni, ¢i individualizovany marketing), ktera je zdkladem CRM. Mezi
CRM segmentacni strategie patii Lost'akova, 2009):
- masova personalizace;
- masova kastomizace;
- diferencovana kastomizace.
Jiny ptistup k zédkladnim segmentacnim strategiim je naptiklad nasledujici (Lost'dkova, 2009):
- strategie masového marketingu;
- strategie cileni na vybrané segmenty trhu:
o strategie cileni na velky segment trhu;
o strategie cileni na sousedni segment trhu;
o strategie cileni na mnoho segmentt trhu;
o strategie cileni na maly segment;
o strategie cileni na trZzni mikrosegment;
o strategie cileni na subsegmenty;

- strategie CRM.

Studijni materialy:

SLABA, M. Marketing: studijni opora pro kombinované studium: bakala¥sky studijni program.
1. vyd. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola technickd a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich,
2012, 1 CD-ROM. Str. 24-31. ISBN 978-80-7468-013-7.

KOTLER, P. a kol.. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 455-
520. ISBN 978-80-247-1545-2.
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KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2007. Marketing. Praha: Grada. 323-370. ISBN 80-247-
0513-3

KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada,
2011, 57-70. ISBN 978-80-247-3527-6.

KOTLER, P., KELLER, K., L. 2013. Marketing management. Praha: Grada. 251-270. ISBN
978-80-247-4150-5.

Doporucené studijni zdroje:

PELSMACKER, P. de, a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada. 2009. Str. 125-152.
ISBN 80-247-0254-1

MACHKOVA, H. 2015. Mezinarodni marketing. Strategické trendy a piiklady z praxe. 4.
vydani. Praha: Grada. 86-100. ISBN 978-80-247-5366-9

LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada 2009. ISBN
978-80-247-3155-1

9

o Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) roz€lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi svymi potiebami,
charakteristikami a nakupnim chovéanim ptedstavuje:
a. segmentaci
b. targeting
C. positioning
2) Mezi segmentacni kritéria kone¢nych spotiebitel nepatii kritéria:
a. Socioekonomicka
b. Politicka
c. Geograficka
3) Pro one-to-one marketing v porovnani s masovym marketingem je typické?
a. Individudlni zdkaznik
b. Primérny zakaznik
c. Jednosmérna komunikace
4) Pro jaky typ preference je typické, ze nenajdeme shodu ani u dvou zakaznik?
a. homogenni

b. rozptylena
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5)

6)
7)

8)

O—
1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

c. shlukova
Pokud se firma soustied’uje na uspokojovani potieb ur¢itého trhu, hovotime o?
a. Koncentraci na jediny segment
b. Selektivni specializaci
c. Trzni specializaci
Vyjmenujte faze procesu STP
Diskutujte o vhodnych segmentac¢nich kritériich pro vybrany praci prostiedek urceny
pro stiedni tiidu. Ktera kritéria povazujete za nejduilezitéjsi a proc?
Zamyslete se nad segmentacnimi kritérii, které byste u Vami vybraného praciho

prostfedku vyuzili v pfipadé vstupu na zahrani¢ni trhy.

4

lic k reSeni otazek

A

O W > W >

Segmentace, targeting, positioning

Odpoved zavisi na thlu pohledu — otazka je ur¢ena k diskuzi, tj. k rozvijeni a tiibeni
myslenek.

Odpoveéd’ zavisi na thlu pohledu — otazka je urena k diskuzi, tj. k rozvijeni a téibeni

myslenek.
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Kapitola 5: Kupni chovani zakazniki

@ Klicové pojmy:
Kupni chovani zakazniki nakupni chovani spotiebiteli, spotiebni trh, modely nakupniho
chovani, model podnét-odezva, Cerna skrinka spotiebitele, nakupni rozhodovaci procesy,
nakupni chovani organizaci, prumyslovy trh, prvni nakup, primy opakovany nakup,

modifikovany opakovany nakup, komplexni dodavky

ﬁCile kapitoly:

= definovani spotiebnich a primyslovych trhi,

= pochopeni zikladnich pravidel kupniho chovani zakaznik,

= seznameni s kupnim chovanim jednotlivei (kone¢nych spotiebitelii) a organizaci,
= porozuméni kli¢ovym rozdilim mezi kupnim chovanim jednotlivci a organizaci,

= vysvétleni jednotlivych fazi niakupniho rozhodovaciho procesu jednotlivei i
organizaci,

= seznameni s jednotlivymi modely nakupniho chovani koncovych spoti-ebiteli,
= vysvétleni Cerné skrinky spotiebitele,

= vysvétleni klicovych faktori, které ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitele a
organizaci,

= seznameni s jednotlivymi typy nakupnich procesu

Z Cas potiebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

==} vyklad:

Nejjednodussim zpasobem, jak pochopit spottebitele je kazdodenni interakce v rdmci ptimého
prodeje. Jak na trzich organizaci, tak na trzich spotiebitelskych funguje celd fada subjekti

S riznymi potiebami a pfanimi. Na vSech trzich je tfeba znat, co zadkaznik nakupuje, kdy to
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nakupuje, pro¢, kde a jakym zplisobem. Na tyto otazky se snazi odpovédét teorie nakupniho
chovani (Slaba 2012, Kotler a kol. 2007).
Cilové trhy rozliSujeme na 2 velké skupiny a to trhy spotiebni (trhy jednotlivcli a domécnosti)
a trhy organizaci. Tyto trhy je mozné jesté dale ¢lenit nasledovné (Slaba 2012):
- spotiebni trhy:
o jednotlivci
o domacnosti,
- trhy organizaci:
o vyrobni (pramyslové) trhy,
o prekupnické (obchodni) trhy,
o vladni a nevyd¢lecné agentury,
o mezinarodni trhy.
Jelikoz existuji 2 velké skupiny trht, které se v celé fad¢€ faktort odliSuji, samostatné zkoumame
nakupni chovani spotiebitelil (spotfebni chovani), které se tyka nakupniho chovani jednotlivci

a domacnosti a ndkupni chovani organizaci.

Nakupni chovani spotiebitel (spotifebni chovani)
Konec¢né spotiebitele na trhu piedstavuji jednotlivci a domacnosti. Tyto subjekty nakupuji
zbozi a sluzby pro svou osobni (kone¢nou) spotiebu. Jejich kupni rozhodovani ovliviiuje cela
fada faktord (podrobnosti viz schéma nize), mezi néz mizeme zafadit (Kotler a kol. 2007):
e kulturni:
o kultura,
o spolecenska ttida,
o subkultura,

e spolecenské:

o rodina,
o role,
o spolecensky status,

o referen¢ni skupiny,
e 0sobni:

o vek,

o faze Zivota,

o zamgéstnani,

o Zivotni styl,
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o 0sobnost,

o vnimani sebe sama,

o ekonomicka situace,
e psychologicke:

o motivace,

o vnimani,

o postoje,

o uceni, atd.

Obrazek 3: Faktory ovlivijici kupni chovani spotrebitelii

Upraveno dle: Kotler a kol. 2007, Kotler, Keller 2013

V teorii je mozné rozlisit 4 zakladni modely kupniho chovani spotiebitelt (Slaba 2012):
e model ekonomické racionality,
e psychologicky model,
e socialni model,
e model podnét-odezva.
Model ekonomické racionality chape spotiebitele jako racionalné uvazujici bytost, ktera se

chova na zaklad¢ principti ekonomické efektivnosti a pii svém kupnim rozhodovani porovnava
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celou fadu ekonomickych proménnych a vazby mezi piijmem, cenami, vybavenosti,
rozpoctovymi omezenimi, margindlnimi uzitky, indiferenénimi kiivkami a dal§imi
ekonomickymi jevy a proménnymi.

Z hlediska psychologického ptistupu je nakupni chovani konecnych spotiebitelti chapano jako
disledek psychickych procesi, ktery je vysledkem kombinace jednotlivych psychologickych
proménnych — napf. motivace, vnimani, potfeby, pohnutky, atd.

Tteti model je modelem sociologickym, a proto v ném hraji hlavni Glohu vlivy a ptisobeni
socialniho prostifedi — modni trendy, socialni skupiny, apod. (Slaba 2012).

Pravdépodobné¢ za nejdulezitéjsi je povazovan model zkoumajici ¢ernou skiinku spotiebitele —

model podnét-odezva, ktery bude podrobnéji rozebran nize.

Model ,,Podnét-Odezva* (€erna skrinka spotiebitele)

Model ,,Podnét-Odezva*, neboli ¢erna skiifika spotiebitele piedstavuje kombinaci
veskerych pristupti a modeld, které se oblasti nakupniho chovani tykaji. Tento model zkouma
vliv celé fady podnéti na kupni chovani spotiebitele a jeho nasledné reakce. Zakladem tohoto
modelu je zkoumani pisobeni marketingovych podnétl, které zahrnuji zejména zakladni ctyti
P marketingového mixu (produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci), ale i dalsich
podnétti (jako naptiklad riznych udalosti v prosttedi, politickych, kulturnich, ekonomickych,
¢i technologickych faktorti). Veskeré vyse uvedené podnéty vstupuji do tzv. Cerné skiinky
spotfebitele a maji vyvolat Zadouci kupni chovani a reakci spotiebitele v podobé volby

produktu, znac¢ky, ¢i naéasovani koupé, atd. (Kotler a kol. 2007).

Obrazek 4Model Podnét-Odezva
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_ : eSS Reakce
Marketingové Predispozice spotfebitele kupujiciho
podnéty \ ’
Kulturni

i Nakupni
Vyrobek Socialni rozhodnuti

fcerd Osobni " .
Distribuce Ponakupni

Komunikace Psychické chovani

Cerna skririka

Podnét (y) spotrebitele

Odezva (y)

\

Faktcv)ryl Nakupnirozhodovaci Volba produktu
prostr_edl proces Volba znacky
Ekonomické - o o .
Technologické a jeho jednotlivé faze Volba prodejce

Kulturni Nacasovani koupé

Zdroj: Upraveno dle Kotlera a kol. 2007

Jednotlivé faze standardniho nékupniho rozhodovaciho procesu koneénych spotiebiteli jsou
shrnuty na nasledujicim schématu. V praxi v§ak mtze dojit k riznym modifikacim v zavislosti
na dilezitosti produktu a potfeby pro konecného spotiebitele. Ve vSech ptipadech na zacatku
stoji vlastni potieba, ale ve vybranych piipadech nemusi zdkaznik projit vSemi fazemi, ale
muze jednat automaticky, ¢i muze celkovy proces riznym zplisobem modifikovan dle
konkrétni situace a typu rozhodovaciho procesu.

Typy rozhodovacich procesti kone¢nych spotiebitelti (Jakubikova 2013, Slaba 2012):

- rutinni, zvykové, ¢i automatické kupni chovani — b&Zn€ nakupované zboZi, napft.
potraviny, jde o rutinni automaticky nakup bez feSeni ziskavani informaci a hodnoceni
alternativ,

- feSeni omezeného problému,

- roz$ifené rozhodovani — nejkomplikovanéjs§i ndkupni proces, ktery se vyuziva pii
nakupu novych vyrobki, kdy je ndkup spojen s urcitymi riziky a spotiebitel tedy

prochdzi vSemi fazemi.

Obrazek SFdaze kupniho rozhodovaciho procesu konecnych spotiebitelit
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' hodnoceni po
nikupu a ponakupni
chovani

; i V) avani 1
rozpoznani vyhledavani vyhodnoceni rozhodnuti o koupi

problému (potieby) informaci alternativ

g ) .

4

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007, Kotler, Keller 2013

Nakupni chovani organizaci
Prestoze nékupni chovani organizaci ma nékteré spoleéné prvky se spotfebnim nakupnim
chovanim, je vSak v celé fad¢ zalezitosti odlisné.
Pro poptavku na trzich B2B jsou typické nasledujici charakteristické rysy (Jakubikova 2013,
Kotler, Keller 2013):
e odvozenost poptavky,
e kolisavost poptavky,
e nepruznost poptavky,
e velké objemy pii ndkupech,
e slozitost produktu,
e nakupy piimo od vyrobce,
e tésnost vztahu dodavatele a odbératele,
e gcograficka koncentrace, atd.
Zakladni faktory ovlivitujici ndkupni chovéani organizaci jsou nasledujici (Kotler, Armstrong,
2007, Slaba 2012):
- vngjsiho okoli:
o ekonomické faktory,
o technologie,
o politické faktory,
o disponibilni zdroje,
- firemni prostfedi:
o strategie,
o Vize,
o strategické cile,

o organizaéni struktura, atd.
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- mezilidské vztahy,

- osobni faktory zucastnénych.

Celkovy prodej nakupniho chovéni organizaci je mozné zobrazit podobnym schématem, jako

model podnét-odezva viz nasledujici obrazek.

Obrazek 6 Model kupniho chovdni organizaci

Kupujici
organizace

Nakupnicentrum

Prostredi

Proces

Ostatni nakupniho
stimuly rozhodovani

Marketing
-ové
stimuly

Mezilidské a
individualnivlivy

Organizacnivlivy

Zdroj: Upraveno dle Kotlera a kol. 2007

Nakupni reakce

Vybér produktu, vybér
dodavatele,
objednavka, platba

Kupni rozhodovani organizaci je procesem pomérne¢ komplikovanéj§im a prochdzi také

v zavislosti na slozitosti nakupovaného produktu vice fazemi (viz nasledujici schéma).

Obrazek TFaze nakupniho rozhodovaciho procesu organizaci
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Vznik potreby Specifikace Definovani
feseni problému problému produktu

Vyhledavani
moznych
dodavatell

Nabidkové Vybér
rizeni dodavatele

Stanoveni
smluvnich
podminek

Kontrola kvality |
dodavky

Zdroj: Upraveno dle Kotlera a Armstrong, 2007

I v ptipad¢ kupniho rozhodovani organizaci se miZzeme setkat s vice druhy ndkupnich situaci.
Jako zakladni typy nakupnich situaci v pfipad¢ trhi organizaci mizeme povazovat (Slaba
2012, Kotler a kol. 2007):
- prvni nakup — Vv pfipad€ prvniho nakupu sluzby, ¢i produktu. Tento typ ndkupu se bude
odliSovat v poctu tcastnikii nakupniho rozhodovaciho procesu a jednotlivymi fazemi
s ohledem na rizika spojena s nakupem a cenu koneéného produktu.
- ptimy opakovany nakup — nezahrnuje modifikace, jedna se o rutinni nakup,
- modifikovany opakovany nakup.
Dale se vSak také miiZeme setkat s tzv. komplexnimi doddvkami, ¢i specifickymi ndkupnimi

rozhodnutimi a nakupy a prodeji systému apod. (Kotler a kol. 2007)

Studijni materialy:

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz§. vyd. Praha:
Grada, 2013. 125-146. ISBN 978-80-247-4670-8.

SLABA, M. Marketing: studijni opora pro kombinované studium: bakalaisky studijni program.
1. vyd. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola technickd a ekonomicka v Ceskych Bud&jovicich,
2012, 1 CD-ROM. 36-43. ISBN 978-80-7468-013-7.

KOTLER, P. a kol.. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 307-
391. ISBN 978-80-247-1545-2.

SM29/2012-8



KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2007. Marketing. Praha: Grada. 267-315. ISBN 80-247-

0513-3

KOTLER, P., KELLER, K., L. 2013. Marketing management. Praha: Grada. 189-247. ISBN
978-80-247-4150-5.

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

Ukoly k zamysleni a diskuzi

Prvnim krokem nékupniho rozhodovaciho procesu konecnych spotiebiteli je
Pro poptavku organizaci v porovnani s poptdvkou konecénych spotiebiteld je
charakteristické:

a. V¢Etsi pruznost

b. Vé&tsi koncentrovanost

C. V¢tsi pocet organizaci nez konecnych spotiebitelti
Vyjmenujte faze ndkupniho rozhodovaciho procesu kone¢nych spotiebitelil.
Jaky trh patfi do trhii kone¢nych spottebitelti?

a. Mezinarodni trh

b. Vladni agentury

c. Domacnosti
Mezi spolecenské faktory ovliviiyjici trhy konecnych spotiebitell patfi:

a. Kultura

b. Referen¢ni skupina

c. osobnost
Zaméstnani fadime do faktort:

a. Kulturnich

b. Spolecenskych

c. Osobnich
Vsechny modely kupniho chovani v sob¢ kombinuje model:

a. Ekonomické racionality

b. Podnét-odezva

€. Socialni model
Naékup zakladnich potravin pfedstavuje

a. rutinni, Zzvykové, ¢i automatické kupni chovani

b. feSeni omezeného problému
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C. rozSifené rozhodovani
9) Pro poptavku na B2B trzich je v porovnani s poptavkou na trzich kone¢nych
spotiebiteld typické
a. Pruznost poptavky
b. Nakupy pfimo od vyrobce
c. Geograficka rozptylenost
10) Typ nakupniho procesu na trhu organizaci, kde nedochazi k zadné modifikaci, ¢i
nakupu s vysokym rizikem nazyvame:
a. Prvni ndkup
b. Pfimy opakovany nakup

C. Rozsifené rozhodovani
O— Kli¢k Fe$eni otazek
1) rozpoznani problému (potieby)

2) b

3) rozpoznani problému (potieby), vyhledavani informaci, vyhodnoceni alternativ,
rozhodnuti o koupi, hodnoceni po nakupu a ponakupni chovani

4)
5)
6)
7
8)
9)
10)

W W > m O W O
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Kapitola 6: Marketing a marketingovy mix

@ v 7 3
Kli¢ové pojmy:
Marketing, marketingovy mix, 4P, vyrobek, cena, distribuce, komunikaéni mix, 4C, 4S,

roz§ireny marketingovy mix, procesy, lidé, partnerstvi, baleni, fyzické vybaveni

ﬁo’le kapitoly:

= vysvétleni pojmu marketingovy mix,
= seznameni se zakladnimi nastroji marketingového mixu,
= vysvétleni pojmu marketing,

= seznameni se zakladnimi nastroji rozSifenych marketingovych mixi,

znalost modernich p¥istupi k marketingovému mixu

Z Cas potiebny ke studiu kapitoly: 9 hodin

=} vyklad:

Jak jiz bylo feCeno v prvni kapitole, marketing predstavuje jednu z klicovych komponent
kazdého podniku, ktery chce byt na soucasnych vysoce konkurenénich trzich uspésny, jelikoz
na kvalitaich marketingu a marketingovych schopnost firmy velice Casto zavisi ziskovost a
finan¢ni uspéch firmy (Kotler, Keller, 2013). Marketing je tedy definovan jako ,,spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieba a piani
V procesu vyroby a smény produktti a hodnot* (Kotler a kol. 2007, str. 40). Jednotlivé ¢asti této
definice objasiiuji, co vlastné marketing je a na co je pouzivan. Nasledujici tabulka podrobné&ji

definici marketingu rozebira.

Tabulka 4 Definice marketingu

Co je marketing? Manazersky a spolecensky proces pouzivany firmami, skupinami a

jednotlivci
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Jaké  jsou cile Napliovani pfani a potieb firmy i cilovych trhii
marketingu? Zajisténi ziskovosti, trzniho podild, prodeji
Uspokojeni cilovych segmentt
Jak marketing svych Prostfednictvim uspokojeni cilovych segmentii je dosahovano
cili dosahuje? vlastnich cill a to na zaklad¢ tvorby vlastnich produkti, které maji
vy$$i hodnotu nez produkty konkuren¢ni

Zdroj: Upraveno dle Kotlera a kol. 2007

Obecné je mozné marketing povazovat také za podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje zajmy
firmy, ¢i instituce a na druhé stran¢ zajmy zakaznikd. VSechny definice marketingu bez rozdilu
zdiraziuji vyznam zakaznika a jeho potieb (Karlicek a kol. 2013).

Hlavni mySlenkou a podstatou marketingu je fakt, Ze Gspéch firmy vychéazi z porozumeéni
pfanim a potfebam cilovych trha (Kotler, Armstrong 2007). Pro cilové trhy je na trhu vytvaiena
tzv. marketingova nabidka, ktera je definovana jako ,uréitd kombinace produktt, sluzeb,
informaci nebo prozitki, které trh nabizi k uspokojeni potieb nebo ptani* (Kotler a kol. 2007,
str. 41). Marketingovd nabidka napliiuje takzvanou hodnotovou propozici (,,soubor vSech
uzitnych vlastnosti, které zakaznikiim slibuji splnit jejich potteby* (Kotler a kol. 2007, str. 41).
V ramci soudobého marketingu hraji dilezitou roli vztahy a tedy vztahovy marketingu, ktery
je definovan jako ,,proces vytvareni udrzovani a rozsifovani pevnych, hodnotnych vztahi se
zakazniky a jinymi ucastniky* (Kotler a kol. 2007, str. 44). Cela tada autorti dnes hovofi o tzv.
celozivotni hodnoté zdkaznika, kterd je definovana jako ,,rozdil mezi dlouhodobymi vynosy
Z dan¢ho zdkaznika na stran€ jedné a naklady firmy na jeho ziskdni a udrzeni na strané druhé*
(Karli¢ek a kol. 2013, str. 18). Dulezitou roli tedy hraje budovani vztahti se zdkazniky, kterym

se zabyva zejména customer relationship management (CRM) (Karli¢ek a kol. 2013).

Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli ,4P*“ je povaZovan za zéklad celého marketingu a klicovy
marketingovy pojem. Pivodné marketingovy mix vznikl v souvislosti s vyrobnimi firmami. Za
pivodniho autora pojmu marketingovy mix, neboli 4P je povaZovan profesor Harvard Business
School Neil H. Borde (Slaba 2012). Profesor Borde ptirovnaval marketingovy mix ke ,,cake-
mixu“. V pojeti cake-mixu vSak marketingovy mix nemél podobu dnes znamych ,,4P%, ale
misto place obsahoval pojem distribution (Slaba 2012). Marketingovy mix v podobé 4
zakladnich nastroji poprvé piedstavil profesor E. Jerome McCarthy ve své knize Marketing v

roce 1960. Profesor McCarthy navazal na prace a marketingové modely jinych slavnych autorii
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jako naptiklad: Edward W. Cundiff, Richard R. Still, Robert J. Holloway, Robert S. Hancoch,
atd. Pivodni McCarthyho marketingovy mix obsahoval ¢tyfi taktické marketingové nastroje v
podobé: produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion).
Teprve pozdéji stejny autor nahradil distribuci ¢tvrtym P — place a tak se objevil marketingovy
mix v tradi¢ni podobé 4P, jak jej zname dnes (Slaba 2012, Karli¢ek a kol. 2013), tedy:

- product (produkt),

- price (cena),

- promotion (komunikac¢ni mix),

- place (distribuce).
Marketingovy mix muzeme definovat jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroja —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikaéni politiky - které firma pouziva k tipravé nabidky

O ¢e

podle cilovych trhi* (Kotler a kol. 2007, str. 70). Jedna se o vSe, co firma provozuje za ucelem
ovlivnéni poptavky po svych produktech a sluzbach.

Jednotlivé néstroje marketingového mixu jsou zobrazeny na nasledujicim schématu

Obrazek 8Marketingovy mix

Produkt Cilovy trh Wisto
Distribuéni
Rozmanitost cesty
produktu Distribuéni
Jakost meziélanky
Ochranna . . . Distribuéni
znamka ” Cena ‘l ‘ Komuhikaéni systémy
Design mix Pokryti trhu
Image Sortiment
Vlastnosti Cenik Reklama Dislokace
Znacka Slevy Podpora Zasoby
Baleni Srazky prodeje Doprava -
Velikost Doba splatnosti Udalosti a fyzicka
Sluzby Platebni zazitky distribuce
Zaruky podminky Public relations
Vynosy Uvéroveé PFimy marketing
pominky Osobni prodej

Upraveno dle: Kotler, Keller 2013

Produkt je definovano jako ,,cokoliv, co miize byt nabidnuto trhu k uspokojeni n¢jaké potieby

nebo prani“ (Kotler, Keller, 2013, str. 410). Cena je definovana jako ,,castka, za kterou jsou
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vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou
spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé*
(Kotler, Armstrong, 2007, str. 483). Marketingovou komunikaci je mozné definovat jako
»kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, piesvédcovani, nebo
ovlivitovani dnesnich nebo budoucich, potencialni zakaznika“ (Kotler a kol. 2007 str. 163).
Distribuce ptredstavuje propojeni vyrobce a spotiebitele. Distribuci je mozné obecné oznacit
,veskeré ¢innosti spole€nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zédkaznikiim* (Kotler a
kol. 2007, str. 71).

S postupnym vyvojem marketingu, novych trendli, zejména pak nartistajici dominance sluzeb i
roz§ifovani marketingového mixu i na jiné nez tradi¢ni (vyrobni) oblasti dochédzi postupné
k zapojovani dal$ich ,,P“ (tedy dalSich marketingovych nastroji) do marketingového mixu.
V téchto piipadech hovotime o tzv. rozSifeném marketingovém mixu. NejCastéji se setkdvame
s modely ,,5P%, ,,6P%, ,,7P*, ¢i,,8P*, n¢kteti autofi uvadi i marketingové mixy o mnohem vét§im

poctu ,,P“. Tyto mixy pak vSak ztraceji na piehlednosti a velice ¢asto se jednotlivé néstroje

prekryvaji.
Nejcastéji se klasicky marketingovy mix ,,4P* rozSifuje o nésledujici nastroje (tedy dalsi ,,P*)
(Slaba 2012):

- people —lidé,

- personalities — osobnosti,

- process — procesy,

- partnership — spoluprace,

- physical evidence - fyzicka ptfitomnost (fyzicky dikaz),

- participation activating - participaéni aktivizace.

DalSimi ,,P“, o které je mozné marketingovy mix rozsifit jsou napiiklad (Kotler, Keller 2013,
Slaba 2012):

- Politics (politiky) — zahrnujici vyuzivani lobbyistickych a politickych aktivit s cilem
ovlivnéni poptavky.

- Public opinion (vefejné minéni) — ovliviiovani postojii a nalad vetejnosti, které mohou
vést ke snizeni poptavky po urcitém produktu — napiiklad na pocatku 21. stoleti doslo
ke snizeni poptavky po hovézim mase ze strachu z tzv. nemoci ,Silenych krav* -
"Bovine Spongiform Encephalopathy (BSE)". Tomu vyrobci nemohou ptihliZet ne¢inné

a musi vytvaret kampané na podporu svych produktt.
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Moderni pristupy k marketingovému mixu

Marketingovy mix v podob¢ ,,4P* dosdhl svého vrcholu v osmdesatych letech minulého stoleti.
Koncept ,,4P“ je tradicnim pojetim marketingovych néstroji z pohledu vyrobct a to zejména
Vv oblasti produkce fyzickych vyrobku. V centru pozornosti soudobého marketingu je zakaznik
a uspokojovani jeho potieb, proto dochazi také ke snaham nahlizen na jednotlivé marketingové
nastroje z pohledu zdkaznika. Marketingové nastroje maji zdkazniklim pfinaset hodnotu, ktera
je v porovnani s konkurenci vyssi nez konkurencni a vede k tomu, aby si zakaznik zakoupil
pravé produkt dané firmy. Koncept ,,4C*, ktery nahlizi na marketingovy mix z pohledu

zékaznika, vytvofil Robert Lauterborn. Nasledujici tabulka porovnava koncept 4P a 4C.

Tabulka 5Porovndni konceptu ,,4P* vs. konceptu ,,4C*

AP »4C*

Produkt (product) Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena (price) Naklady pro zakaznika (customer cost)

Misto (place) Zakaznické pohodli ¢i dostupnost feSeni (konvenience)

Komunikaéni mixu (promotion) = Komunikace se zakaznikem (communication)

Zdroj: Upraveno dle Slabé 2012

Dalsim pfistupem k pojeti marketingového mixu je model ,,4S*“. Koncepce ,,4S* je pojetim
marketingového mixu z hlediska orientace subjektu (instituce, vyrobce) na zakaznika (Slaba
2012). Tato koncepce klade diraz na nasledujici prvky (Slaba 2012):

- segmentace zdkaznikl

- stanoveni uzitku

- spokojenost zakaznika

- soustavnost péce
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9

1)

2)

3)

4)

Ukoly k zamysleni a diskuzi

marketing ptedstavuje:

a. sociadlné-ekonomicky proces

b. manaZersky proces

C. spolecensky a manazersky proces
Autorem koncepce ,,4C* je:

a. Philip Kotler

b. Robert Lauterborn

c. Jerome Mc Carthy

Zakladni marketingovy mix (4P) neobsahuje slozku:

a. Price (cena)
b. People (lidé)
c. Promotion (Marketingova komunikace)

Spottebitelsky mix (4C) obsahuje:
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a. cenu
b. komunikaci se zakaznikem
c. vyrobek

5) Dostupnost feSeni v konceptu 4C odpovida v konceptu 4P

a. Mistu
b. Ceng
c. Produktu

6) Vyjmenujte zakladni 4P marketingového mixu.

O KIi¢ k fegeni otazek
1) C
2) B
3) B
4) B
5 A

6) Produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace (komunika¢ni mix)
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Kapitola 7: Produkt

@ v 7 .

Kli¢ové pojmy:

Produkt, komplexni produkt, jadro produktu, skute¢ni produkt, rozsifeny produkt, obal,
znacka, spoti‘ebni vyrobky, primyslové vyrobky, vyrobkovy mix, vyrobkova rada,

sluzba, Zivotni cyklus produktu, model cyklus-recyklus

ﬁCI’Ie kapitoly:

» Seznameni s pojmem produkt,

= Definovat termin produkt,

= Vysvétleni pojmu komplexni produkt,

= osvojeni jednotlivych vrstev komplexniho produktu,

= pochopeni zikladni ilohy a funkci znac¢ky a obalu v marketingovém mixu,
= rozliSeni zakladnich druhu znacek,

= seznameni s Zivotnim cyklem produktu a porozuméni jeho fazim a zikladnim
charakteristikam jednotlivych fazi,

= osvojeni modifikovanych Zivotnich cykli vyrobku,

= znalost zakladni klasifikace vyrobki a sluZeb.

Z Cas potiebny ke studiu kapitoly: 16 hodin

= \yklad:

vvvvvv

marketingového mixu by z4dné spolecnost neméla k dispozici prostfedek pro uspokojeni ptani
a potieb zakaznikd, ktery by na trhu mohla nabizet. Produkt tvoii jaddro marketingové, obchodni

1 prodejni ¢innosti podniku. Aby firma dosahla postaveni lidra trhu, musi se neustale snazit

SM29/2012-8




zvySovat kvalitu svych vyrobki a sluzeb a nabizet zakaznikiim vys§i hodnotu nez konkurence
(Kotler, Keller 2013, Karlicek a kol. 2013).
Kdyz se fekne produkt, ve vétSin€ pripadu si predstavime produkt fyzicky — naptiklad mobilni
telefon, pocitac, rohlik. Fyzické vyrobky vSak pfedstavuji pouze jeden z mala typt produkta.
Z marketingového hlediska produkt nepfedstavuje pouze o hmotny vyrobek, ¢i zbozi, sluzbu
apod. Vyrobek piedstavuje ,,cokoli, co mize byt trhu nabidnuto pro uspokojeni ptani nebo
potieby, vcetné fyzického zbozi, sluzeb, zazitkl, udalosti, sob, mist, majetku, organizaci,
informaci a myslenek* (Kotler, Keller, 2013, str. 363).
Odbornici zabyvajici se produkty detailn¢ analyzuji produkt v podobé tzv. komplexniho
produktu — viz nasledujici schéma. Komplexni produkt se sklada ze t¥i zakladnich dimenzi
(pomyslnych vrstev), kterymi jsou (Kotler, Armstrong 2007, Kotler a kol. 2007):

e jadro (core product),

e skutecni produkt (vlastni produkt),

e rozsifeny produkt (augmented product).

Obrazek 9: Komplexni produkt

jadro produktu

skute¢ny produkt

rozsifeny produkt

—

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007

Zakladni vrstvou produktu, je tzv. jadro produktu. Jadro produktu tvoii samotna podstatu
produktu a je mozné jej definovat jako ,,vyhody nebo sluzby zastit'ujici feSeni problému; jsou
skutecnym ucelem koupé produktu‘ (Kotler a kol. 2007, str. 616). Stiedni vrstva produktu tzv.
skute¢ny (vlastni) produkt ma 5 zakladnich charakteristik (Kotler a kol. 2007):

e TUroven kvality,

e funkce,
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e design,

e znacka,

e baleni.
Vlastni produkt je tedy charakterizovan jako ,,soucéastky produktu, troven kvality, funkce,
design, nazev znacCky, baleni a dalSi atributy, které spolecné¢ zajiStuji zadkladni piinosy
produktu® (Kotler a kol. 2007, str. 616). rozsiteny produkt pak predstavuje ,,doplitkové sluzby
a piinosy spottebitellim, spojené se zdkladnim a vlastnim produktem* (Kotler a kol. 2007, str.
616). Do rozsifeného produktu zahrnujeme naptiklad instalace, Uv€rovani, prodejni a
poprodejni servis, dodavky, zaruky, atd. (Kotler, Armstrong 2007).
Kli¢ovymi prvky skute¢ného vyrobku jako stfedni vrstvy komplexniho produktu jsou obal a
znacka. Obaly je mozné ¢lenit na (Slaba 2012):

- primarni,

- sekundarni,

- prepravni.
Obaly plni celou fadu funkci. Mezi zakladni fadime nésledujici (Slaba 2012):

- funkce ekologicka,

- funkce esteticka,

- funkce informacni,

- funkce komunikaéni — nastroj komunika¢niho mixu,

- funkce manipulacni,

- funkce odliseni vyrobku od konkurence,

- funkce ochranna,

- prodlouzeni Zivotnosti — zejména u potravin,

- vytvaii image vyrobce, atd.

Dalsi vyznamnou slozkou produktu jsou zna€ky, které jsou definovany jako ,,jméno, vyraz,
znak, symbol nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zboZi nebo sluzby
jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurent.*
(Kotler, Keller, 2007, str. 312). Znacky mohou mit riznou podobu - napiiklad slovni,
obrazovou ¢i zvukovou a v marketingu plni celou fadu funkci, jako naptiklad (Kotler, Keller,
2007):

- budovéni image,

- menSi zranitelnost vi¢i konkurenénim marketingovym aktivitam,

- moznost poskytovani licenci,
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- moznost pravni ochrany,

- signalizace urovn¢ kvality,

- zjednodusuji manipulaci s produktem,

- zvySena Ucinnost marketingové komunikace,

- zvySovani loajality zdkazniki.
Aby firma byla uspésna, musi se snazit svou nabidku neustale ptizpisobovat potiebam svych
zakaznikt a poskytovat hodnotu, kterou zakaznici od daného produktu vyzaduji. Vyrobek je
kupovan pravé pro vyhodu, kterou pifinési, kterou je uspokojovana potieba, kvili které si
zékaznik vyrobek pofidil. Vyrobkové urovné, které je tieba brat v tvahu pfi urovani trzni
nabidky a hodnoty, kterou ma vyrobek zakaznikovi piinést (Kotler, Keller, 2013), zobrazuje

nasledujici obrazek Hierarchie hodnoty pro zakaznika.

Obrazek 10: Vyrobkové tirovné (hierarchie hodnoty pro zdkaznika)

Zdroj: Upraveno dle Karlicka a kol. 2013

Jadro produktu jako zakladni uroveil produktu v tomto pojeti pfedstavuje samotnou vyhodu, ¢i
klicovy piinos produktu, sluzbu, benefit, ktery si zdkaznik kupuje. Zékladni vyrobek
piedstavuje zakladni vlastnosti a charakteristiky, které ma kazdy produkt daného typu mit.
Ocekévany vyrobek je pak tvofen vlastnostmi a podminkami, které zakaznik ocekava.

Rozsifeny vyrobek by mél piekonat ocekavani zdkaznikli a potencialni vyrobek, piedstavuje
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moznou transformaci a rozsifeni produktu do budoucna (Karlicek a kol. 2013, Kotler, Keller
2013).
ZakKladni Klasifikace produkti
Jak jiz bylo vySe uvedeno, produktem v marketingovém smyslu slova muze byt cokoliv, co
muze byt na trhu nabizeno k uspokojeni pfani a potieb zakaznikli. V nasledujicim textu se
budeme vénovat zvlast klasifikaci vyrobki a zvlast’ klasifikaci sluzeb.
Klasifikace vyrobki
Zakladni déleni vyrobkl je dle trhli na vyrobky spotiebni a primyslové. Spotiebni vyrobky
jsou urceny pro spotiebu jednotlivci a domacnostmi za ucelem konecné spotieby.
Klasifikace spotiebnich vyrobku (Kotler, Keller, 2013, Kotler a kol. 2007):
- dle trvanlivosti a hmatatelnosti:
o netrvanlivé zbozi,
o trvanlivé zbozi,
o sluzby
- dle spotteby:
o rychloobratkové zbozi,
o bézné spotiebitelské zbozi,
o zboZi kazdodenni potieby,
o zbozi dlouhodobé spotieby,
- dle kvality,
- nakupované zbozi:
o homogenni,
o heterogenni,
- specidlni zbozi,

- impulzivni zboZi,

nehledané zbozi.
Pramyslové vyrobky jsou charakterizovany jako ,,vyrobky ur¢ené pro dalsi zpracovani anebo
pro dalsi podnikatelské aktivity* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 390).
Klasifikace primyslovych vyrobki (Kotler, Keller, 2013, Kotler a kol. 2007):
- materidly a soucastky:
o surové materialy,
o vyrabéné materialy,
- suroviny:

o zemédélské produkty,
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o prirodni zdroje,
zakladni prostfedky,
prisluSenstvi,
zpracované materialy a dily,
kapitalové polozky,
nemovitosti,
vybaveni,

pomocny a provozni material,

Klasifikace sluzeb

Sluzby ptedstavuji ,,produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na prodej,

jsou v zasadé nehmotné a neptinaseji zadné vlastnictvi® (Kotler, a kol., 2007, str. 615). Sektor

sluzeb zahrnuje celou fadu riznych typl sluzeb, které je mozné délit dle rozli¢nych kritérii,

napftiklad (Jakubikova, 2013):

segmentu:

o konecni spotiebitelg,

o organizace, instituce,
odvétvi:

o tercialni,

o kvartérni,

o kvintetni,
poskytovatele,
povahy podniku:

o soukromé ziskové,

o soukromé neziskové,

o vefejné ziskove,

o vefejné neziskové,
stupné regulace:

o regulované,

o neregulované,
zpusobu distribuce,
charakteru poptavky,

stupné ucasti zdkaznika, atd.
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Objem prodeji a

Jako zakladni typy sluzeb (Jakubikova, 2013) jsou uvadény:

- financ¢ni, penézni, pojistovaci,

- kulturni,

- obchodni (zprostiedkovatelské),

- poradenské,
- femeslnické,
- Servisni,

- sportovni,

- technické,

Zivotni cyklus vyrobku

Vsechny typy produktl se vyznacuji urcitou zivotnosti a mizeme u nich tzv. zivotni cyklus

(standardni Zivotni cyklus produktu je zobrazen na nasledujicim obrazku).

Bézny zivotni cyklus produktu se sklada ze ¢ty zékladnich fazi (Karli¢ek a kol. 2013):

- faze zavadéci,
- faze rustova,
- faze zralosti,

- faze Upadku.

Obrazek 11 Zivotni cyklus produktu

Zavadéci Rustova Faze
faze faze zralosti
Objem
Zisk
Cas

Faze

upnadku
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Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007, Karli¢ek a kol. 2013

Féaze uvedeni na trh je faze, ,.kdy je novy produkt poprvé distribuovan a nabidnut ke koupi*
(Kotler a kol. 2007, str. 689). Charakteristické rysy faze zavadéni zivotniho cyklu vyrobku jsou
nasledujici (Kotler, Keller 2007, Kotler a kol. 2007, Karlic¢ek a kol. 2013):

- uvedeni nového vyrobku,

- nizka konkurence,

- pomaly rist prodeje,

- nulovy, ¢i maly zisk,

- zakladni verze produktu,

- vysoké néklady na vyzkum a vyvoj,

- Z vysoké naklady avedeni vyrobku na trh,

- vysoké marketingové nédklady,

- vysoké finan¢ni naklady
Strategie, které jsou vyuzivané ve fazi zavadéni zivotniho cyklu vyrobku (Kotler, Keller, 2013,
Kotler a kol., 2007, Jakubikova, 2013, Kotler, Armstrong 2014) jsou nasledujici:

- strategie rychlého sbirani (rapid skimming)

- strategie pomalého sbirani (slow skimming)

- strategie rychlého pronikani (rapid penetration)

- strategie pomalého pronikani (pasivniho marketingu — slow penetration)

Pokud je produkt Gspésné uveden na trh, posouva se v ramei zivotniho cyklu do ristové faze,
kde dochazi k riistu objemu prodejli a postupnému generovani zisku (Kotler a kol. 2007,
Karli¢ek a kol. 2013). Pro tuto fazi je tedy typicke (Kotler, Keller 2007, Kotler a kol. 2007,
Karlicek a kol. 2013):

- rust objemt prodeje,

- generovani kladného zisku,

- rast konkurence,

- modifikace vyrobkd.

- vyuzivani nastroji podpory prodeje,

- investice do marketingové komunikace,

- rozvoj novych distribu¢nich kanal.
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Strategie vyuzivané ve fazi rustu Zivotniho cyklu vyrobku (Kotler, Keller, 2013, Kotler a kol.,
2007, Jakubikova, 2013) jsou nasledujici:

- modifikace produktu;

- nové distribucni sité;

- rozsifeni sortimentu;

- snizeni cen;

- strategie modernizaci;

- zvySovani jakosti a kvality;

Faze zralosti je ¢asto nejdelsi fazi celého cyklu, pro kterou je typické nasledujici (Kotler, Keller
2013, Kotler a kol. 2007, Karlic¢ek a kol. 2013):

- produkt je ptijat vétSinou zékaznika,

- intenzivni konkurence.

- Utlumu komunikaéni aktivity.

- zaméfeni reklamy na pfipominani vyrobku,

- zpomaleni rastu trzeb,

- maximalizace ziskl a jejich postupny pokles.
Ve fazi zralosti jsou vyuzivany nasledujici strategie (Kotler, Keller, 2007, Kotler a kol., 2007,
Jakubikova, 2009, Karlicek a kol. 2013):

- trzni modifikace,

- vyrobkova modifikace - inovace vyrobki,

- modifikace marketingového programu.

Ve fazi upadku dochazi k prudkému poklesu obratu i zisku a zaroven dochazi ke snizovani
konkurence na trhu. V zavére¢né fazi firmy vyuzivaji zejména nasledujicich strategii (Kotler,
Keller 2013, Kotler a kol. 2007, Karlicek a kol. 2013):

- zvySeni investic;

- udrZovani sou¢asné urovneé investic;

- selektivni sniZeni investic;

- sklizeni;

- odchod.
Modifikace Zivotniho cyklu
Ne kazdy vyrobek vsak prochazi standardnim prib&hem zivotniho cyklu se vS§emi fazemi, jak

je uvedeno vySe na obrazku. V praxi se setkdvame i s riiznymi modifikace zivotniho cyklu
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Objem prodeje

vyrobkl, kdy dochazi k vynechani urcitych fazi, ¢i jejich opakovani. Modifikace Zivotnich

cykli vyrobkil jsou uvedeny na obrazcich nize. Nejtypictéjs§imi piiklady modifikaci jsou

(Kotler, Armstrong, 2007, Karli¢ek a kol. 2013, Kotler, a kol. 2007):

model s nahlym poklesem rustu ve zralosti

nestarnouci vyrobky

model cyklus-recyklus

vyrobky ptechézejici z faze zavedeni pfimo do tipadku,

styl,
moda,

modni vystrelky.

Obrazek 12 Model s nahlym poklesem riistu ve zralosti

Zavadéci Riistova Faze
faze faze zralosti
Objem
prodeji

Faze

upadku

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Keller, 2013
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Objem prodeje

Obrazek 13: Model cyklus-recyklus

Primarni

Recyklus

cyklus

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Keller 2013

Studijni materialy:

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz§. vyd. Praha:
Grada, 2013. 153-185. ISBN 978-80-247-4670-8.

SLABA, M. Marketing: studijni opora pro kombinované studium: bakala¥sky studijni program.
1. vyd. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola technickd a ekonomicka v Ceskych Budg&jovicich,
2012, 1 CD-ROM. 51-63. ISBN 978-80-7468-013-7.

KOTLER, P. a kol.. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 307-
391. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2007. Marketing. Praha: Grada. 267-315. ISBN 80-247-
0513-3

KARLICEK, M a kol. Zaklady marketingu. 1.vyd. Praha: Grada, 2013. str. 15-32 ISBN 978-
80-247-4208-3.

KOTLER, P., KELLER, K., L. 2013. Marketing management. Praha: Grada. 189-247. ISBN
978-80-247-4150-5.
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2)

3)

4)

5)

6)

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Ukoly k zamyslenf a diskuzi

vrstva vlastniho (skute¢ného) produktu zahrnuje?

a. Servis
b. Design
c. Uvéry

dopliikové sluzby a ptinosy spotiebitelim, spojené se zdkladnim a vlastnim produktem
piedstavuje?
a. Jadro produktu
b. Skute¢ny produkt
c. Rozsiteny produkt
Rychloobratkové zbozi predstavuje spotiebni vyrobky v déleni dle:
a. Spotieby
b. Trvanlivosti
c. Kvality
Prvni fazi zivotniho cyklu produktu je faze?
a. Rustova
b. Zavadéci
c. Vyvojova
Nejvyssi zisk a objem prodejl se objevuje:
a. Ristové fazi zivotniho cyklu produktu
b. Zavadéci fazi zivotniho cyklu produktu

c. Fazi zralosti Zivotniho cyklu produktu

Uved’te ptiklady vyrobku, které neprochazi tradicnim standardnim Zivotnim cyklem.

Kli¢ k reseni otazek

O ™ >» O W

Farmaceutické vyrobky, drobné doméci elektrospotiebi¢e, modni vystielky
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Kapitola 8: Cena

@ v V4 .
Kli¢ové pojmy:
cena, faktory ovliviiujici vysi cen, metody tvorby cen, poptavkové orientovana metoda tvorby

cen, konkurencné orientovana metoda tvorby cen, nakladové orientovana metoda tvorby cen,

cenova diskriminace, cena jako nastroj podpory prodeje

ﬁCI’Ie kapitoly:

* seznameni s problematikou ceny,

= pochopeni cenové tvorby,

= osvojeni zakladnich metod tvorby cen,

= rozliSeni hlavnich internich a externich faktoru ovliviiujicich tvorbu cen.,
= seznameni se zakladnimi strategiemi tvorby cen,

= pochopeni cenotvorby pii zavadéni produktu na trh.

Z Cas potiebny ke studiu kapitoly: 12 hodin

=} vyklad:

Cena predstavuje jediny néstroj marketingového mixu, ktery firmé generuje ptimo vynosy,
ostatni nastroje marketingového mixu jsou spojeny s naklady (Karli¢ek a kol. 2013). Pokud
cenu chceme chépat v nejzékladnéjsim slova smyslu, jedna se o finan¢ni ¢astku, kterou vyrobce
uctuje za sviyj produkt (Kotler, Armstrong, 2007). Cena je mozné tedy definovat jako ,,penézni
castku, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadienim hodnoty pro
spottebitele, tj. sumy, kterou spotifebitel vynaklad4, vyménou za uzitek, ktery ziska diky

zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé (Kotler, Armstrong, 2007, str. 483).
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Faktory ovliviiujici stanoveni vyse cen

Pti cenotvorbé je tfeba brat v tivahu celou fadu faktord, které vyslednou cenu ovliviiuji. Tyto

faktory se vyskytuji v externim i internim prostiedi firmy.

Obrazek 14Faktory ovliviwjici rozhodovani o cendch

Charakter trhu

Povaha poptavky Rozhodovani

Konkurence o cenach

Ostatni vnéjsi faktory

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007

Interni faktory

Marketingove cile
Marketingovy mix a jeho strategie
Naklady
Firemnii politika

Mezi interni faktory, které zdsadné ovliviiuji rozhodovéani o cené v ramci cenové politiky, patii

(Kotler a kol. 2007, Slaba 2012):
- marketingové cile firmy:
o maximalizace zisku,
o preziti,
o navratnost nakladd,
o maximalizace obratu,
o maximalizace trzniho podilu,
o prvenstvi v kvalité,
o vedouci postaveni na trhu, apod.
- strategie marketingového mixu,
- naklady,
- organizace,

- firemni politika.
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Externi faktory
Mezi zékladni externi faktory, které ovliviluji vysi cen, miizeme zatadit (Slaba 2012, Kotler a
kol. 2007):

charakter trhu:

o Cista konkurence (pure competition)
o Nedokonala konkurence (monopolisticka konkurence)
o Oligopol (oligolistic competition)
o Monopol (pure monopol)
- poptavka:
o Cenova elasticita poptavky

konkurence

dalsi vnéjsi faktory:
o vlada
o zakony
o ekonomické faktory
o distributofi.
Metody tvorby cen
Jelikoz proces cenotvorby (pricing) ovliviiuji zejména naklady, poptavka a konkurence,
rozliSujeme v praxi tii zakladni typy metod (obecné postupy) tvorby cen (Kotler a kol. 2007):
- nakladové orientovana tvorba cen,
- poptavkove orientovana tvorba cen,

- konkuren¢né orientovana tvorba cen.

Nikladové orientovana tvorba cen
V ptipadé vyuziti metody nakladové orientovana tvorba cen, vychdzime pii stanoveni ceny
z nakladi na produkt a ¢asto 1 kalkula¢nich vzorct. V piipadé ndkladovych metod se vyuziva i
analyza bodu zvratu, apod. v rdmci nakladové cenotvorby se porovnavani vyrobni néklady,
ceny konkurence a dalSi vnitini 1 vnéjSi néklady a faktory a vniméani hodnoty zdkaznikem
(Kotler a kol. 2007).
Vyhody nékladové metody jsou nasledujici (Slaba 2012):

- jednoduchost,

- minimalizace cenové konkurence,

- vyrobce zna lépe naklady neZ poptavku,

- zarucuje urcitou miru zisku,
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Mezi nevyhody nakladové metody mizeme zatadit (Slaba 2012-):

- ignoruje konkurenci,

- nebere v tivahu poptavku,

- nevede ke stanoveni optimalnich cen,
Mezi nejcastéjsi metody, které jsou vyuzivany v ramci nakladovych metod stanoveni ceny,
patii (Machkova 2015, Kotler a kol. 2007):

- Stanoveni ceny pfirazkou (cost-plus pricing)

- Stanoveni ceny pomoci cilové rentability a analyza bodu zvratu (break-even pricing)

Pro stanoveni cen prirazkou k nakladim se vyuziva nasledujici vypocet
Rovnicel: Tvorba cen prirazkou k nakladiim

jednotkové naklady

cena s prirazkou = — — -
1,0 — poZzadovana navratnost trzeb

Zdroj: Upraveno dle Kotler a kol. 2007

Jednotkové néklady se tradi¢né vypoctou dle nasledujiciho vzorce
Rovnice2 : Vypocet jednotkovych nakladi
fixni naklady

jednotkové naklady = variabilni néklad
Jecnotkove nakdady = variablinl naxia y—i_poifet prodanych jednotek v ks

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Keller., 2013

Pro vypocet ceny cilovou navratnosti se v praxi vyuZiva nasledujici vzorec.

Rovnice 3: Vypocet jednotkovych nakladii

Zadouci navratnost x investovany kapital

cena cilové navratnosti = jednotkové naklady + — —
pocet prodanych jednotek

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Keller, 2013

V piipadé€ vyuziti metody cilové navratnosti se provadi i analyza bodu zvratu (stanoveni ceny
pomoci cilové rentability, kterd pfedstavuje ,stanoveni ceny tak, aby pokryla vyrobni a
marketingové naklady; pfipadné tak, aby dosahla planované vyse zisku“ (Kotler a kol. 2007,

str. 768). Pro vypocet bodu zvratu se vyuziva nasledujici vzorec

Rovnice 4: Vypocet bodu zvratu

fixni naklady

rovnovainy objem = —
Y 05 cena — variabilni naklady

Zdroj: Upraveno dle Kotler a kol. 2007
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V praxi zékaznici cenu, kterou maji zaplatit za dany vyrobek, posuzuji s ohledem na hodnotu,
kterou jim vyrobek pfinese, stejné tak jako ji porovnavajici s cenami konkurence (Kotler a kol.
2007). Firmy vyuzivajici konkuren¢né orientované ceny ceny urcuji dle své konkurence
nezavisle na nakladech, ¢i poptavce.
Vyhodou stanoveni cen dle konkurence je (Slaba 2012):

- jednoduchost,

- zprostfedkovani pohledu zakaznika na ceny konkurence.
Za nevyhodu této metody je mozné povazovat (Slaba 2012) to, Ze tato metoda:

- nezabezpecuje vzdy zisk,

- neodrazi néklady.
Porovnani ndkladové a hodnotové orientované metody tvorby cen naleznete na nasledujicim

schématu.

Obrazek 15Nakladove vs. hodnotové orientovand metoda tvorby cen
} N }

o & L &

m * Ul < (N * U

Zdroj: Upraveno dle Kotler a kol., 2007

Zaikladni typy tvorby cen v pripadé metod konkuren¢né orientovanych cen jsou
(Machkova 2015, Kotler a kol. 2007):
- Nasledovani cen konkurence (going-rate pricing) — n€kdy oznac¢ovano jako bézné ceny:
o orientace na cenu v oboru,
o orientace na cenového vidce,
- Stanoveni cen pomoci cenovych nabidek (sealed-big pricing),
- Obalkové metody:
o Metody uzaviené obalky s nejlepsi cenou,

o Anglické aukece,
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o Holandské aukce,

o Kolektivni ndkupy,

(@]

Zpétné aukce,

O

Metody uzaviené obalky s druhou nejvyssi cenou.

Poptavkové (hodnotové)orientovana tvorba cen
V soucasné dob¢ je Siroce vyuzivand pravé hodnotoveé orientovana tvorba cen, kdy firmy své
ceny produktu stanovuji na zakladé hodnoty produktu vnimané zékaznikem (Kotler,
Armstrong, 20107). Zakladem této metody tedy nejsou naklady vyrobce €i prodavajiciho ale
vnimana hodnota. Proto se nejprve vytvari produkt a jeho marketingovy program a teprve
nasledné se stanovi cena (Kotler a kol. 2007).
Mezi vyhody hodnotové orientované tvorba ceny je mozné zafadit maximalizaci zisku a
realnost.
Zakladnimi metodami pro stanoveni ceny na zakladé hodnoty vnimané zakaznikem
(poptavkove orientované ceny) jsou (Machkova 2015):

- stanoveni ceny podle hodnoty vnimané zakaznikem (value-percieved pricing)

- cena jako ptidana hodnota pro zakazniky (value-added pricing)

Rozvoj novych technologii, internetu, mobilni komunikace a smart phont, atd. pfinesl moZnost
tzv. dynamického zpusobu cenové tvorby, kterd je zaloZena na ,,vyuzivani rozdilnych cen,
které jsou ptizplisobovany podle situace na trhu a podle jednotlivych zdkaznik(* (Kotler,
Armstrong, 2007, str. 484). Firmy také mohou zvolit rizné strategie pii zavadéni novych
vyrobkl na zakladé kombinace kvality a ceny (Kotler a kol. 2007, Karli¢ek a kol. 2013) — viz

schémata nize.
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Obrazek 16: strategie pri zavadéni novych vyrobkii

Vysoka Nizka
—
strategie strategie
vysoké ceny obré hodnoty
3
=
&

strategie
nadsazené
ceny

ekonomicka
strategie

cena

Zdroj: Upraveno dle Kotler a kol., 2007, Karlicek a kol. 2013

Nekteti autofi uvadi jako zékladni strategie pro zavadéni vyrobkt na trh nasledujici (Jakubikova
2013, Kotler, Armstrong 2007, Machkova 2015):
- strategii vysokych zavadécich cen, strategie cenového zuzitkovani (skimming price
strategy — strategie sbirani smetany):
o Vvysoké ceny v kratkém ¢asovém obdobi,
o diky novosti a jedinec¢nosti produktu se firma stava po urcitou (kratkou dobu)
monopolnim vyrobcem,
o postupné snizovani cen s ristem konkurence,
o znackové a modni zboZi,
- strategie prémiové (prestizni) ceny (premium price strategy)
o vysoké cenové hladiny po cely zivotni cyklus produktu,
o podpora prestize produktu,
o nutnost vysoké hodnoty vnimané zadkaznikem a vysoké kvality,
o ceny nelze snizit: poklesl by zdjem spotiebitelli ztratou prestize;
- strategie cenového pronikani na trh — strategie penetrace trhu (penetration price
strategy):
o nizké ceny,

o rychlé proniknuti na trh,
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o ziskani vysokého podilu,

o rychly obrat zbozi,

o rUst objemu vyroby,

o zavisi na elasticité poptavky,

o ohrozeni image firmy.

Cenova politika je také riizné vnimana v raznych fazich zivotniho cyklu produktu, kdy jsou

vyuzivany riizné metody i konkrétni typy tvorby cen. V jednotlivych fazich se uplatituje cenova

politika nejcastéji nasledovné (Machkova 2015):

- Zavadéni — strategie cenového pronikani a cenového zuzitkovani

- Rust — neménnd, postupné snizovani cen

- Zralost — hledani cest ke snizeni nakladu, diferenciace - prémiové ceny

- Upadek — minimalizace nakladd, politika nizkych cen

Mezi dal$i mozné strategie, které jsou vyuzivany v ramci cenotvorby, muzeme zahrnout

(Kotler, Armstrong, 2007, Jakubikova 2013, Kotler a kol. 2007, Kotler, Armstrong 2007):

- Strategie cenotvorby produktového mixu:

o Strategie cen pro produktovou fadu,

o Strategie cen pro doplitkové vyrobky,

o Strategie cen pro vazané vyrobky,

o Strategie cen vedlejSich produkti,

o Strategie cen sad produkti,

- Strategie pfizplisobovani cen (cenovych tprav):

o slevy a ndhrady:

- strategie cen jako nastroje podpory prodeje:

hotovostni sleva,
mnozstevni sleva,

sleva pfi koupi na protiacet
funk¢ni sleva,

sezonni sleva,

srazka,

prémie,

o delsi doby splatnosti

o loss-leader pricing
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o nizkotrocené financovani
o psychologické ceny
o psychologické slevy
o referen¢ni ceny
o refundace v hotovosti
o tvorba cen pii zvlastnich akcich
o tzv. batovské ceny
o zaruky a servisni kontrakty
- strategie diferencovanych cen (cenova diskriminace)
o dle segmentu zakaznik;
o dle mista;
o dle doby;
o dle formy vyrobku;
o dle image;
o dle distribu¢niho kanalu.

- Strategie cen dle geografické polohy, atd.

Studijni materialy:

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz§. vyd. Praha:
Grada, 2013. 215-238. ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, M a kol. Zaklady marketingu. 1.vyd. Praha: Grada, 2013. str. 171-186 ISBN 978-
80-247-4208-3.

KOTLER, P. a kol.. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 745-
797. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2007. Marketing. Praha: Grada. 481-527. ISBN 80-247-
0513-3

KOTLER, P., KELLER, K., L. 2013. Marketing management. Praha: Grada. 189-247. ISBN
978-80-247-4150-5.

MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. Strategické trendy a ptiklady z praxe. 4. vydani.
Praha: Grada. 2015. 134-146. ISBN 978-80-247-5366-9

SLABA, M. Marketing: studijni opora pro kombinované studium: bakalaisky studijni program.
1. vyd. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Bud&jovicich,

2012, 1 CD-ROM. 64-70. ISBN 978-80-7468-013-7.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

Ukoly k zamyslenf a diskuzi

Mezi externi faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach patii?
a. Charakter trhu
b. Cile marketingu
c. Strategie marketingového mixu
Loss leader pricing je typem:
a. Geografické tvorby cen
b. Diferencované tvorby cen
c. Propagacni tvorby cen
Vyhodou nakladové metody tvorby cen je?
a. Zajisténi urcité miry zisku
b. Optimalnost cen
c. Ignorovani poptavky

Vychozim bodem hodnotové orientované metody tvorby cen je:

a. Naklady
b. Hodnota
Cc. Zakaznik

Strategie vysoké ceny se vyuziva pii kombinaci:
a. Vysoké ceny a nizké kvality
b. Vysoké ceny a vysoké kvality

c. Nizké ceny a nizké kvality

Dopliite nasledujici tvrzeni: Z ekonomického hlediska jsou rozeznavany 4 zékladni typy

trhi (s ohledem na konkurenci). Jedna se o monopol, oligopol, nedokonalou konkurenci

Zamyslete se nad moznymi formami diskrimina¢ni tvorby cen pro fitness centrum

O Kii¢ k Fegeni otazek

1) A
2) C
3 A
4) C
5) B
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6) Cistou konkurenci

7) Cenova diskriminace dle doby, ¢i segmentu zakaznika
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Kapitola 9: Marketingova komunikace a komunikacni

mix

Kli¢ové pojmy:
Marketingova komunikace, zakladni komunikaé¢ni schéma, metody stanoveni rozpoctu
marketingové komunikace, prima Kkomunikace, nepfima komunikace, osobni
komunikace, neosobni komunikace, strategie push, strategie pull, selektivni vnimani,
selektivni zKkresleni, selektivni zapamatovani, komunika¢ni mix (promotion), reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pFimy marketing, event marketing,

integrovana marketingova komunikace

ﬁCI’Ie kapitoly:

= seznameni s prvky zakladniho komunikaéniho schématu,

= rozliSeni pFfimé a nepiimé, osobni a neosobni komunikace,

= osvojeni zakladnich komunikac¢nich strategii push a pull,

= vysvétleni pojmu selekce v marketingové komunikaci,

= seznameni se zakladnimi médii, jejich vyhodami a nevyhodami,

= obeznameni se zakladnimi metodami tvorby rozpoc¢tu marketingové komunikace,
= vymezeni a odliSeni jednotlivych nastroji marketingového komunika¢niho mixu,

= seznameni se zakladnimi formami a podobami reklamy, podpory prodeje, public
relations a osobniho prodeje,

= pochopeni podstaty event marketingu a direkt marketingu,

= objasnéni pojmu integrované marketingové komunikace.

Z Cas potFebny ke studiu kapitoly: 18 hodin

== vyklad:
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Marketingovd komunikace ptedstavuje jeden z klicovych prvki marketingovych aktivit
kazdého podniku. Komunika¢ni mix, potazmo marketingova komunikace byva Ccasto
zaménovana s reklamou a to proto, Ze reklama je nejrozsifenéj$im a nejviditeln&j$im nastrojem
komunika¢niho mixu (Pelsmacker a kol., 2009). V této kapitole si vSak ukdzeme, Ze tomu tak
neni. Marketingovou komunikaci je mozné definovat jako ,,fizené informovani a presvéd¢ovani
cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile*
(Karlicek, Kral, 2011, str. 9).
Zakladni cile marketingové komunikace jsou tedy nésledujici (Karlic¢ek, Kral, 2011, Karli¢ek a
kol. 2013, Slaba 2012):

- informovani zakaznikd,

- ovlivhovani zadkaznika,

- podtrzeni klicovych ryst produktu,

- pfesvédcovani zakaznikd,

- tvorba a udrzovani dlouhodobych vztahi se zékazniky,

Proces marketingové komunikace vychazi ze zdkladniho Laswellova komunikaéniho schématu.

Obrazek: Proces marketingové komunikace

Odesilatel

e Piijemce
subjekt |l g | Kodovini JSS “ ] be Objekt

komunikace

omunikace

Zpétna
vazba

—

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Keller, 2013

Zakladni prvky komunikaéniho procesu (Kotler a kol. 2007):

- odesilatel,
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- pfijemce,

- sdéleni,

- kanal (médium),

- koédovani,

- dekoddovani,

- odezva,

- zpétna vazba,

- Sumy.
Odesilatel predstavuje ucastnika marketingové komunikace, ktery odesilda urcité sdéleni
prijemci (Kotler a kol., 2007). Odesilatelem (zdrojem) marketingové komunikace miize byt
V obecném slova smyslu jakykoliv jednotlivec, skupina, ¢i organizace, jez sdéleni formuluje a
rozhoduje o jeho obsahu. Kli¢ovym bodem je i volba symbold, tak, aby sdéleni bylo pro
piijemce pfijatelné a atraktivni. Odesilatel musi byt pro piijemce tedy divéryhodny, atraktivni
i odborné zputisobily (Karli¢ek a kol. 2013). PFijemcem jsou riznorodé cilové skupiny, které
odpovidaji cilovému segmentu dané organizace.
Sdéleni, které predstavuje sumu informaci, symbolll a pojml s uritym vyznamem, které
odesilatel vysila pfijemci prostfednictvim vybraného média (komunika¢niho kanalu), musi mit
pro cilovou skupinu n&jaky vyznam. Sdéleni muze byt kombinaci slov, symbolt, obrazk,
barev, gest 1 hudby a mize byt celkové ladéno racionalng, emociondln€ 1 moralné v zavislosti
na cilové skupiné i typu produktu (Karlicek, Kral, 2011). Kromé obsahu je dilezitym prvkem
marketingového sdéleni i format, kreativita a argumentace (Pelsmacker a kol., 2009).
Médium piedstavuje prenosovy kandl, ktery je pouzit pro pienos vlastniho sdéleni od
odesilatele k piijemci. Muze se jednat o (Kotler, Keller, 2007, Slaba 2012):

- tradi¢ni média — hromadné sdélovaci prostiedky,

- venkovni média — billboardy,

- nova média,

- internet.
Kédovani predstavuje transformaci sdéleni (tedy informaci, symboll, gest apod.), které je
obsahem zpravy do takovych symboli, které jsou piijemci sdéleni srozumitelné. Dekodovani
pak pfedstavuje zpétnou transformaci sdéleni na pivodni informaci piijjemcem sdéleni (Slaba
2012).
Zpétna vazba, kterd predstavuje odezvu pfijemce sd€leni, je velice dilezitym prvkem
komunika¢niho procesu. V pribéhu komunika¢niho procesu, v pribéhu ptrenosu sdéleni,

koédovani 1 dekodovani (tedy v jakékoli fazi komunika¢niho procesu) miize dojit k riznym
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ruSenim a neplanovanym porucham — Sumim (interferencim), které negativné ovliviuji
komunikaéni proces a vedou ke zkresleni piijimané zpravy. Sumy mohou byt vysledkem
vnéjSich vlivi (technické - ruSeni televizniho ¢i rozhlasového vysilani, internetového spojeni,
poruchy na strané pienosového média, apod.), pouziti neadekvatnich symbola, Spatnd volba
média, ¢i na stran¢ cilové skupiny (Kotler a kol., 2007, Slaba 2012).
Krom¢ Sumi muze byt komunikace ovlivnéna i faktorem selekce. Selekce v oblasti
marketingové komunikace mtize mit nasledujici podobu (Kotler a kol. 2007):

- Selektivnim vnimani,

- Selektivnim zapamatovani — selektivni uchovéani,

- Selektivnim zkresleni.
Z:akladni formy komunikace
V ramci marketingové komunikace rozliSujeme nésledujici typy (viz obrazky nize):

- osobni a neosobni,

- pfimou a nepfimou.

Obrazek 17 Osobni (piima) komunikace

I

Zdroj: vlastni
Osobni (neboli pfimd) komunikace se vyznacuje nasledujicimi charakteristikami:
- Vyhody
o adresnost,
o moznost okamzitého vyhodnoceni zpétné vazby,
o moznost pfizplisobi potfebam piijemce.
- Nevyhody
o vysoké ndklady na osloveni jedné osoby,

o maly pocet oslovenych v piipad€ aplikace na rozsahlé geografické tizemi.
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Obrazek 18 Neosobni (nepiima) komunikace

.=

Zdroj: vlastni
Neosobni komunikace, ktera vyuziva pro zprostiedkovani sdéleni rizné typy médii, se
vyznacuje nasledujicimi charakteristikami:
- Vyhody
o nizké ndklady na osloveni jedné osoby v kratkém casovém horizontu na
rozsahlém geografickém tzemi.
- Nevyhody
o vysoké celkové néklady,

o komplikované ziskavani zpétné vazby.

V ramci marketingové komunikace je mozné si zvolit jednu ze dvou komunikacnich strategii.-

push a pull, které jsou zobrazeny na obrazcich nize, ptipadné jejich vzajemné kombinace.

Obrazek: Strategie push

VYROBCE / SPOTREBITEL /

DODAVATEL | UZIVATEL

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007

Pokud zvoli firma strategii push, bude se snazit ,,protlacit® vyrobek distribu¢nim fetézcem na
cesté¢ ke konecnému spotiebiteli. Tato strategie vyuziva zejména oblast osobniho prodeje a
nastrojti podpory prodeje, které jsou zaméteny na obchodni meziclanky, nikoliv na kone¢ného
spotiebitele. Strategie push se velmi Casto vyuziva u zbozi, které se vyznacuje nizkou vérnosti

k znacce, ¢i u impulzivné nakupovaného zbozi, zbozi, které¢ se vétSinou vybira az v miste
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prodeje, apod. Strategie push je tedy primarné zaméfena na jednotlivé ¢lanky distribu¢niho

fetézce (Kotler, Armstrong, 2007).

Obrazek 19 Strategie pull

Marketingové aktivity vyrobce

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007

Strategie pull se naopak snazi upoutat pozornost cilovych trhi a pusobi tedy piimo na
koncového spotiebitele, ktery pak zbozi poptava u prodejcti a obchodnich ¢lanki. Proto tato
strategie hojné vyuziva reklamu a spotiebitelskou podporu prodeje.
Stejné jako vSechny aktivity firem i marketingova komunikace narazi na finan¢ni omezeni a
proto musi fungovat v ramci prfedem stanoveného rozpoc€tu, ktery je mozné stanovit ¢tyfmi
zakladnimi metodami (Slaba 2012, Pelsmacker a kol., 2009):

- metoda ztstatkového rozpoctu,

- metoda procentualniho podilu z obratu,

- metoda konkurenéni parity,

- metoda cill a tloh.
Dalsimi, v praxi méné Casto vyuzivanymi metodami jsou (Slaba 2012):

- margindlni analyza,

- metoda neteCnosti,

- metoda libovolné alokace.

Komunika¢ni mix

Jak jiz bylo vySe fe¢eno, marketingovou komunikaci je mozné povazovat za nejviditeln&jsi
nastroj marketingového mixu. Marketingovy komunikaéni mix je mozné definovat jako
»soubor nastroju slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery
firma vyuziva pro pfesvéd¢ivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cila*

(Kotler, Armstrong, 2007, str. 630).
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Jak jiz bylo feCeno v prvni kapitole této studijni opory, komunikacni mix se sklada ze 4
zékladnich nastrojt, kterymi jsou (Karli¢ek, Kral, 2011, Kotler, Keller, 2013):

- reklama,

- podpora prodeje,

- public relations (dale jen PR) — vztahy s vefejnosti,

- osobni prode;j.
Zakladni komunika¢ni mix se postupné zacal rozSifovat o dal$i nastroje - naptiklad pfimy

marketing a event marketing.

Reklama

Nejviditeln€jsi ¢asti komunikacniho mixu, je reklama, kterd je definovana jako ,,jakékoliv
placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZzi nebo sluzeb* (Kotler, Keller, 2013,
str. 606). Cilem reklamy je informovat zakazniky o produktu a piesvédcit jej ke koupi, ¢i dalSim
pozadovanym aktivitam. Postup, jak firmy rozhoduji o reklamnich aktivitich je zobrazen na

nasledujicim obrazku.

Obrazek 20 Rozhodovani o reklamé

o kampané
sdéleni P

evybér média

Pfiprava reklamni
strategie )
Stanoveni cild Stanoveni rozpoctu etvorba reklamniho Vyhodnoceni

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007

Formy reklamy

V teorii rozliSujeme 2 zékladni formy reklamy a to reklamu dle tlohy v Zivotnim cyklu, nékdy
také hovotime o funkcich reklamy; a formy reklamy podle objektu reklamy.

V priibéhu Zivotniho cyklu vyrobku rozliSujeme nésledujici druhy reklamy (Pfikrylova,
Jahodova, 2010):

- informacni — faze zavadéni, cil informovat a vzbudit prvotni zajem,
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- presvédCovaci — faze ristu a pocatek faze zralosti,

- pfipominaci — faze zralosti a poklesu.

Formy reklamy podle objektu reklamy (Ptikrylova, Jahodova, 2010, Slaba 2012):
- vyrobkova (produktova),
- institucionalni,
- firemni,

- socialni.

Dale se také muizeme setkat s tzv. obrannou reklamou, reklamou srovnavaci, ¢i maloobchodni.
Reklama podléhd v Ceské republice pravni upravé — zejména se ji tyka Zakon &. 40/1995 Sb. o
regulaci reklamy.
V reklamé se vyuziva celd fada médii, které je mozné rozdé€lit dle riznych hledisek, nejcastéji
vSak dochazi k déleni na (Pfikrylova, Jahodova, 2010, Slaba 2012):
- elektronickd média (vysilaci, transmisni):
o televize, rozhlas, internet, kino,
- klasickd média:
o noviny, ¢asopisy, out of home (indoor, outdoor).

Zakladni vyhody a nevyhody jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 6 Vyhody a nevyhody vybranych médii

Druh prostfedku  Vyhoda

Televize Siroky dosah Pomijivost docasnost
Celoplo$né masové pokryti sdéleni
Nizké naklady na 1 osloveni Vysoké celkové naklady
Product placement Nemoznost operativni
Moznost demonstrovani produktu zmény
Opakovatelnost Nedostate¢na selektivnost
Flexibilita Nesoustiedénost divaki
Limitovany obsah sdéleni
Rozhlas Operativnost, rychlost piipravy Nekomplexnost — pouze
Velka Sife zasahu zvuk
Nizké néklady Pomijivost docasnost
Moznost segmentace sdéleni
Mobilita
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Internetova

reklama

Kino

Klasicka média

Out of home
(Outdoor, indoor)

Noviny

Casopisy

Interaktivita

Celosvétovy dosah
Nepfretrzitost pisobeni
Vysoké zacileni
Segmentace

Nizké néklady
Interaktivita
Flexibilita, pruznost
Selektivnost
Opakovatelnost
Moznost demonstrovat produkt
Flexibilita

Product placement

Mistni pokryti

Flexibilita

Vysoka Cetnost zasahu

Dlouhodobé, nepfietrzité plisobeni

Rychl4 komunikace jednoduchého sdéleni
Lokalni podpora

Nizké naklady na 1 osloveni

Pokryti mistniho trhu

Moznost segmentace

Flexibilita

Dtvéryhodnost

Moznost koordinace narodnich kampani
Kvalita a barevnost tisku

Segmentace, selektivnost

Dlouha Zivotnost

Prestiz nékterych Casopisi

Problém méteni zpétné
vazby

Nizka pozornost
posluchact — kulisové
médium

Limitovany obsah sd€leni
Nutnost internetového

ptipojeni

Znalosti uzivatele

Limitovany obsah
sdélent,

Docasnost pomijivost
sdéleni

Nemoznost operativnich

zmeén

Kontroverzni akceptace
média

Problém bezpecnosti
Strucnost

Povétrnostni vlivy
Obtizné hodnoceni
efektivity

Spatna kvalita vytisk
Kratka zivotnost
Problém méfteni zpétné
vazby

Nepozornost pii ¢teni
inzerce

Nedostatecna pruznost
Vyssi naklady

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007, Piikrylova, Jahodové, 2010, Slaba 2012

SM29/2012-8



Podpora prodeje
Podpora prodeje je nastrojem, ktery uc¢inné doplituje reklamni aktivity firmy. V porovnani s
reklamou je podpora prodeje zamétena na kratkodobé a jednorazové akce a vyznacuje se nizsi
ucinnosti ve sttednédobém horizontu (Pelsmecker a kol., 2009). Podpora prodeje je definovana
jako ,kratkodobé pobidky slouzici k podpote nakupu ¢i prodeje vyrobkl a sluzeb™ (Kotler,
Armstrong, 2007, str. 630). Podporou prodeje rozumime ¢asové omezeny program prodejce
obsahujici souhrn riiznych nastroj, které stimuluji uskutecnéni nakupu, a maji za cil okamzity
narust prodeju.
Faktory, které ovliviiuji podporu prodeje v soucasné marketingové komunikaci, jsou
nasledujici (Pelsmecker a kol., 2009):

- snizeni loajality zakazniki,

- nedostate¢na diferenciace,

- kratkodoba orientace,

- ptehlceni zékaznikti marketingovou komunikaci,

- rozhodovani o nakupu pfimo v obchodg.
Charakteristické rysy podpory prodeje (Slaba 2012):

- intenzivnost stimulu,

- kratkodobost ptisobeni,

- okam?zité pisobeni,

- pfimy stimul.

Podporu prodeje délime dle cilovych skupin, na které je podpora prodeje zaméiena na
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, Kotler, Armstrong, 2007, Kotler a kol., 2007, Slaba 2012):

- spotiebni podpora prodeje,

- firemni podpora prodeje,

- obchodni podpora prodeje,

- podpora prodeje obchodniho personalu
Nejcastéji pouzivané nastroje podpory spotiebitelské podpory prodeje jsou (Kotler a kol., 2007,
Slaba 2012):

- cenové balicky,

- kupony,

- odmeény za vérnost a klientské odmény,

- prémie,
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- reklamni darky,
- vraceni penéz (rabaty),
- zvyhodnéna baleni,
- bonusy,
- slevy,
- soutéze, loterie, hry,
- vérnostni odmény,
- podpora v prodejnach — ochutnavky, piedvadéni produktd,
- vzorky.
Mezi firemni nastroje podpory prodeje patii (Bouckova a kol., 2007):
- training,
- specialni nabidky,
- vystavni zafizeni,
- penézité odmeény,
- prodejni soutéze,
- zboZi zdarma,

- darky.

Obchodni podpora prodeje je zaméfena na podporu obchodnich meziclankt a prostiednikii.
Podpora prodeje obchodniho personalu slouzi k motivaci obchodniho personalu k vyS§im
vykoniim prostfednictvim hmotnych i nehmotnych odmén, incentivni pobidky apod. (Kotler a

kol., 2007).
Vyhody a nevyhody podpory prodeje jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 7 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody Nevyhody

stimulace k pfimému nékupu moznost poSkozeni image
intenzivnéj$i reakce zakaznikl spotiebitelé prestavaji kupovat za béznou
cenu

kratkodoby  narGst  prodejti,  nikoliv
dlouhodoby

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007, Kotler a kol., 2007, Slaba 2012

Diilezitou soucasti podpory prodeje je v soucasnosti podpora v misté prodeje neboli POP. Do

této oblasti mizeme zahrnout nasledujici aktivit (Pelsmecker a kol., 2009):
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- image obchodu,

- uspotadani obchodu,

- merchandising,

- nakupni atmosféra,

- prezentace produktu v misté prodeje,

- shelf management, atd.

Public relations - PR
Public relations je mozné definovat jako ,,snahy o budovani pozitivnich vztaht vefejnosti
k dané firm¢, vytvafeni dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci nasledkt
nepiiznivych udalosti* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 630).
Cilovymi skupinami public relations mtze byt celd fada internich i1 externich skupiny. Mezi
interni skupiny je mozné zafadit nap¥. (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

- zaméstnance,

- odbory,

- akcionare, atd.

Vnéjsi (externi) cilové skupiny PR mohou byt ¢lenény néasledné (Ptikrylova, Jahodova, 2010):
- vefejnost:
o Siroka vefejnost,
o mistni komunita
o vladni instituce,
o obchodni asociace,
o natlakové skupiny,
- finan¢ni cilové skupiny:

o investofi,

o banky,
o burzy,

- média:
o televize,
o rozhlas,
o tisk.
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Hlavni typy PR jsou nasledujici (Slaba 2012, Piikrylova, Jahodova, 2010, Karli¢ek, Kral,

2011):

finan¢ni PR,

interni komunikace,

komunikace s potencialnimi zaméstnanci,
korporatni komunikace (firemni PR),
krizova komunikace,

lobbying,

publicita produktt (produktové PR),
vetejné zalezitosti (community relations),
vztahy k investorim (investor relations),
vztahy s mistni komunitou,

vztahy s tiskem (press (media) relations).

PR byva velice ¢asto zaménovano s reklamou. Tyto nastroje vSak shodné nejsou, maji sice

nékteré spolecné rysy, ale v mnoha ohledech se také odlisuji.

Spole¢né rysy reklamy a PR (Slaba 2012):

pracuji s cilovymi skupinami

pracuji s tvarcim piistupem,

vytvaii image firmy,

vyuzivaji stejnych ¢i podobnych médii,

vyzaduji systemati¢nost a soustavnost,

Osobni prode;j

Osobni prodej predstavuje historicky nejstars$i formu pfimé komunikace s cilovymi trhy. Za

osobni prodej mizeme oznacit ,,osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku

nebo sluzby a vytvotreni dobrého vztahu se zakaznikem* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 630).

Ziakladni formy (typy) osobniho prodeje a jejich cilové skupiny jsou nasledujici (Slaba 2012,
Pelsmecker a kol., 2009):

pultovy prodej (maloobchodni prodej) — kontakt provozniho personalu (prodavacii) se
zakaznikem,

obchodni prodej — hypermarkety, supermarkety a dalsi formy maloobchodnich
jednotek,

prodej v terénu — metoda piimého prodeje v terénu,
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- B2B prodej — podniky a organizace,
- profesionalni prodej — zaméfen na vlivné osoby, organizatory,
- misionafsky prodej - informovani a piesvédcovani neptimych zdkaznikl- prodejcti pro
nakup, cilova skupina zakaznici nasich zédkaznikd.
Osobni prodej je zalozen na roli osobnich prodejct, kteti provadi nasledujici klicové aktivity
(Pelsmecker a kol., 2009):
1. prodej
spoluprace
sluzby spojené s produktem
informacni podpora
sluzby zékaznikiim
konference
schizky

Skoleni

© 00 N o g Bk~ wDn

spoleCenské aktivity
10. cestovani
11. spoluprace s distributory, atd.
Vyhody a nevyhody osobniho prodeje jsou nésledujici (Pelsmecker a kol., 2009):
- vyhody:
o vliv, zacileni, interaktivita, vztahy, pokryti,
- nevyhody:
o ndklady, frekvence, dosah, konzistentnost, kontrola.
Piimy marketing
Pro soucasné prostiedi je typicky odklon od masové komunikace a masového marketingu.
Masova komunikace se vsoucasné dobé jevi jako nedostalujici, proto je v ramci
marketingovych komunika¢nich kampani kladen dtiraz na one-to-one marketing a personifikaci
sd€leni. Jednim ze zakladnich nastrojii komunikaéniho mixu, ktery se na one to one marketing
zaméfuje je piimy marketing, ktery se v souasnosti bézn¢ stdva soucdsti zékladniho
komunika¢niho mixu. Direkt marketing je mozné definovat jako ,,navazani piimych kontaktt
s peclivé vybranymi zakazniky; vyhodou je moZznost okamzité reakce na nabidku ze strany
zékaznika a moznost budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky* (Kotler, Armstrong, 2007,
str. 631). Direct marketing umoziiuje (Karlicek, Kral, 2011):
1) ,,pfesné zacileni,

2) vyraznou adaptaci sdélent,
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3) vyvolani okamzité reakce®.

Tabulka 8 Vyhody a nevyhody direkt marketingu

ZAkaznik Prodejce ‘
Rychly, jednoduchy nakup Ptesné zacileni

Nakup z domova — pohodInost Osobni osloveni

Siroky vybér Budovéni dlouhodobych vztahti
Diivéryhodnost Meéfitelnost odezvy

Zachovani soukromi Relativni utajeni komunikacnich aktivit
Interaktivita Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Upraveno dle Ptikrylové, Jahodové, 2010

Nastroje piimého marketingu je mozné rozdélit na adresné ndstroje pfimého marketingu a

neadresné nastroje pfimého marketingu (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Mezi nejvyuzivanéjsi

nastroje pfimého marketingu mizeme zahrnout (Karli¢ek, Kral 2011, Ptikrylova, Jahodova,

2010, Pelsmacker a kol., 2009, Kotler, Armstrong, 2007):

direct mail — pfima adresna posStovni zasilka,
neadresna postovni zasilka,
telemarketing:
o aktivni,
o pasivni,
katalogy,
zasilkovy prode;j,
reklama pfimou odezvou — tisk, rozhlas, televize (pfimou odezvu oznacujeme jako tzv.
direct response),
direct e-mail,

pfimy mobilni marketing.

Event marketing — udalosti a zazitky

Mezi nové nastroje komunikacniho mixu je zafazovan event marketing. Event predstavuje

»aktivity, kdy firma zprostfedkovava své cilové skupiné emociondlni zazitky s jeji znackou*

(Karlicek, Kral, 2011, str. 137). Tyto zazitky maji za cil vzdy vzbudit ur¢ité emoce u vybrané

cilové skupiny. Event marketing je mozné definovat jako ,,zvIastni pfedstaveni (udalost) nebo
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vyjimecny zazitek, jenz je prozivan vSemi smyslovymi organy Ucastnikll na ur¢itém misté a
slouzi jako platforma pro firemni komunikaci (Sindler, 2007, str. 15).
Nejéast&jsimi event. marketingu jsou (Sindler, 2007, Karli¢ek, Kral, 2011):

- firemni party,

- firemni prezentace,

- gastronomické akce - slavnostni rauty, bankety,

- grand openingy,

- konference,

- mddni prehlidky,

- seminafe,

- slavnostni otevieni pobocek, filialek,

- slavnostni premiéry (naptiklad divadlo, film),

- spolecenské akce,

- sportovni akce,

- umeélecké a kulturni akce,

- vénoc¢ni vecirky, atd.

Integrovana marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je uspokojovéani ptfani a potieb cilovych trhit a budovani
trvalych a dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Pro tyto zdkazniky je nutné vytvaret nové
pfistupy k marketingovym programim, které jsou vytvafeny v ramci integrovaném
marketingové komunikace firmy, ktera predstavuje ,,integraci specifickych komunika¢nich
funket, které diive ptisobily v rtizné mife samostatné a oddélen¢* (Pelsmacker, 2009, str. 29).
Jednotnd, neboli integrovand marketingovd komunikace je v literatufe definovana jako
,koncepce, jejimz cilem je sladit a koordinovat veSkeré firemni komunikacni aktivity;
sdélované informace o firmé o jeji nabidce musi byt jasné, konzistentni a piresvédcivé™ (Kotler,

Armstrong, 2007, str. 634).

Studijni materialy:
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JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz§. vyd. Praha:
Grada, 2013. 295-326. ISBN 978-80-247-4670-8.

SLABA, M. Marketing: studijni opora pro kombinované studium: bakala¥sky studijni program.
1. vyd. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich,
2012, 1 CD-ROM. 71-98. ISBN 978-80-7468-013-7.

KOTLER, P. a kol.. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 807-
945. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2007. Marketing. Praha: Grada. 627-722. ISBN 80-247-
0513-3

KARLICEK, M a kol. Zaklady marketingu. 1.vyd. Praha: Grada, 2013. str. 190-205. ISBN 978-
80-247-4208-3.

KOTLER, P., KELLER, K., L. 2013. Marketing management. Praha: Grada. 643-606. ISBN
978-80-247-4150-5.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 49-174. ISBN 978-80- 247-3541-2.

Doporucené studijni zdroje:

PELSMACKER, P. de, a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Grada. 2009. Str. 23-30, 201-
227,299-314, 461-468. ISBN 80-247-0254-1

SINDLER, P. Event Marketing V Cestovnim Ruchu. Informacni Technologie Pro Event
Marketing V Cestovnim Ruchu [on line]. Praha: Singular Czech, 2007. [citovano dne 2011-07-
25].  Dostupné z http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?quid=63024917-3ae8-444f-
954d-d526e8985712

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
15-53, 63-135. ISBN 978-80-247-3622-8

e Ukoly k zamyslenf a diskuzi

1) Mezi vyhody osobni komunikace patii:
a. Moznost okamzité zpétné vazby
b. Obsahnuti velkého geografického tizemi
€. Osloveni malého poctu spotiebitelt
2) zpétna transformace sdéleni na ptivodni informaci ptijemcem sdéleni predstavuje
a. kodovéni

b. dekodovani
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3)

4)

C. zpétnou vazbu

mezi elektronickd média fadime:

a. tisk
b. outdoor
c. kino

internimi skupinami PR jsou:

a. odbory
b. banky
C. média

zasilkovy prodej piedstavuje néstroj

a. PR

b. Ptimého marketingu

C. Osobniho prodeje
Diskutujte 0 modernich typech médii a jejich konkrétnich ptikladech a mozZnostech
vyuziti pro vybrany produkt.

Jaké néstroje podpory prodeje vas nejvice ovliviiuji?

W > O W >

Odpoved’ zavisi na uhlu pohledu — otazka je urcena k diskusi.

Odpoveéd’ zavisi na uhlu pohledu — otazka je uréena k diskusi.
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Kapitola 10 Distribuce

% v 7 .

Kli¢ové pojmy:

Distribuce, distribu¢ni cesty, prima distribu¢ni cesta, neprima distribucni cesta,
maloobchod, velkoobchod, supermarket, hypermarket, privatni znacky, logistika,

marketingové distribuc¢ni kanaly, marketingové systémy, fransiza

ﬁo’le kapitoly:

= pochopeni pojmu place a jeho role v marketingovém mixu

= pochopeni a objasnéni funkeci distribu¢nich cest a meziclankii,

= rozliSeni primych a nepfimych distribuénich cest,

= pochopeni vyhod a nevyhod primych a neprimych distribucnich cest,

= seznameni s funkcemi a ¢innostmi maloobchodu a velkoobchodu,

= rozliSeni jednotlivych typi maloobchodnich a velkoobchodnich jednotek,
= seznameni s pojmem logistika,

= rozliSeni jednotlivych typi dopravy, jejich vyhod a nevyhod.

Z Cas potiebny ke studiu kapitoly: 5 hodin

=} vyklad:

Distribucni cesty

Rozhodovani o P — place patii mezi jedno z klicovych rozhodnuti a je izce spjato se vSemi
ostatnimi P marketingového mixu. Distribucni cesty jsou vyuzivany k ptepravé zbozi od
vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Distribuéni cesty piedstavuji spojeni mezi vyrobci, ¢i
dodavateli a cilovymi trhy. Cilem distribuce je zajistit dostupnost produktu (vyrobku nebo
sluzby) na spravném misté, ve spravném case, ve kvalité 1 mnozstvi (Kotler a kol., 2007).

Distribucni cesta je definovana jako ,,mnoZina nezavislych organizaci, které se podileji na

SM29/2012-8




procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznika (kone¢ného spotiebitele nebo
zékaznika na primyslovém trhu* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 536).
Armstrong, 2014, Kotler a kol., 2007):

- financovani,

- logistické ¢innosti,

- marketingova komunikace,

- reklama,

- podpora prodeje,

- preklenuti ¢asového nesouladu mezi vyrobou a spotiebou,

- pfevzeti rizika,

- shromazd’ovani a poskytovani informaci,

- kontakt,

- transformace sortimentu,

- vyzkum trhu,

- ziskavani kontakta.

Obecné rozlisujeme 2 zakladni typy distribucnich cest a to pfimé a neptimé. Primé distribu¢ni

cesty nezahrnuji zadné typy prostfednikti (Kotler a kol., 2007). Piima distribucni cesta je
definovéna jako ,,distribu¢ni systém bez jakychkoliv prostfedniki* (Kotler a kol., 2007, str.
538).

Obrazek 21 Prima distribuce

Zdroj: vlastni

Hlavni vyhody a nevyhody piimé distribucni cesty jsou nasledujici (Slaba 2012).
Vyhody (Slaba 2012):

- niZ8i naklady,

- primy kontakt se zadkaznikem,

- ucinna zpétna vazba,
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Nevyhody (Slaba 2012):
- naro¢nost na navazani kontaktd s partnery,
- neekonomicnost pfimych — v ptipadé geograficky rozptylenych zékazniki,

- problémova prezentace vyrobku — katalogy, apod.,

Neprimou distribucni cestu predstavuje ,,distribu¢ni systém zahrnujici jednoho nebo vice

prostfednikt (Kotler a kol., 2007, str. 538).

Obrazek 22 Neosobni (neprima) komunikace

-.——

Zdroj: vlastni

Vyhody pfi pouziti nepiimé distribucni cesty jsou nasledujici (Slaba 2012):

neni nutné budovat sklady,

pfenechani ¢asti ¢innosti distribu¢nim meziclankim,

efektivnéjsi zptisob prodeje zbozi,
- vyuzivani zkuSenosti, kontaktl a specializace distribu¢nich meziclank.
Mezi nevyhody mizeme zafadit (Slaba 2012):
- ztrata kontroly vyrobce nad zboZim,
- neexistence piimé zpétné vazby,
- zvySeni nakladt zapojenim distribu¢nich mezi¢lanku,
- nutnost motivace distribu¢nich mezi¢lanka,
- financni, platebni rizika,
- zavislost na marketingové strategii distribucnich mezi¢lanki.
Ptestoze neptimé distribu¢ni cesty maji celou fadu nevyhod, jsou v praxi vyuzivany vice nez
distribucni cesty pfimé. Diivodem je pocet zdkaznikll, kterym firmy své zboZzi dodévaji. Rozdil

V zapojeni ¢i nezapojeni mezi¢lanku do distribu¢ni cesty je zobrazen na nasledujicim schématu.
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Obrazek 23Vliv zapojeni distribucnich mezic¢lanki

e,

11

POCET KONTAK‘F

DISTRIBUCNI FIRMY
V*Z=3*3=9

POCET KONTAKTU S DISTRIBUCNI
FIRMOU
V+Z=3+3=6

Zdroj: Upraveno dle Kotler a kol, 2007

legenda: Voo vyrobce

Nize ve schématech jsou znazornény distribucni cesty pro 2 hlavni trhy a to trh kone¢nych

spottebitell a trhy pramyslové

Obrazek 24Distribucni cesty trhu konecnych spotiebitelil

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007, Kotler a kol., 2007

Obrazek: Distribucni cesty v ramci prumyslovych trhii
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Prosttednil

Obchodni
zastupci

@nchodnt Prostfedni
zastupci

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2014, Kotler a kol., 2007

S ohledem na pocet zapojenych meziclankii do distribu¢niho fetézce rozliSujeme tii zédkladni
typy distribuce (Kotler a kol., 2007):

- intenzivni (usilovnd) distribuce,

- selektivni (vybérova) distribuce,

- vyhradni (exklusivni) distribuce.

Maloobchod
,»Maloobchod zahrnuje veskeré cinnosti souvisejici s prodejem zboZi a sluZeb piimo kone¢nym
spottebitelim pro jejich osobni, neobchodnimu uziti (Kotler, Armstrong, 2007, str. 583).
Maloobchody mtizeme délit na maloobchody bez prodejen a kamenné maloobchodni jednotky,
¢i dle rozsahu poskytovanych sluzeb (Kotler a kol., 2007):

- maloobchody s kompletnimi sluzbami,

- maloobchody s omezenymi sluzbami,

- samoobsluzné maloobchody.
Zakladni marketingova rozhodnuti, kterd jsou provadéna maloobchodnimi jednotkami, jsou

nasledujici (Kotler, Armstrong, 2007):

- rozhodovani o cilovém trhu,
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- rozhodovani o cilovém misté,
- rozhodovani o cenach,
- rozhodovani o sortimentu,
- rozhodovani o poskytovanych sluzbach,
- vybér lokality,
- rozhodovani o marketingové komunikaci, atd.
Hlavni typy maloobchodniki jsou nasledujici (Kotler, Armstrong, 2007, Slaba 2012):
- specializované obchody (prodejny),
- lzce specializované prodejny,
- obchodni domy,
- supermarkety,
- hypermarkety,
- supereta,
- superstore,
- obchody se smiSenym zbozim (kolonialy),
- diskontni prodejny, apod.
Maloobchodni jednotky se odliSuji nabizenym sortimentem, velikosti a umisténim prodejny.
RozliSeni zakladnich typli maloobchodnich jednotek na zaklad€ vyse uvedenych charakteristik
je nasledujici (Machkova, 2015):
- hypermarket:
o prodejni plocha cca 10 000 m?,
o pocet vyrobki cca 30 000, z toho Cini ptiblizné 7 000 vyrobkd potravinaisky
sortiment,
- supermarkety:
o prodejni plocha cca 400 - 2 000 m?,
o pocet vyrobkll cca 4000, ztoho ¢ini pifiblizné 90% vyrobkll potravinaisky
sortiment,
- diskontni prodejny:
o prodejni plocha cca 600 m?,
o omezeny sortiment:
= hard discount pocet vyrobku cca 600, z toho ¢ini piiblizné 590 vyrobku
potravinaisky sortiment,
= soft discount pocet vyrobkll cca 1 500, z toho ¢ini ptiblizné 1 300

vyrobkl potravinaisky sortiment,
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Mezi hlavni trendy soucasného maloobchodu muzeme zahrnout (Machkova, 2015, Kotler,

Armstrong, 2007, Kotler, Keller, 2013):

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

nové formy maloobchodu,

internacionalizace,

koncentrace,

zkracovani zivotniho cyklu maloobchodu,

rust mezioborové konkurence,

konkurence mezi maloobchodniky s kamennymi prodejnami a bez kamenné prodejny,
rust maloobchodnich gigantd,

rozvoj novych technologii,

globalni plsobeni retailert,

10) privatni znacky,

11) diverzifikace,

12) snaha o dominantni postaveni,

13) spoluprace dodavatelti a obchodnikd, atd.
Velkoobchod

Velkoobchodni ¢innost ,,zahrnuje veSkeré aktivity spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb tém,

kdo kupuji za ucelem dalsiho prodeje nebo pouziti pfi vlastnim podnikani“ (Kotler, Armstrong,

2007, str. 612). Velkoobchody plni celou fadu funkci a ¢innosti, které jsou shrnuty nize (Kotler,
Armstrong, 2007, Slaba 2012, Karli¢ek a kol. 2013, Kotler, a kol. 2007):

fizeni cen,

finan¢ni sluzby,

poskytovani uveéru,
poradenstvi,

obchodni podpora zédkaznikim,
nakup sortimentu,

prodej a propagace sortimentu,
déleni nakupt,

skladovani,

pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,
pfevzeti rizika,

poskytovani informaci,

sluzby maloobchodnikiim,

vyzkum trhu,
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doprava, atd.

Velkoobchodniky je mozné rozdélit na klasické velkoobchodni firmy (prostfedniky, neboli

merchant wholsalers), zprostiedkovatele a zastupce a ndkupni a prodejni pobocky a kancelaie

vyrobnich firem (Kotler, Armstrong, 2007).

2007):

wevr

Klasické velkoobchodni firmy

velkoobchod s komplexnimi sluzbami:
o Vvelkoobchodnici
= vSeobecny velkoobchod
= produktovy velkoobchod
= specializované prodejny
o prumyslovy distributofi
velkoobchody se specializovanym sortimentem,
velkoobchody s omezenymi sluzbami:
o samoobsluzny velkoobchod (CASH and CARRY),
o rozvazkovy velkoobchod (TRUC JOBBER),
o zajistovatelé zasilek (DROP SHIPPERS),
druzstevni velkoobchody,
dopravni zprostiedkovatel,
regalovy velkoobchodnik,

zésilkové velkoobchody.

Zprostiedkovatelé a obchodni zastupci:

brokefti,

agenti,

zéastupci vyrobnich firem,
prodejni zastupci,
nakupci,

komisionaisky prode;.
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Integrace distribu¢nich kanala

Distribu¢ni kanaly jsou v riizné mife seskupovany a propojovany do vyssich uskupeni, ktera
zahrnuji nejen propojeni jednotlivych cest, ale vytvaii celkové komplexni integrované
distribucni systémy

Tradi¢ni (konvenc¢ni) distribucni systémy (viz Schéma tradi¢niho (konvencniho)
distribuniho  systému) se skladaji z ,nezéavislého vyrobce, velkoobchodnika
(velkoobchodniki) a maloobchodnika (maloobchodnikti). Kazdy z nich je samostatnou firmou,
ktera se pokousi maximalizovat vlastni zisky* (Kotler, Keller, 2013, str. 525). V tomto systému
nema zadny z ¢lentt dominantni postaveni a cilem kazdého ¢lanku je maximalizace svého

vlastniho zisku bez ohledu na ostatni ¢leny distribu¢niho systému.

Obrazek: Schéma tradicniho (konvencniho) distribucniho systému

Zdroj: Upraveno dle Kotler a kol., 2007

V soucasnosti se setkdvame s distribu¢nimi systémy, které jsou propojeny na rtizné Grovni.
Jedna se o (Kotler, Armstrong, 2007, Kotler a kol. 2007):

- vertikalni marketingové systémy;

- horizontalni marketingové systémy;

- vicedimenzionalni marketingové systémy.

Vertikalni marketingovy (distribucni) systém ,zahrnuje vyrobce, velkoobchodnika
(velkoobchodniky) a maloobchodnika (maloobchodniky) vystupujici jako jednotny systém*
(Kotler, Keller, 2007, str. 525). Vertikalni distribu¢ni systémy jsou reprezentovany (Kotler,
Keller, 2013, Kotler, Armstrong, 2014, Kotler a kol., 2007, Jakubikova, 2013):

- uzavienym (korporatnim) vertikalnim distribu¢nim systémem,

- smluvnim vertikalnim distribu¢nim systémem

- administrovany vertikalni distribucni systém.
Pro uzavieny vertikalni distribuéni systém, ktery ,,zahrnuje vSechny faze vyroby a distribuce
pod jednoho vlastnika® (Kotler, Armstrong, 2007, str. 543) je typicka organizacni integrace.

Vertikalni distribu¢ni systém propojuje po sobé nasledujici stadia vyroby a distribuce.
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Smluvni distribuc¢ni systémy piedstavuji zejména (Kotler a kol., 2007):
o dobrovolné fetézce (sdruzeni) sponzorované velkoobchodem,
o druzstva maloobchodniku,
o fransizové spole¢nosti:
= retailova franSiza sponzorovana spole¢nosti poskytujici sluzby,
= velkoobchodni franSizy podporované vyrobcem,
= retailové fransizy podporované vyrobcem
NejrozsifengjSim typem smluvnich vertikalnich distribu¢nich systéma jsou fransizové
spolecnosti, které jsou zaloZzeny na poskytovani tzv. franSizy. FranSiza predstavuje ,,smluvni
asociaci mezi vyrobcem, velkoobchodnikem nebo organizaci sluzeb (franSizorem) a
nezéavislymi podnikateli (fran§izanty), ktefi si koupi pravo na vlastnictvi a provoz jedné nebo

vice jednotek v ramci franSizy* (Kotler a kol., 2007, str. 967).

Vyhody a nevyhody franchisingu pro franSizora i franSizanta jsou uvedeny v nasledujici
tabulce.
Vyhody a nevyhody franchisingu

FranSizor Fransizant

Vyhody rychlé distribuce bez zatizeni plnymi soucast fungujiciho systému

naklady zavedenych znacek;
rychlejsi expanze vyuziti znalosti fransizora;
zajisténi jednotnych standarda vyhody (nizsi néklady)

poradenstvi od fransizora.
W97 014 musi se vzdat ¢asti kontroly Vysoké poplatky
moznost poSkozeni dobrého jména
Zdroj: Upraveno dle Machkove, 2015
Administrativné Fizené vertikalni systémy ptedstavuji typ marketingového systému, kdy
»spolupraci mezi jednotlivymi ¢lanky vyroby a distribuce neni déna vlastnictvim nebo
smluvnim zakladem, ale velikosti a ekonomickym vlivem jednoho z ¢lenti systému‘ (Kotler,
Armstrong, 2007, str. 545). V praxi tedy dominantni ¢lanek (napiiklad vyrobce dominantni
znacky) ma takovou silu, ze je schopen podporovat clanky dalsi. Tyto systémy jsou vyhodné
nejen pro dominantni firmu (vyrobce), ale i pro distribu¢ni meziclanky.
Horizontalni distribu¢ni systém piedstavuje ,,dvé nebo vice firem na stejné Grovni, které se
spoji s cilem vyuzit novou marketingovou prilezitost™ (Kotler a kol., 2007, str. 968). Typickym

ptikladem je in-store banking v nakupnich centrech.
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Vicedimenzionalni distribuc¢ni systémy jsou oznacovany jako hybridni distribuc¢ni systémy
a vyuzivaji riznych typti pfimych i nepiimych marketingovych cest.
Fyzicka distribuce
Pojeti marketingové distribuce jako jednoho ze zakladnich 4P se odlisuje od fyzické distribuce,
kterou bézné oznacujeme pojmem logistika. Hlavnim tkolem logistiky je doprava produkti,
skladovéani, manipulace s produkty, atd. od pfijeti objednavky az po dopravu zbozi ke
koncovému zékaznikovi.
Druhy dopravy pouzivané pii fyzické distribuci (Kotler, Armstrong, 2007):

- letecka,

- lodni,

- potrubni,

- silni¢ni (kamionova),

- Zelezniéni.

Studijni materialy:

SLABA, M. Marketing: studijni opora pro kombinované studium: bakala¥sky studijni program.
1. vyd. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola technickd a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich,
2012, 1 CD-ROM. Str. 99-110. ISBN 978-80-7468-013-7.

KOTLER, P. a kol.. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 955-
1006. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2007. Marketing. Praha: Grada. 533-574. ISBN 80-247-
0513-3

KOTLER, P., KELLER, K., L. 2013. Marketing management. Praha: Grada. 487-513. ISBN
978-80-247-4150-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha:
Grada, 2013. 239-267. ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, M. a kol. Zéklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. 211-222.
ISBN 978-80-247-4208-3.

Doporucené studijni zdroje:

MACHKOVA, H. 2015. Mezinarodni marketing. Strategické trendy a ptiklady z praxe. 4.
vydani. Praha: Grada. 77-79, 150-162. ISBN 978-80-247-5366-9
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Ukoly k zamyslent a diskuzi

mnozina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti
vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika (konecného spotiebitele nebo zakaznika na
pramyslovém trhu® je definici:

a. Maloobchodu

b. Velkoobchodu

c. Distribucni cesty
Ptima distribu¢ni cesta obsahuje:

a. 1 prostiednika

b. Zadného prostiednika

c. Neomezeny pocet prosttednikli
Nevyhodou nepiimé distribuc¢ni cesty je:

a. Vyssindklady

b. Budovani skladi

c. Pfenechdni urcitych Cinnosti distribu¢nim mezi¢lankim
Velikost prodejni plochy 10 000 m? maji:

a. Diskontni prodejny

b. Supermarkety

c. Hypermarkety
Rozvazkovy velkoobchod je oznacovan jako:

a. CASH and CARRY

b. TRUC JOBBER

c. DROP SHIPPER
Zamyslete se nad privatnimi zna¢kami, kde se s nimi nej¢astéji setkavame, jaké priklady
znate?

Zamyslete se nad konkrétnimi ptiklady fransiz, které znate? V jakém oboru nejcastéji
podnikaji?

Dopliite nasledujici tvrzeni: Distribucni cesta, ktera neobsahuje zadného prostiednika,
SE NAZYVA. ...t ieteeeeie et eieeaaeenans

O Kli¢ k fedeni otdzek
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1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

8)

O >» W O

B

S privatnimi znackami se nejCastéji setkdvdme v maloobchodnich fetézcich se

zaméfenim na potravinarské poptipad¢ drogistické zbozi. Piikladem mize byt znacka

Nature Promise, ¢i Balea
FranSizy se nejCastéji vyskytuji
pravdépodobné McDonalds*

pfima

v

v oblasti rychlého obcerstveni, nejznaméjsi je
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Kapitola 11: Marketing sluZzeb a neziskového sektoru

Kli¢ové pojmy:
sluzba, nehmatatelnost, pomijivost, nedélitelnost, proménlivost, marketingovy mix
sluzeb, people, physical evidence, process, ryze hmotné zbozi, hmotné zbozi
S doprovodnymi sluzbami, hybridni sluzby, ryzi sluzba, SERVQUAL, marketing

neziskovych organizaci

i?o'le kapitoly:

= pochopeni pojmu sluzba,

= vysvétleni zdkladnich charakteristik sluZeb, jimiz se odlisuji od fyzickych produktd,

= odliSeni marketingového mixu sluzeb a pojeti marketingového mixu v tradi¢ni podobé 4P,
= obeznameni s rozsifujicimi nastroji marketingového mixu sluzeb,

= seznameni se zakladnim pojetim déleni sluzeb,

= objasnéni problematiky Fizeni kvality sluzeb,

= seznameni se zakladni metodou méfeni kvality sluzeb SERVQUAL.

Z Cas potiebny ke studiu kapitoly: 11 hodin

=} vyklad:

Oblast sluzeb je jednim z fenoménii posledni doby. Sluzby tvofi velky podil na celkové
produkci a zaméstnanosti ve vyspelych evropskych zemich, Japonsku, USA, atd. generuje
sektor sluzeb vrozmezi 60-75% HDP a pracuje vném vice zaméstnancii nez v souctu
Vv ostatnich sektorech (Kotler a kol. 2007). Sluzeb je na trhu nepieberné mnozstvi a jednotlivé
obory a firmy poskytujici sluZeb se navzdjem zna¢né& odliSuji. Sluzby poskytuji jak nekomeréni
tak 1 komerc¢ni organizace. Z hlediska poskytovateli sluzeb miizeme tedy tyto dvé zakladni
skupiny — komer¢ni a nekomeréni poskytovatele sluzeb (Kotler a kol. 2007).

Zéakladnimi nekomerénimi poskytovateli sluzeb jsou (Kotler, Keller, 2013):
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vladni sektor — sluzby ve vefejném zajmu (soudy, armada, policejni a hasicské sbory,
ufady prace, nemocnice a zdravotnickd zatizeni, ivérové agentury, poStovni sluzba,
Skoly vSech urovni vzdélavani),

soukromy neziskovy sektor (muzea, cirkve, vysoké Skoly, charitativni organizace,

nadace) — misty se se sluzbami poskytovanymi vladnim sektorem piekryva.

Jako komer¢ni poskytovatele sluzeb mizeme uvést nasledujici (Kotler, Keller, 2013):

podnikatelsky sektor - banky, hotely, kadetnictvi, kosmetické salony, pojistovny,
pravni firmy, manazerské poradenstvi, letecké spolecnosti, 1ékafska praxe, instalatérské
firmy, realitni kancelafe, filmové spoleénosti,

vyrobni sektor — jedna se o osoby ¢i odd¢€leni sluzeb ve vyrobnich podnicich jako jsou
napiiklad pocitacovi firemni pravnici, ucetni, operatofi,

maloobchodni sektor - pokladni, prodavaci, prodavacky, ufednici, zaméstnanci

zakaznického servisu.

Obecné je sluzbu mizeme chépat jako ,,jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou mize jedna

strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a nepfinasi vlastnictvi® (Kotler a kol. 2007 str.

710). Sluzba velice Casto neexistuje pouze samostatng, ale miZe byt i spojena s fyzickym

produktem. Kategorie mixu sluzeb dle toho, zda je sluzba sluzbou ryzi ¢i kombinovanou,

nebo zda se jedna o ryzi produkt, rozlisujeme nasledovné (Slaba 2012, Kotler a kol. 2007):

Cisté (ryze) hmotné zboZi — vyrobek nedoprovazeji sluzby (mydlo, rohlik, sil).
Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami — kombinace hmotného zbozi, které je
doprovazenou jednou nebo vice sluzbami. Doprovodnymi sluzbami mize byt Skoleni,
oprava, instalace, zaruka.

Hybridni nabidka — stejnou mérou je zastoupeno fyzické zbozi i obsluha, naptiklad
restaurace — dtileZitou roli hraje i obsluha.

Pievazujici sluzba s doprovodnym mensim zboZim a sluzbami — tuto nabidku tvofi
jedna vétsi sluzba, ktera je spojena s dal$imi sluzbami nebo doprovodnym zbozim.
Tradi¢nim ptikladem je letecka doprava.

Ryzi (Cista) sluzba — naptiklad divadelni pfedstaveni, masazni, ¢i kadeinické sluzby.

Sluzby je v§ak mozné délit dle riznych dalSich hledisek, jako napftiklad (Kotler, Keller, 2013,
Vastikova 2008):

cile sluzeb (ziskové, neziskove),
dle formy sluzby:
o uniformni — zékladni $koly,

o na zakazku,
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- dle potieby, kterou sluzby napliiuji:
o osobni sluzby,
o firemni sluzby,
- dle procest,
- dle formy styku se zakaznikem,
- dle pritomnosti klient,
- dle zpisobu koupé:
o bézné sluzby,
o luxusni sluzby,
o nevyhledavané sluzby — napt. pohiebni
- dle druhu trhu:
o sluZby pro spotiebitelsky trh,
o sluzby pro vyrobni trh,
o sluzby pro vladni trh,
o sluzby pro zemédélsky trh,
- sluzby zaloZené na lidech (myti oken, Ui€etni sluzby),
- sluzby zaloZené na zafizeni (automatické mycky aut, prodejni automaty),

- vlastnictvi sluzeb (soukromé, vetejné), atd.

Charakteristické vlastnosti sluZeb
Sluzby se od fyzickych produktl odliSuji 4 zdkladnimi charakteristickymi vlastnostmi, které
jsou typické pro vSechny druhy sluzeb. Témito vlastnostmi jsou (Kotler a kol. 2007, Vastikova
2008, Kotler, Armstrong 2007):

e nehmatatelnost (nehmotnost),

e ned¢litelnost (neoddélitelnost),

e proménlivost,

e pomijivost.
Nekteti autofi jako zdkladni charakteristicky rys sluzby ptfiddvaji i absenci vlastnictvi.
Nehmatatelnost (nehmotnost) vychazi ze samotné povahy sluzeb. Nehmatatelnost znamena,
ze samotnou sluzbu nelze pied koupi vidét, vyzkouSet, ochutnat, atd. Proto spotieba i vlastni
poskytovani sluzeb s sebou nese urcitou miru nejistoty plynouci pravé z nehmotné povahy
sluzeb. Jelikoz je tedy sluzba spojena s nejistotou, snazi se jak poskytovatelé tuto nejistotu pro

zékazniky snizit prostfednictvim tzv. dikazi kvality, které jsou nejcastéji demonstrovany
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prostiednictvim 1 z rozsifujicich P marketingového mixu sluzeb, kterym je tzv. physical
evidence (Kotler, Armstrong 2007). Jak bude rozebirano dale physical evidence je
reprezentovano prostiednictvim vybaveni, symboll, zaméstnanct, ¢i komunikac¢nich materiald,
které jsou klicové pro positioning firmy a jejich sluzeb (Kotler a kol. 2007).
Vyznamnym charakteristickym rysem sluzeb je, ze sluzbu nelze odd¢lit od poskytovatele bez
ohledu na to, zda se jedna o sluzbu vykonévanou strojem, ¢i lidmi (Kotler a kol. 2007).
Nedélitelnost sluzeb spociva vtom, ze sluzby ,,jsou vytvareny a spotfebovavany zaroven
soucasn¢ a jsou pfimo vazany na poskytovatele sluzeb* (Kotler, Armstrong, 2007, str. 422).
Sluzby mohou byt i prodany diive nez jsou vytvofeny a spotiebovavany.
Proménlivost sluzeb, ktera predstavuje ,,kvalitu sluzeb, zavisi na tom kdo, kdy, kde a kym jsou
sluzby poskytovany* (Kotler a kol. 2007, str. 714). Proménlivost a kvalita sluzby tedy zavisi na
poskytovateli sluzby, a proto si spotiebitelé pifed zakoupenim sluzby ziskdvaji informace o
poskytovateli sluzby od jinych spotiebiteli. Osoby, které sluzby poskytuji, se stavaji jeji
neoddélitelnou soucasti. Velice casto je kliCovou osobou poskytovatel sluzby — jedna se
zejména o kulturni, zabavni, ¢i odborné sluzby, které jsou casto nakupovany prave kvili
konkrétnimu poskytovateli sluzby (Kotler, Armstrong 2014).
Jelikoz sluzby neni mozné zadnym zptisobem uchovévat a uskladiiovat pro nasledny prodej ¢i
pouziti, hovofime o pomijivosti sluzeb, kterd piedstavuje posledni charakteristickou vlastnost
sluzeb, kterymi se lisi od fyzickych produktd (Slaba 2012). Z divodu pomijivosti sluzby si
neékteti poskytovatelé sluzeb (Iékafi, pravnici, apod.) G¢tuji poplatek i v piipadé, Ze se klient
sluzbu nespotiebuje (naptiklad se nedostavi na domluvenou schiizku). Pomijivost neni pro
poskytovatele sluzeb zasadnim problémem v ptipad€, ze je poptavka po dané sluzbé stala.
Jakmile vSak dochazi k nepravidelnosti, zméndm poptavky, kolisani poptavky v Case, je tfeba
tento problém fesit. Naptiklad dopravni spole¢nosti musi vlastnit mnohem vétsi mnoZstvi
dopravnich prostiedki praveé z ditvodu nevyrovnané poptavky po jejich sluzbach — napitiklad
Vv dopravnich Spi€kach muize byt poptavka nékolikandsobné vyssi neZ mimo Spicky (Slaba
2012).
Pomijivost sluzeb je mozné v praxi fesit vhodné zvolenou strategii, které vyrovnava nabidku
S poptavkou. Na strané poptavky je mozné postupovat nasledovné (Kotler, Keller, 2013):

- cenova diferenciace,

- komplementarni sluzby,

- reservacni systémy,

- vytvéfeni a stimulace poptavky mimo $picku.
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Na stran¢ nabidky je pak mozné postupovat nasledovné (Kotler, Keller, 2013):
- né&kolik firem mtze poskytovat spolecné sluzby,
- vyuziti pracovnikil na ¢aste¢ny pracovni uvazek,
- zvySeni efektivity v dobé Spicek,
- zvySeni poctu pracovniki v dobé¢ Spicek

- zvyseni ucasti spottebitell, apod.

Marketingovy mix sluzeb
Jak jiz bylo vyse feCeno marketingovy mix v podob¢ ,,4P* byl ur¢en pro vyrobni podniky. S
rozvojem sluzeb se ukazalo, ze zakladni ,,4P* jsou pro marketingovy mix sluzeb nedostate¢né
z diivodu jejich charakteristickych vlastnosti. Proto se pro oblast oblast marketingu sluzeb
vyuziva modifikovany marketingovy mix, ktery je rozSifovan na ,,7P* (Vastikova 2008, Slaba
2012):

- Product — produkt,

- Price —cena,

- Place — misto,

- Promotion — marketingova komunikace,

- People —1idé,

- Process — procesy,

- Physical evidence — materialni (fyzické) vybaveni.

People (lidé) v marketingovém mixu sluzeb predstavuji tfi zékladni skupiny lidi (Vastikova
2008):

e zaméstnanci organizace:

o kontaktni 1 pomocny personal,

e zakaznici,

e referen¢ni trh — zékaznici a jejich rodiny, ptatelé, zndmi.
Neékdy se také mizeme setkat s oznacenim participants (tedy ucastnici procesu poskytovani
sluzeb) — napf. v marketingovém mixu bankovnich sluzeb.
Procesy predstavuji souhrn postupt a Cinnosti poskytovani sluzby a stejné¢ jako P - people
odrazeji kvalitu sluzeb. Procesy ovliviiuje v oblasti marketingu sluzeb zejména neoddélitelnost
(ned¢litelnost) sluzby jako jeden z jejich zakladnich charakteristickych ryst. Postupy a procesy
poskytovani sluzeb piredstavuji vyznamny nastroj z hlediska dopadu na spolehlivost,

bezpecnost, rychlost a kvalitu nabizenych sluzeb. Procesy je mozné definovat nasledovné
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»interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako fada urcitych kroku.
Podle poctu téchto krokd hodnotime slozitost procesu poskytovani sluzeb a moznost volby
zpusobu poskytovani sluzby vyjadiuje riznorodost procesu (Vastikova, 2008, str. 180).
Fyzicka pritomnost (physical evidence) ,,je jednim z néstroji marketingového mixu, ktery
zabezpecuje prosazeni image firmy nebo jejiho vyrobku / sluzby na trhu‘ (Cetlova, 2002, str.
58). Patii sem celd fada cinnosti spojenych s tvorbou firemni znacky (loga), barvy,
interiérového stylu, corporate designu, atd. Materidlni prostiedi predstavuje i exteriéry a
interiéry prostor, budov, apod. kde jsou sluzby poskytovany (Cetlova 2002). ,,Materialnim
prostiedim rozumime prvni vjemy a dojmy, které zdkaznik ziska pii vstupu do prostord, kde je
dana sluzba poskytovana, které pak navodi priznivé nebo neptiznivé ocekavani.” (Vastikova
2008, str. 144).
Rizeni kvality sluZeb
Kvalita sluzeb je neustéle testovana pti kazdém poskytnuti sluzby. Pokud se chce firma odlisit
od svych konkurentti, musi se snazit o neustale zvySovani kvality sluzeb, zapojovani zakaznika
a nabizeni vyssi hodnoty sluzby nez konkurence (Kotler a kol. 2007). Zékaznici hodnoti kvalitu
sluzeb na zakladé nasledujicich kritérii, na nichZ je postavena i jedna z nejznaméjSich metod
méteni kvality sluzeb je metoda SERVQUAL (SERVice QUALity) (Kotler, Keller, 2013,
Vastikova 2008):

- spolehlivost,

- ochota (schopnost reakce),

- Jistota,

- empatie, pochopenti,

- hmotné prvky.

Metoda SERVQUAL byla vyvinuta pfiblizné v 80. letech v USA. Jejimi autory jsou A.
Parasuraman, V.A. Zeithaml a L. L. Berry. Tato metoda byla postupné¢ upravovana,
pfepracovavana, vyvijena a pfizplsobovana riznym oblastem a oborim, aby odpovidala
odliSnosti jednotlivym typtim sluzeb. Zékladnim stavebnim kamenem metody SERVQUAL je
tzv. paradigma rozporu mezi predstavami zédkaznikli o tom, jak ma byt sluzba poskytovana a
tim jaka sluzba je jim ve skutecnosti opravdu poskytnuta. Metoda SERVQUAL je zaloZen na
tzv. GAP modelu, tzn. modelu mezer a pracuje s mezerami mezi jednotlivymi sloZkami procesu

poskytovani sluzeb, které zakaznik v pribéhu spotieby sluzby vnima. Autofi metody
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SERVQUAL na zakladé¢ kvalitativnich vyzkumi identifikovali 5 zakladnich mezer, ¢i rozdili,
které charakterizuji neuspésné poskytovani sluzeb. Témito rozdily jsou (Kotler, Keller, 2013):
1) rozdil mezi o¢ekavanim zakaznika a vnimanim managementu,

2) rozdil mezi vnimanim managementu a specifikaci kvality sluzby,

3) rozdil mezi specifikaci kvality sluzby a jejim poskytnutim,

4) rozdil mezi poskytovanim sluzeb a externi komunikaci,

5) rozdil mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou.

5 zakladnich determinant metody SERVQUAL je dale ¢lenéno na 21 vlastnosti, jez se snazi
postihnout jednotlivé aspekty kvality sluzeb ze dvou uhli pohledu zakaznika. Témto uhly
pohledu jsou ocekavani a vnimani. Vyzkum pomoci metody SERVQUAL je provadéno na
zéklad€ standardizovaného dotazniku, ktery je zaméfen na zjiStovani oekavani zdkaznikl a
ohodnoceni jednotlivych typl sluzeb. Dotaznik metody SERVQUAL se skladéa ze 42 otazek a
tvrzeni, jez jsou hodnoceny na stupnici 1-9 bodi, kterda méa podobu Likertovy skaly, je tedy
zaloZena na mife souhlasu ¢i nesouhlasu zédkaznika s danym vyrokem. Metodu SERVQUAL je
mozné vyuzit v oblasti srovnani urovné sluzeb riznych poskytovatelii sluzby v daném odvétvi
(Slaba 2012).
V Ceské republice byla metoda SERVQUAL pouzita pro srovnavana irovné poskytovanych
knihovnickych sluzeb s urovni knihovnickych sluzeb v Evropské unii. MetodaSERVQUAL je
se vyuZziva napf. v bankovnictvi, maloobchodnich fetézcich, pojistovnictvi, poradenstvi apod.
(Slaba 2012).
Marketing neziskovych organizaci
Marketing neziskovych organizaci vykazuje celou tadu specifik, které vyplyvaji z podstaty
neziskovych organizaci a odliSuji je od marketingu, ktery je uplatiovany komerénimi
organizacemi. Marketing v neziskovém sektoru je mozné dé¢lit na 2 zakladni skupiny a to
(Jakubikova 2012):

e marketing neziskovych organizaci,

e socidlni marketing.

Zakladni odliSnosti marketingu neziskovych organizaci je to, Ze neziskové organizace vznikaji
za jinym ucelem, nez je tradiCni cil komer¢nich organizaci - dosahovani zisku. Cilem
neziskovych organizaci v oblasti marketingu je poskytnout zakaznikovi sluzby, které s sebou
pfinasi vzajemné vyhodnou vyménu pro vSechny zicastnéné strany (Vastikova, 2008). Obecné

jsou neziskové organizace vymezeny jako ,,organizace nevytvarejici zisk k prerozdeleni mezi
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jeho vlastniky, spravce nebo zakladatele* (Jakubikova 2012, str. 77). Neziskovych organizaci
je cela fada, klasifikovany jsou nejéastéji nasledovné (Jakubikova 2012):
o dle zakladatele:
o neziskové organizace zalozené vefejnou spravou,
o soukromé neziskové organizace,
o vefejnopravni instituce a organizace, jejichz ucel vefejné sluzby je stanoven
zakonem,
e dle globélniho charakteru poslani:
o vefejné prospéSné organizace,
o vzajemné prospéSné organizace,
e dle zplisobu financovani:
oz vetejnych rozpocta,
o ze soukromych zdrojt,
oz vysledki své ¢innosti.
Jiny piistup d€li neziskové organizace na statni a nestatni neziskové organizace a nestatni
neziskové organizace jsou pak ¢lenény na (Vastikova, 2008):
e institucionalizované,
e soukromé,
e neziskové — ve smyslu nerozdélovani zisku,
e samospravné a nezavisle,

e dobrovolné.

Neziskovy marketing je definovan ,jako kazdé marketingové usili, které vynakladaji
organizace €1 jednotlivci za Gcelem dosahovani neziskovych cili (Vastikova, 2008, str. 208).
S ohledem na marketingovy mix je nutné si uvédomit, ze neziskové organizace neptisobi za
ucelem dosazeni zisku a tato skutec¢nost ovliviiuje zejména cenu jako jedno z hlavnich ,,4P*
marketingového mixu. Ve svych marketingovych strategiich pouZivaji neziskové organizace
vSechny nastroje komunika¢niho mixu.
Neziskové organizace nejcastéji plisobi v nasledujicich oblastech (Vastikova, 2008):

e kultura a uméni,

e sport,

e rekreace,

e vzdélavani a vyzkum,

SM29/2012-8



e zdravi,

e cekologie,

e socidlni sluzby,

e politika,

e rozvoj komunit, obci,

e nabozenstvi, atd.

Studijni materialy:

KOTLER, P. a kol.. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 707-
737. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2007. Marketing. Praha: Grada. 420-429. ISBN 80-247-
0513-3

KOTLER, P., KELLER, K., L. 2013. Marketing management. Praha: Grada. 393-418. ISBN
978-80-247-4150-5.

SLABA, M. Marketing: studijni opora pro kombinované studium: bakalatsky studijni program.
1. vyd. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola technicka a ekonomickd v Ceskych Bud&jovicich,

2012, 1 CD-ROM. 131-139. ISBN 978-80-7468-013-7.

Doporucené studijni zdroje:

CETLOVA, H. Marketing sluzeb. Praha: Bankovni institut vysoka $kola, a.s. 2002. 40-68
ISBN: 80-7265-049-1

JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: Praha: Grada. 69-81. ISBN 978-80-
247-4209-0

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada. 2008. 140-190. ISBN:
978-80-247-2721-9

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Vyrobek, ktery nedoprovazeji sluzby, predstavuje:
a. Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami

b. Ryze hmotné zbozi
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2)

3)

4)

5)

6)

1)
2)
3)
4)
5)
6)

c. Ryzi sluzbu

Kosmetické sluzby predstavuji:
a. Hmotné zboZzi s doprovodnymi sluzbami
b. Ryze hmotné zbozi
C. Ryzisluzbu

Dle potieby, kterou sluzby naplnuji, rozliSujeme
a. Sluzby zaloZené na lidech a zafizenich
b. Sluzby soukromé a vefejné
c. SluZby osobni a firmeni

Mezi charakteristické vlastnosti sluzeb nepatfi:
a. neosobnost
b. nedélitelnost

c. nehmatatelnost

Marketingovy mix sluzeb se oproti zdkladnim 4P rozSituje o

a. Produkt
b. Price
c. People

Vyjmenujte zédkladni charakteristické vlastnosti sluzeb

Kli¢ k FeSeni otazek

O > O O W

Nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost.
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Kapitola 12: Marketingové aplikace

Klicove pojmy:
7P, marketing sluzeb, marketingové aplikace, rozSifeny marketingovy mix, marketing
cestovniho ruchu, marketing obchodnich firem, marketing kulturnich organizaci,
marketing v bankovnictvi a poji§t'ovnictvi, marketing vzdélavacich instituci, marketing

ve sportu, marketing ve stavebnictvi

ﬁCile kapitoly:

= pochopeni vyznamu marketingovych aplikaci,
= obeznameni s rozSifujicimi nastroji vybranych marketingovych aplikaci,

= odliSeni jednotlivych P v rozSifenych marketingovych mixech.

g Cas potiebny ke studiu kapitoly: 13 hodin

==} vyklad:

Jak jiz bylo fe¢eno vySe textu zakladni marketingovy mix v podobé 4P se zejména s rozvojem
oblasti sluzeb stal nedostate¢nym a marketingovy mix byl postupné rozsifovan o dal$i nastroje.
Jednotlivé sluzby jsou vSak natolik specifické, Ze je neni moZzné na vSechny aplikovat stejné
marketingové nastroje. Zakladem marketingovych aplikaci je rozSifeny marketingovy mix
sluzeb v podobé 7P, ktery je dale ptizpisobovan jednotlivym typim sluzeb. Marketingovy mix
sluzeb je nésledujici (Cetlova 2002):

- product — produkt - tedy sluzba,

- price —cena,

- place — misto (distribuce),

- promotion — marketingova komunikace,

- participants — ucastnici prodejniho procesu,

- Process — proces,

- physical evidence — fyzicka ptitomnost.
Specifka marketingovych mixi vybranych oboru
Jak jiz bylo vySe naznaeno, pro jednotlivé obory a typy sluzeb byly zdkladni prvky

marketingového mixu rozsifeny o dalsi nastroje marketingového mixu. Toto rozsifeni ptiblizuje
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obecné schéma ¢ty zékladnich néstrojii marketingového mixu rozdilnym podminkam a
potfebam vybranych sluzeb. V nasledujicim textu se budeme vénovat vybranym
marketingovym aplikacim a specifikam jejich marketingovych mixi.
Mezi zékladni marketingové aplikace mizeme zahrnout:

- politicky marketing,

- marketing cestovniho ruchu,

- marketing obchodnich firem,

- marketing kulturnich organizaci,

- marketing ve zdravotnictvi,

- marketing v bankovnictvi a pojistovnictvi,

- marketing vzdélavacich instituci,

- marketing ve sportu,

- marketing ve stavebnictvi,

- destinacni marketing, ale i mnohé dalsi.

Marketing vzdélavacich sluzeb
V oblasti Skolstvi a vzdélavani se miizeme setkat s riiznymi pfistupy k marketingovému mixu
a Sriznymi rozSifujicimi nastroji, které mohou vice ¢i méné korespondovat s pojetim
marketingu sluzeb.
Nekteti autofi (jako naptiklad Svétlik) tento mix rozsifuji pouze o 1 P — a to People (lidé)
(Svétlik 2009). Kotler pak rozsifuje marketingovy mix vzdélavaci instituce o dalsi 3 P:
- procesy (Processes) — systémy pro podporu vzdélavaci instituce pii dodavani
vzdé€lavacich sluzeb,
- fyzické vybaveni (Physical facilities) —fyzické (materialni) vybaveni, zahrnujici veskeré
vjemy studenta tykajici se vzdé&lavaci instituce,
- lidé (People) — vSechny osoby, které maji nebo mohou mit na vzdélavaci instituci vliv.
V ramci marketingového mixu vzdélavacich instituci je v§ak mozné najit 1 odliSna pojeti, napf.
(Slaba 2012):
- personalities - osobnosti,
- process pedagogical approaches - pedagogické ptistupy,
- partipation activaiting - participa¢ni aktivizace.
Produkt je v oblasti vzdélavani velmi specifickym, jelikoz vzdélavani neni vnimano jako
komer¢ni sluzba. Cast vzdélavani (povinna §kolni dochazka, atd.) je chapano jako vefejny

statek. Produktem vzdé€lavacich instituci je tedy vzdé€lavaci program, ktery se 1isi dle stupné
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vzdélavani 1 zaméfeni. Cena v ramci vzdélavacich instituci a jejich marketingového mixu
z velké ¢asti neplni svou funkci, pravé z diivodu ¢asti vzdélavani, které je vefejnym statkem.
Soukromé vzdélavaci instituce, instituce poskytujici celou fadu kurzi apod. vSak jiz tento
nastroj marketingového mixu pln¢ uplatiiuji (Svétlik 2009). Marketingova komunikace zacala
Vv oblasti vzdélavani nachazet své misto zejména s narastem poctu soukromych subjekta
Vv oblasti vzdélavani a tedy 1 zostiujici se konkurence.
Marketing cestovniho ruchu
Dalsi specifickou oblasti, ktera spadd do marketingovych aplikaci, je hotelnictvi, pohostinstvi
a cestovniho ruchu, kde je marketingovy mix rozsifovan o nésledujici nastroje (Heskova,
2005, Jakubikova 2012):

- people —lidé,

- packaging - vytvareni balicku sluzeb,

- programming - programova specifikace bali¢ki sluzeb,

- partnership — spoluprace,

- process — procesy.
Marketing cestovniho ruchu obsahuje 2 specifické nastroje marketingového mixu, které nejsou
zahrnuty v jinych aplikacich a to packaging a programming.
Packaging (bali¢ky sluzeb)
Termin packaging ,,se pouziva pro dv¢ a vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych podle
ptani zakaznika za jednu cenu, resp. pro pfedem pfipraveny soubor sluzeb (Jakubikova 2012,
celou fadu sluzeb — ubytovani, stravovani, dopravu, doplitkové sluzby, wellness apod. Na
vytvorené balicky sluzeb, které¢ predstavuji komplexni nabidku, navazuje tvorba programd,
ktera balicky sluZeb obsahové specifikuje a podrobné rozebira. DalSim dilezitym P cestovniho
ruchu je spoluprace, kterd pfedstavuje soucinnost minimalné 2 subjektd, které jsou

zainteresovany na poskytovani sluzeb praveé v ramci cestovniho ruchu (Jakubikova 2012).

Marketing ve stavebnictvi
V oblasti stavebnictvi se mizeme setkat s klasickymi 4P zakladniho marketingového mixu,
popt. také s tzv. zakdzkovym marketingovym mixem, ktery ma nasledujici podobu (Dohnal
2006):

- produkt (zakazka, stavba),

- zprostfedkovaci ¢innosti,

- cena,
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- marketingovd komunikace.

Marketing obchodni firmy
Marketingovy mix obchodnich firem vyuziva shodnych nastroji jako marketingovy mix sluzeb
— tedy podoby marketingového mixu ve formé 7P. Pokud se zaméiime na zékladni 4P dle
dilezitosti v ramci marketingového mixu obchodnika, bude jejich potfadi nasledujici
(Zamazalova, 2009):

- distribuce,

- Cena,

- vyrobek,

- sortiment.
Distribuce obchodni firmy zahrnuje metody prodeje, misto prodeje i analyzu chovéni
spotiebitele k prodejné. Cena se pak zaméfuje na srazky, slevy, apod. je tedy uzce propojena
s podporou prodeje. Oblast vyrobku se tzce zamétuje na sortiment, sluzby a maloobchodni
znaCky (Zamazalova, 2009).
Podivame-li se na marketing obchodnich firem detailnéji, zjistime, Ze zahrnuje dvé zdkladni
podoby marketingu a to (Zamazalova, 2009):

- marketing nakupni,

- marketing prodejni.
Z hlediska historického vyvoje se nejprve zacal vyuzivat prodejni marketing, tedy marketing
zaméfeny na zakazniky a teprve pozdé&ji se objevil marketing nakupni. Cinnosti nakupniho
marketingu koresponduji se specifickymi nastroji (mixy), které jsou v této oblasti obchodniky
vyuzivany. Jedna se o (Zamazalova 2009):

- komunikacni a informa¢ni mix,

- vyrobkovy ndkupni mix,

- kontraktacni a cenovy mix,

- logisticky mix.
Prodejni marketing se pak zamé&fuje na nasledujici oblasti (Zamazalova 2009):

- informace,

- komunikac¢ni mix,

- dodavatelé,

- konkurence,

- vyrobkovy mix,

- cena,
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- mnozstvi a kvalita,

- nakupni podminky, apod.
Mezi zakladni specifika marketingu obchodnich organizaci patfi zejména oblast nakupni
atmosféry, merchandisingu, fizeni sortimentu, apod.
Marketing ve sportu
V oblasti sportu se vyuziva nejcastéji tradiéni marketingovy mix v podob¢ 4P, ale je mozné jej
rozs§itit 1 o dalsi P, kterymi jsou lidé, ¢i procesy. Centrem marketingového mixu ve sportu je
produkt, ktery je vramci sportu znacné rtznorody. Produkt v oblasti sportu muize mit
nasledujici podobu (Caslavova 2009):

- sluzby,

- sportovni zboZi,

- osoby,

- myslenky,

- mista.
Sportovni marketing zahrnuje veskeré aktivity, které jsou navrzeny pro uspokojeni pfani a
potieb sportovnich zédkaznikl. Produktem ve sportu je pak cokoliv co je kombinaci schopnosti,
procesti, produktl, sluzeb, ¢i myslenek, které jsou urceny pro uspokojeni potteb sportovni
klientely (Mullin, Hardy, Sutton. 2014).
Od druhu produktu je také odvisla tvorba ceny, ktera miize byt zaloZzena na nakladové metodé
a ekonomickych kalkulaci (napf. u sportovniho zboZi a sluZeb), ¢i viibec nemusi z nakladové
metody vychéazet (napt. u osob — transferu hra¢l mezi tymy, apod.). I distribuce se odliSuje dle
typu zbozi a je rozdilnd zejména mezi hmotnymi produkty v oblasti sportu a nehmotnymi
sluzbami. V ramci komunikac¢niho mixu se vyuzivaji reklama, PR, podpora prodeje 1 osobni
prodej a ten pak zejména pro tzv. VIP klientelu (Caslavova 2009).
Pro oblast sportu jsou typické prvky reklamy a sponzoringu ve sportu, které vSak jsou sluZzbou,
které sportovni organizace nabizeji riznym jinym organizacim a nejsou soucasti jejich vlastnich
marketingovych komunikac¢nich mixt
Marketing kulturniho dédictvi a uméni
Specifickou marketingovou aplikaci je také marketing kulturniho dédictvi a uméni, ktery je
nazyvan i art marketing. Marketingovy mix kulturnich organizaci mize nabyvat podoby 4P i
7P. Kulturni organizace nabizi celou fadu sluzeb a mezi zakladni kulturni organizace a jejich
sluzby mtizeme zahrnout (Johnova 2008):

- Pamatkové objekty

- Muzea
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- Galerie

- Divadla

- Kina

- Orchestry

- Slavnosti / festivaly

- Hrady, zamky
zahrnout (Johnova 2008):

- Vytvarné uméni,

- Kulturni organizace a jejich marketing,

- Medialni umeéni,

- Film,

- Multimedialni uméni,

- Literaturu,

- Hudbu,

- Architekturu,

- Nakladatelskou a vydavatelskou ¢innost,

- Kulturni pamatky, atd.
Produkt kulturnich organizaci je pfevazné nehmotné povahy a mtize nabyvat podoby vetejnych
1 komer¢nich statkli v zavislosti na tom, kde je poskytovatelem daného produktu. Produktem
muze byt tedy klasicka sluzba (divadelni ptfedstaveni, apod.) i napiiklad misto (budova,
pamatnik, apod.) (Johnova 2008). Mezi zékladni produkty v oblasti marketingu kulturniho
dédictvi mizeme zatadit (Johnova 2008):

- Odborné sluzby:

o Privodcovskeé sluzby s odbornym vykladem,

O

Prednasky
o Besedy,
o Posudky a oceniovani
- Programy:
o Kulturni,
o Zabavné,
o Vzdélavaci,
- Spolecenské a komer¢ni sluzby:

o Muzejni restaurace, kavarny, obchody se suvenyry,
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o Prondjmy, atd.

- Doprovodné sluzby.
| cena v oblasti kulturniho marketingu mtize mit odliSnou podobu od ceny béznych komercnich
produkti. Nejcastéjsi formou ceny v této oblasti je vstupné, které mize mit podobu (Johnova
2008):

- Volného vstupného,

- Dobrovolného vstupného,

- Vstupného na zéklad¢ cenikti, apod.
| v art marketingu je mozné vyuZzivat ceny jako nastroje podpory prodeje, sezonnich slev, ¢i

diskrimina¢ni formy tvorby cen a vytvareni balickt sluzeb.

Studijni materialy:

CASLAVOVA, E. 2009. Management a marketing sportu. 50-105. Praha: Olympia. ISBN
DOHNAL, R. Marketing ve stavebnictvi. Marketing ve stavebnictvi. Brno: VUT FAST Brno,
str. 40-54. 2006.

JAKUBfKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: Praha: Grada. 69-81, 279-292. ISBN
978-80-247-4209-0

JOHNOVA, R. 2008. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Art marketing v praxi. Praha:
Grada. Str. 15-47. ISBN 978-80-247-2724-0

Mullin, B.J., Hardy, S. a W. A. Sutton. 2014. Sport Marketing. Stanningley : Human Kinetics
Publishers. 45-72. ISBN 978-1450424981

SVETLIK, J. 2009. Marketingové fizeni $koly. Praha: Wolters Kluwer CR.40-65 ISBN 978-
80-7357-494-9

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada. Str. 13-262008.
ISBN: 978-80-247-2721-9

ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada. Str. 35-45. ISBN 978-
80-247-2049-4

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Marketingovy mix sluzeb se sklada z?
a. 4P
b. 5P
c. 7P
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2)

3)

4)

5)
6)

O

1)
2)
3)
4)
5)
6)

S P partipation activaiting se mizeme setkat v marketingovém mixu?
a. Vzdélavacich instituci
b. Zdravotnictvi
c. Sportu
oblast cestovniho ruchu je rozsifovana o nasledujici P (vyberte uplnou celou spravnou
odpovéd):
a. procesy, people, partnership
b. packaging, programing, people
c. procesy, people, partnership, packaging, programing,
S pojmem zakazkovy marketingovy mix se setkavame v oblasti:
a. Stavebnictvi
b. Zdravotnictvi

c. Sportu

Diskutujte o0 moznostech tvorby ceny v oblasti sportu.

Jaké nastroje podpory prodeje byste vyuzili v marketingu kulturniho dédictvi?

e

lic k reSeni otazek

A

> O > O

Odpoveéd’ zavisi na uhlu pohledu — otazka je urcena k diskuzi

Odpoved’ zavisi na uhlu pohledu — otazka je urcena k diskuzi
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Kapitola 13: Marketing a globalni trhy

U
u Klicové pojmy:

Globalizace, internet, globalni odvétvi, globalni firma

ﬁCile kapitoly:

= seznameni s pozici marketingu na globalnich trzich,

= vymezeni pojmu globalizace,

= pochopeni postaveni marketingu v internetovém véku,
* vymezeni marketingu na mezinarodnich trzich,

= seznameni s organizaci mezinarodniho marketingu.

Z Cas poti‘ebny ke studiu kapitoly: 8 hodin

==} vyklad:

Srozvojem komunikacnich a informacnich technologii, novymi a efektivn&$imi druhy
dopravy, vzdjemnému propojovani, apod. se firmy postupné stale vice zacinaji pohybovat
Vv globalnim prostfedi, tedy na mezinarodnich trzich.

Proto je tfeba si nejdiive vysvétlit nejveétsi fenomén soucasné doby a to je pojem globalizace.
Globalizace jako soudoby fenomén je spojen s integraci obyvatel a zemi. Tato integrace je
dlouhodobé podpofena efektivngjsimi komunika¢nimi kanaly a dopravou a s tim spojenymi
niz8imi néklady a odstranénim bariér volného pohybu zboZi, sluzeb, kapitalu, lidi 1 znalosti.
Definovani tohoto pojmu neni jednoduché, jelikoz je mozné na globalizaci nahlizet z raznych
uhli pohledu — ekonomického, kultury, ¢i zZivotniho prostiedi (Pichani¢, 2004). Globalizaci je
obecné mozné chépat jako ,,svétovy proces, ktery Cini svét, jeho ekonomické systémy, jeho

narodni spolecenstvi vice uniformnim, vice integrovanym a vice vzajemné¢ na sob& nezavislym*
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(Pichani¢, 2004, str. 11). V podstaté by se dalo fici, Zze neexistuje jednotna, vSeobecné
akceptovatelna definice globalizace. Riizné svétové organizace pojimaji globalizaci riiznorodé
(Jeni¢ek a kol., 2010). Naptiklad Svétova banka jednoduse definuje globalizaci jako ,,rostouci
integraci ekonomik a spolecenstvi (Jenicek a kol., 2010, str. 43), ¢i Mezinarodni ménovy fond
jako ,,proces, skrze néjz stale zvétSujici volny pohyb myslenek, lidi, produktt, sluzeb a kapitalu
vede Kk integraci ekonomik a lidskych spolecnosti (Jenicek a kol., 2010, str. 43), popi. OECD
chape globalizaci jako ,,akcelerujici riist ekonomickych aktivit probihajicich pfes narodni a
regionalni hranice (Jenicek a kol., 2010, str. 44).
Globalizaci podporuji nasledujici faktory (Pichanic, 2004):

- rozvoj novych trhd,

- snizujici se logistické néklady,

- rozvoj novych technologii,

- homogenita poptavky,

- sjednocovani technickych standardu, atd.

Dalsi pojmy, které s oblasti globalizaci a vstupu na mezinarodni trhy Gzce souvisi, jsou globalni
odvétvi, globalni firma a globalni marketing. Globalni odvétvi je ,,odvétvim, v némz strategické
postaveni konkurentii na hlavnich geografickych nebo ndrodnich trzich je podstatné
ovlivilovéno jejich celkovym globalnim postavenim* (Kotler, Keller, 2007, str. 706). Globalni
firma je ,.firma, kterd diky podnikani ve vice zemich ziskdva v oblasti vyzkumu a vyvoje,
vyroby, marketingu a financi vyhody, jez nejsou dostupné jejim ¢ist€ domacim konkurentim*
(Kotler a kol., 2007, str. 264). Globalni marketing pak miizeme definovat jako ,,marketing,
ktery se zabyva integraci nebo standardizaci marketingovych akci na riznych geografickych
trzich* (Kotler a kol., 2007, str. 264).

V piipadé€, Ze se firma rozhodne podnikat na globalnich trzich, musi zvazit celou fadu

rozhodnuti, ktera jsou schematicky zndzornéna na nasledujicim obrazku.

Obrazek 25 Rozhodovdni v mezindrodnim marketingu
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volba vybér formy
zahrani¢nich vstupu na
trhi zahrani¢ni trhy

Zdroj: Upraveno dle Kotler a kol., 2007, Kotler, Armstrong, 2007
Analyza globalniho marketingového prostiedi
Uspéch na globélnich trzich vyzaduje investovat ¢as i finanéni prosttedky do vyzkumu a
analyzy globalniho (mezinarodniho) marketingového prostiedi. Je tfeba se zaméfit na
nasledujici aspekty (Kotler a kol., 2007):

- mezinarodni obchodni systém,

- mezinarodni organizace,

- regionalni zony volného obchodu,

- ekonomické prostiedi,

- politicko-pravni prostiedi,

- kulturni prostiedi, apod.
Mezi nejvyznamnéjsi mezinarodni organizace miizeme zatadit OECD, WTO, MMI, IBRD,
UNCTAD, atd. Hlavnimi regiondlnimi obchodnimi skupinami jsou nésledujici (Kotler a kol.,
2007):

- EU

- EEA

- AFTA

- NAFTA

- ANDEAN PACT

- SADC

- SAARC

- APEC
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- MECOSUR

-  UEMOA.
Pti vybéru konkrétniho zahrani¢niho trhu je tfeba brat v uvahu celou fadu faktorti (Kotler,
Armstrong, 2007):

- Demografické,

- Geografické,

- Technologické,

- Socialné-kulturni,

- Ekonomické, atd.
Pii rozhodovani firmy, na které trhy vstoupit je tfeba zvazovat nasledujici (Kotler, Keller,
2013):

- pocet trhi, na které chce firma vstoupit,

- rozvojové, vs. rozvinuté trhy,

- regionalni zony volného obchodu.

Strategie pro volbu vstupu na zahranicni trhy jsou zobrazeny na nasledujicim schématu.

snepiimy vyvoz *licence L *montazni zavody

*ptimy vyvoz *smluvni vyroba svyrobni zavody

*smlouvy o fizeni

*spolecna
majetdkova ucast
(spole¢né

podniky)
-

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Armstrong, 2007, Kotler a kol., 2007 /

Volba mezinarodni marketingové strategie

Obrazek 26 Strategie vstupu na zahraniéni trhy

Pti volbé mezinarodni marketingové strategie se firma mize rozhodnout zachovat stejny (tzv.
standardizovany) marketingovy mix, jenz vyuziva stejnd ,,4P* jako na domécim trhu, ¢i mize

zvolit tzv. adaptovany marketingovy mix, jeZ ,,spo¢iva v pfizpusobeni jednotlivych prvka
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marketingového mixu cilovym zahrani¢nim trhim* (Kotler a kol., 2007, str. 283). MoZnosti

riznych urovni standardizace a adaptace a jejich propojeni zobrazuje nésledujici.

Obrazek 27 Adaptace produktové a komunikacni politiky na mezindrodnich trzich

{ PRODUKT ]

Adapt y
Stejny produkt aptovany Novy produkt
produkt
[}
i
S
-
= @
5.8
= !
< 2
el
Jednim z poslednich ukold, ktery stoji ped firmou pii rozhodovani o vstupu na globélni trhy je

!

KOMUNIKACE

Zdroj: Upraveno dle Kotler, Keller, 2013, Kotler a kol., 2007
Stanoveni organizac¢ni struktury
volba vhodné formy organizace mezinarodniho marketingu. V Givahu pfipadaji nasledujici
moznosti (Kotler, Armstrong, 2007):
- geograficka organiza¢ni struktura;

- produktova organizacni struktura;

- organizacni struktura vychazejici ze sité zahrani¢nich pobocek.

Studijni materialy:

KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada 2007. str. 261-298. ISBN 978-80-247-
1545-2
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KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2007. str. 729-773. ISBN 80-247-
0513-3.

KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing management. Praha: Grada, 2013. str. 641-668. ISBN
978-80-247-4150-5.

Doporucené studijni zdroje:

PICHANIC, M. 2004. Mezinarodni management a globalizace. Praha: C.H.Beck. str. 8-15.
ISBN 80-7179-886-X

JENICEK, V akol. 2010. VyvéaZeny rozvoj. Na globalni a regionalni trovni. Praha: C.H.Beck.
str. 30-45. ISBN 978-80-7400-195-6

2)

3)

4)

Ukoly k zamysleni a diskuzi

,»SVetovy proces, ktery €ini svét, jeho ekonomické systémy, jeho narodni spolecenstvi
vice uniformnim, vice integrovanym a vice vzdjemné na sob¢ nezavislym* je definici:
a. globalizace
b. globalni firmy
c. globalniho odvétvi
Prvni fazi rozhodovani o vstupu na globalni trhy je:
a. Rozhodnuti o marketingovych aktivitach
b. rozhodnuti, zda vstoupit na mezinarodni trhy
c. vyzkum a analyza globalniho marketingového prostiedi
Strategii vstupu na zahrani¢ni trhy, kterd spada do oblasti joint ventures jsou:
a. Montazni zavody
b. Pfimy vyvoz
c. Licence
V piipadé€, ze se firma rozhode pfizplsobit jednotlivé prvky marketingového mixu
zahrani¢nim trhim hovotime o:
a. standardizaci
b. adaptaci

c. homogenizaci
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5) Diskutujte o fenoménu globalizace a jeho vlivu na domaci i zahrani¢ni podnikatelské
aktivity
6) Vyberte si produkt a zamyslete se, jaké parametry by bylo tieba pii vstupu na vybrany

mezinarodni trh pfizpiisobit a jaké by bylo mozné ponechat beze zmén.

4

O— Kli¢ k e$eni otazek
1)
2)
3)

4)

WO O > X

5) Odpoved zavisi na thlu pohledu — otazka je ur¢ena k diskuzi

6) Odpoved zavisi na Gthlu pohledu — otazka je ur¢ena k diskuzi
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