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1 Uvod do studia marketingu

Cilem tohoto tematického bloku je seznadmit se s tvodem do studia marketingu. Tento blok méa
Ctyfi tematické oddily. V prvnim se budeme vénovat definici a historickému vyvoji marketingu,
ve druhém podnikatelskym koncepcim, ve tfetim marketingovému prostiedi, a nakonec se
podivame na analyzy marketingového prostredi.

1.1 Definice a historicky vyvoj
1.1.1 Definice marketingu

Marketing rozhodn¢ neni jen reklama, propisky s logem nebo profily na socialnich sitich. Co
tedy marketing znamena?

Americkd marketingova asociace: ,,Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepce,
ocenovani a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb, ktery sméfuje k uskute¢iiovani vzajemné
vymeény uspokojujici potfeby jedince a organizaci.*

Philip Kotler (2007): ,,Marketing je funkci organizace a souborem procesi k vytvafeni,
sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni vztahu se zakazniky takovym
zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.*

Marketing tedy zahrnuje proces fizeni, spolecensky proces nebo soubor zavedenych postupd,
které ptinaSeji hodnotu zédkaznikiim, partnerim a spole¢nosti jako celku.

1.1.2 Historicky vyvoj marketingu
Nasledujici tabulka shrnuje hlavni rysy marketingu v jednotlivych obdobich:

Tabulka 1: Historicky vyvoj marketingu

50. 1éta 20. stoleti Dirraz na distribuci. Podniky byly schopny prodat zakaznikiim
cokoliv, co vyrobily, protoze poptavka vyrazné pievysSovala
nabidku.

60. léta Trhy se postupné nasycovaly a bylo potieba pfesvédcovat

zakazniky, aby si koupili konkrétni produkt. K tomuto
presvédCovani slouzil marketingovy mix.

70. 1éta Marketing se zacal orientovat dlouhodobéji a stal se paralelni
funkci vedeni.

80. léta Trhy byly nasycené, zakaznici reagovali na druhou ropnou krizi
a zacali peclivé vybirat produkty, coz zvysilo dulezZitost
marketingu.

90. léta Marketing se stal plnohodnotnou funkci vedeni, vzrostl vyznam
analyzy trhi.

21. stoleti Masivni nastup internetu a digitalniho marketingu, vzestup

socialnich siti, potfeba analyzovat velké objemy dat.

2010 az soucasnost Dynamicky rozvoj online businessu, vyznam socialnich siti,
globalni distribuce.
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Role marketingu

Pocatecni role: Prodej, kde se véftilo, ze dobré zbozi se prodava samo.

Pridani reklamy: NaSe zboZi je nejlepsi, coz ale nestacilo.

Vyzkum trhu: Mluveni ke konkrétnim zékazniktim a cilené nabizeni produktt.
Vznik marketingového oddéleni: Odpovédi na otazky, jakého zdkaznika zaujme nase
zbozi, kdo je cilovy zékaznik a jaké ma potieby.

Marketingové rFizena spolecnost: Firmy se ptaji, kdo je nas$ zakaznik, jaké ma
potieby a jak se jim mtize produkt nebo sluzba piizpusobit.

Obrazek 1: Vyvoj role marketingu
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Vyvoj pozice marketingu ve spolecnosti

Rovnocenna funkce: Marketing byl na stejné urovni jako finance, vyroba nebo
personalni fizeni.

Popredi: Marketing m¢l vyznamnéjsi roli, ale to nestacilo.

Hlavni funkce: Marketing se stal hlavni funkci v podniku, na zaklad¢ zjiSténi

z marketingového fizeni se nastavovala vyroba, personalni fizeni a finance.
Zakaznik jako Fidici prvek: Zakaznik urcuje, co se bude vyrabét, jak se to bude
vyrabét, za kolik se to bude prodavat a jak komunikovat se zdkaznikem.
Spojujici pozice: Marketing pfenasi pozadavky zdkaznika k ostatnim ¢lentim
podniku, a naopak komunikuje s zakaznikem.

Obrazek 2: Pozice marketingu v podniku
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1.1.5 Soucasné trendy v marketingu

— Dynamické trhy a neustdle se ménici prostiedi.

— Intenzivni konkurence na lokalni i globalni urovni.

— Zkracovani zivotniho cyklu vyrobkt, nové modely ptichézi Castéji.

— Bohatsi zékaznici s vys$si kupni silou a informovanosti.

— Zapojeni zdkaznikli do testovani a tvorby produktti, niz§i vnimavost vii¢i marketingové
komunikaci.

— Vzrustajici diraz na etiku, udrzitelnost a ekologie ve spolec¢nosti.

— Nové technologie, digitalizace a automatizace.

— Globalizace, deregulace mezinarodniho obchodu a moznost hledat dodavatele a odbératele
globalng.

— Monopolizace nékterych odvétvi, kde ptisobi jen jeden nebo dva podniky.

— Stirani hranic mezi odvétvimi, fyzické produkty doplnéné sluzbami a sluzby doplnéné
fyzickymi produkty.

— E-commerce a vytlatovani kamennych prodejen v nékterych oborech.

— Eliminace prostiedniktl diky pfimému prodeji ptes internet.

— 24/7 nakupy bez ohledu a ¢as a prostor.

— Vliv socidlnich médii a rostouci sila digitalnich obrt (Google, Meta, Amazon,...).

— Nevédoma segmentace pii zpracovani osobnich udajii zdkaznikt pro cileny marketing.

1.1.6 Role marketingu v podniku

Kazdy podnik by mél mit svou vizi, misi a cile, které tvoii celopodnikovou strategii. Pro
kvalifikovand rozhodnuti v marketingu je potfeba analyzovat situaci v podniku i mimo néj, coz
vyzaduje marketingovd data. Nasleduji marketingové cile, které musi byt v souladu
s celopodnikovymi cili, a vybér vhodnych variant pro naplnéni marketingové strategie.
Marketingova strategie zahrnuje tfi zdkladni procesy: segmentaci, targeting a positioning. Na
marketingovou strategii navazuji taktickd rozhodnuti v oblasti produktu, distribuce, ceny
a propagace. Po vyhodnoceni rozhodnuti cyklus opét zac¢ina analyzou a pokracuje dal.

Marketing je dynamicky a komplexni proces, ktery hraje klicovou roli v uspéchu podniku. Je
nezbytné neustale sledovat trendy a pfizpisobovat se ménicimu se prostfedi, aby podniky
mohly efektivné uspokojovat potieby svych zakaznik.

Obrazek 3: Marketingovy proces
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1.2 Podnikatelské koncepce

Tento blok se zabyva podnikatelskymi koncepcemi. Podnikatelské koncepce predstavuji rizné
cesty, kterymi podniky dosahuji efektivnich cilti na trhu. Délime je na n€kolik typt: vyrobni,
vyrobkovou, prodejni, marketingovou, spolecenského marketingu (nebo socialné etickou)
a holistickou.

1.2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce dominovala v prvni poloving 19. stoleti ve Spojenych statech americkych,
s pozdéj$im projevem ve sluzbach. V této dob¢ poptavka prevysovala nabidku, coz znamenalo,
ze hlavnim cilem podniki byl objem vyroby. Firmy se zaméfovaly na vyrobu, néklady, vyrobni
prostfedky, objem produkce a dosazeni vysoké vyrobni efektivity, ktera umoznovala nizké
naklady a masovou distribuci. Spotiebitelé uptednostiiovali snadno dostupné a levné produkty
kvuli omezené kupni sile. V soucasnosti se vyrobni koncepce uplatituje predevsim v oblasti
vyroby textilu a elektroniky.

1.2.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce se dostala do poptedi ptiblizné od druhé poloviny 19. stoleti. Jejim cilem
bylo neustalé zdokonalovani a vylepSovani produktt, bez ohledu na prani zékaznikl. Podniky
se soustiedily na design a kvalitu, coz mohlo vést k marketingové kratkozrakosti, kdy produkt
byl natolik dokonaly, Ze ho zédkaznik vlastné nechtél. Dnes se tato koncepce tyka predevsim
designovych vyrobkt a objevuje se v predvadécich projektech, prototypech a studiich.

1.2.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se objevila mezi 20. a 60. lety 20. stoleti a byla zaloZen4 na vyrobnich
fetézcich. Principem bylo, ze podnik nejprve vytvofil produkt a pak teprve presvédCoval
zékaznika, aby si ho koupil. V této dobé nabidka pievySovala poptavku a mohlo dojit
k hromadéni zasob. Zakladnim cilem prodejni koncepce bylo prodat jiz vyrobené produkty,
a proto se podniky soustfedily na agresivni prodejni a propagacni néstroje, sledovaly zejména
objemy prodejti a okamzitou maximalizaci zisku. Dnes je prodejni koncepce typicka u startupd,
které si neudé€laly pfedem prizkum trhu, nejprve vyrobily produkty a poté se je snazily prodat
zakaznikim.

1.2.4 Marketingova koncepce

0d 60. let 20. stoleti se na trhy dostava marketingova koncepce, jejimz cilem je pfijit s produkty,
které zakaznici chtéji nakupovat. Podniky se proto soustiedi na trh a jeho prizkum. Kazda
inovace produktu je zavadéna v souladu s pozadavky zakaznikl, coz znamena, Ze produkt
reaguje na jejich potieby. Marketingova koncepce odpovida definici marketingu, kterou jsme
si uvedli v prvnim bloku.

1.2.5 Socialné eticka koncepce

Ptiblizné od 60. let 20. stoleti zaCinaji nékteré podniky uplatiovat socidlné etickou
podnikatelskou koncepci. Jejim cilem je soulad ¢innosti podniku se spolecnosti jako celkem,
coz znamena, ze ¢innost podniku nesmi mit negativni dopady na spole¢nost. Tato koncepce se
projevuje angazovanosti v CSR aktivitich (Corporate Social Responsibility), jako jsou
sponzorstvi, udrzitelnost, dobrovolnictvi, vzdélavani, charita, etika, ekologie, komunitni prace,
filantropie nebo recyklaéni aktivity.



1.2.6 Holisticka koncepce

Nejkomplexnéjsi podnikatelskou koncepci je holisticka koncepce, ktera se objevuje od zacatku
21. stoleti. Je typicka tim, ze zohlediiuje vzajemné vztahy mezi podniky, kooperaci a vazby.
Podniky buduji dlouhodobé provazané sité, které jim pomdhaji stabilizovat pozici na trhu
a podporuji inovace. Holistickd koncepce spociva ve vyhledavéani a vyuzivani novych vyzev
a prilezitosti, kde vSechny Cinnosti, procesy a vztahy jsou vzajemné propojené.

Cilem holistické koncepce je komplexni pohled na podnik a marketingové programy, procesy
1 aktivity. Zahrnuje Ctyfi zakladni prvky:

1. Interni marketing: Propojuje marketing se v§emi internimi i externimi procesy v
podniku, kde marketing ziskava informace od zakazniki a pfedava je vSem ostatnim
slozkdm podniku.

2. Integrovany marketing: Zajistuje vzajemny soulad a synergii vSech pouzitych
marketingovych nastrojl, které se navzajem dopliiuji a znasobuji sviyj efekt.

3. Vykonnostni marketing: Spoc¢iva ve stanovovani konverznich cild, méfeni uc¢innosti
kampani, vyuzivani smart metodiky, cost-benefit analyz a dalSich analytickych nastroji.

4. Vztahovy marketing: Zaméiuje se na budovani dlouhodobych vztahli a vazeb, vytvaieni
siti, komunit a partnerstvi.

1.3 Marketingové prostiedi

V tomto bloku se seznamime s marketingovym prostfedim a jeho jednotlivymi slozkami. Zadny
podnik nefunguje ve vzduchoprazdnu. Okolo podniku se nachéazi tzv. mikroprostiedi neboli
oborové okoli, kam spadaji subjekty, se kterymi je podnik v dennim kontaktu. Ve vétsi
vzdalenosti se setkdvame s tzv. makroprostiedim. To jsou faktory, které podnik nemiize
bezprostiedné ovliviiovat. Na vSechny tyto soucasti maji vliv tzv. megatrendy.

Marketingové prostiedi ovliviiuje podnik, ktery v ném realizuje sviij podnikatelsky plan
a urcuje hranice. Hranice moZzného, vhodného nebo vyhodného. Analyza marketingového
prostiedi je proto zakladem marketingové strategie. Vlivy, které plisobi na podnik, miizeme
rozdélit na vnéjsi a vnitini. Vnéjsi neboli externi, neovlivnitelné nebo htite ovlivnitelné, spadaji
do makroprosttedi a mikroprostiedi.

Vnitini vlivy jsou potom vnitrofiremni, interni a ovlivnitelné. Zakladnim internim faktortm,
které ovliviluji uspéSnost podniku, patfi organizace a fizeni, technickd vybavenost podniku,
vnitini konkurence, technicky rozvoj a inovace, lidské zdroje a jejich kvalita, znalosti
a zkuSenosti, umisténi podniku, financni situace a image.

Obrazek 4: Marketingové prostiredi
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1.3.1 Vnéjsi vlivy
1.3.1.1 Megatrendy

Megatrendy jsou globélni trendy, s nimiz bude potieba v néasledujicim obdobi pocitat. Jsou
obecné, vétsinou sttedné a dlouhodobé, Casto maji celosvétovy dopad, ale 1i8i se jejich intenzita
v riznych regionech a jsou klicové pro formulaci uspésné strategie. K nejéastéji zminovanym
megatrendiim patii migrace, globalizace, klimatické zmény, digitalizace, starnuti populace nebo
uméla inteligence. Megatrendem byla napfiklad i pandemie covidu.

1.3.1.2 Makroprostiedi

-----

o celkové trzni prostiedi, které je neovlivnitelné nebo se ovliviiuje jen velmi tézko. Patii sem
zejména ekonomické, demografické, technologické, ptirodni, socialné-kulturni, legislativni
a politické faktory.

1.3.1.3 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je tzv. blizké okoli podniku, zahrnujici ¢asti trhu, se kterymi podnik ptichazi
bezprostiedn¢ do kontaktu. Tyto faktory zahrnuji aktuélni i potencialni konkurenci, substituty,
zakazniky a dodavatele. Podnik mtize tyto faktory omezen¢ ovliviiovat.

1.3.2 Analyza makroprostiedi — PEST analyza

Pro analyzu makroprostiedi se pouZziva cela fada analytickych nastroji. Nejcastéji se setkavame
s PEST analyzou, ktera zahrnuje politické, ekonomické, socialni a technologické faktory. Pfidat
ale mizeme 1 legislativni a ekologické faktory, n€kteti autofi zvIast' vyclenuji demografické
faktory nebo maji faktory jinak poskladané. Neni dulezité, jakou analyzu pouzijeme, ale Ze
neopomeneme 74dna rizika, ktera nas v makroprostredi ¢ekaji.

a) Politické faktory

Do politickych faktorii fadime pfedevsim regulaci a legislativu, tedy vSechny zakony, které
mohou podnik ovliviiovat. Patii sem ale také stabilita systému, zasahy statu do ekonomiky,
predvidatelnost a vymahatelnost prava, mira korupce nebo lobbying.

b) Ekonomické faktory

Ekonomické faktory plisobi pfedev§im na nabidku a poptavku a vytvareji ndkupni ptileZitosti.
Kli¢ova je hospodaiska politika stitu a jeho ménova a dafova politika. Radime sem
1 diichodovou politiku, celkovy ekonomicky potencial zemée nebo nezaméstnanost.

¢) Sociodemografické faktory

Do sociodemografickych faktorti fadime velikost populace, jeji veékové slozeni, natalitu
a umrtnost, rozdéleni spolec¢nosti podle pohlavi, somatotypy, fyziognomii, ndbozenské, etnické
a rasové sloZeni obyvatelstva a kulturni a socidlni vlivy. Kulturni a socidlni vlivy maji na
marketing nejveétsi vliv. Patii sem napiiklad role muzl a Zen ve spolecnosti, postoj k praci
a volnému casu, lokélni preference a specifika, mezigeneracni solidarita, distribuce piijmu,
socialni mobilita, vliv nabozenstvi na chovani, uroven vzdélani, rizné zvyky a tradice nebo
zivotni styl napfi¢ generacemi.



d) Technologické faktory

Posledni slozkou makroprostiedi, kterou je tfeba analyzovat, jsou technologie. Patii sem
celkova troven technologii v daném odvétvi, nové objevy nebo spoluprace s akademickym
vyzkumem. Z technologického hlediska jsou dulezité i disruptivni technologie a inovace,
rychlost pfenosu znalosti a rychlost pfenosu technologii z primarniho vyzkumu do aplikacni
sféry.

1.3.3 Analyza Mikroprostiedi — Porterova analyza péti konkurencnich sil

Existuje nékolik analytickych néstroji pro analyzu mikroprosttedi, z nichZ nejpouzivanéjsi je
Porterova analyza pé¢ti konkurencnich sil. Dal§imi néstroji mohou byt mapa strategickych
konkurenénich skupin nebo analyza 4C.

Porterova analyza vychézi z predpokladu, ze rizné subjekty na trhu mohou ovliviiovat intenzitu
konkurence. Analyzuje:

Soucasni konkurenti — intenzita soupefeni.
Potencialni konkurenti — hrozba vstupu na trh.
Kupujici — vyjednavaci sila.

Substituty — hrozba vzniku.

Dodavatelé — vyjednavaci sila.

MRS

Obrazek 5: Porterova analyza péti konkurencnich sil
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Dalsi aspekty mohou zahrnovat komplementy (produkty prodévané spole¢né s nasim
produktem) a vliv vlady a vetejnosti.



Tabulka 2: Porterova analyza péti konkurencnich sil

Oblast analyzy Otazky ke zodpovézeni

Soucasna konkurence Kdo jsou nasi nejveétsi konkurenti?

Jaka je aktudlni situace v odvétvi?

Jak nakladné je zviditelnéni nasich produkt?
Potencialni konkurence | Jak vysoké je hrozba vstupu novych konkurentt na trh?
Jaké jsou bariéry nebo ldkadla vstupu na trh?

Jaké jsou néklady na opusténi trhu?

Substituty Jakymi jinymi zptisoby mohou zdkaznici vyfesit sviij problém?
V ¢em jsou substituty lepsi nebo horsi?

Jak vysoké je hrozba vzniku dalSich substituti?
Zakaznici Kdo je nasim typickym zakaznikem?

Kolik zakazniki je na trhu?

Jak se zékaznici chovaji pfed ndkupem a pii ném?

Co zakaznik o¢ekava od produktu nebo sluzby?
Dodavatelé Jaké dodavatele podnik pottebuje?

Jak jsou tito dodavatelé silni?

Jaka dalsi partnerstvi jsou pro podnik klicova?

1.3.4 SWOT Analyza

SWOT analyza je jednim z nejpouzivanéjSich analytickych néstroji pro analyzu
marketingového prostiedi. Sklada se ze Ctyt slozek:

1. Silné stranky — vlastnosti, ve kterych vynikdme oproti konkurenci.

2. Slabé stranky — oblasti, ve kterych za konkurenci zaostavame.

3. Prilezitosti — Sance na expanzi nebo zlepSeni.
4. Hrozby — okolnosti, které mohou podnik poskodit nebo znicit.

Obrazek 6: SWOT analyza
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1.3.4.1 Postup SWOT Analyzy

1. Identifikace faktori — urceni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb.
2. Posouzeni vyznamnosti — metodou parového srovnavani nebo alokaci bodi.
3. Formulace strategii — na zdklad¢ vyhodnoceni jednotlivych faktora.



1.3.4.2 TOWS Matice
TOWS matice je nastroj pro formulovani strategii:

SO Strategie: Jak vyuzit silné stranky k vyuziti ptilezitosti.

WO Strategie: Jaké slabiny odstranit, abychom mohli vyuzit ptilezitosti.

ST Strategie: Jak silné stranky pomohou omezit dopady hrozeb.

WT Strategie: Jaké slabé stranky odstranit, abychom eliminovali dopady hrozeb.

=

Obrazek 7: TOWS matice
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1.3.4.3 Priklad SWOT Analyzy

Predpokladejme, ze podnik ma unikatni produkt, ale hrozi mu napodobovéni ze strany
konkurence. Strategii mize byt patentovani, vyuziti uzitného vzoru, nebo rychlé inovace.
Pokud je podnik finan¢né stabilni, mize nabidnout splatkovy prodej nebo odlozeny nakup.
Zavislost na jednom dodavateli mtize vést k hledani alternativnich dodavatelt.

Obrazek 8: Priklad formulace strategii
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2 Marketingovy vyzkum a formulace strategie

V tomto bloku se zamétime na marketingovy vyzkum a formulaci strategie. Blok se dé¢li na tfi
casti:

1. Seznameni s riznymi typy trhu.
2. Vysvétleni riznych metod marketingového vyzkumu.
3. Formulace marketingové strategie a jeji slozky.

2.1 Typy trhi

Trhy mohou byt tvofeny jednotlivci a domacnostmi, které nakupuji pro svou vlastni spotiebu,
nebo institucemi, podniky, Gfady a organizacemi, které nakupuji proto, aby mohly dale vyrabét,
zpracovavat, prodavat nebo pronajimat a uspét ve svém podnikani nebo ¢innosti.

2.1.1 Spotiebitelsky trh

Spotiebitelsky trh zahrnuje vSechny jednotlivce a domacnosti, které nakupuji produkty,
vyrobky, zbozZi nebo sluzby pro osobni spotiebu. Tyto trhy jsou citlivé na marketingové nastroje
a hraji kli¢ovou roli v ekonomikach zamétenych na sluzby. Formuji poptavku na vyrobnich a
pramyslovych trzich. Cinnost kazdé firmy lze vysledovat az ke koncovému zakaznikovi, a proto
spotiebitelské trhy nazyvame nositeli potieb.

2.1.2 Trhy organizaci

Na trzich organizaci ptisobi mensi pocet ucastnikii, jsou koncentrovanéj$i a zahrnuji veétsi
instituce. Typické jsou tésnéjSi dodavatelsko-odbératelské vztahy. Poptavka je odvozena od
spotiebitelského trhu, méné pruzna a je tfeba ji predikovat na deli obdobi. Typicka je
reciprocita ndkupt a ptimé odbé&ry, kdy podniky jsou navzajem zakazniky i dodavateli. Nakupy
zde probihaji za ucelem dalsi produkce a na rozhodovani se podili vice lidi.

2.1.2.1 Déleni trhii organizaci

Trhy se dé€li na spottebitelské a trhy organizaci, kde kazda skupina ma specifické potieby a
chovani. Spotiebitelské trhy jsou klicové pro formovani poptavky, zatimco trhy organizaci

vvvvvv

a) Vyrobni trhy

Podniky na vyrobnich, neboli primyslovych trzich, nakupuji suroviny, komponenty, stroje,
zafizeni, provozni a spotiebni materidl a sluzby nutné pro vyrobu i administrativni chod
podniku. Cilem je produkovat vyrobky nebo sluzby.

b) Obchodni trhy

Na obchodnich trzich podniky nakupuji zboZi k dalSimu prodeji, sluzby a zboZi nutné pro
administrativni chod podniku a efektivni realizaci obchodnich operaci. Cilem je realizovat
marzi z prodeje produkt, dobfe odhadnout budouci poptavku, efektivné fidit zasoby,
marketingové komunikovat a fidit sortiment.
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¢) Vladni a institucionalni trhy

Na vladnich a instituciondlnich trzich organizace nakupuji sluzby a zbozi nutné pro
administrativni chod i pro efektivni realizaci své ¢innosti. Cilem je dosahovani maximalniho
uzitku a naplnéni cile existence pii dodrzeni rozpoctu.

2.1.2.2 B2B a B2C trhy

B2B (Business to Business) — Podniky obchoduji mezi sebou. Naptiklad vyrobce automobild
dodava auta na trh prostfednictvim obchodniho trhu.

B2C (Business to Customer) — Podniky prodavaji své produkty kone¢nym spotiebitelam.
Napriklad dealer prodava vyrobena auta na spotiebitelském trhu.

Obrazek 9: Typy trhi

Zarovky | kabely | patice - ~

brzdy spojka dverfe svétla motor = primyslovy

W L 828

‘ vyrobce automobill ‘

e N

dealer | dealer I dealer 11l dealer IV 5

obchodni

L

spotfebitelsky -  B2C

‘ zakaznik | | ‘ zakaznik Il |

zakaznik 111 ‘ J

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je kli€¢ovy pro pochopeni potieb zékaznikli. Aktivné se provozuje
piiblizné od ptelomu 18. a 19. stoleti, nejprve ve Spojenych statech americkych, a pozdéji
1v Evropé. Jeho kofeny lze najit ve Spionaznich aktivitich obchodnich a vojenskych
spolecnosti v koloniich.

2.2.1 Historie a vyvoj

Marketingovy vyzkum zacinal piimym pozorovanim. Postupem casu se techniky
zdokonalovaly, a zacaly zahrnovat také dotazovani, korelatni a regresni analyzy az do

Vv

Vyzkum mlzZze byt provadén samotnymi podniky, specializovanymi agenturami,
dataminingovymi spole¢nostmi nebo firmami zaméfenymi na competitive intelligence.

2.2.2 Role marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je zakladnim zdrojem dat pro analyzu a efektivni fungovani podniku,
ktery potiebuje spolehlivé, strategické a vcasné informace. Informace musi byt uplné
a konzistentni, a proto musi vyzkum spliiovat né¢kolik dtlezitych vlastnosti:
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— Relevance — sbér dat se musi vztahovat k cili vyzkumu.

— Reliabilita — informace musi byt spolehlivé.

— Validita — musime skuteé¢né zkoumat to, co chceme zkoumat.

— Efektivita — vyzkum musi byt provadén s ohledem na naklady.

— Dislednost — vyzkum musi pokryvat vSechny relevantni aspekty.

— Objektivita — vystupy nejsou subjektivné zkreslené.

— Systemati¢nost — vyzkum musi byt proveden metodicky spravné a podle planu.

2.2.3 Cile marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum miize mit riizné cile:

— Porozuméni trhu, identifikace problém, ptilezitosti nebo trendu.
— Zamgéfeni na vysledky marketingovych ¢innosti

— (Odliseni nahody od trendu.

— Pfizpisobeni marketingovych néstroji chovani zakaznika.

— Vybér vhodnych marketingovych opatieni.

2.2.4 Oblasti marketingového vyzkumu
Vyzkum se zamétuje na rizné oblasti:

— Zakaznik — chovani, preference, motivy, reakce na marketingové nastroje, nazory,
postoje, zameéry, loajalita, znalosti, potieby.

— Trh —rozsah, umisténi, charakteristiky, vyvoj, trendy, konkurence.

— Vyrobek —nové i stavajici vyrobky, pouziti, vlastnosti, design, vyhody, nevyhody.

— Propagace — reakce zédkaznikil, hodnoceni, vybér variant, pocity, dojmy, ucinnost.

2.2.5 Zpracovani dat

Aby byl marketingovy vyzkum piinosny, je dilezit¢é vhodné zpracovani ziskanych dat. To
zahrnuje volbu spravné techniky sbéru dat, interpretaci vysledki, hledani pfic¢in odchylek
a odhaleni vztaht.

2.2.6 Typy marketingového vyzkumu
Existuji dva hlavni typy marketingového vyzkumu:

— Primarni vyzkum — sbird data ptimo od respondentt, je ndkladny a casové narocny.
— Sekundarni vyzkum — vychazi z jiz existujicich dat, je méné nakladny, ale ptinasi
omezeny rozsah dat.

2.2.7 Typy dat
V marketingovém vyzkumu rozliSujeme dva typy dat:

— Kvantitativni data — méfitelné charakteristiky, které jsou statisticky zpracovatelné.
— Kovalitativni data — postoje a nazory respondentti, které vyzaduji sofistikovanéj$i metody
vyhodnoceni.
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2.2.8 Metody marketingového vyzkumu
Mezi nejcastéj$i metody patii:

— Analyza sekundarnich dat — hledani jiz zpracovanych dat v publikovanych analyzach
a studiich.

— Experiment — testovani, provadéni pokusii.

— Pozorovani — za¢astnéné ¢i neziiCastnéné, zjevné ¢i skryté, standardizované ¢i
nestandardizované.

— Dotazovani — osobni ¢i pisemné, strukturované, polostrukturované nebo nestrukturované.

Specifické metody

— Focus Group — moderovany skupinovy rozhovor na zadané téma.
— Mystery Shopping — utajeny nakup produktu nebo sluzby.
— Benchmarking — systematické porovnavani s konkurenci.

2.2.9 Omezeni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma sva omezeni, a to jak interni (nedostatek financi, ¢asu, kvalifikace),
tak 1 vyzkumna (vhodné techniky a metody, dostupnost respondenttt).

Na konci kazdého vyzkumu by mélo byt jasné, zda jsou vysledky zobecnitelné, jestli se ptdme
spravnych lidi a jestli vyzkum vede k cili. Musime spravné zpracovat ziskana data a zjistit, zda
respondenti mluvi pravdu. Méli bychom znat limity vyzkumu a motivace respondentt.

2.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je komplexni proces zahrnujici dikladnou analyzu trhu, segmentaci
zakazniki, vybér cilovych segmentl a umisténi produktu do mysli zdkaznika. Pro dosazeni
uspéchu je nezbytné sledovat dlouhodobé cile, byt orientovany na zdkaznika a pruzné reagovat
na zmény v marketingovém prostiedi.

Jakmile mame dostatek informaci o marketingovém prostiedi a znadme své zdkazniky, mizeme
zformulovat marketingovou strategii. Ta navazuje na celopodnikovou strategii a sklada se ze
segmentace, targetingu a positioningu. Pro strategicky marketing je typické, Ze se fidi
strategickymi cili podniku a vychazi z analyz.

2.3.1 Strategicky vs. takticky marketing

Strategicky marketing se liSi od taktického marketingu, ktery pirevadi strategii do praxe
uplatiovanim konkrétnich marketingovych nastroji. Marketingové rozhodnuti se tedy dé€li na
strategicka a takticka.

Strategicka rozhodnuti — zahrnuji otdzky jako kdo je na§ zékaznik, jakou hodnotu mu
nabizime, jak zajistime jeho dlouhodobou spokojenost, jakou médme konkurenéni vyhodu a jak
Jji budeme udrZovat.

Takticka rozhodnuti — fesi konkrétni aspekty jako jak bude vypadat nas produkt, jaka bude
jeho cena, kde, kdy a jak ho budeme propagovat a jak zajistime jeho dostupnost.
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2.3.2 Zakladni prvky marketingové strategie

Marketingova strategie je dlouhodoba, sleduje konkrétni cile, které¢ by mély splinovat metodiku
SMART (specificky, méfitelny, akceptovany, realisticky, ¢asové ohraniceny), navazuje na
celopodnikovou strategii a rozviji ji. Respektuje prostiedi, je orientovand na zdkaznika
a vychazi z marketingového vyzkumu. Jejim zakladem je STP proces (Segmentace, Targeting,
Positioning), ktery tvoii zéklad marketingového planu.

Obrazek 10: STP proces

Positioning

Segmentace

5. Identifikace konkurencnich vyhod
v kazdém segmentu

6. Definice pozadovaného umisténi (pozice) v
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1. Identifikace potfeb zakaznikd
a trznich segmentd
2. Rozpracovani profild jednotlivych
segmentu

Targeting Marketingové planovani

7. \Vytvoreni marketingového mixu pro
konkrétni segment podle vybrané pozice

3. Posouzeni atraktivity
jednotlivych segmentd
4.  Vybér cilovych segment

2.3.3 STP Proces
a) Segmentace

Proces, pii kterém se zakaznici rozd€li do skupin s podobnymi potfebami, preferencemi,
pranimi a reakcemi na marketingové aktivity. Vyuziva riznad kritéria pro segmentaci:
demografickd, etnograficka, geograficka, psychograficka, socioekonomicka, fyziograficka,
behaviordlni. Segmenty musi byt meéfitelné, dostatecné velké, ptistupné, jednoznacné
odlisitelné a zvladatelné.

Postup:

— Identifikace potieb zakazniki a trznich segmenta.
— Rozpracovani profilt jednotlivych segmentt.

b) Targeting

Volba modelii vybéru trhu, kdy vybirame z koncentrace na jeden segment, selektivni
specializace, vyrobkové specializace, trzni specializace a plného pokryti.

Postup:

— Vybeér nejvhodnéjsiho segmentu vzhledem k moznostem podniku.
— Posuzovani atraktivity segmentti z hlediska velikosti, ristu, ziskovosti, Gspor z rozsahu,
rizik a souladu s podnikovymi cili.
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Obrazek 11: Modely targetingu (pordukt P vs. segment S)
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¢) Positioning

Positioning je vybér vhodné charakteristiky pro umisténi produktu do mysli zdkaznika tak, ze
si s nim spoji uréitou hodnotu (napf. pomér ceny a kvality, zptisob pouziti, tiida produktu,
vymezeni vici konkurenci). Strategie positioningu se ¢asto poméiuji dodanym uzitkem a cenou
pozadovanou po zakaznikovi a spocivaji ve vymezeni produktu vii¢i konkurenci na zakladé
bodil shody a rozdilnosti.

Obrdazek 12: Strategie positioningu
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2.3.4 Nakupni chovani

Pro spravnou segmentaci zakaznikli a nabidku optimalnich produkta a sluzeb je nutné znat typ
nakupniho chovani, ktery se k nim poji. Nakupni chovani ovlivituje zaujeti a rozdily mezi
produkty. Existuji ¢tyfi zdkladni druhy chovani:

— Komplexni kupni chovani — zakaznik se soustfedi na cely proces nakupu, prochazi
vSemi fazemi rozhodovani.

— Chovani hledajici rozmanitost — zdkaznik hleda nové zazitky a Casto stfida znacky.
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— Chovani sniZujici nesouhlas — zakaznik nevidi rozdily mezi produkty, nakupuje rychle
a Casto je nasledné nespokojen.

— Stereotypni chovani — zakaznik nakupuje automaticky produkt, ktery zna a je s nim
spokojen.

Obrazek 13: Kupni chovanis
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2.3.5 Zivotni cyklus rodiny a spolefenska vrstva

Segmentace trhu souvisi také se zivotnim cyklem rodiny a spolecenskou vrstvou. Tyto faktory
ovliviluji rozdéleni roli v nékupnim procesu a preference v riznych Zivotnich fézich.
Spolecenska vrstva je urcena kombinaci faktori jako povolani, pfijem, vzdélani a lokalita
bydliste.

Obrazek 14: Zivotni cyklus rodiny
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3  Marketingovy mix

Od trhu a marketingové strategie se pfesuneme k marketingovému mixu. V tomto bloku si
vysvétlime koncepci marketingového mixu v podobé 4P, 7P a 4C nebo 5C a potom se zblizka
podivame na jednotlivé slozky.

Marketingovy mix je kombinaci marketingovych nastroji, pomoci kterych podniky dosahuji
na trzich svych marketingovych cili. Je dulezit¢ neustidle revidovat a piizpisobovat
marketingovy mix tak, aby odpovidal modernim trendim a ménicim se potiebam zakaznik.

3.1 Marketingovy mix a jeho historie

Marketingovy mix navazuje na marketingovou strategii v podob¢ taktickych rozhodnuti
v oblasti produktu, mista, ceny a propagace. Zakladni podobu marketingového mixu vytvofil
ptiblizn¢ v roce 1949 Neil Borden. I piesto, Zze je marketingovy mix soucésti védomého
marketingu po celou dobu jeho existence, soucasna doba piindsi otazky, zda zdkladni
marketingovy mix dostacuje pro online business, obsahuje dostatek modernich marketingovych
nastroji, a zda stac¢i dynamickému vyvoji trhii a zménam potieb a zdkaznickych preferenci.

Autorem zakladni koncepce marketingového mixu je Edmond Jerome McCarthy, ktery ji
vytvotil v roce 1960. Ve své zakladni podob¢ obsahuje marketingovy mix ctyfi slozky —
produkt, misto, cenu a propagaci. Marketingovy mix 4P je jednoduchy, snadny na formulaci
i pochopeni a piehledny, proto se dodnes pouziva v prakticky nezménéné podobg.

3.1.1 Rozsifeni marketingového mixu

Na druhou stranu se ¢asto setkavame s kritikou, protoze cili na podnik a jeho potfeby, misto
aby cilil na zédkaznika. Postupem ¢asu doslo k rozSitovani marketingového mixu. Nejprve o
slozku lidskych zdroji (People), a poté pro sluzby ptibyly 1 dalsi prvky, Physical evidence a
Processes. Rozsifeny marketingovy mix reaguje na zavadeéni procesniho fizeni a zohlediiuje
vyznam a specifika sluZeb.

3.1.2 Kritika a modernizace marketingového mixu

Marketingovy mix 4P podrobil pomérné zasadni kritice v roce 1990 Robert Leuterborn, ktery
jej preformuloval na marketingovy mix 4C nebo 5C. Tento mix se zaméfuje na marketing z
pohledu zékaznika. Z produktu, ktery vytvari hodnotu pro zakaznika, se zamétuje na jeho touhy
a potieby. Cena se transformuje na naklady, které musi zdkaznik vynalozit. Misto se méni na
pohodli a propagace na komunikaci, tedy oboustranny tok informaci.

3.1.3 Marketingovy mix ve sluzbach

Ve sluzbach se ptidava pristup k zékaznikovi, Customer Approach. Tento prvek zastupuje
Physical Evidence, tedy zhmotnéni sluzeb, a People, lidi, se kterymi piichazi zédkaznici do
kontaktu. V dne$ni dobé se rozdily mezi fyzickym produktem a sluzbou stiraji a obory se
propojuji, coz klade nové naroky na marketing a produktovou politiku.

3.2 Product

Nyni se podivame na jednotlivé slozky marketingového mixu podrobnéji a zacneme
produktem. Produkt je diivodem interakce mezi kupujicim a prodavajicim, propojuje zajmy
podniku se zajmy zakaznika a musi byt v souladu s cili 1 situaci kupujiciho i prodéavajiciho.
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3.2.1 Definice produktu
Produktem miize byt:

— Fyzické zbozi (napt. bryle nebo sesit).

— Sluzba (napf. pobyt ve fitcentru nebo vyukovy kurz).

— Kombinace fyzického zbozi a sluzby (napt. oprava auta v autoservisu, kde zakaznik
dostane 1 nahradni dily).

— Informace (napf. rozhlasova zpréava nebo zprava na internetu).

— Myslenka (napf. pfimé volba primatora jako bod volebniho programu).

— Zazitek (napf. sportovni utkani nebo koncert).

— Osobnost (napf. celebrita).

Fyzické produkty se vSak se sluzbami velmi Casto kombinuji a mnohdy ani neni mozné je
oddélit.

Obrazek 15: Zbozi vs. sluzba
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3.2.2 Vyznam sluZeb v modernich ekonomikach
Sluzby maji v modernich ekonomikach z4sadni vyznam a maji specifické vlastnosti:

— Nemoznost vlastnictvi

— Nehmotnost

— Neoddélitelnost od poskytovatelt
— Proménlivost

— Znicitelnost

3.2.3 Déleni ekonomickych sektori

Primérni a sekundérni sektory jsou zamétené na vyrobky, tercidlni a kvartérni sektory jsou
zamétené na sluzby. K tercidlnim sluzbam tadime sluzby poskytované komerénim sektorem
jako volny cas, obchod, péce, komeréni vzdélavani, turisticky ruch, doprava, finance,
komunikace, média, pravo atd. Kvartérni sluzby poskytuje zpravidla stat a zahrnuji
zdravotnictvi, obranu, Skolstvi, spravu nebo justici.
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Obrazek 16: Ekonomické sektory
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3.2.4 Faktory ristu sluZeb
Rist vyznamu sluzeb ovliviiuji ekonomické, demografické, socidlni a politické faktory:

— Ekonomické faktory — informacni technologie, globalizace, kupni sila poptavky.

— Demografické faktory — délka Zivota, koncentrace lidi v méstskych oblastech, Zivotni styl.
— Socialni faktory — nezaméstnanost, vzdélani, vyse piijmu, work-life balance.

— Politické faktory — sluzby navéazané na pravo, Evropskou unii, volny trh.

3.2.5 Koncept Minimum Viable Product (MVP)

MVP je pristup, ktery zavadi minimalni zivotaschopny produkt, ktery je pro zakazniky

atraktivni, fesi jejich nejdilezitéjsi potfebu a ma dostatek prostoru pro inovace. Vyhodou MVP
je, ze od zacatku generuje piijmy a poskytuje podniku zpétnou vazbu pro dalsi inovace.

Obrazek 17: Minimum Viable Product
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3.2.6 Konkurenceschopnost produktu

Pro zvySeni konkurenceschopnosti produktu mizeme doplnit funkéni benefit, investovat do
designu a estetiky produktu nebo se odlisit prosttednictvim obalového designu.

3.2.7 Design produktu

Design produktu zvySuje jeho vnimanou hodnotu a propojuje estetiku a funkénost. Ma dveé
dimenze:

— Vnitini design — materialy, technologicky postup, opravitelnost, recyklovatelnost, plnéni
norem.

— Vnéjsi design — vzhled, originalita, pouziti materidll, prostfedi pouziti, plnéni norem
a pravidel odvétvi.

3.2.8 Kyvalita produktu

Kvalita produktu se méfi v rdmeci kategorie a je ovlivnéna materidlem, vyrobni technologii,
vybérem dodavatelt, kvalifikaci persondlu, kvalitou zbozi a sluzeb.

3.2.9 Obalova politika

Obal ma nasledujici funkce:

Manipulaéni — umoziiuje manipulaci s produktem.

— Ochranna — chrani produkt pted poskozenim.

Informaéni — sdé€luje povinné a zdkladni informace.

— Marketingova — propaguje produkt smérem k zdkaznikovi.

Setkavame se s nasledujicimi typy obal:

— Spotiebitelsky — obal, ktery ma spotiebitel pii spotiebé produktu.
— Distribuéni — slouzi k pfesunu vét§iho mnoZzstvi produkti.
— Prepravni — umoziuje bezpecné piepravovani mezi fazemi prodeje.

3.2.10 Znacka

Znacka je nedilnou soucasti produktu a miize vyrazné zvysit jeho hodnotu. Zahrnuje symboly,
slogan, logo, kvalitu, kategorii, pfibeh, hodnoty, image a nazev.

3.2.11 Trendy v produktové politice

— Udrzitelnost a ekologie.

— Individualizace pozadavktl zakaznikl: produkty na miru.
— Diiraz na design a funk¢nost.

— Stirani rozdilu mezi fyzickym produktem a sluzbou.
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3.3 Place

Dalsi slozkou marketingového mixu, kterou si probereme podrobnéji, je misto (place), nekdy také
nazyvané distribuce. V koncepci 4C odpovida pohodli pro zdkaznika.

3.3.1 Cil distribucni politiky

Cilem distribucni politiky je najit optimalni cestu produktu k zékaznikovi. Tento cil je dosazen pomoci
distribucni sité a distribu¢nich kanald. Distribucni sit’ zahrnuje vSechna mista, kde dochazi ke kontaktu
zakaznika s produktem, zatimco distribu¢ni kanaly ptedstavuji sled subjektt, pres které produkt putuje
od vyrobce k zakaznikovi.

3.3.2 Podoba distribuéni politiky

Distribucni politika zavisi na charakteru produktu, typu trhu a finanénich i jinych moznostech podniku.
Vyvoj distribuéni politiky je dynamicky a tzce spjaty s rozvojem informacnich a komunikacnich
technologii. Distribucni politika ma za kol poskytovat zakaznikovi produkt v misté, Case a mnozstvi,
které pozaduje, a prekonavat bariéry ¢asové, prostorové ¢i vlastnické.

Distribucni politika musi vychizet z marketingové strategie a je Uzce provdzand s ostatnimi
marketingovymi politikami. Na spottebitelskych trzich je diilezitd emocionalni stranka dostupnosti
produktu, protoze proces nakupu je emocionalni zazitek, ktery miize byt pozitivni, neutralni nebo
negativni.

3.3.3 Kontakty se zakaznikem

U jakéhokoliv kontaktu se zékaznikem je tieba peclive nastavit umisténi, vzhled, prostiedi, uspotadani
a personal. Mista kontaktu mohou byt riizna, naptiklad:

— Vlastni prodejna nebo vlastni prodejce

— Cizi prodejna nebo cizi prodejce preprodavajici produkty
— Webova stranka

— Vydejna

— Kuryrni sluzba

— Alternativni umisténi (stanek, trh)

3.3.4 Distribu¢ni intenzita
Distribu¢ni intenzita se 1isi podle typu produktu a cilového zakaznika.
a) Intenzivni distribuce

Produkt je dostupny v co nejvétsSim poctu maloobchodnich siti. Typické pro zbozi denni potieby, kde
zakaznik vynaklada pti nakupu malé usili.

b) Selektivni distribuce

Produkt prodédva omezeny pocet maloobchodniki v dané oblasti. Vybér podle sortimentu nebo povesti
obchodu. Typickeé pro specializované zbozi, napiiklad outdoorové vybaveni.

¢) Exkluzivni distribuce
Produkt prodavéa vyhradné jeden maloobchodnik v konkrétni oblasti. Typické pro zbozi vyzadujici
vysokou odbornost, jako jsou luxusni vyrobky.
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3.3.5 Distribuéni sit’
Distribucni sit’ zahrnuje vyrobce, distributory a podpiirné organizace, napiiklad:

— Vyrobci — prvovyrobci a zpracovatelé.
— Distributofi — velkoobchodnici a maloobchodnici
— Podpurné organizace — reklamni agentury, banky, pojistovny, poradci a konzultanti

3.3.6 Distribucni kanaly

Distribucni kanaly jsou cesty, kterymi se produkt dostane k zakaznikovi.

a) Kratké distribuc¢ni kanaly

Produkt putuje pfimo od vyrobce k zdkaznikovi. Pouziva se pii pfimém prodeji bez meziclank.

b) Dlouhé distribucni kanaly

Mezi vyrobcem a zakaznikem jsou velkoobchodnici, maloobchodnici nebo agenti. Pouziva se pri

nepiimém prodeji, kdy jsou meziclanky nutné pro distribuci a marketing.
Obrazek 18: Distribucni kanaly
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3.3.6.1 Primé distribucni kanaly

Podnik prodava ptimo zékaznikovi bez meziclankd, napiiklad ve vlastni prodejné nebo na e-shopu.

Typické pro B2B trhy, kde je vysokd hodnota zakazek a produkty vyZzaduji individudlni servis.
Vyhody

— Pfimy kontakt se zdkaznikem a nezprostfedkovana zpétna vazba.
— Uspora nékladl na provize a odmény meziclankd.

Nevyhody

— Nutnost navazat velky pocet kontaktl
— Naékladna individualni prezentace produktii
— Neekonomicnost pfi zbozi hromadného nebo Sirokého pouziti
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3.3.6.2 Neprimé distribuc¢ni kanaly

Nejcastéjsi prostiednici jsou maloobchodnici, ktefi nakupuji u vyrobee a prodavaji zbozi zakaznikovi
s piirazkou. Zajist'uji skladovani, distribuci a vystaveni na prodejné. Dalsi prosttednici zahrnuj:

— Velkoobchodniky

— Zprostiedkovatele

— Podptrné meziclanky (specializované prodejny, supermarkety, hypermarkety, DIY
prodejny, diskonty)

Vyhody

— Vyuziti zkuSenosti, specializace a kontaktl mezi¢lank.
— Pfenechani ¢asti distribu¢nich tkont meziclankam.

Nevyhody

— Ztréata kontroly vyrobce nad zbozim.

— Problémy se ziskavanim informaci o kone¢ném spotiebiteli.
— Nutnost periodické motivace distribu¢nich meziclanki.

— Zavislost na marketingové strategii meziclanku.

— Riziko neplnéni plateb.

— ZvySovéani ndkladl na distribucni cesty.

3.3.7 Distribuce sluzeb

Distribuce sluzeb musi zohlediiovat piimy kontakt se zakaznikem a skutecnost, Ze poskytovani sluzby
splyva se spotfebou. Sluzby se Casto spotfebovavaji pfimo v provozovné.

3.3.8 Trendy v distribuci

— Rostouci vyznam ¢asu a jeho hodnoty pro zakaznika.
— Integrace podniki do velkych fetézci.

— Vytvareni globalnich dodavatelsko-odbératelskych siti.
— Zkracovani distribu¢nich kanall diky internetu.

— Minimalizace odpadu a ekologickych stop.

— Rostouci vyuzivani franchisingu.

3.4 Price

Cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjadienim hodnoty
pro spotiebitele, tedy sumy, kterou spotiebitel vynaklada vymeénou za uzitek, ktery ziska diky
zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé. Tuto definici formulovali Kotler a Armstrong. Z
ekonomického pohledu se prodéavajici snazi maximalizovat cenu a dosdhnout kratkodobého
zisku.

Z marketingového pohledu je cena nastrojem marketingové podpory. Je jedinym
marketingovym nastrojem, ktery do podniku pfinasi penize, zatimco za ostatni marketingové
politiky podniky penize utraci. Cena se také da nejrychleji a nejsnadnéji meénit ze vSech
marketingovych nastrojt.
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3.4.1 Uzitek a formy ceny

Cena vyjadiuje uziteCnost produktu pro zakaznika a neni vzdy vyjadiena penézi. Napftiklad za
pouzivani socidlnich siti platime osobnimi tidaji nebo informacemi. Rozhodnuti o cené se tykaji
situaci, kdy podnik zavadi novy produkt, reaguje na sezénu nebo na konkurenci, produkt
prechazi mezi fazemi zivotniho cyklu, nebo podnik potiebuje pracovat se sortimentem.

3.4.2 Funkce ceny

vvvvvv

Prikladem je rychly rast cen respiratori béhem covidové pandemie. Cena také vytvari tlak na
efektivnost — pokud podnik nemtize urovat cenu, musi snizovat naklady a tim realizuje zisk.

3.4.3 Faktory ovliviiujici cenu

Vyslednou cenu ovlivituje cela fada faktort, které mizeme rozd¢lit na externi a interni. Mezi
externi faktory patii charakter trhu a poptavky, ekonomické podminky, chovéani konkurence,
podoba distribuce, legislativa a dodavatelé. Interni faktory zahrnuji ndklady, marketingové cile
a strategie, cile marketingovych politik a cenovou politiku jako takovou.

3.4.4 Metody stanoveni ceny
Cenu muzeme stanovit podle nékolika metod:

a) Cena zaloZena na nakladech — Secteme naklady souvisejici s produktem, pridame
urcitou prirazku a za vyslednou cenu produkt prodavame.

b) Cena podle konkurence — Porovname se s konkurenty a stanovime cenu podle zvyklosti
na trhu.

¢) Cena zaloZena na poptavce — Diferencované stanoveni ceny podle segmentu, napt. slevy
pro studenty nebo seniory, cena podle hodnoty vyuZiti, psychologické ceny (koncici na
devitku), ocekdvana cena, dialogova cena (vyjednavani).

3.4.5 Cile cenové politiky
Podniky mohou sledovat rizné cile v ramci cenové politiky, zejména:

— pozadovany objem prodeje,

— rentabilita,

— likvidita,

— prevence cenové valky,

— vytlaceni konkurence z trhu nebo
— odrazeni novych konkurentt.

3.4.6 Strategie kombinace kvality a ceny

Strategie cenové politiky 1ze zobrazit v matici kombinujici kvalitu a cenu.
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Strategie kombinujici odpovidajici kvalitu s cenou:

Premiantska strategie

Vysoka kvalita za vysokou cenu (napi. Lamborghini, Svycarské
hodinky).

Strategie primérné
hodnoty

Stiedni kvalita za stfedni cenu, vhodna pro Sirokou cilovou
skupinu.

Usporna strategie

Nizka kvalita za nizkou cenu, vhodna pro kupujici zamétené na
cenu.

Strategie s odlisSnymi urovnémi, kdy kvalita pfevazuje nad cenou:

Penetracéni strategie

Vysoka kvalita za stfedni cenu, vhodna k ziskani vysokého
podilu na trhu.

Strategie dobré
hodnoty

Stfedni kvalita za nizkou cenu, vhodné pro kratkodobé upoutani
pozornosti.

Strategie mimoradné
vysoké hodnoty

Vysoka kvalita za nizkou cenu, udrzitelna kratkodobée

Strategie, kdy cena pievazuje nad kvalitou:

Strategie predraZovani

Stfedni kvalita za vysokou cenu, typickd pro monopoly.

Strategie faleSné
hospodarnosti

Nizka kvalita za stfedni cenu, vedouci k jednorazovym
nakuptm.

Vydéracska strategie

Nizka kvalita za vysokou cenu, vedouci k reklamacim a ztraté
image.

Obrazek 19: Cenové strategie
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3.4.7 Trendy v cenové politice

Aktudlni trendy v oblasti ceny zahrnuji

slevy, akce, balicky, poukazy, kupony,
cenové valky mezi velkymi hraci na trhu,
vérnostni programy,

sjednocovani cen online a offline a
fenomén dopravy zdarma.

3.5 Promotion

Poslednim prvkem zakladniho marketingového mixu 4P je propagace. Propagace neboli
marketingovd komunikace, zahrnuje prostfedky, kterymi se firmy snazi informovat spottebitele
a pfipominat jim vyrobky a znacky, které prodavaji.

Marketingova komunikace je kli¢ovou soucasti marketingového mixu, kterd zahrnuje rizné
nastroje a strategie pro efektivni informovani a presvédCovani zdkaznikl. Diky spravnému
pouziti komunika¢niho mixu mohou podniky dosdahnout svych marketingovych cilti a ztstat
konkurenceschopné na trhu.

Aby byla marketingova komunikace uspésna, je nutné znat komunika¢ni model AIDA, ktery se
sklada ze Ctyft, respektive péti fazi.

3.5.1 Model AIDA

Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) zahrnuje nasledujici faze:

SN

5.

Attention (Pozornost) — upozornit zdkaznika na produkt.

Interest (Zajem) — vyvolat z4jem o produkt.

Desire (Touha) — vytvofit touhu produkt vlastnit.

Action (Akce) — presvédcit zékaznika ke koupi.

Satisfaction (Spokojenost) — uspokojeni zdkaznika, coz vede k doporuceni produktu.

3.5.2 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace miiZze mit n¢kolik cilt:

Zprostiedkovani informaci o produktu nebo podniku.

Usnadnéni orientace zdkaznika.

Vybudovani preferen¢niho chovani, kdy zdkaznik automaticky uptednostiiuje nas produkt
pted konkurenci.

Propojeni firmy s produktem.

Tlumoceni hodnot a poslani firmy.

Odliseni se od konkurence.

Vysvétlovani krizové situace.

Vytvareni image podniku.

Pfipominani, Ze podnik je na trhu.
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3.5.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu slouzi k efektivni komunikaci marketingovych politik. Patfi
sem:

a) Osobni prodej — Osobni setkani s jednotlivei nebo malymi skupinami zakaznika. Je
velmi nakladny, ale efektivni diky individualizaci a oboustranné komunikaci.

b) Direct marketing — Adresna komunikace riznymi kandly, cilend na vybrané zakazniky
a o¢ekavajici reakci. Zahrnuje e-maily, postu, telemarketing a v krajnim ptfipadé spamy.

¢) Podpora prodeje — Kratkodob¢ aktivity zaméiené na zvySeni objemil prodeje a motivaci
ke koupi. Patti sem kupony, soutéze, bezplatné zkouseni, vyherni loterie, reklamni
a darkové predméty, veletrhy a vystavy.

d) Reklama — Neosobni, masova komunikace bez zpétné vazby. Je omezend na sdélovani
malého mnozstvi informaci prostiednictvim televize, radia, tiSténych periodik, billboardi
a reklamnich poutact.

Obrazek 20: Reklama
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3.5.4 Moderni nastroje marketingové komunikace

— Engagement marketing — zapojeni zékaznika do rozvoje produktu nebo znacky.

—  Word of mouth marketing — Sifeni informaci o produktu mezi zakazniky.

— Buzz marketing — vyvolani rozruchu kolem produktu nebo znacky.

— Viralni marketing — kreativni zpracovani za Gi¢elem maximalniho §ifeni s minimalnimi
naklady.

— Guerilla marketing — nekonvencni, nizkondkladovy a misty agresivni marketing s cilem
vyvolat Sok nebo kontroverzi.
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3.5.5 Meéreni tcinnosti kampani

Utinnost komunikaénich kampani je tfeba méfit, abychom porovnali naklady a piinosy.
Pouzivaji se metody marketingového vyzkumu:

— Pre-testy — pied spusténim kampang.

— PribéZné testy — béhem kampang.

— Post-testy — po ukonceni kampang.

— Meéfreni ucinnosti sdéleni — posouzeni komunikace a prodejnich dopadii.

3.5.6 Online nastroje v marketingové komunikaci

Online nastroje by mély byt integrovany s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu a sledovat
rozumné metriky. Dulezité je:

— Propojeni s celkovou komunikac¢ni politikou.
—  Smysluplné zacileni na konkrétni zakazniky.
— Vyhodnoceni efektivity.

3.5.7 Trendy v marketingové komunikaci
Hlavni trendy zahrnuji:

— Posun od jednosmérné komunikace k oboustrannému toku informaci.
— ZvySeni objemu komunikace v online prostfedi pro piesnéjsi cileni.
— Kreativni feSeni pro upoutani pozornosti zakaznikli v prehlceném medialnim prostoru.

3.6 People

Postupné se dostavame k rozSifenému marketingovému mixu, ktery se pouZziva pro sluzby.
Prvni sloZkou jsou lidé. Sluzby jsou od lidi, kteti je poskytuji, neodd¢litelné, protoze zakaznik
vnima sluzbu podle ¢loveka, ktery ji provadi. Sympatie tedy ovliviiuji spokojenost, avSak lidé
nejsou v poskytovani sluzby konzistentni.

Lidé jsou klicovou sloZkou marketingového mixu pro sluzby. Kvalita poskytované sluzby je
pfimo spojena s osobou, kterd ji poskytuje. Proto je dileZzité dbat na konzistentni kvalitu,
profesionalni vystupovani a budovani

3.6.1 Variabilita v poskytovani sluzeb

Kazdy ¢lovek poskytuje danou sluzbu jinym zptsobem a v jiné kvalité, coz vyvolava riznou
urovei spokojenosti u jednotlivych zdkaznikl. Spokojenost zdkaznika je zavisla na konzistentni
kvalité sluzby. Zakaznik preferuje jednotné provadéni sluzby, se kterou je spokojeny, coz lze
doséhnout pomoci pravidel a procesti.

3.6.2 Vyznam procesi

Neni ndhoda, ze prave procesy jsou sedmou sloZzkou rozsifeného marketingového mixu. Uplatni
se zvlast v ptipade, kdy sluzbu poskytuje vice zaméestnanc, které je potfeba nalezité proskolit.
Pokud se kvalita sluzby zvySuje, musi byt toto zvySeni trvalé. Nemlze dojit k situaci, kdy
zakaznik jednou dostane sluzbu vyssi kvality a pfi dal§i navstéve se kvalita snizi zpét, protoZe
to vede k nespokojenosti zakaznika.
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3.6.3 Poskytovatel jako ztélesnéni kvality

Je dulezité si uvédomit, Ze sluzba a jeji poskytovatel jsou navzajem neodd¢litelné. Poskytovatel
by mél dbat na svou tipravu a obleceni, osobni hygienu, usmév a pevny stisk ruky. Poskytovatel
je totiz ztélesnénim kvality sluzby — ¢im Iépe se chova a jednd se zakaznikem, tim vyssi bude
vnimana kvalita poskytované sluzby.

3.6.4 Freelancering a Osobni Znacka

Pro nékteré¢ profese, zejména sluzby, je typicky freelancing, neboli podnikani na volné noze.
Tyké se predevsim femeslniki, agenti, lektort, autorti, ucetnich a riiznych odborniki. Na volné
noze je silna konkurence a malé rozdily v poskytovanych sluzbach. Freelancering je zavisly na
poptavce, referencich od zédkazniki, kontaktech, reputaci a stalych zékaznicich.

3.6.5 Budovani osobni znacky

Budovani osobni znacky je nedilnou soucésti freelancerinku. Pfi budovani osobni znacky je
tieba si odpoveédét na dilezité otazky: Jak chci, aby zakaznici vnimali mé jméno? Co by mél
mit zdkaznik spojeno s mym jménem a moji sluzbou? Jaké je moje motto? Pro¢ by mél zakaznik
jit praveé za mnou? Jaky je muj piib&éh?

Osobni znacka umoziuje poskytovateli sluzby odlisit se od konkurent. Musi byt konzistentni
s poskytovanou sluzbou a vyvolavat pozitivni asociace. Diky osobni znacce si poskytovatel
muze budovat odbornost v konkrétnim oboru, coz usnadiiuje networking a prezentaci v online
prostoru. Je proto potieba ji neustdle budovat a podporovat. Nejvhodnéj$imi nastroji pro
budovani osobni znacky jsou reference od zdkazniki a socidlni sité, zejména LinkedIn,
Facebook a Instagram. Dilezité jsou také dobfe zpracované webové stranky. Poskytovatel se
muze prezentovat na vzdélavacich akcich, konferencich, eventech a networkingovych akcich.
Vyuzit mize i blogy nebo podcasty.

3.7 Physical Evidence

Posledni sloZzkou marketingového mixu, na kterou se podivame bliZe, je zhmotnéni sluzby, tedy
Physical evidence. Zhmotnéni sluzby pfedstavuje zakaznikovi nehmotnou sluzbu na fyzickych
objektech, takzvanych artefaktech. Uplatiiuje se piedevS§im v misté prodeje, v riznych
provozovnach, na webu, v katalozich a letacich a podobné.

3.7.1 Vyznam zhmotnéni sluZeb

Zakaznik, ktery se citi v provozovné dobfe, automaticky povazuje sluzbu za kvalitni
a pfinosnou. Dochdzi tedy k urcité formé& generalizace. Klicové je proto zhmotnéni sluzeb
nastroji in-store marketing, ktery zahrnuje vyuzivani barev, linii, rozvrzeni prostoru, umisténi
fyzickych produktii a multisenzualni komunikaci. Zakladnimi pravidly in-store marketingu
jsou:

1. Estetika — Lidé se radi divaji na hezké véci a lidi. Zakaznik, kterému se v provozovné
libi, se vraci. Harmonicky obraz je klicovy, protoze mozek miluje tad.

2. Prezentace — Prezentace prvkd, které k sobé ladi a patfi, je dilezitd. Lidé nejprve vnimaji
celek, poté si v§imaji jednotlivych ¢asti.

3. Organizovanost — Zakaznici maji radi symetrii, prehlednost, uspofddanost a organizaci.
Produkty a komunikace by mély byt ve vzajemném souladu.

4. Rovnovaha — Je dilezité udrzovat rovnovahu mezi formalni a neformalni komunikaci.
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3.7.2 Praces tvarem a barvou

a) Linie a kiivky

— Vertikalni linie vyvolédvaji dojem vysky, sily a formalnosti.
— Diagonalni linie pfinaseji dynamiku a aktivitu.

— Horizontélni linie pfinaseji relaxaci a klid.

— Kiivky evokuji Zenskost a jemnost.

b) Barvy

— Barvy ovliviiuji ndladu, dech, srde¢ni tep, tempo pohybu a dalsi fyziologické reakce.
— Chladné barvy uklidiuji, tmavé barvy jsou vhodné pro hlu¢né prostiedi.

— Barvy mohou ovlivnit i akustické vjemy, chut’ a teplotu.

3.7.3 Multisenzualni Komunikace

— Vizualni vjemy — osvétleni, design, volba barev a celkova estetika prostoru.

— Sluch — hudba, ruch, fe¢ nebo ticho. Romanticka hudba zvysSuje ptitazlivost, rychld hudba
zrychluje pohyb po provozovné.

—  Cich — viing mohou zvysit hodnoceni prodejny, absence viiné snizuje ¢as v prodejné.

— Chut - stimulace ochutnavkami nebo zrakem.

— Hmat — vnimani okolni teploty, vahy, nebo kontakt s produktem.

Tabulka 3: Chut

pedivo pocit hladu

c¢okolada a ofisky pocit nasyceni

vanilka domov, pohoda, uklidnéni

zazvor, ¢okolada, kardamom, lékofice romantika

kava u kurakl chut na cigaretu

mandarinky vanocni atmosféra

pomerance usmeév

mata, tymian, rozmaryn, eukalyptus energie, stimulace, produktivita

levandule, bazalka, skofice uvolnéni

dievo luxus

ozon lehkost, vzdusnost, svéZest, jemnost

ovoce svéZest, mladistvost

citrusy bdélost, uklid, stimulace, omlazeni, svéZest, Cistota,
zvySeni produktivity
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Efekty Multisenzualni Komunikace:

Romanticka hudba zvysuje ptitazlivost osoby, mista nebo sluzby.

Libiva hudba zvysuje pozitivni vnimani prostiedi, vyrazna hudba v popiedi odvadi
pozornost od produktu.

Klasicka hudba evokuje kvalitu a prestiz, moderni hudba zvysuje ocekavani levnéjsiho
zboZi.

Vhodné viin€ prodluzuji ¢as straveny v provozovngé, silné viin¢ odpuzuji zdkazniky.

3.7.4 Trendy ve zhmotnéni sluZeb

Vyuzivani moderniho designu.
Soulad sluzby s jeji prezentaci.
Sladéni offline a online prezentace v prostiedi.
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4 Etika a nelegalni praktiky

Marketing je na vSech trovnich pomérné intenzivné regulovanou disciplinou. Obecné miizeme
fict, Ze marketing a marketingova komunikace jsou pod stale vétSim drobnohledem. Regulace
se postupné zpiisiiuji a podniky vyrazn¢ omezuji nadsazku a vtip, aby se nedostaly do rozporu
se zakonem. Za poruseni pravidel padaji i pomérn¢ velké pokuty.

V tomto studijnim bloku se tedy seznamime se zakladnimi legislativnimi a etickymi pozadavky.
4.1 Zakladni ramec pravidel

4.1.1 Normy a regulace

Zakladni rdmec pravidel, ktera je potieba v marketingu dodrzovat, tvofi:

— Normy upravujici néktera odvetvi.

— Normy proti spamu.

— Normy upravujici pravidla potfadéani predvadécich akei.

—  Pravidla, ktera se vztahuji na Radu pro reklamu a Ceskou obchodni inspekci.

4.1.2 Kbvalita a o¢ekavani

Produkt musi spliiovat deklarovanou kvalitu a nesmi vyvolavat chybna ocekdvani u bézného
spotiebitele. Musi také odpovidat normdm a prodejce nesmi omezovat zdkonnd prava na
reklamovani.

4.2 Pravidla cen
V oblasti ceny musi podnikatelé dodrzovat urcité pravidla:

— Cena na pokladné musi odpovidat cenovce.
— Stejné zbozi musi byt pfepocitdno na stejné mérné jednotky, aby mohl zdkaznik
porovnavat produkty mezi sebou.

Podnikatelé se casto dopoustéji nekalych obchodnich praktik, napiiklad:

— Tvrdi, ze se likviduje prodejna, ktera se ve skute¢nosti nelikviduje.

— Deklaruji prodej, ktery neexistuje.

— Uvadé¢ji slevy az do vyse, kdy je uvedenou slevu jenom jeden produkt v celé prodejné.
— Sleva neni ve skutecnosti Zadnou slevou.

— Nabizeji tzv. sbératelské série.

4.3 Regulace propagace
Propagace je regulovana nékolika zdkony a vyhlaskami:

— Zakon o regulaci reklamy €. 40/1995 Sb.

— Zékon o ochrané spottebitele ¢. 634/1992 Sb.

— VyhlaSka 122/2013 Sb. (hlasitost reklam a sponzoring)
— Vyhlaska 282/2018 Sb. (reklama ve Skoléach)
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4.3.1 Rozpor s pravnimi predpisy

K rozporu s pravnimi ptedpisy dochézi pii propagaci produktl, u kterych to zdkon zakazuje
nebo omezuje. Zakazana je naptiklad propagace:

drog,

zakéazanych zbrani,

hnuti smétujicich k potlaceni prav a svobod,

1é¢iv neregistrovanych u ptislusného dozorového organu,
legélnich ¢innosti provadénych osobou bez opravnéni,
zbozi napodobujiciho originalni zbozi.

4.3.2 Omezeni propagace

Omezeni propagace se vztahuji na:

alkohol a tabak,

zbrané a stfelivo,

potraviny a kojeneckou vyzivu,

1éky a zdravotnické potieby,

darovéani lidskych tkani a bunék,

pohiebni sluzby,

rekreacni sluzby a sluzby doc¢asného ubytovani.

4.3.3 Hospodaiska soutéz

Typickym ptikladem rozporu s pravem hospodaiské soutéze je klamava reklama podle zakona
o ochrang spottebitele. Klamava reklama:

Podava nespravnou informaci, ktera mtize vést spotiebitele k chybnému rozhodnuti.
Uvadi spotiebitele v omyl ohledné dostupnosti, vyhody, rizika, ceny nebo jeho prav.
Mize vyvolavat zdménu s jinym vyrobkem nebo opomenout informovat spotiebitele o
dilezité véci.

V reklamach se ale pocita s ur€itou mirou reklamni nadsazky a vyuzivanim superlativu.

Dal8imi piiklady rozporu s pravem hospodaiské soutéZe jsou agresivni obchodni praktiky a
srovnavaci reklama. Ta je vSak ptipustna, pokud:

Neni klamava.

Srovnava produkty uspokojujici stejnou potiebu nebo urcené ke stejnému ucelu.
Srovnava jednu nebo vice podstatnych ovéfitelnych a pfiznacnych vlastnosti.
Srovnava zbozi s oznacenim piivodu pouze se zbozim stejného oznaceni.
Nezleh¢uje konkurenty a nenabizi napodobeninu nebo reprodukci.

4.3.4 Zakazy v reklamach

Zakon zakazuje v reklamach pouZivat:

diskriminaci,
prvky pornografie,
nasili,
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— motiv strachu,

— napadani politického presvédcenti,

— podporu chovani poskozujiciho zdravi, ohrozujiciho bezpecnost nebo poskozujiciho
zivotni prostiedi.

4.3.5 Role Rady pro reklamu

Vhodnost reklamy posuzuje Rada pro reklamu, ktera sice nema pravomoc zakazovat reklamy,
pouze doporucuje a posuzuje. Podniky si vSak obvykle nedovoli neuposlechnout toto
doporuceni.
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Spolufinancovano
Evropskou unii

Financovano Evropskou unii. Nazory vyjadfené jsou nazory autora a
neodrazi nutné oficidlni stanovisko Evropské unie ¢i Evropské vykonné
agentury pro vzdélavani a kulturu (EACEA). Evropska unie ani
EACEA za vyjadien¢ nazory nenese odpovédnost.
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