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10 Hodnoceńı a kontrola marketingového ř́ızeńı 223
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Úvod
Vážený čtenáři,

dostáváte k dispozici studijńı pomůcku, která je určena k e-learningovému studiu předmětu
Marketing. Marketing patř́ı mezi základńı předměty studia ekonomických obor̊u, publikace
je proto dosti obsáhlá, přesto neobsahuje vyčerpávaj́ıćı obsah dané discipliny. Proto je třeba
při hlubš́ım studiu použ́ıvat i doporučenou literaturu, tato publikace poskytuje jen základńı
a obecný přehled. Je psána poněkud odlǐsným zp̊usobem než jsou klasické učebnice, je
určena pro možnosti samostudia. K tomu několik organizačńıch pokyn̊u:

• Každá lekce má hned v úvodu stanovenou MOTIVACI K LEKCI. Při ukončeńı studia
každé lekce se k ńı vždy vrat’te a ověřte si, zda jste obsah jednotlivých ćıl̊u lekce znáte.
Své znalosti si ověřte také pomoćı KONTROLNÍCH OTÁZEK, které jsou uvedeny
vždy na závěr každé lekce.

• Lekce obsahuj́ı tzv. ÚKOLY K TEXTU, je jich celkem 23. V nich jsou ukládány
d́ılč́ı nebo doplňuj́ıćı otázky, pokyny, úkoly souvisej́ıćı s právě prostudovaným textem.
Studujte proto systematicky, po prostudováńı určité části vypracujte úkol. Pokuste se
o to nejprve sami. Pokud si nebudete vědět rady nebo pokud si nebudete jisti, ověřte
si Vaše řešeńı pomoćı KLÍČE. Ten je uveden v samém závěru publikace. Vlastńı
poznatky a nápady si zapisujte př́ımo do publikace a rovněž vyplňujte volné řádky
úkol̊u nejprve vlastńı formulaćı, teprve později popř́ıpadě z Kĺıče.

• Některé lekce obsahuj́ı PŘÍKLADY. Ty jsou vesměs nejprve jako ukázka autory
uvedeny nebo vypoč́ıtány, pokuste se aspoň občas vymyslet podobný př́ıklad z Vaš́ı
praxe, ten pak uved’te do volných řádk̊u publikace.

• Některé lekce obsahuj́ı CVIČENÍ. Cvičeńı vypracujte na volný list a připravte si jej
pro zkoušku. Je to součást výuky, je jich celkem 24. Cvičeńım źıskáváte hlubš́ı znalosti
i praktické dovednosti. Cvičeńı si ponechte, nezaśıláte je tutorovi.

• Některé lekce obsahuj́ı KORESPONDENČNÍ ÚKOLY. Těchto č́ıslovaných úkol̊u je
celkem 23, jsou povinné, předejte nebo je zašlete tutorovi. Tutor je překontroluje
a pouze v př́ıpadě chyb či nedostatk̊u Vám tuto skutečnost oznámı́ s návodem na
zp̊usob opravy.

• ČÁST PRO ZÁJEMCE obsahuje pokyny pro ty čtenáře, kteř́ı se chtěj́ı v́ıce seznámit
s danou problematikou. Jedná se tedy vesměs o poukazy na odbornou literaturu nebo
zákony. Nejedná se tedy o povinnou četbu k tomuto kurzu.

• PRŮVODCE STUDIEM obsahuje poznámky autor̊u k pr̊uběhu čteńı a práce s t́ımto
textem. Bude Vás provázet při studiu, je to sṕı̌se pomůcka pro daľśı studium.

Na závěr stručné přáńı autor̊u, aby Vám tyto studijńı materiály umožnily základńı orientaci
ve světě marketingu a přinesly Vám užitek i pro snazš́ı studium daľśıch ekonomických
předmět̊u.

Autoři
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Kapitola 1

Podstata marketingu

Popis lekce:

Lekce přináš́ı přehled a stručnou charakteristiku dosavadńıch podnikatelských koncepćı.
Marketingová koncepce podnikáńı je nosnou koncepćı celosvětového dosahu s maximálńım
rozvojem po 2. světové válce. Ke konci minulého stolet́ı se převažuj́ıćı koncepćı vyspělých
zemı́ stala koncepce označovaná jako sociálně marketingová koncepce. V závěru lekce jsou
uvedeny podstatné znaky a význam marketingového ř́ızeńı pro ř́ızeńı podnik̊u v současném
tržńım prostřed́ı. Lekce má následuj́ıćı strukturu:

1.1 Historický vývoj podnikatelských koncepćı
1.2 Podstata a význam marketingového př́ıstupu při ř́ızeńı firmy

Úvodńı lekce pro definici marketingu a jeho historický vývoj.

Délka lekce: 90 minut

Kĺıčová slova:

Výrobńı koncepce podnikáńı, výrobková koncepce, prodejńı koncepce, marketingová kon-
cepce, sociálně marketingová koncepce, hromadná a pásová výroba, Henry Ford a Tomáš
Bat’a, značkové zbož́ı, náš zákazńık – náš pán, segmentace trhu, etické, sociálńı a kulturńı
myšleńı.

Motivace k lekci:

Po prostudováńı této části byste měli být schopni:

• vyjmenovat stručně popsat dosavadńı podnikatelské koncepce,
• stručně definovat co je to marketing,
• objasnit jeho význam při ř́ızeńı podniku.

1
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2 1.1 Historický vývoj podnikatelských koncepćı

Pojem
”
marketing“ neńı v současné době pro podnikaj́ıćı subjekty ani pro studuj́ıćı nič́ım

novým. Někdy se sṕı̌se zdá, že jde o úplnou inflaci tohoto pojmu, že bez marketingu neńı
možné v̊ubec nic dělat, podnikat, poskytovat služby, ba dokonce ani učit, nebot’ známe
i pojmy

”
marketing školstv́ı“, zdravotnictv́ı, kultury atd.

V řadě př́ıpad̊u se však v praxi o žádný marketing vlastně v̊ubec nejedná, dosavadńı
činnost organizace je pouze přikryta módńım a rozš́ı̌reným označeńım, zaměstnanci nośı
vizitky s označeńım např́ıklad typu

”
marketing manager“, ale přesto tato organizace se

marketingově nechová, nevykazuje podstatné rysy marketingově orientované organizace
a kromě vněǰśıch projev̊u a označeńı při podrobněǰśı analýze nenalezneme již nic, co by nás
opravňovalo takto organizaci označit.

Z tohoto d̊uvodu se v následuj́ıćıch textech podrobněji seznámı́me s hlavńımi znaky mar-
ketingově orientované firmy, (nebot’ marketing má sv̊uj p̊uvod právě v oblasti podnikové
kultury a podnikové organizace) a pod́ıváme se na základńı principy chováńı takto oriento-
vané firmy v současném světě. Nejprve však muśıme samotný pojem marketingu zařadit do
určitého historického kontextu.

Historický vývoj podnikatelských koncepćı

Pojem
”
marketing“ se objevuje v ekonomickém myšleńı a chováńı až po druhé světové

válce, i když některé jeho prvky a znaky můžeme objevit i v předcházej́ıćıch zp̊usobech
podnikatelských koncepćı. Již sám název naznačuje, že tento zp̊usob celkového chováńı
podnikatel̊u a podnik̊u, vytvářeńı specifické podnikové kultury a organizace, je spjat s tržńım
hospodářstv́ım, s otev́ıráńım se světu, vznikem světové ekonomiky a globálńıch trh̊u. Tato
podnikatelská koncepce má však své historické předch̊udce a sv̊uj logický vývoj.

1.1 Historický vývoj podnikatelských koncepćı

Pojem
”
marketing“ se objevuje v ekonomickém myšleńı a chováńı až po druhé světovéKoncepce

válce, i když některé jeho prvky a znaky můžeme objevit i v předcházej́ıćıch zp̊usobech
podnikatelských koncepćı. Již sám název naznačuje, že tento zp̊usob celkového chováńı
podnikatel̊u a podnik̊u, vytvářeńı specifické podnikové kultury a organizace, je spjat s tržńım
hospodářstv́ım, s otev́ıráńım se světu, vznikem světové ekonomiky a globálńıch trh̊u. Tato
podnikatelská koncepce má však své historické předch̊udce a sv̊uj logický vývoj.

a) Výrobńı koncepce

Již výrobńı koncepce je reakćı podnikatel̊u na změnu velikosti trh̊u, rozšǐrováńı okruhuVýrobńı
koncepce zákazńık̊u a nový zp̊usob organizace práce. Prakticky celý středověk je charakteristický

úzkým okruhem lokálńıch trh̊u, malým počtem výrobk̊u od jednoho řemeslńıka,
jednoduchou organizaćı práce i malým objemem výměny zbož́ı. Pr̊umyslová revoluce
však radikálně měńı nejen organizaci trh̊u a jejich velikost, ale i objemy výroby,
výrobńı sortimenty v d̊usledku technických objev̊u a vynález̊u, přináš́ı podstatné
změny v organizaci práce, organizaci výroby i změny vlastnických vztah̊u a ř́ıd́ıćıch
struktur. Technický pokrok znamená nutnost neustálých inovaćı, vzniká mnohem větš́ı
soutěživost, rozšǐruje se nejen okruh zákazńık̊u, ale i okruh konkurence, vznikaj́ı nové
trhy, rozv́ıj́ı se intenźıvńı výměna zbož́ı, vzniká rozsáhlý mezinárodńı obchod.

Pro źıskáváńı nových zákazńık̊u a nových trh̊u je d̊uležité vyrábět stále se zvyšuj́ıćı
objemy výrobk̊u s nižš́ımi cenami než má konkurence, nebot’ nové trhy jsou charakte-
ristické poměrně tvrdým konkurenčńım bojem mezi mnoha výrobci jednoho a téhož
zbož́ı. Docháźı k postupnému ekonomickému procesu fúzováńı, respektive pohlcováńı
malých a středńıch výrobc̊u do větš́ıch celk̊u a vzniku velkých továren s novým
technickým vybaveńım umožňuj́ıćım účinnou reakci na ostrý konkurenčńı boj. Proto
pozornost majitel̊u a manažer̊u je zaměřena předevš́ım dovnitř podniku, na organizaci
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Kapitola 1. Podstata marketingu 3

výroby a novou organizaci práce. Vzniká pojem
”
hromadná výroba“, která je spjata Hromadná

(pásová)
výroba

se zaváděńım pásové výroby a úzkou specializaćı pracovńık̊u. Současně s technickým
pokrokem vzniká i potřeba nových zp̊usob̊u koordinace činnost́ı mnohem větš́ıch pra-
covńıch kolektiv̊u, objevuj́ı se nové metody ř́ızeńı, vzniká pojem

”
management“, který

je v prvé fázi zaměřen předevš́ım na řešeńı technických vazeb, hledáńı optimálńıch
sled̊u operaćı, snižováńı prostoj̊u, propočty kapacit a norem. Z ekonomického hlediska
úst́ı požadavek racionalizace do neustálého snižováńı náklad̊u, nebot’ výše náklad̊u
ovlivňuje výši ceny a cena se stává základńım prostředkem konkurenčńıho boje při
potřebě rozšǐrováńı dosavadńıch trh̊u a źıskáváńı nových.

Tyto procesy, které maj́ı sv̊uj p̊uvod již v anglické pr̊umyslové revoluci, eskalovaly
předevš́ım ve Spojených státech amerických v druhé polovině 19. stolet́ı, které je
v̊ubec označováno jako stolet́ı vědy a techniky. Předevš́ım američt́ı vědci a technici se
zasloužili o nové zp̊usoby organizace výroby, zvyšováńı produktivity a intenzity práce
i technický pokrok v oblasti výroby. Tyto proudy pokračovaly zvýšeným efektem
i na počátku 20.stolet́ı, kdy našly odpov́ıdaj́ıćı odezvu i v Evropě a také v tehdeǰśım
Rakousko-Uhersku a následně pak Československu.

Př́ıklad:

Typickým představitelem této podnikatelské koncepce zaměřené na technické Henry
Forduspořádáńı výroby, zaváděńı pásové výroby, zvyšováńı objemu výroby a produk-

tivity práce, byl v USA výrobce automobil̊u Henry Ford. Uved’te ve Vašem př́ıkladu
výraznou osobnost této podnikatelské koncepce v Československu dvacátých a třicátých
let 20. stolet́ı.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Tato podnikatelská koncepce přispěla svými technickými prvky, racionalizaćı práce,
zaváděńım norem, podrobným sledováńım výkon̊u i náklad̊u, organizačńımi opatřeńımi
a daľśımi jevy spjatými s hromadnou výrobou, včetně racionalizace prodeje
a zaváděńım klasických distribučńıch cest, ke značnému rozvoji poptávky i nab́ıdky,
nebot’ určitou láćı výrobk̊u se zbož́ı dostávalo do značného okruhu zákazńık̊u. Řada
technických a organizačńıch prvk̊u této koncepce je i dnes povinnou výbavou manažer̊u
při ř́ızeńı vysoce sofistikovaných podnik̊u.

b) Výrobková koncepce

Předcházej́ıćı výrobńı koncepce trvala v Evropě poměrně dlouho, dá se ř́ıci, že zhruba Výrobková
koncepcedo začátku druhé světové války. Avšak již v předválečném obdob́ı se zač́ıná prosazovat,

(a možno ř́ıci, že i jako reakce na určitou unifikaci výrobk̊u), druhá vývojová koncepce
podnikáńı, a to koncepce nazývaná výrobková. Pozornost producent̊u se nyńı zaměřuje
sṕı̌se na výrobky samotné, jejich diverzifikaci (a t́ım i r̊uznou cenovou hladinu), jejich
kvalitu a jejich specifičnost. Zat́ımco např́ıklad předcházej́ıćı koncepce produkovala
obrovské množstv́ı unifikovaných a univerzálńıch výrobk̊u stejné kvality, zač́ıná být
požadovaným trendem sṕı̌se výroba takových produkt̊u, které jejich majitele či
nositele výrazně společensky diferencuj́ı, objevuje se pojem

”
značkové zbož́ı“, ńızká Značkové

zbož́ıcena přestává být nákupńım impulsem pro všechny vrstvy obyvatelstva, objevuj́ı se
výrobky specifické, ojedinělé a výjimečné, samozřejmě za vysokou cenu, která se stává
otázkou prestiže a originality jejich nositele. Samozřejmě, že prvky i této podnikatelské
koncepce jsou dnes stabilńımi prvky výrobńı a obchodńı strategie mnoha podnik̊u
na celém světě. Je to koncepce výrazně zaměřená na vysokou kvalitu a originalitu
výrobk̊u, s č́ımž je spojena i jejich odpov́ıdaj́ıćı cena a nepř́ılǐs velký či masový objem
produkce.
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4 1.1 Historický vývoj podnikatelských koncepćı

Př́ıklad:

Ve Velké Británii stále trvá výroba vysoce originálńıho a zcela specifického
osobńıho vozu značky Bentley, jehož malý objem výroby a neobyčejně vysoká cena
předznamenává velmi úzký okruh potenciálńıch zákazńık̊u.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

c) Prodejńı koncepce

Masová produkce výrobk̊u vyplývaj́ıćı z koncepce výrobńı, ale i produkce specifickýchProdejńı
koncepce výrobk̊u koncepce výrobkové, znamenala následně nutnost zajistit, aby se tyto výrobky

dostávaly optimálńı cestou k potenciálńım zákazńık̊um, a předevš́ım, aby o nich tento
zákazńık věděl, byl o nich podrobněji informován, znal jejich kvality i d̊uvody, proč
si je má opatřit, byl dobře informován o jejich kvalitách, zp̊usobech jejich použit́ı,
technických parametrech i možnostech, které mu výrobky poskytnou k naplněńı
jeho potřeb. V návaznosti na obě předcházej́ıćı koncepce se tak hlavńı pozornost
podnikatel̊u zaměřuje z oblasti výroby dál směrem k zákazńık̊um, tj. do oblasti prodeje.

Zač́ınaj́ı se objevovat nové prodejńı metody, objevuj́ı se nové formy prodeje, vzni-
kaj́ı nové kategorie podnikových zaměstnanc̊u typu

”
obchodńı cestuj́ıćı“,

”
obchodńı

zprostředkovatel“, vznikaj́ı katalogy zbož́ı a služeb, objevuj́ı se nové formy reklamy
a propagace, rozv́ıj́ı se osobńı prodej, zkracuj́ı se distribučńı cesty či vznikaj́ı nové
formy komunikace se zákazńıky. Celá tato koncepce má za účel prodat co nejv́ıce
vyrobeného zbož́ı, zajistit, aby sklady výrobk̊u se brzy vyprazdňovaly a zákazńıci
kupovaly výrobky právě naš́ı formy. Ćılem a smyslem této koncepce je tedy prodej
toho, co bylo vyrobeno, nikoliv opačně, tj. vyrábět právě to, co by mělo být prodáno
a co si zákazńık přeje. Naopak zákazńık se muśı prodejci přesvědčovat, aby si koupil
to co je, a samozřejmě je k tomu nutné ho i umět přesvědčit, umět s ńım komunikovat,
nab́ızet, vychvalovat atd.

Př́ıklad:

V krásném ṕısemnictv́ı, v české literatuře nalezneme u řady autor̊u mnohé př́ıkladyObchodńı
cestuj́ıćı uměńı prodejc̊u r̊uzného zbož́ı, předevš́ım zmı́něné kategorie obchodńıch cestuj́ıćıch

či podomńıch obchodńık̊u. Lze poukázat na knihy Bohumila Hrabala, Oty Pavla či
Jaroslava Haška.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Druhá světová válka přinesla nejen obrovské utrpeńı milion̊um lid́ı, ale poznamenala
i ekonomiky mnoha stát̊u světa. V řadě obor̊u byl nutný určitý dirigismus, státńı
regulace a zvýšená kontrola, nebot’ ekonomiky mnoha stát̊u musely v prvé řadě plnit
úkoly vyplývaj́ıćı z vedeńı války. Bezprostředně po skončeńı této války a novém
rozděleńı světa se zač́ıná postupně v západńıch zemı́ch, a to opět nejprve v USA,
později ve všech zemı́ch západńı Evropy a všech státech svobodného světa, prosazovat
nová koncepce podnikáńı, koncepce marketingová.

d) Marketingová koncepce

Marketingové myšleńı podnikatel̊u vycháźı ze zcela jiných princip̊u, než tomu byloMarketingová
koncepce v koncepci prodejńı. Smyslem prodeje neńı uplatněńı výsledk̊u výroby, ale pozornost

je upjata až k tomu posledńımu článku celého podnikatelského procesu, tedy ke
spotřebiteli. Jeho potřeby jsou stanoveny za základ veškerých ekonomických aktivit,
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Kapitola 1. Podstata marketingu 5

k uspokojeńı potřeb zákazńık̊u je orientována výroba i prodej. Jakoby při této koncepci
se vycházelo od zadu, od finálńıho užitku věćı a služeb a tomu ćıli se pak postupně
dopředu přizp̊usobuj́ı veškeré ekonomické aktivity. Dá se ř́ıci, že jedńım z věrozvěst̊u
této koncepce byl v našich zemı́ch již Tomáš Bat’a, který razil známou zásadu

”
náš

zákazńık, náš pán“. Koncepce a organizace prodeje i výroby a všech atribut̊u podnikáńı
vycháźı ze zjǐstěńı situace na trhu, ze zjǐst’ováńı a vyhodnocováńı potřeb odběratel̊u,
přizp̊usobováńı výroby i prodejńıch metod přáńım zákazńık̊u a pružná reakce na tvary,
obsah, distribuci, ceny a daľśı faktory výrobk̊u a služeb. Vzniká provázanost mezi
výrobci, prodejci a zákazńıky, vzniká entita věrných zákazńık̊u ke značce, k výrobk̊um,
výrobci se snaž́ı stávaj́ıćı zákazńıky udržet a nové źıskávat. Je to samozřejmě opět re-
akce na prudce se otev́ıraj́ıćı trhy, silnou světovou, národńı i mı́stńı konkurenci, prudký
ekonomický rozvoj některých zemı́ jako např́ıklad Německo, Japonsko, Jižńı Koreu
atd. Je to reakce na tiśıce nových druh̊u výrobk̊u a služeb, technický a technologický
pokrok, převažuj́ıćı nab́ıdku a rozvoj celosvětové výměny zbož́ı, služeb i myšlenek.

Marketingová koncepce je dána několika poznávaćımi znaky, které ji odlǐsuj́ı a charak- Znaky
marke-
tingové
koncepce

terizuj́ı. Mezi tyto základńı znaky patř́ı zejména následuj́ıćı:

• marketingová koncepce neńı pouze pr̊uzkumem trhu a rozvojem nových pro-
dejńıch metod (na něž bývá někdy marketing zužován), ale celkovou podnika-
telskou filosofíı, př́ıstupem k potřebám a přáńım určitého okruhu zákazńık̊u ve
snaze si tyto zákazńıky udržet a nové źıskat,

• marketingová koncepce neńı vymezena neurčitě na všechny možné zákazńıky,
nýbrž jen na určitý a jasně vymezený segment trhu, na tzv. ćılový trh, tedy
určitý sociálńı, demografický, profesńı či jinak definovaný okruh zákazńık̊u, jimž
jsou výrobky či služby daného podniku určeny,

• marketingově orientovaná firma je poznatelná předevš́ım podle toho jakou po-
zici má marketingový útvar ve firmě samotné, do jaké mı́ry je marketingový
management schopen ř́ıdit veškeré marketingové myšleńı dané firmy a všech
jej́ıch zaměstnanc̊u při realizaci marketingov́ı koncepce. Toto v̊udč́ı postaveńı
marketingového útvaru muśı mát i formálńı vysoce rozhoduj́ıćı funkci v celé ř́ıd́ıćı
struktuře organizace a ředitel pro marketing muśı patřit mezi TOP management
dané firmy,

• významným znakem marketingově orientované firmy je rovněž skutečnost, že
nikoliv ekonomický útvar, ale výhradně marketingový útvar definuje ceny výrobk̊u
a služeb a ř́ıd́ı celkovou cenovou politiku a strategii firmy.

Jestliže tedy prodejńı př́ıstup podnikáńı se snaž́ı prodat výrobky či zbož́ı dané firmy
bez ohledu na entitu zákazńık̊u, marketingová koncepce vycháźı z potřeb trhu, svého
(popř́ıpadě svých) segment̊u ćılového trhu a vyráb́ı produkty př́ımo ušité na mı́ru
a potřeby svých zákazńık̊u. Jestliže prodejńı koncepce podnikáńı nejprve vyrob́ı
a pak se snaž́ı prodat, pak marketingová koncepce nejprve zjǐst’uje potřeby a rozsah
těchto potřeb u svého ćılového trhu a své výrobky pružně přizp̊usobuje přáńım svých
zákazńık̊u atd.

Př́ıklad:

Pr̊uvodńım znakem marketingově orientované firmy je m.j. i skutečnost, že jej́ı produkce
je určena určitému segmentu zákazńık̊u. Často již sama značka firmy je dostačuj́ıćım
znakem pro segment zákazńık̊u. Jako př́ıklad uvád́ıme oblast hoteliérstv́ı, kdy na
jedné straně hotely Hilton znamenaj́ı na celém světě ubytováńı na vysoké úrovni pro
bohatou klientelu, v odpov́ıdaj́ıćım vybaveńı, komfortu a v př́ıslušné cenové relaci,
zat́ımco hotely pod označeńım F1 byly p̊uvodně určeny pro řidiče kamion̊u, tud́ıž pro
zcela jinou sociálńı vrstvu se standardńımi tř́ıl̊užkovými pokoji a adekvátńı cenou.
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6 1.2 Podstata a význam marketingového př́ıstupu při ř́ızeńı firmy

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Samozřejmě, že i marketingová koncepce vycháźı z poznatk̊u a nástroj̊u prodejńı
koncepce, předevš́ım v rozvoji prodejńıch metod, distribuce, komunikace se zákazńıky,
propagaci a reklamě. Jde však mnohem dále, a to nejen v rozvoji všech nástroj̊u
a pomůcek, ale předevš́ım v př́ıstupu k existuj́ıćım i potenciálńım zákazńık̊um, v použit́ı
dlouhodobého plánováńı a prognózováńı, ovlivňováńı a předv́ıdáńı potřeb, v rozvoji
vzájemné komunikace nejen se zákazńıky, ale s celou veřejnost́ı (public relations).
O tomto př́ıstupu, filozofii a strategii marketingového myšleńı, nástroj́ıch a metodách
pojednávaj́ı daľśı texty této publikace.

e) Sociálńı marketingová koncepce

představuje posledńı vývojové stádium marketingové koncepce, kdy producenti
vycházej́ı z potřeb nejen zákazńık̊u poj́ımaných jako partneři, ale postupuj́ı při
usměrňováńı svých podnikatelských aktivit z hlediska potřeb celé společnosti. T́ım je
dosaženo jakéhosi harmonického rozvoje potřeb všech 3 složek, kdy právě potřeby
celé společnosti jsou koordinuj́ıćım prvkem při naplňováńı této koncepce. Potřeby
rozvoje společnosti se chápou předevš́ım v harmonickém sociálńım rozvoji, ekologickém
a etickém aspektu podnikáńı a uspokojováńı potřeb. Hlavńı d̊uraz je tedy kladen na
vlivy produkce na př́ırodńı prostřed́ı, sociálńı dopady a veřejný zájem.

Je to koncepce nejrozvinutěǰśıch stát̊u světa a je skutečnost́ı, že právě ekonomickySociálńı
marketing nejvýznamněǰśı státy věnuj́ı právě tomuto sociálńımu marketingu maximálńı preference.

Společnost těchto stát̊u se bráńı čistě ekonomickým aspekt̊um podnikáńı p̊usobeńım
řady nevládńıch institućı, občanských sdružeńı, ekologických aktivist̊u, ochránc̊u
lidských práv, ochránc̊u zv́ı̌rat a daľśıch společenských a sociálńıch hnut́ı, které
maj́ı za ćıl, prosazováńı i jiných aspekt̊u tržńıho hospodářstv́ı než volné p̊usobeńı
nab́ıdky a poptávky. Podniky, které by se dostávaly do konflikt̊u s veřejným zájmem
bezohledným prosazováńım svých zisk̊u na úkor zájmů veřejnosti, by byly bojkotovány
či byl by jim znesnadňován jejich podnikatelský záměr v daleko širš́ım prostoru
a dopadu než tomu bylo v minulosti.

Př́ıklad:

Je skutečnost́ı, že četné ekologické aktivity donutily řadu firem k investićım do likvidace
odpad̊u, snižováńı emiśı, výstavbě odsǐrovaćıch zař́ızeńı nebo čističek vod. Jako př́ıklad
lze uvést četná opatřeńı klasických tepelných elektrárenských podnik̊u ke sńıžeńı
obsahu śıry v emiśıch či hnědouhelných dol̊u k opětné rekultivaci krajiny.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

1.2 Podstata a význam marketingového př́ıstupu při
ř́ızeńı firmy

Existuje řadu r̊uzných definićı objasňuj́ıćıch, co je marketing. Dá se ř́ıci, že každý autor
ṕı̌śıćı na toto téma uvád́ı svou definici, popř́ıpadě cituje škálu r̊uzných autor̊u, kteř́ı definuj́ı
své pojet́ı marketingu z určitého úhlu pohledu. Je to dáno také t́ım, že marketing jako
určitá filosofie a strategie podnikáńı či v̊ubec ekonomického chováńı se přelévá i do mimoe-
konomických oblast́ı a zasahuje i sféry jiných činnost́ı, které s p̊uvodńım podnikatelským
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Kapitola 1. Podstata marketingu 7

prostřed́ım maj́ı pouze několik společných pr̊uřezových faktor̊u. Faktem ovšem je, že i v ta-
kovém prostřed́ı jako je věda, školstv́ı, zdravotnictv́ı, divadelnictv́ı, služby atd., jsou dnes
prvky marketingu zcela jistě obsaženy a i tyto oblasti, které jsou svým zaměřeńım vzdáleny
p̊uvodńımu pr̊umyslovému prostřed́ı, využ́ıvaj́ı přinejmenš́ım řady nástroj̊u marketingového
mixu, ne-li alespoň některých prvk̊u marketingové filozofie a strategie. Proto i zde nalezneme
řadu definic, které odrážej́ı aplikaci marketingu v těchto oblastech.

Pro stručnost uvád́ım proto definici, která je mi nejbližš́ı, nebot’ obsahuje všechny potřebné
atributy pro pochopeńı podstaty marketingu právě v podnikovém prostřed́ı, ale je mnohem
obecněji použitelná i do těch nových a rozšǐruj́ıćıch se aplikačńıch oblast́ı. Přej́ımám tak
definici z publikace autora Jaroslava Světĺıka z knihy Marketing, cesta k trhu, který definuje Definice

marke-
tingu

marketing takto:

Marketing je proces ř́ızeńı, jehož výsledkem je poznáńı, předv́ıdáńı, ovlivňováńı a v konečné
fázi uspokojeńı potřeb a přáńı zákazńıka efektivńım a výhodným zp̊usobem zajǐst’uj́ıćım
splněńı ćıl̊u organizace.

Tato definice obsahuje, podle našeho názoru, všechny podstatné prvky charakterizuj́ıćı
marketingový zp̊usob myšleńı.

• Předevš́ım je třeba zd̊uraznit, že se jedná o proces ř́ızeńı, tzn. permanentńı ř́ızeńı
podniku, metodu, systém, zp̊usob, jak ř́ıdit podnik v podmı́nkách tržńıho hospodářstv́ı.
Je všezahrnuj́ıćı proces, kdy veškeré ř́ıd́ıćı a ř́ızené články jsou zapojeny do celkového
zp̊usobu chováńı dané organizace.

• Podstatnou část́ı marketingově orientovaného podniku je poznáváńı, předv́ıdáńı,
ovlivňováńı a uspokojováńı potřeb a přáńı zákazńık̊u. To vyžaduje nejen podrobné
znalosti, které lze źıskávat soustavným pr̊uzkumem trhu, ale také určité schopnosti
předv́ıdat, prognózovat jejich vývoj. S t́ım jsou spjaté i procesy ovlivňováńı zákazńık̊u
pomoćı propagace, reklamy, př́ımého prodeje a daľśıch komunikačńıch prostředk̊u.

•
”
Efektivńım a výhodným zp̊usobem zajǐst’uj́ıćım splněńı ćıl̊u organizace“ znamená

předevš́ım mı́t jasné a reálné ćıle, seznamovat s nimi neustále všechny zaměstnance
organizace, ř́ıdit je ke splněńı těchto ćıl̊u a chovat se nejen jako celek, ale všemi svými
jednotkami a lidmi směrem ke splněńı těchto ćıl̊u.

• Z definice rovněž vyplývá možnost existence řady r̊uznorodých ćıl̊u, marketingová
koncepce ř́ızeńı nemuśı být postavena jednostranně jen na dosahováńı maximálńıho
zisku (sṕı̌se se prosazuje termı́n

”
optimálńı zisk“, kdy řadou daľśıch ćıl̊u mohou být

ćıle nejen podnikové, jako např́ıklad zvýšeńı pod́ılu na trhu, inovace, dobrý
”
image“

podniku a daľśı), ale rovněž i ćıle společenské, harmonie s přáńım veřejnosti apod.

Vid́ıme, že tato definice velmi komplexně a dobře vystihuje smysl i ćıl marketingové orientace
podniku v současném celospolečenském prostřed́ı a z několika úhl̊u pohledu definuje podstatu
marketingu.

Část pro zájemce:

Definic marketingu je mnoho, uvedli jsme jednu z nich, tu, kterou s ohledem na situaci
marketingu v ČR považujeme za přiměřenou a nejlepš́ı. Obsahuje obě stránky proces̊u, efekt
jak z hlediska spotřebitel̊u, tak i nab́ızej́ıćı organizace. Pokud Vás pojem

”
marketing a jeho

definice“ v́ıce zaj́ımá, pod́ıvejte se do doporučené literatury a opǐste si definice i jiných
autor̊u. Jsou si podobné, nicméně jsou to definice obsahuj́ıćı hlavńı zaměřeńı a zájem jejich
autor̊u.

Zat́ımco všechny předcházej́ıćı koncepce podnikáńı věnovaly maximálńı pozornost předevš́ım
úsporám náklad̊u (nejprve výroby, pak prodeje) a maximalizaci př́ıjmů, jde marketingová
(a zvláště pak sociálně marketingová) koncepce ještě o kus dál. Chápe, že proces ř́ızeńı muśı
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vycházet nejen z potřeb firmy samotné, ale předevš́ım z potřeb a zájmů celé veřejnosti, a že
teprve optimálńım uspokojováńım potřeb a přáńı celé veřejnosti může pak firma dosahovat
svých ćıl̊u.

Význam marketingové koncepce spoč́ıvá v několika aspektech podnikáńı. Předevš́ımVýznam
marke-

tingu
je třeba zd̊uraznit, že:

Tato koncepce může za optimálńıch podmı́nek plnit základńı požadavek tržńıho systému
ř́ızeńı, tj.:

• optimálńı alokaci zdroj̊u tam, kde je jich zapotřeb́ı,
• výrobu v odpov́ıdaj́ıćı kvantitě a kvalitě v potřebném množstv́ı.

To jsou základńı výhody tohoto zp̊usobu ř́ızeńı, které jsou dosahovány prostřednictv́ım celé
škály r̊uzných nástroj̊u, přitom ovšem plat́ı, že marketingová koncepce v sobě obsahuje
všechny aspekty předcházej́ıćıch podnikatelských koncepćı, nebot’ pozornost je věnována
rovněž nejen výrobě, ale i výrobk̊um a prodejńım metodám. Všechny tyto aspekty marke-
tingová koncepce ještě dále rozv́ıj́ı a přináš́ı nav́ıc zcela vlastńı metody, které jsou pro ni
charakteristické.

Mezi daľśı významné výhody marketingové koncepce patř́ı zejména pozornost kvantitěPozitivńı
p̊usobeńı

marke-
tingové

koncepce

potřebného druhu a sortimentu zbož́ı a služeb. T́ım, že marketingově orientovaná
firma provád́ı pr̊uzkumy trhu, velmi pečlivě mapuje své segmenty a zjǐst’uje adekvátńı typy
výrobk̊u a služeb pro své zákazńıky, vyráb́ı se zbož́ı v odpov́ıdaj́ıćım objemu a v žádoućı
struktuře, nedocháźı k plýtváńı, firma vynakládá přiměřené náklady, nevyráb́ı zbož́ı na
sklady bez možnosti odbytu.

Stejně tak je ovlivňována i kvalitativńı stránka zbož́ı a poskytovaných služeb, jakož
i neustálé zvyšováńı jejich užitných vlastnost́ı. Firma muśı věnovat náležitou po-
zornost kvalitě, nebot’ v konkurenčńım prostřed́ı představuje kvalita jeden ze základńıch
požadavk̊u, jak si udržet zákazńıky a přilákat daľśı. Pozornost kvalitě znamená dbát na
dobré jméno firmy i výrob̊u a rozsahu i kvalitě poskytovaných služeb. To je výhodné i pro
zákazńıky, kteř́ı očekávaj́ı odborné a společensky vhodné chováńı, je to výhodné i pro firmu,
nebot’ takto źıskává sv̊uj stabilńı trh.

Nutnost dobrých znalost́ı trhu, nejen
”
svého“ segmentu zákazńık̊u, ale i svých part-

ner̊u, konkurence, vněǰśıch i vnitřńıch podmı́nek podnikáńı, pak rovněž snižuje rizika
manažerských rozhodnut́ı, přisṕıvá ke stabilizaci firmy a t́ım i mnohdy v př́ıpadě velkých
podnik̊u ke stabilizaci hospodářského a sociálńıho rozvoje daného regionu.

V podmı́nkách konkurenčńıho boje o každého zákazńıka patř́ı k rozhoduj́ıćım moment̊um
vývoje podniku pozornost, kterou věnuje technickým a technologickým inovaćım svých
výrobk̊u (i svého technického vybaveńı) a d̊usledkem této pozornosti manažer̊u je nestálý
technický pokrok. Ten se projevuje nejen v oblasti produkce či prodeje, ale i v oblasti
distribuce, logistiky, obalové techniky, komunikace se zákazńıky, rozvoji daľśıch služeb atd.

Nezastupitelná je i role marketingu při vytvářeńı poptávky, nebot’ ovlivňováńı, jak vyplývá
z uvedené definice, patř́ı k nezbytným projev̊um marketingových činnost́ı. Kultura prodeje,
respektováńı odlǐsných názor̊u, respektováńı přáńı jedinc̊u i celých kolektiv̊u, úcta k potřebám
jiným lid́ı, to vše lze hodnotit i jako velmi zlidšt’uj́ıćı a humánńı princip vnášej́ıćı do podnikáńı
nezbytnou etiku, sociálńı a kulturńı myšleńı.

Působeńı na poptávku, jej́ı usměrňováńı, obohacováńı lid́ı novými výrobky a službami,
přisṕıvá na druhé straně i ke zvyšováńı nab́ıdky, ke zvyšováńı produkce a t́ım i na řešeńı
problémů nezaměstnanosti i k ekonomickému r̊ustu. Stejně tak rozvojem celé řady
nových služeb (at’ už jsou to média, prodejci, zprostředkovatelé atd.), docháźı k zapojováńı
celé řady lid́ı v oblasti tzv. terciálńı ekonomiky a t́ım i ke zlepšováńı kvality služeb a ve
svém souhrnu i kvality života.
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Kapitola 1. Podstata marketingu 9

Vid́ıme, že při všestranném zapojeńı marketingového myšleńı do činnosti podniku, může doj́ıt
k vzájemně obohacuj́ıćımu procesu koexistence podniku s veřejnost́ı, k dosažeńı vzájemné
harmonie mezi ćıli společnosti i podniku. To je hlavńı význam marketingového myšleńı
a zp̊usobu ř́ızeńı podniku, převládaj́ıćı podnikatelské koncepce současného světa.

Př́ıklad:

Velmi silně p̊usob́ıćım prostředkem k ovlivňováńı nákupńıho chováńı lid́ı jsou vzory např́ıklad
oblékáńı u mladých lid́ı či sociálńı ovlivňováńı obyvatelstva v př́ıpadech vyhlášeńı me-
zinárodńı pomoci postiženým oblastem (pośıláńı SMS na konta apod.).

Cvičeńı č. 1:

Pokuste se vypsat si v́ıce př́ıpad̊u ovlivňuj́ıćıch nákupńı chováńı lid́ı, vzor̊u pro určité vrstvy
obyvatelstva, uved’te několik časopis̊u utvářej́ıćıch obecnou představu o životńım stylu. Vaše
cvičeńı si ukládejte do samostatné složky tvoř́ıćı součást Vaš́ı př́ıpravy ke zkoušce.

Úkol k textu č. 1:

Pokuste se uvést př́ıklad nějakého opatřeńı české nebo zahraničńı firmy, která výrazným
ekologickým nebo sociálńım opatřeńım ovlivnila ćıtěńı veřejnosti ve prospěch svého

”
image“,

popř́ıpadě naopak uved’te př́ıklad nešt’astného marketingového zásahu negativně p̊usob́ıćıho
na veřejnost.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 1:

Uved’te základńı znaky marketingově orientované firmy a firmy s koncepćı sociálńıho
marketingu. Vysvětlete v čem spoč́ıvá podstata marketingu a kdy se začala tato koncepce
uplatňovat. Uved’te hlavńı př́ınosy marketingového chováńı firmy. Vypracovaný úkol zašlete
tutorovi.

Shrnut́ı:

• Pojem
”
marketing“ se objevuje v ekonomickém myšleńı a chováńı až po druhé světové

válce.
• Výrobńı koncepce podnikáńı je typická t́ım, že hlavńı pozornost majitel̊u a manažer̊u

je zaměřena předevš́ım dovnitř podniku, na organizaci výroby a novou organizaci
práce.

• S výrobńı koncepćı podnikáńı je spojen vznik hromadné výroby, zaváděńı pásové
výroby a úzká specializace pracovńık̊u.

• U výrobkové koncepce se pozornost producent̊u zaměřuje na výrobky samotné, jejich
diverzifikaci (a t́ım i r̊uznou cenovou hladinu), jejich kvalitu a jejich specifičnost.

• U prodejńı koncepce se hlavńı pozornost podnikatel̊u zaměřuje z oblasti výroby dál
směrem k zákazńık̊um, tj. do oblasti prodeje, zač́ınaj́ı se objevovat nové formy prodeje.

• V marketingové koncepci je pozornost upjata až k posledńımu článku celého podnika-
telského procesu, tedy ke spotřebiteli.

• Marketingová koncepce neńı vymezena neurčitě na všechny možné zákazńıky, nýbrž
jen na určitý a jasně vymezený segment trhu, na tzv. ćılový trh.

• Typickým znakem marketingově orientované firmy je skutečnost, že marketingový
útvar definuje ceny výrobk̊u a služeb a ř́ıd́ı celkovou cenovou politiku firmy.

• Sociálńı marketingová koncepce představuje posledńı vývojové stádium marketingové
koncepce.

• Sociálńı marketingová koncepce podnikáńı je založena na harmonickém vztahu firmy,
zákazńık̊u potřebách celé veřejnosti.

• Marketing je definován jako proces ř́ızeńı, jehož výsledkem je poznáńı, předv́ıdáńı,
ovlivňováńı a v konečné fázi uspokojeńı potřeb a přáńı zákazńıka efektivńım
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10 1.2 Podstata a význam marketingového př́ıstupu při ř́ızeńı firmy

a výhodným zp̊usobem zajǐst’uj́ıćım splněńı ćıl̊u organizace.
• Marketingová koncepce může za optimálńıch podmı́nek plnit základńı požadavek

tržńıho systému ř́ızeńı, tj. optimálńı alokaci zdroj̊u tam, kde je jich zapotřeb́ı a výrobu
v odpov́ıdaj́ıćı kvantitě a kvalitě v potřebném množstv́ı.

• Marketingová koncepce snižuje rizika manažerských rozhodnut́ı a přisṕıvá ke stabilizaci
firmy.

• Marketingová koncepce urychluje technický pokrok, vnáš́ım do podnikáńı kulturńı,
etické a sociálńı myšleńı, stimuluje ekonomický r̊ust, zvyšuje poptávku i nab́ıdku.

Kontrolńı otázky:

1. Jaké znáte podnikatelské koncepce?

2. Č́ım je charakteristická koncepce výrobńı ( výrobková, prodejńı, marketingová, sociálně
marketingová)?

3. Jaké jsou typické znaky marketingové koncepce?

4. Které osobnosti podnikatel̊u výrazně přispěli k rozvoji marketingu?

5. Jak byste definovali pojem
”
marketing“?

6. V čem spoč́ıvá význam marketingové koncepce?

Pr̊uvodce studiem:

Ukončili jste studium úvodńı lekce kursu Marketing. Obsahuje historický vývoj podnika-
telských koncepćı a jeho podstatu včetně doprovodných efekt̊u, jak pro zákazńıky, tak
i pro firmu samotnou. Tato lekce zařazuje problematiku marketingu do kontextu názor̊u na
systémy ř́ızeńı podniku i hospodářstv́ı obecně a má tud́ıž bezprostředńı návaznost na teorie
managementu. Bylo by dobré, kdybyste si připomenuli lekce z podnikové ekonomiky, které
se týkaj́ı managementu.

Autotest

1. Podnikatelskou koncepci, kdy pozornost majitel̊u a manažer̊u je zaměřena předevš́ım
dovnitř podniku, na organizaci výroby a novou organizaci práce, nazýváme koncepćı:

(a) výrobńı

(b) výrobkovou

(c) marketingovou

2. Podnikatelská koncepce, kdy pozornost manažer̊u neńı vymezena neurčitě na všechny
možné zákazńıky, nýbrž jen na určitý a jasně vymezený segment trhu, tj. na ćılový
trh, se označuje jako koncepce:

(a) prodejńı

(b) výrobková

(c) marketingová

3. Podnikatelská koncepce, kdy hlavńı d̊uraz je kladen na vlivy produkce na př́ırodńı
prostřed́ı, sociálńı dopady a veřejný zájem, se označuje jako koncepce:

(a) marketingová

(b) sociálně marketingová

(c) prodejńı
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Kapitola 2

Segmentace trhu

Popis lekce:

Lekce se zabývá možnými př́ıstupy k tržńımu prostoru, nutnosti jeho segmentace dle určitých
hledisek a zaměřeńı se firmy na jeden nebo několik významných segment̊u trhu. Lekce má
následuj́ıćı strukturu:

2.1 Př́ıstupy k trhu
2.2 Segmentace trhu

Př́ıstup k trhu a jeho segmentace dle vybraných hledisek patř́ı k předpoklad̊um vytvářeńı
marketingové koncepce.

Délka lekce: 60 minut

Kĺıčová slova:

Brokovnicový př́ıstup k trhu, kulovnicový př́ıstup k trhu, ćılený marketing, homogenńı
segment, heterogenńı struktura segmentu, hlediska segmentace, tržńı zaćıleńı, tržńı umı́stěńı,

”
image“ výrobku a firmy, značka (

”
logo“) firmy.

Motivace k lekci:

Po prostudováńı této části byste měli být schopni:

• stručně popsat co se rozumı́ segmentaćı trhu,
• definovat možné př́ıstupy marketingu k trhu,
• definovat r̊uzná hlediska segmentace.

2.1 Př́ıstupy k trhu

Jedńım ze základńıch znak̊u marketingově orientované firmy je jej́ı zaměřeńı na určité
segmenty trhu, respektive výhradně na jeden segment zákazńık̊u. Při hledáńı svého postaveńı
na trhu a źıskáńı určitého tržńıho pod́ılu může firma uplatňovat prakticky dva možné
př́ıstupy, a to

”
brokovnicový“, nebo

”
kulovnicový“. Toto symbolické pojmenováńı velmi

dobře vyjadřuje orientaci firmy ve vztahu k zákazńık̊um.

a) Brokovnicový př́ıstup čili př́ıstup tržně nediferencovaný

Brokovnice je zbraň, která má náboj tvořený mnoha broky, lovec nemuśı úplně přesně Brokovnicový
př́ıstup

11
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12 2.1 Př́ıstupy k trhu

mı́̌rit, nebot’ je pravděpodobné, že některý z brok̊u zasáhne ćıl. V marketingové řeči
to znamená, že firma nerozlǐsuje mezi zákazńıky, snaž́ı se źıskat co největš́ı počet, aniž
by mezi nimi dělala nějaké rozd́ıly a výrobky a služby diferencovala dle zákazńık̊u.
I když výrobky a služby nejsou nijak ćılené na vybraný okruh zákazńık̊u, předpokládá
se, že část zákazńık̊u si tyto výrobky a služby zakouṕı. Symbolicky řečeno, část brok̊u
zasáhne ćıl, aniž lovec přesně ćılil na určené mı́sto. Brokovnicový př́ıstup k zákazńık̊um
patř́ı do úvodńı oblasti marketingu, je však zřejmé, že vycháźı z prodejńı koncepce
podnikáńı a sṕı̌se znamená jej́ı dovršeńı. Tento př́ıstup také řada firem dnes již
nepraktikuje, marketingově orientovaná firma a zvláště pak firma uplatňuj́ıćı koncepci
sociálńıho marketingu je typická ćıleným marketingem, tzn. diferencovaným, ćıleným
př́ıstupem k zákazńık̊um.

b) Kulovnicový př́ıstup čili př́ıstup tržně diferencovaný

Kulovnice je zbraň, která má jeden, popř́ıpadě dva náboje. Lovec muśı přesně mı́̌ritKulovnicový
př́ıstup na ćıl, jeho zbraň je zaměřena výhradně na předem určené mı́sto, které při zásahu

přináš́ı lovci kýžený efekt. Rovněž zde toto symbolické pojmenováńı odráž́ı základńı
charakteristiku tohoto př́ıstupu. Muśı být přesně určen ćıl, muśı se přesně mı́̌rit, muśı
být zvolen odpov́ıdaj́ıćı náboj, zákazńık muśı být vybrán z řady jiných, náboj je určen
pouze jemu. Tento př́ıstup tedy vyžaduje provedeńı segmentace společnosti,
nalezeńı specifických znak̊u část́ı zákazńık̊u, kteř́ı maj́ı společné potřeby, odlǐsné
od ostatńıch. Pouze tomuto segmentu (popř́ıpadě několika vybraným a předem
deskribovaným segment̊um) jsou určeny výrobky a služby dané firmy, firma tak
oslovuje pouze

”
sv̊uj“ segment trhu, sv̊uj okruh zákazńık̊u, jim nab́ıźı své produkty

a služby specifickými nástroji, distribučńımi cestami a všemi prostředky, které jsou
určeny právě a výhradně jim. Společnost tak muśı být rozdělena na určité homogenńı
části zákazńık̊u, které maj́ı něco společného, maj́ı stejné nebo podobné potřeby,
jsou zvykĺı a vyžaduj́ı určitý zp̊usob jednáńı, komunikace s firmou, zp̊usob prodeje,
propagace atd., tedy to, co se označuje jako marketingový mix. Každému zákazńıkovi
z daného segmentu je namixován jeho produkt, za j́ım akceptovatelnou cenu, prodejńı
metodě, zp̊usobu distribuce, obalu atd., tedy vše, co je dále v publikaci podrobně
rozeb́ıráno pod označeńım

”
marketingový mix“. Segmentace je tedy nezbytným

předpokladem pro tento, dnes již převažuj́ıćı př́ıstup firem k zákazńık̊um.

Tento zp̊usob orientace firmy se nazývá ćılený marketing, který má dvě variantyCı́lený
marketing známé jako:

• koncentrovaný marketing, kdy se firma specializuje skutečně pouze na jeden,
popř́ıpadě jen kolik málo segment̊u a pro ně vytvář́ı marketingový mix, nebo

• diferencovaný marketing, při němž se firma orientuje na všechny významné
segmenty a pro každý z nich vytvář́ı speciálńı mix.

Oba př́ıstupy jsou v současné době použ́ıvány, i když je zřejmé, že prvńı př́ıstup je méně
náročný a nákladově méně zatěžuj́ıćı než zp̊usob druhý.3 etapy

ćıleného
marke-

tingu
Ćılený marketing znamená rozděleńı marketingových činnost́ı do tř́ı následu-
j́ıćıch etap:

1. prováděńı segmentace trhu, znamená definováńı tzv.
”
terč̊u“, na které se v daľśı

činnosti budeme zaměřovat. Pokud máme definovány terče, může následovat daľśı
etapa nazývaná

2. tržńı zaćıleńı, jež znamená výběr vhodných terč̊u, určeńı souboru terč̊u (popř́ıpadě
jednoho terče), na které budeme mı́̌rit. Po tomto určeńı může následovat třet́ı etapa
ćıleného marketingu, a to

3. tržńı umı́stěńı, které znamená volbu prostředk̊u a nástroj̊u pro výrobky dané
firmy.
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2.2 Segmentace trhu

znamená rozděleńı celkového trhu na určitý počet homogenńıch skupin zákazńık̊u Trh je
tvořen zákazńıky, kteř́ı jsou odlǐsńı ve svých zájmech, zálibách, potřebách, činnostech, vkusu,
životńım stylu, př́ıjmech, bydlǐsti, majetku, profeśıch atd. Tyto skupiny zákazńık̊u jsou:

• homogenńı, úkolem segmentace je tedy rozdělit celkový rozsáhlý trh na určitý počet Homogenńı
skupinymenš́ıch homogenńıch celk̊u,

• heterogenńı, v rámci skupiny daného segmentu jsou jeho př́ıslušńıci navzájem mezi Heterogenńı
skupinysebou rozd́ılńı a ve své struktuře se dále mezi sebou odlǐsuj́ı.

Segmentace tak znamená nalezeńı a definováńı skupin zákazńık̊u, kteř́ı maj́ı své speci-
fické požadavky na určitou skupinu výrobk̊u, maj́ı v podstatě stejné potřeby a na určité
marketingové akce reaguj́ı podobně.

Př́ıklad:

Myslivci tvoř́ı vnitřně silně homogenńı skupinu vyznačuj́ıćı se potřebných specifickým
ošaceńım (zelenou kamizolku, pérko za kloboučkem, brokovnici nebo kulovnici), určeńım
pozic (střelci a honci) atd. Tato záliba spojuje mnoho velmi rozd́ılných lid́ı, rozd́ılných
povoláńı, bydlǐstě, daľśıch zájmů, lǐśı se věkem apod. Uvnitř této homogenńı skupiny, jejichž
typické potřeby vyplývaj́ı tud́ıž z jednoho společného zájmu nebo záliby, je tedy mnoho
heterogenńıch jedinc̊u, rozd́ılných v ostatńıch charakteristikách.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Podstatou moderńıho marketingu je segmentace. Jaká hlediska se použ́ıvaj́ı pro segmentaci Hlediska
segmen-
tace

trhu? Neexistuje jen jeden zp̊usob a jen jedno hledisko. Firma se zaměřuje často na několik
segment̊u a použ́ıvá celé kombinace několika hledisek pro jejich definici i lokalizaci. Může to
být např́ıklad:

• Geografické hledisko, firma se může zaměřit:

– na určitý stát (několik vybraných stát̊u),
– region,
– města nebo venkov,
– mı́sta (např́ıklad lázně),
– městské čtvrtě (vilová čtvrt, periferie, centrum).

• Demografické hledisko, a to např́ıklad:

– věk (rozd́ılné výrobky pro mládež a jiné pro d̊uchodce),
– pohlav́ı (jiné výrobky pro d́ıvky a ženy, jiné pro chlapce a muže),
– etnikum (specifické ošaceńı, knihy, kulturńı akce).

• Socioekonomické hledisko, jako např́ıklad:

– př́ıjmové skupiny (středńı vrstva, d̊uchodci, manažeři, podnikatelé),
– zaměstnáńı (technici, lékaři, bankovńı úředńıci),
– vzděláńı,
– sociálńı postaveńı (bohaté rodiny, zemědělci, učitelé atd.) toho hledisko má

v podmı́nkách ČR v podstatě stejný základ, nebot’ sociálńı postaveńı často
determinuje př́ıjem, zaměstnáńı určuje sociálńı postaveńı atd.
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14 2.2 Segmentace trhu

Př́ıklad:

Ve vyspělé Evropě, jakož i ve světě př́ısluš́ı určitému sociálńımu postaveńı také odpov́ıdaj́ıćı
př́ıjem. Např́ıklad vysokoškolský učitel v Rakousku má ve společnosti vysokou vážnost,
a t́ım i odpov́ıdaj́ıćı vysoký př́ıjem. V ČR má sociálńı postaveńı vysokoškolského pedagoga
ve společnosti rovněž vysokou vážnost, avšak př́ıjem tomu neodpov́ıdá.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

• Psychologické hledisko, které zohledňuje:

– osobnost jedince,
– povahové vlastnosti,
– zájmy a záliby,
– preference.

• Psychografické hledisko:

– životńı styl,
– ovlivnitelnost.

• Nákupńıho chováńı a zvyk̊u, které rozlǐsuje:

– nákupy jedinc̊u,
– nákupy domácnost́ı (nákupu se zúčastňuj́ı všichni, anebo někteř́ı členové rodiny),
– nákupy dět́ı nebo pro děti (úloha dět́ı jako ovlivňovatel̊u nákupu),
– nákupy organizaćı,
– nákupy státu.

• Hledisko prospěchu zákazńıka, které segmentuje skupiny lid́ı, kteř́ı maj́ı stejné nebo
podobné snahy o źıskáńı výrobku nebo služby podle určitých preferenčńıch kategoríı,
kterou může být např́ıklad:

– ńızká cena,
– vysoká kvalita,
– dokonalý servis,
– zp̊usob distribuce,
– značka výrobku a jej́ı sociálńı symbol atd.

• Hledisko př́ıležitosti, znamená vytvářeńı segment̊u podle př́ıležitost́ı, které jsou pod-
kladem pro rozhodnut́ı o nákupu.
Př́ıklad:

Plesová sezóna znamená cyklické každoročńı pořizováńı dámských šat̊u a doplňk̊u,
promočńı akty jsou uvozeny adekvátńı potřebou kytic a dar̊u, nástupy dět́ı do prvńıch
tř́ıd základńıch škol jsou podloženy odpov́ıdaj́ıćımi nákupy školńıch potřeb.
Úkol k textu č. 2:

Uved’te daľśı př́ıklady př́ıležitostných nákup̊u, jmenujte nejméně 3 s jejich typickými
charakteristikami. Pokuste se o vlastńı vypracováńı úkolu, v př́ıpadě potřeby si zapǐste
př́ıklady uvedené v Kĺıči.
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

• Hledisko času a intenzity už́ıváńı firemńıho produktu, znamená vytvářeńı segment̊u
podle toho, zda firemńı produkt použ́ıvaj́ı:
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Kapitola 2. Segmentace trhu 15

– pravidelně,
– cyklicky,
– výjimečně,
– nepouž́ıvaj́ı v̊ubec.

Existuj́ı i jiné možnosti jak vytvářet segmenty. Počet r̊uzných hledisek a jejich kombinace
vytvář́ı množstv́ı možnost́ı, na které segmenty se firma bude zaměřovat. Každopádně však
muśı při svém rozhodováńı brát do úvahy dvě věci, a to ekonomickou stránku výběru
a rizika výběru.

ad) Tržńı zaćıleńı Tržńı
zaćıleńıznamená zaměřeńı firmy na jeden nebo v́ıce segment̊u, př́ıpadně jejich kombinaci dle

r̊uzných hledisek. Firma přitom zvažuje ekonomické aspekty i rizika, jako např́ıklad:

• zda v segmentu existuje
”
kout“, který dosud konkurence nezjistila, Kout

• pokud v segmentu konkurence p̊usob́ı, jaká je jej́ı śıla,
• jakou má segment

”
hodnotu“, což znamená porovnáńı náklad̊u, které by bylo

třeba vynaložit na źıskáńı trhu s předpokládaným výnosem,
• velikost segmentu,
• jeho ekonomickou śılu,
• předpokládaný r̊ust segmentu,
• obvyklé zp̊usoby nákupu,
• možnost komunikace se zákazńıky atd.

Př́ıklad:

Segment d̊uchodc̊u patř́ı mezi největš́ı segmenty v zemi. Je to segment, který se
nav́ıc rozšǐruje, dá se očekávat poměrně přesně jeho nár̊ust v budoućıch letech. Na
druhé straně je třeba zvážit jeho ekonomickou úroveň, nebot’ je tu zřetelná a nutná
orientace na laciněǰśı zbož́ı a služby. I když se jedná o homogenńı segment, který je dán
převažuj́ıćımi společnými znaky, např́ıklad z hlediska nákupńıho chováńı je heterogenńı.
To souviśı i se zp̊usobem komunikace. Část tohoto segmentu chod́ı nakupovat nejen
z hlediska potřeb nákupu, ale i z d̊uvodu komunikace s jinými lidmi, komunikace
např́ıklad přes internet by nebyla efektivńı (i když v některých vyspělých zemı́ch je
zp̊usob nákupu přes internet součást́ı běžného života v domově d̊uchodc̊u). Proto se
v našich podmı́nkách často využ́ıvá osobńıho prodeje, propagačńıch leták̊u atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Při výběru muśı firma zvažovat rovněž rizika výběru segmentu, která mohou být Rizika
výběru
segmentu

tvořena např́ıklad těmito faktory:

• v segmentu (v daném státě, regionu, oblasti atd.) již p̊usob́ı velmi silná konkurence
podobných firem jako je naše,

• v oblasti naš́ı produkce existuj́ı výrazné substituty, náš výrobek nemuśı źıskat
předpokládaný pod́ıl trhu,

• naše produkce pro daný segment může být založena na existenci pouze mono-
polńıho dodavatele surovin nebo komponent̊u, dodavatel nám může diktovat
ceny a náš zisk nebude tak výrazný, jak jsme uvažovali,

• náš výrobek může narazit na ekologická, etická či jiná hlediska, můžeme být
vystaveni kritice, př́ıpadně bojkotu ze strany společnosti,
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16 2.2 Segmentace trhu

• segment, na který jsme se zaměřili neńı tak přitažlivý, nebot’ nereaguje
adekvátńım zp̊usobem na naše úsiĺı o jeho źıskáńı atd.

ad) Tržńı umı́stěńıTržńı
umı́stěńı výrobku znamená zp̊usob jeho vńımáńı zákazńıky. Výrobek nebo služba naš́ı firmy

může být vńımána velmi okrajově, zákazńıci ani přes intenzivńı reklamu nemaj́ı žádné
informace o našem výrobku, nev́ı, kde by se dal źıskat, na náš dotaz nám sděĺı, že
kupuj́ı konkurenčńı výrobky atd. Proto tržńı umı́stěńı znamená zvýšeńı informovanosti
o jeho existenci, jeho vlastnostech, užitečnosti pro zákazńıka, ceně, kvalitě a daľśıch
výhodách a d̊uvodech, proč by si jej měli zákazńıci poř́ıdit. Při této činnosti můžeme
např́ıklad:

• vytvářet
”
image“ výrobku (např́ıklad Hermeĺın – sýr král̊u),Tvorba

”
image“ • vytvářet

”
image“ naš́ı firmy ( jsme na vaš́ı straně),

• vytvořit
”
značku“ výrobku (např́ıklad

”
Veselá kráva“),

• zd̊urazňovat značku (logo) naš́ı firmy,
• využ́ıt typického obalu (tvar láhve Coca Cola, Becherovka) atd.,

tedy všech znak̊u, symbol̊u a charakteristik, pomoćı kterých zafixujeme výrobek
do vědomı́ zákazńık̊u vybraného segmentu a vytvoř́ıme znalosti o jeho existenci,
výjimečnosti a výhodnosti při nákupu.

Segmentace trhu a výběr správného segmentu patř́ı k základńım prvk̊um každého útvaru
marketingu u jakékoliv firmy. Každý pracovńık marketingového útvaru doufá, že se mu
podař́ı objevit nějakou významnou neuspokojenou potřebu, která bude znamenat výnosnou
tržńı př́ıležitost. Na světě existuj́ı miliony výrobk̊u. Denně jsou vyv́ıjeny daľśı a nové výrobky.
Ne každý z nich se na trhu uchyt́ı, mnohé produkty maj́ı zcela jepič́ı život. Na druhé straně
existuj́ı produkty, které se vyráběj́ı deśıtky let a maj́ı stabilńı okruh zákazńık̊u. To, že
některé výrobky jsou kupovány, to, že firma źıskává konkurenčńı výhody, je do značné mı́ry
dáno uměńım a dovednostmi marketingových pracovńık̊u, ale také duchem, atmosférou
marketingově orientované firmy, která zná potřeby svých zákazńık̊u, respektuje jejich přáńı
a produkuje vhodné výrobky a služby právě pro sv̊uj segment.

Cvičeńı č. 2:

Zvolte si určitý výrobek nebo služby, kterou byste chtěli realizovat na vybraném trhu
a zvolte si segment, respektive několik segment̊u svých zákazńık̊u. Uved’te výhody, nevýhody
a rizika Vašeho výběru.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 2:

Uved’te r̊uzná hlediska segmentace trhu. Pro každé hledisko výběru vyberte adekvátńı
výrobek. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Shrnut́ı:

• Marketingově orientovaná firma je zaměřena jen na určité segmenty trhu.
• Pro źıskáńı určitého tržńıho pod́ılu může firma uplatňovat dva možné př́ıstupy, a to

”
brokovnicový“, nebo

”
kulovnicový“.

• Brokovnicový př́ıstup je př́ıstup tržně nediferencovaný.
• Kulovnicový př́ıstup čili př́ıstup tržně diferencovaný vyžaduje provedeńı segmentace

trhu.
• Ćılený marketing má dvě varianty, koncentrovaný a diferencovaný.
• Ćılený marketing znamená rozděleńı marketingových činnost́ı do tř́ı etap, a to seg-

mentaci trhu, tržńı zaćıleńı a tržńı umı́stěńı.
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Kapitola 2. Segmentace trhu 17

• Úkolem segmentace je tedy rozdělit celkový rozsáhlý trh na určitý počet menš́ıch
homogenńıch celk̊u.

• V rámci daného segmentu jsou jeho př́ıslušńıci navzájem mezi sebou heterogenńı.
• Neexistuje jen jeden zp̊usob a jen jedno hledisko pro segmentaci.
• Tržńı zaćıleńı znamená zaměřeńı firmy na jeden nebo v́ıce segment̊u, př́ıpadně jejich

kombinaci dle r̊uzných hledisek.
• Firma se zaměřuje často na několik segment̊u a použ́ıvá celé kombinace několika

hledisek.
• Mezi možná hlediska patř́ı geografické, demografické, socioekonomické, psychologické,

psychografické, hledisko nákupńıho chováńı, př́ıležitosti, času a intenzity.
• Při rozhodováńı o výběru segmentu muśı firma při svém rozhodováńı brát do úvahy

ekonomickou stránku výběru a rizika výběru.
• Tržńı umı́stěńı výrobku znamená zp̊usob jeho vńımáńı zákazńıky.

Kontrolńı otázky:

1. Jaké znáte př́ıstupy k trhu?

2. Co je to brokovnicový př́ıstup k trhu?

3. Jak byste definovali kulovnicový př́ıstup k trhu?

4. Co rozumı́me pod pojmem
”
ćılený marketing“?

5. Jak se lǐśı koncentrovaný a diferencovaný marketing?

6. Co rozumı́te pod pojmem
”
segment trhu“?

7. Jaký je segment, z čeho se skládá?

8. Jaké etapy při segmentaci rozeznáváte?

9. Jaké hlediska pro segmentaci znáte?

10. Co rozumı́te pod pojmem
”
tržńı zaćıleńı“?

11. Co rozumı́te pod pojmem
”
tržńı umı́stěńı“?

12. Co muśı firma zvažovat při posuzováńı efektivnosti výběru?

13. Jaká znáte rizika při výběru segmentu?

Část pro zájemce:

Teorie marketingu v této lekci úzce navazuj́ı na sociologické poznatky a poznatky z oblasti
psychologie. Správný marketingově orientovaný manažer by měl mı́t poznatky z obou
společenských věd a měl by také své chováńı a jednáńı přizp̊usobovat a měnit nejnověǰśım
poznatk̊um těchto věd. Proto zájemce o hlubš́ı poznáńı uměńı marketingu, uměńı komunikace,
jednáńı s lidmi atd. odkazujeme na nejnověǰśı poznatky obou těchto společenských věd.

Pr̊uvodce studiem:

Druhá lekce kursu se zabývá problematikou segmentace, nebot’ jak vyplynulo z předcházej́ıćı
lekce, známkou marketingově orientované firmy je skutečnost, že je orientována pouze na
vybraný segment trhu, př́ıpadně na několik segment̊u trhu čili že nevyráb́ı či neprodává své
zbož́ı kdekomu, kdekoliv a jakýmkoliv zp̊usobem. Většina firem, pokud nejsou orientovány
výhradně na jeden segment, použ́ıvá kombinace několika hledisek segmentace.
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18 2.2 Segmentace trhu

Autotest:

1. Ćılený marketing použ́ıvá př́ıstupu označovaného jako:

(a) brokovnicový

(b) kulovnicový

(c) kulometný

2. Každému zákazńıkovi z daného segmentu je namixován jeho produkt, za j́ım akcepto-
vatelnou cenu, prodejńı metodě, zp̊usobu distribuce, obalu atd., v př́ıstupu:

(a) brokovnicovém

(b) kulovnicovém

(c) kulometném

3. Do psychografického hlediska segmentace patř́ı členěńı dle:

(a) př́ıjmových skupin

(b) zaměstnáńı

(c) životńıho stylu
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Kapitola 3

Marketingový algoritmus

Popis lekce:

Krátká lekce, v ńıž se čleńı marketingový algoritmus do 4 fáźı. Přináš́ı stručnou
charakteristiku a hlavńı náplň jednotlivých fáźı a rovněž ukázku, př́ıpadovou studii
(převzatou od konkrétńı výrobńı firmy) sestaveńı marketingového algoritmu.

Délka lekce: 60 minut

Kĺıčová slova:

Marketingový informačńı systém (MIS), koncepčńı fáze, analytická fáze, realizačńı fáze,
zpětná vazba, marketingový algoritmus.

Motivace k lekci:

Po prostudováńı této části byste měli být schopni:

• vysvětlit pojem
”
marketingový algoritmus“ a uvést jeho definici,

• určit z jakých fáźı se skládá,
• stručně charakterizovat jednotlivé fáze.

19
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Definice

Algoritmus marketingových činnost́ı konkretizuje postup, úkoly a odpovědnost při plánováńı
a realizaci marketingových činnost́ı.

Pr̊uběh marketingových činnost́ı je posloupnost praćı, jejichž výchoźım bodem je trh a jeho
pr̊uzkum, závěrečným bodem je opět trh a jeho reakce na produkty uvedené firmou na trh.

Jako metodu lze marketingové činnosti rozdělit do těchto fáźı:Fáze
marke-

tingových
činnost́ı

a) Fázi koncepčńı,

b) fázi analytickou,

c) fázi realizačńı a

d) zpětnou vazbu (odezvu).

ad a) Koncepčńı fáze algoritmuKoncepčńı
fáze –

marke-
tingová
filozofie

znamená definováńı marketingové filozofie. Firma si nejprve muśı stanovit určité
posláńı (misi). Toto posláńı firmy muśı být podloženo určitými konkrétńımi dlouho-
dobými, ale i krátkodobými ćıli. Tyto ćıle vycházej́ı z podnikových viźı. Reálně stano-
vené ćıle předpokládaj́ı určeńı cest k jejich dosažeńı, prostředk̊u a definici podmı́nek,
za nichž jsou ćıle dosažitelné. Hlavńım jádrem marketingové filozofie je definice zásad,
které určuj́ı rovnováhu mezi stanovenými ćıli a možnostmi firmy. Podle stanovené
marketingové filozofie akceptované všemi pracovńıky firmy se ř́ıd́ı jej́ı chováńı na trhu.
Přesně definovaná marketingová filozofie představuje dlouhodobou koncepci jednáńı,
akćı a reakćı na vývoj trhu, chováńı konkurence, změny ekonomických, politických,
finančńıch, personálńıch a daľśıch podmı́nek v rámci domáćıch i zahraničńıch trh̊u.
Koncepce vymezuje sféry podnikatelského zájmu, určuje směry rozvoje firmy i jej́ıch
pracovńık̊u, ukazuje cesty budoućıho směřováńı firmy na nové trhy a nové př́ıležitosti.
Celková koncepce firmy neńı záležitost́ı jen úzkého okruhu vrcholových manažer̊u
firmy nebo pouze marketingového útvaru, ale jde o záležitost, která se dotýká všech
zaměstnanc̊u, vlastńık̊u i manažer̊u. Muśı být komplexńı, obecně přijatou a všemi
pracovńıky firmy prosazovanou záležitost́ı. Na jej́ı správnosti, ale i flexibilitě často
zálež́ı existence dané firmy.

ad b) Analytická fázeAnalýzy

představuje souhrn r̊uzných kvantitativńıch analýz nutných pro vyhodnoceńı možných
ekonomických př́ınos̊u budoućıho úsiĺı firmy při źıskáńı trhu. Nejprve je ovšem třeba
źıskat a v pr̊uběhu analýz neustále doplňovat, aktualizovat a rozšǐrovat datovou
základnu údaj̊u potřebnou pro kvalitńı analýzy několika oblast́ı nezbytných a rozho-
duj́ıćıch pro životnost a prosperitu firmy. Jednotlivé metody sběru, tř́ıděńı, zpracováńı
a vyhodnocováńı dat vyžaduj́ı nejprve vybudováńı kvalitńıho marketingového in-
formačńıho systému (MIS). Můžeme tedy konstatovat, že základńım předpokladem
pro správné prováděńı analýz potenciálńıho vývoje firmy, jej́ıho okoĺı, konkurence
atd. je vytvořeńı MIS, a to na základě permanentńı činnosti vlastńıch pracovńık̊u
a vlastńıch informačńıch zdroj̊u, tak i exterńıch institućı, pr̊uzkumných agentur,
zahraničńıho tisku, zahraničńıch spolupracovńık̊u, zprostředkovatel̊u, dealer̊u atd.

Př́ıklad:

MIS muśı vytvářet podklady pro daľśı následuj́ıćı analýzy, které bude firma provádět
v těchto oblastech:

• Při zjǐst’ováńı velikosti trhu, jde o kvantitativńı vyč́ısleńı počtu potenciálńıch
subjekt̊u,
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• segmentace trhu, tedy kvantitativńıho vyč́ısleńı do úvahy připadaj́ıćıch segment̊u
vhodných pro nab́ıdku produkt̊u naš́ı firmy,

• pr̊uzkumu a analýzy finančńı śıly jednotlivých segment̊u (předpoklad pro správné
nasazeńı cen našich produkt̊u),

• vývoje trhu, jeho dynamiky a výkonnosti,
• vývoji kvalitativńıch požadavk̊u nositel̊u poptávky,
• celkovém vývoji poptávky po podobných nebo stejných produktech, s nimiž chce

naše firma źıskat určitý segment trhu,
• deskripci a analýze vnitřńıch a vněǰśıch faktor̊u ovlivňuj́ıćıch marketingové

prostřed́ı firmy,
• zjǐstěńı silných a slabých stránek naš́ı firmy,
• komparace našich přednost́ı a nedostatk̊u, slabých a silných stránek s konkurenćı,
• zjǐstěńı př́ıležitost́ı a hrozeb na daném trhu,
• zjǐstěńı tradic, obyčej̊u, nákupńıch zvyklost́ı v dané lokalitě u vybraného segmentu

trhu,
• zjǐstěńı dosavadńıch zp̊usob̊u komunikace s potenciálńımi zákazńıky,
• zjǐstěńı dosavadńıch zp̊usob̊u distribuce a analýza daľśıch možnost́ı výstavby

sklad̊u, dopravńı śıtě, existence mı́stńıch dopravc̊u, překážek v dopravě a nových
možnost́ı atd.

Prováděńı těchto analýz před vlastńım rozhodnut́ım o realizaci źıskáńı trhu a daľśı
expanzi je nezbytné provádět s určitým časovým předstihem a připravit tak manage-
mentu velmi přesné a úplné údaje o všech možnostech firmy. Pokud výsledky analýz
této fáze prokáž́ı exaktně a kvantifikovaně ekonomickou výhodnost uvedeńı našich
produkt̊u na daný trh a pro vybraný segment (popř́ıpadě v́ıce segment̊u), pak je
možné přikročit k realizačńı fázi marketingového algoritmu.

ad c) Realizačńı fáze Realizace –
nástrojeRealizačńı fáze je tvořena nasazeńım konkrétńıch marketingových nástroj̊u k prodeji

určitých produkt̊u pro daný segment trhu. Realizačńı fáze je naplněńım celkové
marketingové strategie, tedy řešeńım otázky

”
jak“ źıskat potenciálńı segment trhu

pro naše produkty. Zat́ımco tedy koncepčńı fáze určuje zásady celkového chováńı
naš́ı firmy na trhu, marketingová strategie naplňuje tuto koncepci výběrem (mixem)
konkrétńıch marketingových nástroj̊u, které budou rozd́ılné pro r̊uzné segmenty trhu.
Tyto nástroje realizačńı fáze lze rozdělit do dvou skupin, a to jako:

1) Nástroje, určené k realizaci nápadu, tj. k tvorbě produktu a

2) nástroje slouž́ıćı k podpoře jeho uvedeńı a uchyceńı se na trhu.

ad 1) Nástroje k realizaci nápadu znamenaj́ı souhrn technických a funkčńıch parametr̊u,
které má produkt mı́t, dále o určeńı rozsahu sortimentu, řešeńı designu jakož
i obalu firemńıch produkt̊u.

ad 2) Nástroje slouž́ıćı podpoře prodeje produktu jsou tvořeny jednotlivými součástmi
marketingového mixu, otázkami spjatými s nasazeńım ceny, adekvátńı reklamy,
zp̊usob̊u distribuce a komunikace (osloveńım zákazńıka), určitou prodejńı tech-
nikou atd. Těchto nástroj̊u může být v́ıce, podstatné je, že by měly být vždy
realizovány v určité kombinaci vhodné pro daný segment trhu.

ad d) Zpětná vazba Zpětná
vazba –
informace
o pr̊uběhu
realizace

je odezva na přiměřenost či úspěšnost nasazeńı daných nástroj̊u marketingové strategie
pro daný segment trhu. Správné vyhodnoceńı výsledk̊u marketingové strategie je
možné pouze tehdy, jestliže má firma vypracovaný marketingový plán, který podrobně
kvalifikuje a kvantifikuje sledované podnikatelské ćıle firmy a určuje odpovědnost
a termı́ny jednotlivým pracovńık̊um r̊uzných odborných útvar̊u firmy.

Zpětná vazba je tedy souhrn zpětných informaćı o přijet́ı našich produkt̊u daným
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segmentem trhu, souborem úspěch̊u i nedostatk̊u naš́ı celkové marketingové strategie.
Jako vždy při sledováńı ekonomických parametr̊u znamená kontrolu nad plánem
a skutečnost́ı, je tedy založena na přesné evidenci prodeje, informaćıch źıskaných
z odpověd́ı zákazńık̊u, źıskaných vyhodnocováńım jejich reakćı, jejich návrh̊u na změny
či doplňky a zlepšeńı produkt̊u nebo doplňuj́ıćıch služeb. Pokud informace zpětné vazby
ukazuj́ı výrazné odchylky od firemńıch předpoklad̊u je nutné znovu analyzovat př́ıčiny
(opakovat analytickou fázi), zjistit d̊uvody odchylek a učinit opatřeńı koriguj́ıćıch
mix nástroj̊u, popř́ıpadě i reálnost celkové koncepce (filozofie) firmy. Zpětná vazba je
tedy nástrojem nezbytné kontroly vedoućı k souladu možné poptávky s nab́ıdkou naš́ı
firmy.

Nástroje zpětné vazby uzav́ıraj́ı okruh činnost́ı, které jsou spojeny s uváděńım produkt̊u
firmy na trh a s vytvářeńım všech podmı́nek pro úspěšné źıskáńı vybraného segmentu
trhu.

Úkol k textu č. 3:

Představte si, že jste v pozici manažera podniku, který uvedl na trh nový produkt. Jaké
informace zpětné vazby byste vyžadoval (a) od svých prodejc̊u? Uved’te několik (nejméně 5)
zásadńıch informaćı k rozhodováńı o daľśım postupu na několika trźıch. Pokuste se nejprve
sami, v př́ıpadě potřeby si poznamenejte údaje z Kĺıče.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Př́ıpadová studie.Př́ıpadová
studie Ukázka marketingového algoritmu konkrétńı firmy zabývaj́ıćı se oděvńı výrobou.

Legenda:
MAR – útvar marketingu
GŘ – generálńı ředitel
VŘ – výrobńı ředitel
TŘ – technický ředitel
OŘ – obchodńı ředitel
EŘ – ekonomický ředitel

Algoritmus obsahuje sekvenci těchto hlavńıch úkol̊u:

1. Zhodnoceńı postaveńı v od́ıváńı, směry rozvoje stylu od́ıváńı, módńı směry
Odpov́ıdá: TŘ – modelárna
Spolupráce: MAR

2. Technická, ekonomická a obchodńı analýza sortimentu
Odpov́ıdá: MAR
Spolupráce: TŘ, OŘ, EŘ

3. Vývoj prodeje dle sortimentu a teritoríı
Odpov́ıdá: OŘ
Spolupráce: MAR

4. Zhodnoceńı jednotlivých odběratel̊u
Odpov́ıdá: OŘ
Spolupráce: MAR

5. Zhodnoceńı dodavatel̊u materiál̊u a př́ıprav
Odpov́ıdá: MAR
Spolupráce: TN
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6. Zhodnoceńı konkurence
Odpov́ıdá: OŘ
Spolupráce: MAR

7. Analýza cenové oblasti
Odpov́ıdá: OŘ
Spolupráce: EŘ

8. Účinnost propagace
Odpov́ıdá: MAR

9. SWOT analýza
Odpov́ıdá: MAR
Spolupráce: EŘ, TŘ, OŘ, VŘ

10. Souhrnné zhodnoceńı pozice firmy
Odpov́ıdá: MAR

11. Návrh na zpřesněńı strategie firmy
Odpov́ıdá: MAR

12. Projednáńı, zpřesněńı a schváleńı definitivńıho zněńı strategie firmy, včetně úkol̊u
k realizaci
Odpov́ıdá: GŘ

13. Zahájeńı realizace

14. Zpracováńı marketingového plánu
Odpov́ıdá: MAR

Cvičeńı č. 3:

Zvolte si firmu z jiného oboru než je uvedená př́ıpadová studie a pokuste se pro ni sestavit
vlastńı marketingový algoritmus.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 3:

Uved’te z jakých fáźı se skládá marketingový algoritmus a charakterizujte každou fázi.
Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Část pro zájemce:

Tato lekce obsahuje př́ıpadovou studii, která byla poskytnuta jednou konkrétńı firmou
s oděvńım zaměřeńım. Neńı možná snadné v praxi źıskat podobný materiál, nebot’ ukazuje
i část podnikového know-how. Tato př́ıpadová studie Vám poslouž́ı jako podkladový
materiál pro vypracováńı Vašeho cvičeńı. Pokuste se o to, teorie pedagogiky ř́ıká, že člověk
si zapamatuje asi 25 % slyšeného, 25 % viděného, ale nejv́ıce si zapamatuje, pokud se pokuśı
o vlastńı výpočty, aplikace, pokusy atd.

Shrnut́ı:

• Algoritmus marketingových činnost́ı konkretizuje postup, úkoly a odpovědnost při
plánováńı a realizaci marketingových činnost́ı.

• Marketingový algoritmus se skládá ze čtyř fáźı.
• Koncepčńı fáze algoritmu znamená definováńı marketingové filozofie.
• Analytická fáze představuje souhrn r̊uzných kvantitativńıch analýz nutných pro

vyhodnoceńı možných ekonomických př́ınos̊u budoućıho úsiĺı firmy při źıskáńı trhu.
• Realizačńı fáze je tvořena nasazeńım konkrétńıch marketingových nástroj̊u k prodeji

určitých produkt̊u pro daný segment trhu.
• Zpětná vazba je odezva na přiměřenost či úspěšnost nasazeńı daných nástroj̊u marke-

tingové strategie pro daný segment trhu.
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Kontrolńı otázky:

1. Jak byste definovali pojem
”
marketingový algoritmus“?

2. Z jakých fáźı se skládá?

3. Co vyjadřuje koncepčńı fáze?

4. Co rozumı́me pod pojmem MIS?

5. Jaké analýzy se prováděj́ı v analytické fázi algoritmu?

6. Jaké nástroje se použ́ıvaj́ı v realizačńı fázi?

7. Co rozumı́me pod pojmem zpětná vazba marketingového algoritmu?

8. K čemu slouž́ı zpětná vazba?

Pr̊uvodce studiem:

Třet́ı lekce je velmi teoretická a obsahuje nové pojmy, které nemohou být pro jejich širokou
obsahovou náplň konkrétně a podrobně rozeb́ırány v této lekci, na to je v této učebńı
pomůcce vyčleněno hned několik podrobných lekćı. Obsahuje tud́ıž pouze základńı přehled
algoritmizace marketingu. Možná by bylo dobré, abyste se k této lekci vrátili na závěr
Vašeho studia, po přečteńı nástroj̊u realizačńı fáze. Pak Vám budou odborné pojmy této
lekce i samotné fáze marketingu mnohem bližš́ı.

Autotest :

1. Koncepčńı fáze algoritmu znamená definováńı:

(a) marketingové filozofie

(b) souhrn r̊uzných kvantitativńıch analýz

(c) určeńı konkrétńıch marketingových nástroj̊u k prodeji

2. Jednotlivé metody sběru, tř́ıděńı, zpracováńı a vyhodnocováńı dat vyžaduj́ı nejprve
vybudováńı kvalitńıho marketingového informačńıho systému (MIS). Jeho tvorba je
součást́ı:

(a) koncepčńı fáze

(b) analytické fáze

(c) realizačńı fáze

3. Zpětná vazba je souhrn zpětných informaćı o:

(a) přijet́ı našich produkt̊u daným segmentem trhu

(b) nových cestách budoućıho směřováńı firmy na nové trhy a nové př́ıležitosti

(c) určeńı zásad, které určuj́ı rovnováhu mezi stanovenými ćıli a možnostmi firmyDRAFT
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Marketingová filozofie

Popis lekce:

Lekce přináš́ı definici marketingové filozofie a jej́ı typy, včetně stručné charakteristiky
jednotlivých typ̊u. Při formováńı marketingové filozofie muśı zakladatel rozhodovat, co firma
bude, č́ım se bude zabývat, na kterých trźıch se bude zpočátku etablovat atd. Marketingová
filozofie neńı jednou provždy dána, měńı se s vývojem firmy, nicméně již od samého začátku
jej́ı existence by měla být přesně definována na základě jasně stanovené mise (posláńı) firmy.

Délka lekce: 60 minut

Kĺıčová slova:

Marketingová filozofie, pořad́ı mezi konkurenty, rozsah sféry podnikatelského zájmu, teri-
toriálńı p̊usobeńı, výše vlastńıho kapitálu na tvorbě produktu, mise (posláńı), rovnováha
mezi možnostmi a ćıli.

Motivace k lekci:

Po prostudováńı této části byste měli být schopni:

• definovat pojem
”
marketingová filozofie“,

• určit hlavńı typy marketingové filozofie,
• stručně popsat jednotlivé aspekty zahrnuté do tvorby marketingové filozofie.

25
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Definice
marke-
tingové
filozofie

Pod pojmem
”

marketingová filozofie“ rozumı́me zp̊usob existence firmy v tržńım prostřed́ı.
Zp̊usob jej́ıho chováńı, akćı a reakćı na změny, zjevnou orientaci na určité segmenty trhu
a zp̊usoby komunikace s okolńım světem.

I v běžném občanském pojet́ı máme vytvořenou určitou typologii chováńı lid́ı, už́ıváme
symbolických pojmů jako např́ıklad

”
šikulka“,

”
put’ka“,

”
ražoň“,

”
louda“ či

”
mluvka“,

popř́ıpadě charakterizujeme zp̊usoby chováńı širš́ım označeńım typu
”
sedávej panenko

v koutě, najdou tě“,
”
dveřmi ho vyhod́ı̌s, vrát́ı se oknem“,

”
rychle vzplane, rychle zhasne“

atd. Naše chováńı však vyplývá nejen z naš́ı částečně zděděné determinace, ale rovněž
i z procesu společenské adaptace. Je dáno našimi ćıli. Těmto ćıl̊um přizp̊usobujeme své
chováńı, voĺıme nástroje k dosažeńı těchto ćıl̊u, hledáme možné cesty a prostředky.

Firma je jenom souborem lid́ı a tito lidé se tedy chovaj́ı stejně. I ve firmě bychom mohli
rozeznat celou škálu lidského chováńı a typologie. Mohli bychom provést i podobnou
typologii chováńı celé firmy jako převažuj́ıćıho zp̊usobu chováńı jej́ıch člen̊u a vyjadřuj́ıćıho
přijatou firemńı kulturu.

Filozofie firmy vyjadřuje vzájemně přijaté zp̊usoby chováńı všech jej́ıch člen̊u vzhledem ke
stanoveným obecně akceptovaným ćıl̊um firmy.

Je to tedy reakce na stanovené firemńı ćıle, úsiĺı se k nim dostat dohodnutým a všemi členy
organizace přijatým zp̊usobem chováńı, komunikace a celkové orientace př́ıslušńık̊u dané
organizace. Pro tento zp̊usob chováńı firmy jako celku použ́ıváme opět specifických pojmů
pro rozlǐseńı jednotlivých zp̊usob̊u chováńı a celkového popisu zařazeńı firmy do př́ıslušné
skupiny marketingové filozofie.

Zařazeńı konkrétńı firmy do určitého druhu marketingové filozofie však vyjadřuje pouze
převažuj́ıćı rysy chováńı, nelze tak zcela bezvýhradně a jednoznačně stanovit hranice mezi
r̊uznými př́ıstupy a charakteristikami firem a konstatovat, že firma A vyznává a praktikuje
právě jednu a pouze jednu marketingovou filozofii, a to filozofii alfa, zat́ımco firma B, je
typická prosazováńım marketingové filozofie beta, vždy se jedná pouze o převažuj́ıćı znaky.
Většinou obě uvedené firmy použ́ıvaj́ı zp̊usob̊u chováńı, nástroj̊u k prosazováńı a metod
obou zmı́něných filozofíı, avšak v určité kombinaci.

Firma je specifická a zvláštńı struktura lid́ı a vazeb mezi nimi. Cı́le těchto lid́ı, jejich
organizace a vztahy směřuj́ı k praktickému úmyslu podnikat, a to jak při svém vzniku
(založeńı), tak i v jeho pr̊uběhu i ve zp̊usobu ukončeńı činnosti. Ve všech těchto fáźıch firma
prezentuje určité filozofické postoje, které vycházej́ı předevš́ım z jej́ı marketingové filozofie
a vcelku určuj́ı jej́ı chováńı na trhu.

Úkolem přesně formulované marketingové filozofie je definovat, vytvářet a udržovat rov-
nováhu mezi danými ćıli a možnostmi firmy.

Takto definovaný úkol předpokládá i možné korekce v pr̊uběhu činnosti firmy, pokud se
ukáže, že ćıle jsou př́ılǐs nedosažitelné, chyb́ı śıly, prostředky i předpoklady, možnosti firmy
k dosažeńı těchto stanovených ćıl̊u jsou nereálné. Právě korekćı, popř́ıpadě hledáńım daľśıch
možnost́ı, obnovou, zaměřeńım se na jiné prostředky či cesty, umožňuje jasně formulovaná
marketingová filozofie zachovat si schopnost čelit nepř́ıznivým vliv̊um, znovu se orientovat
na změněné podmı́nky a nalézat jiná východiska.

Samotný proces tvorby marketingové filozofie je v jasném, jednoznačném a přesném vyjádřeńıTypy mar-
ketingové

filozofie
postoj̊u firmy k následuj́ıćım aspekt̊um jej́ı existence na trhu. Uvedené názvy vyjadřuj́ı typ
marketingové filozofie, tedy převažuj́ıćı, globálńı zp̊usob jej́ıho chováńı.
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Rozeznáváme tyto typy marketingové filozofie, které jsou dány následuj́ıćım
určeńım:

1. Pořad́ım mezi konkurenty,

2. rozsahem sféry podnikatelského zájmu,

3. teritoriálńı p̊usobnost́ı a

4. výš́ı vlastńıho kapitálu na tvorbě produktu.

ad 1) Pořad́ı mezi konkurenty Pořad́ı
mezi kon-
kurenty

V rámci tohoto aspektu se rozlǐsuj́ı tři možné postoje:

Tři možné
postoje

a) nab́ıdka absolutńı technické a kvalitativńı špičky,

b) konjunkturálńı charakter nab́ıdky,

c) nab́ıdka standardńıho charakteru.

ad 1 a) Nab́ıdka absolutńı technické a kvalitativńı špičky Firma, která se Luxus
a špičkaorientuje t́ımto směrem nenab́ıźı produkty, které jsou určeny běžným ku-

puj́ıćım.Výlučnost takovéto nab́ıdky, výhradně značkového, luxusńıho zbož́ı
znamená velmi úzce vyhrazený okruh velmi náročných osob, pro které se toto
zbož́ı stává sṕı̌se symbolem jejich společenského postaveńı, prezentaćı př́ıslušnosti
k určité bohaté sociálńı vrstvě, př́ıslušnost́ı k celebritám, VIP atd. Pro běžného
občana se takovýto produkt nalézá pouze v ř́ı̌si sn̊u a přáńı, takovéto zbož́ı či
služby nevyhledává ani se o ně v podstatě nezaj́ımá. Jedná se o vysoce spe-
cializovanou a velmi drahou oblast výrobk̊u a služeb, která nemá všeobecnou
popularitu, nepotřebuje výrazně intenzivńı reklamu, má ale uznáńı odborńık̊u.
Typickou ukázkou takovýchto produkt̊u jsou modely v oblasti módńı tvorby,
mnohé kolekce v̊ubec nejsou určeny pro jakékoliv užit́ı, mnohé z těchto model̊u
naznačuj́ı či vytyčuj́ı nové módńı trendy a mnoho z těchto model̊u také nemá
žádné praktické uplatněńı. Většina těchto nových model̊u neńı realizována ve
formě konkrétńı zakázky. Pokud ano, pak v takovýchto luxusńıch záležitostech
se jedná vesměs o prodej jednoho vzoru pouze jednomu zákazńıkovi. Tomu také
odpov́ıdá zp̊usob prodeje.

Př́ıklad:

Řadu takovýchto produkt̊u lze spatřit na hlavńıch luxusńıch tř́ıdách (avenue)
světových velkoměst, jako např́ıklad na Champs Elysée, Páté avenue v New
Yorku atd. V celé luxusńım prodejně je představen jeden nebo jen velmi málo
výrobk̊u a výloha nás upoutá právě jen jedńım vystaveným modelem. Je jasné,
že tyto produkty maj́ı pro běžného konzumenta takřka astronomické ceny, ale
právě vysoká cena a světově uznávaná značka (Versace, Lacoste) přitahuj́ı bohaté
lidi ke koupi těchto produkt̊u.

Uved’te vlastńı př́ıklady:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

ad 1 b) Konjunkturálńı charakter nab́ıdky je typický pro řadu firem, které z r̊uzných Konjunkturálńı
nab́ıdkad̊uvod̊u nemohou nab́ızet špičku technické a kvalitativńı úrovně a někdy ani

dodržeńı obvyklé standardńı úrovně v plné š́ı̌ri sortimentu. Filozofie těchto firem
vycháźı z potřeb určitého omezeného, ale vyhraněného segmentu trhu. Firma se
zaměřuje na uspokojeńı speciálńı poptávky v určitém oboru, charakteristická
je dočasná a konjunkturálńı nab́ıdka předmět̊u momentálně vzniklé potřeby
vyvolané sṕı̌se originálńım nápadem než technickou a kvalitativńı úrovńı. Takto
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orientovaná firma muśı nalézt neuspokojenou část trhu, určitý kout, který dosud
neobjevila konkurence, oblast poptávky, která je volná. Tuto mezeru je třeba
rychle zaplnit nebo přij́ıt na trh s naprosto novou, nečekanou a neobvyklou
nab́ıdkou a většinou pomoćı masivńı reklamy vyvolat novou poptávku. Ve většině
př́ıpad̊u se jedná o krátkodobé, módńı záležitosti, avšak rozsah a poptávka může
být značně velká, často se jedná o masovou reakci i např́ıč segmenty.

Př́ıklad:

Př́ıkladem nám budiž prodej Rubikovy kostky, módńı výstřelky v od́ıváńı, silikony
atd.

Uved’te vlastńı př́ıklady:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Firma, která uplatňuje tuto marketingovou filozofii, je zcela závislá na úspěchu
svých nápad̊u, jejich originalitě, frekvenci a rozsahu trhu. V takovéto firmě muśı
být vysoce kreativńı lidé, jednak samotńı tv̊urci nápad̊u, jednak realizátoři, at’

už v oblasti výroby a prodeje, tak předevš́ım v oblasti propagace a reklamy.

ad 1 c) Nab́ıdka standardńıho sortimentu je př́ıstup firem, který je typický plnouStandard

š́ı̌ŕı nab́ızeného sortimentu v daném oboru na standardńı technické a kvalitativńı
úrovni. Marketingová filozofie vycháźı z určitého stabilizovaného segmentu daného
okruhem věrných zákazńık̊u, i když v oblasti cen se jedná o takovou relaci, která
je obecně dostupná širokému okruhu běžných konzument̊u. Firma produkuje
výrobky a služby na běžné, obecně akceptovatelné technické a kvalitativńı úrovni,
je otevřena a př́ıstupna všem standardńım zákazńık̊um na mnoha mı́stech. Má
obvykle prodejńı mı́sta v mnoha lokalitách daného státu a daného trhu, jej́ı
produkty a služby nejsou diferentńı podle žádných kritéríı.

Př́ıklad:

Nab́ıdka firmy MacDonalds je stejná po kvalitativńı, cenové i prodejńı stránce
všude na daném územı́, je stejná i v porovnáńı se zahranič́ım, firma vyznává
určité prodejńı metody, zp̊usoby chováńı v̊uči zákazńık̊um, stejné hygienické
normy kdekoliv na světě atd.

Uved’te vlastńı př́ıklady:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Právě stabilita a přesně vymezený okruh produkt̊u a typických služeb čińı
takovouto firmu standardńım jevem naplňuj́ıćım určitý tržńı prostor. V každém
oboru jsou právě tyto firmy skeletem, oporou dané produkce, jejich jména
charakterizuj́ı danou oblast poptávky a spotřeby.

ad 2) Rozsah sféry podnikatelského zájmuRozsah
zájmu Marketingová filozofie v tomto aspektu je vyjádřeńım pozice firmy v rozmeźı od na-

prosté specializace až po širokou diverzifikaci. To jsou extrémńı body, kdy firma
vyráb́ı na jedné straně pouze jeden výrobek, na druhé straně všechny výrobky daného
oboru. Reálné pozice všech firem se pohybuj́ı v rámci Gaussovy křivky. Skutečnost́ıDiverzifikace

z̊ustává, že č́ım větš́ı bude 42 diverzifikace výrobk̊u a služeb, t́ım obt́ıžněǰśı bude udržet
stejnou kvalitativńı a technickou úroveň všech produkt̊u, t́ım složitěǰśı bude systém
ř́ızeńı firmy a t́ım závažněǰśı budou dopady negativńıho posuzováńı i momentálńıho
výpadku jednoho výrobku na ostatńı produkty a dobré jméno firmy. I druhý extrém
spoč́ıvaj́ıćı v př́ılǐsné specializaci má svá úskaĺı. S opadnut́ım poptávky se firmaSpecializace

automaticky dostává do problémů, pokud neńı schopna se okamžitě přeorientovat

DRAFT



Kapitola 4. Marketingová filozofie 29

na jiné výrobky nebo služby. Tento problém úzké specializace vid́ıme i v oblasti
vzděláńı nebo profese lid́ı. Př́ılǐs specializované vzděláńı vyžaduje zastáváńı velmi
specializovaného mı́sta v rámci daného oboru.

Př́ıklad:

Technik jaderné elektrárny může naj́ıt odpov́ıdaj́ıćı postaveńı v Dukovanech, Temeĺıně
atd., nikoliv jinde, pokud ano, bude mimo obor a bude to vyžadovat rekvalifikaci.
Některá rekvalifikace však může trvat velmi dlouho a jedná-li se o firmu, kterou tvoř́ı
kolektiv velmi specializovaných profeśı, pak jakákoliv změna může znamenat př́ılǐs
velké ekonomické ztráty a opuštěńı pozic na současném trhu ve prospěch konkurence.
I z tohoto d̊uvodu se sṕı̌se v moderńı společnosti preferuje univerzálnost vzděláńı, větš́ı
rozsah kvalifikaćı, větš́ı rozsah produkce z hlediska sortimentu a rychlá adaptabilita,
než př́ılǐs odborná a úzká specializace, která může být nebezpečná při náhlém opadnut́ı
zájmu a potřeb společnosti.

Uved’te vlastńı př́ıklady:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Oba dva extrémńı př́ıpady rozsahu produkce je tedy nutné posuzovat z mnoha hledisek,
předevš́ım z hlediska rentability, efektivnosti, ale i podnikatelského rizika. I v této
oblasti muśı nalézt marketingová filozofie přesnou hranici daného rozmeźı produkce
zajǐst’uj́ıćı rovnováhu mezi možnostmi a ćıli daného podniku.

ad 3) Teritoriálńı p̊usobeńı Teritoriálńı
p̊usobeńıznamená určeńı oblasti p̊usobeńı, směr a rychlost expanze firmy na nové trhy, geo-

grafické určeńı nových trh̊u a pořad́ı pronikáńı na nové trhy. Je to tedy stanoveńı
postupu pr̊uniku.

Př́ıklad:

Nejprve si otevřeme butik u nás ve městě, pak v sousedńım městě, a to v Kroměř́ıži,
následovat bude Přerov, daľśım krokem bude jižńı Morava, poté Čechy, následovat
bude Bratislava, Žilina, Košice atd. Jako daľśı směr určuji Polsko, pak Mad’arsko
apod.

Uved’te vlastńı př́ıklady:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Stanoveńı tohoto postupu je zvláště d̊uležité předevš́ım pokud chce firma expandovat
do zahranič́ı. Ještě předt́ım než se tam usad́ı a zbuduje výrobńı či prodejńı posty,
je třeba se podrobně seznámit s legislativou daného státu, mı́stńımi zvyklostmi,
tradicemi, zp̊usoby chováńı obyvatel atd. To vše vyžaduje určitý časový harmonogram,
postupné kroky, podrobnou př́ıpravu atd. Bude-li firma expandovat budou vzr̊ustat
náklady, budou se objevovat nové druhy náklad̊u, jako např́ıklad na dopravu, výstavbu
distribučńıch sklad̊u, prodejen, náklady na mı́stńı reklamu atd. Tyto distribučńı
a komunikačńı náklady bychom neměli, kdybychom z̊ustali s butikem u nás ve městě.
Neměli bychom však ani vyšš́ı zisky, př́ıliv deviz atd. To vše je nutno brát při úvaze,
kterým směrem se bude naše firma rozv́ıjet, na které oblasti světa se zaměř́ı, které nové
trhy chce źıskat. Zase je třeba mı́t na paměti reálné možnosti a poč́ıtat s mnohými
novými problémy vzhledem k politickým, kulturńım, hospodářským, jazykovým
a jiným překážkám, které mnohdy komplikuj́ı zahraničńı expanzi i velmi ostř́ıleným
a zkušeným firmám p̊usob́ıćım již dlouhou dobu na mezinárodńıch trźıch. Č́ım širš́ı
bude teritoriálńı rozṕınavost naš́ı firmy na nové, nezvyklé a ciźı prostřed́ı, t́ım složitěǰśı
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bude manažerská práce a nároky kladené na všechny pracovńıky naš́ı firmy.

Expanze na zahraničńı trhy má rovněž svá rizika. Ta nespoč́ıvaj́ı pouze v možnosti
neúspěchu uplatnit se na novém trhu daného regionu nebo státu. Neúspěch udržet
se na zahraničńım trhu může mı́t při dnešńı informačńı provázanosti a funkci médíı
i negativńı zpětný dopad na domáćım trhu. Může se t́ım pořádně poškodit pověst firmy.
Na druhé straně je zřejmé, že pokud firma již zauj́ımá určitý tržńı prostor na domáćım
trhu, nemá v podstatě žádnou jinou možnost rozvoje než pokusit se expandovat na trhy
zahraničńı. To však vyžaduje dlouhodoběǰśı a řádně propracovanou př́ıpravu personálńı,
organizačńı, finančńı, výrobńı či obchodńı. Chyby a váháńı při překonáváńı domáćı
bariéry mohou být pro firmu osudné. Přesné vymezeńı teritoriálńı p̊usobnosti patř́ı
tedy k základńım aspekt̊um marketingové filozofie firmy, jedná se o jasné vymezeńı
mı́sta, času a směru pronikáńı firmy v nejbližš́ı i vzdálené budoucnosti.

Úkol k textu č. 4:

Rozhodli jste se expandovat do zahranič́ı. Vaše výrobky budete prodávat v oblasti
vzdálené od ČR. Jmenujte alespoň 3 opatřeńı, která byste učinili k ochraně úhrad
a zbož́ı. Pokuste se nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a zapǐste
si informace z Kĺıče do svých poznámek. Tento úkol navazuje na oblast ekonomiky
podniku.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

ad 4) Výše vlastńıho pod́ılu při tvorbě produkceLicence
nebo

vlastńı
vývoj?

Tento aspekt odpov́ıdá na základńı otázky týkaj́ıćı se typu firmy, jej́ıho zaměřeńı,
obsahu a rozsahu činnost́ı, pozice na trhu a budoućıho směřováńı. Řeš́ı se t́ım otázka

”
co vlastně firma je a chce být“. Chceme mı́t firmu čistě výrobńı nebo firmu čistě

obchodńı, respektive výrobně-obchodńı? Chceme mı́t firmu zprostředkovatelskou,
distributorskou, čistě konzultačńı nebo chceme kombinaci všech těchto činnost́ı?
Budeme si zajǐst’ovat vlastńı výzkum a vývoj, vlastńı konstrukčńı kancelář nebo
budeme kupovat licence a vyrábět podle nich? Budeme se zabývat kompletaćı nebo
jen výrobou polotovar̊u? Budeme kompletovat až na mı́stě odběratele (v ciźı zemi)
nebo již u nás doma? Budeme subdodavateli jiné firmy? Budeme zajǐst’ovat reklamu
vlastńımi prostředky nebo ji svěř́ıme zahraničńı, tj. mı́stńı agentuře? Budeme využ́ıvat
taměǰśıch dealer̊u nebo tam budeme vyśılat naše lidi?

Těchto otázek je spousta. Jejich zodpovězeńı ale určuje to nejd̊uležitěǰśı, a to, co je to
naše firma, co ji tvoř́ı, č́ım se odlǐsuje od ostatńıch, co ji charakterizuje.

Tyto otázky, které vedou k určeńı identity dané firmy jsou na pohled jednoduché
a v mnoha př́ıpadech se na ně dá odpovědět i jedńım slovem. Ale hledáńı správné
odpovědi může být zdlouhavou záležitost́ı, mnohdy vysoce konfliktńı, kdy se do rozporu
mohou dostat zájmy vlastńık̊u firmy s jejich manažery, popř́ıpadě i všemi pracovńıky
firmy. Firma je ale reprezentována všemi pracovńıky, již u vchodu do továrny si
povšimneme jak je oblečen vrátný, jaký má přehled, jak je ochotný atd. Každý
pracovńık vytvář́ı

”
image“ firmy, a to i ten pracovńık, který tam již z r̊uzných d̊uvod̊u

nepracuje. I on se nějak o
”
své“ firmě vyjadřuje, bud’ s hrdost́ı nebo s despektem,

přisṕıvá tak i nepř́ımo k pověsti této firmy, k jej́ı vážnosti, obecnému povědomı́
a nepř́ımo často i k jej́ı existenci.

Účelem stanoveńı a přesnému formulováńı marketingové filozofie je vytvořeńı a dále následnéZákladńı
otázky
marke-
tingové
filozofie

korigováńı rovnováhy mezi ćıli a možnostmi firmy. Znamená to jasné formulace odpověd́ı na
otázky:
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• co je firma,
• co chceme,
• co chtěj́ı naši zákazńıci,
• co po nás chce naše okoĺı,
• kam směřujeme,
• na které trhy budeme postupně pronikat,
• jak se budeme profilovat v budoucnosti,
• jaké prostředky k tomu budeme použ́ıvat atd.

To vše vyžaduje formulovat misi (posláńı) firmy, formulovat jej́ı ćıle v r̊uzných časových
horizontech a formulovat vize do budoucnosti. Se všemi těmito aspekty marketingové
filozofie muśı být seznámeni a opakovaně seznamováni všichni pracovńıci firmy, at’ už pracuj́ı
v ústřed́ı nebo na nejvzdáleněǰśım mı́stě firemńıho p̊usobeńı. Veškeré marketingové ř́ızeńı se
tak stává nástrojem marketingové filozofie.

Cvičeńı č. 4:

Zvolte si určitou firmu konkrétńıho výrobńıho (obchodńıho) zaměřeńı a pokuste se pro ni
definovat zcela jednoznačnou filozofii v bodech, které jsou v této lekci uvedeny.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 4:

Popǐste stručně r̊uzné typy marketingové filozofie. Uved’te v jaké situaci byste volili konkrétńı
marketingovou filozofii. Formulujte misi Vámi vybrané firmy. Vypracovaný úkol zašlete
tutorovi.

Na marketingovou filosofii navazuje marketingová strategie. Terminologie je převážně
převzata z vojenské vědy, takže z jejich samotného označeńı vyplývá, co je jejich náplńı.
Např́ıklad z názvu

”
útočná nebo obranná strategie“ je dostatečně zřejmé, co je jejich účelem,

k čemu taková strategie slouž́ı nebo v kterém okamžiku je tato strategie firmy nasazena.

Přináš́ıme proto jen přehled nejčastěji uplatňovaných strategíı:

• strategie diferenciace výrobku
• strategie minimálńıch náklad̊u
• strategie tržńı orientace
• strategie rozvojová
• strategie přežit́ı
• strategie útočná
• strategie silného výrobku
• strategie výklenku.

Marketingová strategie tedy řeš́ı otázky, jakým zp̊usobem se bude firma chovat, jak bude
reagovat v turbulentńım, měńıćım se světě, jaké metody zvoĺı k daľśımu rozvoji či existenci.

Část pro zájemce:

Uvedené marketingové filozofie odpov́ıdaj́ı marketingu podniku, nejsou v plném rozsahu
aplikovatelné do jiných oblast́ı využit́ı marketingových princip̊u. Každá oblast marketingové
aplikace tak vytvář́ı vlastńı soubory marketingové filozofie. V tomto př́ıpadě nelze zájemce
a oblast aplikace marketingu např́ıklad ve školstv́ı, zdravotnictv́ı apod., než odkázat na
odbornou literaturu zabývaj́ıćı se danou oblast́ı.

Shrnut́ı:

• Pod pojmem marketingové filozofie rozumı́me zp̊usob existence firmy v tržńım
prostřed́ı.
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• Filozofie firmy vyjadřuje vzájemně přijaté zp̊usoby chováńı všech jej́ıch člen̊u vzhledem
ke stanoveným obecně akceptovaným ćıl̊um firmy.

• Rozeznáváme typy marketingové filozofie, které jsou dány určeńım:

– Pořad́ı mezi konkurenty,
– rozsahem sféry podnikatelského zájmu,
– teritoriálńı p̊usobnost́ı a
– výš́ı vlastńıho kapitálu na tvorbě produktu.

• Pořad́ı mezi konkurenty obsahuje tři možné postoje:

– nab́ıdka absolutńı technické a kvalitativńı špičky,
– konjunkturálńı charakter nab́ıdky,
– nab́ıdka standardńıho charakteru.

• Rozsah sféry podnikatelského zájmu je dán škálou možnost́ı od úzké specializace po
širokou diverzifikaci celého sortimentu daného oboru.

• Teritoriálńı p̊usobnost znamená určeńı trhu a stanoveńı postupných pr̊unik̊u na trhy
nové.

• Výše vlastńıho pod́ılu na tvorbě produktu znamená jasné vymezeńı typu a charakteru
firmy, jej́ı celkové orientace, hospodářské politiky, viźı, ćıl̊u a mise firmy.

• Úkolem přesně formulované marketingové filozofie je definovat, vytvářet a udržovat
rovnováhu mezi danými ćıli a možnostmi firmy.

• Na marketingovou filosofii navazuje marketingová strategie.

Kontrolńı otázky:

1. Jak byste definovali pojem
”
marketingová filozofie“?

2. Které aspekty byste zahrnuli do formulace marketingové filozofie?

3. Jaké možnosti existuj́ı při určeńı pořad́ı mezi konkurenty?

4. Č́ım je dán rozsah podnikatelského zájmu?

5. Co rozumı́me pod pojmem vymezeńı teritoriálńıho p̊usobeńı?

6. Co znamená požadavek určit výši vlastńıho kapitálu při tvorbě produktu?

7. Co je úkolem jasně definované marketingové filozofie?

8. Jaké znáte typy strategíı firmy?

Pr̊uvodce studiem:

Stanoveńı správné marketingové filozofie a v návaznosti na ńı i marketingové strategie
a realizace je stěžejńı záležitost́ı firmy v tržńım prostřed́ı. Každá chyba, omyl, nedostatek
informaćı se může vymst́ıt. Často je nutné rychle filozofii změnit, přizp̊usobit se rychle
se měńıćımu tržńımu prostřed́ı. Na pohotovosti, reakci managementu, a v tomto př́ıpadě
správné filozofie to znamená vrcholového managementu firmy, často záviśı byt́ı a nebyt́ı,
úspěch nebo neúspěch firmy. Stanoveńı správné filozofie je rozhoduj́ıćı faktor úspěchu nebo
neúspěchu předevš́ım pokud se firma pokouš́ı źıskat nové trhy, nové segmenty, nová územı́.

Autotest:

1. Do marketingové filozofie označené jako
”
pořad́ı mezi konkurenty“ nepatř́ı:

(a) nab́ıdka absolutńı technické a kvalitativńı špičky

(b) konjunkturálńı charakter nab́ıdky

(c) určeńı výše vlastńıho kapitálu při tvorbě produktu

2. Mezi typy marketingové filozofie nepatř́ı:
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(a) stanoveńı rozsahu sféry podnikatelského zájmu

(b) stanoveńı teritoriálńı p̊usobnost́ı

(c) určeńı útočné varianty rozvoje

3. Výše vlastńıho pod́ılu při tvorbě produkce neznamená např́ıklad určeńı, že:

(a) budeme zajǐst’ovat reklamu vlastńımi prostředky

(b) požádáme banku o investičńı úvěr

(c) budeme firmou čistě obchodńı
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Kapitola 5

Marketingová analýza

Popis lekce:

Souhrnná lekce týkaj́ıćı se marketingových analýz je velmi rozsáhlá, proto je rozdělena
celkem do 4 část́ı a jednotlivé části jsou vytvářeny ve stylu samostatných lekćı. Proto
každá část obsahuje standardńı strukturu jako běžná lekce. Souhrnná lekce má následuj́ıćı
strukturu:

5.1 Marketingové prostřed́ı
5.2 Analýza spotřebitelského trhu a jeho chováńı
5.2.1 Analýza trhu
5.2.2 Analýza zákazńıka
5.2.3 Chováńı kupuj́ıćıch
5.2.4 Chováńı individuálńıho zákazńıka
5.2.5 Faktory ovlivňuj́ıćı chováńı kupuj́ıćıho
5.2.6 Chováńı domácnosti (rodiny)
5.3 Analýza trhu organizaćı a chováńı organizace
5.3.1 Chováńı organizace
5.3.2 Typy nákupńıho chováńı organizace
5.3.3 Vlivy p̊usob́ıćı na chováńı organizace
5.4 Analýza konkurence

Poznámka: Kĺıčová slova, shrnut́ı, kontrolńı otázky, autotesty budou v této souhrnné lekci
uvedeny vždy pro d́ılč́ı část, tj. pro lekce 5.1, 5.2, 5.3 a 5.4. Totéž se týká i časového rozpět́ı
pro studium lekce.

5.1 Marketingové prostřed́ı

Popis části lekce 5.1
Část 5.1 se zabývá prostřed́ım ovlivňuj́ıćım rozhodováńı marketingových pracovńık̊u. Jsou
stručně charakterizovány současné megatrendy ovlivňuj́ıćı všechny státy a firmy na světě,
jsou podrobněji rozebrány vlivy vnitřńıho a vněǰśıho prostřed́ı ekonomického subjektu.

Délka části lekce 5.1: 150 minut

Kĺıčová slova:

Globallizace, megatrendy, vnitřńı prostřed́ı, vněǰśı prostřed́ı, organizace a ř́ızeńı, finančńı
situace, vybavenost firmy, vnitřńı konkurence, image firmy, partneři, zákazńıci, konkurence,
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veřejnost, vlivy ekonomické, vlivy demografické, vlivy př́ırodńı, vlivy technologické, vlivy
politické, vlivy kulturńı.

Motivace k části lekce 5.1

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• definovat, kterými oblastmi se zabývá marketingová analýza,
• definovat č́ım je ovlivněno vnitřńı a vněǰśı prostřed́ı marketingu,
• stručně charakterizovat jednotlivé složky vnitřńıho a vněǰśıho prostřed́ı,
• objasnit jaké megatrendy ovlivňuj́ı rozhodováńı marketingových pracovńık̊u.

Výklad:

Každá marketingová činnost se odehrává v reálném čase a v reálném prostřed́ı. Obě dvěMarketingové
prostřed́ı veličiny jsou však nestabilńı. To co plat́ı dnes, nemuśı být platné źıtra. Prostřed́ı, které

je dáno v momentu analýzy, nemuśı být totožné s prostřed́ım v okamžiku rozhodováńı
a předevš́ım v okamžiku realizace. S touto proměnlivost́ı v čase je třeba poč́ıtat již při
analýze prostřed́ı marketingu, je třeba zohledňovat možné trendy vývoje v budoucnosti
a často tak postavit rozhodováńı na v́ıce variantách.

Čas je veličina, která se dá alespoň částečně předv́ıdat např́ıklad technický vývoj je
přinejmenš́ım naznačován, avizován, je známo, na čem se pracuje, popř́ıpadě výsledky
a možné směry vývoje jsou často ve vědeckých kruźıch konzultovány, prezentovány v od-
borném tisku, na mezinárodńıch konferenćıch atd. Všeobecně se dá ř́ıci, že vědecký pokrok
je záležitost́ı mnoha společných výzkumných a vývojových týmů bez ohledu národńı a státńı
hranice. U marketingového prostřed́ı tato charakteristika neplat́ı.Charakte-

ristika

Marketingové prostřed́ı je dáno vysokou proměnlivost́ı v čase a je velmi rizikové
a překvapivé.

Marketingov́ı odborńıci musej́ı poč́ıtat s vysokou mı́rou rizika, omylu, nepředv́ıdatelnosti
chováńı partner̊u, neočekávanou reakćı odběratel̊u, novými jevy a faktory, naopak
s nepředpokládaným návratem (např́ıklad reminiscenćı módy), s netušenými reakcemi
lid́ı, obchodńıch spojenc̊u či konkurence. To vycháźı ze skutečnosti, že marketing odráž́ı
chováńı a jednáńı lid́ı, kteř́ı často reaguj́ı nikoliv racionálně, ale i emotativně, v jejich chováńı
se odráž́ı i jejich psychika a daľśı faktory, které jsou uvedeny v následuj́ıćıch kapitolách.
Marketing tak muśı reflektovat i psychologické dopady na myšleńı a chováńı lid́ı a často
muśı využ́ıvat právě poznatk̊u společenských věd.

Přesto se však dá a muśı při analýze marketingového prostřed́ı vycházet z všeobecně
uznávaných trend̊u daľśıho vývoje celosvětové společnosti, když tyto trendy se velmi rychle
proĺınaj́ı mezi hranicemi stát̊u, zasahuj́ı do všech ekonomik a velmi silně ovlivňuj́ı myšleńı
a chováńı lid́ı na celém světě. Známý pojem globalizace přináš́ı dobré i horš́ı stránky tohotoGlobalizace

procesu do všech otevřených ekonomik, procesy a jevy souhrnně považované za výsledky
globalizace zásadńım zp̊usobem ovlivňuj́ı martetingové prostřed́ı a každý marketingový
manažer muśı s těmito globalizačńımi trendy v budoucnosti poč́ıtat. Jaké jsou to trendy
a jakým zp̊usobem ovlivňuj́ı uvažováńı a jednáńı lid́ı na počátku třet́ıho milénia? Tyto
zásadńı, celosvětové a prakticky z národńıch pozic těžko ovlivnitelné trendy jsou označovány
jako tzv. megatrendy.

5.1.1 Vliv okoĺı – megatrendy

Marketingové ř́ızeńı vyžaduje mimo jiné i reakce na změny okolńıho prostřed́ı, tedy i vlivy,Megatrendy

které bez ohledu na přáńı či snahy managementu doléhaj́ı svými d̊usledky i na naše podniky.
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Tyto vlivy, tzv. megatrendy, podstatným zp̊usobem vytvářej́ı celosvětové ekonomické
prostřed́ı a otevřenost tržńı ekonomiky zp̊usobuje jejich dopad na všechny státy a všechny
podniky uvnitř světového společenstv́ı. Tyto vlivy jsou zřejmé předevš́ım v posledńıch
desetilet́ıch minulého stolet́ı, je také zřejmá jejich intenzifikace a rychlý a všeobecný rozsah.

Posledńı čtvrtina dvacátého stolet́ı a nástup nového milénia je charakterizován některými
procesy, které podstatným zp̊usobem zasahuj́ı do života mnoha milion̊u lid́ı, a které maj́ı
bezprostředńı dopad na jejich práci, postoje, jistoty i morálku. Obecně se tyto procesy
vyjadřuj́ı pojmem

”
globalizace“.

Problematikou globalizace, jakožto výrazného fenoménu naš́ı doby, se zabývaj́ı všechny
společenské vědy poč́ınaje filozofíı, sociologíı, psychologíı atd., muśıme se j́ı však zabývat
i ve vědách technických a ve vědách spojuj́ıćıch techniku a společenské myšleńı, nebot’

právě svou komplexnost́ı výrazným zp̊usobem měńı řadu významných aktivit spjatých
s postaveńım člověka nejen v celé společnosti, ale zasahuje na jeho postaveńı a chováńı
uvnitř pracovńıho procesu a jeho výsledk̊u, zasahuje tedy i do problematiky marketingu.

Globalizace světa je však spjata s mnoha d́ılč́ımi jevy, procesy, pohyby v řadě oblast́ı života
společnosti i jedinc̊u. Dnes a denně prob́ıhaj́ı procesy, které maj́ı obrovský vliv na myšleńı,
chováńı a jednáńı všech lid́ı, i když si je mnoźı neuvědomuj́ı, nevńımaj́ı je nebo v̊ubec si
je ani nechtěj́ı připouštět. Tyto jevy však prob́ıhaj́ı bez ohledu na naše individuálńı, ba
dokonce i celonárodńı či celospolečenské chtěńı, prosazuj́ı se jakoby bez ohledu na v̊uli
jedinc̊u i celých společenstv́ı. Na jedné straně existuje část lid́ı, která vńımá tyto procesy
velmi negativně, bráńı se jim, a to někdy i brutálńımi zp̊usoby a neadekvátně (Seattle,
Praha). Naopak mnoźı jińı si tyto procesy uvědomuj́ı, přizp̊usobuj́ı se jim, považuj́ı je za
pozitivńı vývoj, využ́ıvaj́ı je, popř́ıpadě sami p̊usob́ı na jejich prosazováńı a rozšǐrováńı.

Zásadńım zp̊usobem tyto procesy ovlivňuj́ı i myšleńı, chováńı a jednáńı
manažer̊u, nebot’ ti se musej́ı rychle přizp̊usobovat měńıćım se podmı́nkách vývoje
světového hospodářstv́ı a globalizuj́ıćıho se světa a musej́ı rychle a správně řešit problémy
přesahuj́ıćı často lokálńı, regionálńı či vyšš́ı úrovně ř́ızeńı. To je oblast, která ovlivňuje
daľśı analýzy. Jedná se o vývojové tendence, které podstatným zp̊usobem zasahuj́ı do
výkonu profese manažer̊u, zvláště těch, kteř́ı na úrovni strategického plánováńı a ř́ızeńı
podnik̊u, odpov́ıdaj́ı za současnou i budoućı existenci těchto podnik̊u, za jejich prosperitu či
úpadek. Jakým zp̊usobem a jakými jevy a tendencemi je tedy ovlivňována činnost manažer̊u
v současném světě, jaké megatrendy p̊usob́ı na jejich chováńı a jednáńı, co muśı brát do
úvahy při svém strategickém rozhodováńı?

Uvád́ıme několik rozhoduj́ıćıch tendenćı, základńı megatrendy současného, rychle se měńıćıho
světa naš́ı doby a určujeme stručně jejich dopad i na domáćı poměry v ČR:

• Informatizace společnosti Informačńı
společnostMnožstv́ı informaćı, které jsou nyńı dostupné rychle a včas o všech aspektech ce-

losvětového děńı, je nesrovnatelně vyšš́ı než kdykoliv v minulosti. Někdy jsou dokonce
informace z r̊uzných oblast́ı světa daleko rychleǰśı než informace lokálńıho charakteru.
Člověk sed́ıćı u internetu může každou minutu zjǐst’ovat novinky z celého světa, zat́ımco
informace z jeho bezprostředńıho okoĺı k němu dolehnou nebo se dostanou později, až
opust́ı své soukromı́ s poč́ıtačem a stane se součást́ı nejbližš́ıho okoĺı a vstouṕı s ńım
do jiné formy kontaktu. Skutečnost vysoké informovanosti o problémech, událostech
a jevech z celého světa má v ekonomii značný význam.
Př́ıklad:

Dnešńı pohyb akcíı na světových burzách okamžitě ovlivňuje chováńı a jednáńı
manažer̊u v r̊uzných částech světa. Reakce jsou rychlé, svět má tyto informace
bezprostředně k dispozici a jednáńı zodpovědných odborńık̊u má okamžitou odezvu.
Právě rychlost odezvy je podstatná pro zkoumáńı tohoto faktoru. Neńı problémem
źıskat rychlé a úplné informace z celého světa, (dodejme pro pořádek s výjimkou
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38 5.1 Marketingové prostřed́ı

”
uzavřených“ společnost́ı, at’ už t́ım mysĺıme státy jako Kuba, Severńı Korea atd., či

uzavřené společnosti jiné než státńı úrovně, jako např́ıklad mafie apod.) a z oblast́ı,
které odborńık potřebuje pro své rozhodováńı.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Obecněji bychom mohli ř́ıci, že docháźı k nové fázi technické revoluce, tentokrát
charakteristické pojmy:

– informatizace,
– rozvojem telekomunikaćı a telekomunikačńıch technologíı,
– vzr̊ustem úlohy dopravy a spoj̊u atd.

• Nar̊ustá computerizace společnostiPC
společnost Informačńı technika pror̊ustá nejen institucemi, ale zasahuje i do života jedinc̊u.

Poč́ıtače neslouž́ı pouze jako pomůcka, ale př́ımo jako ř́ıd́ıćı prvek mnoha systémů,
nejen podnikových, ale i státńıch či nadnárodńıch. To vyvolává samozřejmě i obavy
z jakési

”
moci“ techniky nad člověkem, nebot’ závislost je mnohdy tak značná, že

může v mnoha systémech vyvolat disfunkce, poruchy či úplný kolaps někdy životně
d̊uležitých činnost́ı (nemocnice, letǐstě, elektrárny atd., viz obavy typu zavirováńı
poč́ıtač̊u, atd). Nicméně nar̊ustaj́ıćı pod́ıl computerizace je faktorem, s ńımž muśı
management poč́ıtat, adaptovat se a vycházet z tohoto faktu při svém rozhodováńı.

• Docháźı k internacionalizaci světa
přesahuj́ıćı státy, ekonomické integrace, přesahuj́ıćı kontinenty. Na světových trźıch
je přebytek zbož́ı, existuje silný konkurenčńı boj, kdy přež́ıvaj́ı pouze úspěšńı. Roz-
hoduj́ıćım prvkem v tržńım hospodářstv́ı se stal zákazńık. Proto je současná doba
typická úsiĺım podnik̊u źıskat zákazńıka rychlou nab́ıdkou, vysokou kvalitou a perfektńı
obsluhou. Internacionalizace se projevuje podobnost́ı trh̊u, dnes neńı problémem źıskat
kdekoliv v ekonomicky vyspělé zemi jakýkoliv druh zbož́ı. Distribuce zbož́ı přesahuje
kontinenty, ekonomicky vyspělé země nab́ızej́ı zbož́ı prakticky z celého světa. Součást́ı
této tendence je i určitá standardizace, kdy jeden a tentýž výrobek lze koupit veStandardizace

standardńım provedeńı kdekoliv v r̊uzných zemı́ch.
Př́ıklad:

Výrobky a prodejny firmy McDonalds, Kaufland, Billa, Julius Meinl, Delvita, Carre-
four, hotely firmy F1, Hilton, atd.).
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Tento prvek je významný pro všechny výrobce i poskytovatele služeb, nebot’ otevřenost́ı
hranic se vytvář́ı silné konkurenčńı tlaky dovozem vysoce kvalitńıho zbož́ı s rychlým
servisem a ostatńımi atributy výrobk̊u či služeb. Společně s t́ımto znakem se stále
v́ıce rozšǐruje

• odstraňováńı vněǰśıch bariér sjednocuj́ıćıho se ekonomického prostřed́ı,Integrace

kdy můžeme pozorovat prohlubuj́ıćı se spolupráci mnoha stát̊u při řešeńı ekonomických
problémů směrem k postupné unifikaci, koordinaci a jednotné hospodářské politice ve
stále v́ıce se rozšǐruj́ıćım rozsahu. Tyto scelovaćı procesy můžeme pozorovat nejen
např́ıklad z hlediska Evropské unie, ale i v ostatńıch hospodářských integraćı včetně
celosvětového úsiĺı o řešeńı ekonomických problémů na vyšš́ı úrovni, a to jak za účasti
vládńıch, tak i nevládńıch organizaćı. I když tento proces je mnohdy bržděn politickými
rozd́ıly, postupně docháźı právě přes ekonomickou spolupráci k odstraňováńı bariér
i mezi rozd́ılnými státy, jejich ekonomikami i kulturou. Svět se postupně dopracovává
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k přijet́ı všeobecně uznávaných hodnot, vycházej́ıćıch z demokratického pojet́ı práv
a svobod člověka. Tento trend bychom také mohli nazvat převahou tržńıho hospodářstv́ı
a západńıho zp̊usobu života, včetně nár̊ustu individualizace.
Př́ıklad:

Tento trend se projevuje mimo jiné i:

– neustálým zvětšováńım sortimentu výrobk̊u,
– zkracováńım životńıho cyklu výrobk̊u,
– převahou kupuj́ıćıho na trhu výrobk̊u a služeb,
– r̊ustem komplexnosti výrobk̊u,
– zkracováńım termı́n̊u dodáńı a daľśımi technicko-společenskými faktory.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Docháźı k akceleraci procesu vývoje Technický

pokrokZkracuje se doba mezi vývojem a uvedeńım výrobku do praxe, zvyšuje se počet inovaćı
u celé řady d̊uležitých produkt̊u, předevš́ım těch, které ovlivňuj́ı podobný proces
u řady výrobk̊u následných. To je zjevné předevš́ım u vývoje poč́ıtač̊u, a to nejen
v jejich schopnostech, rychlosti a kapacitě, ale hlavně v nových funkćıch, neustále se
rozšǐruj́ıćıch možnostech. Prudký vývoj v této oblasti se stává nosným programem
i pro řadu odvětv́ı daľśıch. Výzkumné a vývojové programy v oblasti kosmického
bádáńı za sebou táhnou i jejich vojenské a později i pr̊umyslové aplikace. Poznatky
a objevy učiněné v rámci kosmických či vojenských výzkumů maj́ı uplatněńı i pro
řadu civilńıch obor̊u. Kromě akcelerace těchto objev̊u a poznatk̊u v rámci základńıch
výzkumů, docháźı však k vyšš́ımu nasazeńı výzkumu a vývoje i u četných světových
firem, které se stávaj́ı rozhoduj́ıćımi představiteli technického pokroku.
Př́ıklad:

Je možné jmenovat např́ıklad v oblasti automobilového pr̊umyslu japonské výrobce,
kteř́ı podstatným zp̊usobem ovlivnili aerodynamiku, design, úspory pohonných hmot
i konstrukci motor̊u v tomto odvětv́ı. Podstatným a výrazným prvkem je však
zkracováńı doby výzkumu a vývoje a rychlé uvedeńı inovace do výroby. Právě rychlost
inovace je zřetelná a výrazně se zvyšuje právě ke konci minulého stolet́ı.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Intenzifikace Maximálńı

využ́ıváńı
zdroj̊u

Na předcházej́ıćı faktor logicky navazuje daľśı trend, který je možné ve stručnosti
definovat jako nar̊ustaj́ıćı snahu źıskat z každé jednotky zdroj̊u co nejv́ıce efekt̊u. To
se týká každého z možných zdroj̊u, nejen hmotných či nehmotných statk̊u, ale i lid́ı.
Úkol k textu č. 5.1.1:

Uved’te jaké procesy intenzifikace znáte. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě
potřeby si zapǐste př́ıklady uvedené v Kĺıči.

• Elasticizace
je významným znakem předevš́ım s ohledem na stav a strukturu výrobńı základny
v ČR, nebot’ je zřetelné, že právě tento prvek čińı a bude činit pro ekonomiku
našeho státu pot́ıže, vzhledem k nutnosti restrukturalizace celé řady pr̊umyslových
odvětv́ı. Stručně se dá charakterizovat jako posun od tradičńıch výrobk̊u k poptávce
po výrobćıch, které slouž́ı rozvoji zdrav́ı, vzdělanosti a kultury. Je to samozřejmě
trend vyspělých ekonomik, budeme-li cht́ıt pronikat na světové trhy, budeme se muset
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rychle přizp̊usobovat pružně se měńıćım potřebám a zvýrazňováńı právě těch prvk̊u
směřuj́ıćıch ke kvalitě života, tedy biologické bezpečnosti, (projevuj́ıćı se př́ısnými
zdravotńımi normami) a obecným hodnotám lidského života v̊ubec.

• Ekologizace
Navazuje na předcházej́ıćı charakteristiku. Je zřetelné, že výrobky muśı splňovat př́ısná
kritéria ekologie, jejich výroba muśı zohledňovat ekologické požadavky a prakticky celé
územı́ státu by mělo být posuzováno jako významný ekologický faktor. Globalizace
mimo jiné znamená, že např́ıklad vývoz znečǐstěńı, emise atd., by měly být posuzovány
nejen bilaterárně, ale i celosvětově a lidé by měli odpovědněji přistupovat k tak
významným negativńım faktor̊um vývoje planety jako je všeobecné oteplováńı, ozónové
d́ıry, skleńıkový efekt atd. Na tyto celosvětové požadavky muśı reagovat i ČR a tud́ıž
i naši výrobci. Úloha ekologie stále nar̊ustá, neńı ji možné bagatelizovat ani v méně
hospodářsky rozvinutých státech přednost́ı ekonomie, nebot’ negativńı parametry
jednoho státu nejsou v globálńım pojet́ı světa přijatelné pro nikoho. Znamená to, že
celosvětové ekologické problémy muśı být řešeny na mnohem vyšš́ı úrovni než tomu
bylo doposud, a tento požadavek vede i ke globálńımu pojet́ı managementu.
Př́ıklad:

Zákazy dovozu skotu ze zemı́ s výskytem BSE, výroby vratných a recyklovaných obal̊u,
stanoveńı norem emiśı, zákazy skládek, hygienické normy potravin atd.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Humanizace

vyplývá z všeobecně se rozšǐruj́ıćıho požadavku lidských práv a svobod. Ten se promı́tá
i do výrobńı sféry, kdy se prakticky upoušt́ı od snahy př́ılǐsné specializace a zaváděńı
stereotypńı práce směrem k větš́ımu využit́ı tv̊urč́ıch schopnost́ı lid́ı. I lidská práce by
měla vést k všestrannému rozvoji člověka, omezuje se tedy přehnaná jednotvárnost,
i v hromadné a pásové výrobě se lidé stř́ıdaj́ı na jednotlivých postech, pohybuj́ı
se, sleduj́ı proces tvorby v jeho větš́ım rozsahu. Práce muśı být zpř́ıjemňována
humanizuj́ıćımi prvky, at’ už se jedná o vybaveńı pracovǐst’ na základě poznatk̊u
ergonomie, psychologie, sociologie atd., ale také se zač́ıná dbát na nové vztahy uvnitř
organizace, zp̊usoby chováńı, jednáńı, vytvářeńı pocitu sounáležitosti atd.
Př́ıklad:

Aktualizace zákońıku práce typu prodlužováńı nárok̊u na dovolenou, stanoveńı po-
vinných přestávek v práci, zákazy některých praćı pro ženy a mladistvé, hudba na
pracovǐsti, vybaveńı d́ılen a kancelář́ı, zp̊usoby jednáńı s lidmi, funkčńı požitky atd.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Intelektualizace

Tento proces částečně souviśı s předcházej́ıćım trendem. Projevuje se ve statistikách
poklesem lid́ı zaměstnaných ve výrobńı sféře, v zemědělstv́ı a pr̊umyslu, a přesunem
do sféry služeb, zábavy, intelektuálńıch činnost́ı, vzděláváńı. Nar̊ustá tedy význam
činnost́ı souvisej́ıćıch s tv̊urč́ı činnost́ı lid́ı, tomu odpov́ıdaj́ı i výstupy, produktem
se nestávaj́ı pouze hmotné statky, naopak se rozšǐruje okruh produkt̊u nehmotných.
Vyspělé ekonomiky zvyšuj́ı úlohu intelektuálńıch oblast́ı vývoje společnosti.
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• Výskyt nových společenských jev̊u
maj́ıćıch pozitivńı, ale i negativńı efekty. Veškeré předcházej́ıćı trendy úst́ı totiž i do
změny struktury společnosti, nyńı už ve stále se zvyšuj́ıćım rozsahu. Tak docháźı
např́ıklad:

a) k mezinárodńı migraci obyvatelstva, Ekonomická
migracekterá je viditelná předevš́ım ve státech EU, kde možnost pohybu pracovńıch

sil existuje legálně. Je ale zjevná např́ıklad i v USA, kde existuj́ı i nelegálńı
přesuny obyvatelstva předevš́ım hispánského p̊uvodu, je patrná i ostatńıch
částech světa, kde uvnitř národńıch stát̊u vznikaj́ı silné komunity legálńıch či
nelegálńıch přistěhovalc̊u se všemi pozitivńımi i negativńımi d̊usledky. Volný
pohyb pracovńıch sil je faktor s ńımž muśı poč́ıtat do budoucnosti i ČR, již dnes
se např́ıklad v př́ıhraničńıch oblastech projevuje nedostatek zdravotńıch sester či
jiných profeśı (pendleři), které chod́ı či jezd́ı za praćı do Německa či Rakouska.
Tento faktor nelze podceňovat, nebot’ může mı́t vliv i na kvalifikačńı strukturu
v řadě oblast́ı, již dnes se např́ıklad projevuje nedostatkem sklář̊u v ČR, tedy
v oboru, ve kterém vždy ČR patřila mezi špičkové producenty.

b) Stárnut́ı obyvatelstva pr̊umyslově vyspělých stát̊u Stárnut́ı
obyvatel-
stva
vyspělých
zemı́

znamená výrazný demografický fakt, s ńımž se muśı už nyńı vyrovnávat četné
pr̊umyslově vyspělé státy, a protože se tento fakt projevuje i v ČR, jedná se
o problém, který muśı být řešen s dlouhodobou perspektivou. Stárnut́ı oby-
vatelstva se projevuje předevš́ım v Evropě, kde docháźı k dvěma zásadńım
efekt̊um:

– klesá natalita (což v porovnáńı s mortalitou znamená reálný úbytek ekono-
micky činného obyvatelstva). Tento jev silně ovlivňuje i ekonomické strate-
gické úvahy v ČR, nebot’ počet obyvatelstva v letech 2000 a 2001 významně
poklesl (ročně cca o 20 tiśıc lid́ı). Pokud by tento trend pokračoval, klesl by
absolutńı počet obyvatelstva ČR cca v roce 2060 pod hranici 10 milion̊u lid́ı,
s t́ım je spjat i absolutńı úbytek generaćı v ekonomicky produktivńım věku,

– prodlužuje se tzv. středńı délka věku, což má za následek zvyšuj́ıćı se počet
lid́ı v tzv. poproduktivńım věku. Předpokládá se, že pokud nedojde k úpravě
odchodu do starobńıho d̊uchodu v ČR později než je tomu dosud (62, 60),
zvýš́ı se počet senior̊u do roku 2006 oproti stavu v roce 2000 cca o 400 tiśıc.

Tyto dva faktory se projevuj́ı takřka ve všech částech Evropy, výrazně však
právě u nás, kdy se ČR se ocitla na předposledńım mı́stě v Evropě právě
z hlediska natality. Přitom Evropa jako kontinent je na pátém mı́stě, prakticky
tedy posledńım mı́stě z hlediska pr̊uměrného věku obyvatelstva. Změny věkové
struktury obyvatelstva, stárnut́ı lidských zdroj̊u a daľśı negativńı tendence (odliv
mozk̊u, migrace za praćı atd.) právě v oblasti tohoto možného pror̊ustového
potenciálu představuj́ı závažný problém vyspělé Evropy a zvláště pak u nás.
Jedná se o tendence, které je třeba přinejmenš́ım mı́rnit, nebot’ právě lidské
zdroje, jejich schopnosti, dovednosti a vzděláńı představuj́ı dnes zásadńı ukazatel
budoućı možné výkonnosti ekonomiky nejen podnik̊u, ale i stát̊u.

Tyto problémy se snaž́ı řešit ekonomicky vyspělé státy Evropy, jako např́ıklad
Německo či Francie prodlužováńım odchodu do d̊uchodu (u muž̊u např́ıklad v 65
letech, ženy v 63 letech). Extenzivńı nár̊ust délky produktivńıho věku je však
podmı́něn zdravotńım stavem obyvatelstva a možnost́ı pr̊uměrného dožit́ı, které
je ve všech ekonomicky vyspělých státech stále ještě mnohem vyšš́ı než v ČR.

Př́ıklad:

Podle statistiky je např́ıklad pr̊uměrná délka života muž̊u ve Švédsku, kde je
nejvyšš́ı, na úrovni 81 let (u nás 73) a pr̊uměrná délka života žen 82 let (u nás

DRAFT



42 5.1 Marketingové prostřed́ı

78), údaje jsou uvedeny dle statistiky roku 2004.

Je zřejmé, že zdravotńı situace populace a tendence ve snižováńı absolutńıho
počtu obyvatelstva vytvářej́ı a budou i do budoucnosti vytvářet silný tlak na
řešeńı právě tohoto zásadńıho problému představuj́ıćıho jeden ze základńıch
faktor̊u a podmı́nek r̊ustu výkonnosti ekonomiky.

c) Docháźı ke zkracováńı pracovńı doby,Pracovńı
doba nebot’ vlivem technického pokroku se stále snižuje čas potřebný k výrobě určitých

statk̊u, docháźı k rychleǰśımu a hospodárněǰśımu využit́ı zdroj̊u, využit́ı kapacit,
realizaci úsporných opatřeńı atd., což má za následek sńıžeńı doby nutné pro
pracovńı procesy. Dnešńı pracovńı týden v ekonomicky vyspělých státech je na
pr̊uměrné úrovni 35–36 hodin za týden (v ČR 40 hodin dle zákońıku práce),
nejsou výjimkou ani cykly 4 dny práce a 3 dny odpočinku (častá realizace v USA),
jsou realizovány klouzavé pracovńı doby a jiné možnosti, umožňuj́ıćı vznik daľśıho
významného efektu, j́ımž je

d) vzr̊ust úlohy volného času,Volný čas

a s t́ım spjaté úlohy tzv. pr̊umyslu volného času, jakož i potřeby efektivńıho
využit́ı volného času k možnostem daľśıho osobńıho či společenského r̊ustu, tedy
jak v zájmu jednotlivc̊u, tak i celé společnosti. Tento faktor je úzce spjat i s daľśım
faktorem, který již ve své podstatě tak př́ıznivý či př́ıjemný neńı, a to je

e) nezaměstnanost,

kdy předevš́ım nedobrovolná nezaměstnanost (strukturálńı, konjunkturálńı, ale
i sezónńı) představuje pro mnohé státy značný problém, který by měl být
v budoucnosti řešen velkoryseji na vyšš́ı, globálńı úrovni, nebot’ negativńı stránky
zvýšené nezaměstnanosti představované často zvyšuj́ıćı se kriminalitou přer̊ustaj́ı
hranice jednotlivých stát̊u a stávaj́ı se celosvětovým problémem.

Př́ıklad:

Dlouhodobá nezaměstnanost má d̊usledky předevš́ım ve ztrátě pracovńıch schop-
nost́ı, psychologický dopad na nezaměstnaného, nár̊ust pocit̊u zbytečnosti,
vyřazenosti ze společnosti, zvýšeńı kriminality, ztrátu motivace k rekvalifikaćım
atd.

Uved’te daľśı př́ıklady:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Všechny tyto faktory a tendence, které jsme v předcházej́ıćıch bodech jmenovali
a stručně popsali vedou k daleko závažněǰśımu procesu, který může mı́t v budoucnosti
značný vliv na existenci celosvětového ekonomického i politického pořádku, a to je
trend, který lze definovat jako:

• rozšǐruj́ıćı se n̊užky mezi bohatými a chudými státy,Bohatstv́ı
a chudoba tedy mezi bohatým Severem a chudým Jihem, jak byl tento proces definován po ztrátě

antagonismu mezi Západem a Východem. Tento proces však prob́ıhá i uvnitř stát̊u mezi
jedinci. Vznikaj́ı prudké nerovnosti mezi sociálńımi kategoriemi uvnitř stát̊u. Tento
faktor p̊usob́ı i v ČR, kde existuj́ı skupiny miliardář̊u, multimilionář̊u či milionář̊u,
a na druhé straně poměrně silné entity lid́ı žij́ıćıch na hranici životńıho minima. Tento
rozpor je v ČR umocněn ještě převládaj́ıćım vědomı́m o předpokládané nemožnosti
poctivých zdroj̊u tohoto bohatstv́ı (na rozd́ıl od jiných stát̊u, kde tento pocit neńı
převládaj́ıćı). To může být v budoucnosti př́ıčinou ostrých sociálńıch střet̊u, zhoršuj́ıćı
se morálky, sociálńıch konflikt̊u apod. Tento proces vid́ıme i u našich podnik̊u, kdy
existuj́ı značné rozd́ıly v odměňováńı mezi jednotlivými skupinami pracovńık̊u. Značné
diferenciace v životńı úrovni, pocity frustrace, negativńı psychologické dopady na
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jednáńı a postoje lid́ı mohou mı́t značné d̊usledky i z celosvětového hlediska, pokud
nedojde k jejich řešeńı na daleko vyšš́ı, globálńı úrovni.
Posledńım faktorem, který je v posledńı době rovněž zjevný, a jenž se zač́ıná projevovat
i v ČR, je skutečnost, kterou můžeme definovat jako

• expanze kapitálu ke stále se zvyšuj́ıćı skupině transnacionálńıch korporaćı, TNC

které podstatným zp̊usobem ovlivňuj́ı domáćı ekonomiky jednotlivých stát̊u, se všemi
negativńımi i pozitivńımi dopady těchto objektivńıch ekonomických proces̊u.
Př́ıklad:

Docháźı ke snižováńı počtu drobných prodejen na úkor super a hypermarket̊u, fúźım
národńıch firem do nadnárodńıch celk̊u atd.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Je jasné, že celosvětové procesy, megatrendy a vývojové tendence, které jsou stručně popsány
v předcházej́ıćı části se dotýkaj́ı velmi úzce i ekonomické situace v České republice, muśıme
na ni reagovat, poč́ıtat s ńı, předpokládat, že tyto tendence nás budou silně ovlivňovat,
určovat naši pozici v obchodńım světě, vńımáńı naš́ı země v celosvětovém kontextu. Jsme
však dostatečně připraveni akceptovat tyto vývojové tendence? Jsme dostatečně vyzbrojeni
a vyškoleni na bezproblémové přij́ımáńı těchto faktor̊u a vliv̊u, které se nás nepochybně
týkaj́ı, a které budou ovlivňovat náš život v budoućıch letech? Jsou připraveni naši manažeři
či zaměstnanci? Máme dostatek pr̊umyslového či invenčńıho kapitálu, abychom obstáli
v celosvětové konkurenci?

Jsme surovinově poměrně chudá země. Nemáme základńı strategické suroviny. Prakticky
nemáme ropu, zemńı plyn, nemáme zásoby železné rudy, zásoby zlata či jiných druh̊u
nerostného bohatstv́ı, nemáme kvalitńı infrastrukturu, nemáme prakticky žádné výrazné
př́ırodńı bohatstv́ı. Máme tedy nějaké předpoklady výrazného ekonomického r̊ustu?

To jsou otázky, které si muśı klást i odpovědný vrcholný manažer každého podniku, každého
závodu, provozu, každé výrobńı jednotky. Měl by si je klást i každý zaměstnanec i každý
občan s ćılem pomoci svému podniku a jeho rozvojem pak i pomoci k rozvoji celého státu.
Chceme-li obstát v tvrdé světové konkurenci, muśıme mı́t adekvátńı výrobńı struktury,
výrobńı projekty, moderńı technologie, racionálńı ř́ızeńı práce, racionálńı ř́ıd́ıćı struktury,
výkonný management, odpov́ıdaj́ıćı znalosti, dovednosti, rychlou a efektivńı adaptabilitu
na nové podmı́nky. Muśıme se umět rychle učit, zdokonalovat, přeb́ırat a zavádět vše, co
pomůže podniku i zemi obstát v měńıćım se světě. Muśıme zavádět nové metody nejen
v oblasti techniky a technologie, ale také v oblasti ř́ızeńı podnik̊u. Muśıme analyzovat,
posuzovat a hodnotit stávaj́ıćı výkonnost a zavádět nové metody i v této oblasti.

Uvedené procesy budou v novém tiśıcilet́ı silně a stále rychleji ovlivňovat nejen chováńı
a rozhodováńı politik̊u a státńık̊u, ale zasahuj́ı a výrazně zasáhnou i do chováńı a rozhodováńı
manažer̊u podnik̊u i jednotlivc̊u.

Je jasné, že část těchto problémů řeš́ı mezinárodńı organizace jako jsou např́ıklad OSN,
FAO, WTO a daľśı, přesto však obrovské úsiĺı o zvládnut́ı těchto tendenćı a megatrend̊u
stoj́ı před každým člověkem v tomto novém tiśıcilet́ı. Vyžaduje to definovat si mise, ćıle,
možné prostředky a daľśı nástroje koordinace a spolupráce i pro četné manažery podnik̊u
p̊usob́ıćıch na územı́ ČR. Čelit těmto vliv̊um a správně reagovat na tyto vlivy okolńıho
prostřed́ı vyžaduje dobré podnikové ř́ızeńı: operativńı, taktické, strategické. Strategické
ř́ızeńı je prioritńı, nebot’ ono muśı naplňovat strategické ćıle podniku, muśı zabezpečovat
misi podniku, muśı stanovit směry rozvoje podniku a jeho orientaci. Taktické ř́ızeńı znamená
realizaci cest ke splněńı strategických ćıl̊u, operativńı ř́ızeńı je naplněńım zvolené taktiky.
Zásadńı směry daľśı existence podniku tedy vycházej́ı z jeho strategie, jakožto vybrané
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44 5.1 Marketingové prostřed́ı

odpovědi na možnost dosažeńı podnikových ćıl̊u.

Úlohu marketingu v tomto procesu adaptability na turbulentńı tržńı prostřed́ı a vněǰśı
vlivy, které ovlivňuj́ı chováńı a jednáńı lid́ı na celém světě, je možné vyjádřit následuj́ıćım
obrázkem č. 5.1.

ćıle
podnikové

marketingové ćıle

marketingová strategie

marketingový mix

konkurence

dodavatelé

veřejnost

odběratelé

vnitřńı faktory

vněǰśı faktory

Obrázek 5.1: Úloha marketingu v podnikovém prostřed́ı

Vněǰśı i vnitřńı faktory utvářej́ıćı prostřed́ı marketingu, tedy faktory které komplexně
a současně p̊usob́ı na každé rozhodováńı marketingových manažer̊u si ještě podrobněji
analyzujeme.

Cvičeńı č. 5.1.1:

Pokuste se některé megatrendy specifikovat na domáćı situaci v ČR. Uved’te vlastńı př́ıklady
p̊usobeńı těchto globálńıch trend̊u v podmı́nkách ČR. Použijte aktuálńı údaje v době
hodnoceńı.

Část pro zájemce:

V této části lekce jsou vyjmenovány a charakterizovány globalizačńı jevy, které jsou hos-
podářského charakteru nebo maj́ı dopad na ekonomiky r̊uzných stát̊u včetně ČR. Těchto
globalizačńıch jev̊u a faktor̊u ovlivňuj́ıćıch rozhodováńı manažer̊u je v́ıce. Pokud Vás tato
problematika v́ıce zaj́ımá, odkazujeme na knihu Zdeňka Součka Firma 21. stolet́ı.

5.1.2 Vněǰśı a vnitřńı prostřed́ı

Každá marketingová činnost, funkce, možnosti, výkonnost a efektivnost marketingu jeProstřed́ı
marke-

tingu
ovlivňována řadou determinant̊u, podmı́nek, ale i faktor̊u, které lze měnit, korigovat
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a zlepšovat. Tyto faktory můžeme uspořádat do určité tabulky a podle ńı pak jednot-
livé činitele vnitřńıho či vněǰśıho prostřed́ı analyzovat. Vněǰśı prostřed́ı můžeme ještě
rozdělit na bezprostředńı mikroprostřed́ı a faktory makroprostřed́ı.

a) Vnitřńı prostřed́ı b) Vněǰśı prostřed́ı
b1) Mikroprostřed́ı b2) Makroprostřed́ı

Organizace a ř́ızeńı Partneři Ekonomické
Vybavenost Zákazńıci Demografické

Finančńı situace Konkurence Př́ırodńı
Konkurence Veřejnost Technologické

vnitřńı
Technický Politické

rozvoj
Lidské zdroje Kulturńı

Umı́stěńı
Image firmy

Prostřed́ı je neurčité, nikdo z nás zcela přesně nev́ı, co se stane źıtra, jaké tedy bude
vnitřńı a vněǰśı prostřed́ı v budoucnosti. Proto muśı být použity prognózy, muśı být jasně
formulována určitá vize a stanoveny plány k dosažeńı jasně formulovaných ćıl̊u.

Vněǰśı prostřed́ı je analyzováno pomoćı pojmů hrozby (ekonomické, sociálńı, politické, Vněǰśı

demografické, geografické atd.) a př́ıležitosti (možnosti z hlediska konkurence, vývoje
techniky a technologie atd.). Manažer muśı hrozby i př́ıležitosti analyzovat podrobněji
a muśı určit možnou reakci v př́ıpadě výskytu.

Vnitřńı prostřed́ı muśı být hodnoceno z hlediska slabých a silných stránek (soudržnosti Vnitřńı

kolektivu, úrovně pracovńıch sil, finančńı śıly, stability podniku, úrovně marketingu, stavu
výzkumu a vývoje nových výrobk̊u a služeb, image podniku, organizačńı struktury atd.)
Poznáńı umožňuje správné reakce manažer̊u.

ad a) Vnitřńı prostřed́ı

Je dáno souhrnným p̊usobeńım následuj́ıćıch faktor̊u.

1) Organizace a ř́ızeńı

je faktor, který určuje postaveńı marketingového útvaru uvnitř organizace.
Současně se zařazeńım do organizačńı struktury firmy nebo instituce je vy-
mezen i jeho vliv na rozhodováńı o strategických úkolech. Je d̊uležité, aby
marketingový útvar patřil mezi ty útvary, které podstatným zp̊usobem ovlivňuj́ı
myšleńı všech lid́ı uvnitř podniku, které maj́ı rozhoduj́ıćı pravomoc při řešeńı
zásadńıch otázek budoućıho rozvoje podniku, hlavńıch směrech jeho činnosti,
vývoji a celkové orientaci.

Šéf marketingového útvaru (nejlépe
”
ředitel pro marketing“, z angličtiny DM

– Marketing Director) by měl patřit mezi vrcholový management podniku či
kterékoliv instituce. Měl by rozhodovat o všech zásadńıch otázkách podniku.
Z hlediska strategického ř́ızeńı jsou pro existenci a prosperitu podniku považovány Strategické

ř́ızeńı
podniku

následuj́ıćı posty, které jsou zobrazeny na obr. 5.2 Tyto čtyři ř́ıd́ıćı posty jsou
považovány za nejd̊uležitěǰśı pro strategické ř́ızeńı podniku či instituce. Někteř́ı
ekonomové k této tzv.

”
four top“ řad́ı ještě ředitele pro ř́ızeńı lidských zdroj̊u.

Z obrázku je patrný význam postaveńı marketingu pro daný podnik, skutečně by
měl být vrcholový představitel útvaru marketingu v takovém postaveńı, aby mohl
ovlivňovat stěžejńı strategické ćıle, záměry i rozhodováńı podniku. Často tomu
tak neńı. Z organizačńıho schématu pak vid́ıme r̊uzné zp̊usoby zařazeńı útvaru
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Generálńı ředitel

Ředitel pro marketing Finančńı ředitel Ředitel pro výzkum a vývoj

daľśı ředitelé: obchodńı, výrobńı, personálńı atd.

Obrázek 5.2: Strategické ř́ızeńı podniku

marketingu do struktury podniku, když variantńıch řešeńı je celá řada. V praxi
tak bývá nejčastěji útvar marketingu zařazován pod kompetenci obchodńıho
ředitele. Už samotné zařazeńı do organizačńı struktury podniku vymezuje jeho
pozici a pravomoci. Útvar marketingu by v žádném př́ıpadě neměl být pouze po-
mocńıkem obchodńıho úseku, měl by se výrazně pod́ılet na koncepci podnikových
činnost́ı, tj. na tvorbě mise podniku, formulaci podnikových ćıl̊u i nástroj̊u k jejich
dosažeńı. Právě možnost strategického ovlivňováńı, určováńı daľśıch směr̊u vývoje
podniku čińı z marketingového útvaru skutečně ř́ıd́ıćı a směrodatný efektivńı
stupeň ř́ızeńı a z daného podniku pak skutečně marketingově orientovaný podnik.

Pokud se zaměř́ıme na aspekt postaveńı marketingového útvaru v organizačńı
struktuře podniku, pak pro určeńı, zda se skutečně jedná o marketingově
orientovaný podnik, jsou rozhoduj́ıćı tyto 3 následuj́ıćı ukazatele:

• organizačńı začleněńı útvaru marketingu ve struktuře podnikové hi-
erarchie a postaveńı vedoućıho marketingového útvaru v ř́ıd́ıćı špičce
umožňuj́ıćı strategické spolurozhodováńı s vrcholovým managementem,

• zda je to právě a pouze útvar marketingu, který rozhoduje o nasazeńı
cen vlastńıch výrobk̊u nebo služeb podniku odběratel̊um,

• zda je podnik jednoznačně orientován na zvolený (a definovaný) segment trhu
(respektive na několik možných segment̊u) a nikoliv bezbřehý trh výrobk̊u
či služeb, zda se tedy jedná o určeńı a orientaci na jasně definovaný ćılený
trh.

Pokud při analýze postaveńı marketingu uvnitř organizace shledáme, že tyto
podmı́nky pro skutečnou marketingovou činnost nejsou dodrženy, pak se nejedná
o marketingově orientovaný podnik, i kdyby to podnik stokrát deklaroval v pro-
pagačńıch materiálech a pracovńıci marketingového útvaru se vykazovali zlatými
vizitkami s označeńım nejr̊uzněǰśıch honosných funkćı.

Na postaveńı marketingového útvaru v organizačńı struktuře podniku nebo in-
stituce navazuje vnitřńı skladba marketingového útvaru a z ńı vyplývaj́ıćı
úkoly jednotlivých odděleńı či post̊u. V praxi bychom zase mohli nalézt r̊uzné vari-
anty vnitřńıho uspořádáńı útvaru marketingu, nebot’ to také souviśı s rozsáhlost́ı
tohoto útvaru, počtem pracovńık̊u i jejich výkonnost́ı. Nicméně vnitřńı organizačńı
struktura tohoto útvaru by měla zajǐst’ovat tyto základńı funkce:

• koordinačńı funkci uvnitř podniku,
• funkci analytickou,
• funkci komunikačńı a informačńı.

Jakým zp̊usobem tyto funkce naplňuje částečně souviśı i s vlastńım uspořádáńımMožná
vnitřńı

struktura
marke-

tingového
útvaru

útvaru marketingu a se specializaćı jednotlivých odděleńı či pracovńık̊u. Za
základńı možné vnitřńı děleńı útvaru marketingu se považuje uspořádáńı zobra-
zené na následuj́ıćım obrázku č. 5.3
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Marketing

Marketingové služby

Propagace a reklama

Pr̊uzkum trhu

Plánováńı výrobku a ceny

Analýzy a prognózy trhu

Prodej

Obchodńı zástupci

Administrativa prodeje

(zakázky, fakturace atd.)

Prodejńı služby (servis)

Obrázek 5.3: Strategické ř́ızeńı podniku

Cvičeńı č. 5.1.2:

Pokuste se vyjádřit, jak by dle vašeho názoru měl podnik v praxi realizovat tyto
funkce. Jaké konkrétńı kroky, akce a metody byste použili?

2) Vybavenost

je poj́ımána jako komplexńı faktor obsahuj́ıćı nejen věcný majetek podniku, ale
rovněž i jeho majetek nehmotný (tento majetek je zobrazen v účetnictv́ı podniku)
i jeho majetek nevyč́ıslovaný (neńı obsažen v účetnictv́ı). Věcný majetek je
souhrn veškerého hmotného majetku ve formě budov, pozemk̊u, stroj̊u, zař́ızeńı
atd. Nehmotný majetek je představován právńımi faktory (např́ıklad právo
k už́ıváńı), licencemi, know-how, software atd. Kategorie nevyč́ıslitelného (a tud́ıž
nezobrazovaného) majetku tvoř́ı tyto faktory: Nevyč́ıslitelný

majetek
podniku• schopnosti managementu,

• dovednosti lid́ı,
• kreativita,
• konexe,
• hezká sekretářka,
• př́ıjemné prostřed́ı,
• sympatické chováńı zaměstnanc̊u podniku,
• př́ıstup k úvěr̊um,
• celkové

”
zdrav́ı“ podniku atd.

Úkol č. 5.1.2:

Mezi zvláštńı kategorii majetku podniku můžeme zařadit i jeho hodnotu. To
je problematická kategorie, nebot’ hodnota podniku je v tržńım hospodářstv́ı
exaktně zjistitelná až v okamžiku prodeje podniku, nebot’ je dána výsledkem
střetu nab́ıdky a poptávky. Podnik ale má určitou hodnotu jako celek samozřejmě
i v obdob́ı, kdy se neprodává a tato hodnota často hraje významnou roli při
obchodńıch jednáńıch i při řešeńı d̊uležitých státńıch záležitost́ı (vládńı zakázky,
řešeńı sociálńıho smı́ru, pomoc státu při negativńıch ekonomických ukazateĺıch
apod.).

Pokuste se uvést několik pohled̊u na hodnotu majetku podniku, tzn. jakou roli
hraje majetek podniku např́ıklad při rozhodováńı o koupi (fúzi, akvizici atd.)
jiného podniku. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do
Kĺıče a informace z Kĺıče si poznamenejte.
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Vybavenost podniku daná komplexem těchto faktor̊u představuje významný
prvek pro jeho existenci v konkurenčńım prostřed́ı. Obecně se dá ř́ıci, že ostatně
i každý člověk je jinak vybaven pro život, t́ım sṕı̌se se tento faktor promı́tá i do
hospodářské úrovně.

Vybaveńı podnik̊u v ČR je však do značné mı́ry determinováno předcházej́ıćım
historickým vývojem, kdy byly centrálně preferovány r̊uzné obory, regiony a sek-
tory hospodářstv́ı. Pro některé podniky byla počátkem devadesátých let tato
vybavenost výhodou, pro řadu z nich naopak zátěž́ı.

3) Finančńı situace

podniku je dána nejen t́ım jak je podnik bohatý, kolik má peněz či majetku, aleCo má
a jak se

o to stará
rovněž daľśımi aspekty, jako např́ıklad:

• kolik peněz má v pohledávkách,
• jaká je struktura těchto pohledávek (kolik pohledávek je pochybných,

sporných a nedobytných),
• jak se stará o vymáháńı pohledávek,
• jaký má př́ıstup k úvěr̊um,
• v kterých finančńıch ústavech má uloženy peńıze a jak jsou vklady či účty

diverzifikovány (např́ıklad při pádu několika bank měly některé podniky
prakticky zablokovány své účty a pokud neměly peńıze i v jiných bankách
nemohly s nimi disponovat),

• jaká je vnitřńı struktura finanćı firmy (do jaké mı́ry jsou finance disponibilńı),
• jak a na co je podnik pojǐstěn, jaká je struktura pr̊umyslového pojǐstěńı,
• jaké je jeho jméno ve finančńıch kruźıch, jak spláćı úvěry a jak plat́ı daně,
• do jaké mı́ry využ́ıvá leasing a v které formě jej využ́ıvá,
• obecně

”
jak se stará o peńıze“.

Finančńı situace podnik̊u je samozřejmě velmi rozd́ılná. To představuje tržńı
výhody a nevýhody. Sama o sobě i v oblasti hospodářské sféry nálepka neplatiče je
v řádně funguj́ıćım tržńım hospodářstv́ı negativńım a pro podnik znesnadňuj́ıćım
jevem. V situaci českého národńıho hospodářstv́ı tento faktor hraje omezenou
roli, nebot’ v pozici druhotné platebńı neschopnosti je velké množstv́ı podnik̊u,
a řada předevš́ım velkých podnik̊u je chronickými neplatiči dańı, zdravotńıho
a sociálńıho pojǐstěńı i obchodńıch pohledávek.

4) Konkurence vnitřńı

je dána vztahy a personálńımi vazbami uvnitř podniku. Součást́ı tohoto faktoruVnitřńı
konku-
rence

je kariérńı řád podniku, jsou to principy vzájemného chováńı lid́ı uvnitř podniku,
podpora soutěživosti zaměstnanc̊u v r̊uzných aspektech činnosti, je to otázka
skladby prémiového řádu podniku apod. Konkurence uvnitř podniku je založena
na systému pozvedáváńı určitých osob do vyšš́ıch post̊u, tedy vertikálńım po-
hybem. Ten může být založen na předem jasně daných pravidlech, objektivńıch
měř́ıtkách, dosahováńı stanovených ukazatel̊u atd. Může být ale také založen
na zcela subjektivńıch předpokladech, osobńıch kontaktech, v̊uli dosavadńıho
vedoućıho vyzvednout svého favorita atd. V rámci podniku se vždycky vytvářej́ı
určité zájmové skupiny, skupiny sympatizant̊u, klaky či účelová spojeńı.

Kromě vertikálńıho pohybu (lidově řečeno
”
děláńı kariéry“), můžeme v podniku

sledovat i pohyb horizontálńı, výměny post̊u na téže úrovni. Tento pohyb, který
rovněž může být součást́ı vnitřńı konkurence, bývá součást́ı výchovy budoućıch
vedoućıch, předpokladem vertikálńıho pohybu.

Př́ıklad:

Svými principy vnitřńı konkurence velmi silně obohatil podnikové myšleńı i or-
ganizaci práce Tomáš Bat’a svou systematickou př́ıpravou budoućıch vedoućıch
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pracovńık̊u. Tyto pohyby uvnitř organizace můžeme vysledovat i uvnitř institućı
mimo hospodářskou sféru, např́ıklad lékaři absolvuj́ı tzv. kolečko (procházej́ı
a setrvávaj́ı určitou dobu na jednotlivých odděleńıch nemocnice pokud se nespe-
cializuj́ı).

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Vnitřńı konkurence by měla být založena na výběru nejlepš́ıho adepta na vyšš́ı
ř́ıd́ıćı post z určitého okruhu možných a stejně kvalitně připravovaných pracovńık̊u.
Řada podnik̊u, a to i v mezinárodńım měř́ıtku, použ́ıvá však systému vněǰśıch
uchazeč̊u o určité ř́ıd́ıćı posty. Neńı nezvyklé, že na vedoućı funkce v managementu
světové firmy jsou vybráni manažeři z jiných stát̊u nebo i z jiných firem.

Zavedeńı určité vnitřńı konkurence zkvalitňuje výkon ř́ıd́ıćıch funkćı a samozřejmě,
pokud jsou správně nastaveny parametry pro oceňováńı lid́ı a jejich výkonnosti,
má sv̊uj efekt i v oblasti dělnických kategoríı.

Pro analýzu marketingového prostřed́ı daného podniku je podstatné sledovat
zp̊usoby chováńı zaměstnanc̊u uvnitř organizace, které se projevuj́ı formálńımi
i neformálńımi parametry organizace a ř́ızeńı.

5) Technický rozvoj

je faktor, který ovlivňuje postaveńı podniku uvnitř konkurenčńıho prostřed́ı Technický
rozvoj
př́ımý
a nepř́ımý

velmi podstatně. Podnik, který neinvestuje do technického rozvoje nutně v silné
konkurenci časem konč́ı. Technický rozvoj podniku však neńı vždy nutné za-
bezpečovat vlastńımi útvary výzkumu a vývoje a neexistence takovýchto útvar̊u
v organizačńı skladbě podniku ještě neznamená, že by podnik tuto d̊uležitou
složku své existence zanedbával. Samozřejmě, že pokud se jedná o velký podnik,
měl by útvar technického rozvoje existovat, měl by být ř́ızen technickým ředitelem
zodpovědným za stav techniky a technologie uvnitř podniku a přinejmenš́ım za
nezaostáváńı technického vývoje podniku za ostatńı konkurenćı.

Technický rozvoj však může být zajǐst’ován i nepř́ımo, nákupem licenćı, know-how,
využ́ıváńım pr̊umyslových či autorských práv atd. Mnohdy je neefektivńı výzkum
či vývoj nových produkt̊u podniku lépe nahradit např́ıklad nákupem licence. Při
hodnoceńı technického vývoje je nutné však posuzovat velmi citlivě r̊uzné obory
lidské činnosti, nebot’ v řadě obor̊u vyžaduje technický rozvoj poměrně dlouhou
př́ıpravu, zkoumáńı a ověřováńı výsledk̊u.

6) Lidské zdroje

jsou v řadě obor̊u dokonce považovány za rozhoduj́ıćı prvek pro samu existenci
instituce či podniku. Když úlohu tohoto faktoru aplikujeme např́ıklad do ob-
lasti divadla, tak můžeme konstatovat, že sebelepš́ı technické zázemı́, výborná
organizace a ř́ızeńı divadla, skvělá dramaturgie, výtečné kostýmy atd. neovlivńı
osud divadla v́ıce, než skutečnost, že nemá dobré a obĺıbené herce, protože
právě tyto viditelńı lidé tvoř́ı image divadla, jeho pověst, jeho známost v širš́ı
komunitě, a t́ım pádem také návštěvnost, tj. ovlivňuj́ı finance

”
podniku“ a jeho

samotnou existenci. I když v hospodářské sféře neńı tato situace tak vyhraněná
jako u některých institućı, je přesto tento faktor považován za velmi silný faktor
pro současnou i budoućı situaci podniku, a pojmy jako

”
přetahováńı mozk̊u“,

”
lanařeńı“ atd. svědč́ı o jeho významu. V posledńıch desetilet́ıch nastal také

významný posun v nahĺıžeńı na úlohu tohoto aspektu konkurenceschopnosti
podniku, když od p̊uvodńıho jakoby statického pojmu

”
personalistika“, se přešlo

k dynamickému pojet́ı tohoto faktoru, tj.
”
ř́ızeńı lidských zdroj̊u“, který zahrnuje

mnohem širš́ı pojet́ı personálńı práce a jej́ıho významu pro podnik.
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7) Lidské zdroje

je v situace ČR převážně dáno, nebot’ pouze malá část podnik̊u je založena na zcela
nové výstavbě továrńıch areál̊u na zelené louce. To je dáno předevš́ım nedostatkem
vstupńıho kapitálu, proto nově vznikaj́ıćı výrobńı podniky jsou vesměs založeny
na joint-ventures či na investićıch čistě zahraničńıho kapitálu. Ve sféře služeb je
tomu v podmı́nkách ČR sṕı̌se naopak. I když značná část obchodńıch jednotek
využ́ıvá dosavadńıch p̊uvodńıch prostor, velké supermarkety, obchodńı řetězce či
autorizované prodejny vznikly právě mimo okruh předcházej́ıćıch lokalit.

Umı́stěńı podniku ovlivňuje jeho dostupnost, zvyšuje nebo snižuje jeho konku-Výhodné
umı́stěńı
podniku

renčńı výhody. Je zřejmé, že výhody maj́ı podniky umı́stěné:

• v hlavńım městě státu nebo v bezprostředńım okoĺı hlavńıho města,
• v bĺızkosti či v jádru velkoměst,
• v bĺızkosti letǐstě, př́ıstavu, nádraž́ı,
• v bĺızkosti hlavńıch dopravńıch tah̊u,
• v bĺızkosti hranic státu (bezcelńı zóny, pr̊umyslové zóny atd.),
• v bĺızkosti kvalifikovaných lidských zdroj̊u (bĺızkost vysokých škol, univerzit

atd.),
• v bĺızkosti hlavńıch surovinových zdroj̊u,
• v bĺızkosti centra (na rozd́ıl od periférie),
• v bĺızkosti hlavńıch odběratel̊u atd.

Př́ıklad:

Je zřejmé, že firma śıdĺıćı v Praze má technicky lepš́ı umı́stěńı a větš́ı výhody,
než firma skrytá na Bruntálsku daleko od dálnice, letǐstě, př́ıstupu k celostátńım
médíım atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Faktem je, že umı́stěńı podniku je do značné mı́ry dáno i historicky a často je to
těžkoovlivnitelný faktor.

8) Image podniku

je naopak faktor, který je ovlivnitelný podnikem, je dán jeho př́ıstupem k vlastńıImage

produkci, ke kvalitě výrobk̊u a služeb, chováńım firmy k zákazńık̊um, dodavatel̊um
a ostatńım komponent̊um vněǰśıho prostřed́ı, je dán ale i př́ıstupem managementu
k vlastńım zaměstnanc̊um, nebot’ i ti vytvářej́ı image podniku (a v prvé řadě) ve
společnosti. Je zřejmé, že pokud přijdeme do recepce firmy a za pultem nalezneme
neochotného a neupraveného vrátného, nevš́ımavé a nevstř́ıcné jednáńı, uděláme
si negativńı obrázek o celé firmě, aniž bychom šli dále. I tyto vněǰśı faktory
velmi výrazně přisṕıvaj́ı k tvorbě image podniku proto tento faktor nemůže být
podceňován.

Př́ıklad:

Všimněme si, že např́ıklad bankovńı úředńıci maj́ı předepsaný úbor (kravata je
podmı́nkou i v obdob́ı veder), stejně tak jako řada jiných zaměstnanc̊u muśı mı́t
vizitky, řada institućı se prezentuje přepychem atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
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V hospodářském životě naprosto neplat́ı
”
sedávej panenko v koutě, najdou tě“.

Nenajdou. Firma se muśı prezentovat, muśı o sobě vytvářet pozitivńı image,
muśı se obracet k veřejnosti, muśı se připomı́nat. Skutečnost́ı je, že např́ıklad
v ČR je v obchodńım rejstř́ıku zapsáno asi třista tiśıc právnických osob, firem.
Kdybychom se kohokoliv zeptali, kolik firem by mohl vyjmenovat, dostaneme
vždy velmi omezený soubor firem. Jsou to firmy, které jsou v okoĺı respondenta,
firmy, s nimiž přicháźı do běžného pracovńıho styku a firmy, které se prezentuj́ı
v televizńıch reklamách.

Pro vytvářeńı vztah̊u k širš́ı veřejnosti maj́ı podniky vesměs vytvořeny vlastńı
útvary

”
public relations“, jejichž úkolem je nejen informovat širš́ı veřejnost, ale

rovněž neustále podnik prosazovat, připomı́nat a vytvářet jeho pozitivńı image
v co neǰsirš́ım okruhu.

ad b1) Vněǰśı vlivy – mikroprostřed́ı

Znamenaj́ı stálé, spolupracuj́ıćı či kontrolńı instituce, převážně i stálé osoby, s nimiž
podnik denně, periodicky nebo účelově vstupuje do jednáńı. Vztahy s těmito vněǰśımi
partnery by měly být korektńı.

Činitele vněǰśıho mikroprostřed́ı můžeme ještě podrobněji rozčlenit. Samotné označeńı
těchto činitel̊u ukazuje na jejich funkce i vliv na existenci podniku. Patř́ı mezi ně:

1) Partneři: Kdo jsou
partneři• dodavatelé,

• zprostředkovatelé,
• dopravci,
• majitelé velkosklad̊u,
• firmy marketingových služeb:

– reklamńı agentury,
– poradenské firmy,
– firmy zabývaj́ıćı se pr̊uzkumem trhu.

• finančńı instituce:

– banky,
– pojǐst’ovny,
– pojǐst’ovny,
– obchodńıci s cennými paṕıry.

2) Zákazńıci: Struktura
zákaznických
trh̊u

• na trhu spotřebńıho zbož́ı,
• na trhu věcného kapitálu (pr̊umyslového zbož́ı),
• na

”
vládńım trhu“ (státńı zakázky),

• na mezinárodńım trhu,
• na peněžńım (respektive finančńım) trhu.

3) Veřejnost: Kdo je

”
veřejnost“• mı́stńı komunita (v lokalitě podniku),

• zájmové skupiny,
• sdělovaćı prostředky,
• zaměstnanci podniku,
• široká veřejnost (odděleńı

”
public relations“).

4) Konkurence: Skladba
vněǰśı kon-
kurence

• mı́stńı,
• regionálńı (krajová, zemská atd.),
• národńı,
• světová.
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ad b2) Vněǰśı vlivy – makroprostřed́ı

Každý podnik a každá instituce p̊usob́ı na územı́ daného státu a muśı respektovat
vlivy, faktory, determinanty a jevy, které vyplývaj́ı z konkrétńı situace daného státu.
Část podnik̊u typu TNC (transnacionálńı korporace), které maj́ı své části umı́stěny
na územı́ několika stát̊u, muśı respektovat i poměry vyplývaj́ıćı z rozd́ılnost́ı mezi
charakteristikami těchto stát̊u. To je ostatně často d̊uvod vzniku těchto TNC, nebot’

právě těchto rozd́ılnost́ı (např́ıklad v oblasti dańı) bohatě využ́ıvaj́ı.

Pro pracovńıky marketingu to ovšem znamená mı́t všeobecné znalosti o základńıch
charakteristických znaćıch domáćıho územı́, legislativě státu, demografickém stavu
společnosti, vědět něco o historii a historických př́ıčinách výskytu určitých jev̊u, je
zapotřeb́ı znát mentalitu lid́ı daného národa, jejich zvyklosti, tradice, preference atd.
Předevš́ım je však nutno nestále sledovat změny, změny v legislativě, v demografickém
vývoji, ve stylu života, v rozd́ılném vývoji region̊u, ekonomických parametrech nab́ıdky
a poptávky, vývoji inflace, nezaměstnanosti atd. Marketingov́ı pracovńıci tedy muśı
mı́t ekonomické vzděláńı, zkušenosti, měli by mı́t informace i v právńıch otázkách,
předpokládaném vývoji techniky a technologie, celosvětových trendech, ale i v mı́stńıch
poměrech, podmı́nkách a lidech.

Makroprostřed́ı je dáno dále uvedenými faktory, které pro zjevný obsah v́ıce ne-
rozvád́ıme do větš́ıch podrobnost́ı:

1) Ekonomické prostřed́ı

souviśı se stavem ekonomiky daného státu, s jeho hospodářskou situaćı,
základńımi národohospodářskými parametry danými stavem nezaměstnanosti,
inflace, stádíıch hospodářského cyklu, ale také administrativńımi př́ıstupy
k možnostem podnikáńı, možnostem investováńı a dostupnost́ı ekonomických
zdroj̊u. Ekonomické prostřed́ı můžeme dělit na:Kdo je

”
Členěńı

ekono-
mického

prostřed́ı“

• Světové ekonomické prostřed́ı, které je dáno souhrnem všech národńıch,
regionálńıch a mı́stńıch ekonomik. Světové ekonomické prostřed́ı je určováno
hospodářskými mocnostmi (G7), je dáno celosvětovým tržńım mechanizmem,
mezinárodńımi obchodńımi dohodami, mezinárodńım právem atd.

• Národńı ekonomické prostřed́ı je dáno jako souhrn specifických
podmı́nek daného státu a je složeno z těchto d́ılč́ıch faktor̊u:

– je to výsledek určitého historického vývoje, odpov́ıdá historické kontinuitě
daného státu,

– je určeno těmito globálńımi ukazateli:

◦ ekonomickým r̊ustem (receśı, kriźı, oživeńım),
◦ produktivitou práce,
◦ výš́ı inflace,
◦ výš́ı nezaměstnanosti,
◦ výš́ı úrokových sazeb,
◦ stavem obchodńı bilance státu,
◦ stavem platebńı bilance státu atd.

– hospodářskou politikou daného státu, tj. jeho funkcemi a úlohou v oblasti:

◦ monetárńı politiky,
◦ fiskálńı politiky,
◦ d̊uchodové politiky,
◦ sociálńı politiky,
◦ obchodńı politiky a
◦ celkové zahraničńı politiky,

– možnými riziky podnikáńı v daném státě, tj.:

� vnitřńımi riziky jako např́ıklad:

◦ př́ırodńı podmı́nky státu (nadmořská výška, teploty),
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◦ hospodářská rizika (změny cel, cenová politika) atd.
◦ d̊uchodové politiky,
◦ sociálńı politiky,
◦ obchodńı politiky a
◦ celkové zahraničńı politiky,

� vněǰśımi riziky jako např́ıklad:

◦ př́ırodńı podmı́nky státu (nadmořská výška, teploty),
◦ hospodářská rizika (změny cel, cenová politika) atd.

• Regionálńı a mı́stńı prostřed́ı
je dáno specifickými zvyklosti, oblibou určité produkce, charakteristickými
produkty, zvláštńımi podmı́nkami, preferenćı daného územı́ vládou, dotacemi
do rozvoje regionu, stavem komunikaćı atd.

2) Demografické vlivy

Marketingov́ı pracovńıci muśı zjǐst’ovat a reagovat na všechny demografické vlivy
v oblasti trh̊u, na kterých podnik p̊usob́ı, a předevš́ım muśı přij́ıt perfektně
připraveni na trhy nové. Trhy jsou tvořeny zákazńıky, tito zákazńıci maj́ı r̊uzné
chutě, přáńı, zvyky, jiné módńı návyky, jiné zp̊usoby tráveńı volného času,
zp̊usob̊u rekreace atd. Životńı styl je rozd́ılný podle několika parametr̊u, ty je
třeba nejprve znát, později respektovat anebo měnit. Každopádně je třeba v dané
oblasti, regionu či státu zjǐst’ovat a podrobně analyzovat základńı demografické Základńı

demogra-
fické
údaje

údaje jako jsou:

• populace,
• jej́ı velikost,
• skladba:

– dle věku,
– dle pohlav́ı,
– vzděláńı a profese,
– národnostńı a etnická,
– váhy (nadměrné velikosti) atd.,

• natalita a mortalita,
• náboženská struktura,
• mentalita oblasti,
• životńı styl,
• zaměstnanost žen,
• odchod do starobńıho d̊uchodu,
• vybavenost domácnost́ı (firem),
• počet dět́ı na rodinu,
• obĺıbené hry, zájmy obyvatelstva a daľśı.

Demografické faktory jsou jsou d̊uležité v globálńım pohledu na obyvatelstvo
dané lokality, ale i v podrobněǰśıch znalostech někdy i individuálńıho zákazńıka.

Př́ıklad:

Pokud např́ıklad obchodńı zástupce bude cht́ıt jednat s představitelem firmy
etablované na územı́ nově źıskaných trh̊u, je nutné si o tomto představiteli zjistit
všechny dostupné údaje tak, aby při jednáńı nedošlo k nějakému nedorozuměńı,
chybě, společenskému prohřešku, porušeńı konvence, bontónu či faux pas. Při
počátku takto vznikaj́ıćıch vazeb je např́ıklad vhodné prezentovat firmu nebo sebe
vhodným dárkem, je tedy zapotřeb́ı zjistit, co budoućıho partnera potěš́ı (hlavně
co ho neuraźı), co může být vhodnou pozornost́ı pro jeho manželku (faux pas by
bylo dodatečné zjǐstěńı, že je např́ıklad čerstvý vdovec nebo že jeho žena nedávno
odešla se svým milencem) atd. Je zapotřeb́ı znát i základńı celospolečenské vlivy
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(v publikaci uvedené megatrendy), které se projevuj́ı i v oblasti demografických
změn.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Jako zásadńı demografické tendence současné doby uvád́ıme:Hlavńı de-
mografické

tendence • Obyvatelstvo většiny hospodářsky vyspělých stát̊u stárne (prodlužuje se
středńı délka života, rozšǐruje se počet starobńıch d̊uchodc̊u). Z hlediska
marketingu z toho vyplývá výrazný a d̊uležitý segment trhu, který se nav́ıc
rozšǐruje. V tomto faktu je obsažen i výsledek péče o zdrav́ı a úroveň zdra-
votnictv́ı daných stát̊u, vliv úrovně zdravotnických služeb, jej́ı dostupnosti
a pozornosti, které lidé tomuto aspektu života přikládaj́ı.
Př́ıklad:

V ČR se za posledńıch 10 rok̊u (publikace je připravena v roce 2004) zvýšil
pr̊uměrný věk obyvatelstva z 36 na 38 rok̊u. To je indikátor stárnut́ı obyva-
telstva. Pr̊uměrný věk dožit́ı se rovněž za posledńıch 5 rok̊u výrazně zvýšil,
a to předevš́ım u muž̊u, kde nyńı dosahuje hranice 73 rok̊u, oproti 68 let̊um.
U žen rovněž došlo k posunu za sledované obdob́ı, i když ne tak výraznému:
z 76 se hranice zvýšila na 78 let.

• V zemı́ch tzv. třet́ıho světa je tento trend opačný. V některých afrických
státech je pr̊uměrný věk dokonce 15 rok̊u (souviśı to s výskytem AIDS)
a úrovńı zdravotńı péče v̊ubec.

• V hospodářsky vyspělých státech se snižuje počet dět́ı na rodinu, tento trend
má i vnitřńı strukturu, kdy obecně plat́ı, že č́ım větš́ı velkoměsto, t́ım méně
dět́ı na uzavřené manželstv́ı. V ČR např́ıklad připadá v Praze na 1 mladé
manželstv́ı statisticky 0,9 d́ıtěte, zat́ımco na venkově přesahuje hranici 2.
Obecně však v posledńıch dvou letech plat́ı, že mortalita je vyšš́ı než natalita
a počet obyvatelstva klesá v pr̊uměru o dvacet tiśıc ročně.

• S t́ımto demografickým jevem souviśı i skutečnost, že stoupá počet lid́ı, kteř́ı
nežij́ı v rodině (respektive žij́ı v tzv. neúplné rodině). V ČR se např́ıklad
výrazně rozšǐruje počet vdov, stoupá počet rozvedených (v Praze každé druhé
manželstv́ı), zvyšuje se počet dět́ı narozených mimo manželstv́ı atd. Z čistě
marketingového hlediska pak všechny tyto vlivy p̊usob́ı na rozsah daného
segmentu trhu a na jeho nákupńı chováńı (viz př́ıslušná kapitola).

• Obyvatelstvo se všeobecně stává vzdělaněǰśım a informovaněǰśım, z toho
vyplývaj́ı posuny zvyk̊u, vkusu, zp̊usoby využit́ı volného času atd.

• Zvyšuje se mobilita obyvatelstva. V ČR se tento faktor projevuje sṕı̌se jako
cestováńı v době dovolených k moři či ve formě poznávaćıch zájezd̊u, ve
formě chatařeńı v jiné lokalitě než je bezprostředńı bydlǐstě (a s t́ım spjaté
formy zahrádkářstv́ı, kutilstv́ı atd.). Mobilita ve formě stěhováńı v ČR je
sṕı̌se brána jako negativńı záležitost, typické stěhováńı za zaměstnáńım tak
jako je tomu např́ıklad v USA obĺıbená neńı. Koneckonc̊u i vrcholov́ı politici
státu obvykle zachovávaj́ı své trvalé bydlǐstě v mı́stě svého předcházej́ıćıho
p̊usobeńı a své pražské bydlǐstě přihlašuj́ı sṕı̌se jako přechodné. Tento fakt je
ovšem ovlivněn nenej mentalitou zdeǰśıch lid́ı, ale také naprosto nedokonalým
a pramálo funguj́ıćım trhem s byty. V posledńı době se i v podmı́nkách ČR
objevuj́ı problémy s migraćı obyvatelstva (uprchĺıci z jiných stát̊u) v d̊usledku
politické nebo ekonomické situace v jiných zemı́ch. Migrace obyvatelstva je
mezinárodńı jev koneckonc̊u s bohatou historickou tradićı.
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3) Př́ırodńı vlivy

Aspekty ochrany př́ırody, ekologické požadavky, śılu ekologických aktivit v dané
oblasti či zemi, stav př́ırodńıho prostřed́ı atd., to všechno jsou aspekty na které
muśı podniky brát ohled a přizp̊usobovat se veřejnému mı́něńı.

Př́ıklad:

Podnik, který źıská nálepku neekologicky se chovaj́ıćı organizace může být
veřejnost́ı bojkotován. Tento vliv je velmi silný ve vyspělých státech světa, začal
se brát v úvahu již na počátku devadesátých let minulého stolet́ı i v ČR a jeho
význam nadále stoupá.

Současně s mizej́ıćımi lesy, zhoršováńım podneb́ı, zvětšováńım ozónové d́ıry,
zvyšuj́ıćı se kyselost́ı dešt’̊u, extrémńımi teplotami a všeobecným oteplováńım
Země se tento aspekt stále v́ıce prosazuje i v celosvětovém myšleńı a zasahuje
tak i do podnikových aktivit. Muśı být součást́ı marketingových plán̊u, př́ırodńı
faktory i d̊usledky pr̊umyslového využ́ıváńı zdroj̊u je třeba brát do úvahy již ve
fázi př́ıpravy podnikáńı v dané lokalitě, oblasti, regionu či státu.

I v této součásti celkového makropeostřed́ı můžeme zjistit obecné tendence Vlivy
př́ırodńıho
makro-
prostřed́ı

ovlivňuj́ıćı marketingové činnosti, mezi ně patř́ı:

• snižuj́ıćı se zásoby př́ırodńıch surovin a zdroj̊u,
• zvyšuj́ıćı se obt́ıžnost a výtěžnost tradičńıch zdroj̊u,
• devastaci krajiny a ovzduš́ı,
• postupné zvyšováńı cen vstupńıch surovin,
• nutnost velkých investic na čǐstěńı, filtrace, následné kultivace atd.

Veřejné mı́něńı i legislativa má často velmi př́ısná kritéria a často tak řeš́ı
spor ekonomie versus ekologie preventivně. Následně pak veřejné mı́něńı kladně
hodnot́ı ekologické chováńı některých firem (např́ıklad recyklace paṕıru) a naopak
negativně vńımá necitlivé zásahy do krajinné ekologie či drancováńı zdroj̊u.

4) Technologické vlivy

znamenaj́ı změny ve výrobńıch postupech, složeńı, množstv́ı a využit́ı vstupńıch
surovin a tvorbu nových, užitečných a dokonaleǰśıch produkt̊u nebo služeb. Mezi Hlavńı

směry
tech-
nického
pokroku

hlavńı faktory tohoto vlivu patř́ı zejména technologické změny v oblasti:

• biotechnologíı,
• elektronice,
• robotizaci,
• vzniku a složeńı nových materiál̊u,
• objevy v komunikačńıch systémech a spojeńıch,
• computerizace atd.

Mezi faktory ovlivňuj́ıćı rozhodováńı marketingových manažer̊u patř́ı zejména
řešeńı již uvedeného dilematu zda mı́t sv̊uj vlastńı vývoj a výzkum nebo existenci
firmy založit na nákupu licenćı.

5) Politické vlivy

Jsou faktory, který muśı být pečlivě zvážen předevš́ım při pronikáńı na nová
územı́, jiné státy, avšak k trvalému baĺıku povinnost́ı marketingového útvaru patř́ı
sledováńı, analýzy a vyhodnocováńı těchto vliv̊u i na domáćı p̊udě státu. Četnost
politických změn, události, společenské jevy a fenomény, demise, emise, zahraničńı
či domáćı mise, korupce, zákazy, př́ıkazy, výskyt politických stran, jejich programy
a praktická politika atd., to vše patř́ı ke každodenńım povinnostem sledováńı Hlavńı

politické
faktory

marketingovým útvarem. Hlavńı faktory této makroekonomické veličiny můžeme
stručně vyjmenovat jako:
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• celková (a zvláště hospodářská) legislativa státu,
• celková úroveň vymahatelnosti práva,
• úroveň soudnictv́ı (zvláště v obchodńıch či pracovńıch sporech),
• vliv odbor̊u,
• změny při př́ıpadné výměně vlád,
• existence korupce,
• existence lobbuj́ıćıch skupin,
• dodržováńı mezinárodńıho práva,
• existence nekalé soutěže a jej́ı pot́ıráńı,
• efektivita policie v boji s obecnou i hospodářskou kriminalitou,
• zákazy prodeje (embarga),
• efektivita celńık̊u, státńı správy, finančńıch úřad̊u atd.

Cvičeńı č. 5.1.3:

Uved’te vlastńı př́ıklady politických faktor̊u na základě konkrétńıch poznatk̊u
z ČR.

6) Kulturńı vlivy

Jednotlivé státy, ale i regiony či oblasti se vyznačuj́ı obecnými, ale i svéráznými
zvyky, tradicemi, obyčeji. Ty je třeba respektovat nejen při obchodńıch jednáńıch,
ale samozřejmě i v celé oblasti daného segmentu trhu.

Př́ıklad:

Při jednáńıch s muslimy je třeba např́ıklad respektovat jeho náboženské povin-
nosti, zákazy konzumace atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Reklama, která by byla např́ıklad založena na ignoraci některých kulturńıch
hodnot uznávaných na daném územı́, může být krajně kontraproduktivńı a může
zp̊usobit naprostý neúspěch firmy při pronikáńı na tyto trhy.

Proto marketingov́ı pracovńıci muśı věnovat náležitou pozornost těmto aspekt̊umKulturńı
aspekty z oblasti kultury:

• uznávaným (či opovrhovaným) hodnotám,
• tradićım, obyčej̊um, preferenćım, zvyklostem,
• životńımu stylu obyvatelstva,
• sociálńım aspekt̊um, sociálńımu ćıtěńı a hodnotám,
• existenci subkultur na daném územı́,
• hodnotovému měř́ıtku daného obyvatelstva a jeho posun̊um,
• vnitřńı diferenciaci hodnotových kritéríı uvnitř daného obyvatelstva (stař́ı

tak, mlad́ı jinak, muži to, ženy ono) atd.

Na závěr této kapitoly je třeba uvést, že všechny tyto vlivy prostřed́ı maj́ı na
existenci firmy a jej́ı úspěšnost v konkurenčńım střetu tržńıho mechanizmu někdy
i fatálńı rozměry a podceněńı i drobných nedostatk̊u či chyb v kterékoliv sféře
uvedených vliv̊u se může rychle, anebo postupně projevit ve ztrátě trhu, ztrátě
výhodného postaveńı a dlouho a pracně budované pověsti úspěšné firmy. To
je třeba, aby si uvědomovali předevš́ım top-manažeři a všechny tyto faktory
zajǐst’ovali dlouhodobým sledováńım, analýzou i pr̊uběžným vyhodnocováńım.
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KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 5.1:

Zvolte si reálnou nebo fiktivńı firmu a popǐste jej́ı vnitřńı a vněǰśı prostřed́ı. Uved’te základńı
charakteristické znaky jednotlivých komponent. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Shrnut́ı:

• Marketingové prostřed́ı je proměnlivé, rizikové a překvapuj́ıćı.
• Současné celosvětové prostřed́ı je charakterizováno jevy a procesy, které maj́ı globálńı

charakter, tzv. megatrendy.
• Marketingové činnosti jsou ovlivňovány vnitřńım a vněǰśım prostřed́ım, vněǰśı prostřed́ı

děĺıme na makro a mikro.
• Vněǰśı prostřed́ı představuje hrozby a př́ıležitosti.
• Vnitřńı prostřed́ı hodnot́ıme z hlediska silných a slabých stránek.
• Zásadńım znakem pro hodnoceńı marketingově orientované firmy je postaveńı a funkce

marketingového útvaru v organizačńı struktuře firmy nebo instituce.
• Vnitřńı prostřed́ı je dáno faktory: organizaćı a ř́ızeńım, finančńı situaćı, vnitřńı

konkurenćı, technickým rozvojem, lidskými zdroji, umı́stěńım firmy a jej́ım
”
image“

ve společnosti.
• Vněǰśı mikroprostřed́ı je dáno vztahy s partnery, zákazńıky, konkurenćı a veřejnost́ı.
• Vněǰśı makroprostřed́ı je dáno prostřed́ım ekonomickým, demografickým, př́ırodńım,

technologickým, politickým a kulturńım.

Kontrolńı otázky:

1. Jaké faktory ovlivňuj́ı marketingové činnosti?

2. Jak děĺıme prostřed́ı marketingu?

3. Jaké znáte megatrendy?

4. Jaké postaveńı by měl mı́t útvar marketingu v organizačńı struktuře firmy nebo
instituce?

5. Jaké funkce by měl plnit marketingový útvar?

6. Jaké znáte faktory vnitřńıho a vněǰśıho prostřed́ı?

7. Jaké znaky jsou určuj́ıćı pro hodnoceńı firmy jako firmy marketingově orientované?

8. Co rozumı́te pod pojmem
”
vnitřńı konkurence“?

9. Jak děĺıme zákaznické trhy?

10. Jak děĺıme ekonomické prostřed́ı a jaké jsou jeho znaky?

Pr̊uvodce studiem:

Poznáńı vnitřńıho a vněǰśıho prostřed́ı podniku, poznáńı všech faktor̊u, které jsou uvedeny
v této lekci je silná zbraň pro každého marketingového pracovńıka a ostatně nejen pro něho.
Dobrou orientaci po uvedených problémech by měl mı́t každý zaměstnanec firmy, každý
spolupracovńık, každé kooperuj́ıćı organizace. Sledováńı, vyhodnocováńı změn, reakce na
změny, to patř́ı k všeobecnému vybaveńı správného manažera. Turbulence změn v tržńım
prostřed́ı je značná, některé jevy se však často v historii opakuj́ı, ostatně, jak ř́ıká klasik

”
všechno už tu bylo“ a

”
všechno je jinak“. Je proto dobré vytvářet si jakousi databázi údaj̊u

o jevech minulých, tak, jako se vraćı móda, vraćı se i jevy v politice, kultuře, školstv́ı atd.,
tedy i v oblasti podnikové ekonomiky a marketingu.
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Autotest:

1. Vnitřńı prostřed́ı hodnot́ıme:

(a) z hlediska silných a slabých stránek

(b) z hlediska hrozeb a př́ıležitost́ı

(c) z hlediska možnost́ı a vazeb

2. Pro určeńı, zda se skutečně jedná o marketingově orientovaný podnik, je zásadńım
znakem:

(a) postaveńı a funkce marketingového útvaru v organizačńı struktuře firmy nebo
instituce

(b) četnost reklamy

(c) velikost a funkce podniku

3. Mezi partnery marketingově orientované firmy nepatř́ı:

(a) dodavatelé

(b) zaměstnanci

(c) obchodńı zprostředkovatelé

5.2 Analýza spotřebitelského trhu a jeho chováńı

Popis části lekce 5.2
Stežejńı analýza týkaj́ıćı se spotřebitelského trhu je předmětem zájmu této lekce. Jsou
popsány kvantifikátory pro měřeńı trhu, je popsány funkce a skladba SWOT analýzy,
podrobněji je analyzováno nákupńı chováńı jednotlivc̊u a domácnost́ı (rodiny), jakožto
i vlivy p̊usob́ıćı na rozhodováńı při nákupu. Lekce má následuj́ıćı strukturu:

5.2.1 Analýza trhu
5.2.2 Analýza zákazńıka
5.2.3 Chováńı kupuj́ıćıch
5.2.4 Chováńı individuálńıho zákazńıka
5.2.5 Faktory ovlivňuj́ıćı chováńı kupuj́ıćıho
5.2.6 Chováńı domácnosti (rodiny)

Délka části lekce 5.2: 150 minut

Kĺıčová slova:

Analýza trhu, tržńı potenciál, tržńı kapacita, tržńı pod́ıl, nasycenost trhu, potřeby a přáńı,
Maslowova pyramida potřeb, odvozené (sekundárńı, vyvolané) potřeby, marketingová
krátkozrakost (myopie), SWOT analýza, nákupńı role, typy nákupńıho chováńı, rutinńı
(automatické) chováńı, řešeńı omezeného problému, řešeńı extenzivńıho problému, vnitřńı
a vněǰśı faktory ovlivňuj́ıćı nákupńı chováńı, referenčńı skupiny a jejich typy, nákupńı
chováńı neúplné a úplné rodiny, role dět́ı při nákupu.

Motivace k části lekce 5.2

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• stanovit, jaké strategie může firma použ́ıvat při svém p̊usobeńı na spotřebitelském
trhu,
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• diferencovat mezi r̊uznými typy nákupńıho chováńı a faktory, které toto chováńı
ovlivňuj́ı,

• objasnit jaké faktory ovlivňuj́ı kupuj́ıćıho,
• popsat nákupńı chováńı individuálńıho kupuj́ıćıho,
• popsat nákupńı chováńı rodiny,
• použ́ıvat SWOT analýzu při aplikaci na zákazńıky, konkurenci a vlastńı firmu nebo

instituci.

5.2.1 Analýza trhu

Při analýze spotřebitelského trhu a vyjádřeńı měřitelnosti segment̊u trh̊u je třeba nejprve
definovat určité kvantifikátory. Mezi základńı kvantifikátory patř́ı:

a) Tržńı potenciál Potenciál

Je nejvyšš́ı možná koupěschopnost zákazńıka. Entita obsahuje tedy i ty potenciálńı
zákazńıky, kteř́ı nejsou a nikdy nebudou zákazńıky naš́ı firmy.

b) Tržńı kapacita Kapacita

Je souhrn prodaných výrobk̊u (nebo služeb) na daném trhu všemi prodejci za určitou
dobu. Měř́ı se bud’:

• jako součet maloobchodńıch (velkoobchodńıch) obrat̊u – tato metoda je málo
přesná,

• jako objem prodeje – tyto údaje jsou však pro marketingový útvar dané firmy
obt́ıžně zjistitelné s ohledem na skutečnost, že konkurence takovéto údaje nepo-
skytuje a objektivńı ekonomické instituce jsou obvykle zavázány mlčenlivost́ı.

Tržńı kapacita je proto v́ıceméně pouze odhadována s jistým rizikem chybovosti.

c) Tržńı pod́ıl Tržńı pod́ıl

Vyjadřuje postaveńı dané firmy na trhu. Je to pod́ıl realizovaného prodeje firmy
k tržńı kapacitě, uvád́ı se v procentech. V ekonomicky vyspělých představuje mnohdy
v některých odvětv́ıch už i 10 procentńı tržńı pod́ıl oligopolńı postaveńı (např́ıklad
v automobilovém pr̊umyslu).

Př́ıklad:

V podmı́nkách ČR představuje objem prodeje Škody Mladá Boleslav 70 procentńı pod́ıl
na domáćım trhu. Jde o výrazné oligopolńı postaveńı, ostatńı prodejci se individuálně
pohybuj́ı vždy výrazně pod 10 procent.

d) Nasycenost trhu Nasycenost

Je poměr tržńı kapacity k tržńımu potenciálu. Vyjadřuje možné rezervy daľśıho
rozš́ı̌reńı prodeje danými výrobky na daném trhu.

Je zřejmé, že každá firma by se měla snažit na základě zjǐstěńı nasycenosti daného
spotřebitelského trhu rozšǐrovat sv̊uj tržńı pod́ıl směrem k celkové tržńı kapacitě
a tržńımu potenciálu. Kvantifikace je seřazena v posloupnosti, přirozenou snahou ma-
nagementu firmy muśı být nejen pokud možno přesné zjistěńı (popř́ıpadě kvalifikovaný
odhad), tj. kvantifikace těchto základńıch pojmů, ale i účelový postup směrem nahoru
k obsazeńı co největš́ıho výseku tržńıho potenciálu.
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Graficky bychom si mohli uvedené indikátory znázornit následuj́ıćım obrázkem 5.4

tržńı potenciál

tržńı pod́ıl naš́ı firmy

tržńı kapacita

Obrázek 5.4: Grafické znázorněńı kvantifikátor̊u trhu

Strategie naš́ı firmy může být orientována dvěma směry:2 druhy
strategie

• lepš́ım využ́ıváńım dosavadńıch kapacit, objevováńım rezerv, zlepšováńım služeb,
organizace atd., tzn. intenzifikaćı stávaj́ıćıho systému, nebo

• vyhledáváńım a realizaćı nových př́ıležitost́ı, rozšǐrováńım tržńıho prostoru,
pronikáńım k novým segment̊um trhu, rozvojem nových výrobk̊u atd., tzn.
extenzifikaćı dosavadńıho systému.
Optimálńı je kombinace obou směr̊u současně. Následuj́ıćı obrázek 5.5 ukazuje
oba zp̊usoby strategické volby ve formě, která se nazývá

”
matice produkt-trh“Matice

Produkt-
trh Produkty

Trhy
dosavadńı nové

Dosavadńı pronikáńı trhu rozvoj produktu

Nový zákazńıci rozvoj trhu diverzifikace

zákazńıci

Obrázek 5.5: Matice
”
produkt-trh“

• Strategie pronikáńı trhu znamená orientaci na dosavadńı trh a stálé zákazńıky.
Projevuje se např́ıklad v účinné propagaci stávaj́ıćıho zbož́ı, drobných inovaćıch
výrobk̊u, novém baleńı, nových tvarech, obalech, službách, slevách atd.

• Strategie rozvoje produktu představuje výrazné rozš́ı̌reńı funkćı stávaj́ıćıch
výrobk̊u či služeb. Projevem této strategie je neustálé zlepšováńı výstup̊u jako je
tomu např. t́ım, že automobilka kromě verze osobńıho vozu zavede nově verzi
coupé, vysoká škola zavede kromě prezenčńıho studia i distančńı atd.

• Strategie rozvoje trhu je zaměřena na rozš́ı̌reńı tržńıho prostoru. Znamená to
vyhledáváńı nových kout̊u, nových zájmových skupin, vrstev obyvatelstva, popř.
zemı́, kde by bylo možné uplatnit firemńı produkty. Př́ıkladem budiž snaha
tuzemské firmy źıskat i možnost exportu do určité oblasti v zahranič́ı.

Při zjǐst’ováńı potřeb spotřebitelského trhu je nejprve nutné provést analýzu
dosavadńıch i potenciálńıch zákazńık̊u.

DRAFT



Kapitola 5. Marketingová analýza 61

5.2.2 Analýza zákazńıka

Při analýze zákazńıka je třeba podrobně zjǐst’ovat i detailńı údaje o entitě dosavadńıch
zákazńık i o entitě potenciálńıch zákazńık̊u. Vycháźı se přitom ze zjǐst’ováńı potřeb, přáńı
a možnost́ı daného segmentu zákazńık̊u.

Ćılem je:

• źıskat zákazńıka,
• źıskat výhody nad konkurenćı.

Je tedy třeba definovat a kvantifikovat:

• kdo jsou naš́ı zákazńıci (dosavadńı, potenciálńı – velikost segmentu),
• jejich reakce na:

– tvar výrobku,
– obal,
– změny obsahu,
– změny objemu, obalu atd.,

• na základě čeho se rozhoduj́ı,
• kdo a co je ovlivňuje,
• jak nakupuj́ı, které prodejńı metodě dávaj́ı přednost,
• jaké jsou jejich potřeby (přáńı),
• jaké jsou jejich finančńı možnosti (śıla segmentu),
• jak jsou spokojeni s našimi výrobky (službami),
• podle čeho vyb́ıraj́ı,
• co od nás očekávaj́ı, co by si přáli zlepšit, co chtěj́ı a co nechtěj́ı,
• jaké nové služby (inovace) máme přinést,
• jaké jsou překážky, nedostatky, v čem by se naše firma měla zlepšit,
• jak jim můžeme pomoci,
• co o nás věd́ı, jaký image má naše firma v daném segmentu apod.

Podrobná deskripce dovavadńıho i potenciálńıho trhu je základem pro strategické uvažováńı
firmy do budoucnosti. Nepřesné, zkreslené nebo nepravdivé údaje z fáze zjǐst’ováńı potřeb,
rozsahu a možnost́ı daného segmentu na kteý zaměřujeme své prodejńı úsiĺı se může později
negativně projevit v realizačńı fázi marketingu.

a) Potřeby zákazńık̊u

Při analýze zákazńık̊u se vždy po zjǐstěńı rozsahu daného segmentu definuj́ı v prvé řadě
jeho potřeby. Slovo

”
potřeba“ je základńım stavebńım kamenem ekonomie. Žijeme d́ıky

uspokojováńı potřeb, uvědomováńı si těchto potřeb a často nutnost́ı a nezbytnost́ı jejich
uspokojeńı. Definice

Potřebu m̊užeme definovat jako vědomı́ nedostatku.

Pouze uvědoměńı si potřeby je hnaćı silou každého člověka, každé firmy a koneckonc̊u
i každého státu, aby nedostatek řešil a ekonomicky jednal. Neuvědoměńı si této potřeby, byt’

potřeba vznikla a trvá, neńı impulzem pro naši (a nič́ı) aktivitu.

Potřeby jsou ovšem rozličné, jsou časově rozloženy, jsou aktuálńı a méně aktuálńı atd., je
proto třeba je nějakým hodnotovým zp̊usobem uspořádat, diferencovat mezi nimi, odsouvat
méně aktuálńı a řešit nejdř́ıve uspokojeńı potřeb nezbytných apod. Kromě toho jsou některé
poteby adekvátńı věku, některé t́ım pádem zanikaj́ı, jiné vznikaj́ı, nastává jejich pohyb. To
je právě problém při podrobněǰśım zjǐst’ováńı potřeb daného segmentu, protože muśıme
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poč́ıtat někdy i s jejich rychlým posunem, vznikem či zánikem, někdy racionálńım někdy
iracionálńım, vyvolaným, odvozeným atd.

Potřeby muśıme proto uspořádat do několika základńıch kategoríı. Možné členěńı potřebČleněńı
potřeb zákazńık̊uukazuje následuj́ıćı tabulka 5.1

Tabulka 5.1: Členěńı potřeb

biologické nezbytné hmotné individuálńı aktuálńı
kulturńı zbytné nehmotné společné (veřejné) budoućı

Je zřejmé, že každý muśı plně uspokojovat své potřeby biologické, nezbytné, aktuálńı,
v př́ıpadě nouze, strádáńı, nemoci, epidemíı atd. je pozornost všech zákazńık̊u zaměřena
aktuálně t́ımto směrem. Každý ekonomický subjekt, tedy jedinec, domácnost, firma i stát
se vždy v prvé řadě snaž́ı uspokojovat potřeby, které jsou uvedeny v prvńı řádce tabulky.
Teprve poté se zaměřuje na skupiny potřeb uvedených v řádce druhé.

Dále tu plat́ı základńı pravidlo známé z obecné ekonomie, že
”
každý se snaž́ı uspokojovat

předevš́ım své krátkodobé ćıle, teprve po jejich uspokojeńı se zaměřuje na ćıle dlouhodobé“.
Toto upřednostňováńı krátkodobých ćıl̊u má sv̊uj výraz i ve známém př́ıslov́ı, že

”
lepš́ı

vrabec v hrsti, než holub na střeše“.

Toto pravidlo je obt́ıžně překonatelné např́ıklad pro pojǐst’ovny, pokud maj́ı jej́ı pracovńıci
přesvědčovat klienty, aby investovali své peńıze do produkt̊u, které přinášej́ı efekty v deľśım
časovém horizontu. Každý ekonomický subjekt dává přednost rychlé návratnosti a rychlému
efektu, byt’ nepochybně menš́ımu, než dlouhodobému čekáńı na efekt, který sice může být
větš́ı, ale je také méně jistý.

Úkol k textu č. 5.2.2:

Pokuste se uvést ke každé kategorii potřeb váš vlastńı př́ıklad. Uved’te rovněž některé
potřeby historicky zaniklé. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do
Kĺıče a zapǐste si údaje z Kĺıče do vlastńıch poznámek k textu.

Z principu určité skladby potřeb vycháźı také Maslowova pyramida členěńı potřeb, kteráMaslowova
hierarchie

potřeb
má v marketingu konkrétńı vyjádřeńı předevš́ım v reklamě. Reklama se pak zaměřuje na
daný stupeň potřeby konkrétńım sloganem. Maslowovu pyramidu potřeb s ukázkou využit́ı
pro reálnou reklamu určitým firem ukazuje obrázek 5.6

Pyramida Reklama

Seberealizace

Potřeba uznáńı

(úspěch̊u, pochval)

Sociálńı potřeby

(přátelstv́ı, láska)

Potřeba bezpeč́ı, ochrany

(ochrana zdrav́ı, zaměstnáńı, jistota)

Základńı fyziologické potřeby

(J́ıdlo, odpočinek, spánek)

”Já na to mám, já si vyskoč́ım. . . ”

”Máš na to”

”S námi to dokážete”

”Doma tě pochváĺı”

”Podej štěst́ı ruku”

”S námi jste v bezpeč́ı”

”Poslouchej ž́ızeň”

Obrázek 5.6: Maslowova hierarchie potřeb s ukázkou reklamy
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Pro přesné určeńı potřeb je nezbytné provést podrobnou stratifikaci zákazńık̊u. České
statistické systémy obsahuj́ı řadu pojmů, které jsou v jednotlivých sektorech, odvětv́ıch
i oborech národńıho hospodářstv́ı v r̊uzné mı́̌re využ́ıvány.

Př́ıklad:

V oděvnictv́ı se velmi podrobně zohledňuje věk zákazńık̊u. Každému věku př́ısluš́ı určitý typ
ošaceńı, střih, fazona, použitý materiál apod. Rozeznáváme tak r̊uzné sortimenty určené
např́ıklad pro:

• batole,
• kojence,
• předškolńı mládež,
• mladš́ı školńı věk,
• středńı školńı věk,
• vyšš́ı školńı věk,
• dorostence,
• juniory atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

V řadě př́ıpad̊u může marketingový útvar použ́ıvat údaj̊u české statistiky, která přináš́ı
velmi podrobné stratifikace populace ČR z mnoha úhl̊u pohledu.

Problémem v oblasti zjǐst’ováńı potřeb je skutečnost, že potřeby se často měńı, někdy
okamžitě, někdy dlouhodobě, některé definitivně zanikly (pás cudnosti), jiné se po čase zase
vracej́ı (móda), jiné jsou ovlivňovány interńımi faktory či exterńımi faktory atd. Zhruba
můžeme ř́ıci, že potřeby se měńı v závislosti na:

• věku zákazńık̊u (firma se může zaměřit např́ıklad pouze na segment senior̊u),
• pohlav́ı,
• sociálńım postaveńı (a sociálńı mobilitě), např́ıklad při pobytu na Mı́rově budeme

potřebovat hnědé tepláky. Při zvoleńı starostou naopak tepláky do úřadu nosit
nebudeme,

• zeměpisné poloze,
• klimatu apod.

Podstatné je také, že některé potřeby historicky zanikly a jiné se nově stále rychleǰśım
tempem objevuj́ı. Kouṕıme-li např́ıklad nové auto, brzy zjist́ıme, že potřebujeme řadu
doplňk̊u, a to povinných (např́ıklad pojǐstěńı) i dobrovolných (zabezpečeńı proti krádeži
atd.). Źıskáme-li auto, brzy se objev́ı potřeba garáže či mı́sta na parkováńı, atd. Existuj́ı
tedy tzv.

”
odvozené“, sekundárńı potřeby, které jsou v př́ımé, popř́ıpadě i nepř́ımé

závislosti na koupi základńıho výrobku či služby. S t́ımto faktorem často marketingový Odvozené
potřebyútvar dané firmy kalkuluje a potřeby ovlivňuje. Z obecné ekonomie je např́ıklad známo,

že k mnoha výrobk̊um existuj́ı tzv. komplementy, které mnohdy při nákupu samotného
výrobku nejsou součást́ı koupě a jejich potřeba se projev́ı až v určitém časovém úseku po
zakoupeńı nebo použ́ıváńı základńıho výrobku.

Př́ıklad:

Japonská strategie při prodeji šićıch stroj̊u vycházela ze strategie velmi ńızkých cen šićıch
stroj̊u.
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Šićı stroje byly v porovnáńı s ostatńımi značkami velmi laciné a jejich prodej byl enormńı.Japonská
strategie Strategie ńızké ceny základńıho výrobku byla založena na vysoké ceně komplement̊u,

tedy nezbytných doplňk̊u, náhradńıch d́ıl̊u (např́ıklad jehel) a daľśıch faktor̊u tvoř́ıćıch
nezbytnou součást šićıho stroje. Vyšš́ı cena komplement̊u vynahradila japonským firmám
ńızké počátečńı zaváděćı ceny základńıch výrobk̊u a znamenala velmi rychlé proniknut́ı na
nové trhy.

Uved’te vlastńı př́ıklad komplement̊u:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

b) Přáńı zákazńık̊u

Od slova potřeba je pro marketingového pracovńıka nezbytné odlǐsit slovo
”
přáńı“. Přát si

můžeme cokoliv, potřebujeme málo. Slovo
”
přáńı“ je sṕı̌se kategoríı filozofickou, sociologickou,

psychologickou, estetickou atd., avšak primárně ekonomickou kategoríı neńı. Nic na tom
neměńı skutečnost, že při př́ımém prodeji se nás obvykle prodávaj́ıćı zeptá

”
co si přejete“,

”
co byste si přál?“ či

”
jaké je vaše přáńı?“ namı́sto

”
co potřebujete?“. Rozd́ıl mezi oběma

pojmy je však d̊uležitý a charakterizuje jej následuj́ıćı př́ıklad.

Př́ıklad:

Pro odlǐseńı obou pojmů se použ́ıvá tohoto př́ıběhu. V prodejně textilu se ptá mladá krásná
prodavačka starš́ıho muže

”
co byste si přál, pane? Přál bych si, aby mi bylo méně let,

dokázal ještě přeskočit ten pult, poĺıbit Vás atd. To bych si tak přál. Ale potřebuji teplé
spodńı prádlo“.

Rozd́ıl mezi těmito dvěma pojmy je tedy markantńı.

Je snahou reklamy převést
”

přáńı“ do oblasti potřeb.

To však může být značnou chybou firem, respektive jej́ıho marketingového managementu,
pokud se zaměńı přáńı zákazńık̊u za jejich skutečné potřeby. Firma se pak zaměřuje
pouze na přáńı zákazńık̊u a nevid́ı jejich skutečné potřeby, které jsou v pozad́ı těchto přáńı.
Tato chyba se nazývá

”
marketingovou krátkozrakost́ı“ (myopíı). Uspokojeńı potřebyMarketin-

gová
krátkozra-

kost

měńı přáńı lid́ı a následně pak poptávku. Firmě, která si to neuvědomı́ se pak může stát, že
jednoho dne zjist́ı, že poptávka po jej́ıch výrobćıch či službách se přesunula někam jinam.
Úkolem a ćılem každého marketingového pracovńıka by mělo být předevš́ım pochopeńı
problému kupuj́ıćıho, tzn. jaký problém chce nebo muśı daným výrobkem či službou
vyřešit. Správná definice problému kupuj́ıćıho, jeho upřesněńı a kvantifikace je základńım
požadavkem pro každého analytika, at’ už se jedná o bezprostředně prodávaj́ıćıho nebo
analytika marketingového útvaru.

Pro řešeńı těchto problémů je třeba použ́ıvat matematicko-statistických metod, jakož i metod
z oblasti psychologie, ekonomie či sociologie.

c) SWOT analýza

Ve fázi deskripce zákazńık̊u se stejně jako při analýze konkurence či analýze naš́ı firmy
použ́ıvaj́ı standardńı statisticko-matematické metody, a to v závislosti na účelu zjǐst’ováńı
nejčastěji:

• prostý aritmetický pr̊uměr,
• vážený aritmetický pr̊uměr,
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• geometrický pr̊uměr,
• vážený geometrický pr̊uměr,
• modus,
• medián,
• směrodatná odchylka,
• variačńı rozpět́ı,
• regresńı a korelačńı analýza,
• metoda nejmenš́ıch čtverc̊u,
• určitý integrál a derivace (i dvojná), a daľśı, předevš́ım metody grafického zobrazováńı

informaćı (śıt’ové grafy, výsečové, plošné, piktogramy atd.).

Pro vyhodnocováńı se obvykle nejčastěji využ́ıvá SWOT analýza. Ta je založena na výčtu
a váze 4 základńıch faktor̊u ovlivňuj́ıćıch analyzovaný jev.

SWOT analýza znamená zjǐstěńı, uspořádáńı a vyhodnoceńı následuj́ıćıch faktor̊u, graficky SWOT
tabulkaznázorňovaných ve formě tabulky.

S O

W T
Obrázek 5.7: SWOT tabulka

Strengths – silné stránky
Weaknesses – slabé stránky
Opportunities – př́ıležitosti
Threats – ohrožeńı (hrozby nebo rizika)

SW – silné a slabé stránky vyjadřuj́ı počet těchto dvou vnitřńıch faktor̊u zkoumaného
jevu, objektu, instituce atd. Jsou uspořádány formou stručných vět v posloupnosti podle
váhy dané silné nebo slabé stránky.

Už sám proces hledáńı, nalézáńı a uspořádáváńı jednotlivých silných či slabých stránek
organizace, firmy, zákazńıka, konkurence atd., tedy všech možných objekt̊u, na které je
možné metodu analýzy SWOT aplikovat, znamená pro zpracovatele této tabulky proces
uvědomováńı si těchto silných a slabých stránek. Daľśı pozitivńı funkce tohoto nástroje
analýzy spoč́ıvá v hledáńı a uvědomováńı si závažnosti dané stránky. Tyto dva aspekty
jsou d̊uležité pro pozděǰśı připravenost analytika (a jeho prostřednictv́ım pak manažer̊u) na
možný budoućı vývoj zobrazovaného jevu.

OT – př́ıležitosti a hrozby představuj́ı vněǰśı faktory zkoumaného jevu. Pojem
”
př́ıležitosti“ je Zásobńık

př́ıležitost́ıpak spjat s tzv.
”
ošatkou“ (nebo také někdy

”
zásobńıkem“) př́ıležitost́ı, který si marketingov́ı

pracovńıci vypracovávaj́ı jako možnost pro budoucnost.

Př́ıklad:

Pojem zásobńık př́ıležitost́ı je nejlépe vystižen v tomto slovenském vtipu. Jáno je u spo-
vedi a hovoŕı: pán farár, mám velký hriech. Zviedol som cudziu ženu. A ktorá to bola? Pýta
sa pán farár. Betka Ondrúškova však? Nie, hovoŕı Jáno. Zuzka Debnárova? Nie, hovoŕı Jáno.
Mária Horváthova? Nie, hovoŕı Jáno a nepriznal sa. Dostal pokáranie a niekolko očenášov.
Ked’ výjde z kostola von, stretne Ferka, ktorý sa ho tiež pýta. Tak čo Jáno, priznal si sa?
Nie, hovoŕı Jáno. Ale dostal som kupu nových tipov.
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Nové tipy, nové adresy, nové možnosti – to je soupiska, zásobńık možných př́ıležitost́ı
v budoucnosti.

Uved’te vlastńı př́ıklad ošatky př́ıležitost́ı:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Analýza SW naš́ı organizace např́ıklad znamená formulaci odpověd́ı na tyto otázky:

• kdo jsme,
• co chceme,
• co umı́me,
• č́ım se lǐśıme od jiných,
• co máme k dispozici,
• co můžeme źıskat,
• jak se známe atd.

Analýza OT znamená odpovědi na tyto možné otázky:

• kdo jsou a mohou být naši dodavatelé?
• kdo jsou naši odběratelé?
• kdo je naše konkurence?
• kdo je naše veřejnost? atd.

Podrobný rozpis odpověd́ı na tyto a podobné otázky umožňuje analytikovi jasně vymezit
pozici a možný vývoj analyzovaného jevu. Metoda SWOT patř́ı mezi základńı pomůcky
marketingových útvar̊u a provád́ı se nejen při analýze vlastńı firmy, ale jak je zřejmé
i z názv̊u jednotlivých kapitol této publikace, je velmi rozš́ı̌reným analytickým nástrojem
i pro posuzováńı a hodnoceńı jednotlivých zákazńık̊u nebo konkurenčńıch firem.

Př́ıpadová studie: ukázka SWOT analýzy firmyPř́ıpadová
studie

V praxi byla provedena SWOT analýza konkrétńı firmy, a to jedné ze sladoven p̊usob́ıćıch
na územı́ ČR. Tato zkrácená SWOT analýza je uvedena jako analýza konkrétńıho výstupu
marketingového útvaru, tuto analýzu provád́ı daná firma sama periodicky každý rok.

Ukázka SVOT analýzy:

S O

W T

Strengths – silné stránky
Weaknesses – slabé stránky
Opportunities – př́ıležitosti
Threats – ohrožeńı (hrozby nebo rizika)

Hodnoceńı naš́ı firmy:

S – značný rozsah tuzemského trhu
rozšiřuj́ıćı se trh zahraničńı
dobrá kvalita výrobk̊u
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včasné plněńı
dobrá dopravńı spojeńı
technologická zař́ızeńı na dobré úrovni
zkušené a kvalitńı lidské zdroje
dlouhodobá existence na tuzemském i zahraničńım trhu
stálý okruh věrných zákazńık̊u
stabilńı okruh dodavatel̊u
dobré vztahy s finančńımi institucemi
dobrá činnost útvaru public relations
dobrý informačńı systém
kvalitńı dopravńı prostředky
kvalitńı laboratoře

W – značné dopravńı vzdálenosti k zákazńık̊um
rozd́ılná kvalita vstupńıch surovin
st́ısněné prostory vlastńı firmy v areálu
st́ısněné prostory k parkováńı a manipulaci velkých kamion̊u
nedostatečný počet pracovńık̊u s dobrou znalost́ı ciźıch jazyk̊u

O – nové trhy
nové metody propagace
dobré kontakty v zahranič́ı

T – dodavatelé (neúroda).

Dobře prováděná SWOT analýza umožňuje managementu firmy kvalitńı rozhodováńı
předevš́ım o strategii firmy na daľśı obdob́ı. Jednotlivé body všech 4 faktor̊u jsou sledovány,
zaznamenávány jejich př́ıpadné změny, z každé změny individuálńıho bodu jsou vyvozeny
závěry a d̊usledky.

Pokud se rozhodneme vstoupit na trh, měli bychom vycházet z princip̊u nákupńıho chováńı
zákazńık̊u. Zp̊usoby chováńı zákazńık̊u, jejich zvyky, preference i faktory, které nákupńı
chováńı ovlivňuj́ı je nutné nejprve poznat, popsat a analyzovat. Př́ıstupy k jednotlivým
zákazńık̊um muśı respektovat některé obecné zásady, ale i individuálńı zvláštnosti, které
mohou silně p̊usobit na prodejnost či neprodejnost produkce naš́ı firmy a neznalost těchto
faktor̊u může zp̊usobit propad i velmi racionálńıch, užitečných a potřebných produkt̊u.

Cvičeńı č. 5.2.2:

Sestavte SWOT analýzu fiktivńıho nebo skutečného zákazńıka.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 5.2.2:

Předpokládejte, že ř́ıd́ıte vlastńı firmu. Definujte a charekterizujte Vaše zákazńıky, zp̊usoby
a metody zjǐst’ováńı okruhu Vašich zákazńık̊u, proved’te SWOT analýzu zákazńık̊u. Vypra-
covaný úkol zašlete tutorovi.

5.2.3 Chováńı kupuj́ıćıch

Obecně plat́ı, že každý kupuj́ıćı se snaž́ı prostřednictv́ım nákupu zbož́ı nebo služeb uspokojit
svou potřebu, jednáńı kupuj́ıćıch je tedy ćılené a je zaměřeno na vyřešeńı nějakého problému
(vědomı́ nedostatku), který se snaž́ı prostřednictv́ım nákupu vyřešit. Tuto zásadu potvrzuj́ı
i výjimky, že existuje vždy skupina lid́ı (většinou žen), pro něž je významný již sám proces
nákupu, což se nakonec projevuje jakoby bezćılným blouděńım vesměs v supermarketu
s př́ıpadným nákupem nezamýšlených a tud́ıž vesměs i nepotřebných věćı. V takovémto
př́ıpadě však lidé uspokojuj́ı své sṕı̌se jiné potřeby, než právě řešeńı problému, který by měl
uspokojit daný výrobek nebo služba. Velmi často je pak takovéto jednáńı založeno sṕı̌se
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na potřebě komunikace (problém osamělých senior̊u) nebo potřeba
”
vyj́ıt do společnosti“,

potřeba
”
něco koupit jako dárek“ (zat́ım nev́ım co, třeba na něco vhodného naraźım) apod.

V každém př́ıpadě je chováńı kupuj́ıćıch zcela obecně velmi složitý, kompliko-
vaný, často nepředv́ıdatelný a mnohdy i zcela iracionálńı proces. Málo kdo z nás
nakoupil vždy věci naprosto racionálně, čistě účelově, vhodně, přiměřeně, ćıleně. Mnohdy se
rozhodujeme pouze emocionálně (to se mi prostě ĺıb́ı), podléháme r̊uzným tlak̊um zjevným
i skrytým (všichni už to maj́ı, akorát já chod́ım jako outsider), (maj́ı snad ty pohledy
znamenat, že jsem nevhodně oblečen a měl bych tedy jako starosta snad ty tepláky přestat
nosit do úřadu? atd.). Často pak při domáćı inventuře nalézáme i ve své domácnosti zcela
nepotřebné věci a jsme překvapeni jak se tam ocitly. Podobné či stejné iracionálńı faktory
se projevuj́ı i ve firmě.

Př́ıklad:

Je typickým jevem, že při povýšeńı žádá vesměs každý manažer novou, samostatnou kancelář,
protože už je pro něj společensky z hlediska jeho

”
nové“ autority nemožné sedět se svými

podř́ızenými, jeho kancelář muśı být vybavena zcela novým nábytkem, kobercem či křeslem,
nebot’ se muśı odlǐsit od vkusu svého předch̊udce a nemůže pobývat ve staré kanceláři
vybavené tak neprakticky atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:
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. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Pokud bychom definovali racionálńı proces koupě, pak bychom měli konstatovat, že
prostřednictv́ım koupě se kupuj́ıćı snaž́ı źıskat určitý konkrétńı výrobek nebo službu,
která dokáže uspokojit jejich potřeby. Tento racionálńı prvek, který je obsažen, alespoň
zpočátku, téměř v každé koupi vyžaduj́ıćı deľśı př́ıpravu a nikoliv impulzivńı popud, je však
často proces koupě korigován určitými rolemi při nákupu, a to i tehdy, pokud se
zdánlivě tohoto nákupu zúčastňuje pouze jedinec.

a) Role při nákupuRole

Výsledná koupě je často výsledkem p̊usobeńı mnoha faktor̊u a p̊usobeńı celé řady lid́ı
(popř́ıpadě i celých skupin lid́ı, tj. referenčńıch skupin), kteř́ı předběžně anebo bezprostředně,
před vlastńı nákupem nebo př́ımo v jeho pr̊uběhu maj́ı sv̊uj pod́ıl na výsledné koupi daného
výrobku či služby. Tyto role při nákupu můžeme pojmenovat:

• iniciátor nákupu,
• kupuj́ıćı,
• rozhodovatel,
• ovlivňovatel,
• uživatel,
• financiér.

Př́ıklad:

Matka čtyřčlenné rodiny sděĺı všem př́ıslušńık̊um, že źıtra se vyraźı do supermarketu,
protože babička (tchyně) má v sobotu svátek a je zapotřeb́ı j́ı koupit dárek. Matka je tedy
iniciátor nákupu, určuje potřebnost nákupu, zd̊uvodňuje ho, rámcově definuje potenciálńı
okruh (je řečeno komu, tzn., že výběr je limitován přiměřenost́ı dle věku atd.). Konkrétńı
představa sdělena nebyla. Je však definován konečný uživatel a vesměs je zřejmý i financiér,
tj. manžel. Úkol iniciovaný matkou je prakticky př́ıkazem pro všechny členy rodiny, že je
třeba v plném stavu navšt́ıvit obchod, kupuj́ıćımi jsou tedy určeni všichni př́ıslušńıci rodiny.
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Rodina tedy v pátek navšt́ıv́ı supermarket a hledá vhodný dárek. Muži většinou tento proces
nemiluj́ı, nicméně je třeba je vźıt sebou jako předem určeného financiéra, daľśı funkce nejsou
snad ani žádoućı (stejně nikdy nevybral nic dobře, jedině s výjimkou mě, tj. manželky).
Zbývá tedy objasnit již jen dva pojmy, a to rozhodovatele a ovlivňovatele. Proto bude tento
př́ıklad doplněn po vysvětleńı těchto pojmů.

Pro chováńı kupuj́ıćıch je velmi d̊uležitá funkce ovlivňovatele. Ovlivňovatel(é) mohou být
jednak bezprostředńı kupuj́ıćı (spolukupuj́ıćı), nepř́ımo tak mohou činit i referenčńı skupiny
(co by tomu řekli), nepř́ımo se tu projevuje i sociálńı status (to si nemůžeme dovolit), mohou
a měli by těmito ovlivňovateli být př́ımı́ prodávaj́ıćı (to vám sluš́ı), značnou roli tu hraj́ı děti.
V americké společnosti se např́ıklad velmi dbá na to, co si o věci mysĺı právě d́ıtě, uvád́ı se,
že právě d́ıtě je rozhodovatel. Proto se také prodávaj́ıćı obracej́ı právě na d́ıtě a snaž́ı se
jej přesvědčit. Skutečnost́ı je, že pouze jeden z dané skupiny kupuj́ıćıch je rozhodovatel,
to muśı prodávaj́ıćı velmi rychle poznat, na tuto osobu se muśı zaměřit a přesvědčit ji.
Vliv dět́ı vrchoĺı mezi 5–11 lety. Děti si velmi rychle uvědomı́ svou moc ovlivňovat nákupy
a často ji potom využ́ıvaj́ı. V americké literatuře existuje i celá škála pojmenovańı pro r̊uzné
typy dětského chováńı při nákupu a jeho ovlivňováńı. Jako př́ıklad uvád́ıme pojmenováńı
např́ıklad

”
d́ıtě otrava“ (doprováźı rodiče a neustále škemrá a smlouvá, aby se koupilo to či Role d́ıtěte

ono) nebo d́ıtě typu
”
nakladač voźıku“ (d́ıtě, které neustále klade do koš́ıku věci, které má

v dosahu). Toho se využ́ıvá při prostorovém uspořádáńı supermarketu, kdy do př́ıslušné
výše a dosahu dět́ı se většinou dávaj́ı ležáky. Rodič reaguje dvoj́ım zp̊usobem, bud’ věci
v koš́ıku ponechává nebo je vraćı zpět s možnost́ı, že všechno stejně neuhĺıdá a některý
ležák v koši z̊ustane.

Doplněńı př́ıkladu:

V našem předcházej́ıćım př́ıkladě bude při nákupu realizována ještě funkce ovlivňovatele
zásahy dět́ı (kupme babičce to či ono), popř́ıpadě při existenci př́ımého prodávaj́ıćıho ještě
i jeho role při výběru dárku (to je velmi vhodné, pohodlné, př́ıjemně se nośı atd.). Často
se pak na základě tohoto ovlivňováńı ze strany profesionálńıho prodavače stává, že okruh
nákupu je podstatně širš́ı, než p̊uvodně zamýšlená koupě, zvláště, když prodávaj́ıćı objev́ı

”
neobvyklý“ produkt, který sluš́ı i matce, popř́ıpadě i dětem. O nákupu rozhodne matka,

otec tǐse plat́ı.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Koupě sama o sobě má několik fáźı. Ty si vesměs neuvědomujeme, jednáńı často automaticky.
Nicméně při sofistikovaněǰśım nákupu můžeme rozeznat následuj́ıćı fáze nákupu: Fáze

nákupu

• poznáńı problému (vznik potřeby a jej́ı uvědoměńı si),
• hledáńı informaćı (známı́, katalogy, prohĺıdka v́ıce obchod̊u a v́ıce zbož́ı),
• zhodnoceńı alternativ,
• rozhodnut́ı o nákupu,
• vyhodnoceńı nákupu.

Ćılem nákupu, který si však kupuj́ıćı nemuśı často ani uvědomovat, je řešeńı nějakého
problému, zlepšeńı či udržeńı kvality života, řešeńı emoćı, snaha přizp̊usobeńı se okoĺı,
adaptace na novou situaci apod.

Nákupńı chováńı má svá pravidla, podněty, je reakćı na vznik určitých potřeb, a proto
rozeznáváme určité specifické typy nákupńıho chováńı. Každý typ nákupńıho chováńı je
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pak dán určitými charakteristikami, prodávaj́ıćı by si proto měl hned na začátku nákupu
zjistit, kdo vlastně nakupuje a komu je zbož́ı určeno.

V zásadě rozdělujeme nákupńı chováńı na tyto základńı typy nákupńıho chováńı:

• chováńı individuálńıho zákazńıka,
• chováńı domácnosti,
• chováńı organizace.

Chováńı individuálńıho zákazńıka a chováńı domácnosti patř́ı do analýzy spotřebitelského
trhu a jeho chováńı, chováńı organizace je odlǐsné a vesměs se realizuje na jiném typu trhu,
proto mu věnujeme samostatnou kapitolu.

5.2.4 Chováńı individuálńıho zákazńıka

Děĺıme na:Typy
chováńı

a) rutinńı (automatické) chováńı,

b) řešeńı omezeného problému,

c) řešeńı extenzivńıho problému.

ad a) Automatické chováńı

Je nejčastěǰśı. Toto chováńı vykazuje následuj́ıćı znaky:Znaky

• jde o častý nákup (denńı, periodicky se opakuj́ıćı),
• rozhodnut́ı bývá učiněno na základě vlastńı zkušenosti (popř́ıpadě již i obliby),
• neprovád́ı se zhodnoceńı alternativ,
• pro kupuj́ıćıho se jedná o známý výrobek (nepotřebuje informace),
• kupuj́ıćı má ostatně i málo času na hledáńı informaćı i na nákup.

Př́ıklad:

Nákup denńıch potravin, nákup denńıho tisku apod.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Z těchto znak̊u vyplývá pro prodávaj́ıćıho několik povinnost́ı:

• potřeba udržet okruh zákazńık̊u kvalitou a cenou (stabilńı kvalita, stabilńı cena),
• nutnost odlǐsit vlastńı výrobky od konkurence,
• popř́ıpadě rozš́ı̌reńı segmentu trhu novou komunikaćı se zákazńıky.

ad b) Řešeńı omezeného problému

Je nákupńı chováńı, které vyplývá z aktuálńı potřeby, která se čas od času opakuje,
avšak v deľśıch časových úsećıch. Z toho vyplývaj́ı typické znaky pro tento typ nákupu:Znaky

• zákazńık potřebuje nějaké informace, řeš́ı tedy omezený problém, který dokáže
poměrně přesně definovat, nev́ı jaké prostředky z nab́ızené škály možnost́ı jsou
pro jeho problém ty nejlepš́ı,

• zákazńık je částečně obeznámen s určitou škálou možnost́ı (v́ı o existenci barev
fermežových, syntetických atd.),

• zákazńık však nezná každou značku a nezná vlastnosti výrobk̊u,
• potřebuje informace, které by měl źıskat z obalu, letáku, od prodávaj́ıćıho,
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• při tomto druhu prodeje se obvykle nejedná o vysoké ceny,
• prodej se cyklicky opakuje (možná reklama ale propaguje stále nověǰśı značky

a výrobky).

Př́ıklad:

Potřeba koupit barvu na dřevo pro nátěry chaty: Tyto nátěry se sice opakuj́ı, ale
v rozmeźı několika let, mezi t́ım se objevuj́ı nové typy barev, zat́ımco staré značky se
již třeba ani nevyráběj́ı.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Při analýze těchto znak̊u daného typu prodeje vyplývaj́ı pro prodávaj́ıćıho následuj́ıćı
povinnosti:

• zákazńık muśı mı́t k dispozici dostatek informaćı,
• zákazńık si muśı být vědom existence výrobku, který je schopen uspokojit jeho

potřeby a vyřešit jeho problém (připomı́naćı funkce reklamy),
• prodávaj́ıćı muśı vést správnou komunikaci se zákazńıkem (vysvětleńı) atd.

ad c) Řešeńı extenzivńıho problému

Jedná se o nákupńı chováńı, kdy zákazńık hodlá nakoupit nový výrobek, který dosud
neměl a s ńımž nemá zkušenosti, jedná se tedy řešeńı problému nákupu neznámého
druhu výrobku. Tento typ nákupńıho chováńı je uvozen následuj́ıćımi znaky: Znaky

• jedná se o výrobek poměrně drahý,
• zákazńık na počátku o výrobku př́ılǐs mnoho nev́ı, potřebuje se s ńım podrobněji

seznámit,
• zákazńık potřebuje určitý čas na rozmyšleńı,
• potřebuje určitá doporučeńı od d̊uvěryhodných osob (kolegové, prodávaj́ıćı),
• určitý čas věnuje vyhledáváńı informaćı a konzultuje i d́ılč́ı informace,
• navšt́ıv́ı obvykle v́ıce obchod̊u a jedná s v́ıce prodávaj́ıćımi.

Př́ıklad:

Nákup prvńıho osobńıho poč́ıtače.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Pro prodávaj́ıćı vyplývaj́ı opět určitá doporučeńı, jak zákazńıky přimět k nákupu.
Povinnosti prodávaj́ıćıho zahrnuj́ı tyto doporučené kroky:

• prodávaj́ıćı muśı zauj́ımat osobńı př́ıstup ke každému zákazńıkovi, seznámit se
s problémem, který on potřebuje řešit,

• muśı zákazńıkovi poskytnout dostatek informaćı, tzn. včetně předváděńı funkćı
výrobku za situaćı, které zákazńık bude potřebovat,

• prodávaj́ıćı muśı zd̊urazňovat kladné vlastnosti výrobku nebo značky ve vztahu
k potřebám kupuj́ıćıho.

5.2.5 Faktory ovlivňuj́ıćı chováńı kupuj́ıćıho

Koupě je ovlivňována souhrnem mnoha faktor̊u, které ve svém d̊usledku mohou zcela zvrátit
p̊uvodńı rozhodnut́ı nakupuj́ıćıho a přimět ho, že zakouṕı naprosto jinou věc než kterou
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zamýšlel ba dokonce i zcela jinou věc než ve skutečnosti potřebuje. Právě v p̊usobeńı těchto Exterńı
a interńı
faktory

faktor̊u se projevuje dopad určité iracionality a nepředv́ıdatelnosti koupě. Těchtofaktor̊u je
několik předevš́ım si je muśıme rozdělit na faktory interńı a exterńı.

a) Interńı faktory

Jsou u každého rozd́ılné, individuálńı, jejich vliv může být někdy slabý, jindy silný,
jsou to faktory v́ıceméně psychologické, daj́ı se tedy korigovat, časem se mohou měnit
výchovou či adaptaćı. Mezi významné interńı faktory ovlivňuj́ıćı chováńı kupuj́ıćıho
patř́ı zejména:

• racionálńı motivace je dána racionálńım d̊uvodem:
Př́ıklad:

Potřebuji tepláky = jdu si koupit tepláky. Tato inicializace vyplývá vesměs z bez-
prostředně zjǐstěného nedostatku (např́ıklad pocit hladu je impulsem k rychlému
nákupu).
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• emocionálńım motivem (to se mi ĺıb́ı, to si kouṕım),
• psychikou jedince,
• incentivem, tj. smyslovým podnětem,Incentiv

Př́ıklad:

Vůně grilovaných kuřat přiměje kolemjdoućıho k nákupu, byt’ tak neměl v úmyslu,
stejně tak při ch̊uzi kolem cukrárny může být v̊uně podnětem ke vstupu.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• osobnost́ı,

Př́ıklad:

Na zahrádku si trpasĺıky nekouṕım, i když sousedi maj́ı i Sněhurku.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• vńımáńım,

u tohoto faktoru se zastav́ıme, protože je složitěǰśı, lidé totiž vńımaj́ı jeden
a tentýž předmět zcela odlǐsně v d̊usledku 3 proces̊u, které označujeme jako:

1) selektivńı distorze (zkresleńı),Druhy
vńımáńı 2) selektivńı retence (zapamatováńı si),

3) selektivńı vystaveńı.

ad 1) zkresleńı je dáno skutečnost́ı, že existuje všeobecná tendence lid́ı, že každý
člověk se snaž́ı přizp̊usobit źıskané informace svým představám, svému
zp̊usobu vńımáńı a transformaci informaćı dle svého zp̊usobu interpretace.

Př́ıklad:

Tak např́ıklad lidé neslyš́ı to, co slyšet nechtěj́ı, potlačuj́ı negativńı informace,
pokud nezapadaj́ı do jejich rámce viděńı apod. To je psychologický problém,
který všichni známe, ale často si jej neuvědomujeme, právě proto, že nechceme
slyšet, že realita je poněkud jiná než je naše představa a naše interpretace
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daného jevu. Lidé nechtěj́ı vidět, slyšet, vědět vše co narušuje jejich představu.

ad 2) problém zapamatováńı si spoč́ıvá ve skutečnosti, že lidé maj́ı tendenci
zapomı́nat na nepř́ıjemné či negativńı jevy a vzpomı́naj́ı pouze na věci dobré
a př́ıjemné. Nepř́ıjemné zkušenosti jsou zasunuty do paměti a nevybavuj́ı se,
lidé tak často opakuj́ı své chyby.

ad 3) vystaveńı znamená, že člověk má tendenci si v́ıce zapamatovat věci, události
i výrobky, které jsou opakovány, zd̊urazňovány a připomı́nány. Na tom je
ostatně postaveno školstv́ı v procesu výuky, v naš́ı oblasti se pak jedná
o p̊usobeńı reklamy.

Mezi charakteristiky vńımáńı patř́ı i p̊usobeńı ceny
Obecně plat́ı, že č́ım je vyšš́ı cena, t́ım v́ıce zákazńık vńımá jej́ı kvalitu. Mělo
by tedy platit, že kvalitněǰśı výrobky jsou dražš́ı. Zákazńık nemůže u všech Vztah

kvalita-
cena

typ̊u výrobk̊u rozeznávat kvalitu, protože se v tom většinou nevyzná. Proto se
orientuje podle ceny, popř́ıpadě podle značky. Značka nebo cena je tedy
pro běžného zákazńıka vod́ıtkem pro vńımáńı kvality. Běžnou prax́ı v řadě
evropských zemı́ je skutečnost, že pokud neńı kupuj́ıćı s výrobkem spokojen,
může jej do určité doby vrátit, přestože tento výrobek nevykazuje žádné vady.
V ČR je někdy problémem vrátit i výrobek, který prokazatelně vady vykazuje,
i když muśıme konstatovat, že po schváleńı novely zákona o ochraně spotřebitele
a prodloužeńı doby pro reklamaci se tato situace velmi zlepšila.

• faktor učeńı,
vycházej́ıćı ze skutečnosti, že č́ım v́ıce se zákazńık o výrobku dov́ıdá, t́ım dř́ıve
se stává nákupńı situace řešeńım omezeného problému, popř́ıpadě se plně au-
tomatizuje. Faktor učeńı navazuje na osobnost (věk, pohlav́ı, profese atd., viz
např́ıklad př́ıslov́ı

”
starého psa novým kousk̊um nenauč́ı̌s“),

• postoje,
jsou źıskané dispozice reagovat pozitivně či negativně v̊uči určitému objektu.
Tyto postoje se źıskávaj́ı v pr̊uběhu života postupně a jsou dány p̊usobeńım
v rodině, výchovou dět́ı, p̊usobeńım školy, vlivem sociálńım skupin atd. Postoje
jsou opět silně ovlivněny osobnost́ı a jsou vytvářeny opět 3 složkami, poznávaćı,
emotivńı a kognitivńı. V postoji se projevuj́ı životńı zkušenosti člověka i jeho
charakter a daľśı části jeho osobnosti.

b) Exterńı faktory Exterńı
faktoryTyto faktory jsou do značné mı́ry neovlivnitelné jedincem, jedná se však o vlivy,

kterým se jedinec přizp̊usobuje, reaguje na ně, často jim podléhá. Tyto faktory silně
ovlivňuj́ı jeho volbu.

Př́ıklad:

Př́ıklady známe i z krásného ṕısemnictv́ı, např́ıklad Romeo a Julie (ovlivněno
nepřátelstv́ım Montek̊u a Capulet̊u), z Prodané nevěsty

”
rozmysli se Mařenko“ atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Mezi základńı exterńı faktory ovlivńuj́ıćı volbu patř́ı:

• hodnoty společnosti,
pokud se např́ıklad na prvńı mı́sto dostanou peńıze, majetek, moc atd. lidé
budou podřizovat ostatńı zájmy právě těmto hodnotám,

• ekonomické faktory,
jedná se nejen o vliv výše př́ıjmů zákazńıka, ale i jejich skladbu, tzn. kolik
je zákazńık ochoten utratit a kolik dává na úspory, zda je skrbĺık či bohém
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atd. Tento faktor je tedy doplněn i interńım faktorem osobnosti. Obecně však
plat́ı, že celkový př́ıjem zákazńıka je limituj́ıćım faktorem pro daného zákazńıka,
zákazńıci se rozhoduj́ı v rámci své př́ıjmové pozice. Určitou roli tu hraje i výše
úroku, předevš́ım u nákup̊u dlouhodoběǰśıho majetku na úvěr, leasing, hypotéku,
pojǐstěńı atd.,

• vliv referenčńıch skupin,Referenčńı
faktory kdy každý jedinec je členem celé množiny určitých referenčńıch skupin, které

jeho volbu velmi výrazně ovlivňuj́ı. Jedinec pak nekouṕı či nedělá to co by on
sám chtěl, ale často podléhá vlivu těchto skupin, přizp̊usobuje se všeobecným
hodnotám těchto referenčńıch skupin a pořizuje si věci či čerpá služby odpov́ıdaj́ıćı
hodnotám a zájmům těchto referenčńıch skupin. Tyto referenčńı skupiny můžeme
opět rozdělit do několika typ̊u jako:

(a) členskou referenčńı skupinu,
kdy jedinec je formálńım či neformálńım členem této skupiny (rodina, škola,
parta, spolupracovńıci, spolubydĺıćı v paneláku, přátelé, zájmové skupiny
jako např́ıklad členstv́ı ve sportovńı organizaci, hasič̊u, myslivc̊u, rybář̊u
atd.). V této souvislosti stoj́ı za zmı́nku třeba poukázat na vliv školy, kdy
např́ıklad v Anglii jsou př́ıslušńıci jednotlivých kolej́ı Univerzity v Oxfordu
odlǐseni

”
kolejńım“ oděvem, stejně tak i např́ıklad děti na základńıch školách

v Japonsku atd. I tento prvek má sv̊uj vliv na ćıtěńı jedince jako př́ıslušńıka
vybrané společenské entity a spoluvytvář́ı tak jeho chováńı. V souhrnu
všechny tyto členské referenčńı skupiny spoluutvářeńı volbu jedince a jeho
nákupńı orientaci a chováńı,

(b) aspiračńı skupinu,
tedy skupinu, kde jedinec neńı, avšak chtěl by být. Je to jeho vzor, jedinec
se snaž́ı do této skupiny proniknout, přizp̊usobuje j́ı a jej́ım normám své
chováńı včetně chováńı nákupńıho.

(c) negativńı referenčńı skupinu,
kde jedinec býti nechce (někdy v ńı být nedobrovolně muśı), vyhýbá se této
skupině, neuznává jej́ı hodnoty, záměrně se odlǐsuje apod.

Úkol k textu č. 5.2.5:

Uved’te z praxe nebo z literatury př́ıklady ovlivněńı chováńı v závislosti na uvedených
referenčńıch skupinách:

• vliv sdělovaćıch prostředk̊u,
kdy ćılené a záměrné vytvářeńı

”
obecného“ mı́něńı či opakované p̊usobeńı reklam

p̊usob́ı na vytvářeńı unifikovaného vkusu, společenských norem a automatického
nákupńıho chováńı a volby. Média z tohoto úhlu pohledu pak děĺıme na horká
(televize) a chladná,

• demografické vlivy,
jsou objektivně p̊usob́ıćım vněǰśım faktorem, který ovlivňuje značnou část nákup̊u
a předpokládá určitý typ nákupńıho chováńı. Jsou dány předevš́ım věkem, pohlav́ım,
bydlǐstěm (město, venkov, horská oblast) atd.,

• vzděláńım a povoláńım zákazńıka,
• vlivem etnických skupin,
• vlivem sociálńıch skupin,

kdy sociálńı př́ıslušnost hraje roli nejen při samotném výběru zbož́ı a služeb, ale v řadě
evropských zemı́ již i ve výběru prodávaj́ıćıho. Je zřejmé, že anglická královna nebude
nakupovat na bleš́ım trhu, že ples ve v́ıdeňské opeře je dostupný pouze vybrané
skupině celebrit atd. Tomu samozřejmě odpov́ıdaj́ı i ceny. Byla by to velká společenská
degradace, kdyby př́ıslušńık horńı vrstvy byl zjǐstěn jak si vyb́ırá zbož́ı u Tatiho
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(obchod s levným zbož́ım na Montmatru), stejně tak jako skutečnost, že jezd́ı již
v několik rok̊u ve stejném autě. Tyto normy sociálńıch tř́ıd maj́ı obrovský dopad
na nákupńı chováńı, často nut́ı př́ıslušńıky těchto odpov́ıdaj́ıćıch tř́ıd k mnohem
častěǰśım nákup̊um v duchu pravidla společenského bontónu (já na to mám, já si
vyskoč́ım. . .). Tato stratifikace společnosti se pak projevuje v uzavřených klubech,
uzavřených společnostech člen̊u, vysokým zápisným a daľśımi podmı́nkami členstv́ı
atd. Členstv́ı v těchto sociálńıch skupinách vyžaduje adekvátńı chováńı, která má Nepsaná

pravidlamnohdy velmi silné sankčńı prvky za porušeńı či nerespektováńı psaných, ale
i nepsaných pravidel.
Př́ıklad:

Tyto sociálńı skupiny, jejich deskripce a jejich vliv na chováńı jedince, to je obvykle
předmětem zájmu sociologie a psychologie, pro naše účely uvád́ıme pouze ukázku
r̊uzného zp̊usobu členěńı těchto skupin, a to dle:
Kotlera, který rozeznává 6 sociálńıch tř́ıd v USA:

– upper uppers: 1 % – vysoké dědičné bohatstv́ı,
– lower uppers: 2 % – vysoké bohatstv́ı źıskané aktivitou (Bill Gates),
– upper middles: 12 % – bohatá vrstva společnosti (manažeři, majitelé středně

velkých podnik̊u),
– lower middles: 30 % – tzv.

”
b́ılé ĺımečky“ (white colars), majitelé menš́ıch

podnik̊u, dělnická aristokracie,
– upper lowers: 35 % – kvalifikovańı dělńıci, tzv.

”
modré ĺımečky“ (blue colars),

– lower lowers: 20 % – řadov́ı dělńıci, imigranti, nezaměstnańı.

Verheidena, který má jiné složeńı společnosti (Nizozemı́):

– A: 14 % – politici, špičkov́ı manažeři, dědičné bohatstv́ı,
– B1: 19 % – vysoce vzdělané osoby,
– B2: 22 % –

”
b́ılé ĺımečky“, majitelé a ředitelé malých podnik̊u,

– C: 34 % – nižš́ı úředńıci, dělńıci,
– D: 11 % – ńızký d̊uchod, nezaměstnańı.

Část pro zájemce:

Tyto sociologické pohledy na skladbu společnosti jsou opět závislé na jednotlivých
autorech, sociologové použ́ıvaj́ı r̊uzné stratifikace pro strukruru společnosti. Pokud
Vás tato sociologická stránka v́ıce zaj́ımá, odkazujeme na české autory, kteř́ı deskribuj́ı
českou společnost rovněž dle r̊uzných kritéríı a hledisek. Z jejich pohled̊u však obvykle
vyplývá nevýrazná a nepočetná tzv. středńı vrstva obyvatelstva.

• posledńım faktorem vněǰśıch vliv̊u bude vliv tradic, obyčej̊u, celospolečenských zvyk
apod. Tento faktor nás ovlivňuje sporadicky, často pouze nárazově, někdy je uměle
vyvoláván a nebo se projevuje v historicky neopakovatelné chv́ıli (vzedmut́ı

”
národńıch

vášńı“). Takovýmto běžným faktorem bude např́ıklad nákup ryb (respektive př́ımo
kapr̊u) na Vánoce, kdy je statisticky zjǐstěno, že tak čińı 75 % obyvatelstva ČR. Tyto
zvyky a tradice maj́ı často národńı, popř́ıpadě i národnostńı či etnický aspekt.

5.2.6 Chováńı domácnosti (rodiny)

Chováńı domácnost́ı na spotřebitelském trhu vykazuje určitá obecné i specifické rysy,
vykazuje určité znaky, které muśı marketingový odborńık znát a na základě jejich znalosti
nalézt a realizovat určitý zp̊usob chováńı prodávaj́ıćıho jako reakci na chováńı dané entity.
Je ovšem třeba dodat, že do této entity kupuj́ıćıch se zahrnuj́ı i tzv. neúplné rodiny, tj.
osoby žij́ıćı mimo rodinu, svobodńı, rozvedeńı, rozvedeńı s dětmi, volné svazky typu druh
a družka a daľśı. Proto si jejich nákupńı chováńı probereme podrobněji, nebot’ tato entita
v České republice pomalu, ale stabilně roste.
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a) Neúplná rodina,

je charakterizována následuj́ıćımi znaky:Znaky
chováńı

• vynakládá se méně prostředk̊u na vybaveńı domácnosti,
• je obecně méně stabilńı než úplná rodina, často docháźı k rozpadu, počet rozvod̊u

nar̊ustá, počet dět́ı na jedno manželstv́ı se v ČR v posledńıch letech snižuje (tato
tendence plat́ı pro celou Evropu, Evropa t́ım stárne, nebot’ současně plat́ı, že se
prodlužuje lidský věk),

• stravováńı př́ıslušńık̊u neúplné rodiny prob́ıhá ve větš́ı mı́̌re mimo domov (častěǰśı
návštěvy restauraćı a j́ıdelen),

• rozhodováńı je sṕı̌se nezávislé,
• nakupuj́ı sṕı̌se levněǰśı vybaveńı domácnosti,
• orientuj́ı se sṕı̌se na okamžitou koupi než na opakuj́ıćı se návštěvy prodejc̊u,
• silnou roli u této skupiny hraje vliv televize,
• prodej některých druh̊u zbož́ı je př́ımo úměrný počtu těchto domácnost́ı (např́ıklad

nižš́ı prodej předmět̊u dlouhodobé potřeby),
• d̊uležitá je i fáze životńıho cyklu rodiny (např́ıklad životńı partneři žij́ıćı ve

volném bezdětném svazku maj́ı rozd́ılné společné potřeby v obdob́ı kolem třiceti
nebo padesáti let),

• d̊uležité je i mı́sto bydlǐstě neúplné rodiny v závislosti na tom, zda bydĺı ve městě
či na venkově,

• všeobecně plat́ı tendence, že neúplných rodin nejen v ČR, ale i v celé Evropě
nar̊ustá a nar̊ustá počet dět́ı rod́ıćıch se a žij́ıćıch v těchto rodinách. V české
republice je každé desáté d́ıtě narozeno mimo manželský svazek, ve Švédsku
každé šesté d́ıtě.

Na tuto poznatky muśı prodávaj́ıćı reagovat odpov́ıdaj́ıćımi zp̊usoby prodeje. Do-
poručuje se:

• individuálńı př́ıstup ke každému členu rodiny,
• podrobněǰśı zjǐst’ováńı vztah̊u uvnitř rodiny,
• volba správné osobńı komunikace.

b) Svobodńı, respektive starš́ı rozvedeńı lidé

Jsou poměrně rozsáhlou skupinou nakupuj́ıćıch, jejichž zájmy vykazuj́ı některé společné
znaky. Přesto si tuto skupinu muśıme ještě podrobněji diferencovat na skupinu:

• svobodných, kteř́ı ukončili školu (maximálně do 30 let) a
• starš́ıch svobodných, popř́ıpadě rozvedených lid́ı, kteř́ı žij́ı sami.

Pro 1. skupinu jsou typické následuj́ıćı znaky:Chováńı
rodiny

• převažuje obliba módńıho oblečeńı,
• převažuje výběr dle přijatých značek odpov́ıdaj́ıćıch jejich kategorii,
• cestováńı, popř́ıpadě práce v zahranič́ı (prázdninové brigády, au-pair práce atd.),
• pozornost věnována jen základńımu a specificky studentskému vybaveńı

domácnosti (a to i v př́ıpadě pozděǰśıho osamostatněńı se a nalezeńı vlastńıho
bytu či pronájmu),

• obliba technického vybaveńı domácnosti (Hi-Fi věže, CD, přehrávače atd.),
• záliba ve sportu a sportovńım vybaveńı,
• skupina silně podléhá vliv̊um referenčńıch skupin a časopis̊um.

Pro 2. skupinu jsou typické následuj́ıćı znaky:

• jej́ı př́ıslušńıci jsou již vesměs finančně dobře zajǐstěni,
• nakupuj́ı dražš́ı věci typu nábytek, byt, auto,
• přednost je dávána věcem kvalitńım a věcem dlouhodobé spotřeby,
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• skupina vykazuje častěǰśı návštěvy (a útraty) kaváren, restauraćı, zábavńıch
center, kin, divadel a společenských akćı.

Všeobecně se pro obě skupiny doporučuje př́ımý osobńı prodej, jakožto i p̊usobeńı přes
speciálńı časopisy pro mládež či odborné zájmové časopisy. Tyto skupiny kupuj́ıćıch
silně podléhaj́ı vzor̊um (idol̊um), tohoto faktu často využ́ıvá reklama pomoćı propagace
výrobk̊u či služeb prostřednictv́ım známých osobnost́ı, umělc̊u – symbol̊u dané věkové
a sociálńı kategorie atd.

Př́ıklad:

Reklamy na kosmetiku s Claudíı Schiffer, v ČR silné p̊usobeńı televizńıho pořadu
Hledáme Superstar, vliv telenovel apod.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

c) Rodina

Typické nákupńı chováńı je dáno t́ım, že rodina bud’ nakupuje bud’ př́ımo jako
nakupuj́ıćı skupina, popř́ıpadě i když nakupuje pouze jeden jej́ı př́ıslušńık chová se
tak, jako kdyby na tuto rodinu bral ohled a ostatńı členové jsou, byt’ symbolicky, tak
i při nákupu zúčastněni.

Př́ıklad:

Rodiče, kteř́ı např́ıklad kupuj́ı na Vánoce pro své děti, zohledňuj́ı faktory jejich
vńımáńı dárk̊u, zohledňuj́ı jejich věk, hodnoty, vž́ıvaj́ı se (empatie) do svých dět́ı a řeš́ı
tak problém celé své domácnosti.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

I při tomto zp̊usobu nákupu muśı tedy prodávaj́ıćı zjǐst’ovat role jednotlivých člen̊u
rodiny a zohledňovat tuto skutečnost při pomoci výběru a nákupu kupuj́ıćım. Skupina
zvaná

”
rodina“ je opět velmi širokou entitou lid́ı a je proto vhodné si ji opět rozdělit

na podrobněǰśı členěńı. Proto rozeznáváme následuj́ıćı skupiny rodin: Členěńı
rodin

1) bezdětńı (mlad́ı, starš́ı),

2) rodiny s malými dětmi,

3) rodiny s velkými dětmi,

4) rodiny starš́ıch manžel̊u, kteř́ı děti vychovali a nyńı žij́ı sami.

ad 1) skupina bezdětných se obvykle dále rozděluje na:

11) novomanžele, pro něž jsou typické následuj́ıćı znaky:

• hlavńım předmětem zájmu je jak źıskat a vybavit byt,
• jedná se vesměs o skupinu finančně nikoliv silnou (vzhledem k mlád́ı

však perspektivńı např́ıklad pro dlouhodobé spotřebitelské či hypotečńı
úvěry),

• záliba pro cestováńı, sport, módńı oblečeńı, budoućı rodinné vybaveńı
apod.

Zásadńım požadavkem pro prodávaj́ıćıho je, že se muśı obracet na oba
novomanžele společně, a to i v př́ıpadě, že jeden z nich je výrazně dominantńı
osobnost́ı. Jejich rozhodnut́ı muśı být učiněno jakoby po dosažeńı oboustranné
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shody, jako rozhodnut́ı společné,

12) středńı věk vykazuje tyto obecné znaky:

• jedná se o skupinu obvykle již dobře finančně zajǐstěnou,
• skupina se sṕı̌se zaměřuje na źıskáńı lepš́ıch byt̊u, domů, nakupuje

”
rodinná“ auta, chaty či chalupy, lukrativńı a komfortńı zájezdy,

• d̊uraz skupiny je zaměřen sṕı̌se na kvalitu výrobk̊u či služby (chce
značkové zbož́ı odpov́ıdaj́ıćı dané věkové a sociálńı kategorii),

• dobře zajǐstěná rodina se pohybuje vesměs ve vyšš́ı cenové hladině.

Těmto poznatk̊um muśı odpov́ıdat reakce prodávaj́ıćıch zaměřené na:

• zjǐstěńı role rozhodovatele, p̊usobeńı na ovlivňovatele. V této skupině se
již výrazně projevuje dominantńı nákupńı postaveńı jednoho z manžel̊u
či dět́ı,

• kupuj́ıćım by mělo být nab́ızeno skutečně špičkové, kvalitńı zbož́ı v od-
pov́ıdaj́ıćı cenové relaci,

• vyžaduje se značný rozsah servisu, spjatý s možnost́ı vyzkoušet si
nab́ızené zbož́ı, osvědčuje se reklamńı chováńı prodávaj́ıćıch typu

”
vy si

to zaslouž́ıte“,
”
zpř́ıjemněte si život“ apod.

ad 2) Rodiny s malými dětmi

Vykazuj́ı v podmı́nkách ČR následuj́ıćı znaky:Znaky

• maj́ı obvykle nedostatek finanćı pro své záměry (žena dosud nepracuje),
• častá je koupě na spotřebitelský úvěr či p̊ujčky,
• finančńı prostředky jdou přednostně na vybaveńı domácnosti,
• rodina nevydává větš́ı částky na dovolenou, cestováńı či drahé elektronické

př́ıstroje,
• značná část výdaj̊u jde na děti (včetně např́ıklad i drahých kočárk̊u pro děti,

hračky),
• tyto rodiny obvykle kupuj́ı (nebo vyhledávaj́ı) věci v tzv. rodinném baleńı

(je laciněǰśı a pro širš́ı rodinu efektivněǰśı).

ad 3) Rodiny s velkými dětmi

Patř́ı mezi ćılovou skupinu mnoha prodávaj́ıćıch, nebot’ jejich znaky vykazuj́ı to
nejžádoucněǰśı chováńı pro prodejńı organizaci. Jsou základem pro nákupy všeho
druhu a vesměs se jedná o finančně dobře zajǐstěnou skupinu. Mezi základńı
znaky této skupiny tedy patř́ı:Znaky

• dobrá finančńı situace, zp̊usobená i t́ım, že jejich děti již pracuj́ı a neńı
zapotřeb́ı značnou část finančńıch prostředk̊u vynakládat na jejich zaopatřeńı,

• vesměs se rozhoduj́ı o dlouhodobých investićıch typu výměna starého nábytku
za nový, nákup nového auta, nových spotřebič̊u (tzv. restitučńı investice)
apod.,

• rozhoduj́ı se o nových investićıch, patř́ı sem nákupy pozemk̊u, zahrad, chat,
tedy rozš́ı̌reńı stávaj́ıćıch nemovitost́ı a movitost́ı (tzv. nové investice),

• v takovýchto př́ıpadech se na rozhodováńı pod́ılej́ı vesměs všichni členové
rodiny včetně dět́ı či rodič̊u.

ad 4) Rodiny starš́ıch manžel̊u, kteř́ı děti vychovali a nyńı žij́ı sami

Jsou zvláštńı skupinou domácnost́ı, vykazuj́ıćı opět některé specifické znaky
chováńı. Mezi tyto typické znaky patř́ı předevš́ım:Znaky

• značný sklon k úsporám,
• šetř́ı většinou na dárky vnoučat̊um,
• kupuj́ı nejčastěji převážně jen předměty denńı potřeby a potraviny,
• preferuj́ı malé baleńı (nejlépe pro dva, respektive pro jednoho, nikoliv rodinné

baleńı),
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• rozhoduj́ıćım faktorem je cena (často se jedná o d̊uchodce, respektive alespoň
jeden z nich je již d̊uchodce),

• tato skupina je málo ovlivnitelná reklamou (s výjimkou aspektu zdrav́ı),
• reklama je účinná pouze v př́ıpadě, že výrobek zlepšuje zdrav́ı (obsahuje

vitamı́ny, kalcium či stopové prvky),
• účinné jsou reklamy na léky,
• hodně prostředk̊u se obecně u této skupiny vynakládá na upevněńı zdrav́ı

(ovoce, zelenina, zdravá výživa, relaxace atd.).

Prodávaj́ıćım se v tomto př́ıpadě doporučuje v závislosti na ćıli určeńı nákupu obracet
pozornost právě na aspekty zdrav́ı (statisticky je zjǐstěno, že reklama

”
dokazuj́ıćı“

zlepšeńı zdrav́ı znamená až 40% nár̊ust obratu daného typu výrobku). Pokud se
jedná o nákupy př́ımo určené starš́ım manžel̊um je vhodné apelovat na jejich zásluhy
uznáńım osobńı ceny každého člověka např́ıklad větami typu

”
vy si to přece zaslouž́ıte“

(pod́ıvat se na Kanárské ostrovy po celoživotńı dřině apod.). V př́ıpadě, že se jedná
o zbož́ı, které je určeno jako dárek pro vnuky, je vhodné zaj́ımat se o věk a pohlav́ı
vnoučete, doporučovat zbož́ı jako adekvátńı věku a děti pochválit, a to i v př́ıpadě jejich
nepř́ıtomnosti. Doporučeńı by mělo být spjato s uznáńım d̊ustojnosti nakupuj́ıćıho
i jeho zájmu o rodinu i pochvalou jeho vizáže a postavy. Správná komunikace se
zákazńıkem je i tady předpokladem úspěchu a opět vyžaduje empatii do problému
zákazńıka, jakož i volbu správného jazyka vzájemného porozuměńı mezi prodávaj́ıćım
a kupuj́ıćım.

Úkol k textu č. 5.2.6:

Uved’te konkrétńı př́ıklady reklamy zd̊urazňuj́ıćı aspekty zdrav́ı.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 5.2.6:

Vyberte si určitou rodinu (neúplnou, s dětmi apod.) a popǐste zp̊usob jej́ıho nákupńıho
chováńı při výběru konkrétńıho výrobku. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Pr̊uvodce studiem:

Studium nákupńıho chováńı neńı d̊uležité jen pro prodavače v obchodech, největš́ı obchody
se uzav́ıraj́ı v kancelář́ıch, ale také neformálně při r̊uzných akćıch typu veletrhy, výstavy,
stejně tak se děje při kontraktačńıch jednáńıch konaných v barech, restauraćıch, kavárnách
atd. V takových př́ıpadech se jedná většinou o obrovské zakázky organizaćı, z nichž největš́ı
jsou státy. Státńı zakázky jsou uzav́ırány většinou delegaćı, v ńı však má vždy někdo
větš́ı či menš́ı váhu. Odhadnout pozice jednotlivých člen̊u, objevit hlavńıho rozhodovatele,
ovlivňovatele atd., tzn. role při nákupu, je vesměs složitý úkol, který často vyžaduje nejprve
jakési společenské ot’ukáváńı, nevýznamné úvodńı konverzace apod. Uměńı dobrého obchodu
tedy vyžaduje i znalosti jiných společenských věd, v př́ıpadě zahraničńıch zájemc̊u i znalosti
reálíı daného státu, politických poměr̊u či aktuálńıch hospodářských problémů daného
státu. Dobrý obchodńık je dobrý psycholog, stejně tak jako muśı být dobrý znalec celé
problematiky zakázky, právńım aspektem poč́ınaje, konkrétńım technickým fungováńım
konče. Proto výchova dobrých obchodńık̊u je dlohodobou záležitost́ı, dobř́ı obchodńıci
jsou cenným majetkem firem. Naše ukázka rozboru nákupńıho chováńı Vás jenom uvád́ı
do tohoto zvláštńıho světa lid́ı, kteř́ı svým jednáńım, ale hlavně uměńım, umožňuj́ı daľśı
úspěšnou existenci firmy.
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Shrnut́ı:

• Pro měřitelnost spotřebitelského trhu použ́ıváme tzv. kvantifikátor̊u.
• Mezi základńı kvantifikátory patř́ı tržńı potenciál, tržńı kapacita, tržńı pod́ıl, nasyce-

nost trhu.
• Analýza spotřebitelských trh̊u je založena na analýze reálného i potenciálńıho

zákazńıka.
• Základńım ekonomickým pojmem je slovo

”
potřeba“. Je třeba zjǐst’ovat potřeby

zákazńık̊u v závislosti na jejich členěńı, pohybu a faktorech.
• Řada potřeb je odvozených (sekundárńıch, vyvolaných), existuj́ı komplementy, substi-

tuty.
• Při deskripci zákazńık̊u použ́ıváme často metodu

”
SWOT analýzu“.

• Metoda
”
SWOT analýza“ je založena na soupisu silných a slabých stránek, hrozeb

(rizik) a př́ıležitost́ı.
• Chováńı kupuj́ıćıch je často komplikované, nepředv́ıdatelné a často iracionálńı.
• Při nákupu je třeba analyzovat určité role.
• Chováńı kupuj́ıćıch děĺıme na chováńı individuálńıho zákazńıka, chováńı domácnosti

(rodiny) a chováńı organizace.
• Chováńı individuálńıho zákazńıka děĺıme na rutinńı (automatické), řešeńı omezeného

problému a řešeńı extenzivńıho problému.
• Chováńı individuálńıho zákazńıka je silně ovlivněno interńımi a exterńımi faktory.
• Chováńı domácnosti (rodiny) je odvislé podle toho zda se jedná o tzv. neúplnou rodinu

nebo úplnou rodinu.
• Velký vliv při nákupu maj́ı děti.

Kontrolńı otázky:

1. Jaké znáte kvantifikátory trhu?

2. Co zjǐst’ujeme při analýze zákazńıka?

3. Co jsou potřeby zákazńıka, jak se lǐśı od přáńı?

4. Co obsahuje Maslowova pyramida?

5. Co jsou to odvozené (sekundárńı, vyvolané) potřeby?

6. Co je to marketingová krátkozrakost (myopie)?

7. Co obsahuje SWOT analýza?

8. Č́ım je charakteristické chováńı kupuj́ıćıch?

9. Jaké znáte role při nákupu?

10. Jaké znáte typy nákupńıho chováńı?

11. Jaké znáte druhy nákupńıho chováńı individuálńıho kupuj́ıćıho?

12. Jaké faktory ovlivňuj́ı nákupńı chováńı individuálńıho kupuj́ıćıho?

13. Jaké znáte interńı a exterńı faktory ovlivňuj́ıćı chováńı individuálńıho kupuj́ıćıho?

14. Co jsou to referenčńı skupiny a jak se děĺı?

15. Jak děĺıme rodiny z hlediska nákupńıho chováńı?

16. Jaká je role dět́ı při nákupu?
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Autotest:

1. Tržńı kapacita je:

(a) Nižš́ı entita než je tržńı potenciál

(b) Vyšš́ı entita než je tržńı potenciál

(c) Nižš́ı entita než je tržńı pod́ıl

2. Při analýze chováńı individuálńıho zákazńıka znamená řešeńı extenzivńıho problému:

(a) Častý nákup (denńı, periodicky se opakuj́ıćı)

(b) Nákup nového výrobku, který dosud kupuj́ıćı neměl a s ńımž nemá zkušenosti,
jedná se tedy řešeńı problému nákupu neznámého druhu výrobku

(c) Nákup, který se čas od času opakuje, avšak v deľśıch časových úsećıch

3. SWOT analýza nezná pojem:

(a) Strengths – silné stránky

(b) Weaknesses – slabé stránky

(c) Possibilities – možnosti

5.3 Analýza trhu organizaćı a chováńı organizace

Popis části lekce 5.3
Lekce se zabývá znaky a zp̊usoby nákupńıho chováńı organizace, které je dáno určitými
faktory a vlivy v podniku i jeho podstatném okoĺı. Jsou určeny základńı typy podnikových
nákup̊u a popsán proces rozhodováńı. Lekce má následuj́ıćı strukturu:

5.3.1 Chováńı organizace
5.3.2 Typy nákupńıho chováńı organizace
5.3.3 Vlivy p̊usob́ıćı na chováńı organizace

Délka části lekce 5.3: 90 minut

Kĺıčová slova:

Trh výrobńıho (věcného) kapitálu, trh peněžńı a finančńı, trh výrobk̊u a služeb, specifické
znaky nákupńıho chováńı organizace, nový problém, modifikovaná koupě, př́ımá koupě,
vněǰśı a vnitřńı faktory p̊usob́ıćı na nákupńı chováńı organizace, metoda JIT, lidský faktor,
fáze procesu rozhodováńı při nákupu organizace.

Motivace k části lekce 5.3

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• objasnit specifické typy a znaky chováńı organizace,
• stručně charakterizovat chováńı osob a skupin v podniku při realizaci podnikového

nákupu,
• určit, které faktory ovlivňuj́ı nákupńı chováńı organizace.

I když jsou nákupy pro organizaci prováděny jednotlivci nebo skupinami lid́ı, nákupńı
chováńı těchto představitel̊u organizace vykazuje zvláštńı rysy chováńı, které je dáno
předevš́ım určeńım výrobk̊u právě pro účely dané organizace. Tyto nákupy se také prováděj́ı
prakticky na všech druźıch trh̊u, na rozd́ıl od trhu spotřebitel̊u, na kterém vystupuj́ı
převážně jednotlivci či domácnosti. Dá se tedy ř́ıci, že značná část nákup̊u organizaćı se děje

DRAFT
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převážně na trźıch výrobńıho (věcného) kapitálu, finančńıch trźıch a částečně
i na trźıch produkt̊u a služeb (trhu spotřebitel̊u).

Jsou to organizace, respektive jejich představitelé, manažeři či pověřeńı nákupč́ı, kteř́ı
realizuj́ı značné objemy nákup̊u předevš́ım na trźıch výrobńıho kapitálu, tzn. trźıch věcného
kapitálu (nákupy stroj̊u, budov, hal, staveb,zař́ızeńı, investičńıch celk̊u atd.), trhu p̊udy
(pozemky) i trźıch lidských zdroj̊u (pracovńı śıly).

Specializované organizace typu banky, spořitelny, finančńı organizace atd. realizuj́ı značné
finančńı prostředky na trźıch finančńıch, tj. na trhu peněz a trhu finančńıho kapitálu.

Část organizaćı typu realitńı kanceláře, zemědělská družstva apod. realizuj́ı nákupy na
trźıch p̊udy. Částečně všechny organizace vystupuj́ı i na trźıch spotřebitel̊u, nebot’ i ony
nakupuj́ı předměty běžné spotřeby a realizuj́ı doplňováńı či rozšǐrováńı majetku organizace
prostřednictv́ım běžných nákup̊u výrobk̊u či služeb na daných trźıch jako každý jiný
spotřebitel. Nicméně i na těchto trźıch se projevuj́ı určité zvláštnosti chováńı organizace
oproti obecnému chováńı jedinc̊u a domácnost́ı.

Všechny uvedené trhy, na nichž vystupuj́ı v roli nakupuj́ıćıch i prodávaj́ıćıch organizace, maj́ı
své zákonitosti, specifické rysy, i když obecně plat́ı základńı principy tržńıho hospodářstv́ı
dané střetem nab́ıdky a poptávky.

5.3.1 Chováńı organizace

Chováńı organizace na všech druźıch trh̊u má několik odlǐsných znak̊u, které čińı chováńı
lid́ı patř́ıćıch k dané organizaci při rozhodováńı a realizaci nákupu složitěǰśım a obt́ıžněǰśım.
Uvedeme si základńı znaky determinuj́ıćı chováńı organizace:Znaky

• do procesu koupě se v organizaci zapojuje obvykle v́ıce osob, každá z nich má
v organizaci jiné, specifické postaveńı. To je dáno formálńı strukturou, ale často
i neformálńı strukturou. Formálńı struktura je založena na hierarchii moci dané
organizačńım řádem, pyramidou moci uvnitř organizace, formálńı autoritou vedoućıho
atd. Značná část lid́ı však má v každé organizaci značnou neformálńı autoritu, respekt
a často fakticky vládne. Pak vzniká problém č́ı stanovisko vlastně je rozhoduj́ıćı
(respektovat rozhodnut́ı krále nebo madame de Pompadour?, respektovat přáńı ředitele
nebo jeho sekretářky, tedy st́ınové vládkyně ovládaj́ıćı každé rozhodnut́ı šéfa? zvláště
pokud jsou tato stanoviska rozd́ılná). Ještě větš́ı problém vzniká při kontroverzńıch
návrźıch na řešeńı nákupu v př́ıpadě rozhodnut́ı vedoućıch na stejném stupni ř́ızeńı či
rozd́ılných stanovisćıch z mı́stńıch poboček a centrálńıho ústřed́ı apod.,

• každá organizace má při procesu rozhodováńı odlǐsnosti v tom, že marketingová
strategie organizace muśı být často přizp̊usobována možnostem dodavatel̊u, zájmem
o dobré vztahy s určitými dodavateli, faktem, že smlouvy s dodavateli jsou vesměs
uzavřeny na deľśı časový horizont (na rok, daľśı roky atd.), to často vylučuje obrátit
se rychle na někoho jiného či řešit problém prostřednictv́ım jiného dodavatele atd.,

• rozhodováńı o nákupu v organizaci trvá často mnohem deľśı dobu než je tomu
u jednotlivce či domácnosti právě proto, že se na něm pod́ıĺı mnohem v́ıce osob, každá
z nich se muśı nejprve s problémem seznámit, nebot’ v řadě př́ıpad̊u se jedná o velmi
složité výrobky (nákup investičńıho celku vyžaduje prostudováńı řady dokument̊u
i nab́ıdek),

• řada nákup̊u je spojena se značnými riziky, které mohou mı́t v př́ıpadě nevhodného
nákupu velmi negativńı dopad na efektivnost, popř́ıpadě i životnost organizace, často
se jedná o nadměrné vystaveńı tlaku a stresu při rozhodováńı o rozhoduj́ıćıch otázkách
nových investic, kdy rozhodováńı potřebuje dobrou psychologickou př́ıpravu a odolnost,

• rozhodováńı o velkých investićıch vyžaduje poměrně dlouhou dobu př́ıpravy spojenou
s se źıskáváńım informaćı, jejich ověřováńım, vyhodnocováńım a interpretaćı,
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• osoby, které čińı rozhodnut́ı jsou ovlivňovány na jedné straně ryze technickými
a ekonomickými parametry, na druhé straně však i emotivńımi motivy. Tyto emotivńı
motivy maj́ı často sv̊uj d̊uvod v pozici, v postaveńı dané osoby uvnitř organizace,
nutnosti pocitu uznáńı, respektu atd. a jsou často spjaty s osobńımi averzemi či
sympatiemi s jinými navrhovateli atd.,
Př́ıklad:

Novému vedoućımu odboru byla nově vybavena kancelář, má kožené křeslo, kdežto
jiný vedoućı odboru má pouze koženkové. Starš́ı vedoućı se bude dožadovat rovněž
nového koženého křesla, nebot’ jinak by byla v jeho pojet́ı pozice uvnitř podniku
sńıžena jeho autorita ve srovnáńı s novým vedoućım. Současně vzniká jeho prvotńı
averze v̊uči novému vedoućımu.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• nakupované výrobky či služby jsou někdy velmi sofistikovaným zbož́ım, jsou technicky

velmi náročné, jejich posuzováńı vyžaduje speciálńı technické znalosti a dovednosti,
znalosti ekonomických parametr̊u provozu, dopady na ekonomiku organizace, obchodńı
zkušenosti, znalosti mı́stńıch (vzdálených) trh̊u atd.,

• v neposledńı řadě jsou někteř́ı rozhodovatelé vystaveni lobbyingu, možná i pokus̊um
o korupci, snahám o exterńı či interńı ovlivňováńı ze strany spolupracovńık̊u, koleg̊u, Lobbying

známých, nadř́ızených atd.

Všechny tyto faktory se souběžně promı́taj́ı do procesu koupě a spoluvytvářej́ı rámec,
v němž vzniká obvykle velmi pomalu a složité konečné rozhodnut́ı organizace o nákupu.
Toto chováńı organizace můžeme dále klasifikovat do jednotlivých typ̊u nákupńıho chováńı
organizace.

5.3.2 Typy nákupńıho chováńı organizace

Typ chováńı organizace záviśı do značné mı́ry na předcházej́ıćıch zkušenostech, které
organizace s nákupem daného výrobku již má. Podobně jako u chováńı jednotlivce rozlǐsuje
3 typy nákupńıho chováńı organizace, a to: Typy

nákupńıho
chováńı1) chováńı označené jako

”
nový problém“,

2) tzv. modifikovaná koupě,

3) př́ımá koupě.

ad 1) Nový problém
organizaci vzniká v př́ıpadě nákupu výrobku nebo služby, s ńıž nemá dosud žádné
zkušenosti. Jedná se o novou věc, vesměs technickou novinku, v organizaci dosud
nezavedenou. Chováńı označované pojmem

”
nový problém“ vykazuje následuj́ıćı

typické znaky : Znaky

• jedná se o nákup velkého rozsahu, s ńımž je spjato i značné riziko a značné
finančńı prostředky,

• řešeńı problému vyžaduje deľśı čas na źıskáváńı a zpracováváńı informaćı,
• řešeńı se zúčastňuje velký počet pracovńık̊u, vzniká velký počet i diametrálně

odlǐsných stanovisek.
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Př́ıklad:

Požadovaná instalace vnitřńı poč́ıtačové śıtě, nový systém vytápěńı atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

ad 2) Modifikovaná koupě
představuje řešeńı problému, který již v organizaci před časem byl, s řešeńım jsou
určité zkušenosti (pozitivńı či negativńı), př́ıkladem budiž nákup nového firemńıho
auta. Nákupńı chováńı organizace pak vykazuje tyto převažuj́ıćı znaky:

• existuje omezený okruh dodavatel̊u, z nichž může organizace vyb́ırat,
• existuje omezený počet značek výrobk̊u, z nichž může organizace vyb́ırat,
• jsou určité zkušenosti a znalosti daných výrobk̊u (značek),
• existuje zkušenost s dosud už́ıvanými výrobky (značkami),
• menš́ı množstv́ı alternativ výběru znamená menš́ı nutnost źıskáváńı informaćı,
• rozhodováńı i celý proces koupě je poměrně rychleǰśı než v prvém př́ıpadě.

3) Př́ımá koupě
je nejrychleǰśı zp̊usob nákupu v organizaci, jedná se vesměs o trvalý, popř́ıpadě
periodicky se opakuj́ıćı nákup, v řadě př́ıpad̊u pak o zcela automatický nákup sṕı̌se
finančně nepř́ılǐs náročných věćı a služeb.

Př́ıklad:

Nákup kancelářských potřeb, objednáváńı odborného tisku, nákup cenin apod.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Kromě uvedených charakteristik toto chováńı vykazuje i tyto znaky:Znaky

• jde o rutinńı záležitost, kterou je možné delegovat na určitý organizačńı post,
popř́ıpadě př́ımo na konkrétńıho pracovńıka organizace,

• chováńı je charakterizováno automatickými objednávkami stále stejných druh̊u
zbož́ı nebo služeb (často se jedná jen o doplňováńı stavu zásob),

• v podstatě organizace neuvažuje o jiných možnostech a neměńı zaběhaný systém.

5.3.3 Vlivy p̊usob́ıćı na chováńı organizace

Podobně jako u nákupńıho chováńı jednotlivce rozeznáváme i u chováńı organizace určité
faktory, které ovlivňuj́ı jak samotný proces rozhodováńı, tak i realizaci koupě. Stejně tak
tyto faktory děĺıme na faktory vněǰśı a vnitřńı. Mezi základńı faktory ovlivňuj́ıćı celkovéFaktory

nákupńı chováńı organizace řad́ıme:

a) faktory vněǰśıho prostřed́ı,

b) vnitřńı strukturu organizace,

c) strukturu a śılu zásobovaćıho útvaru,

d) lidský faktor.

ad a) Vněǰśıho prostřed́ıVněǰśı
faktory ovlivňuje rozhodováńı o koupi v podstatě stejnými faktory jako je tomu při definici
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faktor̊u vněǰśıho prostřed́ı, v němž organizace uskutečňuje svou marketingovou filozofii,
strategii a realizaci. Jde tedy o všechny faktory vněǰśıho prostřed́ı, které jsou vyjme-
novány a definovány v části 6. 1. Marketingové prostřed́ı. Tyto vněǰśı determinanty
prostřed́ı, v němž se organizace pohybuje, p̊usob́ı samozřejmě i na zp̊usoby jej́ıho
nákupńıho chováńı při realizačńı fázi marketingu. Při rozhodováńı a realizaci nákupu
hraj́ı mimořádnou roli předevš́ım:

• ekonomické prostřed́ı státu,
• hospodářská i obecná legislativa,
• internacionalizace ekonomiky,
• změny v technice a technologii,
• nástup tzv. nové ekonomiky (IS/IT),
• rychlý vývoj nových produkt̊u,
• rychlý vývoj nových materiál̊u atd.

ad b) Vnitřńı struktura organizace Vnitřńı
struktura
organizace

Ovlivňuje chováńı organizace několika základńımi faktory. Mezi nejd̊uležitěǰśı patř́ı:

• formálńı a neformálńı struktura,
• ćıle organizace,
• postupy,
• zp̊usoby komunikace uvnitř organizace.

Nákupńı chováńı vyžaduje rozhodnut́ı, je proto třeba zjistit kdo v organizaci roz-
hoduje. Toto rozhodováńı nemuśı být vždy racionálńı, nebot’ často se v něm odráž́ı
pozice rozhodovatele, tedy jeho formálńı nebo naopak neformálńı autorita. Jak Autorita

je již uvedeno, řada rozhodnut́ı je v organizaci učiněna na mnohem nižš́ı úrovni
a následně je prostřednictv́ım hlavńıho rozhodovatele zveřejněna jako jeho rozhodnut́ı.
Ve skutečnosti může být nejd̊uležitěǰśı osoba v celém procesu skryta. Neformálńı
struktura může p̊usobit v souladu se strukturou formálńı, často však docháźı ke
kolizi. Pak je třeba zjǐst’ovat, kdo má v organizaci neformálńı autoritu a do jaké
mı́ry jeho názory ovlivňuj́ı konečné rozhodnut́ı. Formálńı struktura je obvykle zřejmá
z organizačńıho diagramu, nav́ıc jsou kompetence jednotlivých organizačńıch post̊u
pevně dány organizačńım řádem organizace. Ale v každé organizaci mohou existovat
i tzv. nepsaná pravidla chováńı, která jsou přenášena pouze verbálně, ale jedná se
o podstatné informace o dané organizaci. V mnoha organizaćıch rozhoduj́ı lidé, kteř́ı
stoj́ı zcela v pozad́ı a na žádném rozhodnut́ı nejsou podepsáni. To je potřeba zjistit,
pokud chceme proniknout do zp̊usob̊u ř́ızeńı organizace a naj́ıt nějaký vhodný zp̊usob,
jak ovlivňovat nákupńı chováńı organizace.

Př́ıklad:

Nepsaná pravidla chováńı jsou často vyjadřována i určitými symboly. Ta spoč́ıvaj́ı Nepsaná
pravidlanapř́ıklad v často uváděném vybaveńı kancelář́ı, velkém vlivu sekretářky, respektive

poradc̊u, zp̊usobech oslovováńı, jednáńı apod.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 5.3:

Uved’te možná nepsaná pravidla vybrané organizace. Můžete uvést i př́ıklady ne-
psaných pravidel rodiny, př́ıpadně školy. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Rovněž ćıle organizace nemusej́ı být vždy transparentńı. Někdy je rovněž těžké
zjistit skutečné ćıle organizace, nebot’ organizace může mı́t stanoveny ćıle oficiálńı,
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a kromě toho ještě ćıle skryté, nepublikované, nicméně realizované.

Postupy uvnitř organizace mohou být rozd́ılné dle typu organizace. Postupy uvnitř
organizace jsou rovněž dány vlastńımi řády, jejich realizace může být opět zcela
jiná. Postupy uvnitř organizace souvisej́ı s vertikálńı nebo horizontálńı strukturou
organizace. Vertikálńı typ je charakteristický mnoha stupni ř́ızeńı, hodnost́ı a funkcemi.
Jedná se o typ centralizovaného rozhodováńı, kdy jednotlivé informace a postupy
vycházej́ı od nižš́ıch stupň̊u směrem k nejvyšš́ımu, kde se teprve konečné rozhodnut́ı
uskutečňuje. Tento typ výstavby organizace a pr̊uběh postup̊u je poměrně zdlouhavý.
Naproti tomu horizontálńı typ organizace je typický menš́ım počtem organizačńıch
stupň̊u, kdy rozhodovaćı pravomoc je do značné části delegována př́ımo na mı́stńı
(často nejnižš́ı) rozhodovaćı stupně. Takovéto postupy uvnitř organizace jsou rychleǰśı.

Př́ıklad:

Př́ıkladem vertikálńı organizace budiž armáda s množstv́ım podř́ızených a nadř́ızených
hodnostńıch stupň̊u, veĺıćıch stupň̊u a s př́ısně centralizovanými postupy, př́ıkladem
horizontálńı organizace budiž katolická ćırkev, která má pouze několik hodnostńıch
stupň̊u, miliony př́ıslušńık̊u a delegaćı běžného rozhodováńı předevš́ım na úrovńıch
nejnižš́ıch ř́ıd́ıćıch složek (kněž́ı).

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Komunikace uvnitř organizace je sama o sobě dána mnoha d́ılč́ımi faktory. MeziKomunikace

nejd̊uležitěǰśı projevy komunikace patř́ı zejména:

• zp̊usoby zdraveńı př́ıslušńık̊u organizace (běžné, speciálńı, nezdraveńı neznámých
pracovńık̊u, salutováńı atd.),

• zp̊usoby osloveńı (titulováńı funkcemi, akademickými tituly, hodnost́ı, křestńımi
jmény atd.),

• vykáńı versus tykáńı,
• označeńı post̊u pomoćı oděv̊u typických pro určité profese (např́ıklad ve zdravot-

nictv́ı, uniformy obecně v několika sektorech atd.), tyto vněǰśı symboly usnadňuj́ı
orientaci a následnou komunikaci, zvláště jsou-li doplněny daľśım znakem, a to:

• vizitkami na oděvu, dveř́ıch kancelář́ı a pracoven apod.

Jistě bychom nalezli v́ıce pomůcek pro navozeńı správné a účinné komunikace uvnitř
dané organizace. Je podstatné, že řada organizaćı má v podstatě unifikované zp̊usoby
komunikace (to je často dáno oborem činnosti, např́ıklad každý pacient v́ı, že zdravotńı
sestru v nemocnici může oslovovat

”
sestřičko“ a zhruba v́ı, jaké jsou jej́ı kompetence.

Stejně tak v́ı, kdo je lékař a jaké informace od něj může očekávat), přesto i v rámci
takto unifikovaných organizaćı existuj́ı i méně obecné zp̊usoby komunikace mezi
zaměstnanci, kolegy, vedoućımi apod.

Úkol k textu č. 5.3:

Uved’te př́ıklady formálńıch zp̊usob̊u oslovováńı či pravidel jednáńı několika (nejméně
tř́ı) r̊uzných typ̊u organizace.

Část pro zájemce:

Texty výše uvedených odstavc̊u velmi silně navazuj́ı na teorie managementu, často se
poznatky z obou předmět̊u proĺınaj́ı. Pokud Vás v́ıce zaj́ımá problematika komunikace
r̊uzných typ̊u organizace, formálńıch a neformálńıch struktur organizace, symbolika,
zp̊usoby jednáńı, skryté významy slov, gestikulace, mimika a daľśı faktory, které rovněž
patř́ı do uměńı správného marketingu, odkazujeme na publikace uvedené v seznamu
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doporučené literatury, které se touto problematikou zabývaj́ı do větš́ı hloubky.

ad c) Struktura a śıla zásobovaćıho útvaru Zásobovaćı
útvarZásobovaćı útvar organizace je často vlastńım iniciátorem nákup̊u. Pozice, kterou

zauj́ımá ve vnitřńı struktuře organizace a jeho śıla jsou často určuj́ıćım determinantem
nákupńıho chováńı celé organizace. Už sama rozvětvená struktura zásobovaćıho
útvaru může naznačovat význam a postaveńı tohoto útvaru uvnitř organizace. Zp̊usob
a úspěšnost prosazeńı požadavk̊u zásobovaćıho útvaru hovoř́ı o jeho pozici.

Při hodnoceńı tohoto vlivu na nákupńı chováńı je třeba vždy vycházet z dilema,
které zásobovaćı útvar muśı ve své činnosti řešit, a to je otázka tzv. nadnormativńıch
zásob na jedné straně, na druhé straně riziko narušeńı zásobovaćıho cyklu s možnost́ı
narušeńı i diskontinuality hlavńıho procesu (výroby, léčby atd.). Toto dilema je nav́ıc
i umocněno věčným rozporem mezi ekonomy (ze zásob organizace většinou plat́ı úroky)
a techniky zásobovaćıho útvaru. Technici maj́ı raději zásoby na vyšš́ı úrovni (s ohledem
na postihy v př́ıpadě narušeńı zásobovaćıho cyklu), ekonomové tlač́ı na zásoby na
minimálńı úrovni (s ohledem na náklady, možnost zničeńı, poškozeńı, překročeńı
doby expirace atd.). V śıle zásobovaćıho útvaru se tedy odráž́ı i tento věčný svár
jednotlivých profeśı uvnitř organizace.

V této souvislosti je třeba se zmı́nit o metodách ř́ızeńı zásob a jmenovat alespoň
metodu JIT (just in time, právě včas), která do značné mı́ry řeš́ı tuto kolizi
technického a z ekonomického pohledu na zásobovaćı činnost. Jej́ı realizace ovšem Metoda

JITpředpokládá velmi dobrou organizaci práce, výborné vztahy s dodavateli, jasný
a stabilńı výrobńı program a daľśı parametry.

ad d) Lidský faktor
Nákupńı chováńı organizace odráž́ı často osobńı kontakty, konexe, známosti a přátelstv́ı
mezi lidmi, pracovńıky r̊uzných organizaćı. Tento lidský faktor, kouzlo a šarm některých
lid́ı dokáže často mnohem v́ıce než stohy popsaných objednávek, to je koneckonc̊u
známé i z řady děl krásného ṕısemnictv́ı, namátkou jmenujeme knihy Oty Pavla
o postavě jeho tat́ınka, jakožto obchodńıho cestuj́ıćıho firmy Elektrolux. Tento osobńı
vliv některých lid́ı patř́ı v systému nákup̊u organizaćı mezi vlivy stěžejńı. Zhruba se
dá tedy ř́ıci, že tento faktor je dán těmito znaky:

• profesńımi a osobńımi kontakty lid́ı,
• psychologickými faktory (konkurence to již má a my to nemáme, muśıme si

koupit ještě něco lepš́ıho),
• rivalitou určitých profeśı, popř́ıpadě určitých lid́ı uvnitř organizace,
• procesem vńımáńı obchodńıch partner̊u, tj. v daném př́ıpadě dodavatel̊u.

Tento posledně uvedený znak lidského faktoru je založen již na zp̊usobu prezentace
dodavatele, a to př́ımo (např́ıklad návštěvou obchodńıho zástupce dodavatele v dané
organizaci) nebo nepř́ımo (image dodavatele je známa z veřejných médíı). Při osobńı
návštěvě obchodńıho zástupce dodavatele kolektiv pracovńık̊u (zvláště žen) velmi
citlivě vńımá jak je oblečen, jak se chová, jak vypadá, jak se tvář́ı, zda je sympatický,
jaký zanechal dojem atd. Tyto osobńı charakteristiky pak mohou silně ovlivnit
rozhodnut́ı organizace o nákupu právě od daného dodavatele.

Pokud se jedná o image dodavatele, hodnot́ı se jaký katalog zaslal, co obsahuje, jaký
má servis, dodaćı lh̊uty, operativnost, včasnost, d̊uvěryhodnost a daľśı signifikace.

Na závěr této kapitoly uvád́ıme ještě souhrnné vyjádřeńı celého procesu rozhodováńı
v organizaci, a to ve formě následuj́ıćıho obrázku č. 5.8. Fáze roz-

hodováńı
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poznáńı

potřeb

specifikace

výrobku

poznáńı

dodavatel̊u

výběr

dodavatele

vyhodnoceńı

nákupu

Obrázek 5.8: Fáze procesu rozhodováńı v organizaci

Shrnut́ı:

• Nákupy organizace se realizuj́ı převážně na trhu výrobńıho (věcného) kapitálu, trhu
peněžńım a finančńım, částečně na trhu spotřebńıho zbož́ı (produkt̊u) a služeb.

• Nákupńı chováńı organizace ovlivňuj́ı specifické znaky.
• Rozeznáváme typy nákupńıho chováńı organizace, a to tzv. nový problém, modifiko-

vanou koupi a př́ımý nákup.
• Na chováńı organizace p̊usob́ı vněǰśı a vnitřńı faktory.
• Mezi základńı faktory patř́ı faktory vněǰśıho prostřed́ı, vnitřńı struktura organizace,

struktura a śıla zásobovaćıho útvaru a lidský faktor.
• S nákupem souviśı ř́ızeńı zásob organizace, pro ř́ızeńı zásob se použ́ıvá několika metod,

efektivńı je metoda JIT.
• Rozhodovaćı proces v organizaci při realizaci nákupu je zdlouhavý a prob́ıhá v několika

fáźıch.

Kontrolńı otázky:

1. Na jakých trźıch se realizuj́ı převážně nákupy organizaćı?

2. Jaké specifické znaky vykazuje nákupńı chováńı organizace?

3. Jaké znáte typy nákupńıho chováńı organizace?

4. Jaké vlivy p̊usob́ı na nákupńı chováńı organizace?

5. Jaký vliv má na nákupńı chováńı organizace útvar zásobováńı?

6. Co je to metoda JIT?

7. Jak se projevuje lidský faktor při rozhodováńı o nákupu organizace?

8. Jaké znáte fáze rozhodováńı při nákupu organizace?

Pr̊uvodce studiem:

Tato část lekce 5 se zabývá nákupńım chováńım organizace, které je často zdlouhavé,
často je rozhodnut́ı ne zrovna to na prvńı pohled nejefektivněǰśı, často neńı nakoupena ta
nejlepš́ı věc či služba. Je tomu tak proto, že toto nákupńı chováńı je ovlivňováno několika
zásadńımi faktory, projevuj́ı se tu pozice r̊uzných útvar̊u, śıla a moc některých lid́ı, ohledy
na zákazńıky, partnery, dodavatele, úřady atd. Je to opět uměńı manažera, pokud umı́
přesvědčit r̊uzné skupinové zájmy lid́ı uvnitř své organizace, pokud umı́ dobře vysvětlit
d̊uvody svého výběru, vysvětlit př́ıčiny a následky určité koupě všem ostatńım rozhoduj́ıćım
člen̊um výběrových komiśı. Je tu zapotřeb́ı znát i pravidla správné rétoriky, uměńı vhodné
komunikace, schopnost manipulace, dobré znalosti o věci samé, ale i o zákuliśı, faktorech
a jevech, které se neř́ıkaj́ı, znalosti možných d̊usledk̊u chybného rozhodnut́ı, uměńı předv́ıdat
atd. Je otázkou, zda se tyto schopnosti daj́ı źıskat výukou, mnoźı lidé maj́ı tyto vlastnosti
źıskané bud’ geneticky nebo źıskané prax́ı.
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Autotest:

1. Nový problém je označeńım nákupńıho chováńı organizace v př́ıpadě:

(a) nákupu výrobku nebo služby, s ńıž nemá dosud žádné zkušenosti. Jedná se
o novou věc, vesměs technickou novinku, v organizaci dosud nezavedenou

(b) jedná se o periodicky se opakuj́ıćı nákup

(c) jedná se o řešeńı problému, který již v organizaci před časem byl

2. Pro rozhodováńı organizace je typické:

(a) že řada nákup̊u je spojena se značnými riziky

(b) nákupńı chováńı je krátkodobé

(c) osoby, které čińı rozhodnut́ı, nejsou ovlivňovány emotivńımi motivy

3. Mezi vněǰśı faktory ovlivňuj́ıćı rozhodováńı organizace nepatř́ı:

(a) ekonomické prostřed́ı státu

(b) hospodářská i obecná legislativa

(c) formálńı a neformálńı struktura

5.4 Analýza konkurence

Popis části lekce 5.4
Analýzy konkurence maj́ı sv̊uj základ v teoríıch profesora Portera, které jsou podrobně
popsány v jeho knihách

”
Konkurenčńı strategie“ a

”
Konkurenčńı výhoda“. Lekce přináš́ı

stručný pohled na konkurenčńı strategie, faktory funkčńı dokonalosti podniku a znovu
poukazuje na využit́ı metody SWOT i pro analýzu konkurečńıch subjekt̊u.

Délka části lekce 5.4: 60 minut

Kĺıčová slova:

Porterovy modely, konkurenčńı výhoda, konkurenčńı strategie, tři konkurenčńı strategie
podle Portera, funkčńı dokonalost podniku, customerizace, využit́ı SWOT analýzy při
analýze konkurence.

Motivace k části lekce 5.4

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• stručně objasnit faktory konkurečńıch výhod dle Portera,
• charakterizovat typy konkurečńıch strategíı,
• charakterizovat faktory funkčńı dokonalosti podniku.DRAFT
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Konkurenceschopnost našich podnik̊u je zásadńım problémem a rozhoduj́ıćım požadavkem
podmiňuj́ıćı naši pozici v celosvětovém silně konkurenčńım prostřed́ı. Je třeba věnovat
maximálńı pozornost právě otázkám, jak obstát v těžkém konkurenčńım boji s daleko mo-
derněǰśımi podniky, podniky mnohem lépe vybavenými technicky a technologicky a ř́ızenými
fundovanými manažery. Velká část českých podnik̊u je v současné době na tvrdých světových
trźıch málo konkurenčněschopná, zvláště, pokud se nepodařilo naj́ıt silného zahraničńıho
investora, pokud do podnik̊u nevstoupil zahraničńı kapitál, at’ už ve formě joint-ventures
či v jiných formách účasti nebo management, zajǐst’uj́ıćı svými zahraničńımi konexemi
prodejnost výrobk̊u na světových trźıch.

Zvláště v oblasti analýzy konkurence vycháźı výuka managementu a marketingu z knih M.
Portera, a to

”
Konkurenčńı strategie“ a

”
Konkurenčńı výhoda“.

Základem pro orientaci v novém prostřed́ı se stal předevš́ım tzv. Porter̊uv model pětiSchéma
prof.

Portera
sil. Ten je graficky vyjádřen obrázkem č. 5.9.

Potencionálńı zájemci

o vstup do odětv́ı

Hrozba nově vstupuj́ıćıch podnik̊u

Odběratelé

Śıla výhodných
smluvńıch vztah̊u

Hrozba substitut̊u
výrobk̊u a služeb

Substituty

Dodavatelé

smluvńıch vztah̊u
Śıla výhodných

Konkurenti v odvětv́ı

Konkurence mezi
existuj́ıcimi podniky

Obrázek 5.9: Porter̊uv model pěti sil

Porter̊uv model ukazuje základńı śıly determinuj́ıćı postaveńı podniku v tržńım prostřed́ı,
předpoklady jeho možné prosperity i hrozby, jimž je vystaven.DRAFT
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Tento základńı model doplnil M. Porter tzv. konkurenčńım diamantem, ukazuj́ıćım cestu Porter̊uv
konku-
renčńı
diamant

k efektivńımu ř́ızeńı. Je zobrazen na následuj́ıćım obrázku č. 5.10.

Podniková strategie
struktura a soupeřeńı

Podmı́nky

poptávky

Návatná a podp̊uná
odvětv́ı

Produkčńı
faktory

Národńı nebo podnikové
konkurenčńı výhody

Obrázek 5.10: Porter̊uv konkurenčńı diamant

Podle Portera právě tyto integrované faktory rozhoduj́ı o konkurenčńı schopnosti podnik̊u:

a) Podniková strategie, struktura a soupeřeńı jsou faktory, které ovlivňuj́ı vzájemné
vztahy organizaćı. Národńı soupeřeńı stimuluje inovačńı procesy a vytvář́ı konkurenčńı
výhody.

b) Podmı́nky poptávky je faktor, na který muśı reagovat podniky vyšš́ı kvalitou a inovo-
vanými produkty.

c) Produkčńı faktory jsou faktory ovlivňuj́ıćı produkci výrobk̊u a služeb, jako např́ıklad
kvalifikovańı pracovńıci, infrastruktura, zdroje atd.

d) Návazná a podp̊urná odvětv́ı vytvářej́ı dodavatelé, kteř́ı si mezi sebou rovněž konkuruj́ı
a vytvářej́ı tak potřebné zdroje a služby pro produkci a poskytováńı služeb ostatńıch
výrobńıch podnik̊u.

Konkurenčńı strategie Porter definoval následuj́ıćım schématem: Tři konku-
renčńı
strategie

Deferenciace
Nejlepš́ı pozice
z hlediska náklad̊u

SpecializacePouze d́ılč́ı
segment

Odvětv́ı

Jedinečnost vńımaná
zákazńıkem Nı́zké náklady

Strategické výhody

Obrázek 5.11: Tři základńı konkurenčńı strategie podle Portera

Porterovy modely a pohledy na ř́ızeńı podnik̊u jsou stěžejńım materiálem pro manažery již
od počátku osmdesátých let minulého stolet́ı. Ovlivnily ekonomické myšleńı obchodńıho
a výrobńıho světa, staly se výukovou pomůckou pro současné i budoućı manažery. Právě
v návaznosti na efekty globalizace vstupuj́ı do myšleńı lid́ı na počátku nového milénia ještě
daľśı faktory.

Část pro zájemce:

Názory profesora Portera ovlivnili podstatným zp̊usobem myšleńı manažer̊u. Uvedli jsme
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92 5.4 Analýza konkurence

v textu jeho nejznáměǰśı grafy a stručný výklad k nim. Pokud Vás tato problematika v́ıce
zaj́ımá odkazuje Vás př́ımo na jeho publikace, které jsme uvedli v textu.

Úkol k textu č. 5.4:

Konkurence je problémem pro každý podnik, předevš́ım ten, který se chce nově na nějakém
trhu nejprve usadit. Pokuste se provést určité členěńı konkurence dle Vámi vybraných
hledisek. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a zapǐste si
naše možné členěńı do Vašich poznámek k učebńımu textu.

Spotřebitelé vyžaduj́ı výrobky a služby, které jsou levné a diferencované. Láce a diferenciace
výrobk̊u, tedy ńızké náklady a vhodný sortiment jsou nezbytné atributy pro existenci
podniku na současném trhu. Vyplývá nám z toho, že stabilńı a efektivńı konkurenčńı výhodu
představuje funkčńı dokonalost podniku. Ta je dána:Znaky

funkčńı
dokona-

losti
• vhodnou a požadovanou nab́ıdkou výrobk̊u a služeb,
• respektováńım potřeb zákazńık̊u (customerizace),
• optimálńı distribućı,
• ńızkými provozńımi náklady.

Významné aspekty konkurenceschopnosti v současném tržńım prostřed́ı jsou obsaženy
v odborném článku uveřejněném v časopise Euro.

Př́ıpadová studie: článek otǐstěný v časopise Euro č. 23 z 4. června 2001.Př́ıpadová
studie

”
Spokojený zákazńık už neńı ćılem dnešńıho marketingu, ale povinnost́ı.“ S řečnickou

nadsázkou otevřel jednu z diskusńıch sekćı odborné konference Marketing Management
Radek Muž́ık z pořadatelské společnosti Incoma Consult. Vystihl tak kĺıčový úkol současného
marketingu – vytvářeńı nikoliv jen spokojených, ale také loajálńıch zákazńık̊u.

”
Loajalita

přináš́ı pod́ıl na trhu,“ uvedl prezident Evropské marketingové konference Louis Delcart,
který se pražské konference rovněž zúčastnil. Zd̊uraznil, že je velice d̊uležité naj́ıt

”
pravé“

zákazńıky, přičemž nejlepš́ı nejsou ti, kteř́ı v krátké době přinášej́ı nejvěťśı zisky. Evropský
marketingový prezident připomněl analýzu společnosti Xerox, která zjistila, jak propastný
rozd́ıl je mezi zákazńıky umı́stěnými na pomyslné škále spokojenosti hned vedle sebe. Velmi
spokojeńı klienti jsou ochotni nakupovat firemńı zbož́ı šestkrát častěji než

”
jen spokojeńı“

zákazńıci.

Marketingov́ı odborńıci si uvědomuj́ı význam personálu v rovnici firemńı profitability: zisk
a r̊ust vytvářej́ı loajálńı zaměstnanci, které vlastńı práce uspokojuje nejenom finančně.
K tomu potřebuj́ı kvalitńı produkt, který si

”
mohou dovolit“ dodávat svým zákazńık̊um.

Přitom loajalita zaměstnanc̊u se zpětně projevuje i na kvalitě prodávaného produktu nebo
služby. I proto např́ıklad Michel Fleischmann, prezident Régie Radio Music, kontroluj́ıćı
rozhlasové stanice Evropa 2 či Frekvence 1, nedávno vysvětloval svým podř́ızeným, že jsou
vlastně prvńımi posluchači, prvńım signálem spokojenosti a loajality zákazńık̊u.

”
Nevěř́ı-li oni

rádiu, které dělaj́ı, nebude mu věřit nikdo,“ varoval Fleischmann. Ze stejného d̊uvodu Pražské
pivovary při znovuzaváděńı značky Staropramen začaly se změnami pod vlastńı střechou.

”
Z našich analýz vyplynulo, že pivo lidé vždy spojuj́ı s pivovarem“, vysvětloval obchodńı

a marketingový ředitel Michal Kotĺın, proč v prvńı fázi relaunche dostal pivovar novou
fasádu, návštěvnické středisko, ale např́ıklad i nové pracovńı oděvy pro zaměstnance. Firmám,
které si d̊uležitost role vlastńıho personálu při vytvářeńı loajality zákazńık̊u neuvědomuj́ı,
hroźı tristńı riziko.

”
Zat́ımco pečuj́ı o zákazńıky, někdo jiný má tendenci odtáhnout mi

zaměstnance“, shrnul Delcart. Vı́ce než sedmdesát procent zákazńık̊u neustále hledá nové
dodavatele, tvrd́ı Delcart. Proto je vytvářeńı a rozv́ıjeńı loajality spotřebitel̊u pro firmy
kĺıčovým úkolem. Podnikatel̊um totǐz neustále hroźı, že o své klienty přijdou, nebudou-li je
opečovávat.

”
Moudré firmy přecházej́ı od źıskáváńı klient̊u k jejich udržeńı“, potvrdil Delcart.

Loajalita je přitom drahá – podle odhad̊u má šestnáct evropských retailových společnost́ı
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uloženo v r̊uzných slevách a výhodách nab́ızených prostřednictv́ım supermarketových řetězc̊u
ročně kolem dvou miliard liber.

Marketéři rozlǐsuj́ı dva trendy vytvářeńı program̊u loajality. Jedńım konceptem je prahový
marketing, tedy nab́ızeńı výhod zákazńık̊um, kteř́ı pak nejsou ochotni překročit práh lež́ıćı
mezi

”
jeho“ firmou a konkurenty na trhu. Typickým př́ıkladem jsou body, jimǐz letecké

společnosti odměňuj́ı klienty za využ́ıváńı svých služeb. Pro firmy ještě výhodněǰśı je druhý
zp̊usob – snaha o změnu spotřebitelského chováńı. Zákazńıci rovněž źıskávaj́ı výhody za každý
nákup produkt̊u nebo služeb, ale až od určité hodnoty. To nakupuj́ıćı motivuje k vyšš́ım než
p̊uvodně zamýšleným útratám. Společnost Tesco ve Velké Británii tak čtyři roky po uvedeńı
programu loajality zvýšila sv̊uj tržńı pod́ıl o čtyři procenta.

Když zákazńık dostane, co očekával, je spokojený. Když ho ale překvaṕı nab́ıdka nad mı́ru
jeho očekáváńı, stává se nadšeným klientem. Touto parafráźı slov Radka Muž́ıka z Incomy
se dá vysvětlit rozd́ıl mezi spokojenost́ı a loajalitou.

Źıskáváńı loajálńıch klient̊u má sv̊uj význam. Výzkumy totǐz uváděj́ı, že až devadesát
procent nadšených zákazńık̊u informuje daľśı potenciálńı klienty, zat́ımco ve skupině pouze
spokojených tak učińı zhruba dvě třetiny lid́ı. Naopak jen sedmnáct procent zklamaných
zákazńık̊u si postěžuje svému okoĺı. Čı́sla výzkumńık̊u tak trochu vylepšuj́ı skóre zažitého mar-
ketingového pravidla, podle něhož spokojený klient informuje tři daľśı, zat́ımco nespokojenec
sděĺı svoji zkušenost dev́ıti lidem. (1)

(1) FEKAR, Z. Pouhá spokojenost už nestač́ı. Časopis Euro, 2001, č. 23, s. 28.

Cvičeńı č. 5.4.1:

Pokud jste si přečetli uvedenou př́ıpadovou studii, pokuste se nyńı, jako potenciálńı pra-
covńık marketingového útvaru, uvést nějaké Vaše možné opatřeńı pro zvýšeńı spokojenosti
současných či potenciálńıch zákazńık̊u vašeho podniku. Uved’te jakým zp̊usobem podchy-
tit stálého zákazńıka a udržet si ho. Jak podchytit váhaj́ıćıho zákazńıka a č́ım odlákat
potenciálńıho zákazńıka od konkurence aniž byste užili nekalých praktik.

Při analýze konkurence se použ́ıvá již zmı́něné analýzy SWOT (viz kapitola 6.1.).
Při jej́ı aplikaci v této oblasti je samozřejmě pro analytika mnohem horš́ı se dostat k řadě
d̊uležitých informaćı. Objektivně každý pokud možno skrývá své slabé stránky, ale stejně
tak mnoźı neukazuj́ı i své silné stránky. Jsou oblasti, které konkurence d̊usledně taj́ı,
zvláště pokud pozděǰśı realizaćı źıská možnou strategickou výhodu. To se týká předevš́ım
výzkumu a vývoje nových produkt̊u, technologických postup̊u, technického vybaveńı, faktor̊u
p̊usob́ıćıch na kvalitu produkce, odměn a plat̊u zaměstnanc̊u apod.

Všeobecně se dá ř́ıci, že při analýze konkurence hodnot́ıme jej́ı klady a nedostatky, analy-
zujeme kvalitu konkurenčńıch produkt̊u, jej́ı technologii, zjǐst’ujeme a porovnáváme ceny
konkurenčńıch produkt̊u, zjǐst’ujeme distribučńı cesty, intenzitu a efektivnost propagace
atd. Někdy je zjǐst’ováńı některých těchto údaj̊u obt́ıžné, a tak se často použ́ıvaj́ı i nepř́ılǐs
čisté metody včetně např́ıklad i tzv. pr̊umyslové špionáže, přetahováńı technolog̊u či jiných
špičkových pracovńık̊u apod.

Cvičeńı č. 5.4.2:

Pokuste se vyčlenit vašeho soupeře v nějaké oblasti (v lásce, ve vaš́ı zájmové skupině členské
nebo aspiračńı, v pracovńım kolektivu, studijńım kolektivu, ve sportu apod.,) a sestavte si
SWOT analýzu vašeho konkurenta.

Př́ıpadová studie: ukázka výčtu hodnoceńı konkurence jednou oděvńı firmou p̊usob́ıćı v ČR

Zkoumány a posuzovány byly tyto aspekty tuzemské i zahraničńı konkurence: Př́ıpadová
studie

• struktura sortimentu konkurenčńıch firem,
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• kvalita produkce,
• módnost, pružnost reakce na změny,
• cenová úroveň,
• objemy výroby, kapacity,
• distribučńı śıt’,
• dodavatelé konkurence,
• dodaćı podmı́nky,
• platebńı podmı́nky,
• technické vybaveńı,
• modelová tvorba,
• pracovńı śıly,
• image firem.

Jak je zřejmé ze samotného výčtu reálného materiálu dané firmy, byla oblast zkoumáńı
konkurenčńıch firem p̊usob́ıćıch na světovém i domáćım trhu velmi podrobná a zahrnula
všechny podstatné faktory jeho p̊usobeńı na zájmovém segmentu trhu. Podrobná znalost
protivńıka představuje vždy značnou konkurenčńı výhodu.

Shrnut́ı:

• Analýzy konkurenčńıho prostřed́ı jsou obsaženy v Porterových knihách
”
Konkurenčńı

strategie“ a
”
Konkurenčńı výhoda“.

• Základem pro orientaci v konkurenčńım prostřed́ı je Porter̊uv model pěti sil.
• Porter̊uv konkurenčńı diamant ukazuje cestu k efektivńımu ř́ızeńı v silně konkurenčńım

tržńım prostřed́ı.
• Tři základńı strategie podle Portera jsou diferenciace, nákladová pozice a specializace.
• Konkurenčńı výhodu představuje funkčńı dokonalost podniku.
• Je dána vhodnou nab́ıdkou výrobk̊u a služeb, customerizaćı, optimálńı distribućı

a ńızkými provozńımi náklady.
• Při analýze konkurence se použ́ıvá často metoda

”
SWOT analýza“.

Kontrolńı otázky:

1. Jak definuje prof. Porter konkurenčńı výhody a strategie?

2. Co obsahuje Porter̊uv model pěti sil?

3. Jaké znáte konkurenčńı strategie podle Portera?

4. Jaké faktory obsahuje funkčńı dokonalost podniku?

5. Jaké aspekty zohledňujeme při analýze konkurence?

6. Co obsahuje SWOT analýza při aplikaci na analýzu konkurence?

Pr̊uvodce studiem:

Znalost konkurenčńıch výhod, schopnost jejich využit́ı, to je základńı podmı́nka pro to,
aby firma obstála v trvedém konkurenčńım boji. Pokud k tomu využijete i teorie funkčńı
dokonalosti podniku a zaměř́ıte se v praxi na jej́ı faktory spolu se správnou konkurenčńı
strategíı vybranou na základě dobře provedené SWOT analýzy konkurence, můžete mı́t
úspěch. Uvedli jsme však jen malý výčet základńıch faktor̊u pro poznáńı konkurenčńıch
výhod a výběr dobré strategie. Dobrý manažer se muśı stále učit jak se věci dělaj́ı jinde,
jaké jsou nejnověǰśı vědecké poznatky, zjǐst’ovat co dělá a hlavně co nového připravuje
konkurence atd. Je to denńı chléb dobrého marketingového odborńıka.
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Autotest:

1. Základem pro orientaci v konkurenčńım prostřed́ı je Porter̊uv model:

(a) pěti sil

(b) šesti sil

(c) sedmi sil

2. Mezi tři základńı strategie podle Portera nepatř́ı:

(a) diferenciace

(b) specializace

(c) automatizace

3. Mezi funkčńı dokonalost podniku nepoč́ıtáme:

(a) optimálńı distribuci

(b) vysoké investice

(c) ńızké provozńı náklady
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Kapitola 6

Metody marketingového
výzkumu

Popis lekce:

Souhrnná lekce 6 je vzhledem k rozsáhlosti rozdělena na 2 části. Lekce rozeb́ırá marketingový
informačńı systém, jeho tvorbu a skladbu. Každá instituce, každý podnik vytvář́ı vlastńı
informačńı systém, použ́ıvá k tomu určitých metod. Metody marketingového pr̊uzkumu
a výzkumu jsou podrobněji popsány. Lekce má následuj́ıćı strukturu:

6.1 Marketingový informačńı systém
6.1.1 Podnikový informačńı systém
6.1.2 Personálńı informačńı systém
6.2 Metody marketingového výzkumu
6.2.1 Marketingový výzkum
6.2.2 Primárńı metody
6.2.3 Sekundárńı metody marketingového výzkumu

Lekce vyžaduje, abyste si poznatky doplňovali o řadu vlastńıch př́ıklad̊u. Je rozdělena do
dvou část́ı, 6.1 a 6.2, jednotlivé části maj́ı samostatné e-learningové prvky.

6.1 Marketingový informačńı systém

Popis části lekce 6.1
Lekce se zabývá marketingovým informačńım systémem. Přináš́ı jeho členěńı, stručný obsah,
charakteristiku jednotlivých část́ı. Tato část lekce má následuj́ıćı strukturu:

6.1 Marketingový informačńı systém
6.1.1 Podnikový informačńı systém
6.1.2 Personálńı informačńı systém

Ne každý podnik nebo instituce má takto striktně sv̊uj informačńı systém rozdělen, nicméně
po obsahové stránce, jsou náplně jednotlivých část́ı obsaženy prakticky ve všech hos-
podářských subjektech, jsou to informace nezbytné pro dobrou orientaci každého podniku
nebo instituce v daném ekonomickém prostoru.
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98 6.1 Marketingový informačńı systém

Délka části lekce 6.1: 60 minut

Kĺıčová slova:

Marketingový informačńı systém, podnikový informačńı systém, personálńı informačńı
systém, personálńı evidence, ručńı (manuálńı) zp̊usob, hromadné údaje, ochrana osobńıch
údaj̊u, př́ıstupová práva, povinnost mlčenlivosti, provázanost informačńıch systémů, auto-
matické vedeńı administrativy.

Motivace k části lekce 6.1

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• definovat pojem MIS (marketingový informačńı systém),
• definovat pojem PIS,
• definovat pojem PES.

Každá organizace vytvář́ı sv̊uj vlastńı informačńı systém, který umožňuje źıskávat, tř́ıdit,
analyzovat, vyhodnocovat, uchovávat a poskytovat potřebné informace pro rozhodováńı
managementu. Computerizaćı se informatika usnadnila, nebot’ informačńı systémy založené
na databáźıch obvykle umožňuj́ı shromažd’ovat data velkého rozsahu, umožňuj́ı efektivně
a rychle zpracovat soubory dle potřebných hledisek zpracováńı a umožňuj́ı rychlý přenos
údaj̊u na relevantńı mı́sta. V současné době se tyto lokálńı informačńı śıtě napojuj́ı i na
internet, organizace sama poskytuje vybrané a žádoućı informace širokému okruhu uživatel̊u.
Současně však plat́ı, že značná část podnikových informaćı podléhá utajeńı, a to nejen
z komerčńıch d̊uvod̊u, ale i z d̊uvod̊u např́ıklad ochrany osobńıch dat dle zákon̊u ČR.

Již v historických dobách se však shromažd’ovaly údaje o vnitřńım i vněǰśım prostřed́ı,
o lidech, jiných podnićıch, konkurenci, zákazńıćıch atd. Tyto údaje procházely celým kom-
plexem zpracováváńı informaćı, byly však uchovávány a archivovány tehdeǰśımi technikami.
Moderńı média velmi usnadnila tuto informačńı práci a současné právńı normy také již
adekvátńım zp̊usobem řeš́ı právńı regulaci této oblasti v mnoha oblastech. Je to nezbytné
mimo jiné i proto, že součást́ı informačńıho systému nejsou pouze samotné informace
(software), ale jeho součást́ı jsou i informačńı technologie (hardware), které je rovněž třeba
uvažovat při právńı regulaci dané oblasti.

Př́ıklad:

Vzhledem k tomu, že řada podnikových údaj̊u je předávána prostřednictv́ım śıtě nebo
zaśıláńım médíı, bylo např́ıklad nutné formulovat v trestńım zákońıku př́ıpady úmyslného
zničeńı informaćı na nosič́ıch dat, zneužit́ı záznamu na nosiči informaćı, zásah do technického
nebo programového vybaveńı poč́ıtače (§ 257a zákona č. 140/1961 Sb., trestńı zákon,
v aktuálńım zněńı). Daľśım př́ıkladem může být zákon o ochraně osobńıch dat apod.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Pokud podnik nebo obecně jakákoliv organizace buduje sv̊uj informačńı systém skutečně
komplexńım zp̊usobem, pak je třeba rozeznávat strukturu tohoto informačńıho systému.

Struktura informačńıho systému by měla ve své nejvyšš́ı úrovni obsahovat data týkaj́ıćı
se určitého vněǰśıho prostředńı, a to takových údaj̊u, které jsou pro organizaci podstatné.
Skutečnost́ı totiž je, že řadu informaćı o vněǰśım prostřed́ı např́ıklad podniku lze źıskat
(ovšem za úhradu) i z jiných než čistě podnikových zdroj̊u, nehledě na to, že určitá část
informaćı je veřejně př́ıstupná (zmı́něný internet). To ovšem obvykle nestač́ı, nebot’ podnik
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např́ıklad potřebuje mı́t i neveřejné informace, informace nesdělované a popř́ıpadě i př́ısně
d̊uvěrné či tajné (pr̊umyslová špionáž). Proto potřebuje vytvářet i vlastńı informačńı
databázi o svém okoĺı, jeho základńıch složkách, podmiňuj́ıćıch faktorech atd. V tom př́ıpadě
je na mı́stě i vlastńı informačńı výzkum.

V jakékoliv organizaci je třeba dnes obecně rozlǐsovat tři zásadńı pojmy v oblasti informatiky, 3 in-
formačńı
systémy

a to:

• marketingový informačńı systém (MIS),
• podnikový informačńı systém (PIS) a
• personálńı informačńı systém (PES).

Graficky bychom mohli vyjádřit zařazeńı a vztahy těchto tř́ı složek komplexńıho informačńıho
systému podniku (organizace) následuj́ıćım schématem:

MIS

PIS

PES

Obrázek 6.1: Vztahy a struktura informačńıho systému podniku (organizace)

Marketingový informačńı systém jako vrcholný informačńı systém daného podniku v sobě
mimo jiné obsahuje ve své d́ılč́ı části i údaje podnikového charakteru, podnikový informačńı
systém má jako d́ılč́ı část údaje personálńıho charakteru.

Vzhledem k tomu, že mezi jednotlivými složkami celého komplexńıho informačńıho systému
podniku existuj́ı velmi úzké provázanosti a údaje z jeho jednotlivých část́ı jsou využitelné
vždy nejen pro potřeby specializovaného útvaru, ale mnohem v́ıce, a také proto, že i jiné
útvary než pouze útvar personálńı práce vkládaj́ı a využ́ıvaj́ı vlastńıch údaj̊u personálńı
evidence, je třeba se alespoň stručně zmı́nit o všech třech složkách informačńıho systému.

Marketingový informačńı systém

Každý podnik nebo organizace, která je marketingově orientovaná, vytvář́ı komplex infor- Členěńı
MISmaćı, které v souhrnu nazýváme marketingový informačńı systém – MIS. Ten se skládá

z:

• podnikového informačńıho systému,
• marketingového zpravodajského systému,
• marketingového výzkumného systému,
• systému podp̊urné analýzy marketingových rozhodnut́ı.

Uvád́ıme tuto skladbu celého marketingového informačńıho systému proto, že je třeba
zd̊uraznit, že např́ıklad jednou z d́ılč́ıch činnost́ı marketingového zpravodajského systému
může být shromažd’ováńı informaćı týkaj́ıćıch se pracovńıch sil (např́ıklad u konkurence),
stejně tak jako marketingový výzkumný systém se může ve své d́ılč́ı zabývat předpokládaným
pohybem lid́ı či vývojem životńıho stylu a ostatńımi činiteli vztahuj́ıćımi se k pracovńı śıle,
které mohou být využity pro potřeby vlastńıho ř́ızeńı lidských zdroj̊u v podniku. Personálńı
informačńı systém je tak svázán z celkovým marketingovým informačńım systémem dvoj́ım

DRAFT



100 6.1 Marketingový informačńı systém

zp̊usobem, protože jednak čerpá některé údaje z vyšš́ı informačńı složky, jednak sám
poskytuje údaje pro vlastńı marketingové ř́ızeńı podniku.

Ani marketingový informačńı systém nemá pouze reagovat na momentálńı situaci podniku,
na nově vznikaj́ıćı problémy pouhým vytvářeńım nutné datové základny, ale muśı předv́ıdat
informačńı potřebu. Při použit́ı poč́ıtač̊u a poč́ıtačových śıt́ı je pak možné zapojit do
proces̊u rozhodováńı i systémy na podporu rozhodováńı, kdy se modeluj́ı možné varianty
vývoje, tedy včetně variant personálńıch.

Marketingový informačńı systém podniku lze graficky vyjádřit následuj́ıćım grafem. Z de-
tailněǰśıho zobrazeńı vyplývá i pozice podnikového informačńıho systému (PIS).

Podnikový informačńı
systém – PIS

Marketingový zpravodajský
systém

Sběr a distribuce
informaćı

Podp̊urná analýza

Marketingový výzkum

Analýza

Marketingové
prognózy

Strategický
marketing

Operačńı
marketing

Kontrola

Vněǰśı dodavatelé marketingového výzkumu

Vysoké školy Marketingové útvary
jiných podnik̊u

Specializované instituce

Situace
podniku

Okoĺı
podniku

Zákazńıci

Výrobky

Konkurence

Obrázek 6.2: Marketingový informačńı systém – MIS

Grafické znázorněńı marketingového informačńıho systému ukazuje na jeho komplexnost,
rozsáhlost a vazby. Mnoźı manažeři často hovoř́ı o svém marketingovém informačńım
systému, který je ve skutečnosti pouze na úrovni podnikového infosystému, nebot’ je neúplný
a zcela neprovázaný na ostatńı oblasti žádoućıch informaćı marketingového typu.

6.1.1 Podnikový informačńı systém

Podnikový informačńı systém poskytuje informace o všech vnitropodnikových jevech a proce-
sech. Existuje spousta poč́ıtačových programů, které v reálném čase monitoruj́ı stav a vývoj
jednotlivých úsek̊u činnosti bud’ v ideálńı formě vzájemné provázanosti databáźı, nebo
alespoň na úrovni jednotlivých agend. Existence poč́ıtač̊u, možnost vytvářeńı informačńıch
śıt́ı a celková vybavenost poč́ıtačovou technikou umožňuje velmi efektivńı, rychlé a úplné
sńımáńı rozličných údaj̊u, jejich zpracováváńı, automatické analyzováńı i vyhodnocováńı
bez zásahu lidského činitele. Poč́ıtače se v mnoha podnićıch staly automatickými ř́ıd́ıćımi
prvky, a to v mnoha oborech lidského konáńı. Stač́ı jmenovat např́ıklad automatizované
ř́ızeńı letového provozu, automatické ř́ızeńı výroby nebo ř́ızeńı skladového hospodářstv́ı
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atd. Rovněž v mnoha oborech jsou poč́ıtače př́ımo napojeny na technologický proces, kdy
čidla monitoruj́ıćı stav některých fyzikálńıch či chemických veličin, jsou př́ımým impulsem
k poč́ıtačovému zpracováńı, vyhodnoceńı a reakci. Deśıtky softwarových firem nab́ızej́ı
identické programy využitelných bud’ obecně v jakémkoliv podniku, anebo specifické pro
určitý sektor národńıho hospodářstv́ı jako např́ıklad na:

• na pr̊umyslovou výrobu,
• zemědělské podniky,
• obchodńı organizace,
• dopravńı podniky,
• školstv́ı,
• zdravotnictv́ı atd.

I v rámci jednotlivých obor̊u existuje dosti silná konkurence softwarových firem nab́ızej́ıćıch
vesměs programy na kvalitńı úrovni, jako např́ıklad pro vedeńı účetnictv́ı lékařské ordinace
je možné zakoupit zcela univerzálńı programy, které nab́ıźı téměř každá softwarová firma,
popř́ıpadě upravené specifické programy př́ımo pro daný účel. Ale i v druhém př́ıpadě
existuje mezi softwarovými firmami a jejich produkty poměrně značná konkurence zp̊usobuj́ıćı
existenci velice dobrých produkt̊u. Proto jen obecně a namátkou jmenujeme některé produkty
poč́ıtačového podnikového informačńıho systému, nebot’ těchto produkt̊u existuj́ı stovky,
nehledě na skutečnost, že velké podniky vesměs maj́ı vlastńı výpočetńı střediska a vývojov́ı
programátoři se zabývaj́ı tvorbou poč́ıtačových programů př́ımo na přáńı managementu.
Jmenujeme proto např́ıklad programy na:

• skladové hospodářstv́ı,
• realizaci výrobk̊u a služeb, ř́ızeńı prodeje a distribuce,
• ř́ızeńı výroby,
• ř́ızeńı podnikové dopravy,
• zásobováńı, sledováńı dodávek, dodavatel̊u atd.,
• vedeńı účetnictv́ı a dańı,
• sledováńı dluh̊u a pohledávek,
• tvorbu cen a kalkulaćı,
• personálńı evidenci (PES) atd.

Výčet těchto programů je pouze ukázkou, nebot’ počet i jejich kvalita neobyčejně rychle
roste a poč́ıtače vybavené velmi efektivńımi programy se stávaj́ı nezbytnou pomůckou pro
výkon manažerských funkćı na všech úrovńıch.

Jak vyplývá z tohoto krátkého a neúplného výčtu možných aplikaćı celého komplexu
podnikového informačńıho systému, je jednou z jeho součást́ı i informačńı systém v oblasti
personálńı práce – PES.

6.1.2 Personálńı informačńı systém

Personálńı informačńı systém ve své klasické a historické podobě obsahoval pouze údaje
o zaměstnanćıch, tedy to co nazýváme personálńı evidenćı. Původńı manuálńı formou byly
osobńı spisy zaměstnanc̊u, složky či karty s osobńımi daty. Tyto karty či spisy byly vedeny
manuálńım zp̊usobem, záznamy perem, později psaćım strojem. Dlužno poznamenat, že
tam, kde neńı k dispozici poč́ıtačová technika, jsou manuálńı záznamy dosud už́ıvaným
zp̊usobem pořizováńı a vedeńı personálńı evidence.
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a) Ručńı evidence pracovńık̊u

V př́ıpadě, že dosud neńı v podniku či organizaci k dispozici pro potřeby personálńı
práce poč́ıtač, což se většinou týká malých organizaćı či drobných podnikatel̊u, je nutné
vést personálńı evidenci ručńım zp̊usobem. Každý zaměstnanec má osobńı složku,
ve které se zachycuj́ı, aktualizuj́ı a archivuj́ı jeho osobńı údaje. Složka pak obsahuje
i unifikované dokumenty, tj. vstupńı dotazńık, pracovńı smlouvu, platový výměr,
mzdové listy, karty sociálńıho zabezpečeńı a ostatńı ṕısemnosti, které se vyplňuj́ı
ručńım zp̊usobem a vyžaduj́ı osobńı podpis zaměstnance.

I ručně vedená evidence pracovńık̊u však vyžaduje kromě osobńıch složek jednotlivých
zaměstnanc̊u, vést i hromadná data o všech zaměstnanćıch, a to pro r̊uzné statistiky,
souhrnné formuláře pro př́ıslušné úřady atd. Proto i v oblasti ručně vedené evidence
pracovńık̊u rozeznáváme informace individuálńı a hromadné.

Individuálńı informace zaměstnanc̊u mohou obsahovat:Informace
o zaměstnanci

• vstupńı dotazńık poskytuj́ıćı podrobné údaje o pracovńıkovi, jeho kvalifikaci,
pr̊uběhu praxe, zvláštńıch přednostech a schopnostech atd. Jeho forma neńı
předepsána, každá organizace či podnik vlastńı dotazńık sestavený či upravený
pro vlastńı potřeby,

• záznamy o výsledku pohovor̊u, přij́ımaćıch test̊u, výsledćıch výběrového ř́ızeńı,
• údaje o dosavadńım pracovńım zařazeńı, historii pracovńıch funkćı od nástupu do

organizace, r̊uzné záznamy o převedeńı, povýšeńı a daľśıch pracovńıch změnách,
• údaje o výši současného platu nebo mzdy, přehled zvyšováńı mzdy nebo platu,

eventuelně i d̊uvody zvýšeńı,
• podrobné informace o kvalifikaci, tj. o předcházej́ıćım studiu, daľśıch školeńıch,

kurzech i výsledćıch podnikového a mimopodnikového vzděláváńı (vysvědčeńı,
certifikáty),

• informace o výkonnosti, dovednostech pracovńıka, jeho hodnoceńı, zdravotńı
situaci, absenćıch, pracovńım chováńı, udělených pochvalách a sankćıch,

• údaje pro potřeby sociálńıho a zdravotńıho zabezpečeńı,
• dokumenty vztahuj́ıćı se k ukončeńı pracovńıho poměru.

Hromadné informace mohou obsahovat:Soubory

• mzdové a platové poměry v dané organizaci,
• počty a kategorie zaměstnanc̊u,
• souhrnné údaje o vzděláváńı a kvalifikaćıch,
• statistiky zaměstnanc̊u dle věku, kvalifikaci a daľśıch demografických údaj́ıch,
• statistiky nemocnosti, úrazovosti, absence,
• statistiky st́ıžnost́ı, přesčas̊u, docházky atd.

Při ručńım zpracováńı se pak jako výstup̊u použ́ıvá celé řady r̊uzných typ̊u formulář̊u,
které jsou vesměs specifické pro danou organizaci.

b) Poč́ıtačový personálńı informačńı systém

se od ručńıho systému lǐśı nejen rychlost́ı, efektivńım vkladem údaj̊u, ale předevš́ım
možnostmi zpracováńı, okamžitou informovanost́ı manažer̊u i na decentralizovaných
pracovǐst́ıch a kombinacemi propojováńı personálńıch údaj̊u s ostatńımi subsystémy
organizace.

Vzhledem k tomu, že se jedná o citlivou oblast osobńıch údaj̊u, jej́ıž využit́ı je chráněno
a regulováno několika zákony, muśı být př́ıstup do databáze osobńıch údaj̊u rovněž
regulován. Poč́ıtačové zpracováńı tedy odlǐsuje jednotlivá práva př́ıstupu, jakoPř́ıstupová

práva např́ıklad pouze právo vkladu dat, právo čteńı, právo aktualizace, právo výmazu.
O řadě údaj̊u je třeba zachovávat mlčenlivost, proto někteř́ı pracovńıci personálńıho
útvaru s vysokými právy př́ıstupu k údaj̊um podepisuj́ı povinnost mlčenlivosti. Ke
zveřejněńı některých údaj̊u muśı být také dán ṕısemný souhlas pracovńıka.
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Př́ıklad:

Chráněnými údaji osobńı evidence je např́ıklad celá oblast zdravotńıho stavu
zaměstnance (s výjimkou rizikových skupin nemoćı jako např́ıklad tuberkulózy,
nakažlivých a přenosných chorob atd.), dále údaje o mzdovém zařazeńı, výši platu,
odměnách apod.

Úkol k textu č. 6.1:

Uved’te vlastńı př́ıklad údaj̊u osobńıho charakteru, který byste považovali za velmi d̊uvěrný.
V př́ıpadě potřeby si zapǐste údaje z Kĺıče.

Individuálńı údaje o pracovńıćıch, které jsou zaznamenávány, zpracovávány a vyhodnocovány
a následně propojovány v poč́ıtačovém systému jsou v prvé části totožné s p̊uvodńım
ručńım zpracováńım. V druhé části pak mohou obsahovat údaje, které jsou doménou pouze
poč́ıtačového záznamu a obsahuj́ıćı r̊uzné identifikátory d̊uležité pro vytvářeńı variantńıch
soubor̊u dle r̊uzných potřeb. Jako př́ıklad daľśıch možnost́ı lze jmenovat:

• údaje vhodné pro plánováńı pracovńık̊u,
• umožňuj́ıćı okamžité hodnoceńı výkonnosti,
• evidenci nárok̊u a čerpáńı dovolené,
• umožňuj́ıćı propojeńı s jinými subsystémy (agendami) podnikového informačńıho

systému,
• umožňuj́ıćı př́ımou komunikaci s konkrétńım pracovńıkem z decentralizovaného mı́sta

podniku nebo př́ımou komunikaci centrálńıho personálńıho útvaru s pracovńıkem
apod.

Hromadné údaje poč́ıtačového systému personálńıch informaćı umožňuj́ı deśıtky velmi kva-
litńıch programů, které mohou i v modulovém zpracováváńı formovat r̊uznorodé požadavky
manažer̊u. Velmi rychlé a efektivńı je pak poč́ıtačové zpracováńı např́ıklad:

• při modelováńı dopadu připravované reorganizace na počty a strukturu pracovńık̊u,
• strategické modelováńı mobility pracovńıch sil uvnitř podniku i ven, a to z každé

úrovně systému (subsystému),
• sledováńı a ř́ızeńı fluktuace,
• k procesu formováńı pracovńı śıly,
• profilace pracovńık̊u,
• odměňováńı pracovńık̊u,
• ř́ızeńı kariéry,
• automatické kontroly a vyhodnocováńı absenćı,
• k vlastńımu ř́ızeńı práce jednotlivých pracovńık̊u.

Zvlášt’ př́ınosné je poč́ıtačový systém personálńı evidence vhodný pro hromadné statistiky
dle všech možných hledisek, parametr̊u a požadavk̊u.

Př́ıklad:

Dobrý software umožňuje i automatické vedeńı administrativy jako:

• psańı zvaćıch dopis̊u,
• základńı korespondenci personalist̊u s uchazeči i pracovńıky (odmı́tnut́ı, přijet́ı

uchazeč̊u, rezervačńı dopisy atd.),
• automatické sledováńı výroč́ı a psańı blahopřáńı atd.
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Znatelnou výhodou poč́ıtačového systému personálńı evidence je na základě využit́ı řady
matematicko-statistických metod schopnost analyzovat, prognózovat a připravovat vari-
antńı řešeńı. Tak lze velmi rychle a efektivně napomáhat strategickému plánováńı, ř́ızeńı
a rozhodováńı manažer̊u podniku.

Část pro zájemce:

V této části lekce výukový text přeb́ırá poznatky z předmětu označovaného jako Řı́zeńı
(nebo také Management) lidských zdroj̊u. Pokud Vás tedy tato problematika v́ıce zaj́ımá,
odkazujeme Vás na knihy z tohoto oboru, předevš́ım na publikaci J. Koubka, Ř́ızeńı lidských
zdroj̊u – Základy moderńı personalistiky, uvedené v doporučené literatuře.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 6.1:

Uved’te jaké údaje o pracovńıćıch byste evidovali. Sestavte vzorovou kartu pro Vaše
zaměstnance. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Shrnut́ı:

• Údaje o vnitřńım i vněǰśım prostřed́ı, lidech, jiných podnićıch, konkurenci, zákazńıćıch
prodělávaj́ı určitý historický vývoj, shromažd’ovaly se vždy, uchovávaly se tradičńımi
technikami.

• Moderńı média usnadnila informačńı práci, poč́ıtačové zpracováńı vyžaduje právńı
regulaci.

• Rozlǐsujeme tři zásadńı pojmy v oblasti informatiky, a to marketingový informačńı
systém (MIS), podnikový informačńı systém (PIS) a personálńı informačńı systém
(PES).

• Marketingový informačńı systém představuje komplexńı informačńı systém, nebot’

obsahuje oba dva subsystémy a nav́ıc je orientován i do vněǰśıho okoĺı.
• Součást́ı MIS jsou i informace źıskávané marketingovým výzkumem.
• Podnikový informačńı systém poskytuje informace o všech vnitropodnikových jevech

a procesech.
• Jednou ze součást́ı PIS je i informačńı systém v oblasti personálńı práce – PES.
• Mezi všemi okruhy informačńıch systémů existuje vzájemná provázanost.
• Personálńı informačńı systém ve své klasické a historické podobě obsahuje pouze

údaje o zaměstnanćıch, tedy to co nazýváme personálńı evidenćı.
• Ručńı evidence pracovńık̊u znamenala ve své p̊uvodńı podobě složky s personálńımi

údaji každého zaměstnance.
• I ručně vedená evidence pracovńık̊u však vyžaduje vést i hromadná data o všech

zaměstnanćıch, a to pro r̊uzné statistiky či souhrnné formuláře pro r̊uzné úřady.
• Poč́ıtačový personálńı informačńı systém má značné možnosti alternativńıho zpra-

cováváńı.
• PES umožňuje okamžitou informovanost manažer̊u i na decentralizovaných pracovǐst́ıch

a propojováńı personálńıch údaj̊u s ostatńımi subsystémy organizace.
• Deśıtky kvalitńıch programů poč́ıtačového systému personálńıch informaćı umožňuj́ı

źıskávat údaje i na základě specifických požadavk̊u manažer̊u.

Kontrolńı otázky:

1. Jak označujeme tři základńı druhy informačńıch systémů vztahuj́ıćıch se k podniku?

2. Jak byste definovali pojem marketingového informačńıho systému?

3. Č́ım se MIS odlǐsuje od zbývaj́ıćıch dvou?

4. Jaké jsou vztahy mezi těmito informačńımi systémy?

DRAFT



Kapitola 6. Metody marketingového výzkumu 105

5. Co obsahuje podnikový informačńı systém?

6. Co zahrnuje personálńı informačńı systém?

7. Jak se zpracovávaly údaje personálńıho charakteru v minulosti?

8. Jak vypadá ručńı (manuálńı) evidence personálńıch údaj̊u?

9. Jaké údaje podléhaj́ı mlčenlivosti?

10. Jaké informace tvoř́ı součást hromadných údaj̊u?

11. Jaké výhody přináš́ı poč́ıtačový personálńı informačńı systém?

12. Co označuje pojem př́ıstupová práva?

13. Jaké specifické výhody oproti ručńımu zpracováńı má poč́ıtačový systém?

14. Jaké administrativńı úkony mohou být automaticky źıskávány z poč́ıtačového systému?

Pr̊uvodce studiem:

Marketingový informačńı systém se vytvářel postupně a jeho rozvoj nastal až z computerizaćı.
Jeho součásti, tj. předevš́ım Personálńı informačńı systém (PES) má však bohatou historii,
nebot’ poznámky a informace o zaměstnanćıch jsou záležitost́ı velmi starou. Záznamy
o pracovńıćıch nalézáme již ve starém Egyptě, Č́ıně, Mezopotámii. Ještě v minulém stolet́ı
se záznamy a poznámky o lidech vedli ručńı formou na kartách, vyplněných dotazńıćıch
a daľśıch ṕısemnostech. Ještě koncem dvacátého stolet́ı se použ́ıvalo r̊uzných forem verbálńıho
hodnoceńı pracovńık̊u. S nástupem PC se předevš́ım celá personálńı agenda jako jedna
z prvńıch převedla na automatizované zpracováńı a dnes snad již ani v naš́ı zemi jiná
forma alespoň ve větš́ıch podnićıch neexistuje. Na problematiku PIS navázala velmi rychle
agenda PES a řada softwarových produkt̊u dnes umožňuje nejen vedeńı celé podnikové
problematiky na PC, ale existuje i celá řada programů, které umožňuj́ı simulace, modely
budoućıho vývoje atd. Tvorba MIS je tedy historicky nejmladš́ı záležitost́ı, o to v́ıce se
jej́ımu rozvoji věnuje pozornost a softwarové firmy přicházej́ı se stále novými a dokonaleǰśımi
prostředky. Náš pohled na tuto oblast je opět pouze výseč́ı možných širokých uplatněńı
uvedených poznatk̊u v řadě samostatných odborných disciplin.

Autotest:

1. PES znamená:

(a) Podnikový informačńı systém

(b) Personálńı informačńı systém

(c) Prozat́ımńı informačńı systém

2. Marketingový informačńı systém:

(a) muśı předv́ıdat informačńı potřebu

(b) poskytuje informace o všech vnitropodnikových jevech a procesech

(c) obsahuje pouze údaje o zaměstnanćıch

3. Povinnost mlčenlivosti se netýká např́ıklad:

(a) výše mzdy

(b) trestńıho rejstř́ıku zaměstnance

(c) zastávané funkce v podniku
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6.2 Metody marketingového výzkumu

Popis části lekce 6.2
Tato část se zabývá metodami marketingového výzkumu, přináš́ı jejich členěńı, charakteris-
tiku a oblast využit́ı. Protože se jedná o poměrně rozsáhlou škálu metod, obsahuje tato část
řadu př́ıklad̊u. Pokuste se sami provést určitý marketingový výzkum, vyberte si adekvátńı
metody. Část této lekce má následuj́ıćı strukturu:

6.2 Metody marketingového výzkumu
6.2.1 Marketingový výzkum
6.2.2 Primárńı metody
6.2.3 Sekundárńı metody marketingového výzkumu

Délka části lekce 6.2: 60 minut

Kĺıčová slova:

Episkopický (kvantitativńı) výzkum, demoskopický (kvalitativńı) výzkum, primárńı
a sekundárńı metody, dotazováńı (rozhovor), standardizovaný rozhovor zjevný a skrytý,
nestandardizovaný rozhovor zjevný a skrytý, dotazńıky, nástrojové otázky, otázky fil-
tračńı, analytické, psychologicko-funkčńı a kontrolńı, výsledkové otázky, otázky nominálńı,
měř́ıtkové a dokresluj́ıćı, rating, panel, experiment laboratorńı a přirozený, sekundárńı
informace interńı a exterńı.

Motivace k části lekce 6.2

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• popsat institucionálńı prováděńı marketingového výzkumu,
• vyjmenovat metody marketingového výzkumu,
• stručně charakterizovat hlavńı metody.

Výklad

Marketingový výzkum jsou činnosti, pomoćı nichž bud’ organizace sama nebo j́ı pověřená
exterńı firma, źıskává informace o základńıch charakteristikách konkrétńıho trhu. Základńımi
oblastmi marketingového výzkumu jsou pak zjǐstěńı:

• rozsahu a charakteristik tržńıch segment̊u,
• tržńıho potenciálu,
• potenciálu daného tržńıho segmentu,
• typu nákupńıho chováńı zákazńık̊u z daného tržńıho segmentu,
• možného budoućıho zájmu zákazńık̊u o výrobky a služby,
• účinnosti jednotlivých nástroj̊u marketingového mixu.DRAFT
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6.2.1 Marketingový výzkum

Výzkum můžeme rozdělit do těchto následuj́ıćıch fáźı: Fáze

zákazńıćıch,
segmentech,
konkurenčńıch firmách,
výrobćıch a službách,
cenách výrobk̊u a služeb,
zp̊usobech distribuce,
propagaci a reklamě.

o stavu zkoumaného jevu,
o jeho možném vývoji,
o d̊usledćıch vývoje pro naši firmu.

z tisku, médíı, odborných publikaćı,
ze statistik,
z účetnictv́ı,
z vlastńıch dotazńık̊u,
pr̊uzkumu trhu (dotazy a šetřeńı v terénu, telefonáty,)
speciálńımi metodami (viz daľśı text).

vlastńımi prostředky a zaměstnanci firmy,
pomoćı specializovaných firem.

analýza dat, hodnoceńı a interpretace výsledk̊u,
archivace, aktualizace a doplňováńı údaj̊u.

Př́ıpravu a stanoveńı hypotéz

Stanoveńı potřeb informaćı o

Zjǐst’ováńı údaj̊u z r̊uzných
zdroj̊u a r̊uznými metodami

Shromaž d’ováńı, tř́ıděńı
a zpracováváńı údaj̊u

Analýza a využit́ı,
vytvářeńı databáze

Obrázek 6.3: Fáze marketingového výzkumu

Základńı výzkum trhu má dva směry. Každý z těchto směr̊u vyžaduje odpov́ıdaj́ıćı metody.
Tyto směry jsou dány př́ıstupem k účelu měřeńı: 2 směry

a) Kvantitativńı směr (episkopický) Episkopický

je zaměřen na rozsah, počet výskytu jevu, tj. věcné údaje. Zjǐst’uje tedy:

• fakta,
• data o chováńı zákazńık̊u,
• měřitelné (př́ıčinné) souvislosti,
• preference.

Př́ıklad:

Výsledkem episkopického výzkumu budou údaje o obyvatelstva daného segmentu
(např́ıklad d̊uchodc̊u) v dané lokalitě, počtu kus̊u určitého výrobku, cenovém vývoji
u konkurence, počtu konkuruj́ıćıch subjekt̊u v dané lokalitě, výše tržeb, výše náklad̊u
atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
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b) Kvalitativńı směr (demoskopický)Demoskopický

zkoumá d̊uvody chováńı, př́ıčiny reakce, názory, jeho základńı otázkou je slovo
”
proč“,

zjǐst’uje tedy:

• postoje zákazńık̊u,
• motivy ke koupi či naopak,
• prožitky (vńımáńı věci),
• mı́něńı zákazńık̊u atd.

Př́ıklad:

Při prováděńı tohoto výzkumu zjǐst’ujeme např́ıklad vědomosti zákazńık̊u o výrobku,
o firmě, o značce. Zjǐst’ujeme přáńı zákazńık̊u, jejich představu výrobku, možnosti
vývoje služeb, záměry do budoucnosti atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Metody zjǐst’ováńı můžeme opět rozdělit do dvou skupin:Metody

a) Primárńı, mezi něž patř́ı:

• pozorováńı,
• dotazováńı,
• experimentováńı,
• tzv. panel.

b) Sekundárńı, a to:

• interńı (zevnitř firmy, podnikové informace),
• exterńı.

Výsledky, kterých dosáhneme velmi záviśı nejen na zvolené technice, metodě výzkumu, ale
také na výběru odpov́ıdaj́ıćıho vzorku. V podstatě rozeznáváme opět dvě možnosti výběru:

a) Výběr reprezentativńı,Výběry

který může být ještě dále diferencován jako:

• úplný výběr,
• náhodný výběr,
• kvótńı výběr.

Př́ıklady:

Při zjǐst’ováńı údaj̊u týkaj́ıćıch se např́ıklad všech učitel̊u právnických fakult v ČR
pak:

• úplným výběrem se ptáme všech člen̊u všech právnických fakult v ČR,
• při náhodném výběru vybereme namátkově např́ıklad PF v Olomouci a ptáme

se všech jej́ıch učitel̊u,
• při kvótńım výběru vybereme např́ıklad učitele katedry trestńıho práva na všech

fakultách v ČR.
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Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

b) Výběr nereprezentativńı, použ́ıvá dvou možnost́ı, a to:

• metodu vhodného úsudku (kdy předpokládáme na základě určitých indicíı, že
určitý subjekt by se mohl stát např́ıklad našim klientem, pak ho kontaktujeme
a zjǐst’ujeme jeho přáńı, požadavky atd.),

• metodu vhodné př́ıležitosti (kdy využijeme jiné př́ıležitosti, např́ıklad porady,
k provedeńı výzkumu).

6.2.2 Primárńı metody

Primárńı
metody

1. Dotazováńı

Představuje sběr informaćı na základě př́ımého nebo nepř́ımého kontaktu s představiteli
vybraného vzorku respondent̊u. Základem je v obou př́ıpadech určitá komunikace
výzkumného pracovńıka s tázanými, a ta může být bud’ př́ımá nebo nepř́ımá.

Př́ıklad:

Př́ımá komunikace znamená rozhovor, dialog, mezi nepř́ımé dotazováńı patř́ı dotazńık,
telefonát, fax, e-mail.

a) Př́ımé dotazováńı, rozhovor Rozhovor

Rozhovor může být standardizovaný, a to:

• zjevný (otázky jsou přesně stanoveny a odpov́ıdaj́ıćı v́ı, že je dotazován,
často si může i otázky předem přeč́ıst),

• skrytý (respondent nev́ı, že je tázán, může hádat, projevuje svou v̊uli či nev̊uli,
přáńı, objasňuje své postoje, atd. Tento typ rozhovoru bývá anonymńı).

Rovněž nestandardizovaný rozhovor může mı́t dvě formy, a to jako:

• zjevný (kdy volba otázek, jejich počet a posloupnost je určována pouze
tazatelem, tazatel určuje sled otázek, neńı dopředu stanoven ani rozsah či
struktura otázek),

• skrytý (kdy zp̊usob otázek, jejich počet, skladba vyplývá často ze situace,
z pr̊uběhu akce a z odpověd́ı respondenta. Připravit tento rozhovor je
obt́ıžněǰśı, tazatel ani respondent dopředu nev́ı, jak se rozhovor bude vyv́ıjet).

b) Nepř́ımé dotazováńı

• Dotazńık Dotazńık

představuje formu menš́ıho vpádu do soukromı́ tázaného, někteř́ı lidé
(zejména d̊uchodci) vńımaj́ı tuto formu komunikace docela pozitivně, jako
možnost vyjádřit se k určitým věcem, prezentovat své názory. Přesto je
návratnost řady dotazńık̊u velmi malá a s t́ımto faktem je třeba poč́ıtat.
Může se tedy jednat i o značné náklady (dopisy, známky atd., nebot’ respon-
denta nelze za službu pro firmu nutit k jakýmkoliv úhradám), které nemusej́ı
přinést žádoućı efekt.
Sestaveńı dotazńıku má své zásady. Předevš́ım nesmı́ tázaného př́ılǐs zatěžovat,
má být krátký, jeho vyplněńı nemá trvat v́ıce než několik minut, nemá mı́t
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v́ıce než maximálně tři deśıtky jednoduchých otázek, nemaj́ı se dotýkat
soukromı́ tázaného, maj́ı být vhodně, přehledně uspořádány a graficky
upraveny.

• Telefonické dotazováńı (fax, e-mail)Telefonáty

Je velmi rozš́ı̌rené v USA, v Evropě neńı vždy chápáno jako pozitivńı jev.
Převažuje sṕı̌se pocit vpádu do soukromı́, pocit znepokojeńı, znejistěńı jak
může být odpověd́ı využito či eventuelně i zneužito (t́ım pádem některé
odpovědi nemuśı být zcela pravdivé). Často je vńımáno i jako agresivńı
nápor firmy do soukromı́ daného subjektu, odpovědi mohou být tud́ıž rovněž
agresivńı, zvláště, pokud např́ıklad pracovńık zavolá dopoledne člověku,
který přǐsel z nočńı směny a spal. Správné načasováńı tohoto nástroje je tedy
podstatné pro źıskáńı relevantńıch odpověd́ı. Nejčastěji se tak firmy dotazuj́ı
respondent̊u v obdob́ı od 16 do 19 hodiny. Výhodou tohoto zp̊usobu sběru
informaćı je rychlost a źıskáńı značného počtu odpověd́ı během krátké doby.
Na druhé straně nelze t́ımto zp̊usobem klást př́ılǐs mnoho otázek, ideálńı je
pouze jedna, popř́ıpadě dvě otázky.

c) Otázky při př́ımé i nepř́ımé komunikaci

Dobré výsledky sběru informaćı jsou závislé na výběru, počtu, sledu a kvalitě
otázek. To plat́ı jak i rozhovoru, tak i při nepř́ımých formách dotazováńı. Pokládat
správně správné otázky je uměńı každého moderátora. Mezi základńı zásady
techniky otázek a struktury rozhovoru či dotazńıku patř́ı zejména:

• otázky pokládat v srozumitelné úrovni pro daný typ respondent̊u, v úrovni
jejich chápáńı a vńımáńı, v jejich vyjadřovaćıch schopnostech a profesńım
jazyce. Jinak se budeme obracet na učitele právnické fakulty s odbornými
dotazy týkaj́ıćımi se školstv́ı, práva, organizace výuky atd., jinak se muśıme
tázat laik̊u,

• otázky maj́ı být formulovány tak, aby jim respondent okamžitě rozuměl,
(uvád́ı se, že např́ıklad Japonci jsou tak zdvořiĺı lidé, že prakticky na každou
otázku odpov́ı ano a uklońı se, ačkoliv nerozumı́, popř́ıpadě nev́ı na co se
tazatel ptá), otázky nemaj́ı obsahovat dvojsmysly, slangové výrazy, vulgárńı
slova, př́ılǐs mnoho ciźıch slov atd.,

• otázek nemá být př́ılǐs mnoho, nemaj́ı respondenta zdržovat, otázka má
být krátká, jasná, snadno zapamatovatelná, nemá jich být př́ılǐs mnoho
najednou,

• při rozhovoru má tazatel správně intonovat, projevovat zájem, vyzdvihovat
určitá slova, projevovat účast, jeho reakce muśı být přiměřená, zdvořilá atd.

Takovýchto zásad bychom jistě našli mnohem v́ıce. Velkým nebezpeč́ım pro
každého moderátora je při př́ımém rozhovoru kladeńı sugestivńıch otázek,
popř́ıpadě otázek, které př́ımo vnucuj́ı možnou nepravdivou odpověd’.

Př́ıklad:

Sugestivńı otázka může být formulována např́ıklad takto:
”
předpokládám, že se

denně umýváte ráno i večer, ano?“. Na takto položenou otázku nemůže běžný
respondent odpovědět jinak, než potvrdit správnost tohoto předpokladu, i kdyby
to pravda nebyla.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Otázky m̊užeme dělit na nástrojové a výsledkové.

DRAFT



Kapitola 6. Metody marketingového výzkumu 111

1) Nástrojové otázky Typy
nástrojových
otázek

použ́ıváme jako postupné nástroje slouž́ıćı ke zjǐstěńı jednak relevantńıch respon-
dent̊u, jednak jako konkrétńı souhrn nástroj̊u zabezpečuj́ıćıch přes agregátńı
údaje zjǐstěńı detailńıch informaćı. Tyto otázky tvoř́ı proto souhrn nástroj̊u,
pomoćı nichž se postupně dostáváme k ćıli. Tak jako ke každé práci potřebujeme
určitý souhrn nástroj̊u a pomůcek, odpov́ıdaj́ıćı technologický postup, tak i v in-
formatice je nutné použ́ıvat pro každý okruh témat a respondent̊u přiměřený
a odpov́ıdaj́ıćı okruh otázek. Ten je tvořen zejména:

• Otázkami filtračńımi,
kdy se snaž́ıme źıskat odpov́ıdaj́ıćı okruh fundovaných, věci znalých respon-
dent̊u. Problémem je totiž jev, který může znamenat zt́ıžeńı naš́ı práce,
nebot’ někteř́ı lidé mluv́ı často o věcech, jimž nerozuměj́ı (někdy dokonce rádi
a s nadšeńım). Tento typ otázek má proto diskriminačńı povahu, snaž́ıme
se z našeho vzorku vyloučit takové respondenty, kteř́ı by sice rádi hovořili
k problému, ale např́ıklad naše výrobky v̊ubec nevlastńı, neviděli je atd. (je
potom zbytečné pokračovat v detailńıch otázkách týkaj́ıćı se např́ıklad jed-
notlivých funkćı tohoto výrobku). T́ım také vylouč́ıme možnost nepravdivých
odpověd́ı.
Př́ıklad:

Někteř́ı lidé se boj́ı např́ıklad přiznat, že nemaj́ı mobil, nepouž́ıvaj́ı ho, že
nemaj́ı vlastńı auto (auto patř́ı manželce, on je pouze řidič), že nepouž́ıvaj́ı
internet (nerozumı́ tomu), že nikdy neletěli letadlem atd. Pokud by se snažili
tuto skutečnost zamlčet, při rozhovoru by pak při detailněǰśıch otázkách
odpov́ıdali zcela nepravdivě. Tomu se snaž́ıme úvodńımi otázkami předej́ıt.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Otázkami analytickými,

které vymezuj́ı daľśı směr rozhovoru. Jsou to otázky zvané
”
křižovatky“,

určuj́ı pokračováńı rozhovoru jedńım směrem. Vesměs jsou to otázky, na
které lze odpovědět ano nebo ne, pokud odpov́ıme ano, tazatel rozv́ıj́ı dotazy
po této linii dále do podrobnost́ı.
Př́ıklad:

Vı́te č́ım se zabývá správńı právo? Ano?, dobře, úřady maj́ı na vyř́ızeńı
žádosti 30, v př́ıpadě složitěǰśıch věćı 60 dn̊u. Jak posuzujete tyto lh̊uty, zdá
se Vám to přiměřené? Ne? Co byste navrhoval? Proč? Nakolik? Atd.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Otázkami psychologicko-funkčńımi,

které navozuj́ı užš́ı kontakt mezi tazatelem a tázaným, a to jak při
osobńım rozhovoru, tak i při neosobńım vztahu např́ıklad v dotazńıku. Jsou
také nazývány otázkami kontaktńımi, maj́ı vytvořit př́ıznivou atmosféru,
popř́ıpadě povzbudit tázaného k daľśımu postupu. Jejich součást́ı bývá tedy
pochvala, projev d̊uvěry a uznáńı.
Př́ıklad:

Jsou to otázky typu
”
mám za to, že jste ten správný člověk, který nám

může pomoci při řešeńı tohoto problému. Co ř́ıkáte na situaci v oblasti. . .?“
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nebo
”
byl byste ochoten přijmout naše pozváńı a spolu s námi se zúčastnit

ankety, která řeš́ı závažný problém. . .“,
”
vid́ıme, že jste vzdělaný a chytrý

člověk a dobře tomu rozumı́te. Mohl byste nám odpovědět na otázku, jak
dál postupovat při řešeńı dopravy v našem městě. . .?“.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Otázkami kontrolńımi,

které jsou součást́ı celého rozhovoru nebo dotazńıku po určitých úsećıch
dotazováńı. Těmito otázkami ověřujeme, zda tázaný vypov́ıdá pravdu, zda
si nevymýšĺı, nepřikrášluje nebo úmyslně nezkresluje. Tyto otázky je nutné
vkládat vždy po určitém úseku dotaz̊u tak, aby se prověřila d̊uvěryhodnost
předcházej́ıćıch odpověd́ı (resp. i jedné jediné d̊uležité odpovědi) položené
dř́ıve. Pokud zjist́ıme rozpor, muśıme takovou otázku pokládat za chybnou,
bud’ ji vyloučit nebo položit znovu. V př́ıpadě opakovaných rozpor̊u odpověd́ı
s kontrolńımi otázkami muśıme verbálńı nebo ṕısemný projev takovéto
osoby považovat za zcela ned̊uvěryhodný a tud́ıž nevyužitelný. Systém
nepozorovaného vkládáńı kontrolńıch otázek by měl být součást́ı jakéhokoliv
rozhovoru, jakož i nepř́ımého psaného dotazováńı.
Př́ıklad:

Obvykle po deseti otázkách polož́ıme daľśı, která potvrd́ı nebo vyvrát́ı,
př́ıpadně zpochybńı pravdivost prvńı odpovědi. Pokud např́ıklad tázaný
v prvńı odpovědi uvedl, že si pravidelně dvakrát denně čist́ı zuby, v desáté
otázce založ́ıme dotaz na výběru tř́ı neexistuj́ıćıch značek a zeptáme se,
kterou z nich nejv́ıce použ́ıvá. Má uvést, že tyto značky nezná. Kontrolńı
otázky jsou ponejv́ıce tzv. chytáky, z nichž vid́ıme, že tázaný nevypov́ıdá
pravdivě nebo správně.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

2) Výsledkové otázkyTypy
výsledkových

otázek
Jsou to otázky, které ve svém souhrnu všechny směřuj́ı k objasněńı daného
konkrétńıho problému a umožňuj́ı nám tak odvodit výsledky naš́ı dotazńıkové
nebo verbálńı akce. Patř́ı mezi ně předevš́ım tyto skupiny otázek:

• Otázky nominálńı,
které jsou vlastńım účelem dotazováńı. Jejich d̊uvodem je zjistit d̊uležité
skutečnosti, zjistit přáńı a potřeby zákazńık̊u, zjistit jejich motivy, zájmy,
názory. Jsou to zásadńı otázky k meritu věci, jsou vlastńım jádrem marke-
tingového výzkumu. Vesměs slouž́ı k nominálńımu určeńı potřebnosti, i když
se jedná často o kvalitativńı otázky, jsou mnohdy podloženy i kvantifikaćı.
Př́ıklad:

Jedná se o celou škálu dotaz̊u v závislosti na.předmětu a oboru zkoumáńı.
Uvád́ıme možný sled těchto otázek: Uvažujete, že byste si poř́ıdil auto?
K jakému účelu byste auto potřeboval? Jaký typ auta byste si rád koupil?
V jaké cenové relaci? Co byste považoval za účelné z možných doplňk̊u? Jaké
parametry preferujete nejv́ıce? Atd.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
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. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Otázky měř́ıtkové,

Které jsou založeny na porovnáváńı věćı nebo hodnot. Svým zp̊usobem
i kvantifikuj́ı daný problém, vyjadřuj́ı určitý stupeň nebo měř́ıtko hodnot. Rating

Už́ıvá se rozmeźı, hodnot́ıćıch ukazatel̊u (slovńıch nebo č́ıselných), popř.
jsou věci jsou porovnávány s jinými hodnotami. Mezi tyto otázky patř́ı Lickertova

stupnicetaké rating, Lickertova stupnice (rozděleńı škály na levou, pravou část
a střed), celá řada verbálńıch hodnoceńı typu horko, dusno, pařák, zima,
chladno, mrazivo, krutá zima atd.
Př́ıklad:

Typickými ukázkami těchto otázek jsou otázky kladené dětem jako např́ıklad

”
ukaž jak máš ráda maminku?“ nebo hodnoceńı ve škole:

”
výborně, velmi

dobře, dobře, nevyhověl“ či podobné škály a stupnice použ́ıvané ve všech
oborech lidské činnosti.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Otázky dokresluj́ıćı,

jsou vesměs závěrečné dotazy, kdy hlavńı problém je už zodpovězen a z názor̊u
nebo odpověd́ı tázaného vyplývá určitá návaznost na jiný problém. Jsou také
označovány jako

”
sondy“, jejich ćılem je prohloubeńı problematiky daľśım

směrem, který by měl být řešen v souvislosti s primárńım okruhem.
Př́ıklad:

Při řešeńı problematiky jaké auto upřednostňuj́ı zákazńıci se na závěr zeptáme
jak často jezd́ı vlakem a zda si nemysĺı, že vlaková doprava představuje sṕı̌se
žádoućı směr rozvoje dopravy, co si mysĺı o vlakové dopravě, jaké problémy
vid́ı v jej́ı kvalitě, potřebnosti, rychlosti atd.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Cvičeńı č. 6:

Pokuste se sestavit dotazńık k určitému problému, který chcete řešit. Dotazńık
předložte určitému vzorku respondent̊u a vyhodnot’te ho.

2. Primárńı metody: experimentováńı, panel a pozorováńı

Pozorováńı je metodou, která se dá použ́ıt při zkoumáńı či zjǐst’ováńı existuj́ıćıho Pozorováńı

jevu. Vesměs se jedná o tvorbu či aplikaci statistik, kdy základńımi ukazateli jsou
procenta, četnosti, frekvence, pr̊uměry, pravděpodobnosti a daľśı aparát matematicko-
statistických metod. Výsledkem pozorováńı jsou pak tabulky či grafické znázorňováńı
zjǐstěného jevu. K pozorováńı se dá využ́ıt i vlastńıch zaměstnanc̊u, v řadě př́ıpad̊u se
však využ́ıvá specializovaných agentur, které řeš́ı problematiku např́ıklad naj́ımáńım
d̊uchodc̊u nebo student̊u v př́ıpadech dlouhodoběǰśıho pozorováńı a zaznamenáváńı
určitého jevu. V současné době lze pro tento účel využ́ıvat i celé řady audiovizuálńıch
prostředk̊u, čip̊u (např́ıklad počet vklad̊u, výběr̊u), automatizace a computerizace.
Obdobných prostředk̊u se použ́ıvá i v oblasti dotazováńı, proto je někdy těžké určit
přesnou hranici mezi pozorováńım a dotazováńım.
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Úkol k textu č. 6.2:

Pro pozorováńı a záznam jev̊u se často využ́ıvá student̊u, nejvyšš́ı počet akćı, které jsou
založeny na pozorováńı a zápisu počtu zjǐstěných fakt̊u, proto prob́ıhá o prázdninách,
v době studijńıho volna apod. Jistě jste se s podobnými nab́ıdkami na r̊uzné sč́ıtaćı
akce seznámili. Pokuste se uvést nejméně 3 akce využ́ıvaj́ıćı principu pozorováńı
a zápis̊u zjǐstěných fakt̊u, které jsou typické právě pro využit́ı student̊u. Pokuste se
o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a poznamenejte si tam
uvedené př́ıklady.

Panel je technika pro označeńı relativně stálých soubor̊u respondent̊u, které stabilněPanel

využ́ıváme pro zjǐst’ováńı potřebných údaj̊u pro naši firmu. Jedná se např́ıklad o stabilńı
reprezentativńı vzorek věrných zákazńık̊u firmy, na které se obraćıme s určitými dotazy
(oslovováńı těchto zákazńık̊u přisṕıvá k dobrému jménu naš́ı firmy, nebot’ firma tak
dává najevo, že si váž́ı těchto věrných zákazńık̊u a jejich názor̊u). Zákazńıci nabývaj́ı
dojem d̊uležitosti jejich názor̊u pro rozvoj firmy a t́ım v́ıce přisṕıvaj́ı k propagaci
firmy. Ve firmě může existovat několik takovýchto panel̊u, obvyklý je panel dodavatel̊u
a odběratel̊u, který bývá ještě podrobněji diverzifikován např́ıklad na velkoodběratele,
maloodběratele, domácnosti, individuálńı zákazńıky, dealery atd.

Experiment je metoda, která na prvńı pohled jakoby nepatřila mezi ekonomické metody,
řada výrobc̊u, obchodńık̊u či manažer̊u se často doslova boj́ı experimentovat, zat́ımco
na druhé straně jsou inovátoři, kteř́ı svou strategii založili čistě na experimentech. Je
skutečnost́ı, že řada experiment̊u v ekonomii může skončit špatně a d̊usledky mohou
být značné, je však také pravdou, že pokrok a vývoj si často žádá právě experimenty
i v oblasti výroby, prodeje, organizace, distribuce atd., a že právě experimentováńı je
hybnou silou i v ekonomickém světě.

Zat́ımco pozorováńı, resp. často i dotazováńı se týká jev̊u a hodnot, které reálně existuj́ı,
experiment naproti tomu řeš́ı situaci budoucnosti, je zaměřen na jevy, které teprve
nastanou nebo mohou nastat při zaváděńı některých opatřeńı nebo variabilńıch faktor̊u.
Ćılem a podstatou experimentu je zjǐstěńı určitých př́ıčinných souvislost́ı a vazeb
při zaváděńı konkrétńıch opatřeńı nebo nových, jiných parametr̊u v kontrolovaných
podmı́nkách. Experiment může být prováděn:

• v laboratorńıch podmı́nkách (to plat́ı obecně téměř pro všechny vědy), tedyLaboratorńı
experi-

ment
v umělém prostřed́ı či v izolovaných podmı́nkách,

• v terénu (in field), tzn. v přirozených podmı́nkách.
Experiment

v terénu Zat́ımco v laboratorńıch podmı́nkách se předevš́ım zkoumaj́ı technické parametry,
značnou část ekonomických parametr̊u muśıme experimentálně ověřit v podmı́nkách
přirozených.

Př́ıklad:

Experiment v přirozených podmı́nkách se použ́ıvá předevš́ım při zkoumáńı možných
účink̊u nové reklamy, nově utvářených obal̊u, změny barevnosti obalu, výrobku, změny
distribuce, nového uspořádáńı katalogu atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

6.2.3 Sekundárńı metody marketingového výzkumu

Primárńı metody jsou založeny na prvotńım zjǐst’ováńı údaj̊u, dotazováńı, interview, experi-
mentováńı. Jedná se tedy o metody sṕı̌se

”
in field“ (v poli, v terénu). Informačńı pracovńıci
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chod́ı mezi zákazńıky, dotazńıky jsou distribuovány na konkrétńı adresy, ve firmě nebo
v pověřené agentuře se tyto údaje zpracovávaj́ı a jako nově zjǐstěné informace předávaj́ı
manažer̊um firmy k rozhodováńı.

Sekundárńı metody jsou metody založené na skutečnosti, že celá řada jiných institućı,
popř́ıpadě vnitropodnikových útvar̊u, již některé údaje pro své potřeby zpracovala a tyto
údaje jsou sekundárně využitelné i pro potřeby marketingového výzkumu. Proto můžeme
rozeznávat sekundárńı marketingové informace interńı a exterńı.

Interńı informace jsou zastoupeny v celém MIS (marketingovém informačńım systému),
jehož interńı složkou je PIS (podnikový informačńı systém) a PES (personálńı informačńı
systém). Všechny údaje, které jsou uloženy v databázi těchto informačńıch systémů tvoř́ı
interńı zdroj sekundárńıch informaćı, které byly poř́ızeny, jsou aktualizovány, doplňovány
a archivovány pro primárńı účely konkrétńıch podnikových útvar̊u, avšak jsou sekundárně
využitelné právě pro potřeby marketingu. Jedná se tedy o spoustu informaćı z účetnictv́ı,
podnikových statistik, personálńı evidence, skladové evidence, evidence prodeje atd. Všechny
tyto údaje, pokud jsou vedeny v deľśım časovém horizontu tvoř́ı výbornou datovou základnu
pro využit́ı v marketingu.

Exterńı informace poskytuj́ı firmě partnerské organizace, a to bud’ na základě dohod nebo
i nákupu informaćı. Vzhledem k tomu, že informace je často považována za nejlepš́ı druh
zbož́ı, jsou některé informace předmětem tržńı výměny. Značná část informaćı je však
poskytována v rámci partnerské spolupráce. Lze označit několik exterńıch zdroj̊u, ze kterých
lze źıskávat hodnověrné informace, jako např́ıklad:

• Česká obchodńı a pr̊umyslová komora (ČOPK), Hospodářská komora ČR, Agrárńı
komora atd.,

• Finančńı instituce,
• Ministerstvo zahranič́ı (informace o zahraničńıch firmách),
• Obchodńı (vojenské atd.) odděleńı českých ambasád v zahranič́ı,
• Statistické ročenky a daľśı výstupy Českého statistického úřadu,
• Odborné časopisy,
• Daňové a účetńı poradenstv́ı,
• Poznatky z veletrh̊u a výstav,
• Pr̊umyslová špionáž apod.

Obě formy informačńıch zdroj̊u jsou marketingovým útvarem analyzovány, vyhodnocovány,
aktualizovány a ukládány, a to pro současné, ale i pro př́ıpadné budoućı využit́ı. Tyto
informace jsou součást́ı tzv. ošatky př́ıležitost́ı.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 6.2:

Uved’te záznam konkrétńıho dotazovańı v počtu maximálně 15 otázek pro zjǐstěńı jaký
výrobek by zákazńık potřebovat na trhu výrobk̊u či služek. Použijte r̊uzné typy otázek
a označte o jaký druh otázek se jedná. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Část pro zájemce:

Problematika této části lekce patř́ı do oblasti sociologie a marketingová praxe i teorie ji
převzala právě z poznatk̊u sociologických pr̊uzkumů. Nejlepš́ımi vyučovaćımi metodami je
př́ımé źıskáńı zkušenost́ı z prováděńı těchto pr̊uzkumů, kladeńı otázek, jejich vyhodnocováńı,
aplikace r̊uzného typu otázek či škál hodnoceńı. Pokuste se doma nebo v práci zjistit určité
názory či vědomosti Vašich rodinných př́ıslušńık̊u nebo spolupracovńık̊u použit́ım vybraných
soubor̊u otázek dle uvedeného seznamu a charakteristik této části lekce. Nauč́ıte se t́ım v́ıce
z praxe a teorie marketingu než biflováńım textu.
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Shrnut́ı:

• Marketingový výzkum jsou činnosti, pomoćı nichž organizace źıskává informace
o základńıch charakteristikách konkrétńıho trhu.

• Základńı výzkum trhu má dva směry, episkopický (kvantitativńı) a demoskopický
(kvalitativńı).

• Metody zjǐst’ováńı můžeme rozdělit do dvou skupin, jako primárńı a sekundárńı.
• Primárńı metody tvoř́ı pozorováńı, dotazováńı, experimentováńı a panel.
• Sekundárńı metody jsou tvořeny interńımi a exterńımi zdroji.
• Dotazováńı je založeno na př́ımé (osobńı) nebo nepř́ımé (ṕısemné) komunikaci.
• Rozhovor může být standardizovaný, zjevný nebo skrytý.
• Rovněž nestandardizovaný rozhovor může mı́t dvě formy, může být zjevný nebo

skrytý.
• Nepř́ımé dotazováńı je prováděno předevš́ım prostřednictv́ım dotazńık̊u, telefonicky,

faxem, e-mailem.
• Otázky můžeme dělit na nástrojové a výsledkové.
• Nástrojové otázky použ́ıváme jako postupné nástroje slouž́ıćı ke zjǐstěńı relevantńıch

respondent̊u.
• Patř́ı mezi ně otázky filtračńı, analytické, psychologicko-funkčńı a kontrolńı.
• Výsledkové otázky jsou otázky, které ve svém souhrnu všechny směřuj́ı k objasněńı

daného konkrétńıho problému.
• Patř́ı mezi ně otázky nominálńı, měř́ıtkové a dokresluj́ıćı.
• Mezi měř́ıtkové otázky patř́ı rating.
• Pozorováńı je primárńı metoda, která se použ́ıvá při zkoumáńı či zjǐst’ováńı existuj́ıćıho

jevu.
• Panel je technika pro označeńı relativně stálých soubor̊u respondent̊u, které stabilně

využ́ıváme pro zjǐst’ováńı potřebných údaj̊u pro naši firmu.
• Experiment je primárńı metoda, která řeš́ı situaci budoucnosti, je zaměřena na jevy,

které teprve nastanou nebo mohou nastat při zaváděńı některých opatřeńı nebo
variabilńıch faktor̊u.

• Experiment může být prováděn v laboratorńıch podmı́nkách, tedy v umělém prostřed́ı
či v izolovaných podmı́nkách, nebo v terénu, tj. v přirozených podmı́nkách.

• Sekundárńı metody jsou založené na skutečnosti, že celá řada jiných institućı, popř́ıpadě
vnitropodnikových útvar̊u, již některé údaje pro své potřeby primárně zpracovala.

• Interńı informace poskytuj́ı zaměstnanci či vnitropodnikové útvary, systémy MIS, PIS
a PES.

• Exterńı informace poskytuj́ı partnerské organizace, př́ıpadně jsou výsledkem
pr̊umyslové špionáže.

Kontrolńı otázky:

1. Jaké jsou základńı oblasti marketingového výzkumu?

2. Jaké jsou fáze marketingového výzkumu?

3. Jaké jsou dva základńı směry marketingového výzkumu?

4. Co má za ćıl episkopický výzkum?

5. Co má za ćıl demoskopický výzkum?

6. Jaké znáte vzorky respondent̊u?

7. Jaké znáte primárńı metody prováděńı marketingového výzkumu?

8. Jaký je rozd́ıl mezi př́ımou a nepř́ımou komunikaćı při dotazováńı?

9. Jaké jsou hlavńı zásady pro tvorbu dotazńık̊u?

DRAFT



Kapitola 6. Metody marketingového výzkumu 117

10. Jak byste definovali funkci nástrojových otázek?

11. Jaké znáte nástrojové otázky?

12. Jak byste definovali funkci výsledkových otázek?

13. Jaké znáte výsledkové otázky?

14. Co je to rating?

15. Co je to panel?

16. Jaké znáte druhy experimentu?

17. Jaké znáte druhy interńıch informaćı?

18. Jaké instituce mohou být zdrojem exterńıch informaćı pro marketingový výzkum?

Pr̊uvodce studiem:

Tato část lekce nás uvedla do pragmatických praćı spjatých se źıskáváńım, sběrem, údržbou
soubor̊u informaćı a jejich využit́ım v podnikové praxi. Je výhodou marketingových pra-
covńık̊u, že v této oblasti se pohybuje celá řada softwarových firem, které nab́ızej́ı spoustu
v podnikové praxi využitelných produkt̊u. Tyto programy jsou nezbytnost́ı předevš́ım
u velkých podnik̊u. Pokud máte možnost seznamte se s některými programy sami, existuj́ı
veletrhy či výstavy výpočetńı techniky včetně softwarových produkt̊u, řada těchto firem
také zdarma či za malý obnos poskytuje demoverze. Jejich využit́ım źıskáte rovněž větš́ı
přehled po této problematice než pouhým čteńım výukového textu. Doporučujeme Vám
proto, seznámit se s některými softwarovými produkty, at’ již př́ımo z marketingu, nebo
z oblasti podnikové ekonomiky.

Autotest:

1. Kvantitativńı směr (episkopický) výzkumu trhu nesleduje:

(a) data o chováńı zákazńık̊u

(b) měřitelné (př́ıčinné) souvislosti

(c) postoje zákazńık̊u

2. Kvalitativńı směr (demoskopický) výzkumu trhu nesleduje:

(a) motivaci ke koupi

(b) vńımáńı věci zákazńıky

(c) preference zákazńık̊u

3. Mezi nástrojové otázky nepatř́ı:

(a) Otázky filtračńı

(b) Otázky kontrolńı

(c) Otázky měř́ıtkovéDRAFT
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Kapitola 7

Marketingová strategie

Popis souhrnné lekce:

Tematika této lekce je velmi rozsáhlá, proto byla lekce rozdělena do několika část́ı. Avšak
i část zabývaj́ıćı se produktem, je natolik obsažná, že bylo nutno ji ještě v́ıce rozčlenit
a problematiku vymezit do několika relativně samostatných část́ı. Naopak některé nástroje
realizačńıho mixu jsou popsány na malém prostoru, proto došlo i ke spojeńı úzké problema-
tiky do jedné části lekce. Souhrnná lekce má následuj́ıćı strukturu:

7 Marketingová strategie
7.1 Strategie marketingové nab́ıdky – marketingový mix
7.2 Vývoj, testováńı a zaváděńı nových výrobk̊u
7.3 Životńı cyklus výrobk̊u
7.3.1 Obecný tvar vývojové křivky životńıho cyklu výrobku
7.3.2 Modifikace životńıho cyklu výrobku
7.4 Ř́ızeńı výrobkových řad
7.4.1 Základńı pojmy výrobkových struktur
7.4.2 Portfolio výrobk̊u
7.4.3 Současné trendy při ř́ızeńı výrobkových řad
7.5 Obal
7.5.1 Funkce obalu
7.5.2 Požadavky na obal
7.6 Cena
7.6.1 Zp̊usoby stanoveńı cen
7.6.2 Strategie stanoveńı ceny
7.6.3 Formy cen, vlivy na velikost ceny
7.7 Promotion (podpora prodeje)
7.8 Placement (distribuce)
7.9 People (lidský faktor)

Tato souhrnná problematika realizace marketingu tvoř́ı páteř činnosti marketingových
útvar̊u, proto j́ı je věnována v této studijńı opoře velká pozornost. Celá lekce byla rozdělena
do relativně uzavřených část́ı. Je třeba ji studovat postupně, jednotlivé části na sebe navazuj́ı.
Největš́ı pozornost je věnována základńımu prvku marketingového mixu, tj. produktu. Pro
jeho d̊uležitost, správné atributy a práci marketingového útvaru s t́ımto nástrojem, je mu
věnováno hned několik část́ı této lekce.

Délka souhrnné lekce: 90 + 60 + 60 + 120 + 90 + 90 + 90 minut = 600 minut
= 10 hodin
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Kĺıčová slova jsou uváděna za jednotlivé části.

Motivace k lekci:

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• Vyjmenovat jaké nástroje marketingového mixu použ́ıvá realizačńı fáze marketingového
ř́ızeńı,

• definovat členěńı produkt̊u a uvést stručné charakteristiky jednotlivých druh̊u,
• objasnit pojem

”
komplexńı výrobek“,

• popsat obecnou křivku životńıho cyklu výrobku a uvést modifikace této křivky,
• objasnit bostonskou matici,
• popsat vývojové trendy v oblasti produkt̊u,
• popsat funkce obalu,
• popsat strukturu a funkci jednotlivých druh̊u cen a cenových strategíı
• vysvětlit funkci

”
promotion“, popsat formy reklamy

• vysvětlit funkci
”
placement“,

• objasnit nástroj označovaný jako
”
people“.

Výklad

Pokud má firma nebo instituce jasně definovanou svou filozofii a strategii, pokud má jasnou
koncepci, na které trhy se bude orientovat, který segment (respektive několik segment̊u) je
pro ni ćılový, jakmile rozhodne o svém tržńım umı́stěńı, může pokročit do realizačńı fáze
marketingových činnost́ı.

Realizačńı fáze marketingu je komplex činnost́ı, jejichž výsledkem je vybraná strategie
nab́ıdky.

Celý marketingový algoritmus můžeme zobrazit následuj́ıćım obr. 7.1. Graf ukazuje obsah
a návaznosti realizačńı fáze marketingu v celkovém kontextu marketingových činnost́ı.

Koncepčńı
fáze

Analytická
fáze

Realizačńı fáze

Marketingová
filozofie

Obchodńı
př́ıležitosti

Velikost
trhu

Segmentace

Výkonost trhu

Dynamika trhu

Marketingová
strategie

Sortiment

Design

Obal

Cena

Reklama

Distribuce

Prodejńı
technika

Podpora
trhu

Tvorba
produkt̊u

TRH
zpětná vazba

Obrázek 7.1: Fáze marketingu
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7.1 Strategie marketingové nab́ıdky – marketingový
mix

Popis části lekce 7.1
Tato část lekce vymezuje marketingové nástroje v rozpět́ı marketingového mixu 4-8 P. Dále
se zabývá pouze produktem, základńım nástrojem marketingového mixu. Je rozebrán
pojem komplexńıho výrobku, členěńı výrobk̊u, značka. Na tuto část lekce navazuje daľśı
část, která se rovněž zabývá některými charakteristikami produktu.

Délka části lekce 7.1: 90 minut

Kĺıčová slova:

Marketingový mix, 4, 5, 8 P, komplexńı výrobek, jádro výrobku, spotřebńı zbož́ı, impulzivńı
zbož́ı, zvláštńı zbož́ı, speciálńı zbož́ı, nevyhledávané zbož́ı, běžné zbož́ı, kapitálové statky,
investičńı zař́ızeńı, značka výrobku, značka výrobce, značka obchodńıka, logo firmy, pozice
výrobku na trhu.

Motivace k části lekce 7.1

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• Vyjmenovat jaké nástroje marketingového mixu použ́ıvá realizačńı fáze marketingového
ř́ızeńı,

• definovat členěńı produkt̊u a uvést stručné charakteristiky jednotlivých druh̊u,
• objasnit pojem

”
komplexńı výrobek“,

• vysvětlit d̊uležitost značky podniku či produktu

Výklad

Strategie marketingové nab́ıdky znamená výběr správného výrobu či služby pro vybraný
segment trhu. Nejedná se však pouze o samotný výrobek či službu, nebot’ součást́ı této
nab́ıdky je souhrn daľśıch atribut̊u, které k tomuto výrobku či službě patř́ı. Daný segment
trhu muśı dostat nejen žádoućı a žádaný výrobek, ale tento výrobek muśı mı́t odpov́ıdaj́ıćı
cenu, zákazńık muśı být o výrobku dostatečně dobře informován, výrobek se k němu muśı
dostat vhodnou formou distribuce atd. Všechny tyto aspekty, které ned́ılně patř́ı k produktu
se nazývaj́ı marketingovým mixem. Muśıme tedy namixovat pro každého vybraného Marketingový

mixzákazńıka ten správný obsah, formu, cenu, formu prodeje apod. tak, aby celý tento komplex
nab́ıdky odpov́ıdal jeho potřebám a možnostem.

Pojem marketingového mixu je v odborné literatuře často (v závislosti na době vydáńı)
uváděn rozd́ılně. Nejstarš́ı členěńı zahrnuje klasické pojet́ı marketingového mixu jako tzv.
4P.

Pod t́ımto označeńım se skrývaj́ı čtyři anglická slova vyjadřuj́ıćı charakteristiku daného Klasická
4Pnástroje marketingu, tedy:

• Product (výrobek nebo službu),
• Price (cenu),
• Promotion (podpora prodeje),
• Placement (umı́stěńı).

ad Product

neńı pouze hmotný či nehmotný předmět prodeje. Spolu s vlastńım výrobkem jsou
spjaty i daľśı komponenty, pod kterými rozumı́me např́ıklad služby spjaté s vlastńım
výrobkem, záruky, dostupnost náhradńıch d́ıl̊u, značku výrobku nebo značku výrobce,
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jakost a technickou úroveň, rychlost a dostupnost servisu a jeho rozsah, životnost,
užitečnost a jeho estetické provedeńı, design, životńı cyklus výrobku atd.

ad Price (cena)

rovněž neńı chápána pouze jako peněžńı vyjádřeńı hodnoty daného produktu nebo
služby. Součást́ı marketingových činnost́ı spjatých s t́ımto atributem je i stanoveńı
celkové cenové strategie firmy, cenové strategie v̊uči vybranému segmentu trhu,
stanoveńı slev, bonifikaćı, cenových náležitost́ı včetně platebńıch podmı́nek atd.
Stanoveńı ceny by mělo patřit do výlučné kompetence marketingového útvaru, cena
by měla být velmi dynamickým nástrojem pro prosazováńı celkové firemńı strategie,
jej́ı vliv na ekonomické výsledky firmy je často zásadńı, proto jej́ı př́ıpravě, správnému
nasazeńı a operativńımu vyhodnocováńı muśı marketingový útvar věnovat náležitou
pozornost. Součást́ı cenové politiky jsou i pohyby cen v závislosti na r̊uzných faktorech,
cena je reakćı na změny poptávky či jiných ukazatel̊u trhu, je tedy třeba zjǐst’ovat,
analyzovat a vyhodnocovat i celou řadu daľśıch faktor̊u, které př́ımo či nepř́ımo mohou
na stanoveńı či pohyb ceny p̊usobit.

ad Promotion (podpora, stimulace prodeje)

obsahuje prodejńı metody a prodejńı techniky, komunikaci se zákazńıkem, doplňkové
akce na podporu prodeje, propagaci a reklamu, osobńı prodej, publicitu, slevy a daľśı
atributy zlepšuj́ıćı odbyt výrobk̊u a služeb.

ad Placement

je nástroj, který neznamená pouze umı́stěńı výrobku či služby na adekvátńım trhu, ale
obsahuje i daľśı komplex činnost́ı spjatých s logistikou, dopravou, formou distribuce,
řešeńı sklad̊u, stanoveńı zásob atd.

Jak je zřejmé, všechny čtyři uvedené nástroje marketingového mixu obsahuj́ı řadu
daľśıch nástroj̊u. Některé d́ılč́ı nástroje řazené pod některé z uvedených

”
P“ jsou

tak d̊uležité, že se jim ve firmě věnuje i několik odborńık̊u, kteř́ı jsou specializováni
pouze na d́ılč́ı složku některého nástroje. Jako př́ıklad uvád́ıme reklamńı specialisty,
když tento aspekt podpory prodeje se stal natolik významným, že se tito specialisté
nakonec osamostatnili a vytvořili reklamńı agentury, které se zabývaj́ı pouze tvorbou
reklamńıch šot̊u, slogan̊u, inzerćı atd. Stejným zp̊usobem se osamostatnil pohled
na obal výrobku, když s r̊ustem funkćı kladených na obal se tato problematika tak
rozš́ı̌rila, že obalu je věnováno daľśı P.

Z produktu se postupně vyčlenila problematika obalu. Protože je tato problematika
široká i složitá, bývá obal často považován za samostatnou složku marketingového
mixu. T́ım vnikl pojem 5P, když pátou složku tvoř́ı:5P

• Package (obal). V naš́ı publikaci se budeme obalem zabývat, a to právě jako
samostatnou složkou marketingového mixu.

V současné době rozeznávaj́ı marketingov́ı odborńıci dokonce již 8P, když na daľśıch8P

mı́stech jmenujeme tyto daľśı nástroje:

• People lidé,
když pod t́ımto pojmem se skrývá zp̊usob jednáńı předevš́ım vlastńıch
zaměstnanc̊u, jejich loajalita v̊uči firmě, zp̊usoby jejich výchovy, systémy od-
borného r̊ustu, kariérový řád, systémy odměňováńı, ř́ızeńı atd. Částečně se
v tomto nástroji marketing dotýká a někdy i proĺıná s ř́ızeńım lidských zdroj̊u.

• Process (výrobńı postup),
pod t́ımto pojmem rozumı́me samotný výrobńı proces, postup výroby s ohledem
na specifická přáńı zákazńık̊u. I tento faktor marketingových činnost́ı můžeme
leckdy vysledovat při výrobě některých produkt̊u i v ČR. Koneckonc̊u jedná se
o klasické šit́ı výrobk̊u na zakázku, úpravy nábytkových sestav dle výběru varianty
zákazńıka apod. To, co je vcelku běžné u kusové výroby, respektive malých séríı,
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se však stává obchodńı politikou i v běžné hromadné výrobě. Jako př́ıklad
uvád́ıme výrobu automobil̊u, kdy nab́ıdka výrobku obsahuje základńı vybaveńı
a zákazńıkovi se na přáńı před vlastńım dodáńım nového vozu instaluj́ı j́ım
zvolené doplňky, jako např́ıklad klimatizace, airbagy, nosiče, metaĺıza atd. Tento
faktor, tj. zhotovováńı výrobk̊u na přáńı zákazńıka se označuje jako customerizace,
a je celkem značně rozš́ı̌reným jevem právě i v oblasti běžné hromadné výroby
řady výrobc̊u.

• Planning (plánováńı),
je faktor, kterého si povšimneme podrobněji. Tvoř́ı významný racionalizačńı
prvek do celého procesu marketingových činnost́ı a efektivně koordinuje ostatńı
marketingové činnosti.
Všechny uvedené nástroje jsou součást́ı jednoho marketingového mixu. Konkrétńı
zákazńık tedy muśı dostat správný výrobek za správnou cenu, na správném
mı́stě a správným zp̊usobem. Obal výrobku muśı obsahovat všechny podstatné
informace, výrobek muśı zákazńıkovi plně vyhovovat kvalitou, muśı mu být
prodán př́ıkladným správným zp̊usobem a následné služby prodávaj́ıćıho, které
tvoř́ı ned́ılnou součást prodeje, a které vzniknou po bezprostředńı koupi muśı
být včasné a dobré.
Každý segment trhu vyžaduje specifický mix a mnohdy i každý individuálńı
zákazńık muśı dostat

”
sv̊uj“ žádaný výrobek. Marketingový mix, jakožto

součást realizačńı fáze navazuje na předcházej́ıćı marketingové činnosti spjaté
s pr̊uzkumem trhu, pr̊uzkumem zákazńıka atd. Realizačńı fáze muśı být tedy
dokonale připravena předcházej́ıćımi marketingovými činnostmi.

1. Produkt

Definice produktu (výrobku nebo služby) se v marketingu lǐśı od běžného chápáńı pojmu.
Výrobek je prostředkem ke splněńı potřeb. Potřeba je velmi složitá kategorie, často ne-
dokážeme své potřeby ani definovat a hovoř́ıme ve velmi obecných pojmech

”
něco by

to chtělo“,
”
něco bych si dal“,

”
mám na něco chut’“ atd. Pokud má výrobek být vyro-

ben pro uspokojeńı této potřeby muśı mı́t vlastnosti odpov́ıdaj́ıćı charakteru potřeby.
Zákazńık tak vlastně nakupuje uspokojeńı své potřeby a škála jeho potřeb je přece široká
a rozd́ılná.Výrobek tedy neńı možné redukovat pouze na užitnou věc, ale jeho obsah, forma,
estetika, design, cena atd., to vše muśı odpov́ıdat osobnosti uživatele, jeho životńımu stylu,
náladě, psychice apod. Právě proto, že přicháźıme nakupovat věci, které maj́ı uspokojit
naše potřeby (popř́ıpadě naše potřeby koupě dárku, jenž uspokoj́ı potřeby někoho jiného),
můžeme často podlehnout přemlouváńı prodávaj́ıćıho, že právě to či ono je to pravé ořechové,
podléháme reklamě, přemlouváńı ovlivňovatel̊u, tlaku okoĺı atd. Nekupujeme věci, uspoko-
jujeme pomoćı věćı své potřeby. V tom je rozd́ıl. Firma totiž někdy dělá zásadńı chybu
v tom, že považuje za sv̊uj produkt věc, která ale nemuśı být stejná s t́ım, co si zákazńık
vlastně kupuje anebo chce koupit, protože předpokládá, že to může uspokojit jeho potřebu.
Zákazńık totǐz m̊uže vńımat produkt zcela odlǐsným zp̊usobem, než jak jej vńımá výrobce.

Př́ıklad:

Dı́tě, chlapec přicháźı do prodejny s ovocem a žádá jedno jablko.
”
Tady máš krásné jabĺıčko

za 5 korun“, ř́ıká prodavačka.
”
Ale já bych chtěl, aby uvnitř byl veliký červ“, ř́ıká chlapec,

”
to je pro pańı učitelku“. V př́ıběhu je zřetelně vidět odlǐsné viděńı potřeb. Jinak vńımá

potřebu zákazńıka prodavačka, jinak kupuj́ıćı.

Drucker ř́ıká:
”
dokud zákazńık neźıská potěšeńı z užitné hodnoty, stále se ještě nejedná

o produkt, ale pouze o surovinu“. Teprve ve svém komplexu může produkt uspokojit naše
potřeby.
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Př́ıklad:

Výrobce ložisek by měl vědět, že zákazńık nekupuje jeho ložiska. Zákazńık řeš́ı problém,
který se možná dá vyřešit nákupem nějakých ložisek. Zákazńık ale řeš́ı problém třeńı,
a tento problém potřebuje vyřešit. Pokud nemá s třeńım pot́ıže, nepotřebuje ložiska a podle
Druckera pro něj tento produkt dokonce v̊ubec neexistuje.

Tento aspekt potřebnosti známe všichni. Na světě existuj́ı miliony věćı. Všechno ne-
potřebujeme. Vesměs potřebujeme málo. Sṕı̌se si mnoho věćı přejeme. Vesměs si přejeme
věci, které často ani nemůžeme mı́t. Somerset Maugham v jedné své knize ř́ıká:

”
Zdá se že

takový je řád tohoto světa. Lidé maj́ı to, co nechtěj́ı, a to co chtěj́ı, maj́ı ti druźı. . .“

Možná, že by se dal problém s velkým třeńım řešit úplně nějak jinak, existuj́ı r̊uzné možnosti,
ložiska jsou pouze jedńım z nástroj̊u sńıžeńı třeńı. Výrobce ložisek ale toto variantńı řešeńı
často nevid́ı, vid́ı pouze svoje ložiska a potřebu je prodat.

Př́ıklad:

Faktu, že někdy se dá problém vyřešit naprosto jiným zp̊usobem, se využ́ıvá v metodě
brainstormingu. Skupině kreativńıch lid́ı se zadá problém, tito lidé se pokoušej́ı problém
vyřešit, někdy se objev́ı řešeńı, které je zcela netradičńı, nové, mnohdy nelogické, úsměvné,
ale časem se ukáže, že právě toto řešeńı je optimálńı. Podobným zp̊usobem vnikl např́ıklad
nápad prvńıho přistáńı na Měśıci, kdy skupina vědc̊u NASA, řešila problém přistáńı, všichni
zúčastněńı porady řešili problém pomoćı jedné rakety (stejně postupovali i Rusové), avšak
jeden z vědc̊u z dlouhé chv́ıle pozoroval pavouka a nakreslil si ho do poznámek. Z nákresu
vnikl nápad př́ıdavného přistávaj́ıćıho modulu připomı́naj́ıćıho pavouka.

Jsme často zat́ıženy tradicemi, bontónem, společenským tlakem, konvencemi a daľśımi
faktory v tom, že často nakupujeme, aniž bychom si tyto nákupy zd̊uvodňovali a zabývali
se t́ım, zda opravdu plńı onu funkci potřebnosti. Často tak shledáváme ve svých domovech

”
zapomenuté“ věci, o nichž nev́ıme, že je máme, jsou věci, které jsme nikdy nenosili, nikdy

nepotřebovali a potřebovat nebudeme. Koupili jsme věci, neřešili jsme problém svých potřeb.

Každý pracovńık marketingu by si měl alespoň občas položit otázku
”
cože to vlastně

vyráb́ıme?“
”
č́ım vlastně uspokojujeme potřeby zákazńıka?“ a

”
jaké jeho potřeby uspokoju-

jeme?“,
”
daj́ı se ty potřeby uspokojit nějak jinak?“,

”
potřeby čeho uspokojujeme?“. Z takto

položené otázky by měl vyplynout př́ınos a užitek pro zákazńıka, d̊uvod nákupu našeho
produktu. Podstatou marketingu je tedy odpovědět tak, jako by se nás ptal nakupuj́ıćı
tohoto produktu.

V marketingovém pojet́ı neńı výrobek chápán pouze jako věc, hmotný statek, ale stává se
j́ım i statek nehmotný, služba či dokonce i myšlenka, která se stává předmětem směny na
trhu a je určena k uspokojeńı lidské potřeby, a to právě pro určitý segment trhu.

Produkt tedy neńı chápán pouze jako předmět ke svému základńımu určeńı (hovoř́ıme o tzv.Jádro
výrobku jádru výrobku), ale je vytvářen i řadou komponent̊u, které přisṕıvaj́ı k jeho možnostem

uspokojovat potřeby zákazńıka. Komponenty nazýváme rozšiřuj́ıćımi efekty, popř́ıpaděKomponenty

obalem jádra. (Slovo
”
obal jádra“ neńı v tomto př́ıpadě totožný s pojmem

”
package“, i když

samotný druh baleńı patř́ı právě do této slupky, tj. obalu jádra spolu s daľśımi efekty, jako
např́ıklad. značkou, vinětou, tvarem láhve – viz např́ıklad specifické baleńı Plzeňského piva).

2. Komplexńı výrobek

V některých př́ıpadech čleńıme výrobky na tzv. komplexńı výrobky, kolem nichž je dvojitá
slupka, podobně jako země-atmosféra-stratosféra. (Do druhé složky pak řad́ıme služby,
servis, záruky, dodaćı a platebńı podmı́nky apod.). Tuto možnou strukturu komplexńıho
výrobku ukazuje obrázek 7.2.
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servis (dostupnost, rychlost, cena)
záručńı lh̊uty
pojǐstěńı
náhradńı d́ıly (dostupnost, rychlost výměny, cena) atd.

tvar karoserie
design
barva (metaĺıza)
vybaveńı atd.

jádro výrobku: osobńı auto

Obrázek 7.2: Komplexńı výrobek (př́ıklad: osobńı v̊uz)

V současné době jsou výrobky z hlediska svého jádra prakticky u všech výrobc̊u stejné.
I když existuj́ı deśıtky praćıch prášk̊u, jejich složeńı, schopnost vypráńı dočista do čista je
přinejmenš́ım srovnatelná u všech rozhoduj́ıćıch výrobc̊u. V tom základńım se nijak nelǐśı,
konkurovat si tedy mohou právě jen úrovńı oněch dvou slupek kolem vlastńıho jádra. Při
rozhodováńı o nákupu tak hraje roli obal, tvar, barevné provedeńı krabičky nebo sáčku,
frekvence reklamy, dobrá reklama, velikost baleńı atd. Právě tyto faktory doplňuj́ıćı základńı
funkci výrobku rozhoduj́ı.

Komplexńı výrobek je souhrn všech fyzických vlastnost́ı a charakteristik výrobku, ale i jeho
psychologických komponent, jedná se o souhrn jeho vlastnost́ı i p̊usobeńı na uživatele.
Úspěšnost prodeje je tak závislá nejen na vlastńım jádru výrobku, ale na všech ostatńıch
slupkách, které přisṕıvaj́ı k uspokojeńı potřeb zákazńıka.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 7.1.1:

Vyberte si konkrétńı výrobek a označte jeho skladbu. Definujte jádro a 2 obaly s jejich
vnitřńı skladbou. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

3. Členěńı výrobk̊u

Výrobky můžeme rozdělit do dvou hlavńıch skupin. Rozděleńı záviśı na tom, kdo jej kupuje. 2 skupiny
výrobk̊uMůže to být zákazńık:

a) Kupuj́ıćı výrobek pro svou vlastńı potřebu, popř́ıpadě pro potřebu své
domácnosti.

Takovéto výrobky jsou určeny bud’ pro krátkodobou spotřebu (potraviny) nebo
dlouhodobou (auto). Tohoto kupuj́ıćıho označuje podle charakteru zbož́ı (jedná se
v obou př́ıpadech o finálńı produkty) jako spotřebitele.

b) Může to být zákazńık kupuj́ıćı výrobek pro svou organizaci k výrobńımu
využit́ı, tzn. k daľśımu zpracováńı, instalaci uvnitř firmy, k opětovnému prodeji
nebo proto, aby umožňoval jeho vlastńı podnikatelské aktivity.

Tento zákazńık může tyto výrobky nakupovat pro svého zaměstnavatele (např́ıklad
nákupč́ı zásobovaćıho útvaru), může nakupovat i podnikatel-fyzická osoba, pokud
kupuje výrobek pro svou vlastńı firmu, jako provozńı, popř́ıpadě dlouhodobý (dř́ıve in-
vestičńı) majetek, v každém př́ıpadě jako součást tzv. firemńıho kapitálu. V tomto
př́ıpadě se většinou nejedná o spotřebńı výrobky finálńıho charakteru (i když částečně
tomu tak být může, jedná se ale sṕı̌se o doplněńı, tato část nákup̊u tvoř́ı pouze
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nevýznamnou část firemńıch nákup̊u). Nákupy tohoto typu jsou pro všechny druhy
organizaćı, tzn. pro výrobńı, obchodńı či nezisková organizace.

• Výrobky určené pro konečnou spotřebu zákazńıka označujeme jako spotřebńı
zbož́ı.

• Výrobky určené pro daľśı použit́ı v organizaci se označuj́ı jako kapitálové
statky.

Z hlediska délky jejich použ́ıváńı děĺıme lidské produkty na:Členěńı
dle délky

použit́ı • zbož́ı dlouhodobé spotřeby,
• zbož́ı krátkodobé spotřeby,
• služby osobńı (holič, lékař),
• služby technické (oprava auta v servisu).

Všechny uvedené kategorie se ještě dále čleńı v závislosti na charakteru daného výrobku,
četnosti jeho použit́ı, určeńı a charakteristik nákupńıho chováńı. Základńı kategorie výrobk̊u
můžeme graficky znázornit následuj́ıćım obrázkem 7.3.

Produkty

Služby Osobńı

Technické

Výrobky

Spotřebńı zbož́ı

běžné zbož́ı

zvláštńı zbož́ı

speciálńı zbož́ı

nevyhledávané zbož́ı

zbož́ı každodenńı spotřeby

impulzivńı zbož́ı

mimořádné zbož́ı

Kapitálové statky

materiál suroviny

polotovary

stavebńı

ostatńı (strojńı,
dopravńı atd.)pomocný

investičńı zař́ızeńı

součástky

Obrázek 7.3: Členěńı výrobk̊u a služeb

a) Spotřebńı zbož́ı4 kategorie
spotřebńıho

zbož́ı
se v závislosti na uvedených parametrech podrobněji štěṕı na uvedené čtyři kategorie:
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a1) Běžné zbož́ı

je častým objektem nákup̊u. Je k dispozici na mnoha mı́stech, nemuśı být
k němu žádné zvláštńı informace. Nákupy většinou bývaj́ı rychlé, nevyžaduj́ı
žádnou zvláštńı př́ıpravu, většinou se jedná o automatické nákupy s malým
počtem porovnáváńı a vyhodnocováńı alternativ. Na druhé straně ale plat́ı zásada
subjektivńıho zařazeńı určitých výrobk̊u do této kategorie. Co je pro jednoho
kupuj́ıćıho běžné, pro druhého může být zbož́ım zvláštńım. Pro někoho může
být nákup šampaňského pravidelným nákupem a běžnou potřebou, pro jiného to
znamená výjimečný nákup pouze při několika málo př́ıležitostech.

Běžné zbož́ı děĺıme do tř́ı podskupin, a to jako:

• Zbož́ı každodenńı potřeby
Př́ıklad:

Do této skupiny řad́ıme všechny automatické nákupy zbož́ı, které nakupujeme
zcela pravidelně (v řadě př́ıpad̊u skutečně denně, jako např́ıklad potraviny).
Patř́ı sem ale i nákupy věćı či služeb, které jsou časté, opakované, jedná se
o nákup stejných značek (např́ıklad cigaret) či určitého druhu zbož́ı (káva).
Typickém znakem nákupu tohoto druhu zbož́ı je rychlost.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Zbož́ı impulzivńı

Jeho nákup je vyvolán okamžitým popudem, nápadem, reakćı na smyslové
podněty. Tento nákup se děje bez předcházej́ıćıho plánováńı, někdy neńı ani
odezvou na existuj́ıćı potřebu, ale sṕı̌se odpověd́ı na ćılený podnět. Tento
podnět je dán obvykle reklamou, na ńıž si člověk vzpomene v okamžiku, kdy
dané zbož́ı uvid́ı, je dán vystaveńım zbož́ı v bĺızkosti pokladny, za výlohou
s propagaćı, je podnětem na základě sociálńıho vlivu (

”
všichni už to maj́ı,

tak ti to kouṕıme taky“, respektive
”
bez toho se přece na táboře neobejdeš“

apod.).
Úkol k textu č. 7.1:

Uved’te vlastńı př́ıklady impulzivńıho zbož́ı, tj. takové druhy výrobk̊u, které
se obvykle nacházej́ı př́ımo u pokladny supermarketu. Pokuste se o to nejprve
sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a použijte záznamy z Kĺıče.

• Zbož́ı mimořádné
Př́ıklad:

Toto zbož́ı nakupujeme při mimořádných situaćıch. Upozorňujeme znovu na
fakt, že to, co je pro někoho mimořádné, může být pro někoho zcela běžné.
Nicméně v tomto slova smyslu se rozumı́ mimořádným typem zbož́ı to, co je
ojedinělou kouṕı jako reakćı na nově vytvořenou mimořádnou situaci. To je
chováńı, které je do značné mı́ry všeobecné, proto takováto koupě má obecný
rozsah. Př́ıkladem budiž situace, kdy doraźıme do mı́sta rekreace a pośıláme
pohledy. Stejně tak si obecně poč́ınáme, když se bĺıž́ı Velikonoce, Vánoce,
narozeniny či svátky našich vzdálených př́ıbuzných a bĺızkých. Mimořádnou
kouṕı je nákup slunečńıch brýĺı, které jsme zapomněli doma a v Tunisu se bez
nich neobejdeme. V takovýchto mimořádných situaćıch př́ılǐs nerozhoduje
cena a daľśı atributy výrobku, podstatný je vznik okamžité potřeby vyvolané
mimořádnou situaćı.
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Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

a2) Zvláštńı zbož́ı,

je zbož́ı, které nekupujeme často, vesměs je to zbož́ı cenově náročné a dlouhodobě
už́ıvané. Je charakteristické i poměrně dlouhodobě trvaj́ıćı potřebou, která
však může být uspokojena někdy až na základě deľśıho šetřeńı. T́ım se také
otv́ırá prostor pro sháněńı informaćı, obhĺıdky prodejen, katalog̊u, návštěvy
známých spjaté se zjǐst’ováńım jejich spokojenosti s již zakoupeným výrobkem
atd. Kupuj́ıćı jednak nákup věci deľśı dobu plánuje, často si vytvář́ı finančńı
zdroje a v mezidob́ı hodnot́ı možné varianty či alternativy výrobk̊u. Př́ıkladem
budiž výběr a nákup lyžařského vybaveńı, nákup automobilu, plánováńı dovolené,
nákup vybaveńı domácnosti nábytkem po źıskáńı bytu atd. Je zřejmé, že ve
všech uvedených př́ıpadech existuje spousta produkt̊u, které mohou uspokojit
naši potřebu a mnohé z nich se od sebe v jádru výrobku v̊ubec nelǐśı. Lǐśı se
od sebe právě t́ım, co je nad rámcem základńıho výrobku, tedy daľśımi efekty
výrobku, tj. designem, rychlost́ı dodáńı, kvalitou, barvou, jistotou a garancemi
a daľśımi složkami, které tvoř́ı komponenty výrobku tak, jak jsou popsány v této
kapitole. Každý výrobce by měl mı́t k dispozici poměrně širokou paletu výrobk̊u
nab́ızených ke koupi, zákazńık si u tohoto druhu zbož́ı přeje mı́t z čeho vyb́ırat
a porovnávat. Součást́ı nab́ıdky tohoto druhu zbož́ı by měl být i široký sortiment
zbož́ı, r̊uzné provedeńı, velikosti, váhové kategorie apod.

a3) Speciálńı zbož́ı,

je určeno pro vybrané zákazńıky, specialisty, odborńıky,
”
fajnšmekry“, milovńıky

daného druhu zbož́ı nebo značky. Sem patř́ı speciálńı prodejny vybraných značek
automobil̊u luxusńıho provedeńı, v českých podmı́nkách r̊uzné čajovny, thajské
restaurace, erotické prodejny či kluby atd. Většinou se jedná o nab́ıdku, která je
určena pouze vybranému okruhu zákazńık̊u a nevyžaduje tak žádnou zvláštńı
polohu (

”
placement“), protože zákazńıci vesměs sami dobře věd́ı anebo si zjist́ı,

kde je možnost tohoto nákupu. V každém př́ıpadě se jedná o zbož́ı výjimečné,
luxusńı, v řadě př́ıpad̊u nedostupné všem, cena je někdy značně vysoká, některé
toto zbož́ı je určeno znalc̊um či odborńık̊um (výpočetńı techniky, elektronika)
a jeho nákup vyžaduje speciálńı znalosti a vědomosti.

a4) Zbož́ı nevyhledávané,Zapomenuté,
nevidi-

telné
zbož́ı

patř́ı mezi
”
zapomenuté“ druhy zbož́ı, které zákazńıci bud’ neznaj́ı, nemaj́ı o něm

žádné informace, nevěd́ı o něm nebo pro ně v minulosti bylo spjato s negativńı
zkušenost́ı a o jeho nákup ztratili zájem. V řadě př́ıpad̊u se však jedná jen o zbož́ı,
které je

”
neviditelné“, tzn., že je uloženo na nepř́ıstupných mı́stech, na př́ılǐs

odlehlém mı́stě, nepř́ılǐs frekventovaném spoji apod.

Cvičeńı č. 7.1.1:

Pokuste se nyńı uvést daľśı př́ıklady spotřebńıho zbož́ı, a to zbož́ı zvláštńıho,
speciálńıho a nevyhledávaného.

b) Kapitálové statky

představuje zbož́ı, které je dále použito k daľśı výrobńı spotřebě nebo jako součást
majetku firmy představuje náplň firemńıch potřeb. Pro jeho nákup plat́ı charakteristiky
nákupńıho chováńı organizace, cena a použit́ı ve firmě. Pro daľśı členěńı kapitálových
statk̊u se použ́ıvá hlediska účelu těchto statk̊u a jeho funkce.

Základńı děleńı je dáno čtyřmi skupinami těchto statk̊u: materiálem, součástkami,
investičńım zař́ızeńım a pomocným materiálem. V rámci těchto skupin firemńıho
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majetku je třeba provádět ještě daľśı podrobněǰśı rozděleńı, které je potřebné a nutné
z hlediska účtováńı př́ıslušných majetkových druh̊u. Z pohledu marketingu je pro
nás dostačuj́ıćı rozděleńı na uvedené čtyři skupiny, nicméně je třeba upozornit na
skutečnost, že i v tomto pojet́ı se můžeme setkat s r̊uznými zp̊usoby děleńı na základě
odlǐsných hledisek, než jsou uvedená hlediska funkce tohoto druhu zbož́ı pro firemńı
účely.

• Materiál,
je souhrnné označeńı pro majetkové složky, jejichž charakteristickým znakem
je skutečnost, že jejich hodnota plně vstupuje do hodnoty produktu. Děĺı se na
suroviny a polotovary. Suroviny se štěṕı na suroviny př́ırodńıho typu (źıskávaj́ı se
těžbou) a zemědělského typu (vznikaj́ı pěstováńım nebo chovem). Polotovary jsou
předzpracované d́ılč́ı části finálńıho produktu, jejich cena plně vstupuje do celkové
hodnoty výsledného výrobku. Mohou vznikat v dané organizaci, popř́ıpadě mohou
být nakupovány od jiných firem.

• Součástky,
jsou samostatné, finálńı produkty, které dotvářej́ı komplex určitého základńıho
výrobku. Mohou být tud́ıž prodávány zcela samostatně nebo spolu se základńım
výrobkem. Př́ıkladem budiž nosič lyž́ı u osobńıho auta, zahrádka, zimńı a letńı
pneumatiky apod.

• Investičńı zař́ızeńı,
je představováno majetkem, jehož hodnota je stabilńı, dlouhodobá, v účetnictv́ı je
nazýváme stálými aktivy. Jeho výrazným charakteristickým znakem je skutečnost,
že nepřecháźı zcela do hodnoty finálńıho výrobku, ale děje se tak po částech
formou odpis̊u. Proces postupné ztráty užitných vlastnost́ı tohoto majetku
firmy nazýváme amortizaćı, jej́ı vliv se projevuje snižuj́ıćı se účetńı hodnotou
(tržńı hodnoty se tento proces nemuśı týkat). Stavebńı zař́ızeńı zahrnuje budovy,
stavby, haly, ostatńı investičńı zař́ızeńı je dáno charakteristickými znaky firmy.
Tak např́ıklad dopravńı firma bude mı́t velké majetkové hodnoty obsaženy
v parku dopravńıch prostředk̊u, firma zabývaj́ıćı se zpracováńım hromadných dat
pak ve vybaveńı poč́ıtači, výrobńı firma v technologickém a technickém vybaveńı.
Investičńı zař́ızeńı jsou vesměs nakupovány od dodavatel̊u, a to sṕı̌se na základě
dlouholetých zkušenost́ı než katalogových výběr̊u. Svou roli v řadě př́ıpad̊u hraje
i nutnost vyhlášeńı výběrového ř́ızeńı na nákup investičńıho majetku, které je
v řadě př́ıpad̊u (např́ıklad u organizaćı státu) povinným prvkem.

• Pomocný materiál, je představován množstv́ım r̊uzných materiálových položek,
které mnohdy ani nevstupuj́ı bezprostředně do vlastńıho výrobku, avšak jsou
pro výrobu nebo distribuci nutné. Jako př́ıklad lze uvést palety, baĺıćı materiál,
ramı́nka u oděv̊u apod. Kromě toho toto označeńı se týká řady materiálových
položek, které se projevuj́ı v hodnotě výrobku nepř́ımo prostřednictv́ım výrobńı
nebo správńı režie. Jako př́ıklad lze uvést r̊uzné kancelářské potřeby, doplňky či
visačky.

4. Značkové zbož́ı

Nab́ıdka zbož́ı převyšuje poptávku. Tento faktor, který p̊usob́ı ve světovém hospodářstv́ı již
v́ıce než stolet́ı, zp̊usobil nutnost odlǐsovat určitý typ výrobku od téhož výrobku konkurence.
Tvrdý konkurenčńı boj, který pod tlakem zmı́něné převažuj́ıćı tendence, znamenal rozvoj
všech atribut̊u výrobku, které jsou popsány pod pojmem komplexńı výrobek. Výrobky
bylo nutné odlǐsovat nejen jejich kvalitou, ale i oněmi doplňuj́ıćımi

”
slupkami“ jako jsou

tvar, design a daľśı charakteristické znaky. Jedńım z těchto atribut̊u se brzy stala značka,
kdy výrobce určitého produktu začal označovat veškeré své zbož́ı svým jménem, nebo
charakteristickým označeńım, obrázkem, nápisem či jinou formou identifikace, odlǐsuj́ıćı tuto
produkci od téže produkce jiných konkurent̊u. Historicky se totiž veškeré zbož́ı v podstatě
prodávalo prakticky anonymně, bez označeńı výrobce, uváděla se pouze země p̊uvodu.
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Z historie tedy vzniklo označeńı výrobk̊u jako např́ıklad
”
ruské vejce“,

”
č́ınský, indický

nebo cejlonský čaj“,
”
turecká káva“ apod. Značkou dnes rozumı́me označeńı zbož́ı od

určitého výrobce bud’ pomoćı jména výrobce (Ford), symbolu (okř́ıdlený š́ıp), č́ısla (7 UP),
zvláštńım druhem ṕısma (Coca-cola), popř́ıpadě kombinaćı několika uvedených možnost́ı.
Zvláštńı označeńı zbož́ı, které je typické pro jednoho výrobce dostalo rovněž právńı ochranu
zakazuj́ıćı zneužit́ı chráněné značky někým jiným. Ochranná známka je registrovaná obchodńı
známka dané firmy, touto známkou mohou být označeny pouze výrobky daného producenta,
ochranná známka je chráněna mezinárodńım obchodńım právem. Čas od času se prováděj́ı
v ČR kontroly volného prodeje a zjǐst’uje se zda se na trhu neobjevuje zbož́ı označené
neprávem značkou jiného producenta, toto zbož́ı se pak v rámci mezinárodńıch dohod
zabavuje a nič́ı.

Značka výrobku

je významným prvkem firemńı marketingové strategie. V dnešńı době je převážná část
výrobk̊u prodávána pod určitou značkou.3 druhy

značky

Značky m̊užeme dělit do tř́ı kategoríı.

Př́ıklad:

Rozeznáváme:

• značku výrobce (Phillips, Škoda),
• vlastńı značka obchodńıka (AHOLD – Albert Hein).
• kmenová nebo individuálńı značka výrobku (Veselá kráva).

Cvičeńı č. 7.1.2:

Uved’te vlastńı př́ıklady značek, a to v členěńı značka výrobce, obchodńıka, výrobku.

Stanoveńı pozice produktu a pozice obchodńı značkyPozice

Stanoveńı pozice produktu nebo obchodńı značky je zcela nezbytným doplňkem segmentace
trhu určitého výrobku nebo služby. Segmentace je nástrojem, uplatňovaným se záměrem
odkrýt skupiny zákazńık̊u se stejnými potřebami, požadavky a nákupńım chováńım. Sta-
noveńı pozice je prostředkem, který firma tlumoč́ı těmto odlǐsným skupinám zákazńık̊u,
že jsou připraveny speciálńı programy, respektuj́ıćı jejich potřeby. Jde tedy o prostředek
převážně psychologický.

Stanoveńı pozice produktu nebo obchodńı značky je vyjádřeńım mı́sta konkrétńıho produktu
mezi ostatńımi produkty nab́ızenými na trhu. Stanoveńım pozice produktu firma určuje
image produktu a značky, stylizuje sebe a sv̊uj produkt do role, ve které chce být spotřebiteli
viděna. Proto přisṕıvá stanoveńı pozice k diferenciaci od konkurence, p̊usob́ıćı na daném
trhu.

Stanoveńı pozice je vlastně určeńım výše pomyslné lat’ky. Firma, která chce źıskat image
vysoké kvality, muśı poskytovat kvalitńı výrobky, zajǐst’ovat nadpr̊uměrný servis, neustále
investovat do inovaćı a uplatňovat nejnověǰśı technologie, inzerovat ve špičkových časopisech,
distribuovat přes śıt’ vybraných prodejc̊u a prodávat za vysoké ceny.

Firma, která je pouze pr̊uměrná, nemůže očekávat, že spotřebitelé budou kupovat jej́ı
zbož́ı za vysoké ceny. Měla by inzerovat hlavně v rozhlase a televizi, měla by mı́t hustou
distribučńı śıt’, aby vysokým obratem kompenzovala nižš́ı zisk z jednoho prodaného kusu
zbož́ı.
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Stanoveńı pozice se v praxi oṕırá o některou z následuj́ıćıch strategíı pozice a značky
výrobku:

zvláštńı vlastnosti výrobku

Př́ıklad: Tchibo Le Cafe – moto – ”zvláště jemně mletá káva s jedinečnou v̊uńı”

výhody výrobku

Př́ıklad: IKEA nábytek – moto – ”nový zp̊usob bydleńı”

zvláštńı okolnosti spojené s už́ıváńım výrobku

Př́ıklad: Tchibo Le Cafe – moto – ”zážitek z v̊uně”

disociace

Př́ıklad: TISSOT hodinky – moto – ”př́ırodńı šperk, který ukazuje čas”

Uved’te vlastńı př́ıklady:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Značka výrobku, respektive ochranná známka, plńı několik funkćı. Kromě základńı funkce, Funkce
značkytj. odlǐseńı se od týchž produkt̊u konkurence, se jedná předevš́ım o tyto daľśı funkce:

• známka (logo) se stává vod́ıtkem při nákupech. Zákazńık spojuje se známkou znak
určité kvality, známka se stává symbolem a zárukou očekávané kvality zbož́ı,

• známka, pokud je graficky správně provedená se stává lehce zapamatovatelným
vjemem, který se zákazńıkovi vybav́ı při nutnosti nákupńıho rozhodováńı,

• hraje roli určitého komunikačńıho prostředku, a to nejen mezi producentem
a zákazńıkem, ale i mezi obchodńımi partnery,

• značka vytvář́ı do značné mı́ry
”
image“ firmy (výrobku) ve veřejnosti, světově známé

značky vytvářej́ı i image daného státu, v němž výrobce p̊usob́ı,
• značka přisṕıvá i k zajǐstěńı určité věrnosti zákazńıka v̊uči firmě, nebot’ dobré zkušenosti

s určitým výrobkem dané značky znamenaj́ı źıskáńı stabilńıho zákazńıka, který i při
př́ı̌st́ım nákupu dá přednost téže značce,

• značka plńı i určitou sociálńı roli, vlastnictv́ı a prezentace značkového zbož́ı řad́ı
konzumenta do významné sociálńı skupiny.

Návrh a propagace značky, ochranné známky, loga, to je d̊uležitým nástrojem marketingového
ř́ızeńı a patř́ı mezi velmi významné prostředky marketingového mixu v př́ıpadě prvńıho P,
tedy produktu. Kv̊uli porušeńı či dokonce podobnosti ochranné známky se vedou mnohé
obchodńı spory s nemalými finančńımi požadavky.

Část pro zájemce:

Typologie zbož́ı a jeho charakteristiky jsou převzaty z ekonomického předmětu označovaného
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jako zbož́ıznalstv́ı. Je to předmět, který se uč́ı žáci obchodńıch akademíı, ale i řady
jiných odborných škol. Jeho složitěǰśı obsah a rozsah je pak i samostatným předmětem
vysokoškolského studia obchodńıch fakult nebo vysokých škol zaměřených na ekonomii
a obchod. Pokud Vás tedy tato problematika v́ıce zaj́ımá, odkazujeme Vás na skripta či
učebnice zbož́ıznalstv́ı.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 7.1.2:

Uved’te členěńı produkt̊u, jejich znaky, charakteristiky. Ke každému produktu uved’te
př́ıklad. Charakterizujte značku.Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Shrnut́ı:

• Realizačńı fáze marketingu použ́ıvá nástroje, které v souhrnu nazýváme marke-
tingovým mixem.

• Marketingový mix tvoř́ı minimálně 4P, v maximálńım pojet́ı 8P.
• Každému segmentu trhu je třeba namı́chat správný mix výrobk̊u ve správných cenách

atd.
• Výrobek v marketingovém pojet́ı neńı pouze věc (nebo služba) sama.
• Komplexńı výrovek obsahuje jádro a dvě slupky, prvńı slupka obsahuje tvar, design

apod., druhá servis, náhradńı d́ıly, garance atd.
• Marketing rozčlenil výrobky do několika druh̊u v závislosti na typu zákazńıka.
• Spotřebńı zbož́ı se děĺı na běžné, zvláštńı, speciálńı a nevyhledávané.
• Běžné zbož́ı se děĺı na zbož́ı každodenńı spotřeby, impulzivńı a mimořádné.
• Kapitálové statky se děĺı na materiál, součástky, investičńı zař́ızeńı a pomocné statky.
• Služby se děĺı na osobńı a technické.
• Značka vyjadřuje kvalitu zbož́ı.
• Rozeznáváme značku výrobce, obchodńıka, kmenovou nebo individuálńı značku

výrobku.
• Značka zbož́ı plńı d̊uležité funkce při stanoveńı pozice zbož́ı na trhu.

Kontrolńı otázky:

1. Co vyjadřuje pojem
”
marketingový mix“?

2. Jaké jsou nástroje marketingového mixu?

3. Co znamená pojem
”
komplexńı výrobek“?

4. Jak čleńıme výrobky a služby?

5. Jaká je funkce značky?

6. Jaké druhy značek znáte?

Pr̊uvodce studiem:

Tato část lekce nás již seznamuje s realizačńımi nástroji marketingu. Je úvodńı část́ı lekce
zabývaj́ıćı se produktem, který v našem pojet́ı obsahuje jak samotnou věc, tak i službu.
Seznámili jsme se s s dnešńım pojet́ım marketingového mixu v rozsahu 8P a podrobněji se
věnujeme nejprve základńı složce marketingového mixu, tj. produktu. Pozornost je dána
pojmu

”
komplexńı výrobek“, členěńı zbož́ı, výrobk̊u a služeb, značce výrobku. Funkce

produktu je tak d̊uležitá, že j́ı věnujeme ještě následuj́ıćı části lekce 7.
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Autotest:

1. Nejstarš́ı členěńı zahrnuje klasické pojet́ı marketingového mixu označované jako:

(a) 3P

(b) 4P

(c) 5P

2. V marketingovém pojet́ı je produktem chápán:

(a) výhradně hmotný statek

(b) výhradně nehmotný statek

(c) veškeré poskytované statky určené k potřebě spotřebitele

3. Zbož́ı impulzivńı patř́ı mezi:

(a) běžné zbož́ı

(b) zvláštńı zbož́ı

(c) speciálńı zbož́ı

7.2 Vývoj, testováńı a zaváděńı nových výrobk̊u

Popis části lekce 7.2
Tato část lekce 7 se zabývá vznikem nových výrobk̊u, etapami jejich postupného zaváděńı
do výroby a prodeje, jakožto i zp̊usoby vyřazováńı starých výrobk̊u. Popis těchto etap
vycháźı z obecných princip̊u výroby sṕı̌se v pr̊umyslové výrobě, v praxi nemuśı být všechny
etapy využity.

Délka části lekce 7.2: 60 minut

Kĺıčová slova:

Pr̊uzkum při zahájeńı vývoje výrobku, výběr námětu, podnikatelská analýza, rozvoj výrobku,
testováńı, komercionalizace, vyřazováńı výrobku z výroby, metody vyřazováńı.

Motivace k části lekce 7.2

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• objasnit fáze vzniku nových výrobk̊u,
• stručně charakterizovat jednotlivé etapy vývoje a zaváděńı nových výrobk̊u,
• popsat zp̊usoby vyřazováńı z výroby a prodeje.

Výklad

Typickým znakem tržńıho hospodářstv́ı je četnost změn, které vyvolávaj́ı obě protich̊udné
śıly tržńıho mechanizmu. Existence určitého množstv́ı konkurenčńıch firem představuje
neustálé nebezpeč́ı odklonu zákazńık̊u směrem k lepš́ım podmı́nkám, nižš́ım cenám, vyšš́ı
kvalitě a souhrnu služeb, které nab́ızej́ı ostatńı výrobci či obchodńıci. Na tyto vlivy muśı
firma reagovat. Rovněž tak na straně poptávky vznikaj́ı neustále nové požadavky úst́ıćı do
nutnosti vývoje nových výrobk̊u uspokojuj́ıćıch lépe dosavadńı, anebo zajǐst’uj́ıćı nové potřeby
poptávaj́ıćıch se. Každé stáńı na mı́stě, každé opožděńı oproti konkurenci představuje pro naši
firmu hrozbu, každý úspěch při zajǐstěńı nových potřeb zákazńık̊u představuje nové př́ıležitosti
i pro prosperitu a rozvoj firmy. Každá firma, která se chce dlouhodobě udržet na stále
náročněǰśıch trźıch muśı přicházet s novými výrobky, s inovacemi, s novými a dokonaleǰśımi
službami. Vlivem četných změn v lidských potřebách, v technologii, technickém rozvoji,
v počtu a śıle konkurence, procháźı tak trh neustálými změnami.
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a) Pr̊uzkum při zaváděńı nových výrobk̊u

Před vlastńım zahájeńım procesu vývoje nového výrobku je nezbytné provést pr̊uzkum.
Jeho součást́ı je zjǐstěńı a zodpovězeńı následuj́ıćıch otázek:

• jaký charakter má mı́t nový výrobek,
• komu je určen,
• jaká je velikost př́ıslušného segmentu trhu,
• jaká doba životnosti se předpokládá pro nový výrobek (uvažovaný životńı cyklus),
• jaká by měla být nejlepš́ı forma distribuce,
• jak velkou podporu prodeje bude nový výrobek vyžadovat,
• jaká se dá předpokládat cena,
• jak by měl vypadat předběžný ekonomický propočet.

Př́ıznivé výsledky pr̊uzkumu startuj́ı proces vývoje nového výrobku. Při negativńıch
výsledćıch je vhodné uvažovat o nákupu licence nebo franč́ızy.

b) Proces vývoje nového výrobku

Proces vývoje nového výrobku se skládá z několika krok̊u. Graficky bychom si je mohliFáze
vývoje zobrazit obrázkem 7.4.

výběr námětu podnikatelská analýza rozvoj výrobku

testováńı na trhu komercializace

Obrázek 7.4: Proces vývoje nového výrobku

• Výběr námětu
je podmı́něn existenćı určité množiny nápad̊u, představ a idej́ı, které mohou
vznikat uvnitř firemńıho prostřed́ı, anebo mohou k výrobci přicházet zvenč́ı.
Pokud jsou těmito náměry interńı zdroje, pak se vesměs jedná o nápady vlastńıch
pracovńık̊u, kteř́ı se př́ıpravou, modelováńım, konstrukćı atd. profesně zabývaj́ı.
Jedná se o pracovńıky technického či technologického rozvoje. Velké firmy maj́ı
v technickém úseku obvykle řadu kreativńıch lid́ı, jejich úkolem je zajǐst’ováńı
technického pokroku ve firmě, vývoj inovaćı, nových výrobk̊u až do fáze jejich
možné hromadné výroby. Nápady a nové myšlenky však mohou přicházet i od
jiných pracovńık̊u firmy, žádný rozumný management firmy se těmto zdroj̊um
nevyhýbá, ba naopak četné firmy maj́ı své programy podněcuj́ıćı a odměňuj́ıćı
vlastńı pracovńıky přicházej́ıćı s inovacemi, zlepšovaćımi návrhy a podobnými
podněty k rozvoji firmy. Často je tato činnost posuzována i jako známka loaja-
lity k firmě a firma takového chováńı oceňuje, i když tyto náměty třebas ani
nerealizuje.
Část možných námět̊u přicháźı z okoĺı firmy. Zdrojem těchto námět̊u mohou
být partneři, obchodńıci, dodavatelé, kooperuj́ıćı firmy apod., mohou jimi být
i př́ımo zákazńıci, pokud má firma zajǐstěnou správnou komunikaci se zákazńıky
a respektuje jejich náměty, část možných inovaćı má sv̊uj p̊uvod u konkurenčńıch
firem, nebot’ naše firma muśı vńımat s č́ım přicháźı konkurence, jaký maj́ı jej́ı
výrobky úspěch, co je př́ıčinou tohoto úspěchu a muśı tak zdokonalováńım i své
produkce reagovat na úspěšné výrobky či nové služby konkurenčńıch firem.
Výběr námětu je podmı́něn existenćı již zmı́něného zásobńıku (ošatky) př́ıležitost́ı,
o němž je zmı́nka v jiné lekci této publikace. Zásobńık př́ıležitost́ı je soupisem
možných námět̊u do budoucnosti, jsou archivovány i náměty, které nebyly vybrány
v reálném čase, ale jsou uchovávány pro možné uplatněńı v budoucnosti. Výběr
námět̊u, které budou v současné době realizovány je záležitost́ı strategického
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významu, na rozhodováńı by se tedy měl pod́ılet vrcholový management firmy
a zásadńı slovo by měl mı́t marketing.

• Podnikatelská analýza
Připravovaný projekt vývoje nového výrobku muśı být podložen velmi d̊ukladnou
podnikatelskou analýzou, která bude porovnávat všechny náklady spjaté
s vývojem a zaváděńım nového výrobku ve firmě, s jeho výnosy, objemem
prodeje, pozićı na trhu, pod́ılem na trhu a předevš́ım s očekávaným ziskem.
Tato analýza je ekonomický rozbor budoućıho vývoje. Muśı však být doložena
reálnými údaji technickými a technologickými, jako např́ıklad možnou kapacitou
výroby, technologickými možnostmi, nutnost́ı nákupu nové techniky, kvalifikačńı
strukturou dosavadńıch pracovńık̊u atd. Součást́ı této analýzy je i předpoklad
možné potřeby finančńıch prostředk̊u na vývoj, možné zdroje, bankovńı úvěry
a jejich dostupnost atd. Ekonomická analýza předpokládá pracovat v kategoríıch
největš́ı možné náklady a nejmenš́ı možný zisk tak, aby předpokládaná efektiv-
nost po zavedeńı nového výrobku byla dlouhodobá a přinesla firmě prospěch.
Podnikatelská analýza představuje z hlediska marketingového ř́ızeńı stěžejńı
činnost, omyly, nedostatky, špatné odhady, nesprávné údaje atd., to všechno se
může firmě velmi vymst́ıt a firma pak nemuśı rozjetý projekt třeba ani úspěšně
dokončit. Řada bankrot̊u i velkých firem byla zp̊usobena špatným odhadem
budoućıho trhu právě v souvislosti s projektem vývoje nových výrobk̊u. Součást́ı
této analýzy muśı být proto i určité testováńı budoućı reakce na trhu u pečlivě
vybraného reprezentativńıho vzorku respondent̊u.

• Rozvoj výrobku
Samotný rozvoj výrobku můžeme rozdělit na několik fáźı: Fáze

rozvoje
výrobkuzákladńı výzkum

aplikovaný výzkum

vývoj v několika alternativách

výběr nejlepš́ı alternativy

zhotoveńı prototypu

testováńı v laboratorńıch podmı́nkách

zahájeńı sériové výroby (komercionalizace)

testováńı na trhu

ověřováńı (operativńı změny)

soustavné vyhodnocováńı odbytu

Obrázek 7.5: Fáze rozvoje výrobku
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Úkol k textu č. 7.2:

Pokuste se vyjádřit, co rozumı́te pod pojmem
”
ověřovaćı série (záběh)“, smysl

této etapy a využit́ı výrobk̊u z této série. V př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do
Kĺıče a převezměte údaje z Kĺıče. Ostatńı pojmy jednotlivých etap jsou snad
dostatečně zřejmé ze samotných názv̊u.
Cvičeńı č. 7.2:

Definujte a stručně popǐste jednotlivé fáze rozvoje výrobku v aplikaci na konkrétńı
výrobek, např́ıklad osobńı automobil, oděvńı výrobek, nový druh piva, obuvi
apod. Popǐste krátce hlavńı obsahovou náplň jednotlivých fáźı, popř́ıpadě včetně
potřebného času, který byste ve funkci vedoućıho marketingového útvaru pro
tyto činnosti vyčlenili.

• Testováńı na trhu
V okamžiku, kdy výrobek je připraven k výrobě, zaháj́ı se obvykle nejprve menš́ı
ověřovaćı série, která se testuje na běžném trhu. Pro tuto ověřovaćı sérii výrobk̊u
firmy vyb́ıraj́ı nejprve určitou oblast, která je typická pro daný trh. Tato výseč
předpokládaného trhu by tedy měla mı́t určitou demografickou strukturu, která
bude totožná či alespoň přibližná celkovému trhu.
Př́ıklad:

Bylo by např́ıklad chybou testovat nové výrobky v oblastech s vysokou ne-
zaměstnanost́ı, podpr̊uměrnou strukturou mezd, jednostranné kvalifikace, nety-
pické věkové struktury apod.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Firmy pro tržńı testováńı použ́ıvaj́ı celou řadu metod. Častými metodami jeStandardńı,

ř́ızené, si-
mulované
testováńı

standardńı, ř́ızené nebo simulované tržńı testováńı výrobk̊u.
Standardńı testováńı je nejprve ve vybrané oblasti nab́ızen nový výrobek za
stejných podmı́nek, jaké se předpokládaj́ı na celostátńı či vyšš́ı úrovni. Začátek
prodeje je podložen reklamńı kampańı a sleduje se prodej a výnosy.
Řı́zené testováńı prob́ıhá ve vybraných prodejnách bud’ př́ımo výrobce nebo
kooperuj́ıćıch obchodńık̊u. Reklama je zaměřena na okruh zákazńık̊u těchto
prodejen, výrobky a jejich atributy jako ceny, doplňky, umı́stěńı atd., jsou
pr̊uběžně sledovány, vyhodnocovány a na základě prodeje se předpokládá opět
úspěšnost na celostátńım nebo vyšš́ım trhu.
Simulovaný prodej je založen na sledováńı a vyhodnocováńı nákupńıho chováńı
určitého vybraného vzorku zákazńık̊u. Nový výrobek je vystaven současně
s výrobky konkurenčńımi, naše nové výrobky jsou podloženy propagaćı a re-
klamou, sleduje se pak výběr onoho vzorku a jejich motivace. Opět na základě
dosažených výsledk̊u se na základě chováńı tohoto vzorku zákazńık̊u usuzuje na
úspěšnost na celostátńım nebo vyšš́ım trhu.
Testováńı nesmı́ být př́ılǐs dlouhé. Pokud firma přijde na trh s novým výrobkem,
źıskává konkurenčńı výhodu oproti jiným firmám. Pochopitelně, že pokud kon-
kurence zjist́ı úspěšnost nového výrobku bude se snažit ve velmi brzké době
vyvinout podobný anebo ještě lépe, dokonaleǰśı výrobek vlastńı. Toto konkurenčńı
chováńı ovšem t́ımto zp̊usobem vede k neustálému pokroku, technickému a tech-
nologickému rozvoji, znamená lepš́ı uspokojováńı potřeb zákazńık̊u. V tvrdém
konkurenčńım boji prostřednictv́ım neustálých inovaćı se tak zlepšuj́ı životńı
podmı́nky všech lid́ı a tržńı mechanizmus s jeho marketingovou strategíı přisṕıvá
k obohaceńı a kvalitě života.
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Část pro zájemce:

Testováńı výrobk̊u patř́ı mezi zaj́ımavé oblasti prodeje. Jistě jste se již setkali
s formami degustaćı, ochutnávek určitých produkt̊u v supermarketech, anketami
či dotazńıkovými akcemi na hodnoceńı nových produkt̊u nebo jen s vystaveńım
nových výrobk̊u ve výlohách spolu s reklamńım textem (to se použ́ıvá nejv́ıce
v lékárnách u nových typ̊u lék̊u) apod. Pokud Vás tato oblast v́ıce zaj́ımá, odka-
zujeme Vás rovněž na předmět Zbož́ıznalstv́ı, který se m.j. touto problematikou
zabývá do větš́ı hloubky.

• Komercionalizace
znamená zavedeńı sériové, hromadné výroby. Zavedeńı hromadné výroby nových
výrobk̊u je však často spojeno i s vyřazováńım jiných, starš́ıch výrobk̊u z výroby.
To vše lze provést několika zp̊usoby. Některé výrobky lze uvést na trh hromadně
určitý den, některé nab́ıhaj́ı do prodeje postupně.
Př́ıklad:

Např́ıklad výrobce aut může v den zahájeńı prodeje nové značky vozu dát do
prodeje pouze omezený počet nových voz̊u, zbytek bude na trh dodáván postupně
podle kapacit výroby. Naopak plat́ı, že některé výrobky, lze vysadit na trh v jeden
den ve značném množstv́ı (léky, ovoce, zelenina, sezónńı věci atd.).
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Celkově však plat́ı, že vývoj nového výrobku je mnohdy velmi náročnou operaćı,
časově i finančně (uvád́ı se, že např́ıklad vývoj nového léku trvá až 20 rok̊u, než
je nový lék povolen ke hromadné výrobě). Proto je vždy zásadńım problémem
vrcholového managementu řešit dilema rozvoje vlastńıho nového výrobku nebo
nákupu licence.

c) Vyřazováńı starých výrobk̊u z výroby

Vyřazováńı dosavadńıch výrobk̊u může být problém. Je zapotřeb́ı si uvědomit, že jsou
např́ıklad uzavřeny dlouhodobé smlouvy s dodavateli na dodávky surovin, materiál̊u,
polotovar̊u, a tyto objednávky, respektive kupńı smlouvy neńı možné bez sankčńıho
postihu urychleně zrušit. Neńı možné ani např́ıklad okamžitě propustit zaměstnance
a přijmout jiné zaměstnance s jinou odbornost́ı. Neńı možné rychle koupit, instalovat
nové technologické zař́ızeńı nebo přestavět provozy a zcela jinak změnit organizaci
práce.

Všechny tyto okolnosti znamenaj́ı, že proces vyřazováńı starých výrobk̊u muśı respek-
tovat určité zákonitosti a muśı být předevš́ım ř́ızen. Jaké činnosti muśı management
provádět, zjǐst’ovat a zohledňovat v tomto procesu? Předevš́ım je třeba postupovat Proces

vyřazováńıpodle těchto krok̊u:

• Je třeba provést d̊ukladný rozbor, které výrobky zastarávaj́ı,
• na jeho základě je třeba rozdělit výrobky do skupiny výrobk̊u k urychlenému

a skupiny výrobk̊u určených k postupnému stahováńı z výroby,
• je třeba určit dobu, ve které maj́ı být vytipované výrobky staženy,
• je třeba zjistit jak bude stažeńı p̊usobit na zásoby hotových výrobk̊u ve výrobě

a v dosavadńı obchodńı sféře,
• řešit otázku náhrad, připravenosti výroby okamžitě po stažeńı produkce zahájit

produkci nového výrobku či skupiny nových výrobk̊u,
• zkoumat a definovat jaký vliv bude mı́t stažeńı z výroby vliv na dodavatelské

vztahy,
• k jakým zvýšeným náklad̊um a ztrátám může doj́ıt,
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• vypoč́ıtat, jak poklesne zisk firmy,
• určit co s nepotřebnými materiály, surovinami, polotovary atd.

Po zodpovězeńı uvedených otázek a zjǐstěńı všech dopad̊u je možné postupovat přiMetody

vyřazováńı starých výrobk̊u několika metodami. Mezi hlavńı metody vyřazováńı
výrobk̊u z výroby patř́ı zejména:

• snižováńı výroby postupně (př́ımo úměrně) dle klesaj́ıćıho prodeje,
• snižováńı výroby vyřazovaného výrobku zároveň s t́ımtéž objemem výroby

zaváděného nového výrobku,
• dočasné přenecháńı tržńıho prostoru konkurenci:

– po dohodě (
”
gentlemanská dohoda“ – konkurence se může dostat do stejné

situace),
– bez dohody (pokud se jedná o krátké časové obdob́ı),

• výrazné sńıžeńı (a postupné snižováńı) ceny dob́ıhaj́ıćıho výrobku po dobu
vyřazováńı z výroby,

• zvýšeńı propagace vyřazovaného výrobku (s poukazem na jedinečnou př́ıležitost,
výrazné slevy, osvědčené zbož́ı atd.

• zvýšené zainteresováńı př́ımých prodejc̊u při prodeji vyřazovaného výrobku apod.

Všechny tyto akce muśı být pečlivě ř́ızeny a koordinovány útvarem marketingu, muśı
být sestaven podrobný harmonogram postupu, termı́n̊u a zodpovědnosti konkrétńıch
osob ve firmě.

Závěrem této části lekce je třeba dodat, že firma, která má za to, že nemuśı inovovat, bude
za chv́ıli stagnovat a časem zanikne. Každé výrobkové portfolio kterékoliv byt’ špičkové
firmy i když je v současné době jakkoliv vynikaj́ıćı, muśı být nakonec překonáno novými
produkty a novými technologiemi. Každým vývojem nového produktu však firma vždycky
riskuje neúspěch. Je statisticky dokázáno, že většina nových produkt̊u je neúspěšná.

Výzkumy ukazuj́ı, že z každých dvaceti produkt̊u uvedených na trh je jen jeden zcela úspěšný.

To znamená, že vývoj nového produktu v sobě muśı zahrnovat i proces minimalizace rizika.
Jak vývoj nových produkt̊u, tak i jejich stahováńı z výroby, jakož i všechny akce souvisej́ıćı
s t́ımto problémem patř́ı mezi stěžejńı činnosti, které muśı útvar marketingu plně ř́ıdit,
plánovat, připravovat a vyhodnocovat. Současně s t́ım je třeba neustále sledovat pohyb
prodeje a činit opatřeńı k jeho pośıleńı. Prodlužováńı délky životnosti určité výrobkové řady
je proces mnohem méně riskantńı než vývoj zcela nového výrobku. Ani v př́ıpadě vývoje
zcela originálńıho produktu neńı vždy zajǐstěn jeho úspěch. V mnoha př́ıpadech se jedná
o psychologickou záležitost, kterou muśı mı́t útvar marketingu dlouho dopředu analyzovanou,
technicky a ekonomicky pečlivě připravenou ve spolupráci se všemi pracovńıky dané firmy.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 7.2:

Popǐste jakým zp̊usobem postupuje zaváděńı nového výrobku do praxe, charakterizujte
jednotlivé etapy. Dále uved’te možné zp̊usoby stahováńı výrobk̊u z prodeje, uved’te jednotlivé
fáze a jejich charakteristiku. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Shrnut́ı:

• Před vývojem každého nového výrobku je třeba provést pr̊uzkum jeho potřebnosti
a potenciálńı úspěšnosti.

• Proces vývoje nového výrobku zahrnuje celkem 5 etap: výběr námětu, podnikatelskou
analýzu, rozvoj výrobku, testováńı a komercionalizaci.
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• Rozvoj výrovku zahrnuje několik etap.
• K testováńı výrobku se použ́ıvá metod, a to standardńı metody testováńı, ř́ızené nebo

simulované tržńı testováńı výrobk̊u.
• Problémem, který obsahuje několik řešeńı, je vyřazováńı starých výrobk̊u z výroby

a z prodeje.
• Pro vyřazováńı výrobk̊u se použ́ıvá několika metod.
• Většina nových výrobk̊u je ekonomicky neúspěšná.

Kontrolńı otázky:

1. Na co je zaměřen pr̊uzkum před zahájeńım procesu vývoje nového výrobku?

2. Z jakých etap se skládá vývoj výrobku?

3. Jaké znáte metody testováńı výrobku?

4. Jaké znáte problémy při vyřazováńı starých výrobk̊u z výroby?

5. Jaké metody vyřazováńı se použ́ıvaj́ı?

Pr̊uvodce studiem:

Z poznámky, že v praxi se na trhu uchyt́ı teprve každý dvacátý nově zaváděný výrobek,
vyplývá d̊uležitost správného načasováńı jak zaváděńı nových výrobk̊u na trh, tak i na druhé
straně správné načasováńı stahováńı starš́ıch výrobk̊u z prodeje. To často vyžaduje koordinaci
činnosti řady odborńık̊u podniku, nejde to provádět pouze direktivńım rozhodnut́ım jednoho
manažera, vyžaduje to řadu informaćı. Věnovali jsme této problematice jednu část lekce
týkaj́ıćı se produktu právě pro nutnou koordinaci a správné načasováńı obou etap.

Autotest:

1. Proces vývoje nového výrobku zahrnuje celkem:

(a) 5 etap

(b) 8 etap

(c) 12 etap

2. K testováńı výrobku se použ́ıvá:

(a) standardńı metody testováńı

(b) metody JIT

(c) metody ABC

3. Komercionalizace znamená:

(a) zahájeńı prodeje

(b) zavedeńı sériové, hromadné výroby

(c) zahájeńı stahováńı výrobk̊u z prodeje

7.3 Životńı cyklus výrobku

Popis části lekce 7.3
Tato část lekce 7 popisuje jednotlivé fáze životńıho cyklu výrobku a jeho nejznáměǰśı
modifikace. Tato část má následuj́ıćı strukturu:
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7.3.1 Obecný tvar vývojové křivky životńıho cyklu výrobku
7.3.2 Modifikace životńıho cyklu výrobku

Sledováńı životńıho cyklu má rozhoduj́ıćı význam pro práci marketingového útvaru. Každá
fáze výrobku vyžaduje nasazeńı jiných nástroj̊u marketingového mixu.

Délka části lekce 7.3: 60 minut

Kĺıčová slova:

Životńı cyklus výrobku, fáze zavedeńı, r̊ustu, zralosti, úpadku, modifikovaná křivka, výstřelky,
modifikovaná křivka módńıho zbož́ı, nový život, kontinuálńı život.

Motivace k části lekce 7.3

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• popsat jednotlivé fáze životńıho cyklu výrobku,
• stručně charakterizovat činnosti a nasazeńı nástroj̊u marketingového mixu v jednot-

livých fáźıch životńıho cyklu výrobku,
• charakterizovat modifikace životńıho cyklu výrobku.

Výklad

Pokud firma vyprojektuje, vyrob́ı a uvede na trh nový výrobek, pak je přirozené, že se snaž́ı
aby byl na trhu úspěšný, to znamená źıskal př́ıslušný pod́ıl objemu trhu v daném segmentu,
jeho prodej byl stále vyšš́ı a později stabilńı, aby se prodával co nejdéle a přinesl firmě
vysoký zisk.

Vývoj nového výrobku stál firmu značné prostředky, firma vynaložila značné pracovńı úsiĺı
na jeho zhotoveńı a zavedeńı do sériové výroby, pravděpodobně se zadlužila peněžńım
ústav̊um, nový výrobek by tedy měl všechny vynaložené prostředky vrátit, a to nejlépe ve
velmi krátké době. Je na managementu, aby se vynaložené náklady co nejrychleji vrátily
a výrobek brzy začal firmě přinášet zisk.

Zájem téměř o každý výrobek však vždy (s výjimkou některých druh̊u zbož́ı každodenńı4 fáze
životńıho

cyklu
spotřeby) po určité době klesá a pokles prodeje může vést k omezováńı výroby až k jej́ımu
úplnému zastaveńı.

Každý výrobek má tedy sv̊uj životńı cyklus (product life cykle), který se skládá ze
4 fáźı:

• uvedeńı na trh (zaváděńı),
• r̊ust,
• zralost,
• úpadek.

Každá fáze je typická určitou výš́ı a formou náklad̊u, cenou, jej́ı výš́ı, charakteristikou
prodeje, distribuce, reklamńımi a stimulačńımi strategiemi a daľśımi charakteristikami
celého marketingového mixu. Trváńı všech jednotlivých fáźı nelze předem, ani v pr̊uběhu
cyklu, přesně určit. Je však možné, a pro firmu nutné, snažit se úspěšnou fázi r̊ustu,
popř́ıpadě zralosti co nejv́ıce prolongovat dodatečnými zásahy. Životńı cyklus výrobku je
však ovlivňován řadou těžko předv́ıdatelných faktor̊u.

7.3.1 Obecný tvar vývojové křivky životńıho cyklu výrobku

Životńı cyklus výrobku si můžeme graficky znázornit následuj́ıćım obrázkem 7.6, který
charakterizuje obecně pr̊uběh prodeje výrobku v závislosti na čase. U konkrétńıho typu
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výrobku vynáš́ıme na osu x časové údaje typu týdny, měśıce, čtvrtlet́ı či roky (v závislosti
na daném výrobku) a na osu y objem prodeje v naturálńıch, častěji však v hodnotových
ukazateĺıch. Graf ŽCV

Zaváděńı

T

Q

bod saturace

Zralost ÚpadekRůst

Prodej

Obrázek 7.6: Životńı cyklus výrobku

Obrázek je možné doplnit souhrnnou tabulkou charakterizuj́ıćı jednotlivé fáze vývoje
životńıho cyklu výrobku o daľśı faktory marketingového mixu a marketingového prostřed́ı.

Tabulka 7.1: Charakteristiky fáźı životńıho cyklu výrobku

Charakteristiky Fáze zaváděńı Růst Zralost Pokles
Prodej ńızký rychle rostoućı vrchol prodeje klesáńı
Zisk žádný (ztráta) rychle rostoućı vysoký klesáńı
Zákazńıci inovátoři počátečńı osvojitelé většina opozdilci
Konkurence malá rostoućı počet stálý počet pokles

konkurence
Marketingové uvědoměńı si max. tržńıho pod́ılu maximalizace útlum
ćıle zisku
Výrobek základńı rozš́ı̌reńı vlastnost́ı nové modely vyřazováńı

slabých
Cena zaváděj́ıćı typ penetračńı ceny antikonkurenčńı sńıžeńı

cena ceny
Distribuce výběrová intenzivńı intenzivńı omezeńı
Reklama pronikavá vyvoláńı zájmu d̊uraz na rozd́ıly sńıžit

Při zaváděńı nového výrobku na trh je třeba si uvědomit, že v počátečńı fázi zaváděńı budou
náklady vždy vyšš́ı než výnosy, celkový hospodářský výsledek v úvodńıch fáźıch prodeje
bude ztráta. Teprve fáze r̊ustu, jej́ı délka a strmost zp̊usobuj́ı, že náklady spjaté s výrobkem
budou nižš́ı než výnosy a výrobek začne přinášet zisk. Naopak zase fáze úpadku prodeje
znamená převahu náklad̊u na výrobek oproti jeho výnos̊um. Opět z toho vyplývá nutnost
udržet prodej výrobku v maximálńı úrovni co nejdéle, počátečńı ztrátovou fázi zaváděńı
nahradit co nejdř́ıve rychle se zvyšuj́ıćım prodejem a ve fázi úpadku hledat daľśı možnosti
návratu k fázi zralosti nebo i r̊ustu pomoćı dodatečných opatřeńı stimuluj́ıćıch prodej) anebo
výrobek co nejrychleji stáhnou z výroby. Tuto situaci bychom si mohli vyjádřit graficky obr.
7.7, kdy životńı cyklus výrobku podlož́ıme stavem výnos̊u a náklad̊u daného výrobku.

Jednotlivé fáze životńıho cyklu výrobku se tedy vyznačuj́ı určitými rozd́ıly, a to nejen ukaza-
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Zaváděńı
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bod saturace

Zralost ÚpadekRůst

Náklady
Prodej

Obrázek 7.7: Vývoj výnos̊u a náklad̊u

telem objemu prodeje. Pod́ıvejme se proto stručně na základńı charakteristiky jednotlivých
fáźı z hlediska jejich charakteristických znak̊u a předevš́ım z pohledu marketingového útvaru.
Je zřejmé, že grafy životńıho cyklu výrobk̊u, a to prakticky všech výrobk̊u, které má marke-
tingový útvar producenta na starosti, by měly být zhotovovány nepřetržitě. Marketingový
útvar by měl sledovat u všech výrobk̊u v které fázi se každý výrobek nacháźı, na základě
tohoto zjǐstěńı a posouzeńı daľśıho možného vývoje pak korigovat možný nepř́ıznivý vývoj
a činit opatřeńı ke zlepšeńı situace. Grafy životńıho cyklu výrobk̊u tak patř́ı k základńımu
technickému vybaveńı útvaru marketingu a pokud tento útvar skutečně funguje tak, jak má,
pak bychom při návštěvě takového útvaru měli nacházet rozpracované grafy životńıho cyklu
celé produkce dané firmy prakticky všude, kde se dá, nebot’ o stavu a vývoji tohoto grafu
by měli být informováńı všichni pracovńıci firmy. Je nepochybné, že graf životńıho cyklu
výrobku tak, jak je zobrazen na obrázku 7.7 je obecný a zobrazuje jednotlivé fáze ideálně.
Skutečnost́ı je, že při podrobněǰśım sledováńı zjǐst’ujeme určitou oscilaci kolem hlavńı linie,
nicméně trend, směr křivky je viditelný a zcela všeobecný. Jednotlivé fáze tedy můžeme
charakterizovat takto:

Úkol k textu č. 7.3:

Jak vyplývá z výše uvedeného grafu z počátku je dosahováno u každého zaváděného
výrobku poměrně vysoké ztráty. Pokud se tedy nepodař́ı dosáhnout u výrobku fáze r̊ustu,
pak naše investice byla ztrátová, nový produkt se nechytil, vynaložili jsme neproduktivně
naše prostředky, efekt je záporný. Vysvětlete, proč jsou na počátku náklady vysoké, které
hlavńı vlivy to zp̊usobuj́ı. Pod́ıvejte se na teorii bodu zlomu (breakpoint, deathpoint apod.)
z podnikové ekonomiky. V př́ıpadě potřeby si zaznamenejte údaj z Kĺıče.

• Fáze uvedeńı výrobku na trh,
je dána křivkou, která mı́rně roste a je na poměrně ńızké hladině objemu prodeje.
I když uvedeńı výrobku na trh by měla předcházet poměrně masivńı reklama, je
tento stav zp̊usoben určitým faktorem setrvačnosti zákazńık̊u, kteř́ı zat́ım z̊ustávaj́ı
u osvědčeného zbož́ı a nemaj́ı př́ılǐs mnoho podnět̊u k tomu, aby změnili své nákupńı
chováńı. Většina zákazńık̊u je konzervativńı a ani zmı́něná reklama (s výjimkou
reklamy zaměřené na aspekt zdrav́ı) sama o sobě nepohne s většinou zákazńık̊u ke
změně. Pouze určitá, z počátku poměrně malá část zákazńık̊u okamžitě pod dojmem
reklamy nakupuje nový výrobek, jsou to tzv. inovátoři, lidé, kteř́ı rádi kupuj́ı zcela nové
věci. Druhou skutečnost́ı určuj́ıćı poměrně malý r̊ust objemu prodeje je fakt, že i přes
reklamu (kterou často př́ılǐs ani nevńımáme, zvláště pokud neńı originálńı, humorná či
jinak zaj́ımavá) si řada lid́ı existenci nového výrobku v̊ubec neuvědomuje, nev́ı o něm,
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nemá potřebu koupě, nemá d̊uvody k jeho potřebě a neńı obecně v̊ubec zaměřena na
jakékoliv změny. Zvláště starš́ı lidé neradi měńı své nákupńı chováńı, dávaj́ı přednost
osvědčeným výrobk̊um, značkám, zp̊usob̊um prodeje a neradi přij́ımaj́ı jakékoliv novoty.
Úkolem marketingových pracovńık̊u je v této fázi vymyslet a realizovat akce, které
budou nový výrobek neustále připomı́nat, apelovat na jeho potřebnost i na změnu
nákupńıho chováńı, a to i typem ovlivňováńı u starš́ı generace ve formě např́ıklad

”
nejste ještě tak stař́ı, abyste si to ještě nezkusili“ apod. Stimulace prodeje a procesy,

které zvýš́ı povědomı́ obyvatelstva o existenci a výhodách nového výrobku jsou v této
fázi nezbytné. I přes všechny tyto snahy je však skutečnost́ı, že výrobek v této části
svého vývoje nepřináš́ı žádný zisk, náklady na jeho zaváděńı jsou vysoké (z části je to
zp̊usobeno i vysokými náklady právě na reklamu, jej́ıž cena je značně vysoká). Tato
situace je viditelná z obrázku 8.3.3. Bohužel se často stává, že i přes všechny snahy
marketingového útvaru následuj́ıćı fáze může být krátká, nemuśı být výrazně strmá,
vyplývá z toho, že nástup nového výrobku na trh se nepodařil. Většina výrobk̊u však
procháźı druhou fáźı, která je charakterizována jako stále v́ıce se zvyšuj́ıćı r̊ust prodeje,
tato etapa je pro firmu stěžejńı, v této fázi docháźı k obratu mezi náklady a výnosy.

• Fáze r̊ustu,
znamená dosahováńı zisku. Zákazńıci jsou již o novém výrobku dobře informováni,
výrobek je prakticky všude k dostáńı, řady inovátor̊u vystř́ıdaly masy standardńıch
kupuj́ıćıch, a to nejen na základě propagace a reklamy, ale také na základě dobrých
referenćı od inovátor̊u. V tuto chv́ıli jsou źıskáváni i opatrńı zákazńıci, prodej se
výrazně zvyšuje, rozšǐruje se tržńı pod́ıl, výrobce může zač́ıt oslovovat a źıskávat daľśı
segmenty trhu nebo pronikat na daľśı nové trhy. Za této situace by se marketingový
útvar měl snažit o strmost křivky r̊ustu pomoćı dodatečných vylepšeńı nejen prodejńıch
metod, ale i např́ıklad drobnými doplňky samotného výrobku, rozšǐrováńım služeb,
r̊uzné varianty, modifikace základńıho výrobku atd.

• Fáze zralosti,
má dvě části. V prvńı části se prodej výrobku stále zvyšuje vyšš́ımi př́ır̊ustky prodeje,
ale strmost křivky již neńı tak vysoká jako ve fázi r̊ustu. Po dosažeńı bodu saturace
nastává zlom a prodej se zač́ıná snižovat. V této druhé polovině zralosti je však
snižováńı prodeje postupné, nepř́ılǐs výrazné, nejedná se o prudký skok, je možná
naděje i zastaveńı tohoto sestupu (některé výrobky jako např́ıklad zápalky maj́ı fázi
zralosti prakticky ve formě př́ımky na určité výši prodeje již deśıtky let a jejich prodej
navzdory r̊uzným elektrickým zapalovač̊um neklesá). I tato fáze, respektive i druhá
polovina této fáze je ještě zisková, i když samozřejmě s klesaj́ıćım prodejen se snižuje
i mı́ra zisku. Ve fázi zralosti (v prvńı části) jsou náklady firmy na nejnižš́ı úrovni,
výroba je zaběhnutá, jsou odstraněny všechny možné překážky, jsou uskutečněny
všechny požadované úpravy a doplňky výrobku, firma může být spokojena. Avšak
právě v tomto obdob́ı se zač́ıná projevovat silný tlak konkurence, protože v této fázi je
konkuruj́ıćıch firem již na trhu mnoho a každá z nich se snaž́ı źıskat novými inovacemi
náš pod́ıl na trhu. Reklama se proto muśı zaměřovat na výjimečnost výrobku, na
jeho značku, na výrazné odlǐseńı našeho výrobku od výrobku konkurenčńıho: Právě
v tomto obdob́ı můžeme pak naj́ıt v řadě reklam prvky nekalé soutěže, popř́ıpadě prvky
klamavé reklamy či reklamy skryté nebo založené na podprahovém vńımáńı, tedy
chováńı, které je zakázáno. Výrobky ve fázi zralosti už nakupuje většina zákazńık̊u,
v prvé části tzv. počátečńı většina, v druhé části tzv. pozdńı většina. Ta je dána velmi
kritickými, obezřetnými zákazńıky, zákazńıky vysoce opatrnými a ned̊uvěřuj́ıćımi. Je
zřejmé, že marketingový útvar by se měl snažit fázi zralosti opět maximálně prodloužit.

• Fáze úpadku,
je charakteristická opadnut́ım zájmu o daný výrobek, prodej se neustále snižuje. V této
fázi již přešla řada inovátor̊u k daľśımu novému výrobku, nákup výrobku opouštěj́ı
i standardńı zákazńıci, kteř́ı v tuto chv́ıli zaž́ınaj́ı vytvářet skupiny osvojitel̊u či
počátečńı většiny u nových výrobk̊u. Výrobk̊u jsou věrni pouze naši tradičńı zákazńıci
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(věrnost firemńı značce či značce výrobku), ale do procesu koupě se zapojuj́ı i tzv.
opozdilci, tedy lidé, kteř́ı vlivem nižš́ı ceny se zač́ınaj́ı o výrobek teprve nyńı zaj́ımat.
Tato fáze je typická onou nižš́ı cenou, nebot’ každý prodejce se snaž́ı o výprodej
formou slev, výrazně nižš́ıch cen, dárk̊u, bonifikaćı atd., jen proto aby se úpadek
prodeje alespoň zpomalil. Maloobchod však přestal již výrobky objednávat, výrazně
nižš́ı ceny zp̊usobuj́ı, že výrobek je již nerentabilńı a management firmy stoj́ı před
rozhodnut́ım co dál s t́ımto výrobkem. Zda se pokusit o prolongaci prodeje nebo
zastavit výrobu, což je někdy velmi problematické a v brzkém časovém horizontu
i nemožné. Proto právě v této fázi jsou často intenzivně hledány zp̊usoby, jak prodloužit
životńı křivku výrobku, a to např́ıklad pomoćı vývozu do zahranič́ı, podstatnými
úpravami, modifikacemi a doplňky atd. Nicméně i tak, jednoho dne výroba a poté
i prodej výrobku konč́ı a životńı cyklus je definitivně uzavřen.

Životńı cyklus výrobku si můžeme doplnit nákresem stavu konkurence. Následuj́ıćı obrázek
7.8 přináš́ı pohled na stav a chováńı konkurence v jednotlivých fáźıch životńıho cyklu
výrobku.Chováńı

konku-
rence

Zaváděńı

T

Q

bod saturace

Zralost ÚpadekRůst

Prodej

naše firma

dvě konkuruj́ıćı si firmy
v́ıce konkurent̊u

několik silných konkurent̊u a výrobci segment̊u

jeden výrobce (naše firma) a výrobci segment̊u

Obrázek 7.8: Konkurence v jednotlivých fáźıch životńıho cyklu výrobku

Graf znázorňuje životńı cyklus určitého výrobku, který má na trhu naše firma. V počátečńı
fázi

”
uvedeńı“ jsme na trhu s novým výrobkem sami, konkurenci jsme předběhli, překvapili,

konkurence podobný výrobek dosud nemá. Dosahujeme určité konkurenčńı výhody, která
nám umožńı, pokud se podař́ı dobře nastartovat daľśı fázi a informovat zákazńıky o výhodách
nového výrobku, přej́ıt do fáze strmého r̊ustu. V tu chv́ıli však již na trhu nebudeme sami,
protože v mezidob́ı řada konkurenčńıch firem ne-li okoṕırovala, tak dokonce vylepšila náš
p̊uvodńı výrobek a zač́ıná se úspěšně etablovat na trhu i s jejich konkurenčńımi produkty. Ve
fázi zralosti jsou patrné výsledky konkurenčńıho boje. Na trhu se udržuje stále menš́ı počet
konkurent̊u, trh je v podstatě rozdělen na několik málo silných firem, naše firma je pouze
jednou z nich, docháźı k určitému rozděleńı sfér vlivu (někdy i dohodami), výrobek dodává
na trh několik málo konkuruj́ıćıch si firem, maĺı konkurenti odpadli, popř́ıpadě se zařadili
do výroby jako subdodavatel̊u jen určitých segment̊u (subdodavatelé d́ıl̊u, polotovar̊u atd.).
V posledńı fázi úpadku již i velćı konkurenti opustili trh, který tvoř́ı již jen málo silných
konkurent̊u a řada dodavatel̊u segment̊u. Na závěr trh opoušt́ı i naše firma, spolu s ńı i řada
těchto subdodavatel̊u.
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Konkurenčńı boj vede výrobce k časté inovaci. Dı́ky r̊uzným metodám zvyšováńı prodejnosti
i d́ıly lidskému chováńı při nákupu rozeznáváme určité modifikace křivky životńıho cyklu
výrobku.

7.3.2 Modifikace životńıho cyklu výrobku

Životńı cyklus r̊uzných výrobk̊u se obvykle pohybuje po křivce obecného tvaru, avšak
v některých př́ıpadech se může částečně lǐsit v závislosti na typických faktorech, které jsou
spjaty se zcela konkrétńımi výrobky či specifickými službami. Je však třeba ř́ıci, že i obecný
tvar křivky životńıho cyklu výrobku má u některých výrobk̊u v závislosti na čase r̊uzný
pr̊uběh a křivka může vypadat při komparaci odlǐsně, i když má zcela viditelné 4 fáze
vývoje. Jsou však výrobky, které po zavedeńı na trh a prudkém r̊ustu setrvávaj́ı i roky ve
fázi zralosti a tato fáze může být téměř př́ımkou, kolem ńıž v jednotlivých měśıćıch či létech
objem prodeje jen osciluje.

Př́ıklad:

Takovým typem výrobku mohou být zápalky, jejichž prodej, i přes všechny elektrické
př́ıstroje, zapalovače,

”
zažigalky“ apod. je již deśıtky rok̊u neměnný a udržuje se na určité

stabilńı hladině prodeje. Tento př́ıklad je vhodný i pro demonstraci chováńı konkurence,
nebot’ na trhu se v konkurenčńım boji udrželo jen několik oligopolńıch výrobc̊u zápalek,
ostatńı p̊uvodńı konkurenti se stali pouze subdodavateli např́ıklad fosforu, dřeva, techniky
atd. Tato symbióza umožňuje zajǐstěńı výrobńı existence pro několik kooperuj́ıćıch firem

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Obecný tvar křivky tedy sṕı̌se jen symbolicky vyjadřuje hlavńı tendence v prodeji, v přesném
provedeńı, které je nutné, pak obecné křivky jednotlivých fáźı maj́ı v závislosti na měřeńı
časového intervalu odchylky. Přesto se dá v deľśım časovém horizontu tento obecný trend
jasně vyjádřit obecným tvarem životńıho cyklu výrobku. Existuj́ı ale specifické druhy
výrobk̊u, jejich křivka životńıho cyklu se poněkud lǐśı, je modifikována několika zp̊usoby
a tyto zp̊usoby modifikace daly těmto specifickým křivkám určitých výrobk̊u i jejich
pojmenováńı. Těchto specifických křivek je v marketingové teorii známo několik, ukážeme
si graficky ty nejvýznamněǰśı.

a) Výstřelky Výstřelky

Jsou výrobky nebo služby, které se najednou objev́ı, źıskaj́ı všeobecný okamžitý zájem,
prož́ıvaj́ı neobyčejný prodejńı

”
boom“, dosáhnou velmi rychle vrcholu prodeje a poté

nastává opět velmi rychlý pokles a zastaveńı výroby i prodeje. Vesměs se jedná o velmi
krátkodobou časovou ohraničenost prodeje, v řadě př́ıpad̊u jde o sezónńı zbož́ı nebo
originálńı služby. Výrobky i služby tohoto typu jsou často inspirovány celebritami,
jejich

”
novou“ vizáž́ı, oděvem,

”
końıčkem“. Výstřelky vzhledem k prudkému r̊ustu

přinášej́ı výrobci vysoký zisk, počátečńı náklady nebývaj́ı vysoké, většinou se jedná
o málo nákladné zbož́ı nebo služby. Z marketingového hlediska se jedná o velmi úspěšný
typ výrobk̊u nebo služeb, i když sám název tohoto typu zbož́ı či služeb naznačuje,
že výrobce muśı velmi přesně kalkulovat s nasycenost́ı trhu a včasným ukončeńım
výroby. Pokud situaci špatně odhadne bude mı́t zaplněné sklady neprodejného zbož́ı
a dlouhodobě uzavřené kupńı smlouvy s dodavateli surovin. To je z ekonomického
hlediska nejhorš́ı situace, která by jej mohla potkat. Typickým znakem výstřelk̊u je
skutečnost, že se v dlouhém časovém horizontu neobnovuj́ı (na rozd́ıl od daľśı formy
modifikace

”
módńıch výrobk̊u“), jejich originalita se vyčerpá a pak již ani př́ıpadné

DRAFT



146 7.3 Životńı cyklus výrobku

daľśı úpravy či doplňky nemaj́ı téměř žádnou odezvu. Pro firmu je ovšem výhodné mı́t
ve svém portfoliu výrobk̊u sem tam nějaký výstřelek, jednak z hlediska ekonomické
výnosnosti, ale také pro źıskáńı určitého jména, pověsti, proniknut́ı na trh a źıskáńı
nových segment̊u trhu. Ekonomické riziko neúspěchu však může být značné.

T

Q

Prodej

Prudký r̊ust
Prudký úpadek

Obrázek 7.9: Životńı cyklus výstřelku

b) Módńı výrobky a službyMóda

Výstřelky jsou často jen extrémńım př́ıpadem druhého faktoru modifikuj́ıćıho obecný
tvar křivky životńıho cyklu výrobku, a to jsou módńı vlivy a módńı vlny. Móda je
faktor, který se projevuje jak v oblasti výrobk̊u, tak i služeb. Vesměs je však pouze
několik oblast́ı, ve kterých móda hraje d̊uležitou roli.

Př́ıklad:

Jedná se předevš́ım o od́ıváńı, r̊uzné druhy sportu (a s ńım souvisej́ıćıch spor-
tovńıch potřeb), vzhledu (postavy, sestřihu a barvy vlas̊u), uměńı, stylu života,
jazyka (např́ıklad na našem územı́ došlo v minulém stolet́ı ke změnám preference
výuky ciźıch jazyk̊u takto: na počátku vzniku samostatného Československa byla
z kulturńıch a politických d̊uvod̊u preferována francouzština, vystř́ıdala ji povinná
němčina v době Protektorátu, později ruština, nyńı převažuje angličtina).

Jsou samozřejmě i jiné oblasti, kde se projevuj́ı módńı vlivy, jako je např́ıklad bydleńı
(české celebrity např́ıklad buduj́ı své vily ve vesnićıch v okruhu dosažitelnosti Prahy),
avšak tyto vlivy nejsou z d̊uvod̊u dostupnosti masového charakteru, nebot’ nejsou
dosažitelné pro široký okruh lid́ı. Křivka módńıho výrobku nebo služby je poněkud jiná
než je tomu u výstřelku (použ́ıvá se i termı́nu

”
módńı výstřelek“), nebot’ u módńıho

výrobku existuje určitá krátká fáze zaváděńı, prudký r̊ust , určitá hladina zralosti,
postupné opadáváńı módńıho zájmu i krátké dozńıváńı módy. U módy je d̊uležitá
dobrá úvodńı propagace, která využ́ıvá celostátńıch médíı a předevš́ım známých
osobnost́ı u oblasti kultury, sportu, politiky nebo i médíı. Častými vzory jsou sami
televizńı moderátoři či herci. Móda je velmi založena na napodobováńı vzor̊u, vlivu
referenčńıch skupin i sociálńıch faktor̊u.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
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Obrázek 7.10: Životńı cyklus módńıho výrobku

Typickou modifikaćı, a také žádoućı modifikaćı obecné křivky životńıho cyklu výrobku
je křivka, která se označuje jako

”
dvoj́ı (druhý) život“ anebo

”
nový život“. Dvoj́ı

život, nový
život

c) Nový život

Při pohledu na obecnou křivku životńıho cyklu výrobku je zřejmé, že d̊uležitý je bod
saturace, od kterého zač́ıná postupný sestup prodeje a zisk se zač́ıná postupně snižovat.
To je kritické mı́sto, kdy marketingov́ı odborńıci muśı přij́ıt s návrhy jak tento sestup
zastavit, zpomalit, eventuelně zvrátit. Vesměs je však již pozdě proto, že vývoj nového
výrobku trvá př́ılǐs dlouho a často se nepodař́ı navázat na výměnu starého právě
v okamžiku vrcholu prodejnosti p̊uvodńıho výrobku. Nicméně lze i p̊uvodńı výrobek
často upravit, přidat určité daľśı komponenty, přinést některá zlepšeńı, doplnit služby,
popř́ıpadě zavést nové efektivńı prodejńı metody, upravit ceny, poskytovat prodejńı
stimuly, zlepšit distribuci a komunikaci se zákazńıkem, zavést tzv.

”
připomı́naćı

reklamu“ atd., tedy daľśımi akcemi bud’ zpomalit postupný úbytek prodeje, anebo
doćılit tzv. nového druhého, dvoj́ıho) života doplněného, upraveného výrobku. Křivka
životńıho cyklu výrobku tedy určitou dobu po dosažeńı vrcholu klesá, za zavedeńı
marketingových opatřeńı a po nabyt́ı jejich účinnosti se pokles prodeje zastav́ı, objev́ı
se nový r̊ust, prodejnost se opět zvyšuje a teprve po dosažeńı druhého vrcholu saturace
nastává obvykle rychlý pokles prodeje až k jeho úplnému zastaveńı. Každopádně
však byla prodloužena životnost výrobku, výrobek v obdob́ı nového života přinesl
dodatečný zisk, opatřeńı vedoućı k novému životu výrobky byla úspěšná. Je možné
připustit, že těchto obrat̊u může být i v́ıce, (viz daľśı typ modifikace), nebot’ v situaci
nového života p̊uvodńıho výrobku už by měla mı́t firma připravené daľśı zlepšeńı,
které by zabezpečilo pokračováńı života výrobku. Lze také uvést, že někdy tzv. druhý
vrchol, saturačńı bod druhého života může být i vyšš́ı než byl p̊uvodńı, pak někdy
může následovat rychleǰśı sestup křivky prodeje. Pro firmu je však bezesporu výhodou
má-li takové marketingový útvar, který pečlivě vyhodnocuje křivky životńıho cyklu
výrobku, včas upozorňuje všechny ostatńı manažery firmy o nutnosti inovace, včas
podniká opatřeńı k zastaveńı poklesu a k možnosti vzniku nového života. Nový život
může být i značně dlouhodobou záležitost́ı, pak se vesměs jedná o výnosnou akci,
nebot’, jak vyplývá z křivky náklad̊u a výnos̊u, oblast zisku se prolonguje. Č́ım v́ıce
dvoj́ıch život̊u firma bude mı́t, t́ım v́ıce konkurenčńıch výhod dosahuje.
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nový život
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Obrázek 7.11: Životńı cyklus nového života

Tak jako výstřelky jsou extrémem módy, tak i nový život může mı́t extrémńı modifikaci,
která je ovšem vrcholem marketingového úsiĺı a uměńı. Dosažeńı následuj́ıćı křivky
životńıho cyklu výrobku je snem a přáńım všech marketingových odborńık̊u a ukázkou
velké koordinace firmy, dovednost́ı manažer̊u, technik̊u, prodejc̊u i dělńık̊u firmy.
Uvedenou křivku si nazvěme kontinuálńım životem.

d) Kontinuálńı životKontinuálńı
život Pokud výrobek, který právě dosáhle svého bodu saturace inovujeme natolik, že právě

v obdob́ı jeho maximálńı zralosti za bezpeč́ıme jeho daľśı r̊ust, zajist́ıme tak nepřetržité
pokračováńı, byt’ pozměněného výrobku, v daľśım časovém obdob́ı. Pokud by se nám
takto dařilo neustále v okamžiku dosažeńı vrcholu prodejnosti přij́ıt s daľśım zlepšeńım
a tento proces opakujeme, źıskáváme zcela ideálńı, optimálńı křivku životńıho cyklu
výrobku. Jedná se o hraničńı, extrémńı křivku, nicméně možnou a žádoućı.

T

Q

Prodej

Třet́ı život
Druhý život

Obrázek 7.12: Kontinuálńı život

Pro posuzováńı životńıho cyklu výrobku je d̊uležité upozornit, že dosažeńı samotného
vrcholu, bodu saturace znamená pouze nasycenost daného trhu. Segment, pro který
je výrobek určen, je saturován. To ale neznamená, že t́ım nutně muśı být činěna
opatřeńı vedoućı k útlumu výroby. Vždyt’ v řadě př́ıpad̊u se jedná o výrobky, které
jsou na vrcholu technického i estetického uměńı a vkusu, existuje řada možnost́ı, jak
jejich život prolongovat. Je zapotřeb́ı hledat nové trhy, výrobky upravit pro daľśı
segmenty, rozš́ı̌rit služby atd. Teprve skutečně v okamžiku, kdy je pokles prodeje
nezvratný by mělo být rozhodnuto o ukončováńı výroby tak, jak je popsáno v př́ıslušné
kapitole této publikace. Ukončeńı výroby je vždy citlivou záležitost́ı, nebot’ je mnohdy
spjato s velkými sociálńımi dopady, technickou i finančńı náročnost́ı restrukturalizace,
přeškolováńı, často i změn v oblasti vlastnických vztah̊u s dopady na management
firmy i jej́ı daľśı pracovńıky. Proto úspěšný marketingový útvar by měl být v centru
pozornosti vrcholového vedeńı firmy, dozorč́ıch a správńıch rad i všech vlastńık̊u firmy.
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Část pro zájemce:

Modifikaćı obecné křivky životńıho cyklu je v́ıce než jsme uvedli. Křivky životńıho cyklu jsou
také rozloženy do r̊uzně dlouhých časových horizont̊u, některé výrobky maj́ı životńı cyklus
sotva jeden rok (pokud se v̊ubec uchyt́ı na trhu), jiné výrobky maj́ı fázi zralosti v́ıce než
100 rok̊u (např́ıklad zápalky) a žádné inovace neznamenaj́ı radikálńı pokles prodeje. Pokud
máte př́ıstup k nějakým firemńım statistikám prodeje, pokuste se nakreslit životńı cyklus
výrobku, je to denńı chléb pracovńık̊u marketingových útvar̊u. Pokuste se také alespoň
odhadovat v jaké fázi životńıho cyklu jsou některé Vámi vybrané výrobky (např́ıklad
Plzeňské pivo, klasický pánský klobouk apod.).

Grafické znázorňováńı životńıho cyklu výrobk̊u by mělo patřit mezi standardńı nástroje
realizačńı fáze marketingu. Pokus̊u o daľśı grafické pomůcky a nástroje, které samozřejmě
mnohem jednodušeji, zřetelněji, přehledněji stav a pohyb prodejnosti a výnosnosti dané
produkce firmy, než verbálńı projevy manažer̊u na poradách, je ovšem celá řada a dá se ř́ıci,
že mnoho firem má i vlastńı metody, zp̊usoby a nástroje grafického vyjadřováńı situace
firmy v četných oblastech firemńı ekonomiky, tedy i v oblasti marketingových nástroj̊u.

Cvičeńı č. 7.3:

Pokuste se nakreslit životńı cyklus nějakého výrobku, služby, popř́ıpadě technologie. Vyberte
si produkt, o němž v́ıte, že jeho životnost byla krátká a zařad’te jej do př́ıslušné kategorie
obecné nebo modifikované křivky.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 7.3:

Uved’te jednotlivé fáze životńıho cyklu výrobku se stručnou charakteristikou každé fáze.
Uved’te chováńı konkurence v jednotlivých fáźıch. Označte u konkrétńıho výrobku, kdy by
se jednalo o modifikovanou křivku a z jakého d̊uvodu. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Shrnut́ı:

• Obecný životńı cyklus výrobku se skládá ze čtyř fáźı.
• Fáze zavedeńı výrobku na trh, r̊ust, zralost a úpadek.
• Každá fáze má jiný pr̊uběh prodeje, vyžaduje r̊uzné ceny, distribuci, komunikaci se

zákazńıkem apod.
• Proti grafickému znázorněńı životńıho cyklu výrobku můžeme nakreslit křivku vývoje

náklad̊u, která ukazuje zisk pouze ve fázi r̊ustu a zralosti.
• Graf životńıho cyklu výrobku můžeme doplnit grafem chováńı konkurence v době

výroby a prodeje výrobku.
• Některé výrobky maj́ı modifikovaný tvar životńı křivky výrobk̊u.
• Modifikované křivky životńıho cyklu výrobk̊u se v marketingové teorii nazývaj́ı

”
výstřelky“,

”
móda“,

”
nový život“ a

”
kontinuálńı život“.

Kontrolńı otázky:

1. Jak vypadá obecná křivka životńıho cyklu výrobku?

2. Jaké má fáze?

3. Co znamená bod saturace?

4. Jak se chová konkurence v pr̊uběhu životńıho cyklu výrobku?

5. Jak se chovaj́ı zákazńıci v jednotlivých fáźıch životńıho cyklu výrobku?

6. V kterých fáźıch se vytvář́ı zisk?

7. Jaká by měla být cena v jednotlivých fáźıch?
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8. Jaké znáte typy modifikované křivky?

Pr̊uvodce studiem:

Křivky životńıho cyklu výrobku patř́ı k základńı výbavě prvńıho prvku marketingového
mixu, tj. produktu. Jak vid́ıte je to problematika, která, byt’ popsaná velmi stručně, vydá
na celou e-lekci. Přesto t́ım zcela ani s předcházej́ıćı část́ı lekce, nevyčerpává celkovou
teorii produktu a jeho p̊usobeńı v marketingu. Ještě daľśı, následuj́ıćı část lekce se věnuje
produktu, a to v nejzaj́ımavěǰśı teorii, tj. sledováńı života produktu v realizačńı fázi pomoćı
tzv. bostonské matice.

Autotest:

1. Nejvyšš́ıho zisku je dosaženo u výrobku:

(a) ve fázi zaváděńı

(b) ve fázi r̊ustu

(c) ve fázi zralosti

2. Většina zákazńık̊u kupuje výrobky:

(a) ve fázi zralosti

(b) ve fázi zaváděńı

(c) ve fázi r̊ustu

3. Pojem kontinuálńı život se vztahuje:

(a) k obecné křivce životńıho cyklu výrobku

(b) jde o samostatnou modifikaci

(c) jde o jiné označeńı pojmu nový život

7.4 Řı́zeńı výrobkových řad, obal výrobku

Popis části lekce 7.4
Tato část lekce 7 se zabývá kategorizaćı výrobk̊u dle výrobkových řad, tř́ıd, portfólia. Přináš́ı
pohled na možnost využ́ıváńı bostonské matice s jej́ı speciálńı terminologíı, zabývá se
současnými trendy při ř́ızeńı výrobkových řad. Tato část má následuj́ıćı strukturu:

7.4.1 Základńı pojmy výrobkových struktur
7.4.2 Portfolio výrobk̊u
7.4.3 Současné trendy při ř́ızeńı výrobkových řad
7.4.4 Obal

Pro pochopeńı této části lekce je d̊uležitá aplikace poznatk̊u, at’ již ve formě vlastńıch
př́ıklad̊u či cvičeńı. Tato část lekce ukončuje problematiku prvńıho P – produktu. Na závěr
této části lekce byla přidána ještě část týkaj́ıćı se obalu. Ten byl dř́ıve považován za součást
prvńıho P, později se vydělil v samostatné P – Package, obal.

Délka části lekce 7.4: 120 minut
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Kĺıčová slova:

Výrobńı sortiment, výrobková řada, výrobková tř́ıda, výrobková skupina, značka výrobku,
portfolio výrobk̊u, Bostonská matice, matice General Elektric, dojná kráva, hvězda,
problémové d́ıtě (otazńık), hladový pes, zkracováńı životńıho cyklu, mezinárodńı stan-
dardizace výrobk̊u, konkurenčńı pozice výrobku, funkce obalu, požadavky na obal.

Motivace k části lekce 7.4

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• vyznat se v terminologii týkaj́ıćı se výrobk̊u,
• umět popsat bostonskou matici,
• popsat současné trendy ř́ızeńı výrobkových řad,
• popsat funkce obalu a požadavky na něj.

Výklad

Firmy obvykle nevyráběj́ı pouze jeden výrobek či neposkytuj́ı pouze jednu službu. Běžné
firmy produkuj́ı deśıtky, popř́ıpadě i stovky r̊uzných výrobk̊u. Skladbu výrobk̊u je ovšem
třeba velmi odpovědně ř́ıdit. Při analýze výrobkové struktury použ́ıváme následuj́ıćıch
pojmů.

7.4.1 Základńı pojmy výrobkových struktur

Š́ı̌re nab́ıdky firmy určené na jej́ı ćılový trh je tvořena:

• Jej́ım výrobńım sortimentem (product mix), tzn. celkovým rozsahem výrobk̊u.
• Výrobńı sortiment je zase obvykle tvořen tzv. výrobńımi řadami (product line).
• Výrobńı řada se skládá z jednotlivých položek. Položky tedy představuj́ı konkrétńı

výrobek včetně jeho obal̊u (tedy komplexńı výrobek).

Př́ıklad:

Téměř každá automobilka vyráb́ı několik druh̊u aut pro r̊uzné sociálńı vrstvy:
Škoda:

• vozy nižš́ı tř́ıdy – Fabia (cenová relace cca 250–350 tiśıc Kč)
• vozy středńı tř́ıdy – Octavia (cenová relace cca 500–600 tiśıc Kč)
• vozy vyšš́ı tř́ıdy – Superb (cenová relace cca 800–1000 tiśıc Kč)
• př́ıpadně nejvyšš́ı tř́ıdy – (Škoda nevyráb́ı – cenová relace nad 1 milion Kč)

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Vlivem p̊usobeńı konkurenčńıch tlak̊u jednotlivých automobilek ceny dané tř́ıdy (tj. výrobńı
řady) osciluj́ı kolem středńıch hodnot. Výrobkové řady maj́ı tedy cenové a t́ım i sociálńı
pozice, nebot’ výrobková řada je určena pro určitý segment trhu vyčleněný v daném Výrobek

jako
sociálńı
ukazatel

př́ıpadě sociálně. Výrobek v dané výrobkové linii (řadě) tak plńı nejen technickou (hovoř́ıme
o technické užitečnosti výrobku), ale v daném př́ıpadě i sociálńı funkci, je indikátorem
př́ıslušnosti k určité sociálńı vrstvě.
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Př́ıklad:

Snaha identifikovat se s vyšš́ı vrstvou pomoćı vněǰśıho symbolu (auta vyšš́ı tř́ıdy) je
posuzována okoĺım (segmentem) př́ısně a negativně, stejně tak, jako opačně (ředitel může
jezdit ve Fabii, avšak muśı mı́t viditelný symbol svého sociálńıho postaveńı, např́ıklad ještě
jeden v̊uz vyšš́ı kategorie). Toto posuzováńı symboliky je v určitých společnostech a státech
(např́ıklad ve Švýcarsku) velmi fundamentálńı.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

V souvislosti s životńım cyklem dále rozlǐsujeme tři r̊uzné pojmy výrobk̊u: výrobková3 d̊uležité
pojmy tř́ıda, výrobková skupina, značka výrobku.

Výrobková tř́ıda – zahrnuje určitý rozsah r̊uzných výrobk̊u odlǐsného provedeńı, avšak
jednoho účelu (např́ıklad psaćı stroje)

Výrobková skupina – zahrnuje část výrobk̊u dané výrobkové tř́ıdy, která se od jiné skupiny
dané tř́ıdy lǐśı svým použit́ım, technickým řešeńım, designem atd. (např́ıklad psaćı stroje
mechanické, elektrické, elektronické s pamět́ı atd.).

Značka výrobku – konkrétńı označeńı jednoho druhu výrobku v rámci dané skupiny a tř́ıdy
výrobk̊u (např́ıklad Consul 211)

• Pro výrobkové tř́ıdy je charakteristický dlouhý životńı cyklus, zejména s dlouhým
obdob́ım zralosti.

• Výrobkové skupiny prokazuj́ı ve svém životńım cyklu s větš́ımi či menš́ımi odchylkami
klasickou křivku životńıho cyklu se všemi jeho fázemi.

• Životnost jednotlivých značek je r̊uznorodá a je těžké ji předpov́ıdat, dá se však
ovlivňovat.

Optimálńı výrobková struktura, vyvážený výrobńı program uspokojuj́ıćı, správné ř́ızeńı
výrobkových řad, to je základńı předpoklad úspěchu firmy. Tato správná a efektivńı
výrobková struktura je založena na o tzv. vyváženém portfoliu výrobk̊u.

7.4.2 Portfolio výrobk̊u

Firma vyráběj́ıćı množstv́ı r̊uzných výrobk̊u má obvykle každý z nich v jiné fázi životńıho
cyklu, každý z nich přináš́ı jiný objem zisku, popř́ıpadě je teprve či už ztrátový. Firmy
jsou však z mnoha d̊uvod̊u nuceny vyrábět i produkty, které z čistě ekonomického hlediska
mohou být vysloveně prodělečné, přesto firmy nemohou a někdy ani nechtěj́ı jejich výrobu
zastavit. Mnohdy je právě př́ılǐs ńızká cena, cena na úrovni vlastńıch náklad̊u základem pro
ovládnut́ı nových trh̊u, źıskáńı daľśıho segmentu, zmenšeńı vlivu konkurence atd. Důvody
existence ztrátových výrobk̊u jsou tedy často velmi racionálńı, účelové a žádoućı, nicméně
je faktem, že firmy nemohou takovéto výrobky produkovat př́ılǐs dlouho a nemohou mı́t
takovýchto výrobk̊u př́ılǐs mnoho. Je proto zapotřeb́ı mı́t vyvážené portfolio výrobk̊u neboVyvážené

portfólio služeb.

V něm by měly být obsaženy výrobky, které jsou jako nové teprve zaváděny, tzn. že jejich
náklady jsou vysoké a neprodukuj́ı dosud žádný zisk. Firmy však dosahovat zisk musej́ı,
proto jejich výrobńı či obchodńı strategie muśı být založena i na výrobćıch, které vykazuj́ı
trvalý vzestup prodeje, jsou ve fázi r̊ustu a produkuj́ı zvyšuj́ıćı se zisk. Páteř celého výrobńıho
programu muśı představovat výrobky, které jsou ve fázi zralosti, produkuj́ı stabilńı zisk
a udržuj́ı př́ıznivou ekonomickou stabilitu firmy umožňuj́ıćı trvalý rozvoj. Jak je již uvedeno,
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muśı firma z r̊uzných d̊uvod̊u vyrábět a prodávat výrobky, které sv̊uj zenit již maj́ı za sebou,
jejich prodej trvale klesá a stávaj́ı se málo a posléze nikoliv efektivńımi výsledky činnosti
firmy.

Všechny čtyři základńı skupiny výrobk̊u v r̊uzných fáźıch životńıho cyklu však muśı tvořit
vyvážené portfolio tak, aby celkový efekt z celého výrobńıho sortimentu zabezpečoval
existenci a prosperitu celé firmy. Portfolio výrobk̊u se dá vyjmenovat, seřadit podle objemu
produkce, seřadit podle cen, podle objemu zisku apod. Takovéto přehledy č́ıselné nebo
pořadové seznamy, byt’ tvoř́ı často nezbytný rozborový materiál pro rozhodováńı však
nemaj́ı takovouto okamžitou, jasnou a srozumitelnou vypov́ıdaćı schopnost jako dobré
grafické znázorněńı, kde již opticky a tud́ıž rychle je možné zjistit stav a vývoj efektivity
jednotlivých skupin výrobk̊u celého výrobńıho portfolia. Proto existuje množstv́ı zp̊usob̊u,
jak využ́ıvat r̊uzných zp̊usob̊u grafického vyjadřováńı informaćı, popř́ıpadě kombinaćı grafiky
a matematicko-statistických zp̊usob̊u umožňuj́ıćıch názorné, stručné a jasné pochopeńı
zásadńıch trend̊u, pozic výrobk̊u i jejich ekonomického př́ınosu pro firmu.

Jedńım z takovýchto nástroj̊u jsou i matice. Mezi nejznáměǰśı matice patř́ı tzv. bostonská
matice, které si bĺıže povšimneme, popř́ıpadě matice firmy GE (General Electric) a daľśı.

a) Bostonská matice (BCG – Boston Consulting Group) Bostonská
maticeBostonská matice je zobrazena na následuj́ıćım obrázku 7.13. V matici je nakresleno

několik výrobk̊u výrobńıho sortimentu sledované firmy. Pro marketingové ř́ızeńı má
vypov́ıdaćı schopnost jednak umı́stěńı těchto výrobk̊u uvnitř matice (v kterém kvad-
rantu se výrobek nacháźı), dále pomoćı plošného grafu (velikosti plochy) zobrazujeme
orientačńı množstv́ı vyráběného výrobku.

Hvězdy Problémové děti

Dojné krávy Hladov́ı psi

Nı́zkýVysoký

Vysoké

Nı́zké

Relativńı pod́ıl na trhu v procentech

Tempo r̊ustu
v procentech

C

A B

D

Obrázek 7.13: Bostonská matice

V horizontále matice je zachycen relativńı pod́ıl výrobku na trhu, ve vertikálńı linii se
sleduje tempo r̊ustu prodeje. Matice obsahuje čtyři kvadranty, každý z nich obsahuje
výrobky, které maj́ı své specifické pojmenováńı.

• Horńı kvadrant vlevo obsahuje výrobky, které se vyznačuj́ı vysokým tempem
r̊ustu a velkým pod́ılem na trhu. Jsou to dynamicky se vyv́ıjej́ıćı produkty,
které představuj́ı záruku dobré budoucnosti firmy. Označeńı

”
hvězdy“ (stars)

vystihuje očekáváńı velkých zisk̊u v budoucnosti, výrobky zat́ım prudce źıskávaj́ı Hvězdy

trh, zat́ım však jsou sṕı̌se ve fázi zaváděńı a počátečńıho r̊ustu, jejich vývoj
tud́ıž něco stál, náklady byly vysoké a zisky jsou v poměru k vynaloženým
náklad̊um dosud malé. Nicméně na existenci hvězd muśı stát výrobńı program
firmy, žádná firma se neobejde bez jejich výskytu, nebot’ právě ony zajǐst’uj́ı
kontinuitu a prosperitu v daľśım časovém horizontu.

• Dolńı kvadrant vlevo obsahuje výrobky, na kterých firma stoj́ı. Jsou to tzv.
”
dojné

krávy“ (Milky cows), někdy v literatuře označované také jako
”
peněžńı krávy“
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(Cash cows), popř́ıpadě čistě jako
”
krávy“. Jsou to výrobky, které zauj́ımaj́ıDojné

krávy vysoký pod́ıl na trhu, jejich r̊ust však již neńı prudký, ale sṕı̌se se pohybuje na
stabilńı úrovni. Právě tyto výrobky jsou zdrojem zisk̊u firmy, na nich je postavena
stabilita firmy, jsou to prostě výrobky, které pravidelně přinášej́ı relativně vysoké
procento zisku. Zat́ımco

”
hvězda“ může prudce vyletět, zazářit a pak prsknout

a zhasnout docela, krávy představuj́ı předpoklad existence firmy, financuj́ı rozvoj
hvězd i ostatńıch výrobk̊u v daľśıch dvou kvadrantech. Na nich tedy muśı být
založena firma, č́ım v́ıce těchto krav bude přibývat, t́ım lépe.

• Horńı kvadrant vpravo představuje výrobky, které maj́ı dosud ńızký pod́ıl na
trhu, ale velmi silný r̊ust. Nev́ı se však, zda tento r̊ust povede i k větš́ımu
pod́ılu na trhu, anebo zda se r̊ust nezastav́ı při nasycenosti trhu na tento typ
výrobk̊u. Proto byly tyto výrobky pojmenovány jako

”
problémové děti“ (ProblemsProblémové

děti children), popř́ıpadě
”
otazńıky“ (Questions). Zat́ım potřebuj́ı ke svému r̊ustu

značné prostředky (jsou financovány pomoćı
”
peněžńıch čili dojných krav“, pokud

bude jejich výskyt na trhu úspěšný mohou se stát hvězdami, mohou však také
sklouznout do daľśıho kvadrantu. Zat́ım je tedy jejich vývoj nejasný, sṕı̌se v́ıce
stoj́ı než přinášej́ı, nebot’ náklady na jejich pronikáńı na trh jsou značné. Nav́ıc se
právě v této oblasti vyskytuje velmi silná konkurence a ta může zabránit daľśımu
r̊ustu těchto produkt̊u. Tato fáze vývoje je typická prakticky pro všechny výrobky
v počátečńıch stádíıch źıskáváńı trh̊u (všichni jsme kdysi byli problémovými
dětmi) a firma by měla zajistit dostatečné prostředky a vynaložit velké úsiĺı, aby
právě tyto výrobky prorazily a staly se hvězdami.

• Dolńı kvadrant vpravo obsahuje výrobky, které jsou nejméně žádoućı, nicméně
firma je často muśı vyrábět (viz kapitola o vyřazováńı výrobk̊u a problémech
s t́ım spjatých). V marketingové terminologii jsou tyto výrobky označeny jakoHladov́ı

psi
”
hladov́ı psi“ (Hungry dogs), popř́ıpadě jenom

”
psi“. Symbolicky řečeno hladový

a starý pes (jedná se vesměs o staré výrobky, které maj́ı sv̊uj zenit za sebou)
již jen žere, nehĺıdá, nicméně nejsme schopni se ho zbavit. V životě tomu bývá
sṕı̌se subjektivně, v marketingové symbolice sṕı̌se objektivně, i kdybychom
chtěli, můžeme tak činit pouze postupně a řešeńı vyžaduje čas. Nicméně jedná se
o nejméně efektivńı výrobky a firma by měla mı́t zájem o jejich útlum a zastaveńı.

Pro marketingové ř́ızeńı je samozřejmě d̊uležité zobrazit si uvedené čtyři skupiny
výrobk̊u do př́ıslušných kvadrant̊u. Mnohem d̊uležitěǰśı je však sledovat vývoj, pohyb
výrobk̊u v jednotlivých kvadrantech matice a předevš́ım postup některých výrobk̊u
z kvadrantu do kvadrantu.

Kdybychom opět symbolicky vyjádřili životńı koloběh výrobku (a možná symbo-
licky v̊ubec i života), pak bychom měli ř́ıci, že výrobek se etabluje na začátku jako
problémové d́ıtě, tedy otazńık, nev́ı se co z něho vlastně bude, pokud jeho rozvoj
bude úspěšný, stane se z něho hvězda. Tak se po prudkém vzestupu stabilně usad́ı
na trhu a stane se dojnou krávou. Starý výrobek (stará kráva, která přestává dojit)
se stává hladovým psem. Tento symbolický koloběh je graficky zobrazitelný a to je
druhým účelem při zachycováńı vývoje výrobk̊u pomoćı bostonské matice. Tento
pohyb, jakožto významný zdroj informaćı pro marketingové ř́ızeńı si můžeme znázornit
následuj́ıćım obrázkem 7.14DRAFT
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Hvězdy Problémové děti

Dojné krávy Hladov́ı psi

Nı́zkýVysoký

Vysoké

Nı́zké

Relativńı pod́ıl na trhu v procentech

Tempo r̊ustu
v procentech

A1

C1
D1

B1

Obrázek 7.14: Pohyb a přesuny výrobk̊u v deľśım časovém horizontu v bostonské matici

Př́ıklad:

V našem stručném př́ıkladě je vidět, že výrobek A (otazńık) se ve sledovaném obdob́ı
stal hvězdou A1, zat́ımco výrobek B (otazńık) sklouzl do pozice hladového psa.
Původńı hvězda C se stává dojnou krávou (C1). Původńı dojná kráva D stárne
a přesunuje se do oblasti psa.

V bostonské matici můžeme však vyjádřit ještě jednu, byt’ rovněž sṕı̌se symbolickou
veličinu, a to nár̊ust (či pokles) prodávaného množstv́ı na trhu pomoćı plochy věnované
výrobku. Tak v našem př́ıpadě můžeme zjistit, že např́ıklad výrobek D (dojná kráva)
snižuje objem prodeje, výrobek C (dř́ıve hvězda) se stala silnou dojnou krávou.

Bostonská matice je dobrou pomůckou pro marketingové ř́ızeńı a uvedené symbolické
pojmy se staly běžnou hantýrkou při jednáńıch marketingových odborńık̊u uvnitř firem
i v obchodńım světě v̊ubec. Nicméně i ona má své nedostatky, a to předevš́ım v tom,
že počet zobrazovaných produkt̊u nemůže být velký, aby se graf nestal nepřehledným,
a dále rovněž proto, že nemá žádnou časovou dimenzi, která by informovala jak dlouho
přesuny trvaly a jaké množstv́ı zobrazuje v̊ubec plocha daného výrobku. Nicméně už
samo roztř́ıděńı výrobk̊u do uvedených symbolických skupin se stalo velkým př́ınosem
pro marketingovou teorii i praxi.

Bostonská matice má proto v teorii i praxi marketingu řadu modifikaćı. Mnoho firem
už́ıvá svých vlastńıch matic. Jako možnou matici, která je rovněž dosti známá mezi
marketingovými odborńıky proto uvád́ıme matici firmy General Electric (GE matice),
která je složitěǰśı a obsahuje v́ıce kvadrant̊u.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 7.4:

Nakreslete bostonskou matici s několika výrobky v jednotlivých kvadrantech a uved’te
jejich označeńı. Vysvětlete charakteristiky kvadrant̊u i d̊uvody, proč tuto matici
použ́ıváme při hodnoceńı výrobk̊u. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

7.4.3 Současné trendy při ř́ızeńı výrobkových řad

Při uplatňováńı marketingových nástroj̊u v oblasti ř́ızeńı výrobk̊u a výrobkových řad se
projevuj́ı určité trendy, které jsou charakteristické svým globálńım charakterem. Některé
tyto trendy př́ımo vycházej́ı z celkových megatrend̊u vývoje společnosti a jsou odezvou
na prudký rozvoj techniky, otevřenost trh̊u, rychlost informaćı a celosvětové ekonomické
prostřed́ı. Mezi hlavńı trendy současnosti patř́ı: Trendy
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a) Mezinárodńı standardizace,

výrobky maj́ı-li být exportovatelné muśı splňovat technické normy pro univerzálńı
použit́ı v r̊uzných oblastech světa. Výrobek muśı odpov́ıdat technické normě platné
na územı́ státu, hygienické či zdravotńı, muśı mı́t odpov́ıdaj́ıćı estetickou i funkčńı
úroveň atd.

Př́ıklad:

Připomeňme si, že např́ıklad v anglosaském světě jsou elektrické spotřebiče vyráběny
na spotřebu 120 V a zásuvky maj́ı dejme tomu v USA zcela odlǐsný charakter než
v kontinentálńı Evropě. Výrobci hoĺıćıch strojk̊u řeš́ı tento problém přeṕınačem, který
tak umožňuje univerzálńı použit́ı hoĺıćıho strojku v r̊uzných částech světa. Někdy
lze tento problém řešit nesnadno a výrobci tak raději vyráběj́ı své výrobky př́ımo na
základě destinace. Uvád́ıme př́ıklad Velké Británie, kde se jezd́ı vlevo a ř́ızeńı vozu
muśı být tomuto faktu přizp̊usobeno. Proto Škoda Mladá Boleslav, pokud vyváž́ı do
Velké Británie své vozy, vyráb́ı je pro tuto oblast př́ımo v dané regionálńı variantě.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

V souvislosti se standardizaćı řeš́ı četńı výrobci základńı dilema, které by se dalo
stručně nazvat jako standardizace versus regionalizace. Př́ıklad s osobńımi vozy pro
Velkou Británii neńı ojedinělý a netýká se jenom vybraného počtu výrobk̊u. Je to
problém i kulturńı. Budeme-li např́ıklad cestovat nočńım busem a probud́ıme se ráno
dejme tomu v Tallinu na obchodńı tř́ıdě, budeme č́ıst na budovách jména Bosch,
IBM, MacDonald´s atd., dlouho nám potrvá, abychom si v̊ubec uvědomili, kdeže to
vlastně jsme, nebot’ stejný obrázek se nám naskytne při vjezdu do všech světových
metropoĺı. Standardizace a unifikace výrobk̊u je d̊usledek megatrendu globalizace
a tak je skutečnost́ı, že v souboji regionalizace versus standardizace zač́ıná převládat
komerčńı standardizace.

b) Zkracováńı životńıho cyklu výrobku

Obecně plat́ı, že životńı cyklus výrobk̊u se neustále zkracuje. Životnost některých
výrobk̊u i výrobkových řad je již dnes velmi malá a v této souvislosti muśı management
velmi pečlivě rozhodovat mezi obvykle vysokými náklady na vývoj nového výrobku
a jeho ńızkou životnost́ı. Prostor pro zisk se tedy neustále zmenšuje a často záviśı
na rychlém r̊ustu prodejnosti po zavedeńı masivńı počátečńı reklamy. Zkracováńı
životńıho cyklu výrobku si můžeme ukázat na stručné tabulce vybraných výrobk̊u.

Tabulka 7.2: Zkráceńı životńıho cyklu vybraných výrobk̊u

Výrobek 1950–70 1970–90 1970–2000
PC 10–15 3–5 2–3
Kalkulačky 10–15 1–3 1
Kamery 10 3–5 2–3

Tento trend znamená nutnost velmi rychlého návratu vložených prostředk̊u a tud́ıž
velmi dobré plánováńı nástupu nové výrobkové řady. Právě plánováńı výrobkových
řad a konkrétńıch typ̊u nových výrobk̊u se stává účinným nástrojem marketingového
ř́ızeńı a toto plánováńı zajǐst’uj́ıćı optimálńı vývoj, nasazeńı, podporu prodeje, účinnou
reklamu atd., muśı prob́ıhat v součinnosti a komunikaci se všemi zainteresovanými
složkami marketingového ř́ızeńı.
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c) Životńı cyklus daného konkrétńıho výrobku se může od určitého bodu
odchylovat od životńıho cyklu generického výrobku.

Tento faktor si můžeme graficky znázornit obrázkem 7.15.

T

Q

Prodej generického výrobku

Diference

Prodej výrobk̊u dané firmy

T1 T2 T3

Obrázek 7.15: Odchylka životńıho cyklu výrobku od generické řady

Tento faktor může být zp̊usoben vlastńım marketingovým ř́ızeńım naš́ı firmy v d̊usledku
malé efektivnosti propagace, málo využitých nástroj̊u podpory a stimulace prodeje,
podceněńım vliv̊u ceny a jej́ıch slev atd. Může však být zp̊usoben naopak dobrou
praćı konkurence, účinným marketingovým ř́ızeńım ostatńıch firem vyráběj́ıćıch stejný
nebo podobný výrobek, objeveńım nového tržńıho prostoru atd. Každopádně tento
úkaz, který je pro řadu firem celkem běžný, ukazuje na chybu v marketingovém ř́ızeńı
v souvislosti se sledováńım životńıho cyklu výrobku a zanedbáńım nasazeńı účinných
život prodlužuj́ıćıch opatřeńı při dosažeńı určité hladiny r̊ustu.

d) Projevuje se potřeba vyváženého portfolia výrobk̊u

Rozšǐruje se okruh výrobk̊u na kterých firma stoj́ı (dojných krav a hvězd). Jedńım
z hlavńıch úkol̊u managementu je zajistit, aby firma nebyla závislá na úspěchu
jediného nebo jen několika málo úspěšných produkt̊u, zvláště, pokud se již zač́ınaj́ı
projevovat př́ıznaky zastaráváńı. Firma by měla proto vždy v okamžiku poklesu
prodeje stěžejńıch výrobk̊u přinést na trh výrobky nové, což předpokládá vyv́ıjet
nové výrobky v pravidelných intervalech, popř́ıpadě inovovat stávaj́ıćı produkty tak,
aby se zastaráváńı zpomalilo do té doby, dokud stávaj́ıćı výrobková řada nebude
nahrazena daľśı. Ideálem každého marketingového útvaru firmy je mı́t optimálńı,
vyvážené portfolio výrobk̊u (z hlediska terminologie bostonské matice to znamená
mı́t dostatek dojných krav, několik hvězd, podporovat problémové děti a snižovat
postupně počet hladových ps̊u).

e) Kupuje se čas pro stárnoućı produkty Tento faktor souviśı s předcházej́ıćım.
Hroźı-li portfoliu ztráta vyváženosti protože mnoho stěžejńıch produkt̊u firmy je na
vrcholu životńıho cyklu, je zapotřeb́ı přij́ıt s opatřeńımi, která křivku životńıho cyklu
protáhnou, pozměńı, pokud možno pozvednou na vyšš́ı prodejnost. Tento žádoućı stav
si můžeme graficky znázornit pomoćı obrázk̊u 7.16, který zobrazuje spojeńı křivky
životńıho cyklu výrobku s bostonskou matićı a následným obrázkem 7.17. ideálńıho
nasazeńı inovačńıho prvk̊u ke stávaj́ıćımi výrobku projevuj́ıćı se kontinualitou.
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Hvězdy Problémové děti

Dojné krávy Hladov́ı psi

Nı́zkýVysoký

Vysoké

Nı́zké

Relativńı pod́ıl na trhu v procentech

Tempo r̊ustu
v procentech

(Růst) (Zavedeńı na trh)

(Úpadek)(Zralost)

Obrázek 7.16: Spojeńı bostonské matice s křivkou životńıho cyklu

T

Q

Běžný vývoj
bez inovace

Prodej

prvńı inovace

druhá inovace

Běžný vývoj
bez druhé inovace

Obrázek 7.17: Prodlužováńı životńıho cyklu výrobku směrem ke kontinualitě výroby pomoćı
inovačńıch zásah̊u

Obrázek ukazuje situaci výrobku A, jehož křivka životńıho cyklu by prob́ıhala běžně
po křivce A. V čase TA muśıme předpokládat, že se obrat již bude zmenšovat, chce-li
tomu firma zabránit, muśı v tomto čase uskutečnit inovaci vyšš́ıho řádu, která poklesu
prodeje zabráńı a naopak mu vdechne nový život. Stejně tak muśı postupovat v čase
TB, kdy se situace bude opakovat. Těmito inovačńımi opatřeńımi se prodlužuje život
stávaj́ıćıho výrobku a výroba i prodej nabývá charakteru kontinuality, i když výrobek
se v čase TB od p̊uvodńıho může po inovaćıch již dosti výrazně lǐsit. Pro firmu, je
ovšem zajǐstěńı kontinuality výrobku cestou inovačńıch zásah̊u většinou méně náročné
a méně nákladové než vývoj zcela nového typu výrobku.Inovace

Př́ıklad:

Inovace toho druhu mohou být např́ıklad následuj́ıćı:

• produkt dostane novou podobu a nové vlastnosti,
• změńı se baleńı (úprava obalu a nové množstv́ı v obalu např́ıklad mı́sto dosa-

vadńıho jednoho litru, nově litr a p̊ul v nové láhvi),
• změńı se zp̊usob reklamy a prezentace výrobku (nejúčinněǰśı reklama je pokud

zd̊urazňuje, že výrobek obsahuje látky zlepšuj́ıćı lidské zdrav́ı),
• nalezeńı nového uplatněńı na stávaj́ıćım trhu,
• nalezeńı nových trh̊u pro stávaj́ıćı výrobek,
• doplněńı výrobku nějakou daľśı d̊uležitou hodnotou (např́ıklad

”
nový REID

odpuzuje nejen hmyz, ale i tchyni“),
• prodej je stimulován zahájeńım kampaně marketingové komunikace se zákazńıky,

obchodńıky i vlastńımi pracovńıky firmy s ćılem zvýšené propagace výrobku atd.
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Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Před uskutečněńım některého z uvedených život prolonguj́ıćıch opatřeńı (popř́ıpadě
jejich kombinace) je nezbytné zjistit, že skutečně existuj́ı předpoklady pro prodloužeńı
životńıho cyklu stávaj́ıćıho výrobku. I na tyto doplňkové akce jsou vynakládány určité
a ne malé náklady, které se musej́ı firmě vrátit ve formě dostatečného r̊ustu prodeje.
Pokud se tak nestane a jsou zbytečně vynaloženy dodatečné náklady, aniž by byl
zjevný efekt v obratu životńıho cyklu výrobku, jedná se o chybu marketingového
ř́ızeńı výrobk̊u a výrobkových řad. Této chybě se ř́ıká

”
bičováńı mrtvého koně“.

Dále je třeba si uvědomit, že většina těchto produkt̊u je již ve fázi
”
dojných krav“

s neustále se snižuj́ıćım př́ınosem. Omlazovaćı akce tedy může přinést jen omezené
výnosy (z

”
dojné krávy“ lze

”
hvězdu“ udělat jen velmi výjimečně a sporadicky), je

tud́ıž neefektivńı investovat do omlazovaćı k̊ury př́ılǐs velké peńıze, ani masivńı náklady
již nepřinesou adekvátńı zisk tak, jako kdybychom na trh uvedli novou

”
hvězdu“.

f) Budováńı konkurenčńı pozice výrobku

Konkurenčńı pozice výrobku je dána dvěma faktory:

• stupněm inovace a
• poměrnými náklady, (náklady jsou určovány objemem výroby a produktivitou).

Budováńı konkurenčńı pozice znamená: prodlužováńı života produktu (tzn. pro-
dlužováńı života

”
dojných krav“) a strategii pro dokonaleǰśı využit́ı

”
hvězd“. Graficky

bychom si mohli souvztažnosti zobrazit pomoćı obrázku 7.18, ukazuj́ıćıho vztah mezi Inovace
a produkti-
vita

inovaćı a produktivitou.

Produktivita
Nı́zká Vysoká

Pevná pozice Úspěch

Stanovitel
náklad̊u

Komoditńı
marketing

Vysoká

Nı́zká

Marketingová
inovace

Obrázek 7.18: Vztah inovace a produktivity

Firmy p̊usob́ıćı v kvadrantu
”
komoditńı marketing“ se časem dostanou do vážných

pot́ıž́ı. Proto firma, která má své portfolio převážně v tomto kvadrantu muśı činit
opatřeńı k přesunu co největš́ıho počtu svých výrobk̊u do kvadrantu

”
vysoká inovace-

vysoká produktivita“ umožňuj́ıćı úspěšnost na trhu.

Př́ıklad:

Toho lze dosáhnout např́ıklad:

• vyšš́ı inovaćı řady d̊uležitých a nosných výrobk̊u firmy,
• větš́ı séríı výrobkové řady,
• výrazným sńıžeńım stávaj́ıćıch náklad̊u na výrobek,
• zvýšeńım produktivity práce,
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• zavedeńım nižš́ıch cen apod. Nejúčinněǰśı je opět komplex několika uvedených
opatřeńı.

Druhou cestou k budováńı konkurenčńı pozice výrobk̊u je jejich posun do kvadrantu

”
pevná pozice“, která nepředpokládá výrazné zvýšeńı produktivity (výrazné zvýšeńı

produktivity je problém mnoha českých firem, nebot’ záviśı na řadě faktor̊u, které jsou
často finančně nákladné) a je založeno na vyšš́ım stupni inovace. Vybudováńı pevné
pozice na trhu s těmito výrobky znamená dostatečný pod́ıl na určitém, i když menš́ım
segmentu trhu (filozofie založená na motivu

”
lepš́ı býti králem hanáckého bálu, než

třet́ım komoř́ım na bále národńım“).Tato druhá cesta k budováńı pevné pozice je
založena na diferenciaci, vyhraněńı se oproti konkurenci. Přitom se většinou nejedná
o nezbytnou změnu základńıho produktu (jádra produktu), ale sṕı̌se o soubor opatřeńı
týkaj́ıćıch se tzv.

”
slupek“ komplexńıho produktu. Vesměs se tedy jedná o nehmotné

inovace týkaj́ıćı se rozš́ı̌reńı servisu, zavedeńı nových služeb, zvýšeńı garanćı, nový
image obalu apod. Přitom plat́ı tzv. Paretova definice vztahu meźı náklady a efektyParetova

definice při inovaćıch komplexńıho výrobku. Tato Paretova definice byla stanovena empiricky
a můžeme si ji zobrazit obrázkem 7.19.

Jádro výrobku: 80 % celkových náklad̊u

Slupky: 20 % celkových náklad̊u,
ale 80 % vlivu na zákazńıky

Obrázek 7.19: Náklady a efekty při inovaci komplexńıho výrobku (Paretova definice)

Marketingové ř́ızeńı výrobk̊u a výrobkových řad bychom mohli stručně shrnout doDruhy
inovaćı následuj́ıćıho tabulky zobrazuj́ıćı možnosti inovaćı a jejich riziko pro úspěšnost firmy

na konkurenčńım trhu.

Pokračováńı
vývojové řady

Inovace
produktu

Zcela nový
produkt

Bez nových technologíı
a konstrukčńıch prvk̊u

Malé změny

a konstrukčńıch
Nové formy technologie

a konstrukčńı prvky

Riziko VysokéNı́zké

v technologíıch

prvćıch

Obrázek 7.20: Druhy inovaćı

a) Pokračováńı výrobkové řady: nevyžaduje nové technologie a nové konstrukčńı
prvky.

b) Inovace produktu: určité změny v konstrukci i v technologii výroby.

c) Zcela nový produkt: nová technologie, nová konstrukce.
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Cvičeńı č. 7.4.1:

Pokuste se uvedené 3 skupiny inovaćı uvést na konkrétńım výrobku.

Marketingové ř́ızeńı výrobk̊u a výrobńıch řad, nástupy inovaćı, určováńı možných a předevš́ım
maximálńıch náklad̊u, řešeńı variant typu pokračováńı výrobkové řady nebo inovace výrobku
či vývoj zcela nového výrobku patř́ı mezi sṕı̌se uměńı celého kolektivu marketingových
pracovńık̊u, i když za konečné rozhodnut́ı nese vždy odpovědnost nejvyšš́ı představitel mar-
ketingu firmy. K dispozici k tomuto rozhodováńı maj́ı pracovńıci řadu nástroj̊u i grafických
pomůcek, z nichž některé jsou uvedeny v této kapitole.

Část pro zájemce:

Teorie inovaćı je uvedena v textu pouze ve velmi stručném vyjádřeńı, které je nezbytné pro
základńı znalosti marketingových odborńık̊u. Samotná problematika inovačńıch proces̊u
v podniku je mnohem širš́ı. Proto zájemc̊um doporučuji hlubš́ı studium této kapitoly
v předmětu Podniková ekonomika, a to v d́ılech prof. Synka, at’ už v publikaci nazvané
př́ımo Podniková ekonomika či v knize Manažerská ekonomika.

7.4.4 Obal

Obal (baleńı výrobku) má v podmı́nkách tvrdé tržńı konkurence tak stěžejńı roli, že se
dá ř́ıci, že je to právě obal, který prodává. V současné době jsou téměř všechny generické
výrobky prakticky stejné, jejich bazická náplň je identická, popř́ıpadě jen málo diferentńı,
ani svými účinky, požitky či ostatńımi atributy se od sebe nijak zásadně nelǐśı. Jejich kvalita
je srovnatelná, technické provedeńı stejné nebo jen nepatrně odlǐsné, ceny výrobkových
řad osciluj́ı kolem určité cenové hladiny. Existuj́ı deśıtky r̊uzných druh̊u chleb̊u, másla,
existuj́ı deśıtky elektronických zař́ızeńı, elektrických spotřebič̊u, kol, oděv̊u, bot atd. Jestliže
však existuje v podstatě shodná kvalitativńı úroveň jednotlivých konkurenčńıch firem, muśı
existovat něco, co jednotlivé výrobky od sebe odlǐsuje a č́ım se bude spotřebitel zásadně
ř́ıdit. Slovem

”
obal“, respektive

”
baleńı výrobku“ označujeme jednu ze zásadńıch složek,

komponent tvoř́ıćıch vńımáńı výrobku zákazńıkem. Obal tvoř́ı tak výraznou složku kom-
plexńıho výrobku, že jeho správná volba se vyčlenila v samostatný nástroj marketingového
mixu – tvoř́ı tzv. páté P (package).

Obal ve své p̊uvodńı formě měl pouze základńı funkci, a to funkci ochranou. Měl chránit
výrobek před nepř́ıznivými vlivy okoĺı, sloužil částečně i jako odměrka (potravinářské zbož́ı
se např́ıklad dávalo do kornout̊u), jeho základńı a p̊uvodńı funkce ochrany výrobku byla
založena i na určité uniformitě tohoto obalu, nebot’ z hlediska této funkce bylo celkem jedno,
zda-li byli dva r̊uznorodé výrobky baleny do stejného baĺıćıho materiálu. Posléze se však
obal stal výraznou identifikačńı složkou výrobku, a někdy je právě souhrn jeho ostatńıch
funkćı tak výrazný, že právě obal je podnětem k realizaci nákupu. Proto v současné době
odlǐsujeme řadu jeho daľśıch funkćı.

1. Funkce obalu

Historicky nejstarš́ı funkce obalu je vyvolána potřebou ochrany výrobku.

a) Ochrana výrobku P̊uvodńı
funkcemuśı být zajǐstěna při jeho:

• dopravě,
• skladováńı,
• odolnosti proti poškozeńı při manipulaci,
• odolnosti proti znehodnoceńı p̊usobeńım exterńıch vliv̊u (ovzduš́ı, voda,

sucho atd.),
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• možné, alespoň částečné odolnost proti zcizeńı,
• možné, alespoň částečné odolnosti proti koṕırováńı (u některých specifických

výrobk̊u).

I když se jedná o historicky nejstarš́ı funkci obalu, prodělávaj́ı prudký rozvoj
možné ochranné prvky ve všech uvedených rovinách. Připomeňme si např́ıklad,
jak jsou dnes převáženy osobńı automobily od výrobce, jak se zdokonaluj́ı systémy
ochrany vozu proti krádež́ım, jaké zabezpečovaćı mechanizmy byly jen v těchto
dvou uvedených funkćıch ochrany výrobku vytvořeny, a přesto docháźı jak ke
krádež́ım voz̊u, tak i k jejich poškozeńı při dopravě.

Př́ıklad:

V současné době je např́ıklad likvidován tanker převážej́ıćı stovky aut, který
ztroskotal v pr̊ulivu La Manche. Specializované

”
trucky“ převážej́ıćı automo-

bily často poškod́ı převážené zbož́ı při dopravńıch nehodách. Osobńı auta jsou
doplňována zabezpečovaćımi zař́ızeńımi proti krádež́ım např́ıklad ve formě pák
na volant, uzávěrkou spojky, kódem uloženým v kĺıči a daľśımi zp̊usoby.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Některé výrobky obsahuj́ı řadu ochranných prvk̊u, přesto neńı možné zcela
zabránit jejich poškozeńı, zcizeńı nebo znehodnoceńı. Jako př́ıklad jmenujme
deśıtku ochranných prvk̊u bankovek, avšak. ani tyto d̊umyslné ochranné prvky
nezabránily nikdy možnosti paděláńı či krádež́ı. Jakýkoliv obal či ochranný prvek
dokáže tedy plnit základńı funkci obalu jen do určité mı́ry, zcela ochránit výrobek
prakticky nelze.

Cvičeńı č. 7.4.2:

Uved’te vlastńı př́ıklady konkrétńıch výrobk̊u, kdy jejich specifický obal za-
bezpečuje právě ochranné funkce výrobku.

b) Komunikačńı funkce obaluNová
funkce Druhá funkce obalu je do té mı́ry zásadńı, že právě ona zp̊usobila skutečnost, že

se obal považuje za samostatný nástroj marketingového mixu. Obal začal plnit
řadu daľśıch úkol̊u. Obal má:

• upoutat pozornost, a to:

– tvarem,
– motivem,
– barvou,
– typem ṕısma,
– použitým materiálem atd.,

• vyvolat přáńı koupit výrobek,
• muśı být snadno zapamatovatelný a nezaměnitelný,
• muśı obsahovat návod k použit́ı (pokud neńı př́ımo na obalu, muśı být

instrukce na samostatném listě uvnitř obalu),
• muśı obsahovat identifikačńı údaje atd.

2. Požadavky na obal

Obal a jeho provedeńı muśı splňovat určité požadavky, které jsou dány předevš́ım
potřebami zákazńık̊u, ale rovněž i obchodńık̊u a přepravc̊u.

Požadavky zákazńık̊u:

• Snadné uložeńı výrobku do osobńıho auta, do nákupńı tašky, do ledničky atd.,
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• rychlé a čisté otevřeńı (konzerv, lahv́ı apod.),
• opětné kvalitńı uzavřeńı výrobku při nespotřebováńı obsahu,
• trvanlivost výrobku v obalu,
• snadná orientace při manipulaci s výrobkem uvedená graficky na obalu.

Požadavky obchodńık̊u a přepravc̊u:

• Možnost hromadného ukládáńı,
• možnost paletizace, kontejnerizace, univerzálńı využit́ı přepravek,
• úměrná cena obalu k ceně výrobku,
• nesnadná rozbitnost obalu (přechod ze skla na plasty),
• trvanlivost obalu při použit́ı ve výloze.

Současná obalová technika je samostatným vědńım oborem, který řeš́ı všechny atributy
produkce obalové techniky včetně požadavk̊u ochrany př́ırody a daľśıch ekologických
parametr̊u. Stále větš́ı pozornost se proto věnuje obal̊um vratným, druhotně použitelným,
recyklovaným atd. Problém obal̊u totiž nespoč́ıvá pouze v jejich primárńıch funkćıch, ale
právě obrovské množstv́ı obalového materiálu a jeho zátěž pro efektivńı řešeńı jejich likvidace
(spalováńım, skládkami), které jsou mnohdy nebezpečné pro sv̊uj toxický dopad, přináš́ı
nutnost zabývat se hromaděńım obal̊u i u z jiných hledisek než pro účely pouze marketingu.

Na závěr této části lekce dodáváme, že obalová technika se stala pro některé výrobky
a některé firmy právě ońım prostředkem, kterým vstupuj́ı do vědomı́ široké veřejnosti,
a některé obaly jsou typické a nezaměnitelné pro určité výrobky i firmy. Namátkou jmenujme
typickou, originálńı láhev Coca Coly s patentovaným ojedinělým tvarem ṕısma nebo z českých
výrobk̊u a výrobc̊u např́ıklad pivo Velkopopovický kozel. Má-li si zákazńık vybrat určitý
výrobek z celé řady podobných nebo zcela stejných, pak je obal ońım vod́ıtkem, který
zákazńıka má přimět právě pro výběr toho výrobku, jenž ho upoutá svým obalem. Obal je
mnohdy impulsem koupě samotné, jde o tzv. druhotný efekt koupě, kdy obal sám vyvolává
potřebu věc koupit. Proto pracovńıci propagace firem věnuj́ı obal̊um právě z d̊uvodu jejich
komunikačńı funkce velkou pozornost.

Úkol k textu č. 7.4:

Uved’te některé výrobky, které jsou typické a vždy rozpoznatelné svým obalem. Pokuste se
vyjmenovat nejméně 5 takovýchto výrobk̊u. V př́ıpadě potřeby si opǐste údaje z Kĺıče.

Shrnut́ı:

• Výrobńı sortiment znamená celkový rozsah výrobk̊u firmy.
• Výrobńı sortiment se může skládat z několika výrobkových řad.
• Výrobńı řada se skládá z výrobkových položek (konkrétńıch výrobk̊u).
• Výrobková tř́ıda zahrnuje určitý rozsah r̊uzných výrobk̊u odlǐsného provedeńı, avšak

jednoho účelu.
• Pro výrobkové tř́ıdy je typická dlouhá křivka životńıho cyklu.
• Výrobková skupina zahrnuje část výrobk̊u dané výrobkové tř́ıdy, která se od jiné

skupiny dané tř́ıdy lǐśı svým použit́ım, technickým řešeńım, designem atd.
• Značka výrobku je konkrétńı označeńı jednoho druhu výrobku v rámci dané skupiny

a tř́ıdy výrobk̊u.
• Firma obvykle nevyráb́ı pouze jeden výrobek, je proto zapotřeb́ı mı́t vyvážené portfolio

výrobk̊u nebo služeb.
• Pro zobrazeńı stavu a vývoje prodejnosti jednotlivých výrobk̊u firmy se nejčastěji

použ́ıvá matic.
• Mezi nejznáměǰśı matice patř́ı tzv. bostonská matice děĺıćı výrobky do čtyř základńıch

skupin.
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• Jednotlivé kvadranty bostonské matice jsou označovány jako hvězdy, dojné krávy,
problémové děti a hladov́ı psi.

• Marketingové ř́ızeńı muśı vycházet ze současných trend̊u projevuj́ıćıch se v oblasti
životnosti a skladby výrobk̊u.

• Mezi základńı trendy patř́ı existence mezinárodńı standardizace výrobk̊u, všeobecné
zkracováńı životńıho cyklu výrobk̊u, možnost odchylného vývoje výrobk̊u firmy od
generických výrobk̊u konkurence, potřeba vyváženého portfolia výrobk̊u, kupováńı
času pro stárnoućı produkty pomoćı inovačńıch proces̊u a budováńı konkurenčńıch
pozic výrobk̊u.

• Obal (baleńı výrobku) tvoř́ı samostatnou složku marketingového mixu (package).
• Obal muśı plnit několik funkćı, základńı a historicky nejstarš́ı funkce je ochrana

výrobku.
• Ochrana výrobku by měla být zajǐstěna po celou dobu existence výrobku, při manipu-

laci, skladováńı, přepravě apod.
• Obal by měl chránit proti poškozeńı, zničeńı, paděláńı, koṕırováńı apod.
• Druhou funkćı obalu je funkce komunikačńı.
• Obal muśı zákazńıka přitáhnout a přimět k nákupu.
• Požadavky na obal maj́ı zákazńıci, ale i obchodńıci a přepravci.
• Obal se významně pod́ıĺı na tvorbě

”
image“ firmy.

Kontrolńı otázky:

1. Co rozumı́te pod pojmem výrobńı sortiment?

2. Jak byste definovali pojem výrobková řada?

3. Co je to výrobková tř́ıda?

4. Co je to výrobková skupina a položka?

5. Jaká křivka životńıho cyklu je charakteristická pro výrobkové tř́ıdy?

6. Jak byste charakterizovali pojem vyvážené portfolio výrobk̊u?

7. Co zobrazuje bostonská matice?

8. Jaké označeńı výrobk̊u je charakteristické pro bostonskou matici?

9. Jaké jsou současné trendy v životnosti výrobk̊u?

10. Co rozumı́te pod pojmem mezinárodńı standardizace?

11. Čemu ř́ıkáme regionalizace výrobk̊u?

12. Jak byste budovali konkurenčńı pozici výrobk̊u ve vaš́ı firmě?

13. Jaké funkce má obal?

14. Jaké jsou požadavky na obal?

15. Proč jej považujeme za samostatný nástroj marketingového mixu?

Pr̊uvodce studiem:

Tato závěrečná část tkaj́ıćı se produktu se zabývá problematikou výrobkových řad, sle-
dováńı vývoje prodeje jednotlivých výrobk̊u výrobńıho sortimentu pomoćı bostonské matice
a potřebou vyváženého portfólia výrobk̊u. Posledńı část je věnována pátému P (package),
obalu a jeho funkćım. Jak je z této části zřejmé grafické sledováńı stavu a pohybu výrobk̊u
pomoćı bostonské matice může být velmi zaj́ımavé, každopádně velmi př́ınosné pro marke-
tingové ř́ızeńı firmy. Máte-li př́ıstup k určitým podnikovým informaćım o prodeji některých
výrobk̊u, pokuste se opět sami sestavit bostonskou matici, popř́ıpadě i sledovat pohyb
výrobk̊u uvnitř této matice v deľśım časovém horizontu. T́ım, že si to zkuśıte, zapamatujete
si v́ıce, než kdybyste si jen opakovali teorii. V př́ıpadě údajové nouze si vymyslete vlastńı
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statistiku prodeje alespoň tř́ı výrobk̊u a pokuste se simulovat bostonskou matici, a to
př́ıpadně i s promı́tnut́ım jejich životńıch cykl̊u do jednoho grafu.

Autotest:

1. Pro výrobkové tř́ıdy je typická:

(a) dlouhá křivka životńıho cyklu

(b) krátká křivka životńıho cyklu

(c) modifikovaná křivka životńıho cyklu

2. Bostonská matice použ́ıvá termı́nu:

(a) veselá kráva

(b) dojná kráva

(c) š́ılená kráva

3. Budováńı konkurenčńı pozice znamená:

(a) prodlužováńı života produktu

(b) snižováńım séríı výrobkové řady

(c) zvyšováńım cen

7.5 Cena

Popis části lekce 7.5
Tato část lekce 7 se zabývá tvorbou, typy cen a cenovou strategíı. Cenová strategie
vycházej́ıćı z pružné ceny přizp̊usobované stavu výrobk̊u na trhu, jednáńı konkurence,
požadavk̊um spotřebitele atd. by mělo být záležitost́ı marketingového útvaru. Tato část
lekce má následuj́ıćı strukturu:

7.5.1 Zp̊usoby stanoveńı cen
7.5.2 Strategie stanoveńı ceny
7.5.3 Formy cen, vlivy na velikost ceny

Cena je jedinou složkou marketingového mixu, která přináš́ı výnosy. Proto na jej́ı výši
a cenové strategii záviśı prosperita podniku.

Délka části lekce 7.5: 90 minut

Kĺıčová slova:

Psychologické p̊usobeńı ceny, vliv referenčńıch (sociálńıch) skupin, nákladově orientovaná
cena, náklady fixńı, náklady variabilńı progresivńı, degresivńı, př́ımo úměrné, cena ori-
entovaná na konkurenci, cena dle hodnoty vńımané zákazńıkem, cena orientovaná na
poptávku, cenová pružnost (elasticita), smluvńı cena, anglická dražba, holandská dražba,
konkurzńı cena, cenová strategie, penetračńı cenová strategie, strategie skimming, strategie
cen výrobkových řad, strategie psychologické ceny, darovaćı syndrom, Bat’̊uv princip dev́ıtek,
strategie diskriminačńı ceny, výrobńı, velkoobchodńı a maloobchodńı cena, množstevńı
slevy, platebńı slevy, bonusy (malusy), distribučńı slevy, sezónńı slevy (přirážky), prodej na
protiúčet, pevné, regulované ceny.
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Motivace k části lekce 7.5

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• stručně charakterizovat jednotlivé druhy cen,
• popsat základńı druhy cenové strategie,
• popsat systém slev, přirážek a srážek k cenám dle r̊uzných vliv̊u.

Výklad

Stanoveńı ceny (price) by mělo být jednoznačně záležitost́ı marketingového útvaru. I když
tvorba ceny muśı vycházet z ekonomických podklad̊u, vynaložených náklad̊u, stanoveńı
výše ceny a jej́ıch daľśıch složek (bonusy) nelze přenechat ekonomickému nebo prodejńımu
útvaru firmy. Marketingový útvar je onen zdroj informaćı o tržńım prostoru, konkurenci,
zákazńıćıch atd., tedy všech faktorech, které maj́ı rozhoduj́ıćı vliv na celkový efekt naš́ı
firmy na trhu. On by měl stanovovat výši ceny s ohledem na všechny faktory, které se
vztahuj́ı k úspěchu firmy. Ani prodejńı útvar, t́ım méně pak ekonomický útvar informace
o tržńım prostoru nemaj́ı, stejně tak jako nemaj́ı k dispozici souhrn nástroj̊u k realizaci
marketingové politiky firmy. Proto jednoznačně plat́ı, že nákladovou výši ceny sice muśı
vypoč́ıtat ekonomický útvar, realizačńı cenu však určuje marketing.
Při stanoveńı ceny by měl marketingový útvar vycházet z:

• celkové pozice firmy na trhu,
• cen konkurence,
• ćıl̊u a podmı́nek firmy,
• kvality výrobku a zp̊usobu jeho vńımáńı zákazńıky, jakož i
• fáźı životńıho cyklu, ve kterých se výrobek nacháźı.

Obecná teorie ekonomie vid́ı výši ceny jako střet nab́ıdky a poptávky. Vysoká cena snižuje
poptávku, zvyšuje nab́ıdku a naopak. V okamžiku rovnováhy, tedy v bodě, kdy kupuj́ıćı jsou
ochotni za danou cenu nakoupit určité množstv́ı zbož́ı vzniká rovnovážná cena. V tomto bodě
docháźı k optimálńı alokaci zdroj̊u tam, kde vzniká jejich potřeba. Vychýleńı rovnovážné ceny
z daného bodu, tedy vznik ceny tržńı, znamená posun nab́ıdky nebo poptávky (popř́ıpadě
obou složek) určitým směrem (po křivce, popř. křivky celé), mechanizmus se dává do
pohybu, na změnu reaguje poptávka i nab́ıdka. To samozřejmě obecně plat́ı, ekonomika
takto reaguje na změny cen, stejně tak jako je pravda, že cena ovlivňuje poptávku i nab́ıdku.
Avšak někdy se zdá, jakoby tento obecně platný algoritmus neplatil za všech okolnost́ı,
i zde existuje Paretovo rozděleńı četnost́ı, i zde plat́ı výjimky, které naplňuj́ı pravidlo. Jsou
situace, kdy vysoká cena může přilákat určitý okruh zákazńık̊u a prodávaj́ıćı může mı́t dobrý
d̊uvod, aby ji takto stanovil. Má proto dva zásadńı d̊uvody, pro které je cena stanovena
odlǐsně od obecného algoritmu tržńıho mechanizmu, a to d̊uvody:

• psychologického p̊usobeńı ceny (kdy ńızká cena vzbuzuje obavy o kvalitě výrobku
a naopak vysoká cena předpokládá vysokou kvalitu), a

• vliv referenčńıch (sociálńıch) skupin, které ovlivňuj́ı nákupńı chováńı př́ıslušńıka
dané sociálńı vrstvy a reguluj́ı jeho nákupy směrem k pravidl̊um a zvyklostem dané
sociálńı vrstvy.

Př́ıklad:

Celebrity, respektive veřejně známé osobnosti, jsou pod určitým tlakem své sociálńı vrstvy
i referenčńıch skupin na celkovou nákupńı orientaci odpov́ıdaj́ıćı zvyklostem, pravidl̊um,
zvyk̊um a preferenćım dané skupiny lid́ı. Bontón, nepsaná pravidla a zp̊usob jednáńı dané
skupiny lid́ı v podstatě nut́ı všechny př́ıslušńıky této skupiny ke stejnému či podobnému
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chováńı. To se týká např́ıklad domu v
”
dobré“ čtvrti, odpov́ıdaj́ıćı značky auta, zp̊usobu

tráveńı dovolené, ošaceńı, nákup̊u u vybraných prodejc̊u atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Při stanoveńı výše ceny se většinou nemůže firma orientovat pouze na ekonomická hlediska,
a to předevš́ım na maximalizaci zisku (od tohoto termı́nu se sṕı̌se ustupuje a nahrazuje se
pojmem

”
optimálńı zisk“), ale muśı zohledňovat i jiné požadavky, jako např́ıklad:

• źıskáńı daľśıch zákazńık̊u stávaj́ıćıho segmentu,
• zvětšeńı tržńıho prostoru o nové segmenty, nové zákazńıky, nové trhy,
• r̊ust množstv́ı prodeje,
• přerozděleńı zisku dle sortimentńıch druh̊u,
• zajǐstěńı rychlé návratnosti uskutečněných investic,
• zajǐstěńı špičkové kvality výrobk̊u a služeb,
• zvýšeńı tržńıho pod́ılu,
• prostá snaha o přežit́ı atd.

Všechny tyto ćıle vedou k tvorbě r̊uzných cenových hladin jednotlivých výrobk̊u, jejich
rozd́ılnému nasazeńı v čase, v segmentech, ve stádiu životńıho cyklu, souhrnně řečeno
k realizaci určité diferentńı cenové politiky. Ta je odvislá od typologie cen, metod stanoveńı
cen a cenové strategie firmy.

7.5.1 Zp̊usoby stanoveńı cen

Firma využ́ıvá r̊uzných druh̊u cen na základě zp̊usobu jejich výpočt̊u, odvozeńı nebo použit́ı.
Z těchto hledisek můžeme rozlǐsovat následuj́ıćı zp̊usoby stanoveńı cen. Druhy cen

a) Nákladově orientovaná cena

Tvoř́ı základńı metodu stanoveńı výše ceny daného výrobku nebo služby, nebot’ je
založena na zjǐstěńı náklad̊u vynaložených na jeho zhotoveńı a odbyt. Nákladově
orientovaná cena neńı záležitost́ı marketingového útvaru. Jej́ı zjǐstěńı a vyč́ısleńı patř́ı
do kompetence ekonomického útvaru, který ve spolupráci s technickou př́ıpravou
výroby provede cenovou kalkulaci produktu a k takto vyč́ısleným náklad̊um přidává
kalkulovaný zisk. Výsledkem je tedy kalkulovaná cena, na jej́ımž základě se usuzuje
o efektivnosti dané výroby. Kalkulovaná cena se také muśı porovnávat s cenami
konkurence, č́ımž vzniká prostor bud’ pro realizaci takového uvažovaného produktu,
anebo jeho odmı́tnut́ı, pokud kalkulované náklady neumožńı srovnatelnost s cenami
konkurenčńımi anebo by výroba byla zcela neefektivńı.

Výpočty nákladově orientované ceny patř́ı k základńım metodám stanoveńı ceny, je to
standardńı metoda, která se muśı udělat vždy, bez ohledu na to, zda výrobek v̊ubec
bude realizován. Při výpočtech se použ́ıvaj́ı oborově jednotné vzorce, jejichž skladba je
typická pro danou činnost produkce či službu, a jejichž struktura v podstatě zahrnuje:

• náklady fixńı,
jejich výše neńı odvislá od počtu produkt̊u, jsou to náklady, které jsou vynaloženy
často ještě předt́ım, než v̊ubec k výrobě dojde, jsou to náklady režijńı. Tyto
náklady je třeba často komplikovanými výpočty rozpoč́ıtávat na kalkulačńı jednici,
aby bylo možné je stanovit do reálné výše připadaj́ıćı na daný výrobek.
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Př́ıklad:

Typickými představiteli fixńıch náklad̊u jsou režijńı položky typu náklad̊u na
topeńı (ve výrobńı hale muśı být v zimě určitá teplota ještě předt́ım, než dělńıci
v̊ubec začnou pracovat), náklad̊u na elektřinu (muśı se sv́ıtit nezávisle na tom,
zda se vyrob́ı 5 nebo 50 kus̊u) atd.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Daľśı složkou cenové kalkulace nákladově stanovené ceny jsou

• náklady variabilńı (proměnné),
které se odv́ıjej́ı v závislosti (úměře) na počtu produkt̊u. Tyto variabilńı náklady se
mohou v souvislosti se zvyšováńım produkce pohybovat př́ımo úměrně, ale v řadě
nákladových složek rovněž nepř́ımo úměrně, a to degresivně nebo progresivně.
Část variabilńıch náklad̊u se zvyšuje také skokem, kdy do určité hranice jsou
náklady neměnné, od určité hranice se pak zvýš́ı.
Úkol k textu č. 7.5 :

Nákladově orientovaná cena je cena, která je výsledkem kalkulačńı činnosti, tj.
výpočtu tzv. cenové kalkulace. Kompetence k těmto výpočt̊um má ekonomický
úsek, za správnost cenové kalkulace odpov́ıdá ekonomický manažer. Pod́ıvejte se
zpět na problematiku kalkulaćı a pokuste se uvést obecný vzorec cenové kalkulace.
Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a opǐste si
záznam z Kĺıče do Vašich poznámek.
Zjǐstěńım a vyč́ısleńım všech druh̊u náklad̊u výroby a prodeje a přǐrazeńım kal-
kulovaného zisku źıskáme jakousi dolńı ekonomickou hranici, pod kterou bychom
neměli při realizaci j́ıt, pokud chceme dosáhnout kalkulovaného zisku. Proto takto
stanovenou cenu předává útvar kalkulaćı marketingovým pracovńık̊um, kteř́ı
by se měli snažit źıskat realizačńı cenu pokud možno vyšš́ı než je kalkulovaná.
K tomu slouž́ı daľśı typy cen.

b) Cena orientovaná na konkurenci

Vycháźı ze znalosti ceny podobných, respektive stejných výrobk̊u či služeb konku-
renčńıch firem. Cena je stanovena podle ceny konkurenčńıch výrobk̊u, kdy naše ceny
muśı být nižš́ı, maximálně stejné jako ceny konkurenčńı. Je to jednoduchá metoda
stanoveńı ceny, nebot’ ř́ıd́ıćım prvkem je přizp̊usobeńı se cenám konkurence bez ohledu
na výši náklad̊u naš́ı produkce. Tato metoda nevyžaduje často prováděńı cenové
kalkulace a může znamenat pro naši firmu bud’ výhodnou cenu přinášej́ıćı velký zisk,
na druhé straně však může být pro nás nevýhodná, pokud by relace konkurenčńı
ceny byla př́ılǐs ńızká, nedosahovali bychom nejen zisku, ale popř́ıpadě bychom mohli
končit i ve ztrátě, aniž bychom předem znali skutečné náklady. Přitom neustálé
přizp̊usobováńı se, respektive předháněńı se s ńızkými cenami může vyvolat cenovou
válku s konkurenćı s dopadem na všechny konkurenty. Nicméně při stanoveńı realizačńı
ceny je třeba znát konkurenčńı ceny a je nutné brát vždy na jejich výši ohled.

c) Cena dle hodnoty vńımané zákazńıkem

Cena je stanovena podle toho, jakou hodnotu zákazńık daného segmentu věci přǐrazuje.
Pokud tato věc má pro něho značnou hodnotu, je ochoten za jej́ı źıskáńı zaplatit
vysokou cenu. Často má pro něho majetnictv́ı daného výrobku i symbolickou hodnotu,
může např́ıklad zvyšovat jeho prestiž ve společnosti, mezi partnery, referenčńı skupinou
atd., cena v takovém př́ıpadě je vyjádřeńım tohoto symbolu a nemuśı odpov́ıdat
náklad̊um na zhotoveńı věci, nýbrž reprezentačńı hodnotě věci pro jej́ıho majitele.
Stanoveńı výše takového ceny předpokládá bud’ schopnost empatie, vćıtěńı se do
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myšleńı zákazńık̊u nebo prováděńı marketingového pr̊uzkumu. Této metody se často
už́ıvá právě u výrobk̊u, které tvoř́ı určitou charakteristiku dané sociálńı vrstvy, profeśı,
konkrétńı entity apod.

Př́ıklad:

Pro profesionálńıho hudebńıka má např́ıklad kvalitńı hudebńı nástroj nebo značkový
nástroj obrovskou cenu, zat́ımco pro běžného posluchače základńı hudebńı školy je
dostačuj́ıćı standardńı nástroj. Často také rodiče kupuj́ı na začátku sṕı̌se laciněǰśı
nástroj, nebot’ si nejsou ani jisti, zda potomek u této záliby z̊ustane. Při pozděǰśım
uměńı již nadanému d́ıtěti raději kouṕı kvalitněǰśı nástroj, jehož cena může být
v daleko vyšš́ı cenové hladině. Mistrovské nástroje pak maj́ı cenu značnou.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

d) Cena orientovaná na poptávku

Tato metody stanoveńı ceny vycháźı z obecné teorie poptávky a nab́ıdky a jejich
pohybu v d̊usledku změny ceny. Pro tento typ ceny se použ́ıvá výpočtu tzv. cenové
elasticity (pružnosti). Měř́ı se zlomkem, v jehož čitateli je procento zvýšeńı (sńıžeńı)
poptávaného množstv́ı a ve jmenovateli procento změny ceny. CEP

CEP =
% změny poptávaného množstv́ı

% změny ceny zbož́ı nebo služby

Př́ıklad:

Televizor̊u v ceně 15 000 Kč se prodá 10 000 kus̊u. Při sńıžeńı ceny na 12 000 Kč se
prodá 15 000 kus̊u. Vypoč́ıtejte CEP.

Řešeńı =
+50

−20
= −2, 5

U zbož́ı, kde výsledek výpočtu je nižš́ı než −1 se jedná o cenově elastickou
poptávku, u zbož́ı, kde hodnota je vyšš́ı než −1 hovoř́ıme o ńızké cenové elasti-
citě poptávky. Vypoč́ıtaná hodnota svědč́ı o vysoké cenové elasticitě poptávky po
uvedených televizorech. Důsledkem vysoké elasticity poptávky může zvýšeńı ceny
vést k poklesu celkových tržeb podniku. Reakce zákazńık̊u na změny ceny jsou proto
d̊uležitou informaćı při jej́ım zavedeńı.

e) Smluvńı cena

Tento druh ceny je založen pouze na vzájemné dohodě, uznáńı obou stran o vyhovuj́ıćı
výši ceny pro obě strany. Smluvńı cena často vzniká smlouváńım, kdy obě strany
ustupuj́ı od extremńıch a protich̊udných pozic. V některých př́ıpadech se smluvńı cena
př́ımo vyžaduje, samotný proces smlouváńı je nezbytným požadavkem kupuj́ıćıho
nebo prodávaj́ıćıho. Tento zp̊usob tvorby ceny známe sṕı̌se při nákupech suvenýr̊u
nebo drobných dárk̊u na tržǐst́ıch či drobných krámćıch na mnoha mı́stech a v mnoha
krajinách světa, jedná se však o princip, který je aplikován v řadě př́ıpad̊u i u velkých
obchod̊u, mezi světovými obchodńıky, firmami. Často se jedná o druhy zbož́ı, kde je
obt́ıžné stanovit cenu jiným zp̊usobem.

Př́ıklad:

Kromě uvedeného principu smlouváńı na některých tržǐst́ıch a u některých drobných
prodejc̊u, je tento princip smlouváńı realizován často u dražeb s uměleckými předměty,
obrazy, starožitnostmi atd. Princip tzv. anglické dražby (kdo dá v́ıc od vyhlášeného
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A

B

množstv́ı množstv́ı

cena cena

Obrázek 7.21: Srovnáńı tržeb při r̊uzné elasticitě poptávky

minima) byl např́ıklad uplatněn v ČR při privatizaci státńıho majetku počátkem deva-
desátých let. K doplněńı dodáváme, že existuje i tzv. holandský zp̊usob prováděńıDražby

dražeb a tedy stanoveńı smluvńı ceny, kdy je naopak vyhlášena horńı hranice ceny,
která je postupně snižována a prvńımu, který ji akceptuje je věc prodána.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

f) Konkurzńı cena

Tato cena má sv̊uj vznik při vyhlašováńı výběrových ř́ızeńı na určité zakázky, kdy
zájemci jsou povinni předložit projekt s cenou, za kterou jsou ochotni a schopni
zakázku realizovat. Výběrové ř́ızeńı se předevš́ım týká státńıch institućı, ministerstev,
státńıch úřad̊u, které maj́ı ze zákona povinnost vypsat výběrové ř́ızeńı na každou
zakázku, která přesáhne určitou cenovou hladinu. Výběrové ř́ızeńı je však často
vypisováno i na úrovńıch nižš́ıch, zvláště, pokud je předpoklad zvýšeného zájmu
uchazeč̊u a investuj́ıćı instituce má zájem na přijatelné ceně. Je ovšem skutečnost́ı, že
při vlastńım konkurzńım ř́ızeńı, neńı často cena t́ım rozhoduj́ıćım parametrem přijet́ı
konkrétńıho projektu.

7.5.2 Strategie stanoveńı ceny

Při tvorbě cenové politiky muśı marketingový útvar vycházet z účelu ceny. Výše ceny silně
ovlivňuje zákazńıky, proto k jejich źıskáńı firma přistupuje s určitou cenovou strategíı,
záměrem. Cenových strategíı je v́ıce, mezi nejd̊uležitěǰśı patř́ı zejména:Druhy

cenových
strategíı • Penetračńı cenová strategie,

Kdy se firma snaž́ı o postupné źıskáváńı zákazńık̊u přijatelnou cenou. Strategie
postupného pronikáńı je tedy založena na ńızké zaváděćı ceně s ćılem obsáhnout
a źıskat co největš́ı tržńı prostor pro nový výrobek nebo službu. Teprve po źıskáńı
uvažovaného segmentu či po jeho rozš́ı̌reńı, firma postupně zvyšuje cenu na pro niNı́zká

zaváděćı
cena

přijatelnou úroveň zabezpečuj́ıćı větš́ı zisk. Počátečńı cena neńı tedy postavena na
př́ılǐs velkém zisku, ba naopak, firma dožene i možnou ztrátu postupným zvyšováńım
ceny na úroveň konkurenčńıch cen po źıskáńı své klientely. Při této strategii může
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ovšem naše firma narazit na reakci konkurence, nebot’ nižš́ı cenou než je obvyklé,
naráž́ıme na zájmy všech konkurenčńıch firem v daném tržńım prostoru.

• Strategie
”
skimming“, Vysoká

zaváděćı
cena

je založena na opačném principu, vysoké zaváděćı ceně a jej́ım postupném snižováńı při
pozděǰśım klesaj́ıćım prodeji. Tato strategie je založena na psychologickém p̊usobeńı
efektu novosti, kdy ostatně vesměs neńı možné nový výrobek porovnávat s jiným,
a tud́ıž kupuj́ıćı nemá možnost hodnotit kolik zisku vlastně prodávaj́ıćı realizuje.
Motivace mı́t takovouto věc je obvykle silněǰśı než aspekt ceny. Jedná se tedy o novinky,
módńı věci, technicky vylepšené modely, zbož́ı, jemuž se přikládá sociálńı symbol atd.
Samotné slovo skimming bývá přirovnáváno k činnosti známé jako sĺıznut́ı smetany
z moučńıku, vyloupnut́ı rozinky z dortu, prostě rychlé odebráńı výhody, chut’ovky,
bonbónku z daného produktu atd.

• Strategie stanoveńı cen ve výrobńıch řadách,
je možná u určité skupiny výrobk̊u, které jsou vyráběny v jakýchsi odlǐsných rovinách
pro určité vrstvy zákazńık̊u. Typickým představitelem těchto výrobk̊u jsou osobńı
auta, které se vyráběj́ı prakticky u všech výrobc̊u ve čtyřech odlǐsných kategoríıch,
jako např́ıklad:

– malé osobńı automobily (Škoda Fabia, Fiat Punto, Ford Fiesta, Volkswagen Polo,
Peugeot 206, Citroen C1 atd.), které jsou určeny běžným zákazńık̊um, kteř́ı
preferuj́ı menš́ı vozy, nebot’ auto je pro ně předevš́ım dopravńım prostředkem
a nepotřebuj́ı v̊uz větš́ıho rozsahu. Účel majetnictv́ı tohoto vozu nehraje sociálńı
roli, ani potřebu větš́ıho vozu pro celou rozsáhleǰśı rodinu. Cena těchto voz̊u se
v současné době pohybuje kolem báze cca 300 tiśıc Kč, tud́ıž všechny značky
osciluj́ı kolem této hranice,

– vozy nǐzš́ı středńı kategorie (Fabia Sedan nebo Combi, Fiat Brava nebo Bravo
atd.), jejichž ceny osciluj́ı kolem báze 400 tiśıc,

– vozy středńı kategorie (Škoda Octavia, Opel Astra, Renault Megane, Peugeot 307
atd.), kde cena osciluje kolem hranice 500 tiśıc,

– vozy nadstandardńı, luxusńı, reprezentačńı (např́ıklad Škoda Superb, VW Passat
atd.), kde cena je vyšš́ı než 700 tiśıc a v́ıce.
Tato klasifikace výrobkových řad pro cenovou strategii znamená odlǐsné roviny
cen, které je možné nasadit pro konkrétńı výrobek dané výrobkové řady. Neńı
možné, aby cena určité výrobkové řady se př́ılǐs odchylovala od báze, nebo
dokonce přešla do jiné výrobkové řady.

• Strategie psychologické ceny
Cena nemá často pouze informačńı funkci, p̊usob́ı i psychologickým efektem na chováńı
kupuj́ıćıho. Ne všechny naše nákupy vycházej́ı z racionálńıch požadavk̊u, ne každá
koupě je čistě funkčńı. Existuj́ı i psychologické faktory, které dokáž́ı určité lidi natolik
ovlivnit, že cena neńı t́ım rozhoduj́ıćım faktorem výběru, anebo naopak, psychologicky
správně nastavená cena je právě ońım impulsem, který rozhodne o koupi, i když
předt́ım daný zákazńık v̊ubec žádnou potřebu koupit právě tento výrobek neměl.
Část našich nákup̊u je zcela iracionálńı povahy, při koupi se projevuj́ı emoce, nadšeńı,
radost z věci, touha po vlastnictv́ı apod. Součást́ı takového nákupńıho chováńı může
být např́ıklad tzv. darovaćı syndrom, který znamená, že zákazńık je ochoten zaplatit
za určitý dárek i nepřiměřeně vysokou cenu jako d̊ukaz svého vztahu k obdarovávané Darovaćı

syndromosobě.
Př́ıklad:

Zamilovańı lidé jsou často ochotni obětovat své posledńı peńıze a koupit své milované
(nebo milovanému) věc jako výraz své velké lásky. Stejně psychologicky může p̊usobit
i faktor ješitnosti (předevš́ım muže), který může prodávaj́ıćı velmi výhodně podtrhnout
předevš́ım, pokud je nákupu př́ıtomna druhá osoba. Jedná se např́ıklad o doporučeńı
koupit věc, která má pro obdarovávanou osobu významnou hodnotu, slovy

”
ale to si
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Vy zřejmě nemůžete dovolit“, popř́ıpadě
”
to by pro Vás bylo asi př́ılǐs drahé“. Na to

ješitný muž obvykle reaguje postojem
”
a právě to si kouṕım, já si to můžu dovolit, já

na to mám, já vám ukážu, že si to můžu dovolit, já nejsem nějaký nikdo, abych si to
nemohl dovolit atd.“ Tento vyprovokovaný postoj kohouta je nejefektivněǰśı, pokud je
milovaná žena nabĺızku. V takovém př́ıpadě je cena naprosto nepodstatná.
Daľśım očekávaným faktorem psychologicky stanovené ceny je skutečnost, že cena
p̊usob́ı i na vjem kvality, že č́ım je věc dražš́ı, t́ım je kvalitněǰśı. Mezi psychologické
faktory se řad́ı i zp̊usob vńımáńı značkového zbož́ı, kde se očekává vysoká cena, faktor
módy, kdy jsme za módńı výrobky ochotni zaplatit vyšš́ı cenu, jakož i faktor osobńıho

”
image“, faktor vlastńı osobnosti, kdy se určitými výrobky stylizujeme. To se týká

předevš́ım zp̊usobem ošaceńı, značkou vozu, majetkem, knihovnou a daľśımi znaky.
Uved’te vlastńı př́ıklad z těchto psychologických vliv̊u:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Všeobecně známým psychologickým faktorem je numerologický efekt registrace ceny,
projevuj́ıćı se např́ıklad známým

”
Bat’ovým principem“, č́ısel konč́ıćıch dev́ıtkami.9,90

Takto graficky prezentované ceny vzbuzuj́ı dojem ńızkých cen, naproti tomu zaokrouh-
lené ceny obsahuj́ıćı nuly vytvářej́ı pak v konfrontaci s předcházej́ıćım pocit vysoké
ceny a kvality. Firma Bat’a je po celém světě známa t́ımto svým osobitým př́ıstupem
k výši ceny, nebot’ výrobky této firmy ve všech měnách po celém světě konč́ı právě
dev́ıtkou.
Důležitou psychologickou roli hraje i tzv. referenčńı cena, kdy zákazńık právě takovouto
cenu předpokládá, očekává ji a pokud tomu tak je, je to pro něho př́ıjemným faktem,
cena je pak pro něho akceptabilńı. Naopak pokud by se tato cena výrazně lǐsila od jeho
očekáváńı, může se to projevit jeho rozladěńım, a to i v př́ıpadě, že cena bude výrazně
nižš́ı. Takto stanovená cena by měla negativńı psychologický efekt ve vzniku podezřeńı
o nekvalitńım produktu. Naopak př́ılǐs vysoká cena může být rovněž nepřijatelná.

• Strategie diskriminačńı ceny
Diskriminačńı ceny jsou bud’to pozitivńı nebo negativńı. Oba dva typy cen jsou
v závislosti na některých faktorech, jako např́ıklad:Pozitivńı

a negativńı
diskrimi-

nace

– určitém segmentu trhu (slevy pro d̊uchodce, studenty, poslance),
– členové versus nečlenové určité organizace (členské výhody),
– př́ıjmové kategorie (1. nebo 2. tř́ıda vlak̊u, letenek),
– známý fakt rozd́ılných cen pražských taxikář̊u pro zahraničńı pasažéry a tuzemské

pasažéry, stejně tak jako ceny ubytováńı, j́ıdel a služeb pro zahraničńı klientelu
apod.,

– lokalitě prodeje (ceny na periferii jsou nižš́ı než v centru),
– čase (např́ıklad ceny živých ryb jsou na tržǐsti nejvyšš́ı ráno, s postupuj́ıćımi

hodinami klesaj́ı, večer jsou ryby několikanásobně laciněǰśı),
– zp̊usobu prodeje (prodej přes Internet může mı́t jiné ceny týchž výrobk̊u než

jsou uvedeny v katalogu, který se zaśılá zákazńık̊um, stejně tak jako mohou být
rozd́ılné ceny dle prodejńıch mı́st jednotlivých obchod̊u),

– ceny v hlavńım městě mohou být vyšš́ı než ceny týchž výrobk̊u na venkově atd.

Cvičeńı č. 7.5:

Vytvořte si podnikatelský záměr na produkci vybraného druhu zbož́ı, definujte svou
cenovou politiku volbou určité cenové strategie, stanoveńım výše ceny pro vybraný
segment, respektive vybrané segmenty trhu a komentujte d̊uvody Vašeho rozhodnut́ı.
Určete, který typ ceny jste zvolili při zaváděńı Vašeho produktu na trh, a určete
d̊uvody pro vybranou cenovou strategii. Po źıskáńı daného segmentu uved’te navazuj́ıćı
cenovou strategii v deľśım časovém horizontu.
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KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 7.5:

Uved’te jaké znáte typy cen a cenové strategie. Uved’te, kdy byste použili vybraný
typ ceny a konkrétńı cenovou strategii. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.
Část pro zájemce:

Stanoveńım ceny a jej́ıho p̊usobeńı na zákazńıka se podrobněji zabývá odborná
disciplina označovaná jako psychologie prodeje. V př́ıpadě Vašeho hlubš́ıho zájmu Vás
odkazujeme na odborné publikace z této oblasti.

7.5.3 Formy cen, vlivy na velikost ceny

Prodávaj́ıćı při stanoveńı ceny muśı rovněž respektovat určité ekonomické vazby, které Formy cen

vyplývaj́ı ze systému prodeje. Tyto ekonomické vazby znamenaj́ı existenci několika forem
cen. Protože mezi výrobcem a konečným uživatelem může být ještě celá řada distributor̊u,
je konečná cena pro finálńıho spotřebitele ovlivněna zp̊usobem distribuce a počtem subjekt̊u,
které do daného distribučńıho systému konkrétńıho druhu zbož́ı patř́ı.

• Výrobńı cena,
je výchoźı formou ceny, tato cena obsahuje náklady producenta i jeho zisk Od výše
této ceny se odv́ıjej́ı daľśı dvě formy ceny, a to

• velkoobchodńı cena,
kterou stanovuj́ı velkoobchodńıkovi prostředńıci mezi výrobou a maloobchodem.
Prostředńıci nakupuj́ı od výrobce za výrobńı cenu, přidávaj́ı k ńı své náklady (přidanou
hodnotu) a započ́ıtávaj́ı k ńı sv̊uj zisk,

• maloobchodńı cena,
vycháźı z velkoobchodńı ceny, ke které si obchodńıci přidávaj́ı své náklady (přidanou
hodnotu) a připoč́ıtávaj́ı sv̊uj zisk.

V tomto systému distribuce je však konečná cena nákupu ovlivňována určitými podmı́nkami,
které maj́ı vliv na plynulý tok zbož́ı od výrobce až po konečného spotřebitele. Všechny
zúčastněné strany maj́ı prioritńı zájem na tom, aby právě vyrobené zbož́ı, bylo co nejdř́ıve
u konečného spotřebitele a v zájmu rychlosti pohybu zbož́ı (a t́ım i protitoku peněz),
maximálńıho objemu a frekvence pohybu, plat́ı mezi účastńıky určité zvyky a pravidla. Ta
se projevuj́ı jako slevy, srážky, popř́ıpadě přirážky k cenám. Tyto slevy se mohou
projevovat ve vztaźıch:

• maloobchodńık – spotřebitel,
• velkoobchodńık – maloobchodńık,
• výrobce – velkoobchodńık.

Skutečně realizovanou výši ceny ovlivňuj́ı následuj́ıćı slevy: Slevy

• množstevńı slevy, a to za:

– objem (při vyšš́ım odběru se poskytuje sleva),
– čas (větš́ı četnost odběru je odměněna),
– pravidelnost, cykličnost,

• platebńı slevy, to při:

– složeńı zálohy,
– platbě v hotovosti,
– platbě okamžitě po obdržeńı,
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• kumulativńı množstevńı slevy, se poskytuj́ı v př́ıpadě rozš́ı̌reńı odeb́ıraného sortimentu
bud’ o nové druhy nebo zvýšeńı objemu stávaj́ıćıch sortiment̊u, respektive při zvýšeńı
frekvence odběru větš́ıho množstv́ı,

• slevy za dopravu, se poskytuj́ı velkoobchodńık̊um, maloobchodńık̊um, popř́ıpadě
př́ımo konzument̊um, pokud si zbož́ı sami odvezou ve vlastńım dopravńım prostředku
(prodávaj́ıćı ušetř́ı za dopravu a nenese riziko přesunu zbož́ı),

• diferencované distribučńı slevy, které znamenaj́ı rozlǐsováńı odběratel̊u dle r̊uzných
hledisek, jedńım z nich může být hledisko věrnosti zákazńıka, označeńı zákazńıka
vizitkou

”
prima rate“ klienta, lidové označeńı štamgasta atd.,

• konkurenčńı tržńı slevy, jsou propagačńı slevy vesměs uplatněné v prvńıch dnech
prodeje určitého druhu zbož́ı, může se jednat o obrovské slevy, jejichž účelem je
přilákat co největš́ı počet zákazńık̊u a zviditelnit firmu. Tato sleva může být pouze
krátkodobá, určitě vyvolá odezvu u konkurence,

• srážky a slevy pro dealery, slouž́ı k odměně konkrétńım lidem, kteř́ı nesou za naši firmu
odpovědnost za výkon některých funkćı spojených s prodejem, propagaćı, distribućı
v určité oblasti, regionu, státu apod.,

• sezónńı srážky nebo přirážky, zohledňuj́ı obdob́ı nákupu, při nákupu věćı před sezónou,
v době sezóny a po sezóně se ceny od sebe lǐśı,

• prodeje na protiúčet se použ́ıvaj́ı u některých druh̊u nákup̊u, kdy klient odevzdá
dosavadńı použitý předmět téže značky a téhož výrobce a současně nakouṕı nový
výrobek téže firmy. Tento

”
výměnný“ obchod se nejv́ıce praktikuje u nákupu nových

osobńıch voz̊u, hoĺıćıch strojk̊u, respektive obecně u elektrotechnického zbož́ı dané
firmy,

• prémie, bonusy se poskytuj́ı zákazńık̊um, kteř́ı po vymezené obdob́ı věci v předem
stanovené hranici zakouṕı, nebo se t́ım motivuje bezeškodńı pr̊uběh pojǐstěńı, nebo se
jedná jen o náhodný výběr určitého počtu zákazńık̊u (např́ıklad tiśıćı zákazńık) apod.
Tyto prémie a bonusy přisṕıvaj́ı k oblibě firmy. (Opakem jsou malusy). Mezi tento
nástroj patř́ı rovněž dárky,

”
rodinná baleńı“, třet́ı kus zdarma atd., které ve svém

souhrnu znamenaj́ı určité kladné ovlivněńı zákazńıka k př́ı̌st́ı návštěvě a koupi zbož́ı
dané firmy.

Závěrem k této pasáži týkaj́ıćı se cen je třeba ř́ıci, že i v tržńım hospodářstv́ı, může být určitáCenová
regulace sada pevných nebo státem regulovaných cen. Jedná se vesměs o věci nebo hodnoty,

které maj́ı značný sociálńı aspekt, a které by předevš́ım v počátečńı fázi úplného uvolněńı
mohly znamenat značné sociálńı dopady na velké skupiny obyvatelstva. Značná část cen
je také státem dotována, pokud má státńı orgán (ministerstvo) zájem na určité produkci
a náklady výrobce nedosahuj́ı srovnatelné úrovně např́ıklad se zahraničńı konkurenćı. Stát
rovněž může poskytovat např́ıklad vývozńı subvence, pokud by bylo třeba vyvést přebytkové
zbož́ı a náklady individuálńıho producenta by byly př́ılǐs vysoké. Regulace cen patř́ı do
hospodářské politiky vlády, v programovém prohlášeńı jsou hospodářské a dotačńı priority
vlády stanoveny.

Shrnut́ı:

• Stanoveńı ceny by mělo být jednoznačně záležitost́ı marketingového útvaru.
• Existuj́ı dva zásadńı d̊uvody, pro které může být cena stanovena odlǐsně od obecného

algoritmu tržńıho mechanizmu.
• Jedńım z těchto d̊uvod̊u je skutečnost, že ńızká cena vzbuzuje obavy o kvalitě výrobku.
• Druhým je skutečnost, že referenčńı (sociálńı) skupiny ovlivňuj́ı nákupńı chováńı.
• Při stanoveńı výše ceny se většinou nemůže firma orientovat pouze na ekonomická

hlediska.
• Rozlǐsujeme několik zp̊usob̊u stanoveńı cen.
• Základńı metodu stanoveńı výše ceny daného výrobku nebo služby představuje

nákladová cena.
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• Mezi daľśı metody patř́ı cena orientovaná na konkurenci, cena dle hodnoty vńımané
zákazńıkem, cena orientovaná na poptávku, smluvńı cena a konkurzńı cena.

• Poptávková cena je založena na principu cenové elasticity poptávky.
• Smluvńı cena může být založena na principu anglické dražby nebo holandské dražby.
• Při tvorbě cenové politiky muśı marketingový útvar vycházet z účelu ceny.
• Rozeznáváme několik strategíı stanoveńı cen.
• Mezi nejd̊uležitěǰśı patř́ı zejména penetračńı cenová strategie, strategie

”
skimming“,

strategie stanoveńı cen ve výrobńıch řadách, strategie psychologické ceny a strategie
diskriminačńı ceny.

• Formy cen vyplývaj́ı z distribučńıho systému. Tvoř́ı je výrobńı ceny, velkoobchodńı
ceny a maloobchodńı ceny.

• K cenám se poskytuj́ı slevy, srážky, přirážky, prémie či bonusy.
• V tržńım hospodářstv́ı může být určitá část pevných nebo státem regulovaných cen.

Kontrolńı otázky:

1. Proč by měl cenu určovat marketingový útvar?

2. Z jakého d̊uvodu může být ńızká cena nepřitažlivá?

3. Z čeho muśı vycházet marketingový útvar při stanoveńı ceny?

4. Jaký je princip stanoveńı nákladové ceny?

5. Co jsou to náklady fixńı?

6. Jaké znáte varianty proměnných (variabilńıch) náklad̊u?

7. Z jakého principu vycháźı cena orientovaná na konkurenci?

8. Co zohledňuje cena dle vńımáńı zákazńıkem?

9. Jak se projevuje cena zaměřená na poptávku?

10. Co je to cenová pružnost?

11. Jak vzniká smluvńı cena?

12. Jaký je princip anglické a holandské dražby?

13. Kdy se použ́ıvá konkurzńı cena?

14. Jaké znáte druhy cenových strategíı?

15. Co je to penetračńı strategie?

16. Co je to metoda
”
skimming“?

17. Z čeho vycháźı strategie cen výrobkových řad?

18. Jaké znáte druhy psychologických cen?

19. Jaký princip cen realizoval Bat’a?

20. Co je to darovaćı syndrom?

21. Jaké znáte formy cen v oblasti distribuce?

22. Jaké znáte slevy, přirážky a srážky k cenám?

23. Kdy se použ́ıvaj́ı v tržńım hospodářstv́ı pevné nebo státem regulované ceny?

Pr̊uvodce studiem:

Stanoveńı správné výše ceny a použit́ı vhodné cenové strategie patř́ı k základńım faktor̊um
úspěchu firmy na trhu, jej́ı výš́ı se nezabývaj́ı pouze zákazńıci, ceny sleduj́ı i konkurenti,
obchodńı partneři atd. Jak jsme již řekli, z celého marketingového mixu je cena jediný
prvek, který přináš́ı výnosy, ostatńı nás jenom něco stoj́ı, jsou to náklady. Nastaveńı správné
výšky ceny hned od začátku uvedeńı nového výrobku na trh je nesmı́rně d̊uležitým krokem
k nastoleńı vhodné atmosféry, která bude vytvářena u konkurence, zákazńıćıch, partnerech.

DRAFT



176 7.6 Promotion (podpora prodeje)

Chyba se brzy vymst́ı. Ještě d̊uležitěǰśım krokem v ř́ızeńı cenové politiky je rychlá reakce
na situaci na trhu, konkurenčńıch produktech, vývoji celkové hospodářské situace atd.,
tedy odezva a rychlá manipulace pomoćı cenových srážek či přirážek, r̊uzných obchodńıch
akćı, slev, poskytováńı výhod atd. Podnik, který se dobře stará o ceny svých produkt̊u je
viditelný a často jsou právě manipulace s cenou možná nejlepš́ım zp̊usobem reklamy.

Autotest:

1. Mezi dva zásadńı d̊uvody, pro které je cena stanovena odlǐsně od obecného algoritmu
tržńıho mechanizmu, nepatř́ı:

(a) psychologické p̊usobeńı ceny

(b) vliv referenčńıch (sociálńıch) skupin

(c) výše režijńıch náklad̊u

2. Holandský zp̊usob prováděńı dražeb znamená, že je:

(a) vyhlášena dolńı hranice ceny, která je postupně zvyšována a tomu, který akceptuje
nejvyšš́ı cenu je věc prodána

(b) vyhlášena horńı hranice ceny, která je postupně snižována a prvńımu, který ji
akceptuje je věc prodána

(c) vyhlášena horńı hranice, která je postupně snižována a prvńımu, který nab́ıdne
cenu vyšš́ı je věc prodána

3. Kumulativńı množstevńı slevy se poskytuj́ı:

(a) r̊uzným odběratel̊um dle r̊uzných hledisek

(b) při okamžité platbě bezprostředně po obdržeńı

(c) v př́ıpadě rozš́ı̌reńı odeb́ıraného sortimentu

7.6 Promotion (podpora prodeje)

Popis části lekce 7.6
Tato část lekce 7 se zabývá skladbou obsahuj́ıćı prvky, které patř́ı do oblasti promotion, tj.
reklamou, podporu prodeje, public relations a osobńım prodejem. Jsou uvedeny zákazy
reklamy a naopak doporučeńı, metody podpory prodeje, zásady PR a požadavky na
prodávaj́ıćıho při osobńım prodeji.

Délka části lekce 7.6: 90 minut

Kĺıčová slova:

Promotion, stimulace prodeje, public relations, komunikace, osobńı prodej, reklama a jej́ı
funkce, typy reklamy, interiorová a exteriorová média, pulsing, znaky a styl reklamy, Freund,
klamavá reklama, zákazy reklamy, triky a přeháněńı, barnumská reklama, AIDA, Re-
klama výrobková (primárńı, druhová), reklama selektivńı (značky), reklama institucionálńı
(goodwill), empatie.

Motivace k části lekce 7.6

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• stručně charakterizovat jednotlivé druhy cen,
• uvést zásady, znaky a požadavky na reklamu,
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• uvést zákazy reklamy,
• stručně charakterizovat metody podpory prodeje,
• vysvětlit pojem a skladbu pojmu PR (public relation),
• uvést základńı požadavky na správný výkon prodávaj́ıćıho při osobńım prodeji.

Výklad Slovo promotion bychom mohli v češtině uvádět výrazem
”
podpora prodeje“,

popř́ıpadě
”
stimulace prodeje“, řada autor̊u uvád́ı tuto složku marketingového mixu rovněž

pod označeńım
”
komunikace se zákazńıkem“. V podstatě tento pojem v souhrnu vyjadřuj́ı

všechny výrazy, které jsou uvedeny.

Firma muśı nějakým zp̊usobem komunikovat se svými potenciálńımi i reálnými zákazńıky,
muśı oslovovat i dosud nepodchycenou část segmentu, muśı se snažit źıskat nové klienty
i rozšǐrovat sv̊uj dosavadńı tržńı pod́ıl. Firma, o které zákazńıci nev́ı, firma

”
neviditelná“,

”
panenka v koutě“ představuje velkou neznámou, a to nejen pro zákazńıky, ale i obchodńı

partnery, peněžńı ústavy, zprostředkovatele i celou veřejnost. Úspěch má ten, kdo je známý,
jehož kvality jsou prověřeny, dobře ohodnoceny, ten, který má ve společnosti již určité
jméno, image, dobrou pověst.
Firma tedy muśı komunikovat předevš́ım se svými zákazńıky o:

• výrobku, jeho vlastnostech a užitku pro majitele,
• d̊uvodech pro koupi, účelu koupě,
• kde jej lze źıskat, koupit, objednat,
• za jakou cenu,
• jaké firma poskytuje záruky, jaké jsou výhody jeho koupě právě u této firmy atd.

Formy

”
promo-

tion“Stimulace prodeje (komunikace) má několik možných forem:

a) Reklamu,

b) Metody podpory prodeje,

c) Public relations,

d) Osobńı prodej.

a) Reklama

Reklama je považována za placenou formu neosobńı, masové komunikace. Jej́ım účelem
může být např́ıklad:

• źıskáńı nových zákazńık̊u,
• zvýšeńı poptávky,
• pośıleńı finančńı pozice firmy,
• vytvářeńı pozitivńı

”
image“ firmy,

• tvorba silné značky,
• motivace vlastńıch pracovńık̊u (hrdost př́ıslušnosti k firmě),
• zvýšeńı možnost́ı a cest distribuce atd.

Z účelu reklamy vyplývaj́ı i jej́ı funkce, které lze stručně označit jako: Funkce
reklamy

• informativńı,
• přesvědčovaćı,
• připomı́naćı (reklama určitého výrobku se po určité době opakuje).
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Mezi základńı charakteristiky reklamy patř́ı:Znaky

• jej́ı znaky, tj.

– účelnost,
– d̊uvěryhodnost,
– slogan (kam bys šel, nemı́t shell),
– humor,
– formát (u tǐstěné reklamy),
– ṕısmo (velikost, typ),
– obraz (prostřed́ı), v němž se reklama odehrává nebo obrázek předmětu, který

propaguje.

Př́ıklad:

Firma Mattoni se prezentuje mimo jiné velkými billboardy umı́stěnými po
určitých deśıtkách kilometr̊u u dálnic, a to pouze obrazem svého loga. Kromě
toho v určitých intervalech využ́ıvá reklamńıch šot̊u v televizi a jiných médíıch.
Všechny tyto šoty maj́ı zvláštńı, nicméně jednotný styl.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Styl reklamy, charakterizovaný pojmy:Styl

– nálada,
– fantazie (např́ıklad reklamy firmy FA),
– běžný život,
– hudebńı styl (reklama podložená vybranou hudbou),
– doporučuj́ıćı posudek,
– odborný posudek (čtyři z pěti zubńıch lékař̊u. . .),
– vědecký posudek (doporučeńı z prostřed́ı laboratoře)
– osobnost doporučuje daný výrobek (Schiffer, Jágr,. . .).

Př́ıklad:

Reklamy firmy Dadák jsou založeny na stylu prezentace rodinné pohody a tradice.
Reklamy firem na praćı prostředky zvýrazňuj́ı slogan (dočista do čista, aby b́ılá
b́ılá byla).
Uved’te vlastńı př́ıklad určitého stylu konkrétńı reklamy:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Pro reklamu se využ́ıvá celé řady médíı. Různé typy médíı můžeme rozdělit do dvou
velkých skupin, jako médiaDěleńı

médíı
• interiorová (televize, rozhlas, časopisy, noviny, tedy reklama přicházej́ıćı ke

spotřebiteli do jeho soukromı́, bytu, pracovǐstě) a
• exteriorová (např́ıklad firemńı št́ıty).

Úkol k textu č. 7.6:

Uved’te daľśı př́ıklady exteriorových médíı. V př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče
a poznamenejte si údaje z Kĺıče do svých poznámek.

Volba vhodného média pro reklamu firmy je stejně d̊uležitá jako styl reklamy, typické
znaky reklamy, jej́ı načasováńı či opakováńı. Při této volbě muśı marketingový útvar
brát do úvahy:
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• selektivitu (schopnost zasáhnout určitou oblast, územı́, skupinu zákazńık̊u),
• pronikavost reklamy (kolik procent lid́ı z daného územı́, oboru, segmentu ji

zaregistruje),
• pružnost média (za jak dlouho uveřejńı náš inzert),
• velikost pokryt́ı trhu (celostátńı deńık versus regionálńı tisk),
• náklady na médium (televizńı šoty jsou velmi drahé, ale účinnost reklamy je

vysoká),
• úroveň média (je dána i jeho pověst́ı, je rozd́ıl mezi reklamou v Blesku nebo

v The Times),
• frekvence (jak často může být naše reklama opakována),
• účinek média (bulvárńı tisk čte mnohem v́ıce lid́ı než odborné časopisy),
• pulsing (stanoveńı interval̊u pro opakováńı reklamy).

Pro dobrou a účinnou reklamu plat́ı pravidla, která označuj́ı postup, který by reklama
měla mı́t, tato pravidla jsou stručně označena zkratkou AIDA. Principy vycházej́ı ze
skutečnosti, že na trhu existuj́ı možná deśıtky podobných, ne-li stejných výrobk̊u od
mnoha firem, a právě výrobek naš́ı firmy muśı být zákazńıkem zaregistrován a zákazńık
muśı být přesvědčen o výhodnosti svého nákupu. AIDA jsou počátečńı ṕısmena slov: AIDA

• Attention (pozornost), nejprve je třeba upoutat zákazńıkovu pozornost
(někdy to může být i negativńı znak, který upoutá naši pozornost, ostatně pojem

”
negativńı reklama“ může mı́t daleko vyšš́ı pozitivńı efekt, než bezzubá reklama

pozitivńı, která nep̊usob́ı d̊uvěryhodně),
• Interest (zájem), po zaregistrováńı produktu muśı přesvědčovaćı text nebo obrázek

reklamy vzbudit hlubš́ı zájem zákazńıka o tento produkt,
• Desire (přáńı), v této fázi je třeba vyvolat v zákazńıkovi přáńı tu věc mı́t, je to

impuls k nákupu, konečná fáze přesvědčovaćı funkce reklamy o potřebnosti této
věci nebo služby pro zákazńıka. Po této fázi již následuje posledńı, a to

• Action (někdy také v literatuře označovaná jako Attack čili akce nebo útok), kdy
reklama př́ımo vede zákazńıka k tomu, kde a jakým zp̊usobem může produkt
źıskat.

Cvičeńı č. 7.6.1:

Pokuste se sestavit dobrý reklamńı text pro interiorové médium založený na určitém
vybraném znaku (nebo v́ıce znaćıch), založené na vybraném stylu reklamy a dodržuj́ıćı
pravidla AIDA. Komentujte d̊uvody, které Vás vedly k volbě tohoto textu, označte
médium, ve kterém byste daný reklamńı text publikovali, jak často byste požadovali
pulsing a jaké náklady byste byli ochotni danému médiu uhradit.

Reklama, zvláště reklama v televizi, je schopna zasáhnout a ovlivnit velký počet lid́ı.
Může tak p̊usobit pozitivně, ale stejně tak i negativně. Možné negativńı p̊usobeńı je
nutné eliminovat, a to jak preventivně, tak i následně. Z tohoto d̊uvodu plat́ı zákony Legislativa

reguluj́ıćı reklamu, existuj́ı i instituce zkoumaj́ıćı obsahy r̊uzných reklam a maj́ıćı
pravomoc zákazu reklamy, jakož i finančńıho postihu za konkrétńı nevhodnou a zákon
porušuj́ıćı reklamu. V České republice existuje několik zákon̊u a vyhlášek reguluj́ıćıch či
zakazuj́ıćıch reklamu. V některých činnostech je reklama př́ımo zakázána či podstatně
omezena (např́ıklad lékaři maj́ı omezeńı stanoveno Etickým kodexem obou lékařských
komor). Mezi základńı zákony reguluj́ıćı reklamu patř́ı předevš́ım zákon č. 40/1995 Sb.,
zákon o regulaci reklamy, na nějž navazuje např́ıklad zákon č. 483/93 Sb., zákon
o České televizi (omezuj́ıćı rozsah reklamy v poměru k denńımu vyśılaćımu času),
adekvátně k tomu i zákon č. 484/1991 Sb., zákon o Českém rozhlasu atd., samozřejmě
vždy v aktuálńım zněńı. Obecným zákonem reguluj́ıćım reklamu je však již obchodńı
zákońık (zákon č. 513/1991 Sb.,), který př́ımo zakazuje reklamu určité činnosti nebo
věci. Z podstatných zákaz̊u uvád́ıme následuj́ıćı
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Zákazy reklamyZákazy

a) Zbož́ı, služeb nebo jiných výkon̊u či hodnot, jejichž prodej nebo poskytováńı
nebo š́ı̌reńı neńı dovoleno,

b) reklama nesmı́:

• obsahovat nepravdivé údaje,
• prvky, které jsou v rozporu s dobrými mravy,
• urážej́ıćı národnostńı nebo náboženské ćıtěńı,
• ohrožuj́ıćı obecně nepřijatelným zp̊usobem mravnost nebo propaguj́ıćı násiĺı,
• prvky snižuj́ıćı lidskou d̊ustojnost,
• využ́ıvaj́ıćı motiv strachu,

c) zákaz reklamy určeným osobám do 15 let, nebo v nichž vystupuj́ı osoby mladš́ı
15 let, pokud podporuj́ı chováńı ohrožuj́ıćı jejich zdrav́ı, psychický nebo morálńı
vývoj,

d) zakazuje se:

• reklama založená na podprahovém vńımáńı člověka,
• reklama skrytá.

e) obchodńı zákońık dále uvád́ı definici klamavé reklamy, a to takto:Definice

1) Klamavou reklamou je š́ı̌reńı údaj̊u o vlastńım nebo ciźım podniku, jeho
výrobćıch či výkonech, které je zp̊usobilé vyvolat klamnou představu a zjednat
t́ım vlastńımu nebo ciźımu podniku v hospodářské soutěži prospěch na úkor
jiných soutěžitel̊u či spotřebitel̊u.

2) Za š́ı̌reńı údaj̊u se považuje sděleńı mluveným nebo psaným slovem, tiskem,
vyobrazenou fotografíı, rozhlasem, televiźı či jiným sdělovaćım prostředkem.

3) Klamavý je i údaj sám o sobě pravdivý, jestliže vzhledem k okolnostem, za
nichž byl učiněn může uvést v omyl.

Od klamavé reklamy je třeba odlǐsit př́ıpustné triky a přeháněńı, které dovoleny
jsou. Je ovšem skutečnost́ı, že někdy je těžké posoudit přesnou hranici co je ještěTriky

a přeháněńı přeháněńı a co je již klamáńı. Dá se ř́ıci, že č́ım humorněǰśı bude text, t́ım sṕı̌se
bude chápán jako přeháněńı nebo

”
čistý“ trik. Někdy jsou reklamy založeny na

superlativech, několikanásobných př́ıvlastćıch zdobných atd. Pokud je zřejmé, že
textař přeháńı, rádi vtipný text odpust́ıme.

Př́ıklad:

V historii má reklama, která očividně přeháńı své pojmenováńı jako
”
barnumskáBarnumská

reklama reklama“. Toto označeńı má sv̊uj p̊uvod v reklamách amerického cirkusu Barnum,
p̊usob́ıćıho na počátku dvacátého stolet́ı, který své turné po Evropě provázel
právě přijatelně přeháněj́ıćı reklamou hýř́ıćı superlativy, překvapeńım, úžasnými
zážitky atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad barnumské reklamy:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 7.6:

Uved’te jaké funkce má reklama, co znamená označeńı AIDA, jaké znáte formy reklamy
a reklamńı média. Dále uved’te, co je v reklamě zakázáno. Vypracovaný úkol zašlete
tutorovi.
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Úspěšńı marketingov́ı odborńıci p̊usob́ıćı v oblasti reklamy doporučuj́ı několik možných
zp̊usob̊u pozitivńı reklamy, které z psychologického hlediska přinášej́ı velký efekt.
Z těchto doporučeńı vyj́ımáme následuj́ıćı prvky p̊usob́ıćı předevš́ım na naše skryté
potřeby.

• Prodáváńı citové jistoty.
(Vedle hladiny rozumové, kdy lidé dovedou přesně ř́ıci co chtěj́ı, existuje také
hladina podvědomı́, v ńıž člověk nejasně v́ı, co se v jeho citové a rozumové
soustavě děje, nechce však ř́ıci proč. Je to oblast předsudk̊u, dohad̊u, obav
a citových popud̊u. A existuje ještě třet́ı hladina, v ńıž si neuvědomujeme své
skutečné názory a pocity. Výzkum této druhé a třet́ı hladiny přinesl pro reklamu
d̊uležité informace).
Př́ıklad:

Známý bonmot ř́ıká, že v životě jsou jisté pouze dvě věci: smrt a daně. Prodáváńı
jakési

”
jistoty“ má tud́ıž př́ıznivý efekt na každého člověka. A protože člověk neńı

pouze racionálńı tvor, ale podléhá cit̊um a emoćım, má využit́ı psychologického
prvku citové jistoty úspěch téměř jistý.
Uved’te vlastńı př́ıklady:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Prodáváńı osobńı ceny.
• Prodáváńı osobńıho uznáńı.
• Prodáváńı tvorč́ıch možnost́ı.
• Prodáváńı pocitu śıly.
• Prodáváńı rodinné tradice (viz zmı́něná reklama firmy Dadák, dále Bernard).
• Prodáváńı

”
nesmrtelnosti“ (myslete na děti).

• Sexuálńı laděńı.
• Využ́ıváńı Freudova učeńı o principech zmı́rněńı napět́ı, zmı́rněńı zklamáńı,

netrpělivosti a navozeńı princip̊u slasti, uspokojeńı, př́ıjemných pocit̊u atd.

Cvičeńı č. 7.6.2:

Pokuste se na základě těchto uvedených princip̊u, doporučovaných odborńıky jako
základńı prvky úspěšnosti reklamy, sestavit vlastńı reklamu (text nebo billboard) na
určitý výrobek nebo službu a komentujte, který (respektive které) principy vycházej́ıćı
se skrytých potřeb lid́ı jste použili.

Reklamu lze rozdělit na několik typ̊u. Každý typ reklamy má určité výhody Typy
reklamya nevýhody, předevš́ım v rozsahu p̊usobeńı, dopadech na zákazńıka, nebezpeč́ı při

zklamáńı zákazńıka atd. Proto je třeba velmi opatrně kombinovat všechny typy tak,
aby efekt reklamy byl co nejvyšš́ı a možná rizika co nejnižš́ı. Rozeznáváme:

• primárńı reklamu (druhovou) na výrobky či služby,
• selektivńı reklamu (značka),
• institucionálńı (goodwill).

V současné době stále v́ıce slyš́ıme nebo čteme pojem guerillový marketing. Všichni
máme pojem

”
guerilla“ spjatý s pojmy jako je terorismus, brutalita, násiĺı, zkrátka

nic dobrého. Co se skrývá pod t́ımto pojmem v marketingu, je to nová koncepce
nebo nové nástroje ovlivňováńı zákazńıka? Skutečně dráždivým, irituj́ıćım Pojem
guerillový marketing odvozuje sv̊uj p̊uvod i své zaměřeńı skutečně od výše uvedeného
obecného pojmenováńı guerillového boje s jeho brutalitou, i když naštěst́ı jeho využit́ı
v marketingu neńı př́ılǐs brutálńı, i když muśıme připustit, že v řadě př́ıpad̊u může
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být na hraně, anebo již za hranou legálnosti. Jde o nekonvenčńı metody, nové zp̊usoby
ovlivňováńı lid́ı bud’ skutečně dráždivým, irituj́ıćım zp̊usobem, tj. metodou, anebo
využit́ım netradičńıch (a často i nezákonných či alespoň pobuřuj́ıćıch prostředk̊u.

Př́ıklad:

Př́ıkladem nám budiž inspirace marketingových tv̊urc̊u např́ıklad ze
”
street´s art“ či

”
grafitti“ anebo jen prosté vyvěšováńı dráždivých či irituj́ıćıch plakát̊u na veřejná mı́sta,

nepovolené plochy či veřejné budovy atd. Jedńım ze znak̊u guerillového marketingu je
brutálńı upozorněńı na propagovanou věc či fenomén, založeném na zásadách jako jsou:
budeme dráždit, budeme bavit (budeme si utahovat), nebudeme nudńı (konvenčńı),
hlavně se budeme lǐsit od všech ostatńıch reklam a propagaćı. Marketingová akce
by v tomto provedeńı měla být nečekaná, př́ıpadně i drastická, ale též i humorná či
alespoň nečekaná.

Guerillový marketing neńı ve světě novinkou. Tento typ marketingu začal být po-
pulárńı ve Spojených státech již ke konci 70. let minulého stolet́ı. Nicméně v ČR se
př́ılǐs neprosadil a neprosazuje až do dneška, protože některé zp̊usoby

”
partyzánské

války“ v celosvětově rozjitřené společnosti, s nár̊ustem bezohlednosti, neúcty, ztráty
soukromı́ a daľśımi jevy, nejsou v české společnosti nejen obĺıbené, ale často ani
přijatelné a společensky únosné. Je však nepochybné, že šanci zaujmout v ČR maj́ı
předevš́ım reklamy založené na vtipu, což se poč́ıtá i do této kategorie specifického typu
guerillového marketingu (nové, netradičńı, překvapivé, nečekané, vtipné, humorné,
veselé, vzbuzuj́ıćı euforii apod.).

Posledně jmenovaný typ reklamy je základńım prostředkem
”
public relations“ firmy.

b) Public relations

Součást́ı propagace firmy jsou vztahy k širš́ı veřejnosti. Lokálńı veřejnost obvykle
firmu vńımá, vytvář́ı si o ńı sv̊uj obrázek, vesměs ji vńımá kladně, protože poskytuje
práci a výdělek bĺızkým lidem a pokud se nechová výrazně nespolečensky, poj́ımá
ji jako součást své kultury a sṕı̌se ji propaguje automaticky. Širš́ı veřejnost je třeba
źıskat, u ńı je třeba firmu zviditelnit, vytvořit př́ıznivý obraz o jej́ı existenci, činnosti,
produktech a službách. K tomu má marketingový útvar celou řadu možnost́ı.

Metody PR jsou založeny na využit́ı stejných prostředk̊u jako je tomu u reklamy.
Jsou vždy zaměřeny na vytvářeńı pozitivńıho mı́něńı o celé firmě, nejenom o jednom
výrobku či sortimentu, ale sṕı̌se o službách a prospěšnosti, kterou celá firma znamená
pro veřejnost. Proto do těchto metod je často zapojován nejen celý marketingový útvar,
ale předevš́ım veškerý management firmy, jakožto i řadov́ı pracovńıci a v neposledńı
řadě i např́ıklad d̊uchodci. Mezi známé metody PR patř́ı zejména:Metody

PR
• reklamy v televizi, rozhlase,
• inzerce v časopisech, denńım i odborném tisku,
• interview s manažery firmy, besedy, rozhovory, diskuse,
• účasti na veletrźıch, výstavách, konferenćıch,
• události (t́ım se rozumı́ rauty, prezentačńı več́ırky, firemńı plesy),
• semináře, odborné přednášky, popularizačńı akce,
• přednášky pro vlastńı zaměstnance,
• akce pro d̊uchodce firmy, děti zaměstnanc̊u (kulturńı, sportovńı, rekreace),
• konzultačńı, poradenská střediska,
• publicita (tiskové materiály firmy, výročńı zprávy zaśılané nejen akcionář̊um, ale

i obchodńım partner̊um, úřad̊um),
• firemńı navšt́ıvenky pracovńık̊u,
• vizitky jako součást firemńıho oděvu,
• pracovńı oděvy (v barvách firmy),
• logo (umı́st’ované při všech př́ıležitostech na viditelném mı́stě),
• označené firemńı vozy,
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• zprávy o děńı ve firmě ve firemńım zpravodaji,
• informace o firmě zaśılané r̊uzným občanským sdružeńım a nevládńım institućım,
• sponzoring a daľśı.

Důvodem a očekávaným výsledkem p̊usobeńı PR je tvorba sympatíı k firmě, jej́ı
pozitivńı image ve veřejnosti, obrázek jej́ıho odpovědného a fundovaného př́ıstupu
k problémům veřejnosti, vlastńıch zaměstnanc̊u i obchodńıch partner̊u.

c) Metody podpory prodeje

Při trvalém sledováńı životńıho cyklu výrobku, při zobrazováńı pohybu výrobku
pomoćı bostonské matice, respektive i při běžném sledováńı č́ısel o prodeji konkrétńıho
výrobku firma zjist́ı, že prodej byl již saturován a objem prodeje zač́ıná klesat. Tuto
fázi zač́ınaj́ıćıho poklesu prodeje je třeba mı́rnit dodatečnými stimuly. Firma muśı
nasadit několik možných metod, nástroj̊u a opatřeńı k tomu, aby pokles zastavila,
zmı́rnila, nejlépe zvrátila a źıskala zpět předcházej́ıćı objem. K tomu slouž́ı několik
dodatečných stimul̊u, jako např́ıklad: Nástroje

• kupony,
• šeky podniku (firma prodá jiné firmě poukázky v určité hodnotě s t́ım, že tento

šek je možné proměnit ve firmě za jakékoliv zbož́ı. Pracovńıci firmy pak obdrž́ı
šeky ve formě odměn),

• prémie (výhry),
• neprodejné vzorky zbož́ı (ukázka, kterou si může zákazńık ponechat),
• prémiové baleńı (daľśı kus zdarma) při nákupu určité finančńı hodnoty,
• věrnostńı prémie (stálým zákazńık̊um při x-tém nákupu),
• drobné dárky (k nákupu větš́ıho finančńı hodnoty anebo jen jako pozornost

odběratel̊um, obchodńım partner̊um),
• možnosti vyzkoušet si výrobek (zkušebńı j́ızda),
• ochutnávky (degustace nápoj̊u, j́ıdel) atd.

Každá taková akce je spojena s náležitou reklamou v tisku, na prodejnách, v śıdle
firmy atd., jedná se o kombinaci reklamy s prodejem. Tyto akce sice něco stoj́ı, avšak
efekt může být značný, obvykle přiláká i daľśı nové zákazńıky a vytvář́ı př́ıznivé
klima pro jméno firmy. Skutečnost́ı je, že v obdob́ı prudkého poklesu prodeje, tedy
ve fázi úpadku životńıho cyklu výrobku, jsou metody dodatečné stimulace prodeje
mnohdy zcela neúčinné a je třeba zvážit, zda neńı vhodněǰśı žádné akce nepodnikat.
Na druhé straně jsou velmi úspěšné ještě závěrečné akce životńıho cyklu výrobku, kdy
se poskytuj́ı značné slevy při vyhlášeném doprodeji nebo výprodeji sklad̊u či prodejen
u sezónńıho zbož́ı na konci dané sezóny.

Část pro zájemce:

Výše uvedené části obsahu pojmu
”
promotion“ jsou jednou z nepropracovaněǰśıch

oblast́ı celého marketingu a mnohdy se při vysloveńı slova marketing okamžitě vybav́ı
např́ıklad pojem

”
reklama“. Někdy je dokonce celý široký obsah marketingu nesprávně

zužován jen na pojmy pr̊uzkumy trhu a reklama. Existuje spousta odborné literatury
zabývaj́ıćı se jak reklamou, tak i realizaćı PR (public relation), existuj́ı samostatné
obory studia. Odkazujeme proto zájemce o hlubš́ı poznáńı této oblasti na tuto odbornou
literaturu nebo učebńı pomůcky obor̊u maj́ıćıch souvislost s marketingem anebo př́ımo
s jeho výukou jako samostatným oborem. Je třeba poukázat i na skripta a daľśı učebńı
pomůcky vysokých škol, které se zabývaj́ı výukou médíı a jejich forem, problematikou
komunikace atd. (Na Moravě např́ıklad UTB ve Zĺıně nebo VŠB –TUO v Ostravě).

d) Osobńı prodej

Řada produkt̊u a služeb firmy vyžaduje př́ımý prodej. Některé sofistikované výrobky
vyžaduj́ı vysvětleńı, zaškoleńı, rady, sděleńı podstatných informaćı atd. Některé formy
prodeje rovněž vyžaduj́ı opakovanou návštěvu zákazńıka.
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Př́ıklad:

Prodej osobńıho auta často vyžaduje, aby se zákazńık dostavil několikrát, nebot’ obvykle
při prvńı návštěvě zákazńık vyžaduje nejprve d̊uležité informace (obvykle obdrž́ı
firemńı materiály týkaj́ıćı se technických, ekonomických, kvalitativńıch parametr̊u
vozu). Vzhledem k cenové relaci pak materiály doma prostuduje, rad́ı se s ostatńımi
př́ıslušńıky rodiny, se známými, s lidmi, kteř́ı maj́ı stejný typ vozu atd. V tomto
procesu může také několikrát navšt́ıvit prodejce a ptát se na některé detaily, které
vyčetl z firemńıch materiál̊u. Po rozhodnut́ı při daľśı návštěvě upřesňuje dodatky
k základńı výbavě (v této části je výrobek variabilńı, částečně se jedná o výbavu
na zakázku), dohodne se na zp̊usobu platby a datu předáńı. Vůz je pak prodejcem
předán při daľśı návštěvě a jsou mu poskytnuty nezbytné dokumenty. Prodejna pak
vesměs zajǐst’uje i servis.

Uved’te vlastńı př́ıklad nákupu složitěǰśıho produktu vyžaduj́ıćıho osobńı prodej:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Činnost prodejc̊u v procesu př́ımého prodeje má několik zásad a požadavk̊u. K nim
patř́ı zejména:

• empatie (schopnost vćıtěńı se do zp̊usobu uvažováńı zákazńıka, poznáńı jeho
problému a jeho přáńı. Řada zákazńık̊u přicháźı pouze s problémem, který
potřebuje řešit, nemá však žádnou představu nebo informace, jakým zp̊usobem
a pomoćı čeho by se tento problém dal vyřešit),
Př́ıklad:

Zákazńık potřebuje natř́ıt plot, byl by nejraději, kdyby nový nátěr vydržel
nejméně 20 rok̊u, spotřeboval co nejméně barvy a barva by se dobře rozt́ırala.
To je jeho problém, který potřebuje řešit, jeho přáńı jsou takto stanovena a chtěl
by tedy barvu, za přijatelnou cenu, přičemž o barvách prakticky nic nev́ı, právě
proto, že podobné akce dělá v životě v časově dlouhém horizontu, popř́ıpadě
poprvé. Očekává tedy, že obdrž́ı dokonalé informace a že mu prodejce vybere
optimálńı produkt pro jeho potřebu. Prodejce se muśı vž́ıt do problému zákazńıka,
pochopit jeho potřebu a pomoci mu.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
I kdyby si nakonec zákazńık žádný produkt nevybral, registruje vstř́ıcné chováńı
prodávaj́ıćıho, v́ı, že se mu prodávaj́ıćı snažil pomoci, vytvoř́ı si pozitivńı image
dané prodejny a firmy, bude o této prodejně pozitivně hovořit, popř́ıpadě př́ı̌stě
se na tuto prodejnu opět obrát́ı. Osobńı prodej má tedy i daľśı znaky a požadavky
na prodávaj́ıćıho, a to:

• požadavek dobré znalosti funkce výrobku,
• pružnost při prodeji

(schopnost nab́ıdnout podobný výrobek, pokud ten, co si zákazńık výslovně
přeje již neńı nebo se nevyráb́ı, schopnost nab́ıdnout doplňky rozšǐruj́ıćı využit́ı
výrobku apod.),

• projev nadšeńı a d̊uvěryhodnosti výrobku, značky, firmy,
(správný obchodńık muśı vytvořit v zákazńıkovi dojem, že on sám je naprosto
přesvědčen a nadšen t́ımto výrobkem, že on sám má naprostou d̊uvěru v jeho

DRAFT



Kapitola 7. Marketingová strategie 185

funkce, že ho sám vlastńı, jeho př́ıbuzńı ho maj́ı atd.)
• předpokládá se dobrá znalost technická znalost výrobku i firmy

(prodávaj́ıćı muśı být schopen výrobek rozebrat, ukázat jeho součástky, pohovořit
o jejich významu, vysvětlit zákazńıkovi jejich účel, výrobek složit atd., v této
ukázce muśı zákazńık vidět profesionalitu, odbornost a znalosti),

• předpokládá se schopnost vytvořeńı přátelské atmosféry, bĺızkého kontaktu,
okamžité reakce na možné připomı́nky či obavy zákazńıka,

• předpokládá se schopnost ovlivnit nerozhodného zákazńıka,
• prodávaj́ıćı hraje také úlohu zpětné vazby v̊uči své firmě, svým nadř́ızeným,

nebot’ jeho úkolem je také informovat firmu o potřebách a přáńıch zákazńık̊u,
o jejich názorech a podnětech ke zlepšeńı.

Vychovat dobrého prodejce je často otázkou deľśıho času, mnohdy se dobř́ı prodejci přetahuj́ı
z jiných firem nebo se vyb́ıraj́ı dobř́ı odborńıci firmy p̊usob́ıćı na jiných odborných úsećıch.
Podle schopnost́ı konečného prodejce při osobńım prodeji si zákazńık vytvář́ı dojem o celé
firmě. Proto na těchto postech by měli být lidé velmi psychicky odolńı, odborně fundovańı,
schopńı vzájemné komunikace a reprezentativńı.

Shrnut́ı:

• Firma muśı komunikovat se svými zákazńıky, obchodńımi partnery i s veřejnost́ı.
• Stimulace prodeje má několik možných forem, a to reklamu, podporu prodeje, public

relations a osobńı prodej.
• Reklama je placenou formu neosobńı, masové komunikace.
• Reklama plńı funkci informativńı, přesvědčovaćı a připomı́naćı.
• Mezi podstatné znaky reklamy patř́ı účelnost, d̊uvěryhodnost, slogan, humor, formát,

ṕısmo a obraz.
• Styl reklamy charakterizuj́ı pojmy nálada, fantazie, běžný život, hudebńı styl, do-

poručuj́ıćı posudek, odborný posudek, vědecký posudek, osobnost.
• Média můžeme rozdělit do dvou velkých skupin, jako média interiorová a exteriorová.
• Pravidla, která označuj́ı postup reklamy označujeme zkratkou AIDA.
• AIDA znamená pozornost, zájem, přáńı, akce.
• Obecným zákonem reguluj́ıćım reklamu je obchodńı zákońık zakazuj́ıćı reklamu

některých činnost́ı nebo věćı.
• Mezi základńı zákony reguluj́ıćı reklamu patř́ı předevš́ım zákon č. 40/1995 Sb., zákon

o regulaci reklamy.
• Obchodńı zákońık zakazuje i klamavou reklamu.
• Od klamavé reklamy je třeba odlǐsit př́ıpustné triky a přeháněńı, které jsou dovoleny.
• Reklamu lze rozdělit na několik typ̊u, primárńı reklama je na produkt, selektivńı na

značku, institucionálńı propaguje firmu.
• Úkolem

”
public relations“ je vytvářet pozitivńı image firmy u širš́ı veřejnosti.

• Podpora prodeje je dána souhrnem metod, jejichž úkolem je stimulace prodeje
předevš́ım v obdob́ı saturace nebo poklesu prodeje v závěrečné fázi životńıho cyklu
produktu.

• Řada produkt̊u a služeb firmy vyžaduje př́ımý prodej.
• Některé sofistikované výrobky vyžaduj́ı vysvětleńı, zaškoleńı, rady, sděleńı podstatných

informaćı.
• Některé formy prodeje rovněž vyžaduj́ı opakovanou návštěvu zákazńıka.
• Prodávaj́ıćı hraje rovněž úlohu zpětné vazby v̊uči své firmě, informuje firmu o potřebách

a přáńıch zákazńık̊u.

Kontrolńı otázky:
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1. Co se rozumı́ pod pojmem stimulace prodeje (promotion)?

2. Jaké složky obsahuje stimulace prodeje?

3. Jak byste definovali reklamu?

4. Jaké funkce plńı reklama?

5. Jaké znáte znaky reklamy?

6. Jaký znáte styly reklamy?

7. Jaké znáte typy reklamy?

8. Jak děĺıme média?

9. Jaké aspekty hodnot́ıme při výběru média?

10. Co je v reklamě zakázáno?

11. Které právńı normy upravuj́ı reklamu?

12. Jak byste definovali klamavou reklamu?

13. Je v reklamě povoleno přeháněńı?

14. Co je to
”
barnumská reklama“?

15. Jsou v reklamě povoleny triky?

16. Jak byste definovali pojem
”
skrytá“ reklama?

17. Je zakázána
”
reklama založená na podprahovém vńımáńı“?

18. Jaké principy z Freudova učeńı jsou doporučovány v reklamě?

19. Jak byste definovali pojem
”
slogan“?

20. Co je úkolem
”
public relations“?

21. Jaké znáte prostředky
”
public relations“?

22. Proč některé výrobky vyžaduj́ı
”
osobńı prodej“?

23. Co je to empatie?

24. Jaké má prodávaj́ıćı při osobńım prodeji plnit funkce?

Pr̊uvodce studiem:

Tato část lekce 7 přináš́ı stručný pohled na problematiku pojmu
”
promotion“, kterou v tomto

firemńım pojet́ı pokládáme za akce podporuj́ıćı, stimuluj́ıćı prodejńı činnost. Z tohoto úhlu
pohledu jsme tuto část firemńıch aktivit rozčlenili na 4 základńı složky, a to rozsáhlou oblast
reklamy, public relations, akćı na podporu prodeje a zásady osobńıho prodeje. Samotná
problematika těchto jednotlivých složek je natolik rozsáhlá, že se dala těžko vměstnat na
omezený rozsah této lekce. Vysoké školy vychovávaj́ı specialisty, odborńıky i na jednotlivé
části, složky, o nichž jsme se v této části lekce 7 pouze zmı́nili. Tato oblast marketingu však
patř́ı k nejzaj́ımavěǰśım už jen proto, že kumuluje poznatky několika společenských věd
a výsledný efekt rozhodnut́ı a jeho realizace je patrný a často velmi rychlý.

Autotest:

1. Mezi funkce reklamy nepatř́ı funkce:

(a) informativńı

(b) poučovaćı

(c) připomı́naćı

2. Média neoznačujeme jako:

(a) studená

(b) vlažná
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(c) horká

3. Reklama smı́ obsahovat:

(a) prvky erotiky

(b) prvky propaguj́ıćı násiĺı

(c) prvky využ́ıvaj́ıćı motiv strachu

7.7 Placement (distribuce) a people (lidský faktor)

Popis části lekce 7.7
Tato část lekce 7 se zabývá formami distribuce a prodeje, popisem funkćı a činnost́ı lid́ı
staraj́ıćıch se, aby se zbož́ı dostalo co nejrychleji a nejefektivněji k zákazńıkovi. Druhá
polovina této části je pak věnována prvku marketingového mixu označovaného jako people
(lidský faktor), a to v členěńı na vztahy firmy k vlastńım lidem, jakožto i k lidem vytvářej́ıćım
jej́ı podstatné ekonomické okoĺı. Tato část lekce má následuj́ıćı strukturu:

7.7.1 Placement (distribuce)
7.7.2 People (lidský faktor)

Délka části lekce 7.7: 90 minut

Kĺıčová slova:

Distribuce, logistika, př́ımý prodej, velkoobchod, maloobchod, distributor, broker, dealer,
distribučńı cesta, masová distribuce, výběrová distribuce, výhradńı distribuce, převaha
výrobce, převaha prodejc̊u. Řı́zeńı lidských zdroj̊u, sociálńı program firmy, kariérový řád,
prestiž firmy, psychologická pravidla prodeje.

DRAFT



188 7.7 Placement (distribuce) a people (lidský faktor)

Motivace k části lekce 7.7

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• stručně popsat formy distribuce,
• funkce a činnosti lid́ı, kteř́ı p̊usob́ı na distribučńıch cestách,
• stručně popsat péči firmy nebo instituce o vlastńı zaměstnance,
• popsat vztahy firmy nebo instituce k lidem vytvářej́ıćım jej́ı podstatné ekonomické

okoĺı.

7.7.1 Placement (distribuce)

Tato složka marketingového mixu, která doslova znamená mı́sto, umı́stěńı čili cestu, jak se
zákazńık dostane ke zbož́ı, navazuje na logistiku prodeje, částečně i na logistiku výroby,
nebot’ ideálem by byl př́ımý odběr bez skladovaćıch mı́st a co nejrychleǰśı přesun zbož́ı
směrem k zákazńıkovi (viz metoda JIT, just in time). Současně distribuce souviśı i s cenami,
nebot’ odbytové cesty vytvářej́ı svou strukturou adekvátńı typy cen. Rozeznáváme tedy:Členěńı

obchodu

• př́ımý prodej,
• velkoobchod,
• maloobchod (přes velkoobchod nebo př́ımo od výrobce).

Těmto distribučńım cestám odpov́ıdaj́ı ceny, které respektuj́ı náklady a zisk každého
distribučńıho článku.

V následuj́ıćım textu jenom stručně vyjmenováváme formy obchodu, nebot’ tyto formy jsou
i v ČR dostatečně dobře známé a setkáváme se s nimi v běžném životě poměrně často.
Rozeznáváme tedy následuj́ıćı formy prodeje:Formy

prodeje

• Obchodńı domy,
• řetězové obchody,

Př́ıklad:

Jedná se o řady prodejen prodávaj́ıćıch stejný rozsah sortimentu, když tyto prodejny jsou
zásobovány z vlastńıho velkoskladu prodejce. T́ım prodejce nahrazuje ciźı velkoobchody.
Jedná se většinou o zbož́ı širokého sortimentu, s rychlým a velkým obratem. Typickým
představitelem těchto řetězových obchod̊u jsou firmy Kaufland, Tesco atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

• supermarkety,
• hypermarkety,
• nákupńı střediska,
• zasilatelské domy,

Př́ıklad:

Tyto formy distribuce zbož́ı jsou založeny na objednávkovém systému pomoćı nab́ıdkových
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katalog̊u, v mı́stě firmy je možný i př́ımý prodej, který však v poměru s celkovým obratem
nehraje významnou roli. Cena takového zbož́ı je ovlivněna i náklady na poštovné a balné.
Jedná se o poměrně dlouhodobou záležitost, některé zasilatelské firmy jsou známé deśıtky
let, např́ıklad Neckermann nebo u nás Magnet Pardubice.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

• diskontńı obchody (poskytuj́ı slevy),
• prodejńı družstva,
• ambulantńı obchody,

Př́ıklad:

Ambulantńı obchody jsou vesměs autobusy zaj́ıžděj́ıćı v určitých intervalech s vybraným
sortimentem do určitých lokalit. Plńı d̊uležitou distribučńı funkci předevš́ım v rekreačńıch
oblastech, horském prostřed́ı, ale i na venkovských lokalitách. Zajǐst’uj́ı často běžné potra-
vinářské zbož́ı, ale někdy i specializované služby např́ıklad poj́ızdnou ambulanci lékař̊u,
výměnu propanbutanových bomb, oděvńı sortiment atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

• cash and carry (přijed’, zaplat’ a nalož si zbož́ı a odjed’ vlastńım vozem),
• obchodńı prostředńıci,

Př́ıklad:

Obchodńı prostředńıci jsou obchodńımi partnery prodávaj́ıćıho, nejsou jeho zaměstnanci
ani majitelé zbož́ı.

• obchodńı cestuj́ıćı,

Př́ıklad:

Obchodńı cestuj́ıćı nab́ızej́ı zbož́ı prodejce, jsou jeho zaměstnanci, jsou placeni částečně
fixńım platem avšak rovněž formou provize za realizovaný objem prodeje nebo služby, jako
např́ıklad pojǐst’ovaćı agenti. Vesměs pracuj́ı v určitém územńım rozsahu (region, kraj).

• brokeři,

Př́ıklad:

Brokeři jsou samostatńı obchodńıci, kteř́ı pracuj́ı obvykle pro několik prodejc̊u, pracuj́ı
výhradně za provizi od každého prodejce.
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• pr̊umyslový distributoři,

Př́ıklad:

Jsou to velkoobchodńıci, specialisté na vybraný sortiment, prodávaj́ı pr̊umyslové zbož́ı
prostřednictv́ım vlastńıch prodejc̊u, firma má rozsáhlý obrat.

• importńı velkoobchody,

Př́ıklad:

Importńı velkoobchody se specializuj́ı na zbož́ı z dovozu, jejich charakteristickým rysem
je podnikáńı na vlastńı účet, nakupuj́ı tedy zbož́ı ze zahranič́ı a zajǐst’uj́ı jeho distribuci
v tuzemsku prodejem jiným obchodńık̊um.

• autorizovańı dealeři (maj́ı výhradńı zastoupeńı zahraničńı firmy na daném územı́,
zajǐst’uj́ı služby této firmy v plném rozsahu),

• nákupč́ı dovozu.

Př́ıklad:

Velké distributorské firmy zaměstnávaj́ı specializované nákupč́ı pro určitý sortiment zbož́ı.
Firma, která má značný objem dovozu má pak vlastńı dovozńı odděleńı a specialisté jsou
obvykle rozděleni jazykově např́ıklad specialisty na Rusko, anglicky mluv́ıćı země, německy
mluv́ıćı země apod.

• importńı brokeři, (charakteristika je stejná jako u broker̊u tuzemského zbož́ı).

Problémem distribuce je otázka nejlepš́ı a nejrychleǰśı cesty zbož́ı směrem k zákazńıkovi.
Rychlost je d̊uležitá ze dvou d̊uvod̊u:

• skladováńım a rozvozem vznikaj́ı výrobci nebo prodejci daľśı náklady odbytu,
• zbož́ı může podléhat zkáze z hlediska své kvality, rizika poškozeńı nebo krádeže.

3 zp̊usoby
distribuce

Rozeznáváme 3 základńı zp̊usoby distribuce:

• masovou,
• výběrovou,
• výhradńı.

Masová distribuce (velké objemy zbož́ı) má 3 formy:

• univerzálńı (r̊uzný sortiment),
• omezená (jen vybraný sortiment),
• lokálńı (zavedené výrobky).
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Úkol k textu č. 7.7:

Jmenujte některé lokálńı výrobky, jsou typické pro dané město, region, zemi. Pokuste
se vyjmenovat nejméně 5 takovýchto produkt̊u. V př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče
a poznamenejte si do svých poznámek záznam z Kĺıče.

Výběrová distribuce se týká zbož́ı, které nevyhledáváme každý den, jedná se o zbož́ı
sṕı̌se výjimečné, bývá drahé, zákazńık potřebuje pomoc prodávaj́ıćıho (př́ımý prodej), často
vyžaduje ukázku provozu, manipulaci s výrobkem, degustaci, předváděńı atd.

Výhradńı distribuce se týká zbož́ı, které nakupujeme pouze několikrát za život (auto,
nábytek, nemovitosti). Jedná se o prodej věćı nebo hodnot sṕı̌se vysokých cen, zákazńık tedy
vyžaduje kvalitu, mimořádnou péči o sv̊uj problém, předpokládá dokonalý servis, zař́ızeńı
všech administrativńıch záležitost́ı spjatých s prodejem, zájem o svou osobu i o nakupovanou
věc.

Hlavńım úkolem tohoto
”
P“ je určeńı distribučńıho mı́sta tak, aby zákazńık obdržel

výrobek nebo službu tehdy, když si je hodlá koupit. Zákazńık by měl být uspokojen
optimálńım zp̊usobem, hovoř́ıme o užitečnosti mı́sta a užitečnosti času, což znamená v co
nejkratš́ı lh̊utě a na konkrétńım mı́stě. Výběr nejlepš́ı distribučńı cesty je rozhodnut́ı
strategického významu, startuje dlouho do budoucnosti konkurenčńı výhody a určuje
distribučńı náklady.

Distribučńı cesta může být budována dvoj́ım zp̊usobem. Rozeznáváme bud’

převahu výrobce nebo převahu na straně prodejce Distribučńı
cesty

a) Převaha na straně výrobce

znamená vytvořeńı takové distribučńı cesty, ve které má větš́ı moc výrobce, výrobce
tedy rozhoduje o tom, co ostatńı články distribučńıho systému (distributoři, dealeři, vel-
koobchodńıci atd.) budou nebo nebudou dělat, jakým zp̊usobem budou zainteresováni,
jaké metody budou použ́ıvat, jak budou prosazovat zájmy výrobce atd.

Př́ıklad:

Tato převaha se v ČR projevuje předevš́ım u monopolńıch výrobc̊u typu ČEZ, Česká
rafinérská, České dráhy atd.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

b) Převaha na straně prodejc̊u

znamená, že prodejci určuj́ı výrobc̊um, svým dodavatel̊um, co maj́ı vyrábět, kolik
toho maj́ı dodávat, v jaké kvalitě atd.

Př́ıklad:

V této situaci jsou v ČR prakticky všichni zemědělci, nebot’ zde se výrazně projevuje
převaha obchodńık̊u, kteř́ı nakupuj́ı laciněǰśı produkty z bĺızkého zahranič́ı za nižš́ı
ceny. Diktuj́ı tak výrobc̊um podmı́nky, které jsou pro mnoho tuzemských zemědělc̊u
na hraně výnosnosti.

Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Na otázku převahy na straně jedné distribučńı složky navazuje i zp̊usob motivace v tomto 2 principy
motivace
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distribučńım systému. Opět můžeme rozeznávat dva principy motivace:

a) stimulace objemu zbož́ı od výrobce tlakem k daľśım distribučńım článk̊um

Výrobce se snaž́ı dostat do distribučńıch cest maximum zbož́ı a zainteresovává
distributory k určitému objemu prodeje, vytvář́ı motivačńı systém pomoćı proviźı na
co největš́ı množstv́ı prodaného zbož́ı a neustálém zvyšováńı prodeje,

b) stimulace tahem zaměřená na zákazńıka

kdy se naopak prodejce snaž́ı zvyšovat poptávku předevš́ım pomoćı daľśıch
”
P“

marketingového mixu, jako např́ıklad reklamy, osobńım prodejem, novými formami

”
public relations“ atd., prodejce tak jakoby tlač́ı zezadu směrem k výrobc̊um, aby se

od výrobce do systému vtáhlo v́ıce zbož́ı.

Pro všechny účastńıky distribučńıho systému je výhodná kombinace obou princip̊u,
souběžné uplatněńı jak stimulace tlakem, tak i tahem.

Na problematiku této části marketingového mixu úzce navazuje logistika distribuce,
která řeš́ı problémy např́ıklad:

• zp̊usobu dopravy zbož́ı (vlastńımi prostředky versus dopravci),
• rozmı́stěńı sklad̊u (matematické modely na optimálńı polohu skladu),
• řešeńı velikosti zásob (vyšš́ı zásoby znamenaj́ı vyšš́ı náklady, je opět otázkou

matematických propočt̊u, zda stavět sklady nebo raději investovat do dopravy),
• řešeńı problémů unifikace obal̊u, systémů přepravek, kontejnerizace atd.,
• řešeńı systémů komunikace v distribučńıch cestách,
• řešeńı vazby logistiky výroby a distribuce atd.

Cvičeńı č. 7.7.1:

Určete si podnikatelský záměr prodeje vybraného druhu zbož́ı a řešte otázku jeho distribuce.
Určete jakou formu prodeje byste si vybrali, jak byste řešili otázku skladováńı zbož́ı a zp̊usob
dopravy.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 7.7.1:

Uved’te jaké znáte formy stimulace prodeje a formy prodeje. Vypracovaný úkol zašlete
tutorovi.

Část pro zájemce:

Problematika forem prodeje a distribučńıch cest úzce navazuje na problematiku logistiky,
a to logistiky výrobńı a logistiky dopravy. Pokud Vás tato problematika bĺıže zaj́ımá
doporučujeme tedy odborné publikace nebo učebńı texty z těchto 2 navazuj́ıćıch oblast́ı.

7.7.2 People (lidský faktor)

Tento pojem má v marketingovém mixu dvoj́ı význam. Jedná se o faktor péče o lidi, a to jak
zákazńıky, tak i vlastńı zaměstnance. Význam chováńı firmy v̊uči zákazńık̊um je nepochybný,
zákazńık, který se setká s neochotou, s nepř́ıjemným vystupováńım prodávaj́ıćıho či daľśımi
projevy neúcty prostě př́ı̌stě firmu nenavšt́ıv́ı, nav́ıc přisṕıvá k jej́ımu negativńımu image
ve společnosti, nebot’ své zážitky sděluje určitému okruhu svých př́ıbuzných a přátel. Na
druhé straně začaly firmy věnovat i mimořádnou pozornost svým vlastńım zaměstnanc̊um
(a jejich prostřednictv́ım i jejich rodinám), nebot’ spokojený a odborně zdatný pracovńık je
rovněž základem př́ıznivého obrazu firmy na veřejnosti.
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a) Př́ıstup firmy k vlastńım zaměstnanc̊um Zaměstnanci

je pr̊uřezovým tématem ekonomiky firmy, nebot’ př́ıstup k lidem se proĺıná mnoha
činnostmi firmy, i když jeho základ je předevš́ım otázkou ř́ızeńı lidských zdroj̊u. Firma
muśı věnovat zvýšenou pozornost kvalitě a chováńı vlastńıch zaměstnanc̊u, zvláště
těm, kteř́ı reprezentuj́ı firmu ve vztahu k:

• veřejnosti (pracovńıci útvaru
”
public relations“),

• zprostředkovatel̊um,
• peněžńım institućım,
• dodavatel̊um a odběratel̊um,
• kupuj́ıćım (prodavači).

Z hlediska této složky marketingového mixu je celá firma posuzována předevš́ım na
základě:

• svého sociálńıho programu (co všechno dělá pro vlastńı zaměstnance),
• programu odborného r̊ustu zaměstnanc̊u (každý mladý člověk nastouṕı raději

tam, kde má zajǐstěn odborný r̊ust a kariéru),
• jakou má firma

”
image“ (jakou společenskou prestiž má zaměstnáńı právě u této

firmy).

Oblast lidského faktoru vyžaduje úzkou součinnost s útvarem
”
ř́ızeńı lidských zdroj̊u“,

a to předevš́ım v těchto činnostech:

• výběru pracovńık̊u na jednotlivé pracovńı a ř́ıd́ıćı funkce,
• vstupńı a následné hodnoceńı pracovńık̊u, jejich schopnost́ı a dovednost́ı, vypra-

cováváńı kariérových řád̊u pro jednotlivé pracovńıky,
• výchově pracovńık̊u,
• zajǐstěńı vzdělávaćıch a odborných akćı,
• realizaci sociálńıch výhod,
• kontrole účinnosti personálńıho programu firmy.

Spokojený zaměstnanec je bohatstv́ım firmy. Takový zaměstnanec může přenášet
svou spokojenost na všechny ostatńı spolupracovńıky, obchodńı partnery i zákazńıky.
Zaměstnanec dokonale informovaný, obeznámený s obchodńı filozofíı firmy, ztotožňuj́ıćı
se s firemńımi ćıli a prosazuj́ıćı firemńı strategii. To je úkolem marketingového mixu
v této oblasti.

b) Př́ıstup firmy k zákazńık̊um Zákazńıci

Je základńım předpokladem k úspěchu firmy na konkurenčńıch trźıch. Dobré a správné
chováńı firmy, každého jej́ıho zaměstnance (i vrátný reprezentuje) je nezbytnou
podmı́nkou k udržeńı stávaj́ıćıch zákazńık̊u i k źıskáńı nových. Chováńı

”
keep smiling“

(vždy s úsměvem) patř́ı k základńı výbavě lid́ı, kteř́ı bezprostředně komunikuj́ı se
zákazńıky (ale i s obchodńımi partnery, finančńımi institucemi, úřady atd.). Jednáńı
s lidmi je založeno na několika základńıch předpokladech jako např́ıklad: Zásady

jednáńı
s lidmi• lidé rádi napodobuj́ı toho, koho obdivuj́ı, kdo si źıskal jejich d̊uvěru a kdo

pro ně představuje určitý ideál. Tento psychologicko-sociálńı poznatek se může
projevovat v napodobováńı oblečeńı, sportu, zp̊usobu mluvy, chováńı, následováńı
zálib atd.
Př́ıklad:

Mnoźı lidé se snaž́ı vyjádřit svou d̊uležitost napodobováńım vzor̊u např́ıklad
hrańım tenisu, squashe, golfu a jiných módńıch sport̊u, nebot’ to patř́ı
k společenské špičce. Obdobně tedy můžeme očekávat, že tito lidé budou cho-
dit nakupovat k firmě, která dle jejich názoru patř́ı mezi špičkové, výjimečné
a kvalitńı firmy s odpov́ıdaj́ıćım image.
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Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Spousta lid́ı je v podstatě bezradná, potřebuje pomoc, ukázat směr, pochválit,

lidé jsou nerozhodńı, neradi se rozhoduj́ı, často chtěj́ı, aby to někdo udělal za ně.
Tady se skrývá obrovský prostor pro př́ımé ovlivňováńı zákazńık̊u. Kdo dokáže
poradit, vysvětlit, pomoci, ten si źıská věrné zákazńıky.

• Lidé jsou často zahleděni sami na sebe, nevńımaj́ı problémy jiných lid́ı, veřejnosti,
muśı denně řešit řadu osobńıch problémů, podléhaj́ı emoćım, někdy frustraćım,
často se jim nedař́ı, nákup někdy pokládaj́ı i za pouhou nutnost nebo povinnost.
Proto plat́ı zásada źıskat zákazńıka řešeńım jeho problému, vysvětlit mu co on
z toho bude mı́t, jak to vyřeš́ı jeho problém, jaké zlepšeńı to přinese právě jemu.

• Lidé rádi věci odkládaj́ı na posledńı chvilku, neřeš́ı včas problémy, neurčité
a netermı́nované věci pro ně nejsou žádným impulsem k činnosti. Proto se
doporučuje jakoukoliv činnost přesně termı́novat, např́ıklad objednávky maj́ı mı́t
poznámku, že je třeba odpovědět do určitého data, jinak nebude na objednávku
brán zřetel, uvád́ı se, že nejlépe lidé jednaj́ı v časové t́ısni.

• Lidé maj́ı v podstatě stejné problémy, stejná přáńı a stejné potřeby, řeš́ı stejné
situace. Chtěj́ı být úspěšńı v lásce, v práci, ve sportu, chtěj́ı źıskat uznáńı
atd. Prodávaj́ıćı, který bude poukazovat na to, že právě produkty jeho firmy
pomáhaj́ı dosáhnout právě toho, co lidé potřebuj́ı, uznávaj́ı a chtěj́ı, źıskává
stabilńı a věrnou klientelu.

• Lidé nemaj́ı rádi složité vysvětlováńı, sáhodlouhé a tlusté návody, miluj́ı jed-
noduchost, rychlost, jsou často ĺıńı něco č́ıst, jsou raději, když se orientuj́ı
v jednoduchém obrázku. Stejně tak jako mluva, tak i texty k produkt̊um muśı
být stručné a jasné.
Př́ıklad:

Řada výrobc̊u použ́ıvá jako návod̊u k zacházeńı s výrobkem jednoduchého
nákresu, souboru několika málo obrázk̊u, které vedou uživatele často i beze slov
(výhoda pro zahraničńı prodej). Jako př́ıklad uvád́ıme návod na už́ıváńı kávovaru,
fotoaparátu, pračky.
Uved’te vlastńı př́ıklad:

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
• Většina lid́ı je denně v podř́ızeném postaveńı, jsou si vědomi nedokonalost́ı, svých

omyl̊u, vad a chyb, proto miluj́ı pocit moci a ukázku, že nic neńı dokonalé. Pokud
prodávaj́ıćı poukáže na přijatelnou vadu výrobku, neńı to na závadu, naopak
kupuj́ıćı źıská pocit, že ho prodávaj́ıćı neklame, źıská k němu d̊uvěru, stejně
tak jako k výrobku. Lidé nemaj́ı př́ılǐs rádi dokonalost. Potřebuj́ı však źıskat
pocit, že i složitý výrobek dokáž́ı ovládat. To muśı prodávaj́ıćı taktńım zp̊usobem
zákazńıkovi dokázat. V takovém př́ıpadě opět źıská věrného zákazńıka firmy.

Zřejmě bychom našli v́ıce psychologických zásad správného nab́ızeńı a prodeje výrobk̊u
a služeb, výchova př́ımých prodávaj́ıćıch je nejen záležitost́ı dobrých technických a tech-
nologických znalost́ı o zbož́ı, ale také psychologických faktor̊u, které ovlivňuj́ı chováńı
a rozhodováńı zákazńık̊u. Výchova prodávaj́ıćıch v tomto směru patř́ı tedy rovněž do oblasti
označované jako

”
people“ tedy lidský faktor realizace.

Cvičeńı č. 7.7.2:

Pokuste se vž́ıt do pozice prodávaj́ıćıho např́ıklad pánské obleky – dámské kostýmy, za
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situace, kdy vid́ıte zcela nerozhodnou manželskou dvojici zřejmě uvažuj́ıćı o tomto výrobku.
Pokuste se jim výrobek prodat. Označte, které aspekty lidského chováńı byste zd̊uraznili,
jaké motivačńı prvky byste použili, na které stránky obou partner̊u byste útočili. Jaké
výhody koupě byste podtrhovali, jakým zp̊usobem byste přesvědčili oba partnery k nákupu.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 7.7.2:

Uved’te, co znamená pojem
”
people“ v marketingovém mixu. Charakterizujte možné př́ıstupy

firmy k zákazńık̊um. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Shrnut́ı:

•
”
Placement“ (distribuce) znamená cestu, jak se zákazńık dostane ke zbož́ı.

• Rozeznáváme př́ımý prodej, velkoobchod, maloobchod.
• Existuje několik možných forem organizace obchodu.
• Distribuce může být masová, výběrová, výhradńı.
• V distribučńım systému můžeme nalézt převahu výrobce nebo prodejc̊u.
• Na tuto složku marketingového mixu navazuje úzce logistika dopravy, výroby, jakož

i matematické modelováńı.
• Faktor marketingového mixu označovaný jako

”
people“ (lidský faktor) má v marke-

tingovém mixu dvoj́ı význam.
• Zahrnuje faktor chováńı firmy jak ke svému okoĺı, tak i k vlastńım zaměstnanc̊um.
• Ve vztahu k zaměstnanc̊um vyžaduje tento faktor úzkou součinnost útvaru marketingu

s útvarem
”
ř́ızeńı lidských zdroj̊u“.

• Spokojený zaměstnanec může přenášet svou spokojenost na všechny ostatńı lidi,
obchodńı partnery i zákazńıky.

• Jednáńı s lidmi je založeno na několika základńıch psychologických pravidlech.
• Výchova prodávaj́ıćıch patř́ı tedy rovněž do oblasti označované jako

”
people“, lidský

faktor.
• Prodávaj́ıćı muśı prokazovat nejen technické znalosti, ale i znalosti psychologické.

Kontrolńı otázky:

1. Č́ım se zabývá problematika této části marketingového mixu?

2. Jaké znáte formy prodeje?

3. Č́ım jsou charakteristické jednotlivé formy prodeje?

4. Č́ım je typická masová distribuce?

5. Č́ım je typická výhradńı distribuce?

6. Č́ım je typická výběrová distribuce?

7. Co znamená převaha výrobce v distribučńım systému?

8. Co znamená převaha prodejc̊u v distribučńım systému?

9. Jak navazuje na distribuci logistika?

10. Co se rozumı́ pod pojmem
”
people“ (lidský faktor) marketingu?

11. Jak souviśı tento faktor s
”
ř́ızeńım lidských zdroj̊u“?

12. Jaká psychologická pravidla chováńı lid́ı se projevuj́ı při prodeji?

13. Proč je tento faktor pro firmu významný?
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Pr̊uvodce studiem:

Tato část lekce 7 se zabývá dvěma prvky marketingového mixu označovanými jako promotion
a people. O problematice rozsáhlosti předmětu zájmu, který je obsažen pod pojmem
promotion jsme se již zmı́nili v poznámce pro zájemce. Doplňujeme tedy tuto část lekce
ještě poznámkou o prvku označovaném jako

”
people“, který v našem pojet́ı představuje

jednak část vědy označované jako Řı́zeńı lidských zdroj̊u (která je však mnohem širš́ı,
a předevš́ım se zabývá vnitřńımi zdroji, vlastńımi pracovńıky). Náš záběr této problematiky
je na druhou stranu i upozorněńım, že marketingov́ı odborńıci se muśı zabývat i reakcemi,
přáńımi a chováńım lid́ı v celém širokém okruhu veřejnosti, muśı znát a reagovat na potřeby
lid́ı nejen svých zákazńık̊u či potenciálńıch zákazńık̊u, ale i svých obchodńıch partner̊u
a v globálńım pojet́ı i všeobecně všech lid́ı i z hlediska ekologie, práva, všeobecné lidské
solidarity, ohleduplnosti a pomoci. Takto se k lidem chovaj́ıćı firma má předpoklady být
úspěšná i na mezinárodńıch vyspělých trźıch.

Autotest:

1. Obchodńı prostředńıci jsou:

(a) obchodńımi partnery prodávaj́ıćıho

(b) jeho zaměstnanci

(c) majitelé zbož́ı

2. Brokeři jsou:

(a) zaměstnanci firmy

(b) samostatńı obchodńıci

(c) majitelé zbož́ı

3. Výběrová distribuce je typická:

(a) omezeńım na určitou lokalitu

(b) týká se zbož́ı, které nevyhledáváme každý den, jedná se o zbož́ı sṕı̌se výjimečné

(c) týká se zbož́ı, které nakupujeme pouze několikrát za život, často jen jednou
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Kapitola 8

Plánováńı

Popis lekce:

Lekce se zabývá procesem marketingového plánováńı a jeho specifickými metodami. Lekce
má následuj́ıćı strukturu:

8.1 Proces marketingového plánováńı
8.2 Nástroje marketingového plánováńı

Jednotlivé metody plánováńı se pokuste v domáćı př́ıpravě aplikovat na vlastńım př́ıkladu
vybrané anebo fiktivńı firmy.

Délka lekce: 90 minut

Kĺıčová slova

Audit marketingu, scénáře o snech př́ı̌st́ıch dn̊u, analýza mezer (gap analýza), Ansoffova
matice, mapováńı a vytyčováńı, analýza rozhoduj́ıćıch faktor̊u úspěchu, cenová mapa,
podnikatelské portfolio.

Motivace k lekci:

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• definovat pojem marketingového plánováńı,
• stručně popsat proces marketingového plánováńı a charakterizovat jeho etapy,
• popsat použ́ıvané metody plánováńı marketingu.

Výklad

Plánováńı bychom mohli definovat jako činnost, jej́ımž obsahem je stanoveńı:

• žádoućıch ćıl̊u,
• určeńı podmı́nek k jejich dosažeńı,
• určeńı cest k jejich dosažeńı a
• stanoveńı nutných předpoklad̊u.

Plánováńı je zaměřeno do budoucnosti, je to pomůcka, nástroj pro modelováńı, popř́ıpadě Definice
plánováńısimulaci žádoućı budoucnosti. Neńı to tedy žádný zákon, neměnná norma, je to prostředek

k vyjádřeńı i upřesněńı žádoućıch výsledk̊u činnosti. Už sám proces plánováńı tedy plńı
řadu velmi pozitivńıch funkćı:

197
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• umožňuje uvědomit si a formulovat možnosti, které máme, čeho chceme dosáhnou ta
jak toho chceme dosáhnout,

• umožňuje t́ım pádem optimalizaci komunikace zvláště v tak složité organizaci jako je
např́ıklad firma, umožňuje se vyhnout rizik̊um či konflikt̊um prameńıćım z nedostatku
a chyb v komunikaci, umožňuje předcházet konflikt̊um mezi určitými stupni ř́ızeńı či
profesemi, mezi spolupracovńıky, nadř́ızenými a podř́ızenými,

• usnadňuje přemýšleńı o budoucnosti systematickým, stabilńım a vzájemně akceptova-
telným zp̊usobem,

• umožňuje lepš́ı využit́ı zdroj̊u zjǐstěným možnostem a požadavk̊um trhu,
• umožňuje dobrou připravenost adaptovat se na prob́ıhaj́ıćı změny,
• umožňuje pr̊uběžné sledováńı činnosti, jakož i porovnáńı s p̊uvodńımi záměry

a konečnými výsledky.

Úkol k textu č. 8:

Pokuste se stručně stanovit Váš plán na sobotu tak, aby bylo možné jej prohlásit za skutečný
plán, tzn. definujte všechny jeho atributy. Sv̊uj př́ıklad si ověřte s Kĺıčem.

8.1 Proces marketingového plánováńı

Marketingový plán je souhrn všech činnost́ı, které maj́ı zabezpečit dosažeńı marketingových
ćıl̊u. Plánováńı marketingu je permanentńı proces, který se skládá z několika krok̊u. Tento
proces si můžeme zobrazit pomoćı grafu 8.1.

Sledováńı

Programy

Marketingová strategie

Ćıle marketingu

Předpoklady

Analýzy SWOT

Audit marketingu

Vstupy Ćıle Úkoly Kontrola

zpětné vazby

Obrázek 8.1: Proces marketingového plánováńı

• Audit marketingu
představuje stádium shromažd’ováńı vstup̊u, ve kterém se snaž́ıme shromáždit a utř́ıdit
informace týkaj́ıćı se problematiky ovlivňuj́ıćı vnitřńı a vněǰśı prostřed́ı firmy.

• Analýzy SWOT
se prováděj́ı ve všech třech základńıch destinaćıch, tj.:

– analýza firmy samotné,
– analýza konkurence,
– analýza zákazńık̊u.
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• Předpoklady
stanoveńı a hodnoceńı předpoklad̊u týkaj́ıćıch se firmy a jej́ıho podstatného okoĺı, tj.
např́ıklad:

– politické stability na trźıch, na které firma exportuje a které může jen těžko
ovlivnit,

– hospodářská situace (recese, legislativa, inflace),
– finančńı situace firmy atd.

• Ćıle marketingu
představuj́ı soubor úkol̊u, které jasně stanovuj́ı, jaké produkty jsou určeny pro určité
trhy a jaké segmenty trhu.

• Marketingová strategie
je specifikace strategie pro dané trhy a jejich segmenty. Muśı být jasně stanoveno,
jakou roli sehraje každý prvek marketingového mixu při plněńı marketingového plánu
u každého úkolu.

• Programy
V této fázi plánováńı jsou rozpracovány podrobné programy pro každou marketingovou
činnost. Tyto programy by měly jasně stanovit:

– odpovědnost konkrétńıch osob,
– náklady všech činnost́ı.

• Kontrola
představuje zpětnou vazbu, aby bylo možné přij́ımat koriguj́ıćı opatřeńı. Kontrola
se muśı zaměřit na všechny kroky plánováńı a na všechny výsledky marketingových
činnost́ı, tedy i na oblast marketingových ćıl̊u. Rovněž tato oblast může být změněna,
pokud je evidentńı, že již samotné marketingové ćıle jsou špatné, nebo že vznikly
okolnosti za kterých jsou nesplnitelné. Nemělo by však docházet k častým změnám
ćıl̊u. Může se však stát, že marketingové ćıle nemaj́ı správné pořad́ı či velikost. Pak
muśıme marketingové ćıle kriticky přehodnotit, vrátit se k auditu, k analýzám SWOT
a dále znovu pokračovat v daľśıch kroćıch.
POZOR! Marketingová kontrola neńı totožná s činnost́ı běžného kontrolńıho útvaru
firmy nebo s kontrolingem.
Při sestavováńı marketingového plánu by se měli marketingov́ı plánovači ř́ıdit některými Principy

obecnými principy plánováńı. Mezi nejd̊uležitěǰśı patř́ı:

– Plánovaćı proces muśı být chápán jako součást rozš́ı̌rené zodpovědnosti vrcho-
lového managementu. Každý, kdo je odpovědný za konkrétńı sestavováńı údaj̊u
a př́ıpravu marketingového plánu, muśı být považován za př́ımého delegáta
vrcholového managementu a muśı mı́t jeho podporu,

– liniový manažeři a ti, kteř́ı jsou v denńım kontaktu s trhem a zákazńıky, jsou
nositeli nejlevněǰśıch marketingových informaćı. Je proto d̊uležité právě tyto
pracovńıky př́ımo zapojit do procesu marketingového plánováńı,

– pracovńık nebo pracovńıci útvaru zodpovědńı za plánovaćı proces muśı být
vybaveni určitou formálńı autoritou (budou-li mı́t i neformálńı, t́ım ĺıp),

– při marketingovém plánováńı je nezbytné použ́ıvat analytické prostředky,
prognózy, statistické metody a analýzy mezer na trhu (viz dále).

Část pro zájemce:

V textu této výukové pomůcky máte v několika lekćı v př́ıpadových studíıch ukázky
převzaté z praxe. Pod́ıvejte se zpět na ukázku marketingového algoritmu uvedené oděvńı
firmy a pokuste se zařadit jednotlivé konkrétńı úkoly do uvedených etap marketingového
plánováńı.
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8.2 Nástroje marketingového plánováńı

Pro marketingové plánováńı se použ́ıvá celé řady pomůcek, graf̊u, tabulek, matic a daľśıch
specifických, tedy i verbálńıch nástroj̊u. Uvád́ıme stručný přehled těch nejpouž́ıvaněǰśıch.

1. Sepisováńı scénář̊u

je nástroj, který již svým názvem naznačuje obsah této pomůcky. Je to verbálńı
popis viźı do vzdáleněǰśı budoucnosti firmy. Jedná se o zpracováńı dokument̊u, které
logickým zp̊usobem popisuj́ı představy a možné postupy, které maj́ı sv̊uj počátek
v př́ıtomnosti a konč́ı v budoucnosti. Scénáře možného vývoje napomáhaj́ı mar-
ketingovým pracovńık̊um předv́ıdat události, které pro ně mohou být př́ıležitost́ı
nebo hrozbou, upozorňuj́ı tak na př́ıpadné využit́ı budoućıch možnost́ı a naopak
upozorňuj́ı na potenciálńı nebezpeč́ı a rizika př́ı̌st́ıho vývoje. T́ım je připravena p̊uda
pro rozhodováńı v budoucnosti. Připravenému výrobci je dána možnost, aby nad
nepřipravenými výrobci źıskal konkurenčńı výhodu.

2. Scénáře o snech př́ı̌st́ıch dn̊u

tento poetický název označuje podobnou techniku jako v předcházej́ıćım př́ıpadě,
avšak s t́ım rozd́ılem, že se jedná o kratš́ı obdob́ı budoucnosti. Jedná se sṕı̌se o zápisy
z porad větš́ıho týmu odborńık̊u firmy ze všech úsek̊u jej́ı činnosti (ekonomové,
technici, prodejci, logistici, management atd.) a maj́ı sṕı̌se charakter brainstormingu.Brainstorming

Tyto porady jsou zaměřeny na představy daného týmu o světě ve stanoveném čase
v budoucnosti. Každému členu týmu by mělo být pro reflexi zadáno takové téma,
které je v souladu s jeho odbornými znalostmi, nicméně je pozoruhodné, že právě
nejvýznamněǰśıch úspěch̊u vyplývaj́ıćıch z této metodiky bylo dosaženo právě z popud̊u
a představ lid́ı, kteř́ı byli v dané oblasti sṕı̌se laiky. Snad tento jev souviśı s t́ım, co
psychologie nazývá

”
podnikovou slepotou“, tedy skutečnost́ı, že často nejsme schopni

překonat úzké, navyklé viděńı světa a věćı tak, jak jsme se to kdysi naučili a v praxi
pak prováděli, snad to souviśı i s určitým konzervatizmem a neochotou změny, která
je dána všem starš́ım lidem, každopádně vidět věci jinak, je dosti složitý proces, který
často nemá logické návaznosti. Každá představa, každý sen o bĺızké budoucnosti,
každý návrh muśı být velice diskutován, oponován, kritizován, odborně napadán,
pokud se však ukáže jeho opodstatněńı muśı být rozepsán do určité hloubky a přijat
jako možný zp̊usob vývoje.

3. Analýza výpadk̊u

je postup, kterým se zjǐst’uje, zda existuj́ıćı praxe nebo marketingový program jeGAP
analýza dostačuj́ıćı pro splněńı předpoklad̊u firmy v budoucnosti.

Př́ıklad:

Firma má zpracovaný krátkodobý plán, avšak v jeho pr̊uběhu se ukazuje, že celkový
př́ıjem stanovený t́ımto plánem je značně nadhodnocený. Prognózovaný př́ıjem firmy
bude, jak vyplývá z analýzy a kontroly současné marketingové strategie, mnohem
nižš́ı. Vzniká tedy již dnes výpadek (gap) př́ıjmů. Naskýtá se otázka jakým zp̊usobem
tento výklenek překlenout a zajistit splněńı marketingových ćıl̊u. Je zřejmé, že pokud
se to nepodař́ı, budou muset být marketingové ćıle korigovány. Primárně se však muśı
management snažit výklenek eliminovat. Úkolem marketingového managementu je
tedy navrhnout opatřeńı, tzn. naj́ıt cesty, které mohou výpadek sńıžit nebo překlenout.
Management si muśı pokládat otázky:

• Je možné zlepšeńı produktivity práce? Pokud ano, jak. Je třeba analyzovat
účinnost a efektivnost všech prvk̊u marketingového mixu:

– je možné zvýšeńı ceny?
– je možné sńıžeńı náklad̊u?
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– je možné zvýšeńı prodeje? atd.

• Jsou možná dodatečná opatřeńı při proniknut́ı na trh? Pokud ano, jak? Jsou
možná opatřeńı, která umožńı zvýšeńı našeho pod́ılu na trhu? Co může zp̊usobit
vyšš́ı použ́ıváńı našich výrobk̊u zákazńıky? atd.

• Jsou možná opatřeńı k rozš́ıřeńı trhu? Existuje možný nový trh, nový segment?
Je možné nové geografické rozš́ı̌reńı?

• Existuj́ı předpoklady pro urychleńı vývoje nových produkt̊u? Jde o základńı
zp̊usob, jak je možné překlenout výklenek.

• Existuj́ı předpoklady tzv. diverzifikace, tj. kombinace dodáváńı zcela nových
výrobk̊u na nové trhy?

Analýzu výpadk̊u (mezer) si můžeme znázornit grafem 8.2

Plánované př́ıjmy

Strategický výpadek

Revidovaná prognóza

Provozńı výpadek

Prognózované př́ıjmy

Př́ıjmy

T1. rok 2. rok 3. rok

Obrázek 8.2: GAP analýza

4. Ansoffova matice

Ansoffova matice je opět grafické znázorněńı výskytu výrobk̊u v určitém kvadrantu
matice a jejich pohybu do jiných kvadrant̊u. Každý kvadrant je hodnocen z pozice rizika,
a to v závislosti na dvou faktorech. Prvńım faktorem jsou

”
trhy“, kde se rozlǐsuj́ı trhy

stávaj́ıćı a nové. Druhým faktorem jsou výrobky, které rovněž posuzujeme z hlediska
novosti, tedy výrobky stávaj́ıćı a nové. Dostaneme tak matici o čtyřech kvadrantech,
která je zobrazena na následuj́ıćım obrázku 8.3DRAFT
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VÝROBKY NovéSoučasné
Současné

Nové

TRHY

Proniknut́ı na trh Zdokonalováńı produktu

Rozšǐrováńı trhu Diverzikace

Obrázek 8.3: Ansoffova matice

Nyněǰśı produkty firmy nab́ızené na současných trźıch jsou zakresleny do levého
horńıho kvadrantu. Jedná se o nejbezpečněǰśı oblast p̊usobeńı. Jakoby v levém horńım
bodě byl zdroj impulz̊u, které se od tohoto budu rozb́ıhaj́ı do prostoru celé matice.
Stejným zp̊usobem se budou vzdalovat výrobky. Č́ım větš́ı bude jejich vzdálenost od
levého horńıho bodu, t́ım větš́ı riziko pro firmu budou představovat.

Pracovńıci marketingu se budou v prvé řadě snažit o to, aby co nejv́ıce činnost́ı
firmy, co nejv́ıce produkt̊u se věnovalo marketingovým ćıl̊um, které zahrnuj́ı prodej
stávaj́ıćıch produkt̊u na stávaj́ıćıch trźıch. Teprve po zabezpečeńı tohoto kvadrantu
odpov́ıdaj́ıćı množinou produkt̊u, se muśı snažit zaměřovat se na ostatńı kvadranty
Ansoffovy matice. K tomu se využ́ıvá analýzy SWOT. Pohyb doprava, horizontálně je
charakterizován zdokonalováńım produkt̊u, pohyb dol̊u, vertikálně znamená rozšǐrováńı
trhu včetně nových segment̊u, pohyb šikmo je typický pro diverzifikaci produkt̊u.

Z čistě optického pohledu na vyplněnou matici, by měla být riziková situace firmy
zřejmá. Soustředěńı masy výrobk̊u např́ıklad do kvadrantu diverzifikace bez větš́ıho
výskytu výrobk̊u v levém horńım kvadrantu, je ukázkou velmi riskantńı pozice firmy
na trhu, může být známkou riskuj́ıćı útočné prodejńı strategie apod. Firma by měla
mı́t zaplněny všechny kvadranty, nicméně hlavńı obsah by měl být soustředěn do
oblasti pronikáńı na trh, nebot’ existence větš́ıho výskytu výrobk̊u právě v tomto
kvadrantu je známkou stability firmy. Řekli jsme si ovšem, že firma muśı usilovat
o vývoj nových výrobk̊u. Jedině t́ımto zp̊usobem může źıskávat nové trhy, nové
segmenty atd. Nicméně řekli jsme si také, že ne každý nový výrobek na trhu uspěje,
riziko neúspěchu je značné. Proto stabilizovaná firma muśı mı́t početnou množinu
svých výrobk̊u právě v jistém kvadrantu, i když do rizikových oblast́ı muśı pronikat.
Nemůže však pouze na těchto rizikových nových výrobćıch postavit žádný stabilńı
program.

5. Mapováńı a vytyčováńı

patř́ı mezi časté nástroje grafického znázorňováńı pozic jednotlivých výrobk̊u na trhu,
a to nejen vlastńıch, ale souhrnně všech stejných, zástupných nebo podobných výrobk̊u
na zobrazovaném trhu. Tyto pomůcky opět využ́ıvaj́ı dvourozměrného prostoru
k zakreslováńı stávaj́ıćıch pozic výrobk̊u, ukazuj́ı mezery, respektive volné plochy,
kam je možné zasadit výrobky naš́ı firmy. Opět tak opticky jednoduše se těmito
metodami graficky znázorňuj́ı možnosti pr̊uniku s výrobky, které chceme umı́stit na
konkrétńıch trźıch. Obě metody jsou použitelné vždy na předem daný trh, který muśı
být deskribován, muśı být zjǐstěny výskyty všech produkt̊u stejného nebo podobného
účelu, které má i naše firma a chce je na daný konkrétńı trh umı́stit. Je tak možno
postupovat systematicky, deskripćı jednotlivých úrovńı. Můžeme tak např́ıklad v prvńı
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řadě popsat lokálńı trh, později regionálńı, národńı atd.

• Mapováńı
je marketingový nástroj, kdy pomoćı dvou rozměr̊u (např́ıklad výrobek-cena
nebo výrobek-velikost apod.) zachycujeme výskyt všech výrobk̊u v daném kon-
kurenčńım prostřed́ı zaměřeného trhu. Po zákresu všech výrobk̊u graf ukazuje
rozložeńı dosavadńıch výrobk̊u v př́ıslušné rovině sledovaných atribut̊u a přináš́ı
prostor, kam je možné zasadit výrobky naš́ı firmy. Tuto situaci ukazuje obrázek
8.4. nazvaný cenová mapa výrobk̊u A na mı́stńı trhu. Cenová

mapa

cena

Vybraný
parametr

(např́ıklad
baleńı)

1 litr

1,5

2

2,5

xxxxx

xx

xxx xxxxx

xx x xxx

xxxxxxxx

xx

xxxxxxxxxx

xxxxx

mezera na trhu

Obrázek 8.4: Cenová mapa výrobk̊u A na mı́stńım trhu

Mapa je dobrou pomůckou pro marketingové pracovńıky, nebot’ velmi přehledně
a rychle nám umožňuje vidět dvě rozhoduj́ıćı oblasti týkaj́ıćı se zájmů firmy:

– cenovou oblast, které je třeba se vyhnout (náš výrobek by byl za takovéto
ceny nepr̊urazný a pravděpodobně by neuspěl, pokud by nebyl výrazně
diferencován jinak),

– mezeru (popř́ıpadě mezery) na trhu, na které je třeba se přednostně soustředit
a zaplnit je našimi výrobky v daném př́ıpadě v odpov́ıdaj́ıćı cenové realci,
která vyplývá u takto stanovené cenové mapy.

Tyto mezery, výpadky,
”
d́ıry“, tj. volné prostory pro zaplněńı daného zobrazo-

vaného trhu budou zřejmé až po provedeńı podrobného pr̊uzkumu na daném
trhu, kdy muśıme zjǐst’ovat výskyt všech výrobk̊u a podrobně je zakreslovat do
mapy. Tato metoda tedy vyžaduje určitý čas a námahu, vyplat́ı se však, nebot’

právě při grafickém znázorněńı je takováto mapka velmi pr̊ukazná, jednoduchá
a jasná. Stač́ı pak mapku ukázat kompetentńım manažer̊um, kteř́ı mohou velmi
operativně rozhodovat. Do oblasti volných mezer je pak nasměrováno úsiĺı firmy
o prodej, popř́ıpadě vývoj nových produkt̊u s ćılem zaplnit právě zjǐstěnou
mezeru.

• Vytyčováńı
je podobná grafická technika, kdy se opět použ́ıvá dvourozměrného prostoru pro
zakresleńı sledovaných atribut̊u týkaj́ıćıch se konkrétńıho výrobku. Opět může
být použito atribut̊u výrobek-cena nebo výrobek-vlastnosti, výrobek-funkce atd.,
podle toho co firma považuje za podstatné pro naplněńı potřeb a přáńı zákazńık̊u.
Tento nástroj použ́ıvá znázorněńı stavu výrobk̊u na trhu pomoćı matice, kdy
v jednotlivých kvadrantech je zakreslen výskyt stejných nebo podobných výrobk̊u
z hlediska jejich četnosti. Ukázku vytyčováńı přináš́ı obrázek 8.5.
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CENA

Vysoká

Nı́zká

SEGMENT TRHU
Manažeři Důchodci

A

B

D

E

F

G

C

Obrázek 8.5: Výrobky A–G r̊uzných značek a cenových relaćı na mı́stńım trhu

Horizontálńı osa ukazuje rozděleńı spotřebitel̊u, tj. segmentaci trhu. Pomoćı
plochy i obrazc̊u lze vyjádřit i orientačńı kvantifikaci prodeje jednotlivým seg-
ment̊um. Vertikálńı osa vyjadřuje kvalitativńı očekáváńı spotřebitel̊u (daného
segmentu), které se projevuje nákupem určité značky výrobku v určité cenové
relaci. Jiné tričko je např́ıklad prodejné na trhu určeném pro d̊uchodce a jiné
tričko je určeno pro horńıch deset tiśıc. Mezi t́ım je ovšem velmi široké rozmeźı
jak segment̊u, tak i konkrétńıch značek v jiných cenových relaćıch (s jinými
druhy barevného provedeńı, vyobrazeńı, použitého materiálu, střihu atd.).
Tato marketingová pomůcka nám opět jednoduše a rychle umožňuje orientaci
o pozićıch daného výrobku r̊uzného provedeńı, r̊uzných značek a cenových relaćı
na daném trhu. Chce-li pak firma např́ıklad provést přesun konkrétńıho výrobku
z jedné pozice do druhé, tzn. do jiného kvadrantu, muśı do této činnosti zapojit
všechny nástroje marketingového mixu. Má-li být výrobek nab́ızen pro jiný
segment, je nutné mu dát nový tvar, jinou reklamu, zvolit jinou formu distribuce,
jiný zp̊usob komunikace se zákazńıkem, výrobek muśı mı́t jiný obal atd. Této
formálńı inovace se dá i zneuž́ıt např́ıklad t́ım, že firma provede čistě vněǰskovou
změnu, nasad́ı jinou cenu a snaž́ı se uplatnit výrobek pro jiný segment (přesune
zbož́ı do odděleńı luxusu bez podstatných inovaćı samozřejmě s vyšš́ı cenou).
Takováto praxe však může být nebezpečná, nebot’ pokud zákazńıci na takovýto
postup př́ıjdou, může se to firmě nevyplatit, nehledě na možnost posuzováńı těchto
praktik jako klamáńı spotřebitele. Nicméně řádné firmy v tvrdém konkurenčńım
prostřed́ı takto postupovat nemohou, zákazńık a jeho spokojenost muśı být vždy
na prvńım mı́stě. Proto snaha firmy o přesun do jiné cenové kategorie muśı
být vždy podložena značným inovačńım úsiĺım a spolupraćı všech odborńık̊u
firmy při tvorbě daného marketingového mixu pro určený segment trhu. To plat́ı
nejen při úsiĺı dostat výrobek do vyšš́ı cenové hladiny, ale i opačně. Segment
d̊uchodc̊u představuje sice nutnost nižš́ı cenové hladiny, avšak je to trh velmi
široký, stabilizovaný a v našich podmı́nkách stále rostoućı. Kvantifikace segmentu
může být dostatečným impulsem pro pronikáńı firmy i na takovéto trhy.

6. Analýza rozhoduj́ıćıch faktor̊u úspěchu

Tuto pomůcku představuje jednoduchá tabulka, kde do jednotlivých řádk̊u ṕı̌seme
rozhoduj́ıćı faktory úspěchu konkrétńıho výrobku, do jednotlivých sloupečk̊u tabulky
pak srovnatelné výrobky naš́ı firmy, popř́ıpadě konkurenčńıch firem. Faktory úspěchu
je třeba definovat, může jich být několik, počet řádk̊u bude tedy r̊uzný. Jednotlivým
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faktor̊um úspěšnosti je třeba přǐradit určité č́ıslo podle předem zvolené stupnice.
Firmy použ́ıvaj́ı r̊uzného složeńı těchto tabulek, lǐśı se počtem faktor̊u úspěchu,
použitými stupnicemi, počtem sloupc̊u srovnávaných výrobk̊u atd., nicméně princip
je zcela obecný, tabulka slouž́ı k rychlému přehledu o silných a slabých stránkách
konkrétńıch výrobk̊u, respektive o silných i slabých stránkách konkurence. Následuj́ıćı
obrázek přináš́ı ukázku možného použit́ı takovéto tabulky při srovnáńı stejných nebo
podobných výrobk̊u naš́ı a dvou konkurenčńıch firem. Mezi rozhoduj́ıćımi faktory
úspěchu se téměř vždy vyskytuje cena výrobku.

Tabulka 8.1: Tabulka rozhoduj́ıćıch faktor̊u úspěchu

Rozhoduj́ıćı faktory Výrobek 1 Výrobek 2 Výrobek 3
Cena 10 10 7
Tvar 10 10 9
Obal 7 8 10
Servis 8 10 9
Záruky 9 9 8
Celkem 44 47 43

V tabulce bylo v této ukázce použito prosté deśıtkové stupnice, vypov́ıdaćı hodnotu
můžeme zvýšit např́ıklad i t́ım, že jednotlivým faktor̊um přǐrad́ıme určitou váhu podle
vńımáńı zákazńık̊u na základě provedeného pr̊uzkumu. Tabulka může být rozsáhleǰśı,
počty srovnávaných výrobk̊u mohou být vyšš́ı, avšak muśı z̊ustat přehledná tak, aby
bylo možné velmi rychle źıskat informaci o rozhoduj́ıćıch faktorech úspěchu toho
kterého výrobku na trhu z hlediska preferenćı zákazńık̊u. Firma se pak muśı zaměřit
na zlepšeńı právě těch faktor̊u, kterým zákazńıci přikládaj́ı velkou váhu.

7. Zobrazeńı podnikatelského portfolia

Pro zobrazováńı podnikatelského portfolia se použ́ıvá rovněž maticového zp̊usobu
zachyceńı d̊uležitých hodnot. Na obě osy matice můžeme vynášet r̊uzné údaje, lze
použ́ıt i př́ıpadně trojrozměrného zobrazeńı, každý plánovač si může zobrazovat
faktory, které považuje z hlediska své odbornosti za ty nejd̊uležitěǰśı. Následuj́ıćı dvě
matice ukazuj́ı možné zobrazeńı podnikatelského portfolia z r̊uzných úhl̊u pohledu.
Prvńı matice zachycuje rozložeńı portfolia v závislosti na slučitelnosti uvažovaného
výrobku s našimi zdroji oproti přitažlivosti předem určeného segmentu pro který se
výrobek plánuje. Druhý obrázek zachycuje grafické znázorněńı vhodnosti podmı́nek
pro výběr nejlepš́ıho státu s v́ıce možných, kam naše firma chce a může zaměřit své
úsiĺı o proniknut́ı na nové trhy v závislosti s naš́ı firemńı strategíı.DRAFT
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Portfólio
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Obrázek 8.6: Podnikové portfolio výrobk̊u
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Obrázek 8.7: Matice pro rozhodováńı nejpřitažlivěǰśıch mezinárodńıch trh̊u pro naše firemńı
výrobky

Pro rozhodnut́ı o nejlepš́ı orientaci naš́ı firmy na vybrané zahraničńı trhy je nutné
předt́ım definovat faktory, které naše rozhodnut́ı budou determinovat. V obou zob-
razovaných faktorech muśı být nejprve vyjádřena kritéria pro váhu daného hlediska
zapsáńı konkrétńıho výrobku do př́ıslušné pozice v matici.

Př́ıklad:

• Kriteria přitažlivosti země mohou být vyjádřena např́ıklad takto:

– země je rozsáhlá a má miliony obyvatel,
– je politicky i ekonomicky stabilńı,
– má vysoký př́ıjem na obyvatele,
– patř́ı mezi bezproblémové platiče závazk̊u,
– má kvalitńı distribučńı systém atd.

Všem těmto atribut̊um je možné přǐradit určitou váhu a při sestaveńı pozice pak
v pořad́ı zemı́ uvažovat s komplexńım hodnoceńım všech faktor̊u v jejich váhovém
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vyjádřeńı. Stejným zp̊usobem je možné pokračovat i na druhé ose matice.
• Kriteria slučitelnosti lze formulovat např́ıklad takto:

– jedná se o zemi, o které něco v́ıme z předcházej́ıćıch kontrakt̊u,
– je to země nám přátelsky nakloněná,
– naše značka je tam známá z jiných produkt̊u naš́ı firmy,
– v dané zemi neńı zavedeno pro dané výrobky př́ılǐs velké clo atd.

Podobných tabulek, matic, spojnicových graf̊u a jiných prostředk̊u grafického zobrazováńı
informaćı lze použ́ıvat pro potřeby marketingových plánovač̊u v́ıce a vesměs v praxi je
to tak, že každý plánovač má sv̊uj pomocný aparát těchto zobrazovaćıch metod. I když
př́ıprava těchto pomůcek trvá někdy určitou dobu, rychlost orientace v nich a schopnost
pregnantńıho zachyceńı podstatných údaj̊u je tak evidentńı, že někdy je porada managementu
založena čistě na předkládáńı jednotlivých graf̊u, ze kterých jsou po určité vzájemné diskusi
s předkladateli učiněna okamžitá rozhodnut́ı.

Jestliže útvar marketingu učinil všechny kroky plánovaćıho postupu za použit́ı možných,
doporučených a vybraných nástroj̊u, pak vypracuje marketingovou strategii pro všechny
stanovené ćıle.

Marketingový útvar sestavuje marketingový mix pro každý vybraný segment trhu.

Stručně uvád́ıme o jaké možnosti v jednotlivých oblastech marketingového mixu se jedná:

• Produkt:

– rozš́ı̌reńı nab́ıdky,
– změna kvality, vzhledu, užitečnosti, funkćı,
– rekonstrukce a modernizace výrobku,
– přestavba sortimentu, vyřazeńı některých výrobk̊u atd.

• Cena:

– stanoveńı zaváděćı ceny,
– změna struktury slev,
– změna termı́n̊u, splatnosti, podmı́nek platby,
– poskytováńı cenového zvýhodňováńı,
– změny cenové strategie atd.

• Stimulace prodeje (promotion):

– změna komunikace se zákazńıky,
– změna reklamy a propagace,
– změna strategie prodeje,
– výměna prodejc̊u atd.

• Distribuce:

– změna distribučńıch cest,
– změna úrovně služeb,
– změna baleńı,
– změna logistiky atd.

• Obal:

– změna tvaru obalu,
– změna materiálu,
– jiné barevné provedeńı,
– jiné texty návodu a obrazové provedeńı atd.
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• People (lidský faktor):

– změna princip̊u odměňováńı pracovńık̊u marketingu, prodejc̊u,
– manažer̊u,
– změna zainteresovanosti zprostředkovatel̊u,
– změna reklamńı agentury atd.

Podle rozsahu marketingového mixu se provád́ı při plánováńı výrobk̊u kombinace všech
možnost́ı s širokým prostorem pro využit́ı všech tv̊urč́ıch sil a schopnost́ı jednotlivých
pracovńık̊u plánováńı marketingu. Faktor kreativity by měl být v marketingovém útvaru
samozřejmost́ı a každá firma by měla předevš́ım své kreativńı pracovńıky podporovat.

Jakmile jsou v rámci marketingové strategie určeny konkrétńı marketingové úkoly nastává
etapa př́ıpravy realizačńıho plánu, který v souladu s přijatými rozhodnut́ımi zač́ıná
naplňovat přechod od plánováńı směrem k realizaci. Nastává jednáńı s prodejci, dopravci,
zprostředkovateli a daľśımi lidmi konkrétńıho provozu firmy při realizaci marketingových
opatřeńı.

Cvičeńı č. 8:

Pokuste se některou z uvedených zobrazovaćıch metod plánováńı výrobk̊u sestavit plán vaš́ı
potenciálńı firmy na bĺızkou budoucnost a připravit tak podklad pro rozhodnut́ı o daľśı
marketingové strategii.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 8:

Uved’te z jakých fáźı se skládá proces marketingového plánováńı, charakterizujte jednotlivé
etapy. Uved’te nejméně 3 pomůcky slouž́ıćı pro plánováńı a charakterizujte jejich použit́ı.
Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Shrnut́ı:

• Plánováńı znamená stanoveńı ćıl̊u, cest jk jejich dosažeńı, nutných podmı́nek
a předpoklad̊u.

• Plánováńı je nástroj, pomůcka pro modelováńı budoucnosti.
• Proces marketingového plánováńı vyžaduje realizaci několika za sebou jdoućıch krok̊u.
• Tyto kroky představuje audit marketingu, analýzy SWOT, stanoveńı předpoklad̊u,

ćıl̊u a marketingové strategie, definováńı programů a zabezpečeńı kontroly.
• Plánováńı marketingu se ř́ıd́ı obecnými principy plánováńı.
• Při plánováńı marketingu se použ́ıvá řady specifických metod, vesměs ve formě tabulek,

graf̊u a matic.
• Mezi nejd̊uležitěǰśı metody a pomůcky patř́ı:

– sepisováńı scénář̊u,
– scénáře o snech př́ı̌st́ıch dn̊u,
– analýza gap (mezer),
– Ansoffova matice,
– mapováńı a vytyčováńı,
– analýza rozhoduj́ıćıch faktor̊u úspěchu,
– zobrazeńı podnikatelského portfolia.

• Plánováńı marketingu muśı být zaměřeno v plné š́ı̌ri marketingového mixu vždy na
vybraný segment trhu.
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Kontrolńı otázky:

1. Jaká je definice plánováńı?

2. Jaké funkce plńı plánováńı?

3. Z jakých krok̊u se skládá proces marketingového plánováńı?

4. Jaké nástroje marketingového plánováńı znáte?

5. Jaké jsou výhody grafických nástroj̊u marketingového plánováńı?

Pr̊uvodce studiem:

Tato lekce se zabývá marketingovým plánováńım. Tento pojem neńı totožný z všeobecným
pojmem

”
podnikový plán“, který se skládá z mnoha části, a kde rozhoduj́ıćı roli hraje plán

finančńı od něhož se odv́ıj́ı ostatńı složky. Marketingové plánováńı je specifickým nástrojem
marketingového útvaru, který v něm použ́ıvá i specifických pomůcek, graf̊u, map, tabulek.
Seznámili jste se v této lekci s postupem plánováńı a vybranými nástroji. Dobře sestavený
plán, jeho přehlednost, přijatelnost pro všechny zainteresované pracovńıky, dodržováńı
termı́n̊u a správná koordinace, je známkou dobře funguj́ıćı marketingově orientované firmy.

Autotest:

1. Plánováńı bychom mohli definovat jako činnost, jej́ımž obsahem neńı stanoveńı:

(a) žádoućıch ćıl̊u

(b) podmı́nek k dosažeńı ćıl̊u

(c) prognóz daľśıho vývoje

2. Analýzy SWOT se neprováděj́ı v této destinaci:

(a) u firmy samotné

(b) u zákazńık̊u

(c) u bank a pojǐst’oven

3. GAP analýza se provád́ı, abychom:

(a) objevili mezeru (popř́ıpadě mezery) na trhu, na které je třeba se přednostně
soustředit a zaplnit je našimi výrobky

(b) objevili cenovou oblast, které je třeba se vyhnout

(c) zjistili výskyt výrobk̊u v určitém kvadrantu maticeDRAFT
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Kapitola 9

Zaváděńı a organizace
marketingového ř́ızeńı ve firmě

Popis lekce:

Lekce popisuje zp̊usob zaváděńı marketingového ř́ızeńı ve firmě a několik typ̊u marketingové
organizace podniku. Jednotlivé typy marketingové organizace určité maj́ı charakteristiky
v závislosti na vybraných parametrech. Lekce v této části navazuje na teorii managementu.
Lekce má následuj́ıćı strukturu:

9.1 Zaváděńı marketingového ř́ızeńı ve firmě
9.2 Typy marketingové organizace

Výběr správného typu marketingové organizace je základńım předpokladem pro úspěšnost
firmy v tržńım prostřed́ı.

Délka lekce: 90 minut

Kĺıčová slova

Zaváděńı marketingového ř́ızeńı, stanoveńı marketingových činnost́ı, harmonogram úkol̊u,
algoritmus marketingových činnost́ı, typy marketingové organizace, centralizovaná organizace
funkcionálńı, decentralizovaná organizace divizionálńı, maticový typ organizace, divize dle
výrobk̊u, výrobkových skupin, divize dle trh̊u, segment̊u trhu, divize dle zemı́, oblast́ı,
kontinent̊u, divize dle distribučńıch cest.

Motivace k lekci:

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• popsat základńı kroky při zaváděńı marketingového ř́ızeńı ve firmě,
• popsat základńı typy marketingové organizace,
• stručně charakterizovat možné varianty marketingové organizace a jejich aplikaci

v praxi.
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Výklad

Zaváděńı a organizace marketingového ř́ızeńı ve firmě úzce souviśı s teoríı managementu, tedy
výstavbou efektivńı organizačńı struktury a daľśımi procesy, které jsou náplńı manažerských
činnost́ı. Organizace se ovšem vyv́ıj́ı, měńı se, přizp̊usobuje se interńım a exterńım faktor̊um.
Je okř́ıdlenou větou možná každého z nás

”
dneska bych to dělal jinak“, popř́ıpadě

”
pokud

bych měl zač́ıt znovu, šel bych na to jinak, či jinak bych si to zorganizoval atd.“ Problémem
je ovšem skutečnost, že málokterá organizace zač́ıná na zelené louce, vesměs se instituce či
firmy reorganizuj́ı, zešt́ıhluj́ı nebo naopak rozšǐruj́ı, měńı své právńı formy a tud́ıž i struktury
apod. Vybudováńı zcela ideálńı organizace je také věc prakticky nemožná, je to pouze
nedosažitelná limita, nebot’ to, co je ideálńı dnes, může být již źıtra zastaralé, nefunkčńı,
nemoderńı a neefektivńı. Dobrou známkou funguj́ıćı organizace je právě skutečnost, že se
i ona rozv́ıj́ı, že neustále reaguje na podněty z vnitřńıho a vněǰśıho prostřed́ı, že dynamicky
reaguje na potřeby zákazńık̊u, dodavatel̊u, okolńıch fenomén̊u, že je adaptabilńı a asertivńı.
Každá organizace muśı být schopna, chce-li se udržet v tvrdém konkurenčńım prostřed́ı, ve
velice krátkém čase reagovat na změny a měnit svou organizačńı strukturu velice operativně.
To, co plat́ı obecně o kterémkoliv typu organizace, plat́ı zvlášt’ o uspořádáńı marketingové
organizace. Firma, která dokáže velmi rychle a účinně změnit svou organizačńı strukturu
a přizp̊usobit ji aktuálńım potřebám trhu, źıskává značnou konkurenčńı výhodu.

Na druhé straně je ale jasné, že totálńı změna existuj́ıćı ř́ıd́ıćı struktury marketingové
organizace může zp̊usobit narušeńı, těžkosti a problémy tok̊u at’ už materiálńıch, finančńıch
či informačńıch jak ve firmě samotné, tak i ve vztahu k jej́ımu okoĺı. Neexistuje proto žádný
vzor zcela ideálńı a obecně aplikovatelné marketingové organizace, existuje jen několik
možných vzor̊u, několik zásad, několik postup̊u. Budováńı a změna organizačńı struktury
je však vždy otázkou vlastńıch zkušenost́ı, do určité mı́ry i uměńı manažer̊u, je to otázka
lidských zdroj̊u a jejich schopnost́ı. Lidé si časem vždy zvyknou pracovat v odlǐsných
organizačńıch strukturách, otázkou je pouze efektivita, rychlost, účinnost a produktivita
práce, kteréžto faktory lidského výkonu daná organizace podporuje, stimuluje nebo naopak
znesnadňuje, omezuje či svazuje.

Následuj́ıćı ukázky jsou převzaty z konkrétńıho projektu zaváděńı marketingu v jedné
firmě oděvńıho zaměřeńı. Tyto ukázky postupu, algoritmu, termı́nového rozložeńı atd. neńı
možné, jak již bylo řečeno, považovat za zcela obecně platné, nebot’ odpov́ıdaj́ı předevš́ım
účel̊um, postaveńı, velikosti a daľśım parametr̊um dané firmy. Nicméně jednotlivé body
postupu, i obsahové náplně jednotlivých krok̊u i vyměřeńı odpovědnosti vcelku obecně
odpov́ıdaj́ı nutným postup̊um kdekoliv v rámci výrobńıch firem a tato ukázka je tedy
dobrým př́ıkladem pro aplikaci i v jiných firmách p̊usob́ıćıch v českém prostřed́ı. Podstatné
je, že se jedná o konkrétńı aplikaci marketingu v určité firmě, aplikaci, která byla skutečně
tak, jak stanovuje předložený materiál, zavedena, tento projekt byl účelný a úspěšný,
pomohl pracovńık̊um firmy v devadesátých letech vyrovnat se s tvrdým konkurenčńım
prostřed́ım, pomohl změnit př́ıstup pracovńık̊u v dané firmě k marketingu jako k ř́ıd́ıćı
metodě a umožnil této reorganizované, tj. nově marketingově organizované firmě na českém
trhu přež́ıt a úspěšně se rozv́ıjet.

Je d̊uležité se zmı́nit i o tom, že ani tento projekt sám o sobě nemůže být statickým
a neměnným materiálem, změny v systému ř́ızeńı a př́ıstupu k ř́ızeńı nelze vždy vymezit
přesně k určitému datu, jedná se o proces postupný, nicméně trvalý.

Každý takovýto projekt zaváděńı marketingového ř́ızeńı ve firmě může urychlit tento proces
zavedeńım systematického př́ıstupu. Ten omezuje nebezpeč́ı zbytečných ztrát časových,
ekonomických, technických atd. a přináš́ı realizaci skutečně efektivńıho marketingového
ř́ızeńı.
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9.1 Zaváděńı marketingového ř́ızeńı ve firmě

Zaváděńı marketingového ř́ızeńı demonstrujeme uvedeńım konkrétńıho materiálu, který se
stal vod́ıtkem při realizaci marketingového ř́ızeńı později vcelku velmi dobře prosperuj́ıćı
firmy na českém i zahraničńım trhu. Z obsáhleǰśıho projektu uvád́ıme pouze vybrané, avšak
podstatné tři části.

Př́ıpadová studie: ukázka př́ıpravy marketingového ř́ızeńı ve firmě

Př́ıpadová
studie

I. Stanoveńı marketingových činnost́ı

1. Stanoveńı filozofie firmy.

2. Sběr informaćı o minulém vývoji, současných podmı́nkách a stavu a o předpokládaném
vývoji exogenńıch podmı́nek.

3. Analýza informaćı a návrh postupu dle d́ılč́ıch oblast́ı.

4. Souhrnné zhodnoceńı a specifikace vlivu na rozvoj a podmı́nky rozvoje firmy.

5. Zpracováńı návrhu komplexńı strategie a úkol̊u k realizaci.

6. Předložeńı návrhu k projednáńı a připomı́nkám ve vedeńı firmy.

7. Projednáńı návrhu strategie ve vedeńı, připomı́nky, doplněńı a zpřesněńı.

8. Úprava a korekce ćıl̊u a úkol̊u dle závěr̊u z vedeńı a předáńı strategie úkol̊u k realizaci
jednotlivým útvar̊um.

9. Realizace úkol̊u k dosažeńı strategických ćıl̊u.

10. Kontrola plněńı úkol̊u, korekce postupu.

11. Zpětná vazba.

II. Stanoveńı harmonogramu úkol̊u

Legenda:
T = okamžik zahájeńı + x = počet dńı od zahájeńı
MAR – marketingový ředitel
TŘ – technický ředitel
EŘ – ekonomický ředitel
PŘ – personálńı ředitel
OŘ – obchodńı ředitel
GŘ – generálńı ředitel
VŘ – výrobńı ředitelDRAFT
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1. Fáze – Analýza minulého vývoje a současného stavu

Úkol termı́n odpov́ıdá

1. Soustředěńı dř́ıve zpracovaných a dosud platných materiál̊u T + 7 garanti
2. Vyhodnoceńı materiál̊u T + 14 MAR
3. Historie firmy T + 14 PŘ
4. Ekonomický vývoj, současný stav, hlavńı ekonomické
vlivy a podmı́nky T + 21 EŘ
5. Technická úroveň výroby, hlavńı investice T + 21 TŘ
6. Výrobńı kapacity, technický stav, rezervy T + 21 VŘ
7. Modelová tvorba, podmı́nky ke kvalitńı činnosti T + 21 TŘ
8. Pracovńı śıla, kvalita, kvantita, zdroje T + 21 PŘ
9. Organizace a ř́ızeńı T + 21 EŘ
10. Dodavatelé, kvalita produkce, serióznost,
spolehlivost, pružnost T + 21 OŘ
11. Distribučńı śıt’ (velko a maloobchodńıci, vlastńı prodejny) T + 21 OŘ
12. Konkurence (tuzemsko, zahranič́ı) T + 21 OŘ
13. Spotřebitelská poptávka (objemy prodeje, chováńı
spotřebitel̊u) T + 21 OŘ
14. Hospodářská legislativa T + 21 EŘ
14. Obchodńı legislativa (celńı bariéry, vývozńı
a dovozńı podmı́nky) T + 21 OŘ
16. Pracovně právńı oblast T + 21 PŘ
17. Politický vývoj a vliv na firmu T + 21 MAR
18. Zpracováńı SWOT analýz T + 21 MAR
19. Soustředěńı podklad̊u dle bod̊u 1–18 v útvaru marketingu T + 21 garanti
20. Vyhodnoceńı podklad̊u T + 31 MAR
21. Předáńı souhrnné zprávy poradě vedeńı T + 35 MAR
22. Projednáńı výsledné zprávy a př́ıpadné požadavky na doplněńı T + 51 GŘ
23. Definováńı filozofie firmy T + 61 vedeńı

2. Fáze – Prognóza vývoje exogenńıch podmı́nek
a předpokládané vlivy na rozvoj firmy

24. Postaveńı od́ıváńı v hierarchii potřeb T + 91 MAR
25. Vývoj v oblasti dodavatel̊u a jejich podmı́nek T + 91 OŘ
26. Ostatńı zdroje (elektřina, plyn, voda) T + 91 VŘ
27. Ekologické vlivy T + 91 TŘ
28. Distribučńı śıt’ T + 91 OŘ
29. Spotřebitelská poptávka a předpoklady vývoje T + 91 MAR
30. Konkurenčńı firmy (výrobńı, importńı) T + 91 OŘ
31. Cenový vývoj T + 91 OŘ
32. Hospodářská legislativa T + 91 EŘ
33. Obchodńı legislativa T + 91 OŘ
34. Pracovně právńı oblast, vliv na pracovńı śıly T + 91 PŘ
35. Pracovńı śıly, zdroje, kvalita T + 91 PŘ
36. Politický vývoj v tuzemsku a v zahranič́ı a jeho vlivy na firmu T + 91 MAR
37. Předáńı podklad̊u útvaru marketingu T + 91 garanti
38. Souhrnné vyhodnoceńı podklad̊u T + 105 MAR

3. Fáze – Realizace
39. Projednáńı návrhu strategie firmy ve vedeńı T + 126 GŘ
40. Formulace strategických ćıl̊u na obdob́ı 3 let T + 133 GŘ + MAR
41. Zahájeńı realizace T + 133 odb. útvary
42. Konkretizace úkol̊u v rámci útvar̊u T + 135 MAR
43. Sběr a vyhodnocováńı marketingových informaćı pr̊uběžně odb. útvary
44. Vyhodnoceńı vývoje, odchylky od předpoklad̊u,
návrhy korekćı pr̊uběžně MAR
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III. Algoritmus marketingové činnosti

konkretizuje postup, úkoly a odpovědnost při plánováńı a realizaci marketingové činnosti.
Obsahuje následuj́ıćı hlavńı úkoly:

1. Zhodnoceńı postaveńı od́ıváńı, směry rozvoje stylu od́ıváńı, módńı směry
Odpov́ıdá: TŘ – modelárna
Spolupráce: MAR

2. Technická, ekonomická a obchodńı analýza sortimentu
Odpov́ıdá: MAR
Spolupráce: TŘ, OŘ, EŘ

3. Vývoj prodeje dle sortimentu a teritoríı
Odpov́ıdá: OŘ
Spolupráce: MAR

4. Zhodnoceńı jednotlivých odběratel̊u
Odpov́ıdá: OŘ
Spolupráce: MAR

5. Zhodnoceńı dodavatel̊u materiál̊u a př́ıprav
Odpov́ıdá: MAR
Spolupráce: TŘ

6. Zhodnoceńı konkurence
Odpov́ıdá: OŘ
Spolupráce: MAR

7. Analýza cenové oblasti
Odpov́ıdá: OŘ
Spolupráce: EŘ

8. Účinnost propagace
Odpov́ıdá: MAR

9. SWOT analýzy
Odpov́ıdá: MAR
Spolupráce: EŘ, TŘ, OŘ, VŘ

10. Souhrnné zhodnoceńı pozice firmy
Odpov́ıdá: MAR

11. Návrh na zpřesněńı strategie firmy
Odpov́ıdá: MAR

12. Projednáńı, zpřesněńı a schváleńı definitivńıho zněńı strategie firmy, včetně úkol̊u
k realizaci
Odpov́ıdá: GR

13. Zahájeńı realizace

14. Zpracováńı marketingového plánu
Odpov́ıdá: MAR

Část pro zájemce:

Uvedená ukázka zobrazuje poměrně detailńı plánováńı marketingových činnost́ı a všech
činnost́ı, které maj́ı i drobnou návaznost na marketing firmy. Povšimněte si, že do celého
procesu jsou zapojeni vrcholov́ı manažeři prakticky všech úsek̊u činnosti firmy poč́ınaje
technickým ředitelem a konče ředitelem technickým, celé vedeńı firmy v čele s generálńım
ředitelem. To ukazuje na závažnost a primárńı zájem celého vrcholového vedeńı nad správně
stanoveným marketingovým plánem a jeho realizaćı.
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9.2 Typy marketingové organizace

Vnitřńı organizace marketingového ř́ızeńı je podložena obecnými teoriemi organizačńıch
struktur. Proto i pojmenováńı jednotlivých druh̊u organizačńıho uspořádáńı obsahuje pojmy,
které vycházej́ı z obecných teoríı managementu. Ve stručnosti přináš́ıme výčet a krátkou
charakteristiku možné organizačńı struktury.

• Marketingová organizace dle funkćıFunkcionálńı

odpov́ıdá typu centralizované organizace, kdy jednotlivé funkce jsou ř́ızeny shora dol̊u.
Jedná se o klasickou funkcionálńı strukturu, která může mı́t grafické znázorněńı tak,
jak je uvedeno na obrázku 9.1.
Př́ıklad:

Tento typ ř́ızeńı marketingu je efektivńı a výkonný tehdy, pokud se jedná o firmu,
která nemá př́ılǐs velký sortiment výrobk̊u, nemá př́ılǐs rozd́ılné segmenty trhu a nemá
diferentńı geografické rozložeńı těchto trh̊u.
Tento typ funkcionálńı struktury jsme uvedli při popisu vnitřńı skladby marketingového
útvaru, přesto jej pro srovnáńı s ostatńımi typy marketingové organizace uvád́ıme
znovu, a to jako výchoźı srovnávaćı základnu. Tento typ funkcionálńı struktury
marketingové organizace je velmi častý v podmı́nkách českých firem, u zahraničńıch
firem převažuj́ı sṕı̌se divizionálńı struktury marketingové organizace.

Ředitel marketingu

Marketingové služby

Propagace a reklama

Pr̊uzkum trhu

Plánováńı výrobku a ceny

Analýzy a prognózy trhu

Prodejńı služby (servis)

Prodej

Obchodńı zástupci

Administrativa prodeje
(zakázky, fakturace atd.)

Obrázek 9.1: Typ funkcionálńı marketingové organizace

• Marketingová organizace dle výrobk̊uVýrobková

tedy výrobkově uspořádaná marketingová organizace. Znamená organizaci divi-
zionálńıho typu, kdy jednotlivé výrobńı sortimenty jsou zahrnuty do určitých
výrobkových skupin a za marketing jednotlivých skupin odpov́ıdá určitý manažer.
Př́ıklad:

To je typ organizace, který je aplikován např́ıklad v supermarketech, kdy určitou
skupinu výrobk̊u (např́ıklad

”
pr̊umyslové zbož́ı“,

”
nábytek“ atd.), maj́ı na starosti

jednotliv́ı manažeři, kteř́ı se staraj́ı o tyto velmi rozd́ılné produkty v celé š́ı̌ri marke-
tingových činnost́ı, tedy od plánováńı, reklamy, jednáńı s dodavateli, prodeje atd.
Tuto organizačńı strukturu si můžeme znázornit obrázkem 9.2.
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Ředitel marketingu

Manažer skupin
výrobk̊u A

Mažer skupin
výrobk̊u B

Manažer skupin
výrobk̊u C

Manažer skupin
výrobk̊u D

Manažer firemńı
reklamy

Manažer
pr̊uzkumu trhu

Manažer prodeje Manažer služeb Manažer plánováńı

prodejci

atd.

atd.

Obrázek 9.2: Typ divizionálńı výrobkově orientované marketingové organizace

• Marketingová organizace dle trh̊u (př́ıpadně dle segment̊u trhu) Dle trh̊u

je obdoba předcházej́ıćıho typu divizionálńıho uspořádáńı marketingové organizace
s t́ım rozd́ılem, že jednotlivé činnosti marketingu jsou uspořádány dle jednotlivých
trh̊u, př́ıpadně jen podle určitých segment̊u trhu (jednotlivých skupin zákazńık̊u).
Př́ıklad:

Tento typ organizace je sṕı̌se typický pro výrobńı firmy, kde jednotliv́ı manažeři maj́ı
na starosti konkrétńı trhy. Tomu odpov́ıdá i vnitřńı organizačńı struktura, nebot’

v některých př́ıpadech muśı být detailněǰśı až na jednotlivé produkty, pracovńıci jsou
specialisté na jednotlivé výrobky, které jsou odlǐsné pro dané trhy či segmenty. To
samozřejmě vyžaduje mı́t dosti početný kolektiv specialist̊u obeznámených dokonale
s jednotlivými produkty. Tito pracovńıci jsou pak těžko zastupitelńı, ostatně jako
každý specialista.
Jako př́ıklad takového uspořádáńı uvád́ıme vzor organizačńı struktury na obrázku 9.3.

Ředitel marketingu

Manažer skupin
segmentu A

Mažer skupin
segmentu B

Manažer skupin
segmentu C

Manažer skupin
segmentu D

Manažer firemńı
reklamy

Manažer
pr̊uzkumu trhu

Manažer prodeje Manažer služeb Manažer plánováńı

atd.

atd.

Obrázek 9.3: Typ divizionálńı marketingové organizace dle trh̊u či segment̊u trhu

• Marketingová organizace dle geografického rozložeńı trh̊u Územńı

je variantou předcházej́ıćıho typu, jedná se tedy o divizionálńı typ organizace
uspořádaný dle jednotlivých oblast́ı, zemı́ či světad́ıl̊u. I tento typ organizace je
vhodný jak pro výrobńı, tak i obchodńı a přepravńı firmy.
Př́ıklad:

Pokud firma vyváž́ı své produkty do mnoha stát̊u světa bývá účelné takto uspořádat
marketingovou organizaci, nebot’ pro jednotlivé oblasti či země pak pracuj́ı specialisté,
kteř́ı maj́ı př́ıslušné jazykové vybaveńı, znalosti legislativy i praxe v jednotlivých
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zemı́ch, četné zahraničńı konexe apod. Bývá tedy účelné mı́t manažera (či alespoň
prodejce) specializovaného pro anglosaský svět, německy mluv́ıćı země, Latinskou
Ameriku apod., popř́ıpadě př́ımo specialisty pro Německo, Švýcarsko, Rakousko atd.
V řadě př́ıpad̊u jsou pracovńıci firmy lokalizováni př́ımo v daném státě nebo alespoň
často podnikaj́ı dlouhodoběǰśı služebńı cesty do mı́st destinace produkt̊u firmy.
Ukázku takového uspořádáńı přináš́ı obrázek 9.4.

Ředitel marketingu

Manažer
pro Evropu

Mažer
pro Afriku

Manažer
pro Asii

Manažer
pro Ameriku

Manažer firemńı
reklamy

Manažer
pr̊uzkumu trhu

Manažer prodeje Manažer služeb Manažer plánováńı

atd.

atd.

Obrázek 9.4: Typ divizionálńı marketingové organizace dle zahraničńıch trh̊u

• Marketingová organizace dle distribučńıch cestDle
distribuce je účelná tam, kde distribuce výrobk̊u je rozmanitá, odběratelé jsou velmi diferentńı,

distribučńı cesty jsou rozvětvené.
Př́ıklad:

Tato organizace je vhodná nejen pro určité výrobńı či obchodńı firmy, ale i př́ımo
pro dopravce. Je zřejmé, že pokud má firma několik velkoodběratel̊u s velkosklady,
řadu maloobchodńık̊u, vlastńı prodejny s vlastńımi sklady atd., že organizace bude
v každém takovém př́ıpadě rozd́ılná, a tud́ıž i vnitřńı uspořádáńı marketingového
ř́ızeńı bude orientováno sṕı̌se na tento aspekt.
Ukázku modifikace divizionálńıho uspořádáńı marketingové organizace dle dis-
tribučńıch cest ukazuje obrázek 9.5.

Ředitel marketingu

Manažer
pro velkoobchod

Mažer pro

maloobchod

Manažer
pro vl. prodejny

Manažer
vl. sklady

Manažer firemńı
reklamy

Manažer
pr̊uzkumu trhu

Manažer prodeje Manažer služeb Manažer plánováńı

atd.

atd.

Obrázek 9.5: Typ divizionálńı marketingové organizace dle distribučńıch cest

• Maticová struktura marketingového ř́ızeńıMaticová

je sṕı̌se výjimkou v běžné organizaci marketingu, nicméně v teoretické rovině se jedná
o typ, který je dostatečně dobře analyzován a v teorii popsán, avšak v praxi je použit
předevš́ım u organizaćı sṕı̌se výzkumného charakteru než u standardńıch firem. Vnitřńı
uspořádáńı má pak grafickou podobu matice, kdy do horizontálńı roviny se zasazuj́ı
útvary nebo činnosti určitou formou specializované, do vertikálńı linie pak např́ıklad
produkty, země, trhy atd. tak, jako u výše uvedených typ̊u. Typickým znakem této
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struktury je tedy dvourovinné ř́ızeńı.
Př́ıklad:

Podobný typ ř́ızeńı byl např́ıklad v praxi použit při stavbě tunelu mezi Francíı a Velkou
Britaníı (tytéž funkce na jedné straně po horizontálńı linii zajǐst’ovali Francouzi, na
druhé straně Angličané a vertikálně byli všichni ř́ızeni z centrálńıho vedeńı), je to
typ ř́ızeńı zaměřený sṕı̌se na jednotlivé úkoly v́ıceméně krátkodoběǰśıho charakteru
a př́ısné účelovosti.
Po skončeńı úkolu se obvykle toto uspořádáńı zcela ruš́ı a pokud organizace existuje
dále přecháźı na zcela jiný typ nového uspořádáńı organizačńı struktury.
Ukázku možného maticového uspořádáńı přináš́ı graf 9.6.

Ředitel marketingu

Manažer
pr̊uzkumu trhu

Mažer

výrobk̊u A, B, C
Manažer segment̊u

trhu 1, 2, 3
Manažer
prodeje

Manažer firemńı
reklamy

atd.

výrobek A

výrobek B

výrobek C

segment 1

segment 2

segment 3

prodejce x

prodejce y

prodejce z

Obrázek 9.6: Maticová struktura marketingu

Úkol k textu č. 9:

Pokuste se nyńı aplikovat Vaše poznatky o maticovém uspořádáńı organizace a určete
nejméně 3 oblasti, kde byste uplatnili maticové uspořádáńı. Pokuste se o to nejprve sami,
v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a zapǐste si do Vašich poznámek k text̊um údaje
obsažené v Kĺıči.

Základńım problémem mnoha firem v České republice je fakt, že přestože maj́ı marketingové
útvary a prezentuj́ı se jako marketingově orientované firmy, ve skutečnosti je marketingový
útvar brán pouze jako servisńı útvar pro rozhodováńı jiných manažer̊u firmy. Postaveńı
marketingového útvaru, a v souvislosti s t́ım i vnitřńı skladba samotného marketingového
útvaru, často neodpov́ıdá prioritńımu významu marketingových činnost́ı při skutečně
marketingovém ř́ızeńı firmy. Žádný rozsáhlý aparát pracovńık̊u marketingu neńı směrodatný
pro posouzeńı, zda se skutečně jedná o firmu, která je skutečně marketingově ř́ızena. Pokud
tomu tak má být, muśı mı́t marketingový útvar velmi výsadńı postaveńı při určováńı ćıl̊u
firmy, celkové strategie, taktiky i realizace. Tomu pak muśı odpov́ıdat nejen pozice, ale
i autorita a nástroje marketingového útvaru při naplňováńı základńıch ćıl̊u a úkol̊u firmy.

Cvičeńı č. 9:

Zvolte si nějakou fiktivńı či reálnou firmu výrobńıho, obchodńıho, stavebńıho, dopravńıho či
jiného zaměřeńı a navrhněte vhodný typ marketingové organizace. Poč́ıtejte s t́ım, že počet
pracovńık̊u marketingových odděleńı má být přiměřený. Začleňte celý marketingový útvar
do celkové struktury organizace.
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KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 9:

Uved’te jaké znáte typy marketingové organizace a jejich stručnou charakteristiku. Nakreslete
grafické ztvárněńı alespoň 2 základńıch typ̊u. Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Shrnut́ı:

• Zaváděńı marketingového ř́ızeńı firmy vyžaduje rozsáhlou př́ıpravu postupných krok̊u.
• Pro zaváděńı je třeba vypracovat harmonogram postupu, definovat marketingové

činnosti, vymezit kompetence jednotlivých odborných útvar̊u a stanovit termı́ny.
• Pro marketingově orientovanou firmu je podstatné zařazeńı útvaru marketingu do

ř́ıd́ıćı struktury organizace.
• Marketingově orientovaná firma muśı mı́t výrazně výsadńı pozici a pravomoci marke-

tingového ředitele.
• Vnitřńı uspořádáńı marketingového ř́ızeńı má několik možných variant.
• Nelze jednoznačně stanovit obecný typ ideálńıho uspořádáńı marketingového ř́ızeńı.
• Každá organizace muśı reagovat na vnitřńı a vněǰśı faktory a muśı se jim přizp̊usobovat.
• Rozeznáváme několik typ̊u marketingové organizace.
• Mezi nejčetněǰśı typy marketingové organizace patř́ı centralizovaná organizace funk-

cionálńı, maticová a varianty divizionálńıho uspořádáńı např́ıklad dle výrobk̊u, trh̊u,
segment̊u trhu, dle zemı́, dle distribučńıch cest a daľśı možné typy.

• Marketingová organizace je pouze nástrojem pro efektivńı činnost při marketingovém
ř́ızeńı firmy.

Kontrolńı otázky:

1. Jaké kroky byste určili při př́ıpravě marketingového ř́ızeńı firmy?

2. Jaké muśı být postaveńı, pozice marketingového útvaru při ř́ızeńı firmy?

3. Jaké znáte typy marketingových organizaćı?

4. Jak byste charakterizovali jednotlivé typy marketingových organizaćı?

5. Co muśı být typickým znakem marketingové organizace při přizp̊usobováńı se firmy
dynamicky se rozv́ıjej́ıćımu trhu?

Pr̊uvodce studiem:

Zaváděńı marketingového ř́ızeńı je úkolem pro značnou část pracovńık̊u podniku, předevš́ım
pro celý management. Ale i dělńık̊um je třeba vysvětlit zp̊usob orientace podniku v jiných
podmı́nkách, nutnost representace firmy každým jednotlivcem, na kterémkoliv postě
a kterémkoliv výkonu práce. I vrátný může pro dobrém jméno firmy udělat mnoho. Tato
lekce přináš́ı předevš́ım ukázku konkrétńıho postupu zaváděńı marketingového zp̊usobu
ř́ızeńı v jedné firmě s oděvńı výrobou. Neńı snadné takovýto materiál źıskat, patř́ı často
k chráněným doklad̊um firmy. Seznamte se s ńım d̊ukladně, sestaveńı takového plánu je
podstatnou stránkou činnosti manažer̊u.
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Autotest:

1. Marketingová organizace dle funkćı:

(a) odpov́ıdá sṕı̌se centralizované organizaci

(b) odpov́ıdá sṕı̌se decentralizované organizaci

(c) odpov́ıdá sṕı̌se maticové organizaci

2. V supermarketech se uplatňuje sṕı̌se:

(a) marketingová organizace dle geografického rozložeńı trh̊u

(b) marketingová organizace dle výrobk̊u

(c) maticová organizace

3. Maticová organizace je typická sṕı̌se pro:

(a) zemědělské organizace

(b) vývozńı organizace

(c) výzkumné ústavy
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Kapitola 10

Hodnoceńı a kontrola
marketingového ř́ızeńı

Popis lekce:

Závěrečná lekce učebńıho textu. Lekce se zabývá systémem kontrol marketingového ř́ızeńı.
Přináš́ı ukázky kontroly určitých ukazatel̊u hospodařeńı firmy.

Délka lekce: 60 minut

Kĺıčová slova

Kontrola strategických ćıl̊u, kontrola marketingovým managementem, provozńı kontrola,
Benchmarking, poměrové ukazatele, finančńı analýza.

Motivace k lekci:

Po přečteńı této lekce byste měli být schopni:

• definovat tři základńı oblasti marketingových kontrol,
• stručně charakterizovat obsahovou náplň jednotlivých druh̊u kontrol.

223
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Výklad

Jakýkoliv systém ř́ızeńı by nebyl úplný, efektivńı a účinný, pokud by jeho závěrečnou, avšak
zcela integrálńı součást́ı nebyla kontrola. Kontrola neńı pouze měřeńı výsledk̊u, srovnáváńı
chtěného a dosaženého, je to předevš́ım proces doprovázej́ıćı celý systém ř́ızeńı, který nám
neustále připomı́ná co bylo p̊uvodńım smyslem, ćılem a úkolem celého systému ř́ızeńı.
Pokud existuje skutečně účinný systém kontroly, pak je měřena každá činnost, mnohdy
opakovaně, a objev́ı-li se odchylka pak muśı být na základě doporučeńı vyplývaj́ıćıho
z kontroly podniknuta nápravná opatřeńı. Kontrolńı proces by měl proĺınat v r̊uzných
úrovńıch celého systému fungováńı firmy. Znovu však upozorňujeme, že pojem

”
kontrola

marketingového ř́ızeńı“ je integrálńı součást́ı marketingového zp̊usobu ř́ızeńı firmy, spadá
tud́ıž do kompetence marketingového útvaru a tento pojem neńı totožný s běžně použ́ıvanými
pojmy

”
podniková kontrola“ čili činnost tzv. kontrolńıho odděleńı firmy, ani s pojmem

”
controlling“ a tedy s činnost́ı kontroler̊u. Tyto pojmy souvisej́ı s podnikovou ekonomikou

a jejich funkce ve firemńı struktuře jsou odlǐsné.
Marketingový kontrolńı systém by se měl zaměřit na následuj́ıćı tři oblasti:3 oblasti

kontroly

• plněńı strategických ćıl̊u,
• měřeńı a hodnoceńı účinnosti ř́ızeńı,
• měřeńı provozńıch programů.

Graficky se dá znázornit ucelený systém marketingové kontroly obrázkem 10.1.

Situace

Provozńı
kontrola

Kontrola
marketingovým
managementem

Strategická
kontrola

Měř́ıtka

Nápravná
opatřeńı

Obrázek 10.1: Systém marketingové kontroly

a) Kontrola strategických ćıl̊uStrategie

Tato kontrola vycháźı ze známých princip̊u konkurenčńıch výhod definovaných profe-
sorem Porterem uvedených v této publikaci v kapitole 6. Je zřejmé, že firma může
v tvrdém konkurenčńım boji obstát pouze tehdy, pokud bude źıskávat konkurenčńı
výhody, respektive alespoň neztrácet dosavadńı. To ji umožňuje přež́ıt, nicméně pouze
zisk nových výhod j́ı umožňuje rozvoj, rozš́ı̌reńı a prosperitu. Dobrá firma se muśı
umět neustále přizp̊usobovat změněným podmı́nkám trhu, které se měńı v d̊usledku
změny kupńı śıly zákazńık̊u, v d̊usledku vstupu nových konkurent̊u na trh a v d̊usledku
substituce produkt̊u, tak, jak to profesor Porter vyjádřil ve svých modelech.

Všechny oblasti Porterova modelu muśı být nepřetržitě sledovány jako možné zdroje
ohrožeńı (viz analýza SWOT – hrozby).

Nové firmy vesměs vstupuj́ı na nové trhy s novou moderńı technologíı. Skutečnost́ı
však je, že podstatu a hloubku ohrožeńı je možné jen velmi těžko poznat v době
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zavedeńı nové technologie, ta se začne projevovat teprve tehdy, až konkuruj́ıćı firma
začne zaplavovat trh svými výrobky.

Daľśım negativńım faktorem ohrožuj́ıćım strategické ćıle firmy je i zmı́něná skutečnost,
že životńı cyklus výrobk̊u, služeb i technologíı se neustále a radikálně zkracuje.
V d̊usledku toho se zkracuje i životnost celkové strategie firmy. Dř́ıve bylo běžné,
že dlouhodobá strategie se vypracovala na deśıtku rok̊u dopředu a firma fungovala
poklidně po celou dobu dlouhodobého plánu. Dnes v d̊usledku globálńıho vlivu
informačńıch technologíı a nové ekonomiky může být strategie firmy ohrožena z roku
na rok, ve velmi krátkém obdob́ı. I naše ukázka zaváděńı marketingového ř́ızeńı v dané
konkrétńı firmě (viz kapitola 10) stanovuje dlouhodobou strategii na tři roky. Pojem
dlouhodobosti prodělává sv̊uj vývoj ve všech oblastech ekonomiky, a to se předevš́ım
týká marketingu, který muśı zajistit př́ıpadné korekce strategie po zjǐstěńı prvńıch
negativńıch ukazatel̊u.

Z krátkodobého hlediska je třeba vypracovat strategie, které firmu odlǐśı od jej́ıch
současných konkurent̊u. Pro tento účel plat́ı následuj́ıćı požadavky: Požadavky

• výkonnost je posuzována podle nejúspěšněǰśıch firem v daném oboru, jejich
výkonnost se stává kritériem pro posuzováńı výkonnosti. Tento princip je nazýván
benchmarkingem,

• jsou stanovena přesná měř́ıtka pro hodnoceńı, definovány jasné faktory úspěchu
pro firmu.
Při kontrole strategických ćıl̊u se pozornost marketingové kontroly
zaměřuje předevš́ım na tyto oblasti:

– celkové dosažitelnosti marketingové strategie,
– dosažitelnosti marketingových ćıl̊u,
– změny v chováńı zákazńık̊u,
– vhodnosti a účelnosti marketingové organizace,
– kvality a nezbytné kvantity marketingového zpravodajstv́ı.

b) Kontrola marketingovým managementem

Tato kontrola je zaměřena na hodnoceńı výkonnosti nižš́ı úrovně než je strategie
firmy a dosahováńı strategických ćıl̊u. Touto úrovńı je již realizačńı fáze marketingu,
tud́ıž kontrola je zaměřena na sledováńı účinnosti a efektivnosti jednotlivých nástroj̊u
marketingového mixu. V každé dobré firmě jsou pravidelně kontrolovány rozhoduj́ıćı
nástroje marketingového mixu, a to předevš́ım v těch oblastech, které maj́ı zásadńı
vliv na dosahované výsledky firmy. Jako možnost této kontroly uvád́ıme př́ıklady
kontroly tř́ı složek marketingového mixu, které mohou být analyzovány každý měśıc,
u některých firem i častěji. Kontrola

MM
• Prodej

Sledováńı, měřeńı a hodnoceńı prodeje, jakožto zásadńı oblasti pro dosahováńı
prosperity firmy, může být založeno např́ıklad na této pyramidě ukazatel̊u:

52

86

434

914

Počet uzavřených kontakt̊u

Počet předběžných objednávek

Počet návštěvńık̊u

Počet potenciálńıch zájemc̊u

Obrázek 10.2: Sledováńı ukazatel̊u v oblasti prodeje
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Př́ıklad:

Pro vlastńı hodnoceńı se pak použ́ıvá poměrové analýzy, v daném př́ıpadě se
tedy mohou např́ıklad sledovat poměry mezi jednotlivými ukazateli takto:

– počet nových zájemc̊u za určitý časový úsek (v ČR se obvykle použ́ıvá měśıc),
– poměr návštěvńık̊u a potenciálńıch zájemc̊u, (návštěvńık se bĺıže zaj́ımá

o daný produkt a určitá část návštěvńık̊u podá objednávku),
– poměr návštěvńık̊u a předběžných objednávek,
– poměr předběžných objednávek a potvrzených objednávek (kupńıch smluv).

Všechny tyto ukazatele maj́ı praktický dopad na rozhodnut́ı marketingového
managementu, zvláště, pokud některé ukazatele, popř́ıpadě jejich poměry začnou
vykazovat negativńı stav. Ve všech sledovaných oblastech je možné uvažovat
o zlepšeńıch, každá oblast může být podporována dodatečnými stimuly.
Př́ıklad:

Sńıžeńı počtu potenciálńıch zájemc̊u může být ovlivněno zavedeńım nové účinné
reklamy, zavedeńım př́ımého prodeje či jinými formami komunikace se zákazńıky
atd.
Část pro zájemce:

Hodnoceńı a kontrola marketingového ř́ızeńı patř́ı mezi základńı funkce ma-
nagementu obecně. Proto př́ıpadné zájemce o hlubš́ı znalosti této problema-
tiky odkazujeme na odbornou literaturu z oblasti podnikového managementu,
př́ıpadně i na naši publikaci, která tvoř́ı součást výuky e-learningovým zp̊usobem
na Př́ırodovědecké fakultě UP v Olomouci, nazvanou Podniková ekonomika, kde
3 lekce jsou věnovány právě problematice managementu.
Kontrola v této oblasti by však neměla být zaměřena na postih těch prodejc̊u,
jejichž produkty vykazuj́ı klesaj́ıćı prodej, naopak, kontrola v tomto slova smyslu
je pomoćı, je hledáńım efektivněǰśıch nástroj̊u ke zvýšeńı prodeje. V České
republice jsme často zvykĺı na to, že výsledkem kontroly muśı být vesměs nějaká
sankce, že kontrola muśı naj́ıt něco negativńıho a vińık muśı být potrestán. Kon-
trola má ale ještě několik jiných rozměr̊u. T́ım hlavńım by měl být právě faktor
možného zlepšeńı činnosti, pomoc, předáńı zkušenost́ı, ukázka jak dosáhnout
lepš́ıch výsledk̊u atd. Kontrolor v tomto slova smyslu by měl být člověk, který
v́ı a umı́, dokáže tyto věci dělat lépe a porad́ı jak. Kontrola by tedy měla být
ukazatelem cest k daľśımu zlepšeńı výkonnosti firmy, nástrojem ke zdokona-
leńı marketingového ř́ızeńı firmy, nástrojem k plnému využit́ı všech možnost́ı
marketingového mixu v realizačńı fázi marketingu.

• Reklama
Pro hodnoceńı efektivnosti reklamy, jej́ı účinnosti, vhodnosti a kvality se použ́ıvá
řady ukazatel̊u, z nich jmenujeme ty nejčastěji použ́ıvané.
Př́ıklad:

– náklady na reklamu pro osloveńı 1000 zákazńık̊u,
– srovnáváńı účinnosti jednotlivých druh̊u médíı,
– vliv reklamy na zákazńıky,
– procento změny postoj̊u k produktu po p̊usobeńı reklamy,
– velikost nové poptávky po zavedeńı reklamy,
– porovnáńı náklad̊u na reklamu a objemu zvýšeného prodeje za určitý časový

úsek atd.

Řadu těchto ukazatel̊u neźıskáme z interńıch zdroj̊u. Proto předevš́ım v oblasti
reklamy se prováděj́ı r̊uzné dotazńıkové akce, aktivńı pr̊uzkum trhu na mı́stě
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samém, telefonické dotazy na naše největš́ı odběratele a daľśı pr̊uzkumy trhu.
• Distribuce

je oblast, která rovněž skýtá řadu možných zlepšeńı a často nutnost změny
v d̊usledku proměn tržńıho segmentu. Pro sledováńı realizace v této oblasti by měl
marketingový management sledovat předevš́ım ukazatele uvedené v následuj́ıćım
př́ıkladu.
Př́ıklad:

– st́ıžnosti zákazńık̊u (počet, obsah),
– náklady na přepravu zbož́ı dle jednotlivých dopravńıch prostředk̊u (změny

cen železničńı či automobilové přepravy),
– možnosti zapojeńı přepravc̊u nebo naopak vlastńı dopravy atd.

c) Provozńı kontroly

jsou již zaměřeny na sledováńı profitability a návratnosti vynaložených investic Finančńı
analýzave vztahu k vybraným stěžejńım provozńım úkol̊um. Pro posuzováńı a hodnoceńı

v této oblasti se použ́ıvá poměrových ukazatel̊u finančńı analýzy, tedy nástroj̊u ryze
ekonomického zaměřeńı. To vyžaduje zapojeńı ekonomů do procesu marketingové
kontroly. Z hlediska potřeb firmy je nutno měřit každou oblast podnikáńı z hlediska
návratnosti vloženého kapitálu a z hlediska ziskovosti, tedy kolik je schopen vložený
kapitál produkovat zisku a za jak dlouho. Celkový ukazatel zisku, i kdyby se neustále
jen zvyšoval a budil tak opticky zdáńı, že firma neustále prosperuje, neř́ıká, jak
hospodárně a efektivně bylo zisku dosaženo.

Př́ıklad:

Pro sledováńı tvorby zisku a návratnosti kapitálu se použ́ıvá poměrových ukazatel̊u,
tzn. poměru zisku k jinému ukazateli ve jmenovateli matematického vzorce, když
tento poměr lépe vyjadřuje ekonomickou situaci firmy než samotný souhrn účetńıch
výsledk̊u.

Finančńı analýza použ́ıvá celé řady konstrukćı těchto poměrových ukazatel̊u. Čleńı
je do jednotlivých skupin, jako např́ıklad ukazatele likvidity, ukazatele ř́ızeńı zásob,
ukazatele ř́ızeńı dluh̊u atd. Finančńı analýza je samostatnou část́ı ekonomických věd,
neńı předmětem této publikace. Skutečnost́ı ovšem je, že jakoukoliv provozńı činnost
muśıme posuzovat a vyhodnocovat z hlediska jej́ıho ekonomického př́ınosu, ekonomické
efektivnosti a hospodárnosti. Na to jsou zaměřeny všechny typy provozńıch kontrol.

Úkol k textu č. 10:

Připomeňte si nauku o poměrových ukazateĺıch, které je obsažena v části učebńıch text̊u
předmětu Podnikové finance, lekce 13. Pokuste se s pomoćı text̊u tohoto předmětu uvést
základńı členěńı ukazatel̊u, které se využ́ıvaj́ı k hodnoceńı stavu podniku v poměrové
analýze. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a zapǐste si
do svých poznámek údaje z Kĺıče.

Kontrolńı činnost́ı konč́ı cyklus marketingového ř́ızeńı. Protože však marketingové ř́ızeńı
je celkový systém ř́ızeńı firmy a kontrola je jeho nezbytnou a integrálńı složkou, jedná se
o neustálý proces stř́ıdáńı jednotlivých složek činnosti marketingu, o proĺınáńı se všech
činnost́ı v jeden celek, který teprve ve své komplexnosti vytvář́ı účinný systém ř́ızeńı. Systém,
který je schopen firmu orientovat v podmı́nkách konkurenčńıho boje a prostřednictv́ım toho
základńıho, tj. uspokojováńım potřeb zákazńık̊u, v reakci na neustále se měńıćı potřeby,
vztahy a jevy okolńıho prostřed́ı, v němž firma existuje, zabezpečovat i firemńı ćıle, samotnou
jej́ı existenci a při dobré spolupráci všech pracovńık̊u firmy i možnou prosperitu. K tomu by
mělo přispět i poznáńı marketingové teorie uvedené v této publikaci.
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Cvičeńı č. 10:

Pokuste se jako potenciálńı manažer(ka) marketingového útvaru vyhodnotit náklady na
reklamu např́ıklad inzertem v některém denńım nebo odborném tisku (zasáhne jen určité pro-
cento z počtu odběratel̊u tisku) a např́ıklad náklady na vytǐstěńı jednoho tiśıce letáčk̊u s rekla-
mou vaš́ı firmy a jejich rozvozem včetně účinnosti. Porovnejte si náklady s předpokládaným
efektem a rozhodněte, který ze zp̊usob̊u reklamy byste zvolili.

KORESPONDENČNÍ ÚKOL č. 10:

Uved’te jaké znáte typy marketingových kontrol a jejich stručnou charakteristiku. Uved’te
deśıtku r̊uzných ukazatel̊u charakteristických pro vybrané oblasti marketingových kontrol.
Vypracovaný úkol zašlete tutorovi.

Shrnut́ı:

• Závěrečnou fáźı marketingového ř́ızeńı je kontrola.
• Marketingová kontrola by se měla zaměřit na tři oblasti.
• Prvńı oblast́ı je kontrola plněńı strategických ćıl̊u.
• Druhou oblast́ı je měřeńı a hodnoceńı účinnosti ř́ızeńı čili tzv. kontrola marketingovým

managementem.
• Třet́ı oblast́ı je měřeńı provozńıch programů.
• Každý typ kontroly použ́ıvá specifických ukazatel̊u pro hodnoceńı účinnosti, výkonnosti

a efektivnosti.
• Kontrolou je měřena každá činnost, mnohdy opakovaně, objev́ı-li se odchylka pak muśı

být na základě doporučeńı vyplývaj́ıćıho z kontroly podniknuta nápravná opatřeńı.
• Kontrola je integrálńı součást́ı marketingového ř́ızeńı firmy.

Kontrolńı otázky:

1. Na jaké oblasti je zaměřena systém marketingové kontroly?

2. Co je předmětem kontroly strategických ćıl̊u?

3. Co kontroluje marketingový management při kontrole účinnosti ř́ızeńı?

4. Které
”
P“ marketingového mixu muśı být nejčastěji kontrolovány?

5. Co je předmětem provozńıch kontrol?

6. Jak často se prováděj́ı kontroly ř́ızeńı?

7. Co je to benchmarking?

8. Co je hlavńı oblast́ı sledováńı při kontrolách provozńıch programů?

9. K čemu slouž́ı marketingová kontrola?DRAFT
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Autotest:

1. Benchmarking znamená:

(a) srovnáváńı firmy podle nejúspěšněǰśı firmy v oboru

(b) srovnáváńı firmy podle pr̊uměrných ukazatel̊u v oboru

(c) srovnáváńı firmy s výsledky minulého roku

2. Kontrola marketingovým managementem je zaměřena na:

(a) realizačńı fázi marketingu

(b) posuzováńı vhodnosti přijaté strategie

(c) posuzováńı volby marketingové filozofie

3. Při posuzováńı účinnosti reklamy se nepouž́ıvá ukazatele:

(a) srovnáváńı účinnosti jednotlivých druh̊u médíı

(b) počet st́ıžnost́ı zákazńık̊u

(c) velikost nové poptávky po zavedeńı reklamy

Závěrečný pr̊uvodce studiem:

Touto 10. lekćı konč́ı kurs marketingu. Pokud jste vypracovali všechna cvičeńı, zaslali
správné korespondenčńı úkoly, doplnily si úkoly k textu, prošli si všechny kontrolńı otázky
a správně zodpov́ıdali autotesty z každé lekce, jste připraveni složit zkoušku z tohoto
předmětu. Tato e-learningová studijńı opora je poměrně obsáhlá, přesto zahrnuje sṕı̌se
obecné pojmy marketingu a je orientována do oblasti marketingu podniku (výrobńıho či
obchodńıho). Všechny aplikace marketingu využ́ıvaj́ı obecných pojmů uvedených v této
studijńı pomůcce, avšak v řadě oblast́ı maj́ı své specifické termı́ny, jevy a faktory. Př́ıpadné
zájemce o tyto oblasti aplikace pak odkazujeme na př́ıslušnou odbornou literaturu.

Přejeme všem studuj́ıćım této discipliny, aby úspěšně složili závěrečnou zkoušku a aby jim
poznatky z této učebnice byly užitečné v praktickém životě.

Autoři
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Závěr

Tato publikace Vás uvád́ı do problematiky základ̊u podnikového marketingu. Je to publi-
kace poměrně obsáhlá, ale samozřejmě neobsahuje zcela vyčerpávaj́ıćı souhrn vědomost́ı
a poznatk̊u, které by bylo možné do ńı zařadit. Je také skutečnost́ı, že společenské vědy
včetně samotné ekonomie se proĺınaj́ı a mnohdy je velmi úzká hranice mezi problematikou
řešenou v rámci jednoho předmětu a předmětu jiného. Doufáme však, že pokud jste došli až
k těmto řádk̊um, utvořili jste si obrázek o tom, co by měli znát marketingov́ı pracovńıci a co
by mělo být náplńı jejich práce. Práce v útvarech marketingu je jistě zaj́ımavá, vyžaduje
poměrně komplexńı znalosti nejen samotné teorie marketingu, ale i zkušenosti a praxi
v několika ekonomických disciplinách. Doufejme, že znalosti źıskané studiem této publikace
Vám pomohou se lépe orientovat v této problematice a umožńı Vám snazš́ı pochopeńı celé
oblasti managementu a ekonomiky podnikáńı.

Dnes již existuje celá řada aplikaćı marketingu i do jiných oblast́ı, jako je např́ıklad marketing
školstv́ı, kultury, tělesné výchovy, marketing měst a obćı a daľśı. Z naš́ı tvorby upozorňujeme
př́ıpadné zájemce o aplikaci marketingu do oblasti zdravotnictv́ı, tj. na publikaci Zlámal, J.
Marketing zdravotnictv́ı, vydalo nakladatelstv́ı NCONZO, Brno, druhé vydáńı 2010.

Tato studijńı pomůcka uzav́ırá okruh e-learningových text̊u určených pro Př́ırodovědeckou
fakultu UP v Olomouci.

Autoři
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Př́ıloha

Ukázka analýzy vlastńı firmy marketingovými pracovńıky.

M A R K E T I N G

Současná situace uplatněńı marketingu ve firmě.

(Aplikace poznatk̊u marketingové teorie ve firmě potravinářského charakteru.)

Ukázka analýzy je zjednodušena, jsou vybrány jen stěžejńı oblasti.

233

DRAFT



PODNIKATELSKÁ KONCEPCE

a) PRODEJNÍ:

• Aktivńı pomoc při prodeji, stimulace prodeje,
• rozvoj prodejńıch metod a forem,
• firma nerozlǐsuje zákazńıky,
• ćılem je maximalizace prodeje,
• krátkodobé plánováńı,
• nevycháźı z potřeb zákazńıka

nebo

b) MARKETINGOVÁ:

• Marketing je v́ıc než prodej,
• základem je zákazńık a jeho potřeby,
• marketingově orientovaná firma je zaměřena jen na ćılový trh,
• existuje marketingová filosofie,
• existuje marketingový algoritmus,
• postaveńı marketingového útvaru ve firmě, jeho vliv,
• činnosti a kompetence marketingového útvaru.

Naše hodnoceńı dané firmy z hlediska koncepce:

MARKETINGOVĚ ORIENTOVANÁ FIRMA

MARKETINGOVÝ ALGORITMUS

Koncepčńı Analytická Realizačńı
fáze fáze fáze

Hodnoceńı naš́ı firmy: tyto atributy jsou ve firmě zřetelné

METODA: MARKETING

Jako metodu lze marketing rozdělit do 4 fáźı:

a) KONCEPČNÍ = Marketingová filosofie,

b) ANALYTICKÁ = Rozbor trhu,
rozbor konkurence,
vývoj poptávky,
faktory interńı a exterńı,
slabé a silné stránky firmy (SWOT analýza),

c) REALIZAČNÍ = Nástroje,

d) ZPĚTNÁ VAZBA = Statistiky.

Naše firma: hodnoceńı

Všechny uvedené aspekty jsou ve firmě zjistitelné, firma má stanovenou určitou formu mar-
ketingové filozofie, použ́ıvá řady analytických metod, realizačńıch nástroj̊u, jsou sledovány
a vyhodnocovány četné statistiky v relevantńıch oblastech zájmů.

1) MARKETINGOVÁ FILOZOFIE

Firma, jako zvláštńı struktura formálńıch i neformálńıch vazeb, soustřed’uj́ıćı skupinu
lid́ı, jejichž ćıle, organizace a vztahy směřuj́ı k praktickému provedeńı ćıle podnikat,
demonstruje při svém vzniku, během svého trváńı i při svém zániku určité specifické
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Marketingová
filosofie Velikost trhu Marketingová

strategie
Cena

Podpora
trhu

Segmentace
trhu

Výkonost
trhu

Dynamika
trhu

Slabé a
silné stránky

Sortiment

Design

Obal

Reklama

Distribuce

Prodejńı
technika

Obchodńı
př́ıležitosti

TRH

Zpětná
vazba

Tvorba
produktu

TRH

filozofické postoje, které vycházej́ı z jej́ı marketingové filozofie a určuj́ı jej́ı chováńı na
trhu.

Podstata firmy tkv́ı v rozsahu a využ́ıváńı možnost́ı a v náročnosti jej́ıch ćıl̊u, lépe
řečeno ve vztahu mezi těmito často protich̊udnými faktory. Č́ım větš́ı je napět́ı mezi
možnostmi a ćıli, t́ım větš́ı je nebezpeč́ı že firma bud’ přeceňuje nebo nedostatečně
využ́ıvá sv̊uj potenciál.

Účelem marketingové filozofie je vytvářet a udržovat rovnováhu mezi ćıli a možnostmi
firmy a t́ım dát takový rámec pro pr̊uběh všech ostatńıch fáźı marketingu, které by
zaručovaly rovnovážné chováńı firmy pokud možno za všech okolnost́ı a zachovávaly
tak jej́ı schopnost čelit všem nepř́ıznivým vnitřńım i vněǰśım vliv̊um.

Proces tvorby marketingové filozofie spoč́ıvá v jasném vyjádřeńı postoj̊u firmy k těmto
aspekt̊um jej́ıho vstupu a p̊usobeńı na trhu:

a) pořad́ı mezi konkurenty:

• nab́ıdka absolutńı technické a kvalitativńı špičky,
• konjunkturálńı charakter,
• standardńı sortiment.

Hodnoceńı naš́ı firmy v tomto směru: evidentńı snaha o prvńı aspekt.

b) Rozsah sféry podnikatelského zájmu:

• je rozmeźı dané na jedné straně,
• úzkou specializaćı na straně,
• druhé pak širokou diverzifikaćı,
• výrobk̊u či služeb.

Hodnoceńı naš́ı firmy v tomto směru: firma je typická úzkou specializaćı,
která se prakticky neměńı.
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c) Teritoriálńı p̊usobnost: spoč́ıvá ve vymezeńı rozsahu možných trh̊u včetně expanze
firmy na trhy zahraničńı.

Hodnoceńı naš́ı firmy v tomto směru: firma usiluje o zahraničńı trhy, je
v tomto úsiĺı poměrně úspěšná, projevuje se postupná expanze i na teritoriálně
velmi vzdálené zahraničńı trhy (Japonsko apod.).

d) Výše vlastńıho pod́ılu na tvorbě produktu: je komplexem mnoha otázek
směřuj́ıćıch k vlastńı identitě firmy, jej́ıho programu, ćıle a postupu, otázek
typu Co firma vlastně je? K čemu směřuje, jak se chce vyv́ıjet apod.

Do této kategorie patř́ı základńı tendence daľśıho vývoje firmy. Firma může
inklinovat např. pouze do kategoríı firem typu kompletátora, firmy využ́ıvaj́ıćı
sṕı̌se licenćı a know-how nebo naopak firmy s vlastńım výzkumem, vývojem,
konstrukčńı kancelář́ı apod. Je to tedy stěžejńı otázka vznikaj́ıćı předevš́ım až ve
fáźıch etablováńı se na trhu, ovládnut́ı určitého teritoria atd., kdy je třeba nová
orientace v daľśım rozvoji firmy. V této fázi firma muśı řešit rozhoduj́ıćı otázky
Kdo jsme, co chceme, co máme dělat, jak to máme dělat a kdo jsou naši daľśı
zákazńıci.

Hodnoceńı naš́ı firmy v tomto směru: firma má celkem jasný program
do budoucnosti založený na vlastńım aktivńım výzkumu a pronikáńı na daľśı
vytypované zahraničńı trhy.

ZÁSOBNÍK OBCHODNÍCH PŘÍLEŽITOSTÍ

je součást́ı celkové marketingové koncepce, skládá se ze 3 část́ı:

• sběru a tř́ıděná obchodńıch př́ıležitost́ı,
• evidence obchodńıch př́ıležitost́ı,
• analýzy obchodńıch př́ıležitost́ı (ta je už součást́ı analýzy SWOT).

Hodnoceńı naš́ı firmy: firma má tento zásobńık, je vcelku dobře udržovaný.

2) MARKETINGOVÁ STRATEGIE CÍL:

• źıskat zákazńıka,
• źıskat výhody nad konkurenćı.

Podmı́nky:

a) analýza zákazńıka:

• kdo je zákazńık,
• jeho reakce na:

– tvar výrobku,
– obal,
– změny obsahu,
– změny objemu, obalu atd.

• na základě čeho se rozhoduje,
• kdo a co jej ovlivňuje,
• jak nakupuje apod.

b) analýza konkurence:

• hodnoceńı klad̊u a nedostatk̊u,
• analýza kvality konkurentńıch výrobk̊u,
• hodnoceńı konkurenčńı technologie,
• cen,
• distribučńıch cest,
• intenzity a efektivnosti propagace atd.

PAK → STANOVENÍ STRATEGIE Nejčastěǰśı:
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a) strategie diferenciace výrobku,

b) strategie minimálńıch náklad̊u,

c) strategie tržńı orientace,

d) strategie rozvojová,

e) strategie přežit́ı,

f) strategie útočná,

g) strategie silného výrobku,

h) strategie výklenku,

Hodnoceńı naš́ı firmy: strategie diferenciace výrobku, strategie silného výrobku.

MARKETINGOVÝ INFORMAČNÍ SYSTÉM

Situace
firmy

Okoĺı

Zákazńıci

Výrobek

IS firmy

Market.
zpravod.
systém

Sběr a
zpracováńı
informaćı

Market.
výzkum

Podp̊urné
analýzy

Vněǰśı dodavatelé
market. výzkumu

VŠMarket. útvary
jiných firem

Specializované
agentury

Kontrola

Operačńı
marketing

Taktický
marketing

Strategický
marketing

Prognózy

Analýza

Informace MIS Proces ř́ızeńı

Hodnoceńım naš́ı firmy: dobře funguj́ıćı IS.

VNĚJŠÍ A VNITŘNÍ PROSTŘEDÍ

Hodnoceńı naš́ı firmy:

• Vnitřńı: dosti dobré,
• Vněǰśı mikro: sṕı̌se dobré, konkurence nepř́ılǐs velká,
• Vněǰśı makro: známé.

ANALÝZA TRHU
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VNITŘNÍ PROSTŘEDÍ VNĚJŠÍ PROSTŘEDÍ

MIKROPROSTŘEDÍ MAKROPROSTŘEDÍ
Organizace a ř́ızeńı Partneři Ekonomické

Vybavenost Zákazńıci Demografické
Finančńı situace Konkurence Př́ırodńı

Konkurence Veřejnost Technologické
vnitřńı

Lidské zdroje Politické
Umı́stěńı Kulturńı

Image firmy

1) INFORMACE O TRHU → metody výzkumu trhu: Metody:

• v terénu (field research),
• od

”
zeleného stolu“ (desk research).

Údaje:

• primárńı,
• sekundárńı:

– interńı,
– exterńı.

2) AKTIVNÍ PRŮZKUM TRHU:

• Dotazńıky,
• osobńı zjǐst’ováńı poznatk̊u,
• telefonické rozhovory,
• segmentačńı výzkum.

3) TESTOVÁNÍ TRHU:

• 1. stupeň – kontaktováńı vybraného vzorku zákazńık̊u,
• 2. stupeň – prezentace na výstavách,
• 3. stupeň – ověřovaćı prodej.

4) EKONOMICKÉ INDIKÁTORY:

• statistické metody zpracováváńı a vyhodnocováńı dat,
• použ́ıvané ekonomické ukazatele,
• použit́ı prognóz.

5) SEGMENTACE TRHU:

• hlediska segmentace trhu (územńı, sociálńı, věková, profesńı atd.).

Hodnoceńı naš́ı firmy: dobré informace o stavu a vývoji trhu, použ́ıváńı určitého
okruhu statistických metod, dosti aktivńı pr̊uzkum trhu, standardńı indikátory, při
segmentaci trhu použito územńıho hlediska v rozděleńı na tuzemsko a zahranič́ı.
Zahranič́ı sledováno dle podrobněǰśıch oblast́ı.

SLABÉ A SILNÉ STRÁNKY – SWOT ANALÝZA

S O

W T

Strengths – silné stránky
Weaknesses – slabé stránky
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Opportunities – př́ıležitosti
Threats – ohrožeńı (hrozby nebo rizika)

Hodnoceńı naš́ı firmy:

S – značný rozsah tuzemského trhu
rozšiřuj́ıćı se trh zahraničńı
dobrá kvalita výrobk̊u
včasné plněńı
dobrá dopravńı spojeńı
technologická zař́ızeńı na dobré úrovni
zkušené a kvalitńı lidské zdroje
dlouhodobá existence na tuzemském i zahraničńım trhu
stálý okruh věrných zákazńık̊u
stabilńı okruh dodavatel̊u
dobré vztahy s finančńımi institucemi
dobrá činnost útvaru public relations
dobrý informačńı systém
kvalitńı dopravńı prostředky
kvalitńı laboratoře

W – značné dopravńı vzdálenosti k zákazńık̊um
rozd́ılná kvalita vstupńıch surovin
st́ısněné prostory vlastńı firmy v areálu
st́ısněné prostory k parkováńı a manipulaci velkých kamion̊u
nedostatečný počet pracovńık̊u s dobrou znalost́ı ciźıch jazyk̊u

O – nové trhy
nové metody propagace
dobré kontakty v zahranič́ı

T – dodavatelé (neúroda).

3) REALIZACE MARKETINGU:

NÁSTROJE: Marketingový mix

7P

• product (výrobek, sortiment, design, funkce),
• price (typy cen, cenová strategie),
• promotion,
• placement,
• package,
• people,
• process.

a) PRODUKT

Hodnoceńı naš́ı firmy: specifický výrobek bez daľśıch atribut̊u, řad, substituce
a komplementace, vývojový cyklus výrobku nemá smysl stanovit, výrobek je
prodáván v závislosti na výši dodaných surovin, jeho vývojová křivka je prakticky
neměnná, osciluje kolem určitého pr̊uměru v závislosti na úrodě a dodávkách
ječmene.

b) CENA

Hodnoceńı naš́ı firmy:

b1) Druhy cen: použit́ı kalkulačńıch (nákladových cen) – ekonomický úsek,
použit́ı smluvńıch cen – marketingový úsek.

Cenotvorba zohledňuje př́ıstupy:
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• orientované na konkurenci,
Konkurenčńı ceny jsou zjǐst’ovány, sledovány nejen v tuzemsku, ale
předevš́ım v zahranič́ı, výsledná cena pro danou oblast je vytvářena
v závislosti na konkurečńıch cenách v mı́stě či okoĺı, marketingový útvar
má poměrně včasné a aktuálńı přehledy o cenách konkurence ve všech
oblastech zájmu.

• orientované na zákazńıka,
• orientované na poptávku.

b2) Cenová strategie (politika):

Hodnoceńı naš́ı firmy:

Použit́ı metod:

• skimming,
• penetračńı ceny.

Velký rozsah změn cen a cenových zvýhodněńı, r̊uzné formy slev.

Použ́ıvá se:

• kvantitativńıch srážek,
• funkčńıch srážek,
• bonus̊u,
• cash discountu (před termı́nem faktury).

c) PROMOTION (komunikace a stimulováńı prodeje):

Formy:

• Reklama,
• Dodatečná podpora prodeje,
• Public relations,
• Př́ımý marketing,
• Osobńı prodej.

c1) Reklama

Ćıle:

• tvorba silné značky,
• zvýšeńı poptávky,
• pośıleńı finančńı pozice,
• vytvářeńı pozitivńı image,
• motivace vlastńıch pracovńık̊u,
• zvýšeńı možnost́ı distribuce.

Styl reklamy:

• nálada a image,
• fantazie,
• běžný život,
• hudebńı styl,
• doporučuj́ıćı posudek,
• odborný posudek,
• vědecký posudek,
• osobnost.

Použit́ı sloganu, loga →
Hodnoceńı naš́ı firmy z hlediska reklamy:

Reklamńı činnost naš́ı firmy je na dosti dobré úrovni. Firma se zaměřila
na tvorbu silné značky a proto vytvořila poměrně známé logo, jež pre-
zentuje na všech možných nosič́ıch. T́ımto logem jsou označeny všechny
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dopravńı prostředky firmy od těžkých kamion̊u už́ıvaných k transport̊um
zbož́ı do zahranič́ı, ale i všech voz̊u firemńıch, osobńıch, logo je nakresleno
na železničńıch vagonech, samotné firmě tak, že je viditelné z dálnice, je
osvětleno a dobře viditelné. Firma instalovala své reklamy s t́ımto logem na
dálnićıch v ČR i na daľśıch komunikaćıch. T́ımto logem jsou také vybaveny
všechny upomı́nkové předměty slouž́ıćı k reprezentaci firmy.

Reklamńı slogan: xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx

Hodnoceńı sloganu: problematické.

Ostatńı formy propagace:

• účasti na výstavách a veletrźıch,
• publikace,
• účast v televizi,
• rozhlasové šoty,
• reklamy v běžném denńım nebo odborném tisku,
• reklamy na št́ıtech, kabelkách, billboardech,
• sponzorská činnost.

c2) Dodatečná podpora prodeje:

• cenové stimuly,
• prémie,
• dárky,
• věrnostńı prémie,
• kupony.

Hodnoceńı naš́ı firmy: prakticky nevyuž́ıvá.

c3) Public relations

Vytvářeńı pozitivńıho obrazu o firmě u veřejnosti mı́stńı, celostátńı i světové.

Hodnoceńı naš́ı firmy: firma má vlastńı odděleńı PR, které se stará
výhradně o neustálé informováńı veřejnosti o všech pozitivńıch jevech a rysech
firmy předevš́ım formou populárńıch článk̊u v lokálńım tisku, periodicky
i v tisku celostátńım, občas jsou k dispozici i exkluzivńı materiály určené
do zahranič́ı. Odděleńı je tvořeno mladými lidmi vybavenými jazykovými
znalostmi, jeho činnost je soustavná a úspěšná.

c4) Př́ımý marketing

Metody př́ımého marketingu jsou u námi sledované firmy omezeny velko-
obchodńım charakterem výrobku. Proto nejsou využ́ıvány, jejich aplikace
by byla neefektivńı. Jen zaśıláńı exkluzivńıch nab́ıdkových katalog̊u po-
tenciálńım zahraničńım odběratel̊um bychom mohli zařadit do této katagorie
nástroj̊u realizačńı fáze marketingových činnost́ı.

c5) Osobńı prodej

Stejně jako výše uvedený bod je použit́ı této metody omezeno. Nicméně
firma má zahraničńı obchodńı zástupce k ovlivňováńı odborné klientely, tito
pracovńıci jsou firmou vysoce ceněni, pokud se jim podař́ı źıskat nové trhy.

d) PLACEMENT (umı́stěńı, distribuce):

Obsah:

• Prodejńı cesty,
• organizace (řetězce),
• obchodńı jednotky,
• formy prodeje.

Hodnoceńı naš́ı firmy: firma má velmi dobře hodnocený obchodńı útvar, má
vypracovány distribučńı śıtě, zaběhanou organizaci, standardńı formy prodeje.
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e) PACKAGE:

Hodnoceńı naš́ı firmy: firma použ́ıvá unifikovaných obal̊u s označeńım loga,
obalová technika je účelová, praktická a dobře slouž́ı i k reklamńım účel̊um.

f) PEOPLE:

Zahrnuje:

• vlastńı postup výběru pracovńık̊u na jednotlivé pracovńı a ř́ıd́ıćı funkce
(kariérńı řád),

• opakované hodnoceńı pracovńık̊u,
• oblast výchovy a vzděláváńı pracovńık̊u,
• sociálńı aspekty pracovńık̊u.

Hodnoceńı naš́ı firmy: poměrně dobrá soustava interńıho vzděláváńı pra-
covńık̊u, existuje kariérńı řád, finančńı p̊ujčky zaměstnanc̊um, daľśı sociálńı
výhody.

g) PROCESS:

Přenášeńı marketingových př́ıstup̊u, postup̊u a metod již do fáze př́ıpravy výroby
a výroby samé. Jedná se o oblast, která je nejnověǰśı, nejméně propracovaná
a v podmı́nkách naš́ı firmy nespecifikovaná.

4) KONTROLA ÚČINNOSTI REALIZAČNÍ FÁZE MARKETINGU:

Zahrnuje:

• oblast kontroly plněńı ćıl̊u marketingu a kontrolu účinnosti nasazeńı nástroj̊u
marketingového mixu,

• oblast korekce navrhovaných řešeńı na základě skutečné prodejnosti výrobku.

Předpoklady:

• dovednost rozpoznat a diagnostikovat problém,
• dovednost rozpoznat, která úroveň firemńıho managementu za problém odpov́ıdá,
• dovednost pro realizaci marketingu:

– správná a včasná alokace zdroj̊u,
– organizačńı dovednosti manažer̊u,
– dovednost interaktivńı (motivace),
– dovednost sledováńı (kontrolńı systém).

• dovednost pro hodnoceńı realizace.

Kontrolńı metody:

• kontroly výrobku (laboratorńı, dojmový test atd.),
• kontroly cen (koeficient cenové elasticity, efekty atd.),
• kontroly distribuce ( analýzy propustnosti, testováńı prodejńıch mı́st atd.),
• kontroly podpory prodeje zejména propagace,
• kontroly lidských zdroj̊u (dodržováńı firemńıho programu atd.).

Hodnoceńı naš́ı firmy v tomto směru: funguj́ıćı systém kontroly.

5) ZÁVĚR

Současný marketing slučuje mnoho dř́ıve samostatných funkćı, ovlivňuje výrobu
i vývoj, rozdělováńı finančńıch zdroj̊u, je nástrojem ř́ızeńı prodeje a zasahuje i do
personálńı politiky.

Moderńı marketing je významným prvkem ř́ızeńı s orientaćı na trh, firma muśı reagovat
na změnu postoj̊u a chováńı zákazńık̊u, na vývoj cen materiál̊u a energíı, finančńı
podmı́nky, celńı bariéry, mezinárodńı hospodářskou a politickou situaci. Pouze správná
analýza všech faktor̊u vede ke stanoveńı správných směr̊u budoućıho vývoje, vytvoř́ı
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podmı́nky a adekvátńım reakćım ve vývoji firmy a t́ım i k jej́ımu přežit́ı uprostřed
konkurence.

Marketing = integruj́ıćı disciplina, která se zabývá všemi atributy činnosti firmy
a výsledky marketingu zpětně ovlivňuj́ı úkoly a zásady fungováńı jednotlivých prvk̊u
firemńı struktury.

Závěrečné, celkové hodnoceńı naš́ı firmy: firma orientovaná na marketingové ř́ızeńı,
poměrně dobrá úroveň marketingových činnost́ı daná předevš́ım profesńım a věkovým
složeńım fundovaných pracovńık̊u ř́ıd́ıćıho útvaru marketingu a jeho postaveńım uvnitř
dané organizace. Firma má vypracovaný systém algoritmizace postup̊u, konkrétńıch úkol̊u
a odpovědnosti při plánováńı a realizaci marketingových činnost́ı.
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Kĺıč

Lekce 1

Úkol k textu č. 1

Pokuste se uvést př́ıklad nějakého opatřeńı české nebo zahraničńı firmy, která výrazným
ekologickým nebo sociálńım opatřeńım ovlivnila ćıtěńı veřejnosti ve prospěch svého

”
image“,

popř́ıpadě naopak uved’te př́ıklad nešt’astného marketingového zásahu negativně p̊usob́ıćıho
na veřejnost.

Řešeńı:

a) Př́ıklady pozitivńıho ekologického nebo sociálńıho opatřeńı:

• Prodej mléka v automatech př́ımo výrobci (zemědělskými podniky) ve vybraných
lokalitách,

• Odkup starš́ıch vozidel při koupi nového a poskytováńı akčńıch slev při nákupu
nových automobil̊u (u řady prodejc̊u) včetně tzv. šrotovného.

b) Př́ıklady negativńıho opatřeńı:

• Firmě Metrostav Praha při stavbě tunelu Blanka 3× po sobě se propadla p̊uda
při ražeńı, z toho naposledy zasypala jednoho dělńıka,

• Firma Stavby silnic a dálnic nebyla schopna několik rok̊u se dohodnout jednak
s majiteli několika soukromých pozemk̊u, jednak s ekologickými sdružeńım při
stavbě dálnice přes České středohoř́ı,

• Olomoucký kraj nebyl schopen během několika let od prvńı velké povodně
v devadesátých letech, která postihla velmi devastuj́ıćım zp̊usobem obec Troubky
na Přerovsku, realizovat opatřeńı, které by v roce 2009 nezp̊usobilo opakováńı
této situace v téže obci, kde dokonce někteř́ı poškozeńı neźıskaly přisĺıbenou
finančńı náhradu do doby druhého zničuj́ıćıho zásahu nové povodně,

• Řada firem p̊usob́ıćıch pouze na Internetu a zabývaj́ıćıch se nekalými ob-
chodńımi praktikami vyžaduj́ıćı zálohy předem a neuskutečňuj́ıćı následný prodej
nab́ızených věćı nebo služeb.

Lekce 2

Úkol k textu č. 2

Uved’te daľśı př́ıklady př́ıležitostných nákup̊u, jmenujte nejméně 3 s jejich typickými
charakteristikami. Pokuste se o vlastńı vypracováńı úkolu, v př́ıpadě potřeby si zapǐste
př́ıklady uvedené v Kĺıči.

Řešeńı:

1. Svatba v rodině znamená obvykle nákup nového oblečeńı nebo alespoň doplňk̊u (nové
boty, šaty), nákup svatebńıho daru, kytice, objednávku svatebńı hostiny, pečeńı dort̊u
a cukrov́ı, nákup pit́ı apod.
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2. Letńı dovolená u moře znamená pro většinu lid́ı nákup nových plavek, opalovaćıch
krémů, letńıho oblečeńı, př́ıp. šnorchl̊u, brýĺı, objednávku cestovńı kanceláři, př́ıp.
vybaveńı vlastńıho auta, nákup slunečńık̊u, plovaćıch vest nebo her apod. Zimńı
dovolená znamená kromě objednávky cestovńı kanceláře i nákup zimńıho sportovńıho
ošaceńı, brýle, čepice, bundy, př́ıp. nové lyže, boty, snowboard, krémy na opalováńı
atd.

3. Nákup nového auta může znamenat dokoupeńı potřebných prostředk̊u jako jsou zimńı
pneumatiky nebo kola, nákup potah̊u, lékárničky, sněžných řetěz̊u, př́ıvěsného voźıku,
ohrádky, vońıćıch doplňk̊u, chlad́ıćı kapaliny apod.

Lekce 3

Úkol k textu č. 3

Představte si, že jste v pozici manažera podniku, který uvedl na trh nový produkt. Jaké
informace zpětné vazby byste vyžadoval(a) od svých prodejc̊u? Uved’te několik (nejméně 5)
zásadńıch informaćı k rozhodováńı o daľśım postupu na několika trźıch. Pokuste se nejprve
sami, v př́ıpadě potřeby si poznamenejte údaje z Kĺıče.

Řešeńı:

• Přehledy, statistiky prodeje ze všech prodejńıch mı́st v porovnáńı plán-skutečnost.
• Osobńı názory prodejc̊u v terénu na zd̊uvodněńı odchylek kladných i záporných.
• Vyjádřeńı k možné daľśı tendenci, zda se jedná o sezónńı záležitost nebo standardńı

situaci.
• Jaké názory maj́ı zákazńıci na daný produkt, co je zapotřeb́ı zlepšit, co vid́ı jako

pozitiva či negativa výrobku.
• Názory prodejc̊u (přepravc̊u, zprostředkovatel̊u) na tvar, design, skladovatelnost,

př́ıpadné doplňky, daľśı servis či služby k produktu.
• Návrhy prodejc̊u na redukci nebo zvýšeńı dodávek daného produktu výhledově

i operativně.
• Návrhy prodejc̊u na doplňkové činnosti k prodeji (např́ıklad zvýšeńı reklamy, inzerce,

informačńı tabule, tisk apod).

Lekce 4

Úkol k textu č. 4

Rozhodli jste se expandovat do zahranič́ı. Vaše výrobky budete prodávat v oblasti vzdálené
od ČR. Jmenujte alespoň 3 opatřeńı, která byste učinili k ochraně úhrad a zbož́ı. Pokuste
se nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a zapǐste si informace z Kĺıče do
svých poznámek. Tento úkol navazuje na oblast ekonomiky podniku.

Řešeńı:

• uzavřeńı pojǐstěńı tzv. inflačńı doložky (v zahranič́ı může prob́ıhat vysoká inflace
v době splatnosti pohledávky),

• uzavřeńı pojistky kurzové (v době úhrady pohledávky může doj́ıt k nepř́ıznivému
vývoji kurz̊u naš́ı a ciźı měny),

• uzavřeńı pojistky dopravńı (v př́ıpadě, že jsme povinni dle kupńı smlouvy dopravit
zbož́ı na určité mı́sto),

• určeńı mı́sta neutrálńıho soudu předem pro př́ıpad vzniku obchodńıho sporu atd.
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Lekce 5

Úkol k textu č. 5.1.1

Uved’te jaké procesy intenzifikace znáte. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby si
zapǐste př́ıklady uvedené v Kĺıči.

Řešeńı:

Toto úsiĺı se projevuje druhotným zpracováváńım surovin, recyklaćı, obrovským vzr̊ustem
významu odpadového hospodářstv́ı atd., ale i úsiĺım o optimalizaci vzdělanostńı úrovně
pracovńık̊u, zvýšeńı loajality lid́ı ve vztahu k firmě, regionu, státu apod. Významným jevem
jsou pak procesy neustálého učeńı se, r̊ust významu podnikové kultury atd.

Úkol k textu č. 5.1.2

Mezi zvláštńı kategorii majetku podniku můžeme zařadit i jeho hodnotu. To je problematická
kategorie, nebot’ hodnota podniku je v tržńım hospodářstv́ı exaktně zjistitelná až v okamžiku
prodeje podniku, nebot’ je dána výsledkem střetu nab́ıdky a poptávky. Podnik ale má určitou
hodnotu jako celek samozřejmě i v obdob́ı, kdy se neprodává a tato hodnota často hraje
významnou roli při obchodńıch jednáńıch i při řešeńı d̊uležitých státńıch záležitost́ı (vládńı
zakázky, řešeńı sociálńıho smı́ru, pomoc státu při negativńıch ekonomických ukazateĺıch
apod.).

Pokuste se uvést několik pohled̊u na hodnotu majetku podniku, tzn. jakou roli hraje
majetek podniku např́ıklad při rozhodováńı o koupi (fúzi, akvizici atd.) jiného podniku.
Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a informace z Kĺıče si
poznamenejte.

Řešeńı:

Hodnota podniku neńı jen souhrnem majetkových složek, ale je dána i jinými celo-
společenskými aspekty. Př́ıkladem budiž sanace bank, pomoc zemědělským subjekt̊um
v př́ıpadě neúrody, záplav atd. Na podnik se lze tedy d́ıvat jako na majetkovou hodnotu,
jej́ıž výše může být určena bud’ běžným procesem poptávky a nab́ıdky v př́ıpadě prodeje,
nebo výše jeho hodnoty může být stanovena soudńım znalcem v př́ıpadě, že se jedná o proces
(např́ıklad sloučeńı), který neprocháźı trhem. Tento pohled na podnik je pohledem, který se
dá označit jako Podnik = Majetek. V takovémto naźıráńı se majitel nebo jeho manažeři
obvykle snaž́ı zvyšovat majetkovou podstatu firmy. Jiným pohledem na hodnotu majetku
může být i hodnota podniku označovaná jako Podnik = Generátor peněz. Podnik v tomto
úhlu pohledu je hodnota, která je schopna vygenerovat peńıze. V takovém př́ıpadě se obvykle
majitel nebo jeho manažeři snaž́ı vytěžit s podniku co nejvyšš́ı položku označovanou jako
Cash flow (peńıze). Daľśım úhlem hodnoty podniku může být pohled daňový. V takovém
př́ıpadě se např́ıklad snaž́ı kupuj́ıćı koupit podnik ztrátový, aby źıskal nejen jeho majetkovou
podstatu, ale i výši ztráty, která kompenzuje jeho vysoké zisky v jiném podniku. Snaž́ı se
tak optimalizovat svou daňovou povinnost. Posledńım úhlem pohledu pro hodnotu majetku
je zmı́něný pohled společenský, nebot’ podnik nemá jen hodnotu věćı, ale jeho součást́ı
(a někdy těžko vyč́ıslitelnou) jsou i zmı́něné hodnoty typu dovednosti dělńık̊u, dobré jméno,
známá značka, stabilńı odběratelé, př́ıstup na trhy, př́ıstup k peněz̊um u bank atd.

Úkol k textu č. 5.2.1

Pokuste se uvést ke každé kategorii potřeb váš vlastńı př́ıklad. Uved’te rovněž některé
potřeby historicky zaniklé. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do
Kĺıče a zapǐste si údaje z Kĺıče do vlastńıch poznámek k textu.

Řešeńı:

Biologické – dýcháńı, j́ıdlo, pit́ı, spánek, vylučováńı, udržováńı tělesné teploty atd.,
Kulturńı – láska, četba, kultura stolováńı, kultura vylučováńı, hygienické návyky, divadlo
atd.,
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Nezbytné – všechny biologické potřeby,
Zbytné – všechny kulturńı potřeby,
Individuálńı – jsou rozd́ılné u každého jedince, např. pivo u piják̊u, kuřivo u kuřák̊u atd.,
Společné – potřeba ochrany státu, potřeba bezpečnosti, potřeba veřejné dopravy atd.,
Aktuálńı – denńı potřeba j́ıdla a pit́ı a daľśıch biologických potřeb,
Budoućı – samostatný byt, auto, lyžařské vybaveńı atd., v závislosti na časovém horizontu.,
Př́ıklad potřeb zaniklých: k̊uly pro uvázáńı koně u hospod (celý středověk, westerny) apod.

Úkol k textu č. 5.2.5

Uved’te z praxe nebo z literatury př́ıklady ovlivněńı chováńı v závislosti na uvedených
referenčńıch skupinách.

Řešeńı:

V praxi jsme ovlivňováni vždy při osobńım prodeji, nebot’ prodávaj́ıćı se snaž́ı své zbož́ı
prodat a proto doporučuje určité zbož́ı, navrhuje jiné nebo jeho doplňky, chváĺı zákazńıka
i zbož́ı, rad́ı, hodnot́ı atd.
V literatuře – např́ıklad: Macbeth je ovlivňován Lady Macbeth, Othello je ovlivňován
Jagem, Naši furianti, Maryša, Rusalka a v́ıly, Čapkova Matka, Hrabalovi Postřižiny atd.

Úkol k textu č. 5.2.6

Uved’te konkrétńı př́ıklady reklamy zd̊urazňuj́ıćı aspekty zdrav́ı.

Řešeńı:

• Čtyři z pěti zubńıch lékař̊u doporučuj́ı Colgate,
• Reklama na Proenzi, Voltaren,
• Reklama na prostředky proti zácpě, lepidla na chrup, vitamı́ny, očkováńı atd.

Úkol k textu č. 5.3

Uved’te př́ıklady formálńıch zp̊usob̊u oslovováńı či pravidel jednáńı několika (nejméně tř́ı)
r̊uzných typ̊u organizace.

Řešeńı:

1. Pane majore, voj́ın Nováček, přǐsel jsem na Váš rozkaz.

2. Pane mistr, stále ještě nedošel materiál.

3. Pane kapelńıku, pane přednosto, Mistře (osloveńı vrcholných umělc̊u), pane řediteli,
pane ministře, pane vedoućı, pańı zástupkyně, pane předsedo senátu, pane obžalovaný,
pańı správcová, pańı redaktorko atd.

Úkol k textu č. 5.4

Konkurence je problémem pro každý podnik, předevš́ım ten, který se chce nově na nějakém
trhu nejprve usadit. Pokuste se provést určité členěńı konkurence dle Vámi vybraných
hledisek. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a zapǐste si
naše možné členěńı do Vašich poznámek k učebńımu textu.

Řešeńı:

Můžeme ji dělit např́ıklad:

1. Dle śıly – např́ıklad silná, slabá.

2. Dle prostředk̊u – např́ıklad tvrdá, měkká.

3. Dle p̊usobnosti – mı́stńı, regionálńı, celostátńı, celosvětová.
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Lekce 6

Úkol k textu č. 6.1

Uved’te vlastńı př́ıklad údaj̊u osobńıho charakteru, který byste považovali za velmi d̊uvěrný.
V př́ıpadě potřeby si zapǐste údaje z Kĺıče.

Řešeńı:

Dále lze uvést např́ıklad:

1. záznamy o počtu a jménech, adresách nemanželských dět́ı a výšce alimentačńıch
povinnost́ı,

2. záznamy o soudńıch výmazech trest̊u,

3. záznamy o daňových nedoplatćıch, srážkách na r̊uzné účely apod.

Úkol k textu č. 6.2

Pro pozorováńı a záznam jev̊u se často využ́ıvá student̊u, nejvyšš́ı počet akćı, které jsou
založeny na pozorováńı a zápisu počtu zjǐstěných fakt̊u, proto prob́ıhá o prázdninách, v době
studijńıho volna apod. Jistě jste se s podobnými nab́ıdkami na r̊uzné sč́ıtaćı akce seznámili.
Pokuste se uvést nejméně 3 akce využ́ıvaj́ıćı principu pozorováńı a zápis̊u zjǐstěných fakt̊u,
které jsou typické právě pro využit́ı student̊u. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě
potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a poznamenejte si tam uvedené př́ıklady.

Řešeńı:

• Nejčastěǰśı akćı je pozorováńı a zápis hustoty dopravńıho provozu na vybraných
silnićıch.

• Dále lze uvést účast student̊u při pravidelném sč́ıtáńı obyvatelstva, byt̊u a daľśıch
faktor̊u.

• Využ́ıváńı spolupráce se studuj́ıćımi při akćıch agentur prováděj́ıćıch pr̊uzkumy trhu,
volebńı účasti, sociologických výzkumů apod.

Lekce 7

Úkol k textu č. 7.1

Uved’te vlastńı př́ıklady impulzivńıho zbož́ı, tj. takové druhy výrobk̊u, které se obvykle
nacházej́ı př́ımo u pokladny supermarketu. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby
se pod́ıvejte do Kĺıče a použijte záznamy z Kĺıče.

Řešeńı:

• žvýkačky,
• bonbony,
• deodoranty a jednorázové prostředky na holeńı,
• baterie apod.

Úkol k textu č. 7.2

Pokuste se vyjádřit, co rozumı́te pod pojmem
”
ověřovaćı série (záběh)“, smysl této etapy

a využit́ı výrobk̊u z této série. V př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a převezměte údaje
z Kĺıče. Ostatńı pojmy jednotlivých etap jsou snad dostatečně zřejmé ze samotných názv̊u.

Řešeńı:

Pojem ověřovaćı série neboli tzv. záběh výroby je vyrobeńı nebo zhotoveńı prvńıch několika
kus̊u, př́ıp. deśıtek kus̊u nově vytvořených a zaváděných výrobk̊u. Tyto výrobky mohou mı́t
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ještě nějaké technické nebo technologické chyby, nedostatky, závady atd., proto smyslem
této úvodńı série je zachyceńı možných nedostatk̊u a závad s t́ım, že po jejich odstraněńı
(zásahu do technologie nebo technických prostředk̊u, metodiky, postupu práce atd.) budou
v následuj́ıćı výrobě vycházet již výrobky bezchybné. Prvńı série (záběh) se neprodává
normálně na běžné trhy, sṕı̌se tyto výrobky źıskaj́ı se slevou vlastńı zaměstnanci firmy.

Úkol k textu č. 7.3

Jak vyplývá z výše uvedeného grafu z počátku je dosahováno u každého zaváděného
výrobku poměrně vysoké ztráty. Pokud se tedy nepodař́ı dosáhnout u výrobku fáze r̊ustu,
pak naše investice byla ztrátová, nový produkt se nechytil, vynaložili jsme neproduktivně
naše prostředky, efekt je záporný. Vysvětlete, proč jsou na počátku náklady vysoké, které
hlavńı vlivy to zp̊usobuj́ı. Pod́ıvejte se na teorii bodu zlomu (breakpoint, deathpoint apod.)
z podnikové ekonomiky. V př́ıpadě potřeby si zaznamenejte údaj z Kĺıče.

Řešeńı:

Jak vyplývá z Podnikové ekonomiky je zisku dosaženo až při určitém počtu vyrobených
kus̊u, litr̊u atd. Na počátku jsou pouze výrobńı a jiné náklady, teprve dosažeńı určitého
počtu produkce vyrovnává náklady a výnosy, tento bod se označuje nejčastěji jako bod
zlomu, mrtvý bod apod. Teprve nad ńım, při stoupaj́ıćı produkci firma dosahuje stále vyšš́ı
a vyšš́ı zisk. Vypoč́ıtat tento bod patř́ı k základńı výbavě každého výrobńıho manažera.
Tento bod se obvykle nacháźı až v druhé polovině fáze r̊ustu. Druhým faktorem vysokých
náklad̊u na počátku výroby jsou obvykle vysoké náklady na výzkum, vývoj, ověřováńı,
reklamu atd.

Úkol k textu č. 7.4

Uved’te některé výrobky, které jsou typické a vždy rozpoznatelné svým obalem. Pokuste se
vyjmenovat nejméně 5 takovýchto výrobk̊u. V př́ıpadě potřeby si opǐste údaje z Kĺıče.

Řešeńı:

Např́ıklad:

• láhev becherovky,
• láhev šampaňského a daľśı láhve alkoholických nápoj̊u,
• pouzdro na housle, pouzdro na kytaru a daľśı hudebńı nástroje,
• pouzdro na psaćı potřeby školák̊u, obaly na sešity, knihy,
• vakuované obaly na kávu (čtverhrané),
• bonboniéry atd.

Úkol k textu č. 7.5

Nákladově orientovaná cena je cena, která je výsledkem kalkulačńı činnosti, tj. výpočtu
tzv. cenové kalkulace. Kompetence k těmto výpočt̊um má ekonomický úsek, za správnost
cenové kalkulace odpov́ıdá ekonomický manažer. Pod́ıvejte se zpět na problematiku kalkulaćı
a pokuste se uvést obecný vzorec cenové kalkulace. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě
potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a opǐste si záznam z Kĺıče do Vašich poznámek.

Řešeńı:

Všeobecný kalkulačńı vzorec

1. Př́ımý materiál.

2. Př́ımé mzdy.

3. Ostatńı př́ımé náklady.

4. Výrobńı (provozńı) režie,
Vlastńı náklady výroby – položky 1 až 4.
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5. Správńı režie,
Vlastńı náklady výkonu – položky 1 až 5.

6. Odbytové náklady,
Úplné vlastńı náklady výkonu – položky 1 až 6.

7. Zisk (ztráta).

8. Cena výkonu.

Úkol k textu č. 7.6

Uved’te daľśı př́ıklady exteriorových médíı. V př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a po-
znamenejte si údaje z Kĺıče do svých poznámek.

Řešeńı:

Dále do této skupiny můžeme zařadit např́ıklad billboardy, nápisy na domech, nápisy na
dopravńıch prostředćıch, reklamy na nákupńıch taškách, drobné dárky s logem firmy a jiné
pozornosti darované firmou při návštěvě nebo jednáńı na ředitelstv́ı, prodejnách, pobočkách
atd.

Úkol k textu č. 7.7

Jmenujte některé lokálńı výrobky, jsou typické pro dané město, region, zemi. Pokuste
se vyjmenovat nejméně 5 takovýchto produkt̊u. V př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče
a poznamenejte si do svých poznámek záznam z Kĺıče.

Řešeńı:

Lze jmenovat např́ıklad:

• Olomoucké tvar̊užky (přestože se vyráběj́ı v Loštićıch, vžil se tento název dle p̊uvodńıho
mı́sta prodeje),

• Prostějovská starorežná,
• Karlovarské lázeňské oplatky,
• Plzeňské pivo,
• Znojemské okurky,
• Vizovická pálenka (slivovice),
• Ondrášovka atd.

Lekce 8

Úkol k textu č. 8

Pokuste se stručně stanovit Váš plán na sobotu tak, aby bylo možné jej prohlásit za skutečný
plán, tzn. definujte všechny jeho atributy. Sv̊uj př́ıklad si ověřte s Kĺıčem.

Řešeńı:

Jak ř́ıká definice plánováńı bychom mohli definovat jako činnost, jej́ımž obsahem je stanoveńı:

• žádoućıch ćıl̊u,
• určeńı podmı́nek k jejich dosažeńı,
• určeńı cest k jejich dosažeńı a
• stanoveńı nutných předpoklad̊u,

proto naše aplikace muśı obsahovat všechny tyto 4 základńı atributy.
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V sobotu tedy pojedeme např́ıklad na výlet, a to :

1. Do Luhačovic (určeńı ćıle)

2. Nesmı́me zaspat, muśıme si večer nachystat potřebné věci, tj. soupis věćı, nesmı́ nám
do toho přij́ıt žádná mimořádná událost atd. (tj. určeńı podmı́nek)

3. Použijeme autobusu linka 39, odjezd z nástupǐstě 14 v 7.00 hodin. Nazpět pojedeme
z Luhačovic stejnou linkou v 17.30 hodin. Ĺıstky se daj́ı koupit na autobusovém
nádraž́ı. (Určena cesta).

4. Muśıme mı́t kapesné ve výši nejméně 1000 Kč (j́ızdenky, strava, kouṕıme drobný
dárek), vezmeme si sebou lázeňskou pitnou keramiku na Vincentku, potřebujeme
deštńık, brýle. atd. Nesmı́ se do pátečńıho večera ozvat nikdo, že nás přijde v sobotu
navšt́ıvit (stanoveńı předpoklad̊u).

Lekce 9

Úkol k textu č. 9

Pokuste se nyńı aplikovat Vaše poznatky o maticovém uspořádáńı organizace a určete
nejméně 3 oblasti, kde byste uplatnili maticové uspořádáńı. Pokuste se o to nejprve sami,
v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a zapǐste si do Vašich poznámek k text̊um údaje
obsažené v Kĺıči.

Řešeńı:

• Nejčastěǰśı maticové uspořádáńı lze nalézti v organizaćıch zabývaj́ıćıch se výzkumem
(základńım i aplikovaným), dále můžeme tuto strukturu objevit:

– u reklamńıch agentur,
– ve vydavatelstv́ıch,
– v organizaćıch zabývaj́ıćıch se pořádáńım výstav (Brněnské výstavy a veletrhy),

mezinárodńıch výstav typu Expo (např́ıklad Šanghaj) apod.

Lekce 10

Úkol k textu č. 10

Připomeňte si nauku o poměrových ukazateĺıch, které je obsažena v části učebńıch text̊u
předmětu Podnikové finance, lekce 13. Pokuste se s pomoćı text̊u tohoto předmětu uvést
základńı členěńı ukazatel̊u, které se využ́ıvaj́ı k hodnoceńı stavu podniku v poměrové
analýze. Pokuste se o to nejprve sami, v př́ıpadě potřeby se pod́ıvejte do Kĺıče a zapǐste si
do svých poznámek údaje z Kĺıče.

Řešeńı:

Hospodářská stabilita je chápána jako vztah mezi majetkem firmy a použ́ıvaným kapitálem.
Analytika muśı tedy zaj́ımat:

a) celková výše kapitálu,

b) poměr mezi složkami aktiv (tzn. majetková struktura),

c) poměr mezi složkami pasiv (tzn. kapitálová struktura),

d) poměr mezi složkami majetku a složkami kapitálu,

e) vývoj těchto vztah̊u v čase.
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Tyto poměrové ukazatele se děĺı do několika skupin. Nejčastěji se použ́ıvá následuj́ıćı tř́ıděńı:

1. Ukazatele likvidity.

2. Ukazatele ř́ızeńı aktiv.

3. Ukazatele struktury kapitálu.

4. Ukazatele rentability.

5. Ukazatele tržńı hodnoty kapitálu.

Pokud jsou k dispozici i údaje Cash flow, bývaj́ı někdy samostatně uváděny i ukazatele
Cash flow. Ty se pak proĺınaj́ı ve všech uvedených 5 skupinách. Ukazatele CF jsou jiným
vyjádřeńım uvedených skupin ukazatel̊u, kdy jednotlivé položky źıskávané z výsledovky
nebo rozvahy jsou př́ımo čerpány z výkazu Cash flow.
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Správné odpovědi k autotest̊um

Lekce 1

1. Podnikatelskou koncepci, kdy pozornost majitel̊u a manažer̊u je zaměřena předevš́ım
dovnitř podniku, na organizaci výroby a novou organizaci práce, nazýváme koncepćı:

(a) výrobńı

(b) výrobkovou

(c) marketingovou

2. Podnikatelská koncepce, kdy pozornost manažer̊u neńı vymezena neurčitě na všechny
možné zákazńıky, nýbrž jen na určitý a jasně vymezený segment trhu, tj. na ćılový
trh, se označuje jako koncepce:

(a) prodejńı

(b) výrobková

(c) marketingová

3. Podnikatelská koncepce, kdy hlavńı d̊uraz je kladen na vlivy produkce na př́ırodńı
prostřed́ı, sociálńı dopady a veřejný zájem, se označuje jako koncepce:

(a) marketingová

(b) sociálně marketingová

(c) prodejńı

Lekce 2

1. Ćılený marketing použ́ıvá př́ıstupu označovaného jako:

(a) brokovnicový

(b) kulovnicový

(c) kulometný

2. Každému zákazńıkovi z daného segmentu je namixován jeho produkt, za j́ım akcepto-
vatelnou cenu, prodejńı metodě, zp̊usobu distribuce, obalu atd., v př́ıstupu:

(a) brokovnicovém

(b) kulovnicovém

(c) kulometném
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3. Do psychografického hlediska segmentace patř́ı členěńı dle:

(a) př́ıjmových skupin

(b) zaměstnáńı

(c) životńıho stylu

Lekce 3

1. Koncepčńı fáze algoritmu znamená definováńı:

(a) marketingové filozofie

(b) souhrn r̊uzných kvantitativńıch analýz

(c) určeńı konkrétńıch marketingových nástroj̊u k prodeji

2. Jednotlivé metody sběru, tř́ıděńı, zpracováńı a vyhodnocováńı dat vyžaduj́ı nejprve
vybudováńı kvalitńıho marketingového informačńıho systému (MIS). Jeho tvorba je
součást́ı:

(a) koncepčńı fáze

(b) analytické fáze

(c) realizačńı fáze

3. Zpětná vazba je souhrn zpětných informaćı o:

(a) přijet́ı našich produkt̊u daným segmentem trhu

(b) nových cestách budoućıho směřováńı firmy na nové trhy a nové př́ıležitosti

(c) určeńı zásad, které určuj́ı rovnováhu mezi stanovenými ćıli a možnostmi firmy

Lekce 4

1. Do marketingové filozofie označené jako
”
pořad́ı mezi konkurenty“ nepatř́ı:

(a) nab́ıdka absolutńı technické a kvalitativńı špičky

(b) konjunkturálńı charakter nab́ıdky

(c) určeńı výše vlastńıho kapitálu při tvorbě produktu

2. Mezi typy marketingové filozofie nepatř́ı:

(a) stanoveńı rozsahu sféry podnikatelského zájmu

(b) stanoveńı teritoriálńı p̊usobnost́ı

(c) určeńı útočné varianty rozvoje

3. Výše vlastńıho pod́ılu při tvorbě produkce neznamená např́ıklad určeńı, že:

(a) budeme zajǐst’ovat reklamu vlastńımi prostředky

(b) požádáme banku o investičńı úvěr

(c) budeme firmou čistě obchodńı
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Lekce 5

Část 5.1

1. Vnitřńı prostřed́ı hodnot́ıme:

(a) z hlediska silných a slabých stránek

(b) z hlediska hrozeb a př́ıležitost́ı

(c) z hlediska možnost́ı a vazeb

2. Pro určeńı, zda se skutečně jedná o marketingově orientovaný podnik, je zásadńım
znakem:

(a) postaveńı a funkce marketingového útvaru v organizačńı struktuře
firmy nebo instituce

(b) četnost reklamy

(c) velikost a funkce podniku

3. Mezi partnery marketingově orientované firmy nepatř́ı:

(a) dodavatelé

(b) zaměstnanci

(c) obchodńı zprostředkovatelé

Část 5.2

1. Tržńı kapacita je:

(a) Nižš́ı entita než je tržńı potenciál

(b) Vyšš́ı entita než je tržńı potenciál

(c) Nižš́ı entita než je trřńı pod́ıl

2. Při analýze chováńı individuálńıho zákazńıka znamená řešeńı extenzivńıho problému:

(a) Častý nákup (denńı, periodicky se opakuj́ıćı)

(b) Nákup nového výrobku, který dosud kupuj́ıćı neměl a s ńımž nemá
zkušenosti, jedná se tedy řešeńı problému nákupu neznámého druhu
výrobku

(c) Nákup, který se čas od času opakuje, avšak v deľśıch časových úsećıch

3. SWOT analýza nezná pojem:

(a) Strengths – silné stránky

(b) Weaknesses – slabé stránky

(c) Possibilities – možnosti

Část 5.3

1. Nový problém je označeńım nákupńıho chováńı organizace v př́ıpadě:

(a) nákupu výrobku nebo služby, s ńıž nemá dosud žádné zkušenosti.
Jedná se o novou věc, vesměs technickou novinku, v organizaci do-
sud nezavedenou

(b) jedná se o periodicky se opakuj́ıćı nákup

(c) jedná se o řešeńı problému, který již v organizaci před časem byl

259

DRAFT



2. Pro rozhodováńı organizace je typické:

(a) že řada nákup̊u je spojena se značnými riziky

(b) nákupńı chováńı je krátkodobé

(c) osoby, které čińı rozhodnut́ı, nejsou ovlivňovány emotivńımi motivy

3. Mezi vněǰśı faktory ovlivňuj́ıćı rozhodováńı organizace nepatř́ı:

(a) ekonomické prostřed́ı státu

(b) hospodářská i obecná legislativa

(c) formálńı a neformálńı struktura

Část 5.4

1. Základem pro orientaci v konkurenčńım prostřed́ı je Porter̊uv model:

(a) pěti sil

(b) šesti sil

(c) sedmi sil

2. Mezi tři základńı strategie podle Portera nepatř́ı:

(a) diferenciace

(b) specializace

(c) automatizace

3. Mezi funkčńı dokonalost podniku nepoč́ıtáme:

(a) optimálńı distribuci

(b) vysoké investice

(c) ńızké provozńı náklady

Lekce 6

Část 6.1

1. PES znamená:

(a) Podnikový informačńı systém

(b) Personálńı informačńı systém

(c) Prozat́ımńı informačńı systém

2. Marketingový informačńı systém:

(a) muśı předv́ıdat informačńı potřebu

(b) poskytuje informace o všech vnitropodnikových jevech a procesech

(c) obsahuje pouze údaje o zaměstnanćıch

3. Povinnost mlčenlivosti se netýká např́ıklad:

(a) výše mzdy

(b) trestńıho rejstř́ıku zaměstnance

(c) zastávané funkce v podniku
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Část 6.2

1. Kvantitativńı směr (episkopický) výzkumu trhu nesleduje:

(a) data o chováńı zákazńık̊u

(b) měřitelné (př́ıčinné) souvislosti

(c) postoje zákazńık̊u

2. Kvalitativńı směr (demoskopický) výzkumu trhu nesleduje:

(a) motivaci ke koupi

(b) vńımáńı věci zákazńıky

(c) preference zákazńık̊u

3. Mezi nástrojové otázky nepatř́ı:

(a) Otázky filtračńı

(b) Otázky kontrolńı

(c) Otázky měř́ıtkové

Lekce 7

Část 7.1

1. Nejstarš́ı členěńı zahrnuje klasické pojet́ı marketingového mixu označované jako:

(a) 3P

(b) 4P

(c) 5P

2. V marketingovém pojet́ı je produktem chápán:

(a) výhradně hmotný statek

(b) výhradně nehmotný statek

(c) veškeré poskytované statky určené k potřebě spotřebitele

3. Zbož́ı impulzivńı patř́ı mezi:

(a) běžné zbož́ı

(b) zvláštńı zbož́ı

(c) speciálńı zbož́ı

Část 7.2

1. Proces vývoje nového výrobku zahrnuje celkem:

(a) 5 etap

(b) 8 etap

(c) 12 etap

2. K testováńı výrobku se použ́ıvá:

(a) standardńı metody testováńı

(b) metody JIT

(c) metody ABC
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3. Komercionalizace znamená:

(a) zahájeńı prodeje

(b) zavedeńı sériové, hromadné výroby

(c) zahájeńı stahováńı výrobk̊u z prodeje

Část 7.3

1. Nejvyšš́ıho zisku je dosaženo u výrobku:

(a) ve fázi zaváděńı

(b) ve fázi r̊ustu

(c) ve fázi zralosti

2. Většina zákazńık̊u kupuje výrobky:

(a) ve fázi zralosti

(b) ve fázi zaváděńı

(c) ve fázi r̊ustu

3. Pojem kontinuálńı život se vztahuje:

(a) k obecné křivce životńıho cyklu výrobku

(b) jde o samostatnou modifikaci

(c) jde o jiné označeńı pojmu nový život

Část 7.4

1. Pro výrobkové tř́ıdy je typická:

(a) dlouhá křivka životńıho cyklu

(b) krátká křivka životńıho cyklu

(c) modifikovaná křivka životńıho cyklu

2. Bostonská matice použ́ıvá termı́nu:

(a) veselá kráva

(b) dojná kráva

(c) š́ılená kráva

3. Budováńı konkurenčńı pozice znamená:

(a) prodlužováńı života produktu

(b) snižováńım séríı výrobkové řady

(c) zvyšováńım cen

Část 7.5

1. Mezi dva zásadńı d̊uvody, pro které je cena stanovena odlǐsně od obecného algoritmu
tržńıho mechanizmu, nepatř́ı:

(a) psychologické p̊usobeńı ceny

(b) vliv referenčńıch (sociálńıch) skupin

(c) výše režijńıch náklad̊u
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2. Holandský zp̊usob prováděńı dražeb znamená, že je:

(a) vyhlášena dolńı hranice ceny, která je postupně zvyšována a tomu, který akceptuje
nejvyšš́ı cenu je věc prodána

(b) vyhlášena horńı hranice ceny, která je postupně snižována a prvńımu,
který ji akceptuje je věc prodána

(c) vyhlášena horńı hranice, která je postupně snižována a prvńımu, který nab́ıdne
cenu vyšš́ı je věc prodána

3. Kumulativńı množstevńı slevy se poskytuj́ı:

(a) r̊uzným odběratel̊um dle r̊uzných hledisek

(b) při okamžité platbě bezprostředně po obdržeńı

(c) v př́ıpadě rozš́ı̌reńı odeb́ıraného sortimentu

Část 7.6

1. Mezi funkce reklamy nepatř́ı funkce:

(a) informativńı

(b) poučovaćı

(c) připomı́naćı

2. Média neoznačujeme jako:

(a) studená

(b) vlažná

(c) horká

3. Reklama smı́ obsahovat:

(a) prvky erotiky

(b) prvky propaguj́ıćı násiĺı

(c) prvky využ́ıvaj́ıćı motiv strachu

Část 7.7

1. Obchodńı prostředńıci jsou:

(a) obchodńımi partnery prodávaj́ıćıho

(b) jeho zaměstnanci

(c) majitelé zbož́ı

2. Brokeři jsou:

(a) zaměstnanci firmy

(b) samostatńı obchodńıci

(c) majitelé zbož́ı

3. Výběrová distribuce je typická:

(a) omezeńım na určitou lokalitu

(b) týká se zbož́ı, které nevyhledáváme každý den, jedná se o zbož́ı sṕı̌se
výjimečné

(c) týká se zbož́ı, které nakupujeme pouze několikrát za život, často jen jednou
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Lekce 8

1. Plánováńı bychom mohli definovat jako činnost, jej́ımž obsahem neńı stanoveńı:

(a) žádoućıch ćıl̊u

(b) podmı́nek k dosažeńı ćıl̊u

(c) prognóz daľśıho vývoje

2. Analýzy SWOT se neprováděj́ı v této destinaci:

(a) u firmy samotné

(b) u zákazńık̊u

(c) u bank a pojǐst’oven

3. GAP analýza se provád́ı, abychom:

(a) objevili mezeru (popř́ıpadě mezery) na trhu, na které je třeba se
přednostně soustředit a zaplnit je našimi výrobky

(b) objevili cenovou oblast, které je třeba se vyhnout

(c) zjistili výskyt výrobk̊u v určitém kvadrantu matice

Lekce 9

1. Marketingová organizace dle funkćı:

(a) odpov́ıdá sṕı̌se centralizované organizaci

(b) odpov́ıdá sṕı̌se decentralizované organizaci

(c) odpov́ıdá sṕı̌se maticové organizaci

2. V supermarketech se uplatňuje sṕı̌se:

(a) marketingová organizace dle geografického rozložeńı trh̊u

(b) marketingová organizace dle výrobk̊u

(c) maticová organizace

3. Maticová organizace je typická sṕı̌se pro:

(a) zemědělské organizace

(b) vývozńı organizace

(c) výzkumné ústavy

Lekce 10

1. Benchmarking znamená:

(a) srovnáváńı firmy podle nejúspěšněǰśı firmy v oboru

(b) srovnáváńı firmy podle pr̊uměrných ukazatel̊u v oboru

(c) srovnáváńı firmy s výsledky minulého roku

2. Kontrola marketingovým managementem je zaměřena na:

(a) realizačńı fázi marketingu

(b) posuzováńı vhodnosti přijaté strategie

(c) posuzováńı volby marketingové filozofie
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3. Při posuzováńı účinnosti reklamy se nepouž́ıvá ukazatele:

(a) srovnáváńı účinnosti jednotlivých druh̊u médíı

(b) počet st́ıžnost́ı zákazńık̊u

(c) velikost nové poptávky po zavedeńı reklamy

265

DRAFT



266

DRAFT



Seznam cvičeńı

CVIČENÍ č. 1: Kapitola 1

Pokuste se vypsat si v́ıce př́ıpad̊u ovlivňuj́ıćıch nákupńı chováńı lid́ı, vzor̊u pro určité vrstvy
obyvatelstva, uved’te několik časopis̊u utvářej́ıćıch obecnou představu o životńım stylu. Vaše
cvičeńı si ukládejte do samostatné složky tvoř́ıćı součást Vaš́ı př́ıpravy ke zkoušce.

CVIČENÍ č. 2: Kapitola 2

Zvolte si určitý výrobek nebo služby, kterou byste chtěli realizovat na vybraném trhu
a zvolte si segment, respektive několik segment̊u svých zákazńık̊u. Uved’te výhody, nevýhody
a rizika Vašeho výběru.

CVIČENÍ č. 3: Kapitola 3

Zvolte si firmu z jiného oboru než je uvedená př́ıpadová studie a pokuste se pro ni sestavit
vlastńı marketingový algoritmus.

CVIČENÍ č. 4: Kapitola 4

Zvolte si určitou firmu konkrétńıho výrobńıho (obchodńıho) zaměřeńı a pokuste se pro ni
definovat zcela jednoznačnou filozofii v bodech, které jsou v této lekci uvedeny.

CVIČENÍ č. 5.1.1: Kapitola 5

Pokuste se některé megatrendy specifikovat na domáćı situaci v ČR. Uved’te vlastńı př́ıklady
p̊usobeńı těchto globálńıch trend̊u v podmı́nkách ČR. Použijte aktuálńı údaje v době
hodnoceńı.

CVIČENÍ č. 5.1.2: Kapitola 5

Pokuste se vyjádřit, jak by dle vašeho názoru měl podnik v praxi realizovat tyto funkce.
Jaké konkrétńı kroky, akce a metody byste použili?

CVIČENÍ č. 5.2.2: Kapitola 5

Sestavte SWOT analýzu fiktivńıho nebo skutečného zákazńıka.

CVIČENÍ č. 5.4.1: Kapitola 5

Pokud jste si přečetli uvedenou př́ıpadovou studii, pokuste se nyńı, jako potenciálńı pra-
covńık marketingového útvaru, uvést nějaké Vaše možné opatřeńı pro zvýšeńı spokojenosti
současných či potenciálńıch zákazńık̊u vašeho podniku. Uved’te jakým zp̊usobem podchy-
tit stálého zákazńıka a udržet si ho. Jak podchytit váhaj́ıćıho zákazńıka a č́ım odlákat
potenciálńıho zákazńıka od konkurence aniž byste užili nekalých praktik.

CVIČENÍ č. 5.4.2: Kapitola 5

Pokuste se vyčlenit vašeho soupeře v nějaké oblasti (v lásce, ve vaš́ı zájmové skupině členské
nebo aspiračńı, v pracovńım kolektivu, studijńım kolektivu, ve sportu apod.,) a sestavte si
SWOT analýzu vašeho konkurenta.
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CVIČENÍ č. 6: Kapitola 6

Pokuste se sestavit dotazńık k určitému problému, který chcete řešit. Dotazńık předložte
určitému vzorku respondent̊u a vyhodnot’te ho.

CVIČENÍ č. 7.1.1: Kapitola 7

Pokuste se nyńı uvést daľśı př́ıklady spotřebńıho zbož́ı, a to zbož́ı zvláštńıho, speciálńıho
a nevyhledávaného.

CVIČENÍ č. 7.1.2: Kapitola 7

Uved’te vlastńı př́ıklady značek, a to v členěńı značka výrobce, obchodńıka, výrobku.

CVIČENÍ č. 7.2: Kapitola 7

Definujte a stručně popǐste jednotlivé fáze rozvoje výrobku v aplikaci na konkrétńı výrobek,
např́ıklad osobńı automobil, oděvńı výrobek, nový druh piva, obuvi apod. Popǐste krátce
hlavńı obsahovou náplň jednotlivých fáźı, popř́ıpadě včetně potřebného času, který byste ve
funkci vedoućıho marketingového útvaru pro tyto činnosti vyčlenili.

CVIČENÍ č. 7.3: Kapitola 7

Pokuste se nakreslit životńı cyklus nějakého výrobku, služby, popř́ıpadě technologie. Vyberte
si produkt, o němž v́ıte, že jeho životnost byla krátká a zařad’te jej do př́ıslušné kategorie
obecné nebo modifikované křivky.

CVIČENÍ č. 7.4.1: Kapitola 7

Pokuste se uvedené 3 skupiny inovaćı uvést na konkrétńım výrobku.

CVIČENÍ č. 7.4.2: Kapitola 7

Uved’te vlastńı př́ıklady konkrétńıch výrobk̊u, kdy jejich specifický obal zabezpečuje právě
ochranné funkce výrobku.

CVIČENÍ č. 7.5: Kapitola 7

Vytvořte si podnikatelský záměr na produkci vybraného druhu zbož́ı, definujte svou ceno-
vou politiku volbou určité cenové strategie, stanoveńım výše ceny pro vybraný segment,
respektive vybrané segmenty trhu a komentujte d̊uvody Vašeho rozhodnut́ı. Určete, který
typ ceny jste zvolili při zaváděńı Vašeho produktu na trh, a určete d̊uvody pro vybranou
cenovou strategii. Po źıskáńı daného segmentu uved’te navazuj́ıćı cenovou strategii v deľśım
časovém horizontu.

CVIČENÍ č. 7.6.1: Kapitola 7

Pokuste se sestavit dobrý reklamńı text pro interiorové médium založený na určitém
vybraném znaku (nebo v́ıce znaćıch), založené na vybraném stylu reklamy a dodržuj́ıćı
pravidla AIDA. Komentujte d̊uvody, které Vás vedly k volbě tohoto textu, označte médium,
ve kterém byste daný reklamńı text publikovali, jak často byste požadovali pulsing a jaké
náklady byste byli ochotni danému médiu uhradit.

CVIČENÍ č. 7.6.2: Kapitola 7

Pokuste se na základě těchto uvedených princip̊u, doporučovaných odborńıky jako základńı
prvky úspěšnosti reklamy, sestavit vlastńı reklamu (text nebo billboard) na určitý výrobek
nebo službu a komentujte, který (respektive které) principy vycházej́ıćı se skrytých potřeb
lid́ı jste použili.

CVIČENÍ č. 7.7.1: Kapitola 7

Určete si podnikatelský záměr prodeje vybraného druhu zbož́ı a řešte otázku jeho distribuce.
Určete jakou formu prodeje byste si vybrali, jak byste řešili otázku skladováńı zbož́ı a zp̊usob
dopravy.
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CVIČENÍ č. 7.7.2: Kapitola 7

Pokuste se vž́ıt do pozice prodávaj́ıćıho např́ıklad pánské obleky – dámské kostýmy, za
situace, kdy vid́ıte zcela nerozhodnou manželskou dvojici zřejmě uvažuj́ıćı o tomto výrobku.
Pokuste se jim výrobek prodat. Označte, které aspekty lidského chováńı byste zd̊uraznili,
jaké motivačńı prvky byste použili, na které stránky obou partner̊u byste útočili. Jaké
výhody koupě byste podtrhovali, jakým zp̊usobem byste přesvědčili oba partnery k nákupu.

CVIČENÍ č. 8: Kapitola 8

Pokuste se některou z uvedených zobrazovaćıch metod plánováńı výrobk̊u sestavit plán vaš́ı
potenciálńı firmy na bĺızkou budoucnost a připravit tak podklad pro rozhodnut́ı o daľśı
marketingové strategii.

CVIČENÍ č. 9: Kapitola 9

Zvolte si nějakou fiktivńı či reálnou firmu výrobńıho, obchodńıho, stavebńıho, dopravńıho či
jiného zaměřeńı a navrhněte vhodný typ marketingové organizace. Poč́ıtejte s t́ım, že počet
pracovńık̊u marketingových odděleńı má být přiměřený. Začleňte celý marketingový útvar
do celkové struktury organizace.

CVIČENÍ č. 10: Kapitola 10

Pokuste se jako potenciálńı manažer(ka) marketingového útvaru vyhodnotit náklady na
reklamu např́ıklad inzertem v některém denńım nebo odborném tisku (zasáhne jen určité pro-
cento z počtu odběratel̊u tisku) a např́ıklad náklady na vytǐstěńı jednoho tiśıce letáčk̊u s rekla-
mou vaš́ı firmy a jejich rozvozem včetně účinnosti. Porovnejte si náklady s předpokládaným
efektem a rozhodněte, který ze zp̊usob̊u reklamy byste zvolili.
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Př́ıklad
autora:
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7.12 Kontinuálńı život . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 148
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8.4 Cenová mapa výrobk̊u A na mı́stńım trhu . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 203
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9.2 Typ divizionálńı výrobkově orientované marketingové organizace . . . . . . 217
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